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Uvod

Spotiebni chovani reprezentuje jednu fazi z roviny lidského chovéni. Obsahuje
jak ty davody, které vedou spotiebitele k ziskani daného zbozi, ale také ty divody, které
ho vedou k ziskani ur¢itého zbozi. Dale také spotfebni chovani zahrnuje 1 ty vlivy, které

tento proces provazeji. (Koudelka, 2006)

Vyvoj spotfebniho chovani je stejny jako vyvoj jedince, nebot’ postupem casu
potiebuje uspokojovat vice potieb nez diive. Rovnéz dochazelo k tendencim a zménam,
nebot’ tento vyvoj je ovlivnén preménou spolecnosti. K nejvétsim zménam doslo pfi
zruseni socialistického rezimu, a to z divodu toho, Ze lidé mohli jezdit do zahranic¢i
a kupovat si zbozi co zde diive nebylo dostupné, anebo velmi obtizné. Déle také spotiebni
chovani je ovlivnéno kulturou ¢lovéka a pfevazné i mistem, statem, kde dany jedinec Zije
¢1 se narodil, nebot’” 1idé z jedné strany svéta se chovaji jinak nez z druhé strany svéta.
Samoziejmé chovani ¢loveéka je ovlivnéno rodinou, ve které vyrlsta, nebot’ vidi chovani
rodi¢l pfi riznych situacich, které uplatiiuje v dospélosti a stava se tak odrazem svych
rodicu.

Cilem prace je popsat vyvoj a zmény spotiebniho chovani za poslednich 10 let
s vyuzitim analytickych néstroji a demonstrovat toto chovani pomoci grafického
zobrazeni. Jsou zde také hojné vyuzivany ¢asové fady a orientace v nich. Casova fada
vyjadiuje posloupnost hodnot dané ekonomicke veli€iny v €ase, a to smérem od minulosti
az do soucasnosti. V této praci byla analyzovana dlouhodoba Casova fada, kde veli¢iny

jsou sledovany v rocnich ¢i delSich ¢asovych obdobich.

Tato bakalafska prace je rozd€lena na dveé ¢asti. V prvni €asti se nachazi teorie,
ktera souvisi se spotiebnim chovanim. Teoretickd Cast se zabyva osvétlenim slova
spotiebitel, jak souvisi marketing se spotfebnim chovanim a také jaké faktory ovliviiuji
chovani spotiebiteld. Nasledné v této praci byl zminén historicky vyvoj spotiebitelli
a jejich chovani.

Druhd ¢ast je orientovana na praxi, a je zaméfend piedevSim na rozeslané
dotazniky mezi lidi riznych profesi a rizného vzdé€lani, nebot’ tyto faktory velmi
ovliviiji chovani jedince. Déle bylo porovnavéno spotebni chovani Ceské republiky se
zemi Evropské Unie, vtomto piipadé¢ s Némeckem a také Slovenskem, spolecné

s vyvojem ve spotiebé v téchto zemich.



Téma této prace je predev§im zaméfené na marketing a statistiku, nebot’ jak jiz
bylo vySe zminéno se zde jedna o orientaci v grafech a vyuziti analytickych nastroji. Data,
které¢ byla potfeba dohledat, aby byl naplnén cil prace byla nalezena na webovych
strankach, a to Eurostat a Cesky statisticky Gfad. Tyto stranky byly hlavnimi zdroji pfi
psani této bakalatské praci. Chovanim spotiebitelii se ale nezabyva pouze statistika, ale

také jiné obory jako napfiklad ekonomie a marketing.



1  Zakladni pojmy spotiebitelského chovani

1.1 Spotrebitel

Kazdy z nas nese roli spotiebitele a zakaznika a béhem Zzivota se nam tyto role
prolinaji. Spotiebitel je fyzicka osoba, kterd zbozi a sluzby spottebovava, ale neprodava.
Novy obc¢ansky zakonik definuje spottebitele takto: ,,Spotiebitel je kazdy Cloveék, ktery
mimo ramec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého

povolani uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim jinak jednd.* (Zakon ¢. 89/2012 Sb.)

1.2 Spotiebni chovani

Co vlastné spotiebni chovani znamena? Spotiebni chovani zahrnuje divody, které
ovliviuji uzivani uréitého zbozi a zptisoby, kterymi chce spotiebitel dané zbozi ¢i sluzbu
ziskat. Koudelka (2006) uvadi, Ze spotiebni chovéni ,,znamend chovéani lidi — kone¢nych
spotiebiteld, které se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobki —
produktt.” Spotfebni chovani tedy zjednodusené vyjadiuje, jakym zplisobem a proc¢
spotiebitelé uzivaji dané zbozi ¢i sluzbu. Toto chovani zahrnuje nejen samotny

nakup, ale 1 bezprosttedni jednani pfednim.

Chovani kazdého z nas je ovlivnéno riznymi faktory, a pfedev§im nasi osobnosti.
Osobnost ¢loveka vytvaii jeho jedinecnost a originalitu. Chovani spottebiteld ovliviiuji
jak vnitfni, tak 1 vnéjsi faktory. Mezi vnéjsi faktory patii marketing a samoziejmé také
prostfedi. V marketingu nas velmi ovliviiuji ceny, propagace, misto a vyrobek, na prvni
pohled pozname, Ze se jednad o marketingovy mix. Termin marketingovy mix se sklada ze
vSeho, ¢im firma muze ovlivnit poptavku po své nabidce. Miizeme na n¢j nahlizet

z ruznych uhli pohledd, a to z pohledu firmy nebo samotného spotiebitele (zdkaznika).

Toto chovéni Ize identifikovat pomoci nékolika pfistupi. Tyto pfistupy jsou

raciondlni, psychologické, sociologické a ptistup (model) Podnét — Odezva.
1.2.1 Racionalni pFistupy

V tomto piistupu se na spotiebitele nahlizi jako na racionaln¢ uvazujici bytost,
ktera jedna ptedevSim na zdklad¢ ekonomické vyhodnosti. Z toho nam vyplyva, ze

spottebni chovani je vysledkem raciondlniho uvazovani spotiebitele.

,»Racionalni modely spotiebniho chovani ptedpokladaji, ze spotiebitel postupuje

podle ,,chladné kalkulace®, ve které emotivni, psychologické a socidlni prvky maji spiSe
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okrajovou roli.“ (Koudelka, 2006, str. 6)

Tyto modelové pohledy pracuji s fadou predpokladi, naptiklad: spotiebitel je pIné
informovéan a respektuje pravidla, podle nichz se rozhoduje. Dale se sleduji vazby mezi
piijmem, cenami, vybavenosti, marginalnimi uzitky a mezi mnohym dal§im. (Koudelka,

2010)
1.2.2 Psychologické pristupy

»dleduje se predevsim psychickd podminénost spotfebniho chovani.* (Koudelka,
2006) Podminénost spotfebniho chovani znamena, jak spotiebitel vnima vnéjsi podnéty,
jak se promitaji v jeho spottebnich projevech hloubégji ukryté motivy a tak dale. Na lidské

jednani mtizeme nahlizet bud’ behavioralnimi pfistupy ¢i psychoanalytickymi pohledy.

V piipad¢ pouziti behaviordlniho pfistupu se lidské jednani neboli vlastni
rozhodovéni spotiebitele povazuje za vnitini dusevni svét, ktery nelze poznat ptimo. Toto

chovani se sleduje na zédklad¢ schémat: (Koudelka, 2010)
Podnét (stimul) -> Reakce (odezva)

Druhy pftistup tedy psychoanalyticky je zaloZzen na vlivu hlubSich motivac¢nich
struktur, naptiklad toho, jak se ve spotfebnim chovani promitaji neuvédomované motivy.

(Koudelka, 2006)
1.2.3 Sociologické pristupy

Tento ptistup ukazuje vliv socialniho prostfedni na spotiebni chovani. V socialnim
prostfedi na spotiebitele plisobi rizné nepsané socialni normy, kterd se snazi dodrzovat.
Spotrebni chovani se zde vysvétluje ve spojeni s tim, do jaké socidlni skupiny spotiebitel
patii ale i nepatii, jak je pro n¢j dana skupina dulezita nebo jak je on dilezity pro jeji

Cleny, jakou roli zastava apod. (Koudelka, 2006)

Podnéty vyvoléavaji u spotiebitele rozhodnuti o tom, Ze chce urcity produkt ziskat.
Toto rozhodnuti je ovlivnéno individualitou spotiebitele a jeho spotfebnimi
predispozicemi. Pfi poznani spotfebniho chovani z hlediska marketingu nas zajimé vztah
mezi predispozicemi spotiebitele a pribéhem samotného rozhodovani. Tento vztah je
vnitinim procesem, nebot’ se odehrdva uvnitt jedince, urCitym zplisobem vyjadiuje
gernou skifitku spotiebitele. ,,Cerna skifiika z pohledu marketingu pfedstavuje svét
vzajemného plisobeni spotfebnich predispozic, situac¢nich vlivli a kupniho rozhodovani,
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které se odehrava v psychice spotiebitele.*
1.3 Marketing

Marketing uzce souvisi se spotiebnim trhem, nebot’ hlavnim tkolem marketingu
je uspokojit potieby a ptani zadkaznikli. Z divodu této skuteCnosti je velmi dilezité
porozumét tomu, jak spotiebitelé pfemysli a jak jednaji. Firmy, které védi, jaké maji
spottebitelé ptani a potieby ¢i jak jednaji, maji velkou konkurenc¢ni vyhodu. Z tohoto
divodu se firmy vénuji vyzkumu marketingovych podnétii a reakci zakaznikli. Do

marketingovych podnétii patii takzvané 4 P marketingového mixu.
1.3.1 Marketingovy mix

Termin Marketingovy mix poprvé pouzil v roce 1948 N. H. Borden. Jeho snahou
bylo ukazat, Ze marketingové aktivity nelze ve firmé chapat jen jako pouhou sumu
jednotlivych opatfeni. Marketingovy mix vychazi ze strategického marketingového
rozhodnuti, to znamena, ze vSechna takticka rozhodnuti musi odpovidat cilovému
segmentu. Sklada se ze vSeho, ¢im firma muze ovlivnit poptavku po své nabidce. Nékdy
je oznacovan jako 4P, protoze se sklada ze Ctyt slozek: Product (Produkt), Price (Cena),
Place (Dostupnost) a Promotion (Propagace). Tyto slozky ptedstavuji cile, kterych chce
firma dosahnout nebo o které usiluje. Rovnéz je nékdy vyuzivana zkratka 4 C: Customer
value (Hodnota pro zdkaznika), Costs (Néaklady pro =zakaznika), Convenience
(Dostupnost produktu) a Communication (Komunikace). Tato zkratka je zaméfena na

zakazniky, jak zdkaznici vnimaji tento produkt, propagaci, ndklady a jeho cenu. (Foret,
2006)

Produkt

Produkt miizeme chépat jako fyzické zboZi, ale také jako sluzby a informace.
Produkt rozdélujeme na tfi zakladni arovné, a to jadro, vlastni nebo skute¢ny produkt
a rozSifeni produktu. Jadro popisuje to, co si zakaznik kupuje, pfindsi mu to zékladni
uzitek. Vlastni produkt zahrnuje pét charakteristickych znakt: kvalita, provedeni, styl,
znacka a obal. V posledni rovni produkt obsahuju navic sluzby jako naptiklad: zaru¢ni
lhita, leasing, platba na splatky a mnoho dalSich. Design miZze byt velice G¢innou
konkurenéni zbrani firmy. Pomoci designu muiZeme pfildkat pozornosti zakaznikd,
zdokonalit produkt, snizit vyrobni ndklady a zlepsit konkuren¢ni vyhodu na trhu. Déle je

také velmi diilezita znacka produktu, ktera napomaha identifikovat vyrobek nebo sluzbu
11



a odlisit se od konkurence. Pro budovani znacky je tfeba brat v tvahu ¢tyfi skutecnosti,
mezi které patii diferenciace, relevantnost, prestiz a znalost. Diferenciace znamena, ze
produkt se musi lisit od konkurence, musi byt jedine¢ny. Relevantnost vyjadiuje, ze zbozi
¢i sluzba musi mit pro zakaznika vyznam. velmi podstatna je také kvalita produktu neboli
prestiz. Jako posledni pti budovani znacky je jeji znalost, protoze kdyz se znacka dostane

do povédomi zdkaznikd, tak tim se zlepsi celkova propagace produktu. (Foret, 2006)

Zivotni cyklus produktu

Model zivotniho cyklu produktu ptfedpoklada, ze kazdy produkt projde vSemi
¢tyfmi fazemi. Na zacatku zivotniho cyklu produktu je samoziejmé zavedeni produktu
na trh. V této fazi je zisk zaporny a rist trzeb je velmi pomaly, protoze firma hodné
investuje do marketingové komunikace. V pfipadé, Ze uvedeni na trh prob&hlo Gspésné,
ptechazi produkt do faze ristu. Zde roste poptavka velmi rychle a také trzby a zisk. Firma
presto musi stale investovat do marketingové komunikace, aby se produkt uchytil
v povédomi zdkaznikii. Nasleduje faze zralosti, ktera je nejdelsi v celém cyklu. Produkt
se dostal do povédomi zakazniki a trh je nasycen, ale je zde uz i velka konkurence.
Z divodu toho rostou trzby pomaleji a zisk klesa. Firmy obnovuji investice do
marketingové komunikace a snizuji ceny, aby ziskaly nové zakazniky a udrzely si i ty
stalé. Silna konkurence vede k tomu, Ze mén¢ uspé$né firmy opousti trh a dostavaji se do
faze upadku. Béhem této faze trzby firem vyrazné klesly a zacinaji byt ztratové. (Foret,
2006)

Cena

Cena vyjadiuje aktudlni hodnotu daného produktu na trhu. Je povazovéana za
velice oblibeny néstroj marketingové komunikace se zdkaznikem. Tato slozka pro firmu
na rozdil od ostatnich znamena pfijmy. UZ i samotna cena vypovida o hlavnich cilech
firmy. Napftiklad stanovenim nizké ceny se snazime zamezit vstupu nové konkurence na

trh a ziskat nové zakazniky. (Foret, 2006)
Distribuce

Distribuce je urceni, jakymi cestami se produkt dostane k zakaznikovi. Velmi
ovliviluje pouziti ostatnich marketingovych nastrojii a celkové patii k nejdilezitéj$im
komunikacim se zdkaznikem. Kupfikladu se distribuce velmi odraZi na vysi ceny,

nebot’ kazda distribucni cesta je jinak nakladnd. Distribucni cesty se rozdé€luji na piimé
12



a nepfimé cesty. Pfimé distribu¢ni cesty jsou mén¢ nakladné nez nepiimé, protoze nejsou
vyuzivany zadné mezi€lanky. Firma vstupuje do pfimého kontaktu se zékaznikem,
ato naptiklad prostfednictvim svych prodejct, vlastnich maloobchodnich prodeju
a mnohych dalSich. Nejvétsi vyhodou vyuzivani této cesty je, ze firma neztraci kontrolu
nad svymi produkty, oproti tomu v piipadé vyuziti meziclankl firma ztraci kontrolu nad
svymi produkty. Nepiimé distribuéni cesty vyuziva firma tehdy, kdyz vyuziva vice
distribu¢nich mezi¢lankti. Tato metoda ma také mnoho vyhod jako naptiklad: sniZeni

nakladi ve firm¢€, coz znamena 1 absenci skladu. (Karlic¢ek, 2013)
Propagace

Propagace je nékdy také nazyvana jako komunikacni mix, ktery se opird

o nasledujici Ctyfi nastroje (Karlicek, 2013):

1. Prvnim je reklama jako placend forma, neosobni propagace produktu ¢i sluzby.
Reklama je pouze jednosmérnou formou komunikace, ale také je velmi nakladna
a nékdy nemusi splnit sviij ucel.

2. Podpora prodeje slouzi ke kratkodobému zvySeni ndkupu nebo prodeje
produktu. Tato propagace je zamétend predevSim na zdkazniky, obchodni
organizace a také na obchodni personal.

3. Public relations v piekladu znamena vztahy s vetejnosti, ,,pfedstavuje planovitou
a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat diveéru, porozumeéni
a dobré vztahy nas$i organizace s klicovymi, dileZitymi skupinami vetejnosti.*

4. Osobni prodej je prezentovan pifimou osobni komunikaci s potencionalnimi
zékazniky. Tento komunikaéni nastroj je velmi efektivni. V této propagaci nejde
pouze o samostatny prodej, ale také informovat zadkaznika a =ziskat jeho

naklonnost.
1.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani
Nakupni chovéni zakaznikt je predevsim ovlivnéno témito faktory:
* kulturnimi
* socialnimi

e osobnimi
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* psychologickymi

1.4.1 Kulturni faktory

-----

nebot’ zasahuji velkou skupinu spotiebiteli. Diky piisobenim kulturnich faktora se
vytvareji kulturni predispozice. ,,Kulturnimi predispozicemi spotfebniho chovani
chapeme dopad pisobeni kulturniho prostiedi na formovani spotiebitele a jeho kupniho

chovani.* (Koudelka, 2006)
Kultura

Kultura je zékladni faktor, ktery urcuje pfani a chovani jednotlivce. Lidské
chovani je z vétsi casti naucené. Jiz od détstvi je Clovek skrz rodinu a dalsi hlavni instituce
vystaven hodnotam jako ucta k uspéchu, aktivita, efektivita a prakticnost, rozvoj
materidlniho pohodli, individualismus, externi komfort, humanitarismus a mladistvost.
ZjednoduSen¢ feceno, kazdé dité vyrista v néjaké spolecnosti a uci se zékladni hodnoty,

postoje, ptani a chovani od své rodiny a svého okoli.
Subkultura

V kazd¢ kultufe se nachazi nékolik mensSich skupin, které se nazyvaji subkultury.
Kazd4 subkultura mé své specifické kulturni znaky, diky kterym se odliSuje od vétSinové
kultury. Mezi specifické kulturni znaky patii narodnosti, naboZenstvi, rasové skupiny
a geografické regiony. (Kotler, Keller, 2013) PfestoZe se subkultura 1i8i v ramci zivotniho
stylu, chovani, hodnot a norem od vétSinové skupiny, presto je jeji nedilnou soucasti.

(Zamazalova, 2010) Velmi Casto subkultury vytvareji dulezité segmenty trhu.
Spolec¢enska tiida (vrstva)

Skoro kazda spole¢nost ma strukturu spoleCenskych tfid. Spolecenské tiidy
znazornuji ,,pomérné trvalé a sporadané rozdéleni spolecnosti. Jejich ¢lenové sdileji

podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani.* (Kotler, 2007)
1.4.2 Socialni faktory

Zakladni podminkou pro zafazeni se do n¢jaké spolecnosti je osvojit si danou
kulturu, a to pomoci socializa¢nich procest. Pojem socializaéni proces lze chéapat jako

ziskavani schopnosti zit v lidské spoleCnosti. Piesnéji to znamend, porozumét dané
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kultufe, pfijmout jeji normy a hodnoty a dokédzat se ovladdnout pfi riznych socidlnich
situacich. Diky ptsobeni socidlnich skupin tento proces probihd. Socialni skupiny byvaji

rozdélovany na socialni kategorie, agregaty a skupiny ve vlastnim smyslu.
Referenc¢ni skupina

Timto oznacenim tedy referen¢ni skupina se rozumi socialni skupiny, které
vyznamné ovliviiuje jednani a postoje spotiebitele. Vztahy k této skupiné mohou byt
kladny nebo zaporny. Pokud se jedna o kladny vztah, neni spotiebitel clenem referencni
skupiny, jedna se tedy o aspiracni referencni skupinu, jde-li o zdporny vztah, nazyva se

tato skupina disociacni. (Zamazalova, 2010)

Zjednodusen¢ pod nazvem referencni skupiny si lze predstavit takovou skupinu
lidi, kterym se snazi spotiebitel zalibit nebo se je snazi napodobit. Jedinci se s touto
skupinou srovnavaji pii hodnoceni svého chovani, tedy napiiklad jak se oblékaji nebo

kam chodi nakupovat a také jaké znacky nakupuji ¢i jiné. (Solomon, 2006)
Rodina

Pod pojmem rodina rozumime dv¢ ¢i vice osob spojenych krvi, sniatkem, adopci.
Rodinu rozliSujeme na rodinu nukledrni (rodice + déti) a rozSifenou rodinu
(nuklearni + p¥ibuzni). Clovék se vétsinou stava ¢lenem minimalné dvou rodin a to rodiny,
do které se narodil a rodiny, kterou zaklada. Z toho plynou dvé faze, které ovliviiuji
chovani jedince v ramci rodiny. Prvni faze je orientujici, tedy ¢lovék je orientovan.
Rodina pfenasi na déti hodnotové systémy, postoje, vzory chovani, poznatky a estetické
citéni. Druhd faze se nazyva tvarujici. V ramci této druhé faze, clovek zaklada rodinu,
vytvati domov, také plisobi na své déti, ale 1 zpétné ovliviiuje svoje chovani. Tato druha

faze se zachycuje ve formé zivotniho cyklu rodiny. (Kotler, Keller, 2013)

Zivotni cyklus rodiny znamena stiidani urditych etap, kterymi Zivot rodiny

vétSinou prochdzi. Etapy, kterymi prochazi Zivotni cyklus rodiny jsou (Vysekalova, 2011):

* mladi lidé — V tomto obdobi si lidé mysli, ze maji spoustu pené¢z a mohou si
dovolit vSe. To znamena, Ze si kupuji modni obleceni, auta a investuji do zadbavy

a do bytu. Mladi lidé bydli bud’ sami anebo s rodici.

* manzelstvi bez déti — Oba dva manzelé pracuji a nemaji déti, z toho vyplyva, ze
maji lepsi finan¢ni podminky, neZ které je ¢ekaji. Je to obdobi, kdy se snazi uzivat
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volnosti.

* Rozvedeni, odlouceni — V této fazi se citi a vétSinou i jsou finan¢né poskozeni,
udrzuji dvé domacnosti, také plati na déti a nékdy se vraceji zpét k rodicim, nebot’

nemaji na své bydleni ¢i nemaji kam se odstéhovat.

* plné hnizdo I. - PIné hnizdo 1. pfedstavuje mladé manzele s détmi do Sesti let.
Nejsou se svoji finan¢ni situaci spokojeni a nékteré zeny se vraceji po mateiské

dovolené zpét do prace.

* plné hnizdo II. - Toto hnizdo se od prvniho li§i pouze tim, Zze maji déti ve véku
nad Sest let. Jejich finan¢ni situace se zlepsila, vydélavaji vice a mohou si tedy

dovolit lepsi a kvalitné;jsi zbozi. Kupuji pfevazné zbozi dlouhodobé spotieby.

* plné hnizdo III. - Tato faze znazoriiuje stfedné staré manzele s détmi. Situace
rodiny se opét zlepS$ila, nebot” nékteré¢ déti uz odrostly a vydélavaji si sami.

Manzelé uz zacinaji opé€t investovat do zabavy.

* prazdné hnizdo I. - Prazdné hnizdo I je v jiném slova smyslu rodina jiz bez
déti, ale ekonomicky aktivni. Finan¢ni situace manzeli je nejlepsi, maji hezky byt
a déti uz s nimi nebydli. Zacinaji se opét vénovat sami sob¢, to znamend, Ze

investuji do cestovani, zdbavy, vzdélani.

* prazdné hnizdo II. - Etap prazdné hnizdo II. se od prvni etapy 1iSi pouze tim,
7ze manzelé uz nejsou ekonomicky aktivni. ManZelim prudce klesnou piijmy,

nebot’ jsou oba uz v dichodu.

e Stafi lidé — Maji velmi nizké piijmy, udrzuji pouze domacnost a nemaji vysoké
naroky, nakupuji pouze nezbytné véci jako potraviny, obleceni, hygienické
prostiedky a léky.

» star$i osaméli lidé — Velmi nizké piijmy, nebot’ jeden z manzelti zemftel (vdova,
vdovec), kupuji si pouze nejnutné;jsi zbozi.

Role a statusy
Kazdy z nas se stane za svilj zivot ¢lenem nékolika skupin, tyto skupiny jsou

naptiklad rodina, kluby a organizace. Postaveni ve skupiné je urCovano pomoci role

a statusu. Role predstavuje Cinnost, kterou od doty¢ného ocekava jeho okoli, kdezto status
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vyjadfuje obecnou uctu, kterou role ve spolecnosti vzbuzuje. (Kotler, Keller, 2013)
1.4.3 Osobni faktory

Spottebni chovani je také velmi ovlivnéno osobnimi charakteristikami jedince.
Pojem osobni charakteristika jedince pfedstavuje jeho vek, zivotni cyklus, zaméstnani,
ekonomickou situaci, zivotni styl, vnimani sebe samotného a samoziejmé také jeho
osobnost. (Kotler, 2007) Tyto faktory patii mezi nejcastéji sledovana kritéria segmentace

spotfebniho trhu. (Koudelka, 2010)
VéKk a zZivotni cyklus jedince

Béhem naSeho zivota se ndm nejen méni naSe preference a nas vkus Spotiebni
chovani se tedy s pfibyvajicim vékem méni. Spotiebni chovani je ovlivnéno zivotnim
cyklem rodiny. Zivotni cyklus rodiny piedstavuje faze, kterymi rodina b&hem své
existence prochazi. Lidé zabyvajici se marketingem Casto definuji cilové trhy pomoci faze
zivotniho cyklu a pro kazdé stadium vytvari produkty, které jsou pro n¢ vhodné. Dospéli
lidé prochazi béhem svého starnuti nékolika proménami. Jejich chovani a potieby
souviseji s vyznamnymi okamziky v jejich zivot¢ jako naptiklad svatba ¢i narozeni ditéte.

(Kotler, Keller, 2013, Kotler, 2007)
Zaméstnani

Zamgéstnani jedince ma také do jisté miry vliv na jeho spottebni chovani. Kazda
profese ma jiné potieby, naptiklad vysoce postaveni lidé si kupuji drahé obleky, kdezto
délnik oblek pro vykon své profese nepotiebuje. Firmy se miiZou dokonce specializovat

na vyrobu produkti, které vyZaduji konkrétni profesni skupiny. (Kotler, 2007)
Ekonomicka situace

Jedince pfti volbé produktu ovliviiuje téz jeho ekonomické situace. Pod pojmem
ekonomicka situace jedince si miizeme piedstavit jeho jméni a Gispory/rezervy, jeho dluhy
¢i Cisty piijem jedince. (Kotler, 2007)

Zivotni styl

Lidé¢, kteti jsou ze stejné spolecnosti, subkultury ¢i zaméstnani maji vétSinou jiny

zivotni styl. Zivotni styl znamena ,zpiisob Zivota jedince, ktery je vyjadfovan jeho

aktivitami, zajmy a nazory.” (Kotler, 2007) Zivotni styl neodrazi jenom spolegenskou
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ttidu a osobnost cloveéka ale také cely vzorec chovani a vzajemného pisobeni na okoli.

(Kotler, Keller, 2013, Kotler, 2007)
Osobnost a vnimani sebe sama

Nakupni chovani jedince je ovlivnéno také jedineCnosti Clovéka, tedy jeho
osobnosti. ,,Osobnosti rozumime soubor lidskych psychologickych ryst, které vedou
k relativné konzistentnim a trvalym zpuisobiim reakci na stimuly okolniho
prostiedi.” (Kotler, Keller, 2013) Soucasti nasi osobnosti je sebevédomi, dominantnost,
samostatnost, poddajnost, opatrnost a schopnost ptizpiisobit se. (Kotler, Keller, 2013)
Marketéii také Casto jest€¢ zkoumaji, jak ¢lovek vnima sam sebe, pro né je to velmi

dalezité, aby pochopili spotiebitelovo chovani. (Kotler, 2007)
1.4.4 Psychologické faktory

Kupni rozhodovéni spotiebitelii je zdsadné ovlivnéno Ctyfmi psychologickymi

procesy a to motivaci, vnimanim, poznavanim a zapamatovanim.
Motivace

Kazdy ¢lovék ma mnoho potieb. Nékteré z téch potieb jsou biogenické a nékteré
psychogenické. Biogenické potieby vznikaji ze stavi napéti jako je hlad, Zizen
nebo nepohodli. Oproti tomu psychogenické potteby vznikaji z touhy po uznani, Gcté
nebo sounalezitosti. Z potieby se stdva motiv, ktery nas pfimeéje jednat. Motivace ma jak
smér, tak 1 intenzitu. Smer motivace znamena, ze uprednostiiujeme jeden cil pfed druhym
a intenzita vyjadiuje, jak o cil usilujeme, zda s vétSim ¢i menSim nasazenim. (Kotler,
Keller, 2013, Kotler, 2007)

Vnimani

Kazdy ¢loveék je motivovany a piipraveny jednat, aby uspokojil své potieby. To,
jak jedinec bude jednat a jakym zplsobem, je ovlivnéno tim, jak danou situaci vnima.
Lidé vnimaji situace rtizné, proto kazdy jedinec jedna specificky. Z pohledu marketingu
je vnimani dileZitéjSi nez samotna realita, protoZze samotné vnimani ovliviiuje kone¢né
chovani jedince. ,,Vnimani je proces, kterym uréita osoba vybird, uspofadava
a interpretuje pfichazejici informace, aby si vytvofila smysluplny obraz o svété.“ (Kotler,

Keller, 2013)

Jak bylo uvedeno, vnimaji lidé stejny objekt rozdilnym zptsobem, a to v dasledku tii
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procest, které se nazyvaji selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni

zapamatovani.

Selektivni pozornost

Lidé jsou kazdy den vystaveni velkému mnozstvi stimull, ale zddny z nés
nedokéaze vénovat pozornost vSem, proto jich vétSinou vytésiiujeme, tomu to procesu se
tika selektivni pozornost. Firmy se musi velmi snazit, aby dokazaly upoutat a ziskat

pozornost spotiebitele. (Kotler, 2007)

Selektivni zkresleni

Nikdo z nés si nepamatuje vse, velké mnozstvi informaci zapominame. Obvykle
zapominame ty véci, které nesouhlasi s nas§imi nazory nebo postoji. Selektivni zkresleni
je sklon k interpretaci informaci zpiisobem zapadajicim do naSich pfedem ucinénych

usudkii. (Kotler, 2007)

Selektivni zapamatovani

Vétsina z nas si uchovava ty informace, které podporuji nase postoje a presvédceni.
V dusledku selektivniho zapamatovani si budeme pamatovat dobré véci o vyrobku, ktery

mame radi. (Kotler, 2007)
Uceni

Kazdy cloveék se ze svého jednani uci. Uceni vyjadiuje zmény v chovani
jednotlivee, které jsou vyvolané zkuSenostmi, informacemi a myS$lenkami. Odbornici si
mysli, ze vétSina lidského chovani je nauc¢end. Uceni je vysledkem plsobeni pohnutek,
podnétl, signald, reakci a odmén. Pohnutka pfedstavuje silny vnitini podnét, ktery
vyzaduje ¢innost. Drobné podnéty, které rozhoduji kdy, kde a jak osoba zareaguje, se
nazyvaji signaly. Hlavni podminkou uceni je schopnost ozZivit informace z dlouhodobé
paméti. Informace, které se nepodaii obnovit, nejsou informacemi nauc¢enymi. (Kotler,

2007)
Presvédceni a postoje

Lidé po cely zivot ziskavaji postoje a piesvédceni. Tyto postoje a presvédceni
ovliviiuji jejich ndkupni chovani. Pfesvédceni vyjadiuje néjaky nazor jednotlivce o urcité

skutecnosti. Tento nazor miZe byt ovlivnén skutecnou znalosti ¢i nazorem nebo virou.
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(Kotler, 2007)

Postoje lidi se tykaji téméef vseho, jak politiky, tak nabozenstvi, kultury
¢1 gastronomie. ,,Postoj vyjadiuje relativné konzistentni pozitivnhi nebo negativni
hodnoceni, pocity a tendence vici ur¢itému predmétu nebo myslence.* (Kotler, 2007)
Tento pojem logicky navazuje na uceni a vzdy se vaze k né¢emu urcitému. Pfedmétem
mohou byt jak lidé, udalosti tak i abstraktni predméty. V marketingu jsou zejména
dualezité postoje, které se tykaji spotiebniho zbozi, piesnéji se dotykaji vyrobkt, znacek,
firem, obchodd, ale také raznych aktivit. Postoje jdou velmi obtizné zménit, proto by se
spolecnost méla snazit spiSe piizptsobit své produkty jiz existujicim postojam.

(Koudelka, 2010)
1.5 Kupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spotiebitele vyplyva z pisobeni Ctyt faktort, které jsou spolecenskeé,
kulturni, osobni a psychologické. VétSinu z téchto faktorti marketér nedokaze ovlivnit.
Vzhledem k tomu, ze spotiebitelé ¢asto odmitnou to, co na prvni pohled vypada, Ze bude

uspésné, meli by marketéti byt pti analyze spotiebniho chovani opatrni. (Koudelka, 2006)
Zamazalova (2010) rozliSuje nésledujici faze kupniho rozhodovéani:

e rozpoznani problému,

e hledani informaci,

e hodnoceni alternativ,

e ndakup, nakupni rozhodnuti,

e pondakupni chovani.
Rozpoznani problému

Nékupni chovani za¢ina rozpoznanim problému, to znamena Ze spotiebitel si uvédomi
problém nebo n¢jakou potiebu. Jedinec zac¢ind vnimat rozdil mezi skute¢nym stavem
a vytouzenym stavem. Potfebu muize vyvolat jak vnitini, tak i externi podnét. Vnitini
podnét vyjadiuje béznou potiebu jedince, napfi. to, ze jedinec pocit'uje hlad nebo zizen.
Tento pocit se pozd¢ji zméni na motiv, s kterym dokdzeme zachazet a uspokojit ho.
Externi podnét mize byt vyvolan naptiklad tim, Ze pdjdeme kolem vylohy obchodu
a né¢jaky predmét Ci plakat nas zaujme. (Kotler, 2007)
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Hledani informaci

Poté co spotiebitel zjistil svoji potfebu €i problém, zacne davat dohromady
potiebné informace, aby jej mohl vyfesit. Na jedné strané informace zjistuje pomoci
vnitiniho hledani, coz znamena, ze jedinec zvazuje své dosavadni znalosti a zkuSenosti.
Tyto informace ma spotiebitel uloZzené¢ v dlouhodobé paméti. Naproti tomu na druhé
strané spotiebitel vyhledava dalsi potfebné informace, tedy jedna se o vnéjsim hledani.
Béhem tohoto vyhledavani se jedinec obraci pifedevsim ke tfem skupindm informacnich
zdroji, které jsou zdroje referencniho okoli, neutradlni zdroje a zdroje souvisejici
s marketingovymi aktivitami. Nejvyznamnéj$im zdrojem jsou samoziejmé zdroje
referencniho okoli, nebot’ jsou to ptredevSim piibuzni, zndmi. Tento zdroj je velmi
vyznamny, protoze v oCich spottebitele patii mezi velmi divéryhodné. Naproti tomu
neutrdlni zdroje jsou spotiebitelem vnimény objektivné. Mezi neutrdlni zdroje jsou
fazeny zpravy a informace vladnich instituci. Tieti zdroj, jak jiz bylo zminéno souvisi
s marketingovymi aktivitami, do kterych se fadi reklama, osobni prodej a dalsi nastroje

komunika¢niho mixu. (Zamazalova, 2010)
Hodnoceni alternativ

,»Faze nakupniho rozhodovani, ve které zdkaznik pouzivé informace k hodnoceni
jednotlivych alternativ z fady moznosti.* (Kotler, 2007) Rozhodovani spotiebitele
o konecném vybéru alternativy ma nékolik poloh. Tyto polohy jsou: vybér typu vyrobki,
vytvoteni ur¢itého vybérového okruhu a také hodnoceni a rozhodovani uvnitt vybrané¢ho

souboru. (Koudelka, 2010)
Nakupni rozhodovani

Nékupni rozhodovani je findlni fazi, pfi které spotiebitel zakoupi produkt. Na tuto fazi
muzou také pisobit situacni vlivy a vnimand rizika. Situacni vlivy piisobi na toto
rozhodovani po celou dobu, ale aZ v této fazi je jejich dopad velmi viditelny. Tyto vlivy

mohou jesté nakupni rozhodovani zménit.
Po nakupni chovani

Samotny nakup neni konec¢nou fazi, nebot poté nastdvd spokojenost ¢i
nespokojenost spotiebitele. ProtoZze kazdy z nas je jiny, uspokoji nas rozdilné zbozi ¢i

sluzba. Pokud jsme nespokojeni, znamena to, Ze produkt nesplnil, co od n€j pozadujeme
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a naopak. Zakladame své oc¢ekavani predevsim na informacich, které nam prodejci sdéli,
nebo které se dozvime od znamych, pratel nebo od jinych zdroji. Z této skute¢nosti
vyplyva, ze prodejci by méli sd€lovat pravdivé informace tak, abychom byli spokojeni.
(Kotler, 2007, Koudelka, 2010)
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2  Historicky vyvoj spotiebniho chovani

Preference spotiebitelil se v Case méni. Jiné potieby méli lidé ve starovéku nebo
sttedovéku, jiné méli tfeba 1 pied 50 lety. Kazdy ¢loveék chce svoje potieby urcitym

zpusobem uspokojit.
2.1  Pravék

Spottebni chovani se zacalo vyvijet s vyvojem ¢loveka. Jiz v pravéku lidé zacali
shanét potravu, aby se uzivili. Jedinci pievazné spotfebovavali potravu, kterou nabizela
pfiroda. Zivili se ptedevdim sbiranim plodi, kofinkii a samoziejm& lovem zvéfe
arybolovem. Postupem casu se lidé nespoléhali pouze na ptirodu, ale potravu si vytvareli
¢aste¢né sami.

Pozdé&ji se 1idé zacali st€hovat za lepSimi podminkami a utvaret spole¢né osady.
To vse vedlo k tomu, ze ¢loveék zacal poznavat nové rostliny, zveér a celkové moznosti,
jak ziskéavat potravu. V tomto obdobi také zacal vznikat takzvany barter neboli sménny
obchod. Sménny obchod znamena, Ze jedinci sménovali produkt za produkt. Tato sména

byla zékladem pro vznik penéz.
2.2  Starovék

Ve starovéku se zacaly rozvijet civilizace a obchodni sité, po kterych probihal
zahrani¢ni obchod. S jeho rozvojem lidé rozsitili svlij okruh potieb, nebot’ chtéli poznavat

nové staty, véci a produkty, jako naptiklad koteni, hedvabné produkty a mnohé¢ dalsi.

Jedinci nepotiebovali uspokojovat potieby spojené pouze s produkty, ale také se
sluzbami. K tomuto obdobi téZ patii rozvoj fimskych a egyptskych lazni a feckého
divadla. Z toho vyplyva, Ze uspokojovani potfeb nesouviselo pouze s potravou, ale také
se sluZzbami a kulturou. Kromé lazni zacaly své sluzby nabizet krémy, pradelny a divadla.

(Geiss, 2005)
2.3  Stredovék

S rozvojem obchodu doslo k poznavéani novych zemi, a tedy 1 riznych kultur. Na
druhou stranu se vice rozSifovaly neznamé choroby, které z cizich zemi ptichéazely.
Obchod téZ napomohl k Sifeni lidskych znalosti do rliznych koutl svéta. Toto obdobi je

také obdobim hladomoru. Hladomor se projevoval piedevSim na vesnicich a ve méstech
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ptevazné u chudych obyvatel. Jedinci se museli zivit neobvyklymi potravinami jako
ktrou stromd, lesnimi plody (napfiklad zaludy) a zvifaty, kterd se bézn¢ nejedla (psi,
kocky...), a ptesto jich velké mnozstvi umiralo. Spole¢nost byla v tomto obdobi rozdélena

do tfi zékladnich spolecenskych vrstev, a to na Slechtu, méstany a vesnicany.
Slechta

Na panském dvoie se potfadali hostiny, kde se poddvalo velké mnozstvi druhti jidla
v n¢kolika chodech. Objevovalo se zde mnoho dovazenych potravin jako ovoce, vino,
exotické kofeni, ale také maso z labuti, pavii ¢i holubli a mnoho zvéfiny, protoze velkou

zabavou Slechty byl hon.
Méstané

Postaveni méStanti zaviselo na tom, zda mésto, ve kterém zili, pattilo do skupiny
svobodnych ¢i poddanskych mést. Pouze v pfipadé, kdy mésto patfilo do skupiny
svobodnych, byli méstané skuteéné svobodni. V kazdém piipadé méli méstané
1 v poddanskych méstech vice svobod nez vesnicané. Bohati méstané si mohli dovolit
obdobné véci jako Slechta, proto si nechavali dovéazet drahé zbozi (rlizné latky, kofeni aj.).
Toto zbozi se vétSinou prodavalo na jarmarcich konanych ve mésté. Kromé toho bylo
mozné na jarmarcich sehnat potraviny z domaci produkce vesnicani, jako naptiklad vejce,
syry, mléko a n¢kdy také maso. Maso se v této dob¢ jedlo predev§im v zimé&, protoze se

1épe uchovavalo.
Vesni¢ané

Na vesnicich neZili pouze chudi rolnici, ale také sedlaci, ktefi patfili mezi bohatsi
vrstvu. Cas na venkové se fidil podle ptirodnich zakonitosti. Lidé zde byli Zivi z toho, co
si vypé&stovali nebo vymeénili ¢i prodali na jarmarcich ve méstech. Na vesnici se kulturni
zivot odehraval v krémach, lidé zde ziskavali razné informace a dochazelo zde

1 k uzavirani novych kontrakti.

Kromé¢ péstovani zeméde€lskych plodin chovali lidé také dobytek, nejvice ovce
a skot. Oproti tomu chov skotu byl velmi naro¢ny, protoze nebyl dostatek pici. Z dribeze
se chovaly pfedevsim slepice, nebot’ tento chov nemél moc velky hospodaisky vyznam.

(Linc, 2005)

24



2.4 Novovek

Toto obdobi neni pouze dobou pfevratnych zmén jak spolecenského, kulturniho
tak 1 ekonomického charakteru v evropskych déjinach, ale predevsim rozvojem osobni
svobody a svobodné spolecnosti jako takové. Byly zaznamenany rizné technologické
pokroky a pokroky ve védé. VSechny tyto zmény mély za nasledek ekonomicky rust,
zvyseni zivotni rovné a také zvysSeni trovné vzdélani.

V Evropé se zacal velmi rozSifovat zahrani¢ni obchod, pfedevsim s Orientem
(Cina a Indie), jelikoz byla velka poptavka po zboZi jako zlato, luxusni latky, nadobi,
Sperky a kofeni. Pozd¢ji se zdjem presunul i na jiné zemé naptiklad na Afriku, jelikoz byl
zajem o levnou pracovni silu, otroky. Lidé vySe uvedené zbozi pozadovali stale ve vétSim

mnozstvim, a tak usilovali o to, aby se z luxusniho zbozi stalo zbozi béZzné. (Hroch, 1996)
2.5  Ceska spole¢nost na po¢atku 19. stoleti

Na pocatku 19. stoleti bylo z celkového poctu obyvatel Rakouska-Uherska 4
miliony Cechii. Ceska spole¢nost patiila v této dobé k nejvyspélejsi ¢asti zemé. V tomto
obdobi dochéazelo k industrializaci a urbanizaci, jejichz pomaly pohyb byl zplisoben
nesouladem mezi ristem ekonomického potencidlu a jejich spornym politickym

postavenim.

V tomto obdobi spole¢nost spotfebovavala jen to, co bylo vyrobeno, nabidka vSak
pfedchéazela poptavku. Na zacatku 19. stoleti probihal nakup (sména) zbozi jako ve
sttedoveku, ale na jeho konci se zacal projevovat konzumnim zptisobem Konzumni
zpusob vyjadiuje nakup nad ramec své spotieby. Nejprve byly nejdilezitéjsim produktem
obiloviny, nebot’ byly vyrazné levnéjsi nez maso ¢i ryby, a také lidé podvédomée védéli,
ze pokryvaji nezbytny piijem kalorii. Tento produkt, tady obiloviny byly na pocatku
19. stoleti pro obyvatele bozim darem, ale pteménou na konzumni spolecnost se s nim

jako 1 s ostatnimi produkty zacalo plytvat. (Lenderova, Jirdnek, Mackova, 2009)
2.6 Cesi ve 20. stoleti
Spotieba v Ceskoslovensku

Na pocatku 20. stoleti se spotieba potravin vyznamné nesledovala. Byla dostupna
pouze jedna statistika, a to o cukru, lihu a pivu, z davodu jejich podrobeni spotiebni dani.
Téz bylo mozné zjistit pfiblizné data o stavu ¢&i spotiebé uhli. Ceskoslovensko mélo
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neobycejné nizkou spotiebu oproti vS§em zapadnim zemim a Americe. (Uhlig,1936)

V pozdgjich letech se Ceskoslovensko zafadilo k primyslové vyspélym zemim
Evropy. Nejlépe na tom byl v Ceskoslovensku priimysl obuvnicky, textilni, sklafsky

a tézba uhli. Vysokou troven mél téz strojirensky prumysl.

V tomto obdobi zacalo do svéta pronikat ceské spotiebni zbozi a zemédélské
produkty, znacka Made in Czechoslovakia se stdvala zndméjsi a znaméjsi. Do svéta se
rozsifil hlavné textil, sklo a porcelan, ze zeméd¢lskych produktt pak cukr a chmel. Mezi
nejvétsi zavody patiily Skodovy zavody v Plzni a Bafovy zavody ve Zlin.
V automobilovém pramyslu se za¢aly prosazovat auta znatek Skoda a Tatra. (Capek,

2010)

V druhé poloving 20. let 20. stoleti Ceskoslovensko zasahla svétova hospodaiska
krize. V jejim duasledku doSlo k omezeni vyroby, sniZovani mezd a propousténi
zaméstnancl. Nejvetsi propad nastal v roce 1933, kdy vyroba poklesla na 60 % a pocet
nezaméstnanych se vysplhal skoro na 1 milion osob, coz vedlo ke stavkam. VétSina lidi
neméla penize na ubytovani a musela zit v ubytovnach, noclehdrnach, vytazenych
zelezni¢nich vozech anebo pod mostem. Lidem bez prace stat pridéloval poukdzky na
potraviny, jejich hodnota se pohybovala mezi 10 K¢ a 20 K¢ na tyden. Nejvice krize
postihla déti, nebot’ jim rodice nemohli koupit kvalitni potraviny. Déti z nejchudSich rodin

dostavaly ve §kolach zdarma polévky a presnidavky. (Capek, 2010)
Cesi v obdobi protektoratu

Cechiim se v tomto obdobi velmi zhorsila Zivotni Giroven. Vétsina potravin, ale
i n¢které spottebni zbozi, bylo na piidél. Obyvatelé dostali jen omezeny pocet listkl, za
které si mohli toto zbozi ¢i potraviny pofidit. Pro ilustraci 1ze uvést, ze na mésic meli
obcané 1,75 litru mléka na osobu, 16 dkg/sadla a 0,65 kg/masa na osobu. V obdobi
protektoratu lidé trpéli podvyZzivou a zvySenou nemocnosti, coZ se nejvice projevilo
hlavné u déti. Ob¢ané mést jezdili do vesnic, aby si ,,ptilepsili, nakupovali mouku, maéslo,

vaji¢ka nebo maso. (Capek, 2010)
Cesi v obdobi 1948-1994

V tomto obdobi na tzemi Ceskoslovenska panoval socialismus. Béhem

téchto let musel kazdy ¢loveék mit zaméstnani, a kazdy si tak mohl vydé€lat na uspokojeni
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zakladnich potieb. Ceny, které platily v obdobi socialismu, jsou oproti dnesnim cenam
nizké, ale musi se vzit v potaz, kolik lidé v té¢ dobé vydélavali. Primérmé mzda se
pohybovaly kolem 2 000 K¢s, naproti tomu dnes se pramérna mzda blizi 30 000 K¢, coz
je zvyseni cca patnactkrat (Pospisil, 2017) Pro pfedstavu maslo stalo v této dobé 10 K¢s,
pivo 2, 50 K¢s a litr benzinu stal osm korun. V souc¢asné dobé se cena masla zvysila
pétkrat, cena piva desetkrat a cena benzinu ¢tytikrat. I v tomto obdobi se zdrazovalo, ale
ceny rostly skokové, coz nebylo dobré, nebot’ nebylo mozné predpovidat do budoucna.

(Lysonék, Masek, Sticky, 2009)

V obdobi 1948-1989 byly zavedeny také bezirocné piljcky pro mladé
novomanzele a dale byla zahéjena obrovska vystavba bytti. Od roku 1972 zacal rast
prodej aut a tim doslo k nartistu dopravni vybavenosti obCant. V této dobé byla velkym

uspéchem i vystavba prazského metra.

Ve zminéném obdobi vznikly prodejny se zahrani¢nim zbozim, které se dalo tézko sehnat.
Tyto prodejny se nazyvaly Tuzexy a platilo se v nich poukdzkami zvanymi bony. Jelikoz
¢eska koruna nebyla volné sménitelna, mohli lidé ziskat bony za vydélanou zahrani¢ni
meénu legalné v bance ¢i nelegdlné od prekupniki, takzvanych ,,vekslaka*. (Rataj, Houda,

2010)

Poptavka obyvatel v sedmdesatych a osmdesatych letech po zbozi se velmi ménila
a ekonomika nedokazala rychle a v€as reagovat na zmény, proto dochazelo k ur¢itému
vypadku zboZi na trhu (praci prasky, toaletni papir, ...). Tyto rychlé zmény a pomala

reakce ekonomiky méla za nésledek vznik cerné ekonomiky a podpultového prodeje.

Ceska republika v letech 1989-1995

Mrve

a pfechod z centralné€ planové ekonomiky na trzni ekonomiku, ale pfedevSim doslo ke
zméné Ustavy statu. V té dobé bylo vice zboZi i1 dfive nedostatkového, proto mohli lidé

vice nakupovat a spotfebovavat.
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3  Klasifikace individualni spotieby podle icelu — CZ-COICOP

Klasifikace CZ-COICOP je zavedena v Ceské republice od 1. ledna 1997.
Predmétem této klasifikace je roztiidéni vSech druhti individualni spotieby (zbozi, sluzby,

...) podle ucelu.

Tato klasifikace ma tii stupné. Prvni stupeii neboli oddil, je oznacen dvoumistnym
¢iselnym koédem. Pro 2. stupeii tedy takzvanou skupinu je stanoveno oznaceni tiimistnym

kodem. Tteti stupeii neboli tfidy je oznacena Ctyfmistnym kddem.
Klasifikace CZ-COICOP c¢leni spotiebu domacnostni do 12 oddili:

e potraviny a nealkoholické napoje
e alkoholické napoje a tabak

e odivani a obuv

e bydleni, voda, energie, paliva

e bytové vybaveni, zatfizeni domécnosti, opravy
e zdravi

e doprava

e posty a telekomunikace

e rekreace a kultura

o vzdélani

e stravovani a ubytovani

e ostatni zboZi a sluzby

Predmétem zkoumani v ramci ¢asovych tad jsou prvni dva oddily, z toho divodu, ze

jsou to snadno dohledatelna data. (Macek, Fischer, Pottickova, Sediva, 2008)

Ve spotiebnim kos$i se nachazi 690 cenovych reprezentanti. V roce 2017 je jejich

rozdéleni nasledujici:
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Tab: Spotiebni kos CR (CSU,2017)

Oddily Nazvy oddilu Pocet reprezentantii

Uhrn 690
1. Potraviny a nealkoholické napoje 160
2. Alkoholické népoje a tabak 23
3. Odivéni a obuv 65
4. Bydleni, voda, energie, paliva 41
5. Bytové vybaveni, zaf. domacnosti, opravy 80
6. Zdravi 18
7. Doprava &3
8. Posty a telekomunikace 6
9. Rekreace a kultura 109
10. Vzd¢lavani 12
11. Stravovani a ubytovani 42
12. Ostatni zbozi a sluzby 51

Pro rok 2015 se pouzivaly stalé vahy roku 2012. Pfi porovnani se stadlymi vahami
roku 2014 tedy témi, které se pouzivaly v roce 2016, je patrné ze doslo k velkym zménam
ve spotiebeé domacnosti, nebot’ doslo také ke zméné zivotniho stylu a priorit spottebiteld.
Doslo k nejvétsimu nardstu v polozce potraviny a nealkoholické népoje, coz je patrné,
bakalarska prace zabyva vyvojem spotieby vybranych potravin, protoze jejich vaha je
vici ostatnim oddilim pomérné vyznamna. Naproti tomu doslo k poklesu vahy v oddilu
bydleni, voda, energie, paliva, ale vdha nepoklesla pouze u tohoto oddilu, ale i1 u dalSich

6 oddilt.
Srovnani spotiebitelského kose v CR s SR

Od ledna roku 2016 se indexy spotiebitelskych cen pocitaji na aktualizovanych
vahach, ale neni zde zahrnuta spotfeba v zahrani¢i ani naturdlni spotfeba. Vahové

schéma, které je platné od roku 2016, je nasledujici:

Oddily COICOP (CSU) Vaha 2014 v promile

1. Potraviny a nealkoholické napoje 180,6

2. Alkoholické népoje a tabak 93,4

3. Odivani a obuv 39,2

4. Bydleni, voda, energie, paliva 251,3

5. Bytové vybaveni, zaf. domdacnosti, opravy 57,8

6. Zdravi 23

7. Doprava 100,9

8. Posty a telekomunikace 30,7
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9. Rekreace a kultura 89,6

10. Vzdélavani 6,2

11. Stravovani a ubytovani 58,1

12. Ostatni zboZi a sluzby 69,2
Celkem 1 000,00

Tab: Spotiebni ko§ Slovenska (Statisticky urad SR 2012)

Stale -
P oy eilbom COIEAE  |vlny  of 2o
COICOP .1 reprezentantov
promile
Uhrnny index
spotrebitel'skych cien 1000,000 710
v tom:
01 P9trgVIny a nealkoholické 163.454 142
napoje
02 Alkoholické népoje a tabak 49,242 11
03 Odevy a obuv 43,947 87
04 Byvanlg, ’vodq, glektrlna, 277235 43
plyn a iné paliva
05 Navby:[o’k, lgytove zariadenie a 65372 86
bezna udrzba domu
06 Zdravie 43,417 31
07 Doprava 84,893 74
08 Posta a telekomunikacie 36,594 28
09 Rekredcia a kultira 82,958 83
10 Vzdelavanie 16,815 7
11 Hotely, kaviare 62,480 44
a reStauracie
12 Rozli¢né tovary a sluzby 73,593 74

Pii porovnani klasifikace Ceské a Slovenské republiky je na prvni pohled patrné,

ze Slovensko ma o 20 reprezentantl vice nez Ceska republika. U obou zemi je nejvice

reprezentantii v oddilu potraviny a nealkoholické napoje (CR 160, SR 142). Naproti tomu

U nejméné zastoupeného oddilu se tyto zemé lisi, nebot’ Ceska republika ma pouze 6

reprezentantll v oddilu poSty a telekomunikace, kdezto nejméné zastoupeny oddil ve

spotiebitelském kosi Slovenské republiky je vzdélani (7 polozek). Co se tyce vahy téchto

oddildi, ackoliv je u obou zemi nejveétsi pocet reprezentantli v oddile potraviny

a nealkoholické napoje, tento oddil nema nejvyssi vahu. Nejvétsi vahu mél na Slovensku

i v CR oddil bydleni, voda, energie a paliva, potraviny a nealkoholické ndpoje zaujimaji
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misto druhé a na tietim misté jsou vydaje na dopravu. Nebot’ ¢eské domdacnosti nejvice
utraci za bydleni, energii a vodu, a to v pruméru celych 21,1 procent vydajii. Béhem
poslednich péti let se podil vydajii na bydleni na celkovych vydajich domécnosti mirné
snizil. Za potraviny vynakladaji domécnosti pétinu svych celkovych vydaji. V porovnani
s rokem 2010 se vahové schéma v tomto oddilu zvysilo, ale z dlouhodobéjsiho hlediska
podil klesl, nebot’ pfed ¢tvrt stoletim §lo na potraviny vice nez 26 procent vydaji
domacnosti. Také slovenské domécnosti tvofili nejvice vydaji, tedy 44 % potraviny,
nealkoholické napoje a bydleni a energie spojené s bydlenim. (Huskova, 2016) Do oddilu
doprava patii nakup pohonnych hmot, vydaje na hromadnou dopravu, nadkup automobili,
motocykld ¢i jizdnich kol, ale také nakup nahradnich dilt nebo udrzby ¢i opravy.

(Holanova, 2016)

v v

vydajich domacnosti.
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4  PRAKTICKA CAST

4.1 Vyvoj spoti‘ebniho chovani od roku 1989 az do soucasnosti

Tato Cast byla rozdé€lena na tfi Casovd obdobi. Prvni obdobi se tykalo vyvoje
spotieby od roku 1989 do roku 1995. V tomto obdobi doslo k nékolika politickym
zménam, tedy doba sametové revoluce a nékolik let po ni véetnd rozpadu Ceskoslovenska
a vznik Ceské republiky. Druhé obdobi (1996-2006) mapuje dobu pied finanéni krizi
v Ceské republice. Posledni obdobi (2007 — soudasnost), které zde bylo popisovano se
tykalo obdobi finan¢ni krize az do doby soucasnosti Druhd sekce se zaobirala trendy ve
spotfebnim chovani béhem poslednich deseti letech pro Ceskou republiku a porovnanim

nékterych vybranych produkti se dvéma zemémi Evropské unie.
4.1.1 Ceska republika v letech 1989-1995

Nize mizete vidét graf, jak lidé spotfebovavali vybrané potraviny v letech 1989

az 1995, tedy od sametové revoluce do za¢atku samostatné Ceské republiky.

Obr. ¢. 1 — Vyvoj spotieby potravin v letech 1989—1995 (VSechny veli¢iny v tomto grafu

jsou kromé¢ vajec (ks) v kilogramech na osobu)
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Pted rokem 1989, tedy pted sametovou revoluci byl jidelni¢ek predevsim zalozen
na klasické ¢eské kuchyni. Lidé predevsim spotfebovavali obiloviny a maso. (MZP, 2009)
V roce 1989 vzrostla spotfeba témét vSech druhi potravin, protoze 1idé vyuzili moznosti
zakoupit potraviny, které zde diive nebyly. V obdobi sametové revoluce byla spotieba
masa v Cechach historicky nejvyssi, dosahovala 97,4 kilogrami na obyvatele.

V nasledujicich obdobich vzhledem k ristu ceny doSlo ke snizeni spotifeby masa.
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Spotieba mléénych vyrobka béhem let se moc neménila a stale byla dosti nizka. Spotieba
ovoce a zeleniny, ptestoze v dnesni dobé je vysoka nabidka kvalitni zeleniny a ovoce, je

nadale konstantni.

Obyvatelé Cech v roce 1989 pili nejvice mléka, poté se jeho spotfeba velmi
snizovala. V roce 1989 spotieba ptredstavovala 94,3 kilogrami, jesté v roce 1990 jeho
spotieba vzrostla na 94,4 kilogramti, ale poté zacala rapidné klesat. KdeZto spotieba syrt
a jogurtl se v tomto obdobi pohybovala na ptiblizn¢ stejné irovni. Mezi dal$i vyznamné
spotfebovavané potraviny patiila vejce. Lidé po roce 1989 jedli velké mnozstvi vajec,
presnéji 336 kilogramti za rok, nasledné se jejich spotfeba opét snizila. Spotfeba masla
v roce 1989 rapidné vzrostla na 9,4 kilogramii a poté zacala klesat, a poklesla az na 4,5
kilogramil v roce 1995. Vyvoj spotieby obilovin, chleba a brambor se né&jak vyrazné
nemeénil, jeji vykyv byl minimdlni.

Roku 1992 se lidé snazili spofit z divodu nejistoty rozdéleni statu a s tim
souvisejici zmény mény. Od roku 1993 jiz nebyla Ceskoslovenska republika, ale byly dva
samostatné staty Ceska a Slovenska republika. Tento rok zapo¢al novou éru, kterou lze
charakterizovat jako dohanéni spotieby. Dale od tohoto obdobi dochézelo k zrychlovani
ristu bohatstvi ¢eskych domacnosti. Miizeme fici, ze tento rok byl zlomovym bodem

v rustu spotieby, ktery pretrvava do dnes. (MZP, 2009)
4.1.2 Ceska republika v letech 1996-2006

Obr. €. 2 — Vyvoj spotieby potravin v letech 1996-2006 (VSechny veli¢iny v tomto grafu

jsou kromé¢ vajec (ks) v kilogramech na osobu)
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Na obrazku &islo dva je znazornén vyvoj potravin v Ceské republice od roku 1996
az do roku 2006. Roku 1996 doslo k nartistu skoro vSech vybranych potravin oproti
predchozimu roku, tedy roku 1995. Velky nartst ve spotfebé nastal u mlécnych vyrobki,
kdy roku 1996 hodnota dosahla skoro 200 kg na osobu. Tak jak jiz bylo zminéno doslo
k nardstu mlécnych vyrobki, a to od roku 2000 se tento narust jesté¢ zvysil Nardst byl
zpusoben predevsim tim, Ze od tohoto roku, tedy roku 2000 se zac¢alo konzumovat kozi
mléko. Kozi mléko je fazeno do stravy moderniho ¢lovéka tohoto stoleti. Vyvoj spotieby

tohoto produktu je staly a minimalni, ptesnéji je to 0,1 litru.

Spotieba obilovin zacala v roce 1996 klesat a dalsi roky jeji hodnoty v Case
kolisaly. Z pekérenskych vyrobkt doslo k nejvétsimu naristu pSeniéného peciva, a tento
rust pokracoval béhem dalSich let. Rist pSeni¢ného peciva je zpiisoben piedevsim

zdravym Zivotnim stylem a také novymi trendy ve spotieb¢.

Spotieba ovoce téz v Case kolisala, ale v roce 2002 zacala opét rust, nebot’ mezi
spotfebované ovoce se vice zatadilo i ovoce jizni. Vyvoj spotieby zeleniny byl podobny

jako u ovoce.

Masa se zacalo spotfebovavat méné nez dfive, a to pfedevsim z diivodu novych

trendli ve spotiebé, naptiklad veganstvi, vegetaridnstvi a mnohé dal$i. Naopak doslo

Mrve

4.1.3 Vyvaoj spotiebniho chovani od roku 2007 az do soucasnosti

Obr. €. 3 — Vyvoj spotieby potravin od roku 2007 az do soucasnosti (VSechny veli¢iny

v tomto grafu jsou kromé& vajec (ks) v kilogramech na osobu)
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Na vyse uvedeném obrazku &islo tii je uveden vyvoj spotieby potravin v Ceské
republice od roku 2007 az do soucasnosti. V roce 2007 zaznamenaly nékteré potraviny
narust a n¢které pokles. Nejveétsi pokles zaznamenalo ovoce oproti roku 2006, a to 0 2,7
kilogram, z dtivodu vyssich cen. Péstitelé zvysili ceny piedevs§im proto, Ze méli nizkou
trodu, tak chtéli sniZit piipadné ztraty. (ASZ CR, 2008) Dalsi roky spotieba ovoce
zaznamenavala vykyvy, ale v roce 2015 opét zacala rtist. Naproti tomu obiloviny v roce

2007 mély velky nartst, a to témét o 20 kg na osobu.

Roku 2008 se Ceské republiky dotkla svétova finanéni krize, z které &eska
ekonomika vysla 1épe nez jiné zemé. Této ekonomiky se dotkla az svétova krize
ekonomicka. Obé dvé tyto krize méli dopad na zahrani¢ni obchod, pfedevsim svétova

krize ekonomicka. (CSU,2011)
Spotieba masa a ryb

Obr. ¢. 4 — Vyvoj spotieby masa a ryb v letech 2007-2015 (v kg na 1 osobu)
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Vlastni zpracovani dle CSU

Celkova spotfeba masa a ryb do roku 2013 klesala, nasledn¢ se opét zacala
vyrazn¢ zvySovat. Nejvetsi rist byl v roce 2015 a to na 82,5 kilogramli na jednoho
obyvatele. Nejvice se snizila spotfeba hovéziho masa, nebot’ v roce 2007 se spotieba
vySplhala skoro na 11 kilogramti na jednoho obyvatele, kdezto v roce 2015 spotieba
poklesla na 8,1 kilogramu. U veptového masa doslo k nartistu spotieby, a to v roce 2007
kdy byla spotieba 42 kilogramtl, ale poté do roku 2015 spotieba klesala a v tomto roce se

zacala opé€t zvySovat. Také dribezi maso v roce 2015 zaznamenalo rapidni narist, a to na
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vysokou poptavkou. Toto maso spotiebitelé¢ uptednostnuji pied kufecim masem, kromé
vyse uvedené¢ho duvodu téz proto, ze se dokaze rychle upravit a piipravit ke konzumaci

nez jiné druhy mas. (Jedlicka, 2016)

Téz spotieba ryb kolisala. Pfes vSechny mozné motivace jako nejriznéjsi
programy, které vytvarelo Ministerstvo zemédé€lstvi, aby se zvySila konzumaci ryb, se

spotfeba v roce 2015 zvysila pouze o 0,1 kg na osobu. (CTK, 2016)
Spotieba cigaret

Obr. ¢. 5 — Vyvoj spotieby cigaret 2007—2015 (v ks na 1 osobu)
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Vlastni zpracovani dle CSU

Obrazek ¢islo pét znazoriuje celkovou spotiebu cigaret od roku 2007 az do roku
2015. Spotieba cigaret byla vysoka, presnéji 2 345 kusl na osobu. Béhem dalsich let byl
zaznamenan vyrazny pokles, ale v poslednim sledovaném roce spotieba zacala opét rust.
Rok 2015 zafadil Ceskou republiku na &tvrté misto mezi 28 statii Evropské unie, ale zde
se pocita se vSemi obyvateli, tedy 1 nekutéky, z toho vyplyva ze ve skutecnosti kufaci
vykoufi vice kust. Cigarety se v pritbéhu let zdrazuji, ale 1 toto nema velky vliv na snizeni
spotteby. V dnesni dob¢ jedna krabicka cigaret stoji v priméru kolem 80 korun. Od roku
2008 spotieba cigaret v Ceské republice klesla, a tento pokles se drzel celych Sest let.
Pokles byl zptiisoben zménou Zivotniho stylu a také hospodatskou krizi. Stat se snazi snizit
pocet kutakli a o to pomoci nového zdkona. Tento zdkon, ktery schvalila snémovna,
zahrnuje zdkaz koufeni v restauracich, a veSel v platnost v kvétnu 2017. Dale byl na
cigarety nové vytvoren obal s obrazky nemoci zpisobenych koufenim, od toho si vlada

slibuje sniZeni poétu lidi zavislych na nikotinu. (Cesko v datech, 2016)
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Spoti‘eba mléka

Obr. ¢. 6 — Vyvoj spotieby mléky v letech 2007-2015 (v litrech na 1 osobu)
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Ve vyse uvedeném obrazku je znadzornén vyvoj celkové spotifeby mléka ve tfech
statech, kterymi je Ceska republika, Slovensko a Némecko. Spotieba mléka v Ceské
republice se postupné zacala zvySovat. Spotreba kravského mléka béhem téchto let rostla.
Ackoliv dochazi ke zméné Zivotniho stylu, spotfeba koziho mléka se v Case pfilis neméni

a pohybuje se na hodnot¢ 0,1 1/osobu/rok.
Spotieba piva

Obr. ¢. 7 — Vyvoj spotieby mléky v letech 2007-2015 (v litrech na 1 osobu)
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Spotieba piva v Ceské republice velmi prevlada, coz se dalo oéekavat, nebot’ této
zemi se fika narod pivaii. Vice jak polovina ¢eskych muzi a tfetina Zen pifi zmince, ze
Cesko ma pivni prvenstvi, pocituji hrdost. (Broz, 2016) V roce 2015 Cesi opét obhajili

prvni misto v piti piva a tentokrat spotieba na jednoho obyvatele ¢inila 146,6 litrG. Na
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druhém misté ve spotiebé piva se nachdzelo Némecko, a to se spotiebou 113 na jednoho
obyvatele. Oproti roku 2014 se spotieba jak v Ceské republice, tak i v Némecku sniZila.
Jak je z obrazku piva Cislo patrné, spotieba u obou zemi béhem sledovanych let klesala.
Naproti tomu Slovensko do roku 2014 spotfeba piva klesala, ale poté nastal zvrat

a spotieba zacala opét rust a v roce 2015 méla hodnotu 72,9 litru na osobu.

Data, ktera zjistila spole¢nost Euromonitor International, ukazala, ze Evropa je
i nadale pivni velmoci a v samotném stfedu Evropy se nachazi nejvétsi pivni pupek svéta,
¢imz je myslena Ceska republika. Cesko patfi mezi zemé s nejvétsim poétem pivovart
na obyvatele, napiiklad v ¢ervnu roku 2015 jich bylo na naSem tzemi celkem 300.
(Krejcik, 2016)

Dle informaci z tisku spotfeba piva se ve tfetim c¢tvrtleti roku 2015 v Némecku
zvysila, pfevazné diky ptiznivému pocasi. Dale doslo k néarlistu exportu némeckého piva
do zahrani¢i, predevsim do Ciny a Spojenych stat, kde byla nejvétsi poptavka. (CTK,

2015)

Slovensky denik Pravda uvadi, ze Slovaci uz dalSich deset let sniZzuji spotiebu
piva, a to 1 pfesto, ze maji na vybér vice druhli piv nez dfive. Dale také vyzkum ukazal,

ze za poslednich 10-15 let se pivo vice pije doma nez v restauracich, coz je predevSim

1

Spoti‘eba vina

Obr. ¢. 8 — Vyvoj spotieby mléky v letech 2007-2015 (v litrech na 1 osobu)

50
40
30

20 ® S _ o0———0 o= —C— 5

10

0
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
—@— Ceska republika —@—Slovensko Némecko

Viastni zpracovani dle CSU, Statista a Statistického tiradu SR

38


https://www.beerweb.cz/novinky/ceska-republika-spotreba-piva-za-rok-2015

Vsechny tii staty maji vykyvy ve spotieba vina. Nejveétsi vykyv ve spotfebé ma
Slovensko. Jak je patrné z obrazku ¢islo osm Ze, v roce 2014 doslo k nejvyssimu vykyvu,
kdy spotieba dosahla hodnoty 46,6 litri na osobu a poté zacala opét klesat. Nejvice
spotfebovavalo Slovensko, u kterého se pohybovala spotieba vina mezi 30 a 40 litry na
jednoho obyvatele. Na druhém misté se pohybovalo Némecko, kde se spotieba
pohybovala kolem 24 litrii a jako posledni je Ceské republika se spotfebou kolem 19 litri.
Praméra spotieba jednoho Cecha se pohybuje kolem 20 litrii, ale ve srovnani
s dal§imi Evropskymi staty za jejich primérem zaostavame. (Cesko v datech, 2015)
Slovensko drzi 32. misto ve spotiebé vina na jednoho obyvatele a v celkové
spotiebé piislusi Slovensku. Ceské republika tak i Slovensko je rozdéleno na nékolik

oblasti vyroby vina, pfesné&ji Sest. (Egawa, 2014)
Spotieba kavy
Obr. ¢. 9 — Vyvoj spotieby kavy v letech 2007-2015 (v kg na 1 osobu)
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Spotfeba kavy v téchto tfech stitech se velmi 1iSi. Nejvétsi spotieba byla
v Némecku, kdy se po celé sledované obdobi pohybovala nad 100 kg na jednu osobu.
Némecka spotieba rostla béhem sledovanych let, a v roce 2015 dosahla hodnoty 162
kilogramu. Naproti tomu zbylé dvé zemé¢ oproti Némecku mély spotfebu minimalni.
Z téchto dvou zemi mélo vétSi spotiebu Slovensko, které se pohybovalo kolem 3
kilogramil. Nejmensi spotiebu z téchto tii zemi méla Ceska republika. Spotieba kavy se
v CR pohybuje vétsinou kolem 2 kilogramil na jednoho obyvatele. Cesi v poslednich
letech zacinaji upfednostiiovat kavu zrnkovou vice nez instantni, nejen z diivodu chuti

a kvality napoje, ale 1 z diivodu technickych moZnosti jeji pfipravy — vyvoj novych
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kavovart. V tomto obdobi se také rozmohl prodej riznych druht ,.kév* jako naptiklad
fikové, obilné apod. Stale vice lidi si rddo doprava spolecenskou atmosféru v kavarnach
a také vzrostla obliba takzvané kavy ,,away from home®. Cesi za¢inaji vice preferovat
kavu, kterd obsahuje vy$si podil kvalitnéjsi arabiky. (Gesellschaft Fiir
Kernforschung ,2013)

Spoti‘eba caje
Obr. ¢. 10 — Vyvoj spotieba ¢aje v letech 2007-2015 (v kg na 1 osobu)

100
80
60
40

20

0
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

—— Ceska republika Slovensko Némecko

Viastni zpracovani dle CSU, Statista a Statistického tiradu SR

Celkova spotieba caje byla nejveétsi v Némecku, kdy se v roce 2013 vySplhala
k hodnoté 80,3 kilogramu na jednoho obyvatele. Slovensko a Ceska republika se
pohybovaly ve spotiebé kolem podobnych hodnot, pfedev§im tyto hodnoty byly velmi
minimalni. Spotteba v Ceské republice ze zaéatku kolisala, ale od roku 2010 se hodnota
drzela stale stejna tedy presnéji 0,2 kilogramu na jednoho obcana. Kdezto spotieba na
Slovensku se zpocatku drzela na hodnoté 0,2 kg, ale v roce 2010 se snizila na hodnotu

0,1 kg a tato hodnota byla stejna.

Z ¢aju si v poslednich letech ziskal nejvetsi oblibu ¢aj ovocny, z ditvodu velkého
mnozstvi druhd, ale 1 jeho servirovani v teplém ¢i studeném stavu. Déle pak s rozvojem
zdravého Zivotniho stylu se rozsifily ¢aje bylinné a zelené. Naproti tomu cerné ¢aje jsou
spotfebovavané ve stejné mifte jako diive. Obliba Caje také stoupd, protoze v poslednich
letech vznikaji nové Cajovny, kde je velky vybér ¢aju z celého svéta. (Gesellschaft Fiir

Kernforschung ,2013)
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Spoti‘eba lihovin

Obr. ¢. 11 — Vyvoj spotieby lihovin v letech 2007-2015 (v litrech na 1 osobu)
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Ve vyse uvedeném obrazku cislo deset je zndzornéna spotieba lihovin ve tfech
statech. Jak je z obrazku ziejmé, nejvétsi spotiebu meélo Slovensko, a také nejveétsi vykyv,
ktery se projevil v roce 2008, kdy byla spotieba na svém maximu a poté se zacala opét
snizovat a vroce 2015 zadala rist. Na druhém misté ve spotfebé lihovin je Ceska
republika. Zpocatku dosahovala spotfeba podobnych hodnot, ale od roku 2009 zacala
klesat a klesala az do roku 2014. Nejmensi spotiebu mélo Némecku, kde Se spotieba
pohybovala kolem 5 litri na osobu, a béhem svého vyvoj nedochazelo k n&jakym
vyraznym vykyvim. Spotieba alkoholu v zemich OECD klesla, kdezto Ceska republika
jde proti proudu, nebot’ Cesi piji alkoholu stale vice. (TN.cz, 2016) V roce 2014 byla
zveiejnéna tabulka, kde Ceské republika zaujimala druhé misto ve spotiebé alkoholu.
Vyssi spotfebu ma uz jen Rakousko, a to pouze o 0,3 litru vice. Vysoka spotieba alkoholu
je ve vyssi mife zplsobena snaz$i dostupnosti mléddezi a také nizka cena ma na rast

spotieby svijj vliv. (Kohoutova, 2016)
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Spotieba nealkoholickych napoji

Obr. ¢. 12 — Vyvoj spotieby nealkoholicky napoji v letech 2007-2015 (v litrech na 1

osobu)
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Na obrazku &. vySe je znazornéna spotieba nealkoholickych napoji v Ceské
republice, Slovensku i v Némecku. Nejmensi spotieba byla na Slovensku, kdy do roku
2014 klesla, ale poté opét zacala rist. Naproti tomu Ceska republika s Némeckem v roce
2007 mély podobnou spotiebu, ale poté se zacaly lisit, nebot’ v roce 2010 tedy v tzv.
zlomovém bodu doslo k ristu spotieby v Némecku, kdezto k poklesu spotieby v Ceské
republice. Spotieba nealkoholickych néapojti v Ceské republice v roce 2015 vzrostla o $est
procent, nejvétSim trendem se dnes stavaji dzusy a nektary. Nejvice dominuji limonéady

a poté nasleduje spotieba balené vody. (EuroZpravy.cz, 2016)
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4.2 Trendy ve spotiebé
4.2.1 Prirodni a Biopotraviny = Zeleny spotiebitel

Se slovem biopotraviny se dnes lidé setkavaji ¢im dal tim Castéji. Tyto produkty
nalezne spottebitel v kazdém obchodnim fetézci ¢i supermarketu, kde vétSinou maji sviij
vlastni regal. ,,Biopotravina je produkt, ktery je vypéstovan bez jakychkoliv pesticidli
a chemickych latek.” (Kalorické-tabulky.cz, 2017) Potraviny, které jsou oznacené
napisem bio, musi spliiovat piisné normy piislusného zakona. Bioprodukty, které jsou
vyrobené v EU, nesou evropskou bioznacku. Bioznacka je ve tvaru zeleného listu, ktery
je tvofen hvézdickami. Nejcastéji se timto nazvem oznacuji potraviny z farem nebo

zemeédelskych usedlosti.

Poptavka po bioproduktech se kazdy rok zvySuje, nebot’ lidé jsou ochotni si
ptiplatit za produkty vyrobené bez chemikalii. Béhem poslednich let v Ceské republice
vyrostlo n€kolik specializovanych prodejen s bio produkty a také i s farmarskymi
produkty. Cesti spotiebitelé za tyto potraviny roéné utrati pres dvé miliardy korun.
V poslednich letech maji lidé velky zdjem o kokosové vyrobky, produkty raw a zaroven

bio, pfirodni sladidla a také i o superpotraviny. (Novinky.cz, 2016)
4.2.2 Hyperlokalnost

Tento trend je v dnesni dobé velmi oblibeny, jedna se o potraviny od farmait,
ale také i potraviny vlastnoru¢né vypéstované domacnostmi ¢i restauracemi. Pfedevsim
lidé nakupuji pfimo od farmart, bud’ si pro danou potravinu dojedou na farmu anebo tyto
potraviny nakoupi ve specializovanych obchodech ¢i na farmétskych trzich. Lidé, kteti

tento trend vyznavaji, si zacali tikat locavores. (Kebova, 2017)
4.2.3 Flexitarianstvi

Tento termin se zacal pouzivat vroce 2008. Jednd se o kontroverzni
vegetarianstvi, presnéji polovegetarianstvi. Lidé vyznavajici tento trend se prevazné
stravuji vegetarianskym zptsobem, ale ob¢as konzumuji 1 maso. Flexitarianem muze byt
kdokoliv, aniz by to tusil. Hlavni motivaci lidi k volbé tohoto Zivotniho stylu jsou
ptevazné zdravotni divody. (Makova,2017) Flexitaridniim vadi maso a masné produkty
z tovarniho prostiedi, naproti tomu jim nevadi maso, které pochazi z eko a bio farem.

(JenZeny.cz, 2015)
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4.2.4 Veganstvi

Tento pojem je v dnesni dob¢ velmi pouzivany, nejen v oblasti potravinatstvi, ale také se
zaCina objevovat na etiketach kosmetiky a v médiich. Lid¢, kteti vyznavaji tento Zivotni
styl, konzumuji pouze potraviny rostlinného ptivodu. NejcastéjSimi divody, proc¢ lidé

vyznavaji tento smeér je to, ze souciti se vSemi zivymi bytostmi. (Blaz¢ikova, 2013)
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4.3 Zmény plateb a nakupt
4.3.1 Platby kartou v dnesni dobé

Zéakaznici v Ceské republice si za poslednich nékolik let velmi oblibili placeni
prostiednictvim platebnich karet. Z priizkumu Ceské bankovni asociace vyplynulo,
ze vzrostl pocet plateb prostfednictvim platebnich karet, v loiiském roce zaplatili lidé
pomoci karet 477 miliard korun. Lid¢ si na tuto formu placeni rychle zvykly, a plati timto
zpusobem i mensi nakupy. Casto u sebe lidé nenosi hotovost, anebo pouze minimalni,
nebot’ v dnesni dob¢ se da platit kartami skoro vSude. Na vesnicich je situace ponckud
jind. Vétsinou zde nejsou obchody s touto moznosti a ¢asto ani bankomaty. Tento velky
rozmach placeni prostfednictvim karet se rozvinul s pfichodem bezkontaktnich karet,
které umoznuji rychlé placeni do pétiset korun bez zadani PINu. Jako prvni na ¢esky trh
s bezkontaktnimi kartami piisla Ceska spofitelna v roce 2011 ve spolupraci s karetni
asociaci VISA. I pfes tuto moznost ncktefi 1idé v dnesni dobé nechtéji opustit od
hotovosti. Stale se tedy pomér mezi bezhotovostnimi transakcemi a vybérem hotovosti

drzi v poméru 30 ku 70. (Mosnicka, 2011, Ceska bankovni asociace, 2017, Tomes, 2017)
4.3.2 Nakup pomoci internetu (e-shopy)

Poptavka po ndkupech pomoci internetu rapidné roste. Internetové obchody jako
jedny z mala neustale rostly i v dob¢ krize, kdy lidé museli zadit Setfit, pouze dochazelo

ke stagnaci cen.

Celkové trzby internetovych obchodti rostly, nebot’ minuly rok obéané Ceské
republiky utratili pomoci tohoto nadkupu o 21 procent vice nez v minulych letech, tedy 98
miliard korun. Tento Udaj vyplyva z dat, které zvetejnila spoleCnost APEK, ptfesnéji
Asociace pro elektronickou komerci. Dle udaju ze statistického utadu vyplynulo, ze od
roku 2010 narostl nakup prosttednictvim e-shopt o celych 6 % u osob od 16 let véku. Na
internetu nakupuji jak Zeny, tak 1 muzi. Z tabulky statistického ufadu je zfejmé, ze muzi
nakupuji na internetu vice nez zeny. Nejvétsi rozdil v téchto hodnotach byl v roce 2013,
kdy nakoupilo pfes internet 19 % muzt a pouze 14 % zen. Velké rozdily mezi muzi
a Zenami panoval az do roku 2016, kdy ptes internet nakoupilo 12 % muzt a 10 % Zen.
Transakce prostiednictvim internetu nejvice vyuzivali ve 2. Ctvrtleti roku 2016 lidé ve
veéku 16 az 24 let, a opét muZi utraceli na internetu vice. Poté nasledovala kategorie lidi
ve véku 25 az 55 let, a v této kategorii obé& pohlavi nakupovala stejné a jako posledni byla
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kategorie lidi véku nad 55 let. U posledni kategorie byly transakce prostiednictvim
internetu minimalni, nebot’ lidé v tomto véku nevyuzivaji v takové mife internet jako

veékoveé mladsi.

V roce 2016 lidé nakupovali ptes internet jak sluzby, tak i zbozi. Co se tyce sluzeb,
lidé v tomto roce nejvice utratili za nakup vstupenek na kulturni akce a to celych 14,7 %
lidi z celkového poctu obyvatel. Déle 9,7 % lidi vyuzilo internet pro ziskani finan¢nich
sluzeb, jako naptiklad pojisténi, cenné papiry ¢i sjednani pijcek. Také 8,7 % lidi si
prostiednictvim internetu zafidilo ubytovani, pouze o 7 procent obyvatel méné si na

internetu zajistilo dopravu.

Co se tyce zbozi, lidé v minulém roce utratili za oble¢eni, obuv, mddni a sportovni
dopliiky a co celych 28,8 %. Lidé nejvice nakupuji tento typ zboZi, protoZze do kamennych
obchodt vyrobcei nedodavaji tak rozmanity sortiment, anebo nékteré znacky ¢i obchody
nejsou v Ceské republice zastoupeny. Na druhém mistd lidé nejvice nakupovali
prostfednictvim e-shopt vybaveni do domécnosti véetné spotiebicti. V dnesni dobé je
nakup elektrospotiebicli a elektroniky pomoci internetu velmi rozsifeny, nebot’ tyto
e-shopy maji své vydejny, jejichZ soucasti je tak zvany ,,showroom*, kde ma zakaznik
moznost vidét vybrané produkty, které jsou v e-shopu nabizeny. 11,9 % nakupu
elekroniky bylo realizovano prostiednictvim internetu. (Cesky statisticky uiad, Ceska

tiskova kancelat, 2017)
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4.4 Dotaznikovy vyzkum

Dotaznik byl zaméfen na to, jaké maji lidé v dneSni dobé preference,
co spotfebovavaji a jakym zptisobem. Tento dotaznik obsahuje 22 otazek, z toho jsou 3
otazky oteviené. Dotaznik byl ¢astecné proveden elektronicky prostfednictvim programu
survii a dal$i ¢ast osobn¢. Diky tomuto Siteni bylo ziskano 63 dotaznikd, které se daly
nasledné pouzit pro tento vyzkum. Prostfednictvim této distribuce bylo dosazeno 51

odpovedi.

Sbér dat probehl v obdobi od 16. tinora 2017-20. biezna 2017 Tohoto Setfeni se
zucastnilo celkem 114 lidi, mezi nimi bylo 41 muzt a 73 Zen. Jiz podle téchto Cisel je
ziejmé, ze prevladalo Zenské pohlavi. Nejvétsi procento dotazovych se fadi k vékové
skupin€ od 18 do 25 let, zbylé veékové kategorie se pohybovaly kolem podobného
procenta. Tato veékova kategorie pievazuje, nebot s témito lidmi autorka nejcastéji
komunikuje. tento dotaznik vyplnili autorky znamy. VétSina respondentt, tedy 69, je
zameéstnanych a 42 z nich jsou studenti. Nejvyssi dosazené vzdélani je ve 43 pripadech
sttedoSkolské a ve 38 vysokosSkolské. Pouhych 5 respondentii odpovédélo, Ze jejich

dosazené vzdélani je pouze zakladni.

Podle ocekavani 59 % vSech dotazovych pochazi z Plzeiiského kraje.
Prostfednictvim elektronického dotazovani byli ziskani respondenti 1 z jinych krajt.
Céste¢né se mi to i podafilo, nebot’ jsem ziskala 11 % respondentti z Usteckého kraje, 10 %
z Karlovarského kraje a poté taky z Jihoceského (5 %), Zlinského (4 %), Jihomoravského
(1%), Pardubického kraje (2 %), Olomouckého (1%) a zbylych 1,5 % je z hlavniho mésta
Prahy.

Nize jsou témto sociodemografickym tdajim vénovany nasledujici obrazky
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Obr. ¢. 13 — Otazka 18. Pohlavi

= Zena = Mu?

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Obr. ¢. 14 — Otazka 19. Vek

\

= 18-25 =26-35 =36-50 50 a vice

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Obr. ¢. 15 — Otazka 20. Jaka je vaSe aktualni situace?

= Student = Zaméstnany = Dlchodce Nezaméstnany = Jina
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Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Obr. ¢. 16 — Otazka 21. Dosazené vzdélani?

4%

33%
38%

10%

15%

= Zakladni = Stfedoskolské = Odborné s vyucnim listem Odborné s maturitou = Vysokoskolské

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Obr. ¢. 17 — Otazka 1. Co vas pii ndkupu nejvice ovliviiuje?

6% 2%

17%

———

o |
2%

36%

9%

24%

= Cena = Kvalita = Znacka = Reklama = Aktudlnitrendy = Vlastnostivyrobku = Zemé plvodu = Jiné

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Otéazka cislo 1 se tykala, toho, co respondenty nejvice ovliviiuje pfi nékupu.
Na vybér zde byly cena, kvalita, znacka, reklama, aktudlni trendy, vlastnosti vyrobkd,
zemé puvodu a jiné, kde respondenti mohli napsat dalsi ovliviiujici faktory. V této otdzce
mohli zaskrtnout vice jak jednu odpoveéd’. Z toho vyplynulo, ze 1idé nejvice pii nakupu

hledi na cenu (36 %). Dle ¢lanku v media al5 je patrné, e pro vétsinu Cechi je cena
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rozhodujicim kritériem pfi ndkupu potravin, tedy vétSinou nakupuji levnéjsi produkty.
U nakupu drazsich vyrobki se spotfebitel¢ dlouho rozhoduji, zda se jim dany ndkup
vyplati. Také spolecnost STEM/MARK vytvofila prizkum, z kterého vyplynulo, Ze cena
je velmi dilezitym kritériem, nebot’ tuto moznost si vybralo celych 68 procent lidi
z dotazovanych. (http://media.e15.cz/special/cena-nebo-kvalita-nakupni-zvyky-cechu-
se-meni-996336) Celych 25 % respondentt ovliviiuje pii vybéru zbozi kvalita. Na dal§im
misté¢ byly vlastnosti vyrobku (35 odpovédi), znacka (19 odpovédi), zemé¢ plvodu
(13 odpovédi), aktualni trendy (9 odpovédi) a reklama (5 odpovédi). Z toho vyplyva, ze
lidi nejvice ovliviiuje kvalita za rozumnou cenu. Pouze Ctyfi respondenti oznacili, ze je
pfi ndkupu ovliviiuji i jiné faktory a to prostfedi, kde vyrobek nakupuji a také jejich

samotna potieba.

Obr. €. 18 — Otazka €. 2. Zménilo se VaSe spotiebitelské chovani béhem 5 let?

48%

52%

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

V druhé otdzce dotazniku bylo zkoumano, jak se spotfebiteliim zménilo chovani
behem péti let. V této otdzce byly odpovedi vyrovnané, nebot’ ze se zménilo, zodpovedélo
59 respondentli a ze se nezménilo, odpovédélo 55 respondentti. Nékterym lidem se
spotiebitelské chovani zménilo, protoZe si pofidili byt, rodinu ¢i se ze studentl stali

zameéstnanci a museli si nékteré veci zacit platit samy.

Ttreti otazka, byla jednou z otevienych otdzek, kterd navazovala na ptredchozi.
Pokud respondent odpovédél na druhou otdzku ano, mél uvést, z jakého divodu. VEtsina

respondentl zacala vice dbat na kvalitu zbozi, které nakupuje. Déle také néktefi prestali
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zbyte¢né utracet za véci, co nepotiebuji a zacali premyslet ekonomictéji. Jak jiz bylo vyse
zminéno, zménilo se spotiebitelské chovani u studenttl, kteti se odstéhovali ¢i zacali
pracovat, nebot’ si museli zaCit mnoho véci platit sami a nékteré véci 1 omezit.
Mezi respondenty byly 1 Zeny na matetské dovolené, které napsaly, Ze s pfichodem ditcte
poznaly, Ze se jim velmi snizil pfijem, a museji vice rozmyslet, co si mohou dovolit.
Nékteti také zacali sledovat zemé piivodu a snazili se kupovat spiSe Ceské produkty

a vyhybat se produktim z Polska.

Obr. ¢ 19 — Otazka €. 4. Jsou pro Vs trendy v dnesSni dobé& diileZité?

61%

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Otazka cislo 4 se tykala toho, zda jsou pro spotiebitele dilezité trendy. Celkem
61 % respondenti odpovédélo, ze pro né trendy v dne$ni dob€ nejsou dilezité. Skoro

o polovinu méné respondenttl, tedy 39 % odpovédélo, Ze pro né jsou trendy dulezité.

Obr. ¢. 20 — Otazka €. 5. Myslite si, Ze kazda zemé& ma odli$né spotiebitelské chovani?

11%

89%

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017
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Otazka patd byla zamétena na zjisténi toho, zda respondenti si mysli, Ze maji
odlisné chovani spotiebitel¢ dle zemé€. Skoro vétSina respondentll, tedy piesnéji 101
odpovédé€lo ano a zbylych 13 zodpovéd€lo ne. Je ziejmé, Ze spotiebitelské chovani je
odlisné, nebot’ lidé v Evropé¢ jsou docela bohati, vétSinou maji velké piijmy a snazi se jist
pestrou a kvalitni stravu. Naproti tomu v Africe jsou lidé velmi chudi a Zivi se pfedevSim
tim co naleznou, vypéstuji a celkové ziji skromné oproti Evropé. Dale také zalezi na
podnebi, piimotské staty maji vice moznosti, co se tyce zdravejsi a dietnéjsi stravy, jako

jsou ryby a motské plody, a také maji velké mnozstvi ovoce a zeleniny.

Sesta otazka byla druhou z otevienych otazek, ktera se tykala toho, jaky typ
vyrobku nebo sluzby tvofi nejvétsi vydaje respondentii. Na tuto otdzku odpovédéli
dotdzani, Ze nejvice utraceji za potraviny (54 odpovédi) a bydleni (18 odpovédi). Tento
vysledek se dal predpoklddat, nebot’ jak jiz vySe bylo zminéno, v klasifikaci individudlni
spotieby podle tcelu maji nejvétsi vahu oddily bydleni a potraviny, to znamena, Ze tyto
polozky tvorfi nejveétsi ¢ast vydajii domécnosti. Samoziejmé 1 zde se objevil jeden
respondent, ktery nedokaze urcit, za co nejvice utrdci. Mezi Casté vydaje mladych
respondentl patii ndkup obleceni, alkoholu, cigaret a ttrata za zabavu. Déle respondenti
utraci za své konicky (napt. jezdectvi) ¢i za vydaje za dopravu, internet, telefon,
kosmetiku, Sperky, kulturu, cigarety a také za sportovni vyzivu. Velké vydaje u Zen na

matefské dovolené predstavuji potieby pro déti.

Obr. ¢. 21 — Otazka €. 7. Vzali jste si n€kdy spotiebitelsky uvér na ndkup zbozi ¢i sluzeb?

14%

86%

Ano Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Sedma otazka byla zaméfena na to, zda si respondenti vzali nékdy spotiebitelsky
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uvér na nakup zbozi ¢i sluzeb. VySe na grafu je znazornén velky nepomér mezi
odpovéd'mi ano a ne. VétSina respondenttl, tedy celych 86 %, odpovédéla, ze si nikdy
nevzali spotiebitelsky Gver a pouze 14 % respondentd si ho nékdy vzalo nebo o ném
pfemysli.

V poradi osmé otdzka navazovala na ptedchozi, pokud respondenti odpovédéeli
ano, na co spotiebitelsky uvér pouzili a byla to dalsi z otevienych otazek. Respondenti
si nejcastéji vzali spotiebitelsky ivér na ndkup automobilu a bydleni. Déle také pouzili
tento uvér na nakup elektroniky jako napftiklad televize a také na zafizeni domacnosti,

a to naptiklad nakup pracky, susi¢ky ¢i mycky.

Obr. ¢. 22 — Otazka €. 9. Myslite si, ze se trendy béhem 5 let zménily?

—

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Otazka cislo devét byla zamétena, zda se trendy za poslednich pét let zménily
¢inikoliv. Celych 84 % dotazanych si mysli, Ze se trendy zménily b&hem péti let
azbylych 16 % si mysli, Ze ne. V dneSni dobé je mnoho novinek, které¢ ovlivnily
spotiebitelské chovani a dale také se lidé snazi zit zdravé a sportovat. Mezi lidmi se

v dnes$ni dobé¢ rozsifil trend fitness center a riznych sportovnich aktivit.
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Obr. €. 23 — Otazka €. 10. Preferujete nakup v kamennych obchodech nebo v e-shopech?

= Kamenny obchod = E-shop

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

V desaté otazce méli dotazovani rozhodnout, zda preferuji ndkup v kamenném
obchodé ¢i e-shopu. Velka ¢ast respondenttl, piesnéji 75 preferuje spiSe kamenné obchody
nez e-shopy. Tento vysledek je podpotfen v ¢lanku z computerworld, ktery tika, zZe
generace Z, tedy lidé narozeni od poloviny 90 let 20. stoleti do soucasnosti, radéji
nakupuji v kamennych obchodech, ptesnéji celych 98 procent této generace.

(ComputerWorld.cz, 2017)

Pouhych 39 respondentii preferuje e-shopy. Mezi nejzndmé;jsi u nas patii Alza, Mall ¢i
CZC, tyto e-shopy se soustiedi na prodej elektroniky, ale najdete zde i kosmetiku, Sperky
a mnoh¢ dalsi. E-shopy maji své vydejny, kam dopravi objednané produkty, které zde
pockaji na svého majitele. AvSak vétSina lidi preferuje kamenné obchody, nebot’ radsi
produkt vidi, vyzkousi si ho, neZ provedou samotny nakup. Dale také nékteré obchody,
predevsim ty malé, nemaji sviij vlastni e-shop, a tedy zakaznici nemaji moznost si produkt
objednat. Také zde porad pretrvava nediivéra viici internetu, nebot’ v dnesni dobé dochazi
k riznym utokiim na zadkazniky, napiiklad pfi placeni zboZi prostfednictvim platebni

karty. (Skéalova, 2009)
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Obr. €. 24 — Otazka €. 11. Z jakého diivodu preferujete ndkup na e-shopech?

3%

17%
35%

45%

= Levnéjsi = PohodInéjsi = Rychlejsi Jiné

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Jedenacta otazka navazovala na pfedchozi, pokud lidé zodpovédéli v piedchozi
otazce, ze preferuji e-shop, méli uvést diivod tohoto nakupu. Dotazovani v této otdzce
mohli zaskrtnout vice nez jednu odpovéd’. Nejvice respondentti preferuje tento nakup,
nebot’ je pohodlny, mohou nakupovat z pohodli domova a celkové kdykoliv se jim
zamane. Clanek v hospodatskych novinach, také ukazuje, Ze placeni hotovosti v Cesku,
ale 1 v dalSich zapadnich zemich je stale vice vytlacovano pouZivanim platebnich karet,
mobilnich aplikaci a dal$imi novymi zpisoby digitalniho placeni. Tyto technologie platby
usnadiiuji a urychluji, ale také lidé ztraceji prehled nad vlastni ttratou. 33 % respondentti
st mysli, Ze ndkup na e-shopech je levnéjsi a 17 % si mysli, Ze ndkup pomoci nich je
rychlejsi. Také v této otazce byla moZznost jiné, kterou zvolili pouze tfi respondenti. Dva
respondenti uvedli, Ze na e-shopu je vétsi vybér nez v kamennych obchodech a nakup
pomoci internetu je vyhodnéjsi. Treti respondent uvedl, ze zalezi na typu produktu,

nékteré nakupuje radsi zde a n€které zase v kamennych obchodech.
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Obr. €. 25 — Otazka €. 12. Uptednostitujete nakup pomoci debetni/kreditni karty ¢i

hotovosti?

= Debetni/Kreditni karta = Hotovosti

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Otazka cislo dvanact se tykala toho, zda lidé upfednostiiuji ndkup pomoci
debetni/kreditni karty ¢i hotovosti. Nejvice respondentt, tedy celych 68 %, uptfednostituje
nakup pomoci karty jak debetni, tak kreditni. V této dobé je logické, ze lidé preferuji tento
nakup, nebot’ je to pohodinéjsi a rychlejsi. Také v dnesni dobé se velmi rozmohly
bezkontaktni karty, kdy zakaznik zadava PIN aZ v dobé&, kdy castka je vyssi nez 500 K¢.
V dnesni dobé se da kartami platit skoro ve vSech obchodech, restauracich, kavarnach
a mnohych dalsich. Zbylych 32 % preferuje nakup prostiednictvim hotovosti. Pfedevsim
stars$i 1idé na tuto otazku vybrali odpovéd’, Ze uptednostiuji hotovost, nebot’ jsou na tento

zpusob placeni navykli a zda se jim piehledné;si.

Obr. &. 26 — Otazka ¢. 13. Vite o moznosti ndkupu potravin pres internet? V piipadé, Ze

ano, uved’te nazev obchodu.

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017
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V dalsi otazce, tedy 13 respondenti méli odpovédet, zda vi o moznosti nakupu
potravin prostiednictvim internetu, v pfipadé, Ze zvolili ano, tak jaké obchody znaji.
Celych 68 % zodpovédélo, Ze vi o této moznosti ndkupu a pouhych 32 % nevi, Ze tato
forma nékupu je mozna. Velky pocet respondentl vi o této moznosti, ale nedokézi fici,

jak se dany obchod jmenuje.
Respondenti, ktefi odpovédéli na tuto otazku ano, poté napsali, jaky obchod znaji.
e Tesco — 53 respondentti
e Rohlik.cz — 42 respondentt
e Kolonial — 21 respondentt
o Kosik — 13 respondenti
e Kasa.cz, Fresh bedynka, Caj shop, Vino domti, sklizeno, herbio

Nejvice lidi ma povédomi o itesco.cz, nebot’ je to internetovy obchod vyznamného
britského hypermarketu Tesco. Rozvoz je mozny kazdy den a to od 8 do 22 hodin.
Zakaznik si zalozi tcet, pomoci kterého si vytvoii objednavku. V tomto obchodé lidé
nakoupi za cenu, ktera je aktudlni v hypermarketu. Dovoz zbozi stoji od 49 korun do 99
prostfednictvim reklam. Druhy nej€astéji uvedeny obchod byl Rohlik.cz, ktery oproti
Tescu nema kamenny obchod, ale je také velmi oblibeny u spotiebiteld. Internetovy
obchod Rohlik stejné jako Tesco rozvazi kazdy den od 8 do 22 hodin. Nové mé tento
obchod vydejni mista v Praze a Brné. Jako tieti nej¢astéji uvadény internetovy obchod se
zatadil Kolonial.cz, ktery také rozvazi kazdy den od 8 do 22 hodin. Tento internetovy
obchod je vyjimecny tim, Ze prodava farmarské vyrobky, celkové bio a eko potraviny.
Ceny dovozu zboZi se lisi dle toho, kdy za kolik a kam byl nakup odeslan. V ptipadé, Ze
by doruceni bylo jeste¢ ve stejny den jako objedndvka, a to v Praze a nejbliz§im okoli
a cena nakupu by neptesédhla ¢astku 999 K¢, stala by doprava od 49 K¢ do 79 K¢&. Pokud
cena nakupu doséhne ¢astky 1 000 K¢ a vice, je doprava zdarma. V ptipad¢ dorucni druhy
den v té samé lokalité za stejnou cenu (do 999 K¢&) by stalo 0-29 K¢ a nad 1 000 KC

ziistava doprava zdarma. (Kolonial, 2015)
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Obr. €. 27 — Otazka €. 14. Co uptednostitujete pti nakupu potravin?

p “

‘—-—ﬁ
3%

42%

= Regionalni potraviny Bio potraviny Bez chemikalii, konzervantd,.. Je mito jedno

Zdroj: zpracovani vlastni, 2017

Otazka cislo 14 se tykala toho, co lidé uptfednostiuji pifi ndkupu potravin.
Respondenti si mohli vybrat ze 4 moznosti, a to regionalni potraviny, bio potraviny,
bez chemikalii a konzervantll anebo zda je jim to jedno a mohli si zvolit vice jak jednu
odpovéd’. Nejvice respondentti zvolilo potraviny bez chemikalii, konzervantii a mnohych
dalSich ptidatnych latek (42 %). Celym 28 % dotazovanych je jedno, jaké sloZeni ma
potravina, odkud je, zda je bio ¢i nikoliv. Pouze o jedno procento méné, tedy 27 %
respondentli, zvolilo regionalni potraviny. Témto respondentim zalezi na
tom, aby produkt, ktery koupili, byl z daného mista, odkud pochazeji anebo kde ziji.
Pouze 3 % dotazovanych uvedlo, ze nakupuji piedevSim bio potraviny. V prizkumu,
ktery provedlI denik, byly vysledky velmi podobné tém, které vysly z této otazky. Nejvice
lidi vybira potraviny bez pfidanych barviv, a poté jsou pro dneSni spotiebitele velmi
dalezité potraviny bez pfidanych umélych barviv, za tyto potraviny jsou ochotni
spotiebitelé zaplatit vy$s$i cenu. Dale také velky pocet spotiebiteli davd piednost
Cerstvym, lokédlnim, ptipadné bio potravindm. VSe je zplsobené tim, ze lidé zacCinaji

upiednostiiovat vice kvalitu nez cenu potravin. (CTK, 2015)
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Obr. ¢. 28 — Otéazka €. 15. Vzali jste si nebo premyslite o ndkupu nemovitosti pomoci

hypotéky nebo stavebniho spofeni?

58%

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

V otézce ¢islo 15 byla zaméfena na to, zda si dotazovani nékdy vzali ¢i premysli
onakupu nemovitosti pomoci hypotéky nebo stavebniho spofeni. Sedesat Sest
respondentll odpovédélo ano, bud’ uz si vzali hypotéku, nebo spoteni anebo o tom aspon
premysli. O 18 respondentli méné odpovédé€lo na tuto otazku ne. Ti, kteti odpovédéli ano,
si pfevazné vzali hypotéku na byt ¢i rodinny diim anebo o ni pfemysli. Stavebni spofeni

si vzalo minimum z dotazanych.

Obr. ¢. 29 — Otazka €. 16. Vyuzili jste pro nakup automobilu finan¢ni leasing?

11%

89%

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Otazka ¢islo 16 se tykalo toho, zda respondenti vyuzili pro nakup automobilu
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finan¢ni leasing. Velky pocet lidi si také financni leasing plete s operativnim leasingem.
Finan¢ni leasing je obchodni transakce, jejimz hlavnim ucelem je za uhradu umoznit
dlouhodobé nebo trvalé uzivani v tomto piipad¢ automobilu, ktery vlastni leasingova
spolecnost. To znamena, Ze auto zakoupené formou finan¢niho leasingu je po celou dobu
splaceni v majetku leasingové spolecnosti, a poté prechazi na najemce. Oproti tomu auto
zakoupené formou operativniho leasingu i po skonceni smlouvy zlstava ve vlastnictvi
leasingové spolecnosti. (TopSrovnani.cz, 2011) Celych 89 % dotazovanych odpovédélo,
ze nikdy nevyuzilo finan¢ni leasing. Skoro vétSina lidi odpovédéla ne, protoze na tento
dotaznik odpovidalo velké mnozstvi studenttl, kteti s timto jesté nemaji zkusSenost. Na

odpovéd’ ano odpovédelo pouhych 11 % ze vSech dotazanych.
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4.5 Zhodnoceni

Z dotazniku vyplynulo, ze lidem se oproti minulym letim zménilo spotiebitelské
chovani. Tato zména byla zptisobena predevs§im tim, ze lidé maji vice moznosti a tim
1 potfeb. Z dotazniku je ziejmé, ze pro lidi v dnesni dobé je velmi dilezita pii ndkupu
cena a kvalita. Dale jsou pro né pfi nakupu dtlezité vlastnosti vyrobku a znacka, i kdyz

tyto faktory jsou pro né¢ méné diilezité nez cena a kvalita.

Také na zékladé tohoto dotazniku bylo zjisténo, Ze nejsou pro spotiebitele dilezité
trendy. Lidem nad 25 let nezalezi na tom, zda dany produkt je v tomto roce moderni ¢i
nikoliv, ale zalezi jim hlavné na kvalité¢ a cené, ale pfedevS§im na tom, co se jim nebo
znamym jiz dfive osvédCilo. Naopak trendy jsou dilezité pro vétSinu mladych

respondentt, ktefi je sleduji a snazi se s nimi udrzet krok, jak se tiké byt ,,IN*.

Lidé v dnes$ni dobé€ si velmi Casto berou riizné uvery, hypotéky ¢i pijcky, ale
nikoliv jenom na podstatné véci, ale dokonce i1 na takové produkty, jako dovolené ¢i
vano¢ni darky. Z tohoto dotazniku je patrné, ze si lidé berou hypotéky a Gvéry hlavné na

podstatné véci jako je bydleni ¢i domécnost, nikoliv na vano¢ni darky a podobné.

Z vyzkumu rovnéz vyplynulo, ze skoro vSichni védi o moznost ndkupu potravin
prostfednictvim internetu, avSak mnoho z nich nazev neznd. Tato moznost nékupu je
velmi vyhodna, a to z dlivodu Casové tisn€ ¢i nechuti travit ¢as u pokladen v obchodech.

S tim souvisi také obliba nakupu produktt prostfednictvim e-shopti.

Tento dotaznik mapuje, Ze hlavné mladi lidé v dnesni dobé jsou velmi ovlivnéni
modernimi technologiemi, proto radi nakupuji pfes e-shopy a vétSinu véci si snazi zajistit
prostfednictvim internetu. Velké mnoZstvi mladych lidi zije ve virtualnim svété, a maji
mobilni telefon ¢i tablet neustale pti sob¢, takze je pro n¢ tento vyvoj vyhodny, ale ne
vzdy takovéto zrychleni a zjednoduseni je ku prospéchu véci. Vytraci se lidské setkdni

a porozumeéni.
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S5  Zavér

Cilem této bakalaiské prace je popsat vyvoj a zmény spotiebniho chovani
za poslednich 10 let. Vyvoj spotfeby potravin, jako jedné z nejvyznamnéjSich polozek
spotfebniho koSe, je reprezentovan casovymi fadami. Na zéklad¢ trendl, které

se ve spotfebnim chovani projevuji, bylo provedeno dotaznikové Setieni.

Jednim z ukold této prace bylo vysvétlit zékladni pojmy a souvislosti tohoto
tématu s marketingem a ekonomii. Po prostudovani potiebné literatury byla popsana
v n¢kolika strankach teorie k této bakalarska praci. Bylo zde vysvétleno, co znamena
slovo spotiebitel, spotfebni chovani a jaké faktory ptisobi a ovliviiuji toto chovani. Dalsi
Cast teorie byla zamétena na statistickou Kklasifikaci — Klasifikace individualni spotieby
dle ucelu (COICOP).

Dal$im tukolem této prace bylo popsat historicky vyvoj tohoto chovani,
nebot’ se béhem let vyrazné zmenilo, a to predevsim z diivodi vyssich narokd jedinct.
Béhem historie dochazelo k riznym zménam v lidském chovani. Tyto zmény souvisely
pfedevsim s udalostmi, které na naSem uzemi probihaly, naptiklad po véalkach na nasem

Dalsim tkolem bylo porovnat spotiebni chovani v Ceské republice s nékterou
zemi Evropské unie. Pro porovnani bylo vybrano Némecko jako nejvétsi a nejbohatsi
soused Ceské republiky a také to, ze ma s CR spojenou historii, zejména kviili tomu, Ze
Némecko historicky velmi ovlivnilo Ceskou republiku napiiklad v obdobi druhé svétové
véalky. Déle pro porovnani bylo vybrano Slovensko, které diive bylo spojeno s Ceskou
republikou a je to jeji nejblizsi soused. Srovnani Ceské republiky se Slovenskem ukazalo,
7e Ceska republika byla ve vétsiné bodi dominantngji, at’ uz se jedna o spotebu piva
nebo mléka. Porovnédni jasné ukazalo dominantni postaveni Némecka, a to z diivodu
velikosti tohoto statu a bohatsi populace. Tento vyzkum také ukazal, Ze stejné produkty,
které se dovazi do Ceské republiky a Némecka jsou odli§né, a to ne jenom svou kvalitou,
ale také obalem a cenou. Tyto produkty jsou v Ceské republice méné kvalitni nez
v Némecku, nebot’ jak jiz bylo vySe zminéno, vyrobci se brani, tim ze Némecko jim
poskytuje v&tsi trh, a tedy jsou poté schopni poplatit své naklady. (CTK, 2015) Dale pro
porovnani bylo vybrano Slovensko, které diive bylo spojeno s Ceskou republikou a je to

jeji nejblizsi soused.
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Na zavér této prace byl vytvoren dotaznik, aby bylo mozné zjistit, jak 1idé spotiebovavaji
Vv dnesni dob¢ a jaké maji preference. Z dotazniku vyplynulo, Ze vétSina respondentl neni

ovlivnéna trendy a zalezi jim pii nakupu na cené a kvalité vybraného produktu.
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6 SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
apod. — a podobné

aj. —ajiné

CZ-COICOP — Klasifikace individualni spotieby podle ucelu
¢. —cislo

CR — Ceska republika

EU — Evropska unie

kg — kilogram

ks — kus

I —litr

obr. — obrazek

napf. - napiiklad

t—tuna
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8.1 Piiloha A - Tabulky

Tab. 03.02 Spotreba potravin a nealkoholickych na

poji na 1 obyvatele v Ceské republice
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oS3t oilovimy kg 23| 38| a8 a7 a7 37| sa| 38| as| 33| 3z a2 sz 3| =ze| ze| za| ze| a7 zes| z4| 22| 34 34| 3o 28| 2s
ryze kg 28| 43 40| 4p| 38| 23| a4l sp| a2 as| a3 s8] 44| e8| sp| a8 40| sz as| sms| szl 45| s3| sz sa| se| ss
Cliviny v hodnote: mouky kg | 115.4| 1148 116.2| 117.2 118.2) 116.9] 1157 193.8) 107.9| 104.8| 104.0| 1047 107.0| 113.8) 110.8( 110,2[ 108.3| 106.6| 1145 10s2| 11a0| waT| 11E7| 1133 112.3] 1112 1133
paanitna mouka kg 35| ess| =55 ava| eas| 73| ssq| enn| seo| es3| ss53| ses| T w37 9um| =i2| sns| 9| =83 omz| 9er| s3s| woi7| o7s| ese| 93z sz
2ina mouka kg 228 28| z24| 225 224 =222 200| 188 1so| =7 10| 1| ezs| 30| 1ze| szs| 1zs| ve| w3 es| 104 85| sa| s3] o =] e
kroupy, j=tna knuplcs, ovesvios] kg 0 IS Ve IR -1 BT -8 | - ) N -« N ] RN 1 N Y 1 B Y I 1 R -1 B N =1 IR . B s N =1 N = I -1 I U1 B 1 [ Y (R | B
oS3l mouky kg 13 13 14| 13 13 13| 1z2[ 12 ol 1ol 10| se| 1o 10| oE| o0& w7 o7 of o7 o4 o8| 12| os| o8| os| o8
rizs kg 28| 43| 40| 4p| 38| a8 44| sp| a4z as| 3| 48| <4 28| sp| a8 40| sz as| 43| 4z as| s3] sz[ sa| se| ss
Miynske 3 pakarenske vyTooky
chiet kg 566 s44 sa.8| so1| e03( ems| ses| sa4| seq| ssa| ssz| sen| S5 sas| sa3| =33 saz| gos| s03 ean| saa| 40| aza| a3 @ea| snp| es
peanitng petiva kg 330| 325 89| 3mz2| 234 api| 42| 430 azmo| s1E| 418 sz 43.3) 43| g38| 440 42| 453 434 45| sas| sis| 5Tz ses| sz s27| ars
frvanive pecivo kg gs| &7 &35 &5 &1 &1 es| &7 7ol v vz e8| ve 77| vE &z ez| =3 &s| =3 o5 a7 wry| &5 98 e &a
testoiny kg 2d) 35| 35| 34| 33| 33| 36| 45| a7| 53| ss| es| es| so| se| sz ez| es 78] &1] 68 74 Fl 7a| 76| 73] 75
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hovezl maso kg 300 2e0 z24| 2oa| 18] 1es| 1ms| 18z 1e1| 143 13s| 1z3| w0z 12| 1is| 03| =8| 104 s wa| sa|l sa| saf sa| TS| 7| Ea
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kralic! kg 22| 34| 38| s a3s| 35| a4l 3a| 32| 33| s sl sn| sm| sp| zs| za| zs| zs| zs| z3| 2z sl 14l 3] wp| os
vnitfriost kg s5| 54| 52| 45| 44 43| 43| 44| a3 as| a2 ap| sn] a4 49] s4] 42| 49] 44] 42| 44] 44| a4i] ap[ 44| a4 «p
01.1.3 RYBY CELKEM [mrtva hmotnost)
Ryby celkem kg 60 54] 8] 48] 45 48] 48] 53] ss5] 53] s3] =4 54 53] 53] 55 e8] s8] 58 so] e2] se] =4 s3] 53] sa] ==
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01.1.4 MLEKD, WLEENE viRDBRY, TVRY, VEJCE

|siskc 2 masing verobay sg | 253.8| 285.2| 282.7] 2048 1209|1213 1ema| 1322] 1952 187 2073|240 2is | zzos| zzaa| zaoo| z3ea| zana| 2ass| zazv| 24| zasp| zzv| 23az| 2zaa| zass| 2az3
trp | 252.0| 2487| 235.8| 208.0| 184.8| 12=.3] 182.3| 1934| 1835 191.2| 200.3] 207.3| 2oee| 21a2| 21em| 2oaa| 231 | zana| 2am 5| 23sg| 2dna| e m| zmi| 22vs| 2oma| zoas| 22

misko konzumnl celle ag az3| saz| sonm| ves| 7sz| 7| es7| sos| sas| sas| eoa| sse| eny| szo| ==s| s1s| ssa| sas| s2a| stm| sse| sl =7| ssm| s23| s0a| ens
try a15| =17 era| ras| Tap| 7rs| esz| sm| sma| sez| zes| =me| =m| enz| =sa| saz| sas| s2o| sos| s=a3| sea| zzo| =so| sva| sos| sea| sm7

kraveké misko %g as q 2| ezg| ves| 7sn| 7as| ess| soa| saa| sam| eoz| === ene| s1@| ==al| s1s| ssa| sas| s2o| ses| ssv| svs| svs| =ss| &2z som| ens
try a1 =15 erz| vas| 7Tze| 7rE| sss| sss| st =8| ssa| sve| =me| emi| s=7| sar| s3| s1.3| sos| ssz| ssn| s=s| ==s| srz| so0s| =3 sms|

Kozl kD 5g oi| o1 o1 o] o4 o4 o4 o] o o] o] wi| oa] o4 o4 oo

try . . . . . oa| o1 ea| o o4 o4 o4 o] oa| ma| o] o o4 @4 o4 o

STy celkem ug | Il I e8| =1 &85 &3 Al ms| s =3 s oz 1os| 13| 1z2o| odz2s| 1z aar| oazs| o e33| 13z azo| az4| 1z o1z a3
mweng sy ug 27| z3| za| ze| 1z zm| s =23 24| oz zs| =2z zE| zE| zs| zs| 24| zs| zs| o za| za| ozl za| oz 22 24| zo]
prrodn| jry %g 28| =21 ag| 48| 4m| 44| 22| s3] so| s &g T 72| 7a| a7l sz o4 toE ena| tmE| mE| 1o ez 11z 1o o7 114

terdé ug 34| 22| 33| as| zE| zE| zs| 37| 3s| 3s[ &z gl 45| =so| =4 s7| sao| s8] es| s&| EEB| &=
mERkE ag 100 1] ao|l sl w1 | 18 12l 1a| s gl s w7 zo| oz 24| 2 7l ozz| za| 27

pllsfiows %g o7 o7 oE| oa| oz el ozl o7 o8l os) anl o ae| oz o1zl oz 18 18| s s el a7 1E . . . .
Jriisine konzersy 5g sn T 7. sg| 4z 23| =& a7 3z z2s| 2z 23| z3| zz| oaE| =2z z2s| 13 am| | zp| s 4] 4] s 24| 1B
Twanch ag | as| 28| 28| za| zz| zs| =28 23 =z a7 28| ze| zs| =4 3s| 3z =3 3a| aa| 34| za| a4 za| 3s| | 3m
P LT — %g a7l =18 33| 84| z1g| 24z zme| 218 220 218 248| 2:=p| 2| z=s| zma| zaE| ool 7| azz| azaz| 3zl azs| Ems| ezl s w13 32
try 257 2m3| 84| 258| 22| zzs| zoo| 208 214 210 289| 283 =4 zme| zms| 283 239| 30| 4] 313 37| 3| 3s| 3zz| ans| 3ns| e

ejoo IS 335| =zep| 3z28| azs| ase| aos| zso| azms| mv| =mi8| zsv| avs| zme| zvs| zss| 24| zes| 2sas| zs2| avo| z3s| zaz| zms| 4| za3| ams| s

01.1.6 OLEJE & TUKY

CLEJE & TUEY oalkem ug 288| zgs| z27z| 84| zen| z=o| z=z| 253 235 zsa| 2ss| =3 =z z=a| zmo| zsa| 2sa| zs7| 23| zss| zsE| zEm| z=z| zea| 2ss| s o
v hodned Slchbo el %g 253| zg2| 24| 35| zaa| zzz| z=7| 28| 230 zas| 23| zze| zme| zzae| zms| 227l 23| zaao| 22s| zam| zan| zma| zms| zav| 2ma| a3 mez
[raazic ug Al erl sl ss| szl szl 4zl sz 44| & an| a1 az| 45| as| a5 28l 2 4z gl so| 43 so| szl sa| s =s
v hopdnot® SstEho tuk ag | I as| a4 a4z a4z =zs| sl 33| 3z 3zl 33| s asl zs 38 =335 38| 23| ap| 33 4o 2 a1 21| a2
cadio 5g 3| s3] TE T g1l =7 =zz2| =2 s 54| =zo| am| s 4z 47 23l a7 7 gl sz a4 a4z = 2zl agl 42
v hodnots Ssteho tuky %g ca| s3] sa| en| =3 4sm| as| as] ez 22| &3] a9 a1 41| 4o 23| 2o an| a1 38| a1 az| = 33 33l 2m
el rostinne wky a olee ag 12,5| 128 3| e38| 14z 1zo| 1s4| 158 152 187 8a| .3 e8| 1sp| =7 1snm| 14| 185 wez| tem| wss| 183 s3] 1sa| 183 172 7o
v hodnolf Essin tuku ug 18| 122 27| ezm| 1ze| 14| ez 12sl sz 157 s e=3| sz| =) 4z 1so| s 15| s3] esm| esn| 1=z 1=z 1za| s3] 182 9sn
rossinng bk %g 24 23 z2e| zE| =zl 3| =zl 32| as| as| 3| 3| zs| 3= =4l 37| as| =zl 3| el 34| 3zl as| oas| ar 3R] 3s
ey pokmovy kK ag 4 anl az2| a3 ano| 41| a4zl 2a| 24| 24| ap| 3e| ze| zs| szl 33| 3z 33 az| an| ap| =zl ozl az| a3 3 s
ledi aleje ug 1| 1| &= e8| 7z 72| =o| 83| 88| sa| &3 =m| =p| 23| =z| sp| a3 ss| sa| sa|l ss| ss| =7l ar| a3 10| tmo




Tab. 03.02 Spotreba potravin a nealkoholickych na

poju na 1 cbyvatele v Ceskeé republice

;:;;L 1983 | 1220 | 1221 | 1222 | 1393 | 1992 | 9985 | 19se | 1997 | 13%@ | 1229 | zooo | 2001 | 2002 | 2003 | 2ooe | 2o0s | 2oo0s | zoov | 2008 | 200w | 2oeo | 2o | ooz | zoia | zoas | zois
118 DWOCE ¥ HODNOTE SERSTVEHD

Creone oslkem 5g mo.5| ss7| saa| ess| 7Tz7| Tis| vz ras| mis| T2s| vse| vsm| moa| 7es| 7sz| sss| sos| =sa| ese| esoa| sos| sen| Tea| Tas| Tss| TEa| B2
Crvoce mimeho pasma xg s3,5| aa8| as5| avn| 4zs| 4za| 3| 22| 208 £23] seg| avs| 434 ass| 4vo| soz| a7 55,1| =98] sa| ssa| 4ss| ass| s34l a5s| 7o s
Jabiis e 208 145 2a3| z7s| =zog| 7| 1ma| 15| 230 23| 2= zp| za7| zze| 22z| 224 e8| 2as| es| ze7| zzs| ool 14| 202 212 2
hrusy 5 2,1 1.3 27l z=| =zs| zs| 24| 23 27 24| el we| 7| 1s] 18] 1m z2m  a2s 7l 34| zs|l zm| 27| 28 zml  as]
fpmzooy xg 14 11 22| zz| za| z4| 33| 28 3sml 2z 2o 37| zs| 4s| s 34| s3] a5 44| =2 anm| 4= 23] 52| =53] ED
Puird e o3 o b T -1 B | B -1 B . | I 5= N Y B | I 19 12| 18 o3| 18 as] s gl o am|l ozl vl 1] 14 pE
vidrd 5 0,3 o3 .9 oz o= o= as| o2 o35 o=l oe =| oz o= 14 o8 aoF by by 7l es|l es| oz a7 os ol
merufiky 5g 1.2l 11 ol ol owa| oas 24| 1] 1] sl 3l s 18] =z zs w7 w3 23] 2| 23| s sl owTl ozl 13| 1a
broskve 5 18 1.5 29 =z =z= zs| 3a| 24| =23 23s| 38| =zl 33| 33| as| a5 se| as| a2 S IR -1 BREREY N T-1 - B - ol IR
= 5 o8 a1 25| za| =zz| 1z =29 18 el e e 1| oaz| o1z 13 o3| szl s s ozl ozl o1z 13 15 e
anagreds 5g 08 o8 13| 11| o= 1@ o3 o8 o8| o0& o4 o3| o3| o4 o3 02 o2 o3| o3| o3 o3 o3 02 o4 oz
lahody zahrednil xg 12| 14 23| zo| zz| =zz[ =28 24 12| we|l el 13| =] zo] 18] 34| ze| ze| ze| z=| zo| =24 27| =27 25|
vinné hroamy e a7 o3 1.2 1z 1z 1z 2o 24 - - sl zz| 23| 35| 2| =22 33| ag| ap| =] 24| 2z 33 32 22
iesnl piody 5g 0.3 o3 28| za| z=| z4| 24| 23 24 25 gl z3| =231 18 wF| s ol vl oar| aF oaEl E| o7 24| 2z
ostani ovocE mimsno pasma xg 04 o2 . oel o=l 1ol o= o8 a7 ol ol o] oz o7l o8| o8 o8 oe| sn| oe| o] 1o o= os 14| o7
Jinl ovece e 15,3 13| ere| 28| za2| zma| ol 312 za7 szl 27| =7| zEs| z=z| 3zl 3ms| zzaol 2s0| 2=m| 2sm| zma| zza| 3z 32| 32| =3
citniny & grapetnaity 5 == - sa| zz| =2z z=| 27 28 28| 28| =ze| zo| 32| =28 zE =zs| 3| 3e| az| 43| 24| 2| 22 s 4.5|
pormerants & mandannky % -1 - gz =gl 11 zs| 118 1z 10,2 aza| a5 17| az=| 1zl o13s| 37| e3s| ez aze| zs| ozl vz 1] 113 134
DrAry e 3,3 34 zg| =zl 17| 1=ss] 12s| 134 12e| o] ae| =3 1oa| 1zl ss| es3|  =E| 2z a2z za] ol | =7 sz =a
ostaini JEEnl ovoce 5 04 o3 oa| 15 za| zm| =23 22 22| 2= =ze| z23z| 34| 33| &2 58 &= 7l os=|l e7| == =7 57 =7 sn
ananas %g = I -1 I Tl I - I - IR | B | B -

kWl 5g . . . ; ; ; . . . . . ) ) ; . . . . . ol 12| 15 o= 0= 08 o= T
ofschy ve chofapos 5 28 25 28| 2= 25| 28| =2z 24 22 28| 28| 28| 28] 23| 3ol zp| 32 33| an] as| 2s| 3| 2zl 2zl zal 34 3z

01.1.7 ZELEMIMA, LU ETENINT, BRAMEDRY

Zedenina v hodneotd Serch %g s2,7| ess| 7Tas| es7| 7az| 7= 7ol ras| =19 =22 esa| eas| szl 7| soo| Tms| Tre| mi4] ear| ez evz| Ter| =sa| rE| m2a| ssa| easm
DLy SAlatovE e 28 33 3l zz| 24| 23z 52| &5 s8] eE| &1 zz| =7 ==z 28| 52| ra| ss| a2l el 7| Tl &7 s3] 52| &S
mjtat 5g 51| a4z g3 =5 =3 =z| s8] &8 74 ez ez =a| =7 1zs| s3] wz| 1z zs| azz| ol 1o oz wr| 11a] 113 iz
napria xg 1,5 1.2 18| z=z| ==zl 22| 32| 33 a3s ap| ap| 42| =4 az| 25 51| e as| a4z & zz| =z =52 saol 52| =8
skuriy nakiddatiy e - - -l a0 27| a4z 43| 23] 22 37| 2E| 23| 3 2z =z7| 18 =22 =28 28| 28| 22| 2ol =z3| zol =zal 28| 2=
=il 5 | I-E-1 1,3 13| 24| 123 128 10| 12| ea| eas| 127 os| o] 12o| s3 =mel es| ee| 7| Tz| == =4 =l Bs| s
kapusia 5 LR IR E- .7 =zz =za| =z=z| =24 =23 13 el gl 12| o] or] o8] o7 o35 oE| o=l oe| o4| o= oz oz 04 ps
ik e 1| =g ag|l =zo| =a| 23| 23] 23] 22 a4 23| =za| =2z =z2z| 38| 28] =235 2z ap| zE| z=| =zo| z=| 28] 23] 2]
Eediutimy 5 3| -1 29| z4| 13 z3| 23| 24| 25 28| 25| =zz2| 1z 1m| 13| 20| 235 2s| 2s| 2a| zz| =2z 24| 24| 22| 22
cibuie 5 | K- 10,2 o] ez| 1zl 112 1o 118 ene| wme| 1z| == =z 11zl =3 1oa| ees| eaz| ema| =3 11zl =3 110 103 e
tmsnek 5g 07| o8 1, 10 1] 1wl a1l 1 22| %2 19| o& o= 18] o8 o0& oe| o7 oe| o o= o3 o3 o7 o]
hidwkoey salss 5 1.2l 11 23] 12| 13 14| 14 14 oml wm| s gl o] 1z 13 gl oF owe| 23| 2| oz T 14 1E 1E 23
ipenat 5 o4 o= gl 1o o= o= oz a7 as B 7| o7l o= o3 o7 o5 o= oe gl oerl oes=l o ml o1m 13 oz
ke 5g | K- g2l =z 77| =1 =ao| =8 =87 =Bl T s| =s5| =1| &5 &2 &0 &8 &2 s8] sz &7 &1 7TaAl &5 &7
e xg 1.3 12 .2 18| 18| 17| 18 18 17 el gl gl 14| o] o3| 03| o8 ozl o7l oE| os| o7 o7 o8 o8 oDE
cmler cg 1,8 18 22l zz| ozl zal 24| 24| 23] 23] a2 17 1z 1zl asl 18]l 18] 23]l aa] aE|l vzl szl 1z z2p] 24] 28




Tab. 03.02 Spotreba potravin a nealkoholickych na

poji na 1 obyvatele v Cecké republice

.-::::;:a 1282 | 1220 | 1281 | 1282 | 1983 | 139 | s9c | 4s%e | 4sev | 1see | 13ee | 2000 | 2004 | 2002 | 2003 | 200¢ | 2002 | 2o0s | zoov | 2008 | 2008 | 2oao | 2049 | 2oaz | 2o | zoes | 2mis
meiouny 5 23 zm o3| 1| =3 sl 3| =4 =3 =3 e =7 r3 w7l ss| sl va| se| mo| ma| TE 7 21 7| Tz em
zeieny hradek 55 01 o3 o3| o& o7 os| o3 o8 08 os| o7 ez o7 os| o7 o8 of| os| os| oe| os| ows| o= o8 o3 o
Zeiend faznile 5 01 o o4 o4 o4l ozl o 02 02 oo o] ma| o2 wa| o o4 oaf oo o3| oz o3 w3 o3 o3 o3 o3
ostaini zeienina 5 17 15 a8 47 =& 4ol 28| =3 =54 &= &7 7| 7s| re| val s =] e ms| =a| =8| sz ss| e 17 w1
hosubyy 5 - - Aol oz oz ozl sl 12l 13l as| s sl aE| oz 13 s a3 oam| e ae| 2z 2| 24| 23 28 s

Lukthndmy 5g 13 47| 18| gl 1| 1z 1= =20 13 zol ozp| ze| =zl oz =z =2 =22 =24 2| za| z2s| zs| z3| o zs| 28] 27 24
tazoie kg 02 o2l o2l ozl ez ez oe| os o3 os o4l oE z| os| ozl o5 o5 o8 ol o o7 oz os| ozl o3 o3 am
hrach kg o7 4l am| am| am| m| s o8 1o os| ap| ozl 1ol oe| oam| a9 1p] am] o] w1zl oozl ozl | 1] a3
fofka 5 04 os| 04| o4 os| e oz o7 o8 of os| os 7| os| eos| o5 o8 o8 o] o oe| ws| ozl ozl o] o7 oo

Brambory 5 528 773 eaz| saa| san| ren| 7ss| 72| ren| rsa| vss| trm| ve3| vem| vas| ran| 7as| sopo| ess| 7ia] edas| evz| mom| ezs| ssp| Toa| s

[1.1.2 CUKR, CUKROVINEY, CUKRARSKE VIROBKY

Cukr &g 338 aan| 423 ass| =ms| s | sms| 3sa| ams| 3na| | mso| #1s| s3n| s2s| 05| mmo| 3z 3zs| zev| ;| es| ass| mas| m:g| s

Hoakaowe boby kg 2ol sl el a7 sl | = s 13 1s oasm| ozl o1z zo| oz 22| 23| 24 23| zz| s x| z3| 24| 2s| 23] 22

Kakaows winosy kg 24| a1 ap| az| 2s| as| sz 28| ap| 2z ag| a7 22| =l =2| =4 ss s =7 e3| ez sl ez 7 7ol 53 es

Eokoidda 5 o3l ozl sl ezl w3 8] g w3 13wzl ezl 1z sl s s 7] g ez 22| 23| =z4| zs| ozl 27| 27| s
Cokoidove cukrovinky 5 28 =27 =2zl am| =zs| =3z zm| =] 3o mol 3| =z =3 ze| =a| = 32| sz 23| 3s| 3| zE| zs| am| as| =8| 2s
Kby pradex 55 04 os| 04| o3| o3| os| os| o4 o5 o3| os| oe| o] os| os| 04 o8 o7 o oE 04| o4 os 3| os| 04 os

Hetokolddove cubrowinky 5 33 23| =23 23| =2z =23z z7| =28 28| 28| 28| z2s| zs| 23| =3 23| 24| =28 25| 2| 22| zs| z4| 27l 23| =4 2

Cukrafsks wirobky 5 54| 43| 43| so| so| =o| sz sz 53 52 ss| =3 s3| =8| ss| s s4| nE es| &7 &7 sz szl =3 s8] vl ss

\etedl med 5g 04 o4 sl o4 osl oz os4| o4 04 o5 os| oE| o5 ozl os| o5 05 08 os| pa| o 7l oal o7l o7 o7 1m

2112 DETATHI POTRAVINY

MAE 5 04 os| sl os| o) o) osE| 0z 03 03 o3| o3l o3| o3l o] 03] 0E 03 o3| oe| oe| oz o4 o4 os o4 s

Croi 5 13 43| 15| a7 | s 18| 18| 18 18] sl gl 18| sl | 24| 18| 18 e az| z2p| o zo|l zol sl | 15 13

Poidyhowe phipraky 5 L | -1 I -1 IS | B -1 N - I ] B F-1 - N1 - B 7| | ar a7 ovsl sl ez 2zl zel ozl =zl 18] s 1.:||

b 5 53 &2l s3] szl e sz{ =] 84| 84| 51| &) em| sm| s4| en| sp| so| sa] em| s8] s2| szl sz s3| s8| s3] =7

01.2.1 £aJ, ZREKOVA KAVA
Za 5 o8| 21| ozo| o2o| oo czo| ozo| oz o030 030 ool ool ozo| ool ool oz o2 o20| oan| oam| ozs| oz oos| oz oz o2 oo
Zmibcwd ki 5 134|188 120| 220| zao| zao| zao| 20| 2s0| z2s0| zeo| aen| zeo| zEo| zao| 2 220 230 za40| 298| 298| 17| zas| asv| 1ms] 224 a30]
[1.2:2 MIKERALNIWODY & NEALKD. HAPDY

CELKEM ty | 1088|1901 s0e3| wea3| 11za| 1123{ 9z13] 1270] 1270 1580 senn| 20en| 2200 22z0| 20| mzof 2940 2820 2220] 2e7.0| 22en| 22| 22vo| Zren| 25| 2ea0( 2aza
Mineraini wety wy | 12| iga| isa| gl 1e7| 178 1zn| 90| 280 3sp| san| sarpo| smo| s2m| eoo| san| sepo| sso| eral| sso| eno| eso| eso| e3m| smo| ssa| e
St vy wy | 103 14| 193 szl vz 1z 1| 120 1ra| 1sp| zzo| en| mo| aom| 34| ame| aso| sso| 3ol 3ol zno| zeam| eo| ase| =2 2ma| mz
Umenady ty | 450| 4ss| as2| a5z 422| s=n| =29| sso| s30| ssao| 7ao| eoo| s4m| s=o| =so| 1oo| 1oep0| 1070 sosa) dozo| sozo| 1o 1oso| osm| =m0 ssp| =2
Cstatnl napce y | 375 37s| 87| 31| 3=m| 3z sws| s0p| 410 e0p| sso| sap| soo| vom| vss| weo| | sop| esn| ean| eao| 7eo| 7eo| vem| Tsal Taa 53.5'




Tab. 03.03 Spotfeba alkoholickych nipojl a cigaret na 1 obyvatele v Eeské republice

| 189 | 1290 | 1991 | 1202 | 1953 | 1904 | 1005 | 126 | 1997 | 1908 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2008 | 2010 | 2011 | 2092 | 2013 | 2014 | 201

021 ALKOHOLICKE NAPQUE
Alkoholicke népoje calkem| o | 1708| 177.2| 169.9| 186,3| 1767| 1ewn| 1a0.2| 181,1| 185.6| 185.3) 184.2| 180.3| 181,3] 1844 185.4] 1846|1881 1843( 1358) 183.2] 177.5| 170.5| 1688 17s2| 172.3| 173 3| 172
¥ hoancke Gisiena iy my | 2| mE| 21| me| oz sa| o4 s ss| =e| el as| =] o w2 ss oz oz| oe| s 1oe| w8 sa| as| cf | e
Lingwiny (40%] iy | 3| 72| a2 eo| 7a| 7e| e an| az| =2 e a3 ez mal as| el 78| =] e2 s =2 7o| es| &7 es a7 a2
¥ NOONTHE E8ho iy iy | 28| oz 23| =z aa| sz a2 sz as| aa| s3] az| 3] ma| as| an| | a2| aa| sz 2z ze| =za| 27| 26| 27| ze
vino iy | 135 143 128 1s0| 153 15| 154 1s3) 1s9| 60| 61| 61| 1e2] 183 ta3| 1es| e8| 72| 1es| e 1a7| 19| 1oe 1es| 1mg 1as| 1as
vhoonatesssholhu | mry | 18| 17| 17| 17| 1a| 18| ne| 18| 1s| ws| 2| 20| 2o 18| 18| ag| 18| 20| za| 2| 24| 22| 22| 23| 22 =23 22
vino hroznove my | 113 iz 1ze| 127 1ze| ma| 1zo| 33| 1as| zs| as vas| 12| wma| as| raa| ag] sae| vea| wea| 1es| 17| mal ms| iez| s 1ma
¥ino ostami try | 22| 23 =22( 23 =24 =23 =24 =25 25| 25| 28 28] 28| 25| 24 24] 24 24| 24| 22| 22) 21| =21 23| 26 23| 25
Ao iy | 151,0| 1552 1455|1533 1538|1557 | 158.5] 157.3| 161.4| 1801 159.8] 152.5| 1589 1538|1817 150.5] 1838| 1531 15,1 156.s| 1507| 140e| 142.5| 1458|1470 17| rasie
¥ hoancke Gisiena iy iy | an| a3l an| 4| a3 sa| a4 as| ag| a8 as| s8] 45| a8 s8] ag| s3] so| so| sz so| 48| a8 so| sof =g 4

02.2 CIGARETY

Clgarsty cokem = | 1776] 2 152] 2025 150] 1 912 2s0| 2 125] 2 16| 2354 1 3sc] 2 0ma] 1 5a| 1 cea] 1 20| 2 130 22| 2278 2 38| 2305 2 40| 27| 2| 1 5] 1 27| 1 0] 1 2] 200




Tabulka 57: Zbozi, které jednotlivci v Ceské republice nakoupili pres internet v poslednich 12 mésicich pro soukromé téely, 2016

Jednotlivci, ktefi uvedli, Ze v poslednich 12 mésicich objednali/nakoupili pfes internet nasledujici kategorii zbozi:

obleceni, obuv,
modni dopliiky, sportovni potfeby

potraviny, napoje,

elektronika véetné

vybaveni domacnosti/bytu véetné
elektrospotrebicu

film, hudba, knihy,

drogerie, pocitacoveho noviny, (":.asopi?y, hracky, stolni hry
, ) o hardw aru a , - e-learningové
celkem z toho svportovnl léky a vitaminy softw aru celkem z toho bila te(v:hn.llv(a materialy
potieby a elektrospotfebice
v tis. %Y | %? | vits. § %Y | %? | vtis. %Y | %? | vtis. %Y | %? | vtis. %Y | %? | vits. | %Y | %2 | vtis. %Y | %? | vtis. %Y | %2
Celkem 16+ 2527,2 ;28,8 | 66,1 | 914,0 10,4 { 23,9 | 864,7 { 9,9 22,6 |10454 }11,9 {27,3 (11955 } 13,6 | 31,3 | 6295 ; 7,2 { 16,5 | 697,3 | 8,0 i 182 | 5412 | 6,2 | 14,2
Pohlavi
Muzi 16+ 955,2 { 22,3 i 52,8 | 607,0 | 14,2 {335 | 2225 | 52 {123 | 777,7 { 18,2 { 43,0 | 6553 {153 ;36,2 | 3774 | 88 {208 | 3053 ; 7,1 ;169 | 1461 ;| 3,4 | 81
Zeny 16+ 1572,0 {351 ;78,1 | 307,0 { 68 {152 | 6422 | 14,3 {319 | 2676 { 6,0 { 13,3 | 540,2 | 12,1 { 26,8 | 252,1 | 56 {125 | 392,0 ; 87 19,5 | 3951 ; 8,8 | 19,6
Vé&kova skupina
16-24 let 420,5 i 44,7 (76,2 | 158,6 | 16,9 | 28,8 82,4 { 88 {149 | 1910 | 20,3 | 34,6 46,6 | 50 | 84 18,7 i 2,0 i 3,4 | 137,9 { 14,7 i 25,0 28,1 ¢ 3,0 51
25-34 let 773,55 i 54,8 { 76,2 | 296,2 { 21,0 { 29,2 | 241,2 { 17,1 { 23,7 | 309,8 ;22,0 { 30,5 | 2583 | 18,3 { 254 | 1289 { 9,1 { 12,7 | 186,6 | 13,2 | 18,4 | 186,1 } 13,2 } 18,3
3544 let 687,2 § 39,2 { 66,0 | 283,0 { 16,1 | 27,2 | 240,5 { 13,7 { 23,1 | 2782 {159 { 26,7 | 353,9 | 20,2 { 340 | 208,7 { 11,9 { 20,0 | 177,9 ;10,1 | 17,1 | 218,1 }{ 12,4 } 20,9
45-54 let 398,8 | 28,8 { 61,8 | 117,5 ; 8,5 § 18,2 | 169,0 { 12,2 { 26,2 | 159,5 | 11,5 { 24,7 | 270,8 { 19,5 | 42,0 | 144,1 | 10,4 | 22,3 97,8 { 7,1 ;152 36,1 26 56
55-64 let 187,4 | 13,8 | 48,7 50,3 § 3,7 {13,1 96,6 { 7,1 {251 70,7 { 52 i 18,4 169,0 | 12,4 | 44,0 80,9 { 6,0 | 21,0 66,4 i 4,9 i 17,3 53,5 3,9 { 13,9
65+ 59,8 i 3,1 | 322 85 04 i 45 351 { 1,8 | 18,9 36,2 § 1,9 {194 96,8 { 51 |52,1 48,1 | 2,5 {259 30,8 | 1,6 i 16,5 19,3 § 1,0 | 10,4
Vzdélani (25+)
Zakladni 445 | 54 § 656 10,1 § 1,2 | 14,9 10,2 § 1,2 | 15,0 16,8 | 2,0 | 24,7 21,5 { 2,6 |318 65;i 08¢ 96 35§ 04 i 52 13,4 i 1,6 | 19,8
Stfedni bez maturity 552,3 { 18,3 { 59,9 | 170,1 { 5,6 §18,4 | 148,7 | 4,9 | 16,1 209,2 § 6,9 {227 323,8 { 10,7 { 351 | 1342 | 4,4 {145 97,8 | 3,2 {106 | 1149 { 3,8 { 125
Stfedni s maturitou + VO| 972,2 { 36,6 | 66,2 | 341,0 | 12,8 { 23,2 | 360,2 | 13,5 | 24,5 397,2 { 14,9 { 27,0 512,6 |{ 19,3 { 34,9 | 288,8 { 10,9 { 19,7 | 231,9 | 87 {158 | 2494 | 9,4 { 17,0
VysokoSkolské 537,7 | 40,6 { 66,0 | 234,2 { 17,7 {288 | 263,3 { 19,9 {323 | 2312 { 17,5 { 28,4 | 291,0 { 22,0 {357 | 181,3 | 13,7 { 22,3 | 226,2 { 17,1 | 27,8 | 1353 { 10,2 | 16,6
Ekonomicka aktivita
Zaméstnani 1804,6 | 36,6 | 655 | 724,6 | 14,7 {263 | 636,5 | 12,9 { 23,1 | 807,6 { 16,4 | 29,3 | 943,9 | 19,2 { 34,2 | 520,2 | 10,6 { 189 | 4650 { 9,4 (16,9 | 3232 i 6,6 | 11,7
Nezaméstnani 52,7 { 21,5 | 68,3 10,8 | 4,4 | 14,0 70§ 291 91 2351 9,6 {305 16,2 | 6,6 | 20,9 544§ 2211 70 314§ 1,3 4.1 16,1 §{ 6,6 | 20,9
Zeny na RD* 2353 | 61,4 i 84,9 36,9 { 9,6 {133 | 104,2 | 27,2 | 37,6 27,31 7,14 99 69,7 | 18,2 | 25,2 37,2 | 9,7 {134 53,4 { 14,0 i 19,3 | 158,8 §{ 41,5 | 57,3
Studenti 294,8 | 43,4 74,4 | 121,1 } 17,8 { 30,6 52,8 { 7,8 {13,3 | 136,0 | 20,0 { 34,3 239 { 35} 60 35§ 051} 09| 1275 | 18,8 i 32,2 61: 091i 15
Starobni diichodci 104,8 i 4,6 | 40,4 165§ 07 | 6,4 49,3 | 2,2 {19,0 41,6 { 1,8 {160 | 1208 | 53 | 46,6 56,7 { 2,5 {219 38,5 | 1,7 | 14,9 348 | 1,5 {134
Invalidni ddchodci 34,9 { 13,7 | 60,0 414 16 7,0 14,9 | 58 | 256 9,4 | 37 {161 20,9 { 82 {359 65 i 25 {111 96 | 3,8 {165 22 % 09} 38

b Podil z celkového poétu jednotlivctl v dané socio-demografické skupiné

2 Podi z celkového podtu jednotlived v dané socio-demografické skuping, ktefi nakoupili pres

* zahrnuje i Zeny na MD a Zzeny v domacnosti

Zdroj: Cesky statisticky Gfad, 2016
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Tabulka 58: Sluzby, které jednotlivci v Ceské republice nakoupili pies internet v poslednich 12 mésicich pro soukromé téely, 2016

Jednotlivci, ktefi uvedli, Ze v poslednich 12 mésicich obejdnali/nakoupili pfes internet nasledujici kategorii sluzeb:

) finangni sluzby tevlekomunika(':nl' o .
vstupenky na kulturni vstupenky na letenky, jizdenky na L (pojisténi, cenné slu;by (poplatky za | jiné sluzby (fltnefs,
akce sportovni akce viak neﬂb'? atftobus, ubytovani papiry, sjednénf TV,.|nter[1'et, pe'vr’10u w ellness, fotosluzby
zapujceni aut pliicky) linku €i mobilni apod.)
telefon atd.)
v tis. %Y | %? | vtis. %Y | %? | vtis. %Y i %? | vtis. %Y | %? | v tis. %Y | %? | vtis. %Y | %? | vtis. %Y i %2
Celkem 16+ 1289,7 | 14,7 { 33,7 | 466,4 | 53 i 12,2 | 703,8 | 80 | 18,4 | 764,1 87 i 200 | 8510} 97183 | 2261 { 26 | 59| 3689 i 42 9,6
Pohlavi
Muzi 16+ 558,1 | 13,0 { 30,8 | 3674 | 86 | 20,3 | 371,4 | 87 | 20,5 | 410,1 9,6 { 22,7 | 4792 { 11,2 { 205 | 1370} 32} 7.6 | 1512 i 35| 84
Zeny 16+ 731,6 | 16,3 | 36,3 99,0 § 22 49| 3324 74 i 165 | 354,0 7,9 {176 | 37,8 | 83 | 16,3 89,1 { 201} 44 | 2176 ;i 4,9 | 10,8
Vékova skupina
16-24 let 242,7 | 25,8 | 44,0 87,0 { 9,31 158 | 121,6 i 12,9 { 22,0 69,8 7.4 1 12,6 829} 88 129 2261 241 4.1 55,7 i 59 i 10,1
25-34 let 408,8 { 29,0 | 40,2 | 148,3 { 10,5 | 14,6 | 212,8 i 151 { 20,9 | 203,4 | 14,4 | 20,0 | 202,8 | 14,4 | 17,6 66,8 i 47} 66 | 1151 i 82 i 11,3
35-44 let 312,2 | 17,8 | 30,0 | 139,9 80 | 13,4 | 1794 i 10,2 | 17,2 | 2389 i 13,6 | 22,9 | 260,3 | 14,8 | 19,8 62,9 { 3,6} 6,0 93,4 i 53 9,0
45-54 let 196,2 i 14,2 | 30,4 61,4 4,4 9,5 | 106,2 7,7 | 16,5 | 136,3 9,8 { 21,1 | 172,8 | 12,5 | 22,0 36,4 2,6 5,6 62,5 4,5 9,7
55-64 let 93,9 6,9 | 24,4 26,3 { 19} 68 60,4 i 4,4} 157 86,5 6,4 | 22,5 91,3 | 6,7 { 20,8 30,7 231% 80 341 % 251 89
65+ 36,0 1,9 { 19,3 351§ 02 1,9 23,4 1,2 { 12,6 29,2 1,5 { 157 40,9 | 2,1 | 12,7 6,6 03 36 80 04 i 43
Vzdélani (25+)
Zakladni 18,3 2,2 § 27,0 4,8 0,6 7,0 51 0,6 7,5 3,7 0,5 5,5 8,2 1,0 8,0 3,0 0,4 4,5 2,3 0,3 3,4
Stfedni bez maturity 171,7 { 57 | 186 | 100,6 { 3,3 | 10,9 870 i 291 94| 1305 43 | 142 | 160,0 { 53 | 12,6 43,0 14§ 47 56,3 1,9 6,1
Stfedni's maturitou + VOS| 490,9 | 18,5 i 33,4 | 1582 6,0 { 10,8 | 260,1 i 9,8 { 17,7 | 3239 { 12,2 { 22,1 | 343,7 { 12,9 { 19,1 90,5 341 62| 13,2 i 5.1 9,3
Vysoko$kolské 366,1 | 27,6 | 45,0 | 1159 8,8 | 14,2 | 230,0 i 17,4 | 28,2 | 236,2 i 17,8 | 29,0 | 256,2 { 19,3 | 27,9 67,0 { 51 { 82| 1184 i 89 i 145
Ekonomicka aktivita
Zaméstnani 941,6 | 19,1 | 34,2 | 387,9 7,9 1 141 | 514,7 i 10,4 | 187 | 6323 i 128 { 229 | 7055 | 14,3 { 21,2 | 18,2} 3,7} 6,6 | 2786 i 57 i 10,1
Nezaméstnani 20,2 { 82 i 262 33§ 1,4} 43 531 221 69 7.5 314% 97 3,5 141 29 12{ 05 1,6 221 09 2,8
Zeny na RD* 85,6 i 22,4 i 30,9 76 1 201 27 32,7 i 851 11,8 27,2 71i 98 330 { 86 | 10,0 98 26| 36 30,7 { 80 | 11,1
Studenti 186,0 | 27,4 | 46,9 63,9 9,4 i 16,1 | 111,4 { 16,4 | 28,1 51,2 7,5 1 12,9 56,9 { 84 | 12,1 17,8 1 26§ 45 44,6 6,6 | 11,2
Starobni diichodci 49,6 2,2 {191 2,7 0,1 1,0 37,3 1,6 | 14,4 38,9 1,7 | 15,0 40,6 1,8 § 11,2 12,4 0,5 4,8 12,1 0,5 4,6
Invalidni diichodci 6,7 2,6 | 11,4 1,1 0,4 1,9 2,3 0,9 4,0 6,9 2,7 11,9 11,4 4,5 1 14,7 2,6 1,0 4,4 0,7 0,3 1,3

1 Podil z celkového poétu jednotlivell v dané socio-demografické skupiné

2 Podil z celkového poétu jednotlivetl v dané socio-demografické skuping, ktefi nakoupili pres internet v poslednich 12 mésicich

* zahrnuje i zeny na MD a Zeny v domacnosti

Zdroj: Cesky statisticky GFad, 2016




Tabulka 65: Jednotlivci v Ceské republice nakupujici pres internet v letech 2005 az 2016
(7%
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Celkem 16+ 55 11,7 15,3 21,0 22,0 25,4 28,0 30,6 34,4 39,3 41,9 43,6
Celkem 16-74* 12,6 16,5 22,7 23,7 27,4 30,2 32,5 36,4 42,5 45,3 47,4
Pohlavi
Muzi 16+ 7,3 14,6 18,3 245 25,3 28,0 29,0 315 35,6 40,5 42,6 42,3
Zeny 16+ 3,8 9,0 12,5 17,7 18,8 23,0 26,9 29,8 33,4 38,1 41,2 44,9
Vékova skupina
16-24 let 6,7 18,2 22,9 35,0 31,7 38,8 40,5 46,3 53,9 62,2 60,6 58,7
25-34 let 9,7 18,9 25,1 35,6 37,9 44,5 48,0 54,3 58,3 63,2 66,9 72,0
35-44 let 9,7 17,6 215 26,0 30,1 34,7 39,3 43,1 46,9 52,6 59,2 59,4
45-54 let 4,0 9,6 13,7 18,7 18,4 22,1 25,3 27,9 32,4 40,1 41,2 46,6
55-64 let 1,8 4,7 6,9 9,6 11,3 10,5 13,1 15,7 19,8 21,7 25,7 28,3
65+ 0,8 1,4 1,4 2,3 3,0 3,7 3,9 4,5 7,6 8,0 9,7
Vzdalani (25+)
Zakladni 2,1 4,2 5,4 6,0 54 6,3 7,8 8,3
Stiedni bez maturity 2,2 51 6,4 12,4 12,5 14,0 16,4 18,7 21,3 23,5 26,6 30,5
Stredni's maturitou + VOS 8,7 17,2 22,5 25,2 28,5 32,7 32,9 38,5 41,4 45,9 49,2 55,2
Vysokogkolské 16,6 31,9 32,6 40,3 41,5 43,8 51,3 50,7 53,8 61,4 62,1 61,5
Ekonomicka aktivita
Zaméstnani 8,2 15,9 20,2 27,2 28,2 32,7 35,9 39,8 44,7 50,3 53,6 56,0
Nezaméstnani 3,0 55 8,8 11,5 18,2 39,7 25,7 25,7 27,9 34,7 34,1 31,5
Zeny na RD* 43,2 48,1 51,0 55,1 64,6 65,5 72,4
Studenti 6,8 22,1 25,9 36,8 34,1 40,7 40,9 46,9 54,4 62,5 61,4 58,3
Starobni diichodci 0,8 1,3 1,8 2,8 3,7 4,4 4,2 6,2 8,2 9,6 11,4
Invalidni dachodci 59 58 14,0 15,2 17,3 17,3 22,8

1 Podil z celkového poétu jednotlivetl v dané socio-demografické skuping

* Udaje, které uvadi Eurostat za Ceskou republiku, zahrnuji pouze jednotlivce ve véku 16 az 74 let. CSU u tohoto $etfeni standardné uvadi data za vSechny jednotlivce star$i 16 let.

** zahrnuje i Zeny na MD a Zeny v domacnosti

Zdroj: Cesky statisticky Grad, 2016



8.2 Priloha B - Dotaznik

DOTAZNIK

jako podklad pro bakaldrskou prdci: Analyza chovadni spotrebitelli — tendence,
zmény

1. Co Vas pii ndkupu nejvice ovliviiuje?
o Cena
o Kvalita
o Znacka
o Reklama
o Aktualni trendy
o Vlastnosti vyrobku
o Zem¢ puvodu
o Jiné:
2. Zmeénilo se Vase spotiebitelské chovani béhem 5 let?
o Ano
o Ne
3. Pokud ano tak, jak se Vase spotiebitelské chovani zménilo.
Odpoved’:
4. Jsou pro Vas trendy v dnesni dob¢ dulezité?
o Ano
o Ne
5. Muyslite si, Ze kazda zemé ma odliSné spotiebitelské chovani?
o Ano

o Ne

6. Ktery typ vyrobku nebo sluzby tvoti Vas nejvetsi vydaj (potraviny, bydlent,...)?

Odpoved’:
7. Vzali jste si nékdy spotiebitelsky uvér na ndkup zbozi ¢i sluzeb?
o Ano
o Ne

8. Pokud ano, na jaky zbozi ¢i sluzbu jste pouzili spotiebitelsky uver.



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Odpovéd’:
Myslite si, Ze se trendy béhem 5 let zménily?
o Ano
o Ne
Preferujete ndkup v kamennych obchodech nebo v e-shopech?
o Kamenny obchod
o E-shop
Z jakého davodu preferujete nakup na e-shopech?
o Levngjsi
o Z pohodli domova
Upftednostitujete nakup pomoci debetni/kreditni karty ¢i hotovosti?
o Debetni/Kreditni karta
o Hotovosti
Vite o moznosti nakupu potravin ptes internet. V ptipadé, ze ano uved'te nazev

obchodu.

Co uptednostiiujete pii ndkupu potravin?
o Regiondlni potraviny
o Bio potraviny
o Bez chemikalii, konzervantd,...
o Jemito jedno
Vzali jste si nebo piemyslite o ndkupu nemovitosti pomoci hypotéky nebo
stavebniho spofeni?
o Ano
o Ne
Vyuzili jste pro ndkup automobilu finanéni leasing?
o Ano
o Ne
Pohlavi
o Zena
o Muz
Vék
o 18-25



o 26-35
o 36-50
o 50avice
19. Jaka je Vase aktualni situace?
o Student
o Zaméstnany
o Dichodce
o Nezaméstnany
o Jiné:
20. Dosazené vzdelani?
o Zakladni
o Stredoskolské
o Odborné s vyuénim listem
o Odborné s maturitou
o Vysokoskolské
21. Z jakého kraje pochazite?
o Plzensky
o Karlovarsky
o Stiedocesky
o Ustecky
o Praha
o Liberecky
o Jihocesky
o Krélovéhradecky
o Pardubicky
o Vysocina
o Jihomoravsky
o Olomoucky
o Zlinsky

o Moravskoslezsky



Abstrakt

LEJSKOVA, Anna. Analyza chovani spotiebitelii — tendence, zmény. Plzeti, 2017. 78 s.
Bakalatska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: spotfebni chovani, spotfebitel, marketing, statistika

Tato bakalaiska prace je zaméfena na chovani spotiebiteltt v Ceské republice. V prvni
casti tedy teoretické se zabyva vysvétlenim, co je to spotiebitel, spotfebni chovani a jaké
faktory toto chovani ovliviiuji. Nasleduje popis statistického vyrazu, klasifikace CZ-
COICOP, neboli Klasifikace individualni spotieby dle ucelu. Poté na popis statistickych
vyrazii navazuje historicky vyvoj. Cést historického vyvoje je teoreticka, a to do
novoveku, od novovéku nésleduje praktickd ¢ast, kterd mapuje zmény ve spotfebnim
chovani pomoci graf. Prakticka ¢ast se rozdéluje na dvé dil¢i sekce. Oblast porovnani
spotiebniho chovani Ceské republiky se zemémi Evropské unie, Némeckem a
Slovenskem. V druhé oblasti praktické ¢asti je provadén vyzkum spotiebniho chovani,
prostfednictvim dotazniku navrZzenym autorkou prace. Po vyzkumné c¢asti nasleduje
vyhodnoceni dotazniku, které ukazuje, jaké maji lidé v dnesni dob& preference a jak

spotifebovavaji.



Abstract

LEJSKOVA, Anna. Analysis of consumer behavior — tendency, variation. Plzef, 2017.
78 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: consumer behavior, consumer, marketing, statistics

This bachelor thesis is aimed at consumer behavior in the Czech Republic. The first part
focuses on the theoretical explanation of who a consumer is, consumer behavior and
which factors influence this behavior. A clarification of statistical term, specifically
Classification of CZ-COICOP. That is classification of individual expenditure according
to purpose. A historically developmental account succeeds this clarification; the account
is partly theoretical, describing the progress up to the modern era, followed by a practical
part which maps changes in consumer behavior via graphs. The practical portion is
subdivided into two sections. A comparison of consumer behavior of Germany and
Slovakia contrasted by the Czech Republic. And a research on consumer behavior
conducted through a questionnaire designed by the thesis author. This investigative part
is succeeded by the research evaluation which shall show what are the preferences and
habits of contemporary consumers.



