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Uvod

Vyvoj spotiebniho chovani je stejny jako vyvoj jedince, nebot postupem casu
potfebuje uspokojovat vice potieb nez diive. Rovnéz dochézelo k tendencim a zménam,
nebot’ tento vyvoj je ovlivnén pifeménou spolecnosti. K nejvétSim zménam doslo pii
zruSeni socialistického rezimu, a to z divodu toho, ze lidé mohli jezdit do zahrani¢i a
kupovat si zbozi co zde diive nebylo dostupné, anebo velmi obtizn€. Déle také spotiebni
chovani je ovlivnéno kulturou ¢lovéka a prevazné i mistem, stditem, kde dany jedinec zije
¢i se narodil, nebot’ lidé z jedné strany svéta se chovaji jinak nez z druhé strany svéta.
Samoziejmé& chovani ¢lovéka je ovlivnéno rodinou, ve které vyrlstd, nebot’ vidi chovani
rodict pii riznych situacich, které uplatiiuje v dospélosti a stdva se tak odrazem svych
rodicu.

Tato bakaldiska prace je rozdélend na dvé Casti. V prvni ¢asti se nachazi teorie,
kterd souvisi se spotfebnim chovanim. Teoreticka ¢ast se zabyva osvétlenim slova
spotiebitel, jak souvisi marketing se spotfebnim chovanim a také jaké faktory ovliviiuji

chovani spottebiteld.

Druh4 ¢ast je orientovand na praxi, a je zaméfend predevs$im na rozeslané dotazniky
mezi lidi riznych profesi a rizného vzdélani, nebot’ tyto faktory velmi ovliviiuji chovani
jedince. Déle bylo porovnavano spotiebni chovani Ceské republiky se zemi Evropské
Unie, v tomto pfipadé s Némeckem a také Slovenskem. Nasledné v této praci byl zminén
historicky vyvoj spottebitell a jejich chovani, tuto ¢ast nelze pfesné zatadit do praktické ¢i

teoretickd Casti, nebot’ je zaroven jak prakticka, tak i teoreticka.

Cilem prace je popsat ndkupni chovani spotfebitell s vyuzitim analytickych
nastrojii a demonstrovat toto chovani pomoci grafického zobrazeni. Rovnéz zde jsou
vyuzivany &asové fady. Casova fada vyjadiuje posloupnost hodnot dané ekonomické
veli¢iny v Case, a to smérem od minulosti aZ do soucasnosti. V této praci byla analyzovana
dlouhodobéd casova tada, kde veli¢iny jsou sledovany v roc¢nich ¢i delSich Casovych

obdobich.

Téma této prace je predevsim statistické, nebot” jak jiz bylo vySe zminéno se zde
jednad o orientaci v grafech a vyuziti analytickych nastroji. Data, které byla potieba
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 bakalaiské praci.
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Chovanim spotiebiteld se ale nezabyva pouze statistika, ale také jiné obory jako naptiklad

ekonomie a marketing.



1  Zakladni pojmy spotiebitelského chovani

1.1 Spotiebitel

Kazdy z nés nese roli spotiebitele a zdkaznika a béhem zivota se nam tyto role
prolinaji. Spotiebitel je fyzicka osoba, kterd zbozi a sluzby spotiebovava, ale neprodava.
Dle nového obcanského zdkona je spotiebitel definovan jako: ,,Spotiebitel je kazdy ¢lovek,
ktery mimo ramec své podnikatelské Cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu
svého povolani uzavird smlouvu s podnikatelem nebo snim jinak jednd.“ (Zakon ¢.

89/2012 Sb.)

1.2 Spotrebni chovani

Co to vlastn¢ spotfebni chovani znamena? Spottebni chovani zahrnuje divody,
které ovliviiuji jak uzivani urcitého zbozi, tak i1 zplisoby kterymi to dané zboZi ¢i sluzbu
chce spottebitel ziskat. ,,Znamena to vlastné chovani lidi — kone¢nych spotiebitell, které se
vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkd — produkti. (Koudelka,
2006) Jednoduse bychom mohli fici: jakym zplsobem a pro¢ spotiebitelé uzivaji dané
zbozi €1 sluzbu. Toto chovani zahrnuje nejen samotny nakup, ale i bezprostiedni jednani

prednim.

Chovani kazdého z nas je ovlivnéno riznymi faktory, a pfedevsim nasi osobnosti.
Osobnost ¢loveka vytvari jeho jedine¢nost a originalitu. Chovani spotiebitelt je ovlivnéno
celou fadou faktori jak vnéjSich, tak i1 vnitinich. Mezi vnési faktory patii marketing
a samoziejm¢ také prostfedi. V marketingu nds velmi ovliviluji ceny, propagace, misto
avyrobek, na prvni pohled pozndme, Ze se jednd o marketingovy mix. Termin
marketingovy mix se sklada ze vSeho, ¢im firma miize ovlivnit poptavku po své nabidce.
Muizeme na n¢j nahlizet z rznych thli pohledt, a to z pohledu firmy nebo samotného
spotiebitele (zdkaznika). Prostfedi, kterd maji vliv na naSe chovéni jsou ekonomicka,

technologicka a politicko-pravné kulturni.

Toto chovani Ize identifikovat pomoci nckolika ptistupi. Tyto pfistupy jsou

racionalni, psychologické, sociologické a pfistup (model) Podnét — Odezva.
1.2.1 Racionalni pFistupy

V tomto pfistupu se na spotiebitele nahlizi jako na racionalné uvazujici bytost,



kterd jedna predevSim na zékladé ekonomické vyhodnosti. Z toho nam vyplyva, ze

spotiebni chovani je vysledkem raciondlniho uvazovani spotiebitele.

,Raciondlni modely spottebniho chovani ptedpokladaji, ze spotiebitel postupuje
podle ,,chladné kalkulace®, ve které emotivni, psychologické a socidlni prvky maji spise

okrajovou roli.* (Koudelka, 2006, str. 6)

Tyto modelové pohledy pracuji s fadou predpokladu, naptiklad: spotiebitel je plné
informovan 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 spotiebniho chovani.” (spotiebni
chovani a segmentace trhu) Podminénost spotfebniho chovani znamend, jak spotiebitel
vnima vnéjsi podnéty, jak se promitaji v jeho spotiebnich projevech hloubé&ji ukryté motivy
a tak dale. Na lidské jednani muzeme nahlizet bud’ behaviordlnimi pfistupy C¢i

psychoanalytickymi pohledy.

V ptipadé¢ pouziti behavioralniho pfistupu se lidské jedndni neboli vlastni
rozhodovani spotrebitele povazuje za vnitini duSevni svét, ktery nelze poznat piimo. Cesta,
kterd vede k jeho poznani pozorovani a popsani toho jako spotiebitel reaguje na vné&jsi

podnéty. Toto chovani se sleduje na zéklad¢ schémat: (Koudelka, 2010)
Podnét (stimul) -> Reakce (odezva)

Druhy pfistup tedy psychoanalyticky je zalozen na vlivu hlubSich motiva¢nich
struktur, naptiklad toho, jak se ve spotfebnim chovani promitaji neuvédomované motivy.

(Koudelka, 2006)
1.2.3 Sociologistické pristupy

Tento ptistup ukazuje vliv socidlniho prostfedni na spotfebni chovani. V socialnim
prostiedni na spotiebitele piisobi rizné nepsané socidlni normy, kterd se snazi dodrzovat.
Spotiebni chovani se zde vysvétluje ve spojeni s tim, do jaké socialni skupiny spotiebitel
patii ale 1 nepatii, jak je pro néj dand skupina dualezita nebo jako je on dulezity pro jeji

¢leny, jakou roli zastava apod.

Model Podnét — Odezva (Koudelka, 2006)
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Podnéty vyvolavaji u spotiebitele rozhodnuti o tom, ze chce urcity produkt ziskat.
Toto rozhodnuti je ovlivnéno individualitou spotiebitele, a jeho spotiebnimi
predispozicemi. Pfi poznani spotiebniho chovani z hlediska marketingu nas zajima vztah
mezi predispozicemi spotiebitelem a pribéhem samotného rozhodovani. Tento vztah je
vnitinim procesem, nebot’ se odehrava uvnitt jedince, uréitym zptisobem vyjadfuje ¢ernou
skifiku spotiebitele. ,,Cerna skiifika z pohledu marketingu predstavuje svét vzajemného
pusobeni spotiebnich predispozic, situa¢nich vlivii a kupniho rozhodovani, které se

odehrava v psychice spotiebitele.*

1.3 Marketing

Marketing tzce souvisi se spotiebnim trhem, nebot’ hlavnim ukolem marketingu je
uspokojit potfeby a ptani zdkaznikli. Z divodu této skuteCnosti je velmi dulezité
porozumét tomu, jak spotiebitelé premysli a jak jednaji. Firmy, které védi, jaké mayji
spotiebitelé pfani a potieby, jak jednaji, maji velkou konkurenéni vyhodu. Proto se firmy
vénuji vyzkumu marketingovych podnétl a reakci zakazniki. Do marketingovych podnéth

patii takzvané 4 P marketingového mixu.
1.3.1 Marketingovy mix

Termin Marketingovy mix poprvé pouzil vroce 1948 N. H. Borden. Slo mu
pfedevS§im o to, aby ukézal, Ze marketingové aktivity nelze ve firmé chapat jen jako
pouhou sumu jednotlivych opatieni. Marketingovy mix vychazi ze strategického
marketingového rozhodnuti, to znamend, Ze vSechna takticka rozhodnuti musi odpovidat
cilovému segmentu. Sklada se ze vSeho, ¢im firma mize ovlivnit poptavku po své nabidce.
Nékdy je oznaCovan jako 4P, protoze se sklada ze Etyf slozek: Product (Produkt), Price
(Cena), Place (Dostupnost) a Promotion (Propagace). Tyto slozky ptedstavuji cile, kterych
chce firma dosdhnout nebo o které usiluje. Rovnéz je nékdy vyuzivana zkratka 4 C:
Customer value (Hodnota pro zakaznika), Costs (Naklady pro zakaznika), Convenience
(Dostupnost produktu) a Communication (Komunikace). Tato zkratka je zaméfena na
zdkazniky, jak vlastné zdkaznik vnima tento produkt, propagaci, naklady a jeho cenu.
(Foret, 2006)

Produkt
Produkt miazeme chapat jako fyzické zbozi, ale také jako sluzby a informace.

Produkt rozdélujeme na tfi zdkladni Grovné, a to jadro, vlastni nebo skutecny produkt a
11



roz$iteni produktu. Jadro popisuje to, co si zakaznik kupuju, piindsi mu to zakladni uzitek.
Vlastni produkt zahrnuje pét charakteristickych znaki: kvalita, provedeni, styl, znacka a
obal. V posledni urovni produkt obsahuju navic sluzby jako napiiklad: zaruéni lhita,
leasing, platba na splatky a mnoho dalSich. Design miize byt velice ti¢innou konkurencni
zbrani firmy. Pomoci designu mizeme pfilakat pozornosti zékaznikti, zdokonalit produkt,
snizit vyrobni ndklady a zlepsit konkuren¢ni vyhodu na trhu. Dale je také velmi dilezita
znacka produktu, kterd napomahd identifikovat vyrobek nebo sluzbu a odlisit se od
konkurence. Pro budovani znaCky je tfeba brat v tivahu cCtyfi skuteCnosti, které jsou
diferenciace, relevantnost, prestiz a znalost. Diferenciace znamena, ze produkt se musi liSit
od konkurence, musi byt jedineCny. Poté také musi mit vyznam pro zakaznika to je
oznaceno slovem relevantnost. Velmi podstatna je také kvalita produktu neboli prestiz.
Jako posledni pfi budovani znacky je jeji znalost, protoze kdyz se znacka dostane do

poveédomi zakaznik, tak tim se zlepsi celkova propagace produktu. (Foret, 2006)

Zivotni cyklus produktu

Model zivotniho cyklu produktu ptedpoklada, ze kazdy produkt projde vSemi
Ctyfmi fazemi. Tyto faze jsou uvedeni na trh, rist, zralost a Upadek. Zacatek zivotniho
cyklu produktu je samoziejmé zavedenim produktu na trh. V této fazi je zisk zaporny a
rust trzeb je velmi pomaly, protoze firma hodné investuje do marketingové komunikace.
V piipad¢€, ze uvedeni na trh probchlo tspésné, tak produkt ptechazi do faze ristu. Zde
roste poptavka velmi rychle a také i trzby a zisk. Firma pfesto musi stale investovat do
marketingové komunikace, aby se produkt uchytil v povédomi zakaznik. Nasleduje faze
zralosti, ktera je nejdelsi v celém cyklu. Produkt se dostal do povédomi zakazniki a trh je
nasycen, ale je zde uZ 1 velkd konkurence. Z diivodu toho rostou trzby pomaleji a zisk
klesa. Opét obnovuji investice do marketingové komunikace a snizuji ceny, aby ziskali
nové zakazniky a udrZely si 1 ty stalé. Silnd konkurence vede k tomu, Ze méné& uspésné
firmy opousti trh a dostavaji se do faze upadku. Béhem této faze trzby vyrazné klesly a

zacinaji byt ztratové. (Foret, 2006)

Cena
Cena vyjadiuje aktudlni hodnotu daného produktu na trhu. Je povazovéna za velice
oblibeny néstroj marketingové komunikace se zdkaznikem. Tato sloZka pro firmu na rozdil

od ostatnich znamend pifijmy. UZ i samotnd cena vypovida o hlavnich cilech firmy.
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Napriklad stanovenim nizké ceny se snazime zamezit vstupu nové konkurence na trh a

ziskat nov¢ zékazniky. (Foret, 2006)

Distribuce

Distribuce je urceni, jakymi cestami se produkt dostane k zdkaznikovi. Velmi
ovlivituje pouziti ostatnich marketingovych néstrojii a celkové patii k nejdilezitéjSim
komunikacim se zakaznikem. Kupfikladu se distribuce velmi odrazi na vysi ceny, nebot’
kazda distribucni cesta je jinak nakladna. Distribucni cesty se rozdé€luji na ptimé a neptimé
cesty. Pfimé distribu¢ni cesty jsou mén¢ nakladné nez neptimé, z diivodu toho, Ze nejsou
vyuzivany zadné meziclanky. Firma vstupuje do pfimého kontaktu se zadkaznikem, a to
napiiklad prostfednictvim svych prodejci, vlastnich maloobchodnich prodeji a mnohych
dalSich. Nejvétsi vyhodou vyuzivani této cesty je, Ze firma neztraci kontrolu nad svymi
produkty, oproti tomu v piipad¢ vyuziti mezi¢lankd firma ztraci kontrolu nad svymi
produkty. Nepiimé distribucni cesty vyuziva firma, tehdy kdyz vyuziva vice distribu¢nich
meziclankl. Tato metoda ma také mnoho vyhod jako naptiklad: snizeni nakladl ve firmé,

coz znamena i absenci skladi. (Karli¢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 placena forma, neosobni propagace produktu ¢i sluzby.
Reklama je pouze jednosmérnou formou komunikace, ale také je velmi nakladna
an€kdy nemusi splnit sviij ucel. Mezi zakladni cile reklamy muzeme zaradit
informativni, pfesvédCovaci a jako posledni pfipominajici reklamu.

2. Podpora prodeje slouzi ke kratkodobému zvySeni nadkupu nebo prodeje produktu.
Tato propagace je zaméfena pfedevsim na zdkazniky, obchodni organizace a také na
obchodni personal.

3. Public relations v prekladu znamena vztahy s vetejnosti, ,,pfedstavuje planovitou
a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaiet a upeviiovat ditvéru, porozumeéni
a dobré vztahy nasi organizace s kli€ovymi, dilezitymi skupinami vefejnosti.*

4. Osobni prodej je prezentovan piimou osobni komunikaci s potencionalnimi
zékazniky. Tento komunikacéni néstroj je velmi efektivni. V této propagaci nejde

13



pouze o samostatny prodej, ale také informovat zakaznika a ziskat jeho naklonnost.

1.4 Faktory ovlivitujici nakupni chovani
Nakupni chovani zdkaznikl je pfedevsim ovlivnéno témito faktory:
* kulturnimi
* socidlnimi
* osobnimi
* psychologickymi

1.4.1 Kulturni faktory

vvvvv

nebot’ zasahuji velkou skupinu spotiebiteli. Diky plsobenim kulturnich faktorti se
vytvareji kulturni predispozice. ,,Kulturnimi predispozicemi spotiebniho chovani chapeme
dopad pusobeni kulturniho prostfedi na formovani spotiebitele a jeho kupniho

chovani.” (Koudelka, 2006)

Kultura

Kultura je zékladni faktor, ktery urCuje pfani a chovani jednotlivce. Vétsi cast
lidského chovani je naucené. Jiz od détstvi je Clovék skrz rodinu a dalsi hlavni instituce
vystaven hodnotdm jako ucta k uspéchu, aktivit, efektivita a praktinost, rozvoj
materidlniho pohodli, individualismus, externi komfort, humanitarismus a mladistvost.
Zjednodusené feceno, kazdé dité vyristd v n&jaké spolecnosti a uci se zdkladni hodnoty,

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

Subkultura

V kazdé¢ kultufe se nachazi né€kolik menSich skupin, které se nazyvaji subkultury.
Kazda subkultura mé své specifické kulturni znaky, diky kterym se odliSuje od vétSinové
kultury. Mezi specifické kulturni znaky patfi narodnosti, nabozenstvi, rasové skupiny
a geografické regiony. (Kotler, Keller, 2013) Ptestoze se subkultura li§i v rdmci zivotniho
stylu, chovani, hodnot a norem od vétSinové skupiny, tak je ptesto jeji nedilnou soucésti.

(Zamazalova, 2010) Velmi Casto subkultury vytvareji dilezité¢ segmenty trhu.

Spolecenska trida (vrstva)
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Skoro kazda spolecnost ma strukturu spoleCenskych tfid. Spolecenské tridy
znazornuji ,,pomérn¢ trvalé a spotadané rozdéleni spolecnosti. Jejich ¢Elenové sdileji

podobné hodnoty, z4jmy a vzorce chovani.“ (Kotler, 2007)
1.4.2 Socialni faktory

Zakladni podminkou pro zafazeni se do néjaké spolecnosti je osvojit si danou
kulturu, a to pomoci socializacnich procesti. Pojmu socializaéni proces miizeme porozumet
jako ziskavani schopnosti zit v lidské spolecnosti. Pfesnéji to znamend, porozumet dané
kultufe, pfijmout jeji normy a hodnoty a dokazat se ovladnout pfi riznych socialnich
situacich. Diky pusobeni socidlnich skupin tento proces probihd. Socialni skupiny byvaji

rozdélovany na socialni kategorie, agregaty a skupiny ve vlastnim smyslu.

Referen¢ni skupina

Do této skupiny patii vSechny skupiny, které maji ptimy vliv tedy takzvané tvaii v
tvaf nebo maji nepfimy vliv na postoje a chovani jedince. Clenskymi skupinami nazyvame
ty skupiny, které maji piimy vliv na jedince. Clenské skupiny se dile déli na primarni
a sekundarni skupiny. Priméarni clenské skupiny plisobi na jednotlivce nepfietrzité
a neformalné, fadi se sem naptiklad rodina, pratelé, sousedé a kolegové v praci. Na druhé
stran¢ sekundarni ¢lenské skupiny neplsobi na jedince nepfetrzité a jsou formalngjsi.
Referencni skupiny maji vliv u jedincii na Zivotni styl, postoje, vybér vyrobkil a také na

vnimani sama sebe u jedince. (Kotler, Keller, 2013)

Rodina

Pod pojmem rodina rozumime dv¢, ¢i vice osob spojenych krvi, snatkem, adopci.
Rodinu rozliSujeme na rodinu nukledrni (rodi¢e + dé&ti) a rozSifenou rodinu
(nuklearni + ptibuzni). Clovék se vétsinou stava ¢lenem miniméalné dvou rodin a to rodiny,
do které se narodil a rodiny, kterou zaklada. Z toho plynou dvé faze, které ovliviuji
chovani jedince v ramci rodiny. Prvni faze je orientujici, tedy ¢lovek je orientovan. Rodina
pienasi na déti hodnotové systémy, postoje, vzory chovani, poznatky a estetické citéni.
Druhé faze se nazyva tvarujici. V ramci této druhé faze, Clovek zaklada rodinu, vytvaii
domoyv, také plsobi na své déti, ale i zpétn¢ ovliviiuje svoje chovani. Tato druha faze se

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

Zivotni cyklus rodiny znamena stiidani uréitych etap, kterymi Zivot rodiny vétsinou
prochazi. Etapy, kterymi prochazi Zivotni cyklus rodiny jsou (Vysekalova, 2011):
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mladi lidé — V tomto obdobi si lidé mysli, Ze maji spoustu pené¢z a mohou si dovolit
vse. To znamen4, Ze si kupuji modni obleCeni, auta a investuji do zdbavy 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 financni podminky, nez které je cekaji. Je to obdobi, kdy se snazi uzivat

volnosti.

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

nemaji na své bydleni ¢i nemaji kam se odstéhovat.

plné hnizdo 1. - PIné hnizdo I. pfedstavuje mladé manzele s détmi do Sesti let.
Nejsou se svoji financni situaci spokojeni a nckteré Zeny se vraceji po matetské

dovolené zpét do prace.

plné hnizdo II. - Toto hnizdo se od prvniho 1i§i pouze tim, ze maji déti ve véku nad
Sest let. Jejich financni situace se zlepSila, vydélavaji vice a mohou si tedy dovolit

lepsi a kvalitnéj$i zbozi. Kupuji pievazné zbozi dlouhodobé spotieby.

plné hnizdo III. - Tato fdze znazoriiuje stfedné staré manZele s détmi. Situace
rodiny se opét zlepSila, nebot’ nékteré déti uz odrostly a vydélavaji si sami. Manzelé

uz zacinaji op&t investovat do zabavy.

prazdné hnizdo I. - Prazdné hnizdo I, je v jiném slova smyslu rodina jiz bez
déti, ale ekonomicky aktivni. Financ¢ni situace manzell je nejlep$i, maji hezky byt
adéti uz snimi nebydli. Zacinaji se opét vénovat sami sobé€, to znamenda, ze

investuji do cestovani, zabavy, vzdélani.

prazdné hnizdo II. - Etap prazdné hnizdo II. se od prvni etapy lisi pouze tim, Ze
manzelé uz nejsou ekonomicky aktivni. Manzelim prudce klesnou piijmy, nebot’

jsou oba uz v dichodu.

Stafi 1lidé — Maji velmi nizké pfijmy, udrzuji pouze domécnost a nemaji vysoké
naroky., nakupuji pouze nezbytné véci jako potraviny, obleceni, hygienické

prostfedky a léky.
star§i osaméli lidé — Velmi nizké piijmy, nebot’ jeden z manzeli zemftel (vdova,
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vdovec), kupuji si pouze nejnutnéjsi zbozi.

Role a statusy

Kazdy z nds se stane za svlij zivot Clenem nékolika skupin, tyto skupiny jsou
napfiklad rodina, kluby a organizace. Postaveni ve skupiné¢ je urCovano pomoci role a
statusu. Role predstavuje Cinnost, kterou od dotyc¢ného ocekava jeho okoli, kdezto status

vyjadiuje obecnou uctu, kterou role ve spole¢nosti vzbuzuje. (Kotler, Keller, 2013)
1.4.3 Osobni faktory

Spotfebni chovani je také velmi ovlivnéno osobnimi charakteristikami jedince.
Pojem osobni charakteristika jedince predstavuje jeho vek, zivotni cyklus, zaméstnani,
ekonomickou situaci, zivotni styl, vniméni sebe samotné¢ho a samoziejmé také jeho
osobnost. (Kotler, 2007) Tyto faktory patfi mezi nejcastéji sledovan kritéria segmentace

spotiebniho trhu. (Koudelka, 2010)

Vék a Zivotni cyklus jedince

Béhem nasSeho Zivota se ndm meéni nase preference a naS vkus, celkové se nase
spotiebni chovani s v€ékem méni. Spotiebni chovani je ovlivnéno Zivotnim cyklem rodiny.
Zivotni cyklus rodiny piedstavuje faze, kterymi rodina bdhem své existence prochazi. Lidé
zabyvajici se marketingem Casto definuji cilové trhy pomoci faze zivotniho cyklu a pro
kazdé stadium vytvari produkty, které jsou pro né vhodné. Dospéli lidé prochazi b&hem
svého starnuti n¢kolika proménami. Jejich chovani a potieby souviseji s vyznamnymi
okamziky v jejich Zivoté jako napftiklad svatba ¢i narozeni ditéte. (Kotler, Keller, 2013)

(Kotler, 2007)

Zaméstnani

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

vyrobu produkti, které vyZzaduji konkrétni profesni skupiny. (Kotler, 2007)

Ekonomicka situace
Jedince pfi jeho volbé produktu, také velmi ovliviiuje jeho ekonomické situace. Pod
pojmem ekonomickd situace jedince si mizeme piedstavit jeho jméni a uspory/rezervy,

jeho dluhy ¢i Cisty piijem jedince. (Kotler, 2007)
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Zivotni styl

Lidé, ktefi jsou ze stejné spolecnosti, subkultury ¢i zaméstnani maji vétSinou jiny
zivotni styl. Zivotni styl znamena ,zpisob Zivota jedince, ktery je vyjadfovan jeho
aktivitami, zajmy a nazory.“ (Kotler, 2007) Zivotni styl neodrazi jenom spole¢enskou tiidu
a osobnost cloveéka ale také cely vzorec chovani a vzajemného plisobeni na okoli. (Kotler,

Keller, 2013) (Kotler, 2007)

Osobnost a vnimani sebe sama

Nakupni chovani jedince je ovlivnéno také jedinecnosti ¢lovéka, tedy jeho osobnosti.
,Osobnosti rozumime soubor lidskych psychologickych ryst, které vedou k relativné
konzistentnim a trvalym zpiisobiim reakci na stimuly okolniho prostfedi. (Kotler, Keller,
2013) Soucasti nasi osobnosti je sebevédomi, dominantnost, samostatnost, poddajnost,
opatrnost a schopnost prizptisobit se. (Kotler, Keller, 2013) Marketéti také casto jeste
zkoumaji, jak ¢lovék vnima sam sebe, pro né je to velmi dulezité, aby pochopili

spottebitelovo chovani. (Kotler, 2007)
1.4.4 Psychologické faktory

Kupni rozhodovéni spotiebitelli je zisadné ovlivnéno ctyimi psychologickymi

procesy a to motivaci, vnimanim, poznavanim a zapamatovanim.

Motivace

Kazdy ¢lovék ma neustdle mnoho potieb. Nékteré z téch potieb jsou biogenické
a nékteré jsou psychogenické. Biogenické potieby vznikaji ze stavli napéti jako je hlad,
zizen nebo nepohodli. Oproti tomu psychogenické potfeby vznikaji z touhy po uznani,
ucté nebo soundlezitosti. Z potieby se stdva motiv, ktery nas pfiméje jednat. Motivace ma
jak smgér, tak 1intenzitu. Smér motivace znamend, ze upiednostiiujeme jeden cil pred
druhym a intenzita vyjadiuje, jak o cil usilujeme, zda s vétSim ¢1 mens$im nasazenim. Mezi
tfl nejznamé;jsi teorie lidské motivace patii teorie Sigmunda Freuda, Maslowa a Fredericka
Herzberga. Kazda z téchto teorii pohlizi na lidskou motivaci jinak. (Kotler, Keller, 2013)
(Kotler, 2007)
Vnimani

Kazdy clovek, je motivovany a piipraveny jednat, aby uspokojil své potieby. To,
jak jedinec bude jednat, jakym zplisobem je ovlivnéno tim, jak danou situaci vnima. Lidé

vnimaji situace rtzné¢, proto kazdy jedinec jednd specificky. Z pohledu marketingu je

18



vvvvvv

kone¢né chovani jedince. ,,Vnimani je proces, kterym urcitd osoba vybird, usporadava a
interpretuje pfichazejici informace, aby si vytvofila smysluplny obraz o svéte. (Kotler,
Keller, 2013) Jak jiz jsem vySe zminila, lidé vnimaji stejny objekt rozdilnym zplisobem, a
to v dasledku tii procesu, které se nazyvaji selektivni pozornost, selektivni zkresleni a

selektivni zapamatovani.

Selektivni pozornost

Lidé¢ jsou kazdy den vystaveni velkému mnozstvi stimulti, ale Zzadny z nas nedokaze
vénovat pozornost v§em, z ditvodu toho jich vétSinou vytésitujeme, tomu to procesu se fika
selektivni pozornost. Firmy se musi velmi snazit, aby dokazali upoutat a ziskat pozornost

spottebitele. (Kotler, 2007)

Selektivni zkresleni

Nikdo z nas si nepamatuje vse, velké mnozstvi informaci zapominame. Obvykle
zapominame ty véci, které nesouhlasi s naSimi ndzory nebo postoji. Selektivni zkresleni je
sklon k interpretaci informaci zplisobem zapadajicim do naSich pfedem u¢inénych usudk.

(Kotler, 2007)

Selektivni zapamatovani

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

mame radi. (Kotler, 2007)

Uceni

Kazdy clovék se ze svého jedndni uci. Ucleni vyjadifuje zmény v chovani
jednotlivce, které jsou vyvolané zkuSenostmi, informacemi a myslenkami. Odbornici si
mysli, ze vétSina lidského chovani je nauc¢end. Uceni je vysledkem pusobeni pohnutek,
podnétli, signall, reakci a odmén. Pohnutka pfedstavuje silny vnitini podmét, ktery
vyzaduje ¢innost. Drobné podnéty, které rozhoduji kdy, kde a jak osoba zareaguje se
nazyvaji signdly. Hlavni podminkou uceni je schopnost ozZivit informace z dlouhodobé
paméti. Informace, které se nepodaii obnovit nejsou informacemi naucenymi. (Kotler,

2007)
Presvédceni a postoje
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Lid¢é po cely zivot, diky jejich jednani a uceni ziskavaji postoje a presvédceni.
Postoje a pfesvédceni dale ovliviiuji nakupni chovani lidi. PfesvédCeni vyjadiuje néjaky
nazor jednotlivce o urcité skutecnosti. Tento nazor mize byt ovlivnén skute¢nou znalosti ¢i

nazorem nebo virou. (Kotler, 2007)

Postoje lidi se tykaji téméf vseho, jak politiky, tak nabozenstvi, kultury ¢i
gastronomie. ,,Postoj vyjadiuje relativné konzistentni pozitivni nebo negativni hodnoceni,
pocity a tendence vici ur¢itému piredmétu nebo myslence.” (Kotler, 2007) Tento pojem
logicky navazuje na uceni a vzdy se vaze k néfemu urcitému. Pfedmétem mohou byt jak
lidé, udalosti tak i abstraktni pfedméty. V marketingu jsou zejména dulezité postoje, které
se tykaji spotfebniho zbozi, presnéji se dotykaji vyrobki, znacek, firem, obchodu, ale také
riznych aktivit. Postoje jdou velmi obtizné zménit, proto by se spolecnost méla snazit

spiSe ptrizpusobit své produkty jiz existujicim postojim. (Koudelka, 2010)
1.5 Kupni rozhodovaci proces

Rozhodovani spotiebitele vyplyva z piisobeni ¢tyt faktorti, které jsou spolecenské,
kulturni, osobni a psychologické. VétSinu z téchto faktori marketér nedokaze ovlivnit.
Spotiebitelé ¢asto odmitnou to, co na prvni pohled vypada, ze bude Gspésné, proto by méli

marketéfi byt pti analyze spotiebniho chovani opatrni. (Koudelka, 2006)
Féze kupniho rozhodovani (Koudelka, 2006)

e rozpoznani problému

e hledani informaci

e hodnoceni alternativ

e nakupni rozhodnuti

e ponakupni chovani

Rozpoznani problému

Nakupni chovani za¢ind rozpoznanim problému, to znamend ze spotiebitel si uvédomi
problém nebo néjakou potiebu. Jedinec zafind vnimat rozdil mezi skuteCnym stavem
a vytouzenym stavem. Potfebu miize vyvolat jak vnitini, tak 1 externi podnét. Vnitini
podnét vyjadiuje béznou potiebu jedince, to znamend, ze pocituje naptiklad hlad nebo

zizen. Tento pocit se pozd€ji zméni na motiv, s kterym dokaZzeme zachazet a uspokojit ho.
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Externi podnét mize byt vyvolan naptiklad tim, kdyz pijdeme kolem vylohy obchodu a
n¢jaky predmét ¢i plakat nas zaujme. (Kotler, 2007)

Hledani informaci

Poté co spotiebitel zjistil svoji potfebu ¢i problém, zane davat dohromady
potfebné informace. Informace zjiStujeme pomoci vnitiniho, ale i vné¢jSiho hledani.
,Vnitinim hledanim se rozumi oziveni odpovidajicich informaci v dlouhodobé paméti,
spotiebitele.” Toto hledani se opird o asociacni sité. Vné&js$i hledani vyjadiuje ziskévani
informaci z okoli. V naSich zivotech se tyto dvé hledani prolinaji. Pi ziskavani potfebnych
informaci muze spotifebitel vyuzivat informace z oblasti informac¢nich zdroj. Mezi
informacni zdroje patii: zdroje referen¢niho okoli, neutralni zdroje, zdroje vnéjsiho hledani
v okruhu marketingové mixu. Nejvyznamnéj$§im zdrojem jsou samoziejmé zdroje
referencniho okoli, nebot’ jsou to predevSim pfibuzni, zndmi. Tento zdroj je velmi
vyznamny, z diivodu toho, ze v o€ich spotiebitele patii mezi velmi diveéryhodné. Naproti
tomu neutralni zdroje, jsou spotiebitelem vnimani objektivné. Mezi neutrdlni zdroje jsou
fazeny zpravy a informace vladnich instituci. Ttfeti zdroj zahrnuje jak osobni zdroje

(prodejce, prodavac, ...) tak neosobni (inzeraty, spotebni Casopisy, ...). (Koudelka, 2010)

Hodnoceni alternativ

»Faze ndkupniho rozhodovani, ve které zdkaznik pouziva informace k hodnoceni
jednotlivych alternativ z fady moznosti.“ (Kotler, 2007) Rozhodovani spotiebitele o
kone¢ném vybéru alternativy méa nékolik poloh. Tyto polohy jsou: vybér typu vyrobki,
vytvoteni urcitého vybérového okruhu a také hodnoceni a rozhodovani uvniti vybrané¢ho

souboru. (Koudelka, 2010)

Nakupni rozhodovani
Nékupni rozhodovani je finalni fazi, pfi které spotiebitel zakoupi produkt. Na tuto fazi
mizou také pisobit situacni vlivy a vnimana rizika. Situacni vlivy plsobi 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 konecnou fazi, nebot” poté nastdva spokojenost i
nespokojenost spotfebitele. Kazdého jedince uspokoji néco jiného, a to z divodu toho, ze
kazdy z nas je jiny. Pokud jsme nespokojeni tak produkt nesplnil to, co od n€j povazujeme

a naopak. Zaklddame své ocekdvani pfedevSim na informacich, které nam prodejci sdéli
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nebo, které se dozvime od znamych, pratel nebo od jinych zdroji. Z této skutecnosti

vyplyva, ze prodejci by méli sdélovat pravdivé informace tak, abychom byli spokojeni.

(Kotler, 2007) (Koudelka, 2010)

2

Klasifikace individualni spotieby podle tcelu — CZ-COICOP

Klasifikace CZ-COICOP je zavedena v Ceské republice od 1. ledna 1997. Pfedmétem této

klasifikace je roztfidéni v§ech druhti individualni spotfeby (zbozi, sluzby, ...) podle tcelu.

Tato klasifikace ma tfi stupné. Prvni stupen neboli oddil, je oznacen dvoumistnym

¢iselnym kodem. Pro 2. stupeni tedy takzvanou skupinu je stanoveno oznaceni tfimistnym

kédem. Tteti stupeni neboli tiidy je oznacena ¢tyfmistnym kodem.

Klasifikace CZ-COICOP ¢leni spotiebu domacnostni do 12 oddili:

potraviny a nealkoholické napoje
alkoholické napoje a tabak
odivani a obuv

bydleni, voda, energie, paliva
bytové vybaveni, zatizeni domacnosti, opravy
zdravi

doprava

posty a telekomunikace

rekreace a kultura

vzdélani

stravovani a ubytovani

ostatni zbozi a sluzby

Spotieba je vzdy vztazena na 1 obyvatele daného statu. Predmétem zkoumdni v rdmci

casovych fad jsou prvni dva oddily, z toho diivodu, Ze jsou to snadno dohledatelnd data.

(Macek, Fischer, Potiickova, Sediva, 2008)
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3  Historicky vyvoj spotiebniho chovani

.....

clovék ma néjaké potieby a ty potfebuje néjakym zplisobem uspokojit. Potieba je jedna
z hlavnich véci, kvuli které se lidé liSili v prabéhu let, ale samoziejmé s touto zménou

souvisi 1 vyvoj technologii.
3.1 Pravék

Vse zacalo vznikem a vyvojem Clovéka tedy i spotfebni chovani. Jiz v pravéku lidé
zacali shanét potravu, aby se uzivily. Jedinci pievdzné spotfebovavali potravu, kterou
nabizela piiroda. Zivili se predevsim sbiranim plodi, kotinkil a samoziejmé lovem zvéie a
rybolovem. Postupem casu se lidé nespoléhali pouze na ptirodu, ale potravu si vytvareli
Caste¢né sami.

Pozdé¢ji se 1idé zacali st€hovat za lepSimi podminkami, a utvafet spoleéné osady.
Vse toto ptispélo k tomu, Ze Cloveék zacal poznavat nové rostliny, zvet a celkové moznosti,
jak ziskévat potravu. V tomto obdobi také zacal vznikat takzvany barter neboli sménny
obchod. Sménny obchod znamen4, Ze jedinci sménovali produkt za produkt. Tato sména

byla zdkladem pro vznik penéz.

3.2 Starovék

V tomto obdobi se zacaly rozvijet civilizace a obchodni sit&, po kterych zacali
probihat zahrani¢ni obchody. Lidem se zacali rozSifovat jejich potieby, nebot’ chtéli
poznavat nové staty, véci a produkty, jako naptiklad kofeni, hedvabné produkty a mnohé
dalsi.

Jedinci nepotiebovali uspokojovat potieby spojené pouze s produkty, ale také se
sluzbami. S vyrazem Starovek si vybavime fimské a egyptské lazné a fecké divadlo. Z toho
vyplyvé, Ze uspokojovani potieb nesouviselo pouze s potravou, ale také se sluzbami a

kulturou. Krom¢ lazni, které byly jiz zminéné tak své sluzby zacCali nabizet krémy,

pradelny a divadla. (Geiss, 2005)

3.3 Stiredovék

S rozvojem obchodu doslo k poznavéani novych zemich, a tim padem 1 raznych
kultur, ale také s rozsifenim mnoha nezndmych chorob, které z cizich zemich ptichéazely.

Dale také obchod napomohl k Sifeni lidskych znalosti do riznych kouti svéta. Toto obdobi
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je také obdobim hladomoru. Hladomor se projevoval pfedev§sim na vesnicich a ve méstech
prevazné u chudych obyvatel. Jedinci se museli zivit neobvyklymi potravinami jako kiirou
stromil, lesnimi plody (napiiklad zaludy) a zvitaty, ktera se bézn¢ nejedla (psy, kocky...), a

piesto jich velké mnozstvi umiralo, a to z diitvodu nedostatku potravin a premirou chorob.

Ve stiedovéku byla spolecnost rozdélena do tii zédkladnich spoleCenskych vrstev, a

to na Slechtu, méstany a vesniCany.

Slechta
Na panském dvore se potradali hostiny, kde se podavalo velké mnozstvi druht jidla
v nékolika chodech. Objevovalo se zde mnoho dovédzenych potravin jako ovoce, vino,

exotické kofeni, ale také maso z labuti, pavi ¢i holubi a mnoho zvétiny.

Velkou zébavou Slechty byl hon, ztohoto divodu se na Slechtickém stole

objevovalo velké mnozstvi zvétiny.

Méstané

Postaveni méstanti zaviselo na tom, zda dané mésto, ve kterém zili patfilo do
skupiny svobodnych ¢i poddanskych mést. Pouze v ptipadé, kdy mésto patfilo do skupiny
svobodnych, tak byli méstané skutecné svobodni. V kazdém ptipadé méli méstané i v
poddanskych méstech vice svobod nez vesni¢ané. Bohati méStané si mohli dovolit
obdobné véci jako Slechta, proto si m&$tané nechavali dovazet drahé zbozi, jako naptiklad
rizné latky, koteni aj. Toto zbozi se vétSinou prodavalo na jarmarcich konanych ve mésté.
Déle na jarmarcich bylo mozné sehnat potraviny z domaci produkce vesnicani, jako
naptiklad vejce, syry, mléko a né€kdy také maso. Maso se v této dob¢ jedlo predevSim

v zimé, nebot’ se nekazilo, jelikoZ byl problém ho skladovat.

Vesni¢ané

Na vesnicich nezili pouze chudi rolnici, ale také sedlaci, kteti patfili, mezi bohatsi
vrstvu. Cas na venkové se ¥idil podle pfirodnich zakonitosti, nebot’ lidé zde byli Zivi
z tohoto, co si vypéestovali, anebo vymeénili ¢i prodali na jarmarcich ve méstech. Na vesnici
se kulturni zivot odehraval v krémach, lidé zde ziskavali rizné informace a mohlo

dochazet i k uzavirani novych kontrakta.

Kromé péstovani zemédé€lskych plodin, lidé také chovali dobytek, nejvice ovce a
dobytek. Oproti tomu chov skotu byl velmi naro¢ny, z diivodu toho Ze byl nedostatek pici.

Z dribeze se chovali pfedevsim slepice, nebot’ tento chov nemél moc velky hospodaisky
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vyznam. (Linc, 2005)
3.4 Novovék

Toto obdobi neni pouze dobou ptevratnych zmén jak spolecenského, kulturniho tak
i ekonomického charakteru v evropskych dé&jinach, ale ptfedev$im rozvojem osobni
svobody a svobodné spolecnosti jako takové. Byli zaznamenany ruzné technologické
pokroky a pokroky ve véd€. VSechny tyto zmény méli za nasledek ekonomicky rist,
zvyseni zivotni urovné a také zvyseni urovné vzdélani.

V Evropé se za¢al velmi rozsifovat zahraniéni obchod, pfedevim s Orientem (Cina
a Indie), jelikoz byla velka poptadvka po zbozi jako zlato, luxusni latky, nadobi, Sperky a
koteni. Pozdé&ji se zdjem piesunul i na jiné zemé naptiklad na Afriku, jelikoz byl zdjem 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 bézné. (Hroch, 1996)

3.5 Ceska spolecnost na po&atku 19. stoleti

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

postavenim.

V tomto obdobi jako i dnes mohla spole¢nost spotfebovavat jen to co bylo
vyrobeno, ale zde vyroba ptfedchazela poptavku. Na zacatkul9. stoleti byl ndkup, anebo
sména zbozi jako ve stfedovéku, ale na jeho konci se zacal projevovat konzumnim
nezZ maso ¢i ryby, a také lidé podvédomé veédéli, Ze pokryvaji nezbytny piijem kalorii.
Tento produkt byl na pocatku 19. stoleti pro obyvatele bozim darem, ale pfeménou na
konzumni spolecnost se s nim jako is ostatnimi produkty zacalo plytvat. (Lenderova,

Jiranek, Mackova, 2009)

3.6 Cesi ve 20. stoleti

Spotieba v Ceskoslovensku
Spotieba v Ceskoslovensku byla na poc¢atku bez jakékoliv statistiky, proto bylo

obtizné zjistit mnozstvi potravin a dalSich spotfebnich produkti. Byla dostupnd pouze
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jedna statistika, a to o cukru, lihu a pivu, z diivodu jejich podrobeni spotiebni dani. Téz
bylo mozné zjistit p¥iblizné data o stavu &i spotfeb& uhli. Ceskoslovensko mélo neobyéejné

nizkou spotiebu oproti v§em zépadnim zemim a Americe. (Uhlig,1936)

V pozdgjsich letech se Ceskoslovensko zafadilo k primyslové vyspélym zemim
Evropy. Nejlépe na tom byl v Ceskoslovensku primysl obuvnicky, textilni, sklaisky a

tézba uhli. Samoziejmé také vysokou troven mél strojirensky primysl.

V tomto obdobi zacalo do svéta pronikat Ceské spotiebni zbozi a zemédélské
produkty, znacka Made in Czechoslovakia se stdvala znaméjsi a znaméjsi. Spotiebni zbozi,
které se rozsifilo do svéta byly hlavné textil, sklo a porcelan. Ze zemédélskych produktt se
rozsifil objem obchodu s cukrem a chmelem. Mezi nejvétsi zavod patiily Skodovy zavody.
V automobilovém priimyslu se za¢aly prosazovat auta znaéek Skoda a Tatra. Samoziejmé

nelze opomenout Batovy zavody ve Zling, které byly svétové proslulé. (Capek, 2010)

V druhé poloving 20. let 20. stoleti Ceskoslovensko zasahla svétova hospodatska
krize. Krize méla za nasledek, ze se musela omezovat vyroba, snizovat mzdy a také
propoustét zamestnance. Nejveétsi propad vznikl v roce 1933, kdy vyroba poklesla na 60 %
a pocet nezamé&stnanych se vysplhal skoro na 1 milion osob, coz vedlo ke stavkam. VétSina
lidi neméla penize na ubytovani a musela zit v ubytovnach, nocleharnach, vytfazenych
zelezni¢nich vozech a také dokonce i pod mostem. Lidem bez prace stat ptridéloval
poukdzky na potraviny, jejich hodnota se pohybovala mezi 10 K¢ a 20 K¢ na tyden.
Nejvice krize postihla déti, nebot’ jim rodi¢e nemohli koupit kvalitni potraviny. Déti

z nejchudsich rodin dostavali ve $kolach zdarma polévky a presnidavky. (Capek, 2010)

Cesi v obdobi protektoratu

Cechtim se v tomto obdobi velmi zhorsila Zivotni tiroven. Vétsina potravin, a i
nékteré spotiebni zbozZi bylo na ptidél. Obyvatelé dostaly jen omezeny pocet listkl, za
které si mohly toto zboZi ¢i potraviny potidit. Pfidél byl naptiklad takovy, ze na mésic méli
obcané 1,75 litru mléka na osobu, 16 dkg/sadla a 0,65 kg/masa na osobu. V obdobi
protektoratu lidé a hlavné déti trpeli podvyzivou a zvySenou nemocnosti. Obcané mést
jezdili do vesnic, aby si ,,pfilepsili, nakupovali mouku, maslo, vajicka nebo dokonce 1

maso. (Capek, 2010)

Cesi v obdobi 1948-1994

V tomto obdobi na uzemi Ceskoslovenska panoval socialismus. B&hem t&chto let
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musel kazdy clovék mit zaméstnani, a tedy kazdy si mohl vydélat na uspokojeni
zakladnich potieb. Zemédélské usedlosti byly zkolektivizovany a vznikla jednotna

zemédelska druzstva, takzvana JZD a statni statky.

Ceny, které byly v obdobi socialismu jsou oproti dneSnim cenam nizké, ale musi se
vzit v potaz kolik lidé v té dobé vyd¢lavaly, platy se pohybovaly zhruba kolem 2 000 K¢s.
Pro predstavu maslo stalo v této dobe 10 K¢s, pivo 2, 50 K¢s a litr benzinu stal osm korun.

I v tomto obdobi se zdrazovalo, ale ceny rostly skokové. (Lysonék, Masek, Sticky, 2009)

V obdobi 1948—-1989 byly zavedeny také bezurocné piijcky pro mladé novomanzele
a dale byla zah4ajena obrovska vystavba bytd. Od roku 1972 zacal rist prodej aut a tim
doslo k nartstu dopravni vybavenosti obcanii. V této dobé byla velkym uspéchem i

vystavba prazského metra.

V tomto obdobi vznikly prodejny se zahrani¢nim zbozim, které by jinak lidé nemohli
sehnat, takzvané Tuzexy, ve kterych se platilo poukdzkami zvanymi bony. Jelikoz ¢eska
korunu nebyla volné sménitelnd mohli bony lidé ziskat za vydélanou zahrani¢ni ménu

legalné v bance ¢i nelegalné od ptekupnikl takzvanych ,,vekslaki®. (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 urcitému
vypadku zbozi na trhu (praci prasky, toaletni papir, ...). Tyto rychlé zmény a pomald
reakce ekonomiky méla za nasledek vznik ¢erné ekonomiky a podpultového prodeje.
Ceska republika v letech 1989-1995
a prechod z centradlné planové ekonomiky na trzni ekonomiku, ale pfedevsim doslo ke
zméné Ustavy statu. V té dobé bylo vice zbozi i diive nedostatkového, proto mohli lidé

vice nakupovat a spotfebovavat.

Roku 1991 byla zahdjena prvni vlna kupdnové privatizace, tedy zacal prodej
kupoénovych knizek. Privatizace méla dv€ viny, prvni byla v roce 1992 a druha v roce
1994. Cilem privatizace bylo prevést velkou ¢€ast firem, které stdt nedokazal efektivné

spravovat do rukou soukromniki.
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4  PRAKTICKA CAST

Ceska republika v letech 1989-1995
Nize mizete vidét graf, jak lidé spotitebovavali v letech 1989 az 1993. Coz je

porovnani pted sametovou revoluci a po ni.

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

kromé vajec (ks) v kilogramech.)
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Vlastni zpracovani dle: https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-

cislech-vy42dggohg

V roce 1989 vzrostla spotteba skoro vSech druhti potraviny, a to z diivodu toho, Ze
lidé vyuZili moznosti si koupit potraviny, které zde dfive nebyly. V obdobi Sametové
revoluce byla spotieba masa v Cechach historicky nejvyssi, dosahovala 97,4 kilogramii na
obyvatele. V dalsim obdobi vzhledem k riistu ceny doslo ke snizeni spotieby masa.
Spotieba mléénych vyrobkii béhem let se moc neménila a stale byla dosti nizka spotieba
ovoce a zeleniny, prestoZze v dneSni dob& je vysokad nabidka kvalitni zeleniny a ovoce

nadale pretrvava.

Obyvatelé Cech vroce 1989 pili nejvice mléka pak se jeho spotfeba velmi
snizovala. Coz je zaznamenano ve vySe uvedeném grafu. V roce 1989 spotieba
piedstavovala 94,3 kilogramd, jesté v roce 1990 jeho spotieba vzrostla na 94,4 kilogram1,
ale poté zacala rapidné klesat. KdeZto spotieba syrd, jogurtl se v tomto rozpéti rokil

pohybovala pfiblizné stejné. Dale jeSt¢ mezi nejvice spotfebovavané potraviny, patfily
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vejce. Lidé po Sametové revoluce jedli velké mnozstvi vajec, presnéji 336 kilogramil za
rok, nasledné se jejich spotieba opét snizila. Spotieba mésla v roce 1989 rapidné vzrostlo
na 9,4 kilogramti a poté zacala klesat, a poklesla az na 4,5 kilogramt v roce 1995. Vyvoj

spotfeby obilovin, chleba a brambor se vyrazné nemeénily, jeji vykyv byl minimalni.
4.1 Vyvoj spoti‘eby potravin, cigaret a alkoholu za poslednich 20 let

Nas jidelnicek se neustale méni, je to ovlivnéno fadou faktort. Nejvice to ovliviiuje
vyse cen za spotiebitelské zbozi i jejich substitutd, dale také ptijmy domacnosti, nabidka
a poptavka na trhu, dostupnost na trhu a samoziejm¢ také trendy. Velkym trendem
v poslednich dvaceti letech bylo sniZeni spotieby Zivocisnych vyrobkl a narust rostlinnych
vyrobkll. Nejvice se sniZila spotfeba hovéziho masa, mléka, vajec a chleba. Oproti tomu se
navysila spotfeba dribeziho masa, celozrnného peciva a samoziejme také doslo k navyseni

ovoce a zeleniny.
Spotfeba masa a ryb

Obr. €. 2 — Vyvoj spotfeby masa a ryb 1995 — 2015 (v kg)
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Viastni zpracovani dle: https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-

cislech-vy42dggohg

Celkova spotfeba masa se snizila zhruba o 20 kilogramd, ale jednotlivé druhy se
vyvijely rizné. Nejvice se snizila spotfeba hovéziho masa, pro predstavu v roce 1996 byla
18,2 kilogramu a v roce 2014 byla 7,9 kilogramu, coz je pokles zhruba o 10,3 kilogramu.
U vepiového masa doSlo také ke snizeni, ale ne tak zavratného jako u hovéziho, zde se
pohyboval rozdil okolo 8 kilogramtli. Naproti tomu se velmi zvysila spotifeba driibeziho

masa, které je v dneSni dob¢ stdle velmi oblibené. Spotieba se zvysila zhruba o 10
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kilogramil za rok. Tento vyvoj spotieby masa je ovlivnén zivotnim stylem a zdravotnim
vyzkumem. Také spotieba ryb za poslednich 20 let vzrostla, ale oproti vepfovému masu je

tato spotieba stale minimalni.
Spotireba mléénych vyrobki

Obr. €. 3 — Vyvoj spotteby mléka 1995 — 2015 (mléko v 1)
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Obr. ¢. 4 — Vyvoj spotfeby mlécnych vyrobka 1995 — 2015 (tvaroh v kg, vejce v ks)
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Viastni zpracovani dle: https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-

cislech-vy42dggohg

Ve vyse uvedeném grafu z roku 1995-2015 byl vyvoj celkové spotfeby mléka dle
druhu v rizném poméru. Spotfeba kravského mléka je béhem let podobna, nedochdzi
k velkému sniZeni ani zvySeni. Oproti tomu kozi mléko se zacalo nové spottebovavat az od
roku 2000, tedy zacatkem 21. stoleti. Kozi mléko je fazeno do stravy moderniho ¢loveka
tohoto stoleti. Vyvoj spotieby tohoto produktu je staly a minimalni, pfesné&ji je to 0,1 litru.
Doslo, ale k navySeni spotfeby syrt a tvarohli. Celkova spotieba vajec klesla v roce 1999
na 297 kust vajec na jednoho obyvatele za rok, a na této hodnoté se viceméné drzi i

nadale.
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Spotieba tuku

Spotteba tukii v poslednich 20. letech se, jak snizila, tak i zvysila. Doslo ke zvySeni
rostlinnych tukt (fepkovy, slunecnicovy olej...). Tyto tuky jsou zdravejsi nez Zivocisné,
nebot’ si je télo dokaze vytvaret samo oproti zivodiSnym. Spotfeba zivocisnych tuki
poklesla, naptiklad spotieba maslo (o 0,9 kilograml) anebo sadlo (o 1,3 kilogramu).

(Menclova, 2013)
Spotieba cukru

Celkova spotieba cukru prosla velkymi vykyvy, chvili se zvySovala a chvili zase
snizovala, ale vzdy klesla nejméné na 31 kilogramu na jednoho obyvatele v Ceské
republice. V dnesni dobé se opét zacina zvySovat spotieba cukru, z ditvodu toho Ze se cukr
pouziva do vyroby vétiiho mnozstvi polotovaril a cukrovinek Dale také Cesi zacali vice
spotiebovavat cokoladu a ¢okoladové produkty, jejich spotfeba se téméi zdvojnasobila, a
to zdivodu veétsi nabidky. Vroce 1996 byla spotfeba cokolady 1,4 kilogramu
a ¢okolddovych produktd 3,1 kilogramu a naproti tomu v roce 2015 byla jiz 2,7 a 4
kilogramill na jednoho obyvatele za rok. Avsak od roku 2013 se jejich spotieba opét zacala

snizovat, z divodu prosazovani nového zivotniho stylu.
Spoti‘eba obilovin
Obr. ¢. 5 — Vyvoj spotieby obilovin 1995 — 2015 (v kg)
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Viastni zpracovani dle: https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-

cislech-vy42dggohg
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Na tomto grafu ¢. 6 je zndzornéna celkova spotfeba obilovin za obdobi od roku
1995 do roku 2015. I kdyz se celkova spotieba mirn¢ snizila po roce 1995, tak i piesto
doslo k velkému narastu spotfeby téstovin a vzrostla také rapidné spotieba pSeni¢ného
peciva, avSak oproti tomu se snizila spotfeba chleba. Tento jev nebyl zplisoben vyvojem
cen, nebot’ ceny chlebll oproti pSenicnému pecivu jsou nizké, ale je to zptsobeno zdravym

zivotnim stylem.
Spotieba brambor

Celkova spotifeba brambor se snizila zhruba o 7,2 kilogramti v roce 2015, to je o
polovinu mén¢ nez vroce 1995. Tento pokles mohl byt zplsoben tim, Ze se zacalo
prodavat vice vyrobkl, které jsou vyrobeny z brambor, jako naptiklad kaSe, krokety,
hranolky apod. Tyto vyrobky z brambor lidé nakupuji stale vice, nebot’ jim to snizuje ¢as

ptipravy a tim ulehcuje praci. Lidé si oblibili misto brambor ryzi.
Spoti‘eba ovoce

Obr. ¢. 6 — Vyvoj spotieby ovoce 1995 — 2015 (v kg)
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Viastni zpracovani dle: https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-

cislech-vy42dggohg

Tento graf zobrazuje spotifebu ovoce v letech 1995 az 2015. U ovoce mirného
pasma se celkova spotifeba pohybovala okolo 70 a 80 kilogramt. Nejvyssi spotfeba ovoce
v CR byla v roce 2009, kdy dosahla hodnoty 90,4 kilogrami. Po roce 2009 lidé zacali vice
Setfit, a to postihlo 1 ndkup ovoce, nebot’ toto v§echno bylo zptisobené hospodaiskou krizi,

ktera nastala v roce 2008. Mezi nejvice spotfebovavané ovoce v této kategorii patii jablka
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(kolem 50 kilogramti). Nejvétsi propad ve spotiebé jablek nastal v roce 2012, kdy se
hodnota propadla az na 19,1 kilogramu. Poté se opét jejich spotieba navysila, a tento nardst
byl zpiisoben tim, ze fada farmait si zacala sama vyrabét mosty a jiné produkty. Dale mezi
toto ovoce patii hrusky, Svestky, tiesné, visné, merunky, broskve, rybiz, angrest, jahody

zahradni, vinné hrozny, lesni plody, a jiné. (Ceska tiskova kancelat, 2015)

Spotieba jizniho ovoce se velmi zvysila, a to zhruba o 5,3 kilogrami, nebot’ v roce
1989 byla spotieba pouze 28,2, ale v roce 2015 se zvysila az na 33,5 kg. Na jednu stranu se
snizila spotfeba bananti, grepi a citront a na druhou stranu se zvysila spotfeba pomeranca,

mandarinek a jiného ovoce, které se zac¢alo dovazet do CR po roce 2009 (kiwi, ananas, ...).
Spotieba zeleniny

Obr. ¢. 7- Vyvoj spotieby zeleniny 1995 — 2015 (v kg)
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cislech-vy42dggohg

V grafu ¢islo 9 je znazornéna celkova spotieba zeleniny, kterd se zvysila béhem
téchto let, a to zhruba o 6,8 kilogramu. Nejvice se zvysila spotieba melounti, okurek a
paprik. Podil spotfeby zeleniny se béhem sledovanych let ménil. V roce 1998 byla nejvétsi
spotteba cibule (11,6 kilogramil), zeli (14,4 kilogrami) a mrkev (8,7 kilogrami), naproti

tomu v roce 2015 byla nejvétsi spotfeba melounti a rajcat.
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Spotieba lusténin

Obr. ¢. 8 — Vyvoj spotieby lusténin 1995 — 2015 (v kg)
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Vlastni zpracovani dle: https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-

cislech-vy42dggohg

Spotreba lusténin se od roku 1996 az do sledovaného roku 2015 zvySovala, a to
z divodu novych trendll a Zivotniho stylu. Nejvétsi nartst spotieby nastal u hrachu, nebot’
v roce 1996 byla spotieba pouze 0,9 kilogramu a naproti tomu v roce 2015 se zvysila na

1,3 kilogramu na jednoho obyvatele v Ceské republice.
Spotieba kavy a caje
Obr. ¢. 9 — Vyvoj spotieby kavy a ¢aje 1995 — 2015 (v kg)

3,00
2,50
2,00 %
1,50

1,00

0,50

0,00

1995 2000 2005 2010 2015 2020
—®—(Caj —@—Zrnkovad kdva

Data z: https://'www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-cislech-vy42dggohg

Vykyvy ve spotieba kdvy a Caje ve sledovanych letech jsou viceméné vyrovnané,

nékdy spotieba kavy roste a ¢aje klesa anebo naopak, a to v zavislosti na rocnim obdobi.
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Spotieba kavy je vétsi z diivodu toho, ze lidi si nakoupi vEétsi mnozstvi kavy a utrati za ni
vic nez za ¢aj. Cesi si v poslednich létech za¢inaji upfednostiiovat kavu zrnkovou vice nez
instantni, nejen z ditvodu chuti a kvality napoje, ale i z divodu technickych moznosti jeji
piipravy — vyvoj novych kavovart. V tomto obdobi se také rozmohl prodej riiznych druht
napoju ,.kav* jako naptiklad fikové, obilné apod. Z ¢aji si v poslednich letech ziskal
nejveétsi oblibu ¢aj ovocny, z divodu velkého mnozstvi druht, ale i jeho servirovani
v teplém ¢i studeném stavu. Dale pak z rozvojem zdravého Zivotniho stylu se rozsitili ¢aje
bylinné a zelené. Naproti tomu Cerné Caje jsou spotiebovavané ve stejné mife jako dfive.
Obliba caje také stoupa z diivodu vzniku novych ¢ajoven, kde je velky vybér ¢ajii z celého
svéta. (Gesellschaft Fiir Kernforschung ,2013)

Spoti‘eba alkoholickych napoju

Obr. €. 10 Vyvoj spotieby alkoholickych napoji 1995 — 2015 (v litrech)

200,0

150,0
100,0
50,0
0,0 VP00 0 0-0-0-0-0-0-0-0-9
1985 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2020

—@— Lihoviny (40 %) Vino Pivo
Viastni zpracovani dle: https://www.czso.cz/csu/czso/cr_od_roku_ 1989 alkohol

V Ceské republice se nejvice z alkoholickych napojii spotiebovava pivo. I kdyz od
roku 1989 tedy spi§ od roku 1990, spotieba litrii piva za rok klesa, naproti tomu spotieba
Cistého lihu stoupd. Spotieba Cistého lihu z piva stoupd, nebot” obyvatelé naseho statu
za¢inaji vice pit piva s vét$im procentem alkoholu. Cesi si také oblibili vino, proto roste
jeho spotieba, je to dano predevsim tim, Ze se zvySila dostupnost kvalitnich vin ze svétové

produkce. Celkové spotteba lihovin je na podobné vysi po celou sledovanou dobu.
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Obr. ¢ 11 — Potadi stati EU ve spotteba alkoholickych napoju

Zemé Primér na osobu (rok 2014)
1. Rakousko 12,2 litrs
2. Ceska republika |11,9 litru
3. Estonzko 11,7 litru
4. Franciz 11,5 litru
3. Irsko 11 litels

6. Lucembursko 11 Litrls

7. Bowvinsko 10,5 litru
8. Némecko 10,9 litrs
9. Madarske 10,6 litre
10. Polsko 10,5 litrs

Zdroj: Kohoutovd, 2016

Ve vyse uvedené tabulce je porovnani primérné spotfeby na osobu v 10 zemich
v roce 2014, z &ehoz plyne, ze Ceskéa republika zaujimé ve spotieba druhé misto. Vyssi
spotfebu ma uz jen Rakousko, a to pouze o 0,3 litru vice. Vysoka spotieba alkoholu je ve
vy$$i mifen zplsobena snaz$i dostupnosti mladeZi a také nizk4 cenu ma na riist spotieby
svij vliv.
Spotieba cigaret od roku 1989
Obr. ¢. 12 — Vyvoj spotieby cigaret 1995 — 2015 (v ks)
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Vlastni zpracovani dle: https://www.czso.cz/csu/czso/cr_od_roku_ 1989 alkohol
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Graf cislo 12 znazornuje celkovou spotiebu cigaret od roku 1989 az 2015. Tato
celkova spotifeba cigaret se béhem let zvysila, naptiklad v roce 1989 bylo vykoufeno v
pruméru 1776 kust cigaret na jednoho obyvatele, oproti tomu v roce 2015 byla spotieba
v praméru 2010 kust. Rok 2015 zafadil Ceskou republiku na ¢tvrté misto mezi 28 statl
Evropské unie, ale zde se pocita se vSsemi obyvateli tedy i nekufaky, z toho vyplyva ze ve
skute¢nosti kutéaci vykoufti vice. Cigarety se v prubéhu let zdrazuji, ale i toto nemé velky
vliv na snizeni spotieby. V dne$ni dob¢ jedna krabicka cigaret stoji v priméru kolem 80
korun. Nejvyssi priimérna spotieba byla v roce 1997, kdy doséhla 2354 kust na jednoho
obyvatele. Nasledujici rok opét klesla spotieba a to na 1852 cigaret na jednoho obyvatele
za rok. Nejvetsi pokles nastal v roce 2001 a to na pouhych 1664 kust za rok. Od roku 2008
spotieba cigaret v Ceské republice klesla, a tento pokles se drzel celych Sest let. Pokles byl
zpusoben zménou zivotniho stylu a také hospodatskou krizi. Stat se snazi snizit pocet
kurdku a o to pomoci nového zakona. Tento zakon, ktery schvalila snémovna, zahrnuje
zékaz koufeni v restauracich, a jeho platnost by méla byt od kvétnu roku 2017. Déle na
cigarety byl nové vytvofen obal s obrazky nemoci zptisobenych koufenim, od toho si vlada

slibuje snizeni po¢tu lidi zavislych na nikotinu. (Cesko v datech, 2016)

4.2 Zmény plateb a nakupi
4.2.1 Platby kartou v dne$ni dobé

Zakaznici v Ceské republice si za poslednich nékolik let velmi oblibili placeni
prostiednictvim platebnich karet. Z prizkumu Ceské bankovni asociace vyplynulo, Ze
vzrostl pocet plateb prostfednictvim platebnich karet, v lonském roce zaplatili lidé pomoci
karet 477 miliard korun. Lidé si na tuto formu placeni rychle zvykly, a plati timto
zpusobem i mensi ndkupy. Zvykli si na toto placeni, Ze velky pocet lidi u sebe nema
vétSinou Zadnou hotovost, anebo pouze minimalni, nebot’ v dneSni dobé se da platit
kartami skoro vSude. Bohuzel, ale toto plati pouze ve mésté, nebot’ na vesnicich nemaji
obchody s touto moznosti a vétSinou ani zde nejsou bankomaty. Tento velky rozmach
placeni prostiednictvim karet se rozvinul s pfichodem bezkontaktnich karet, které
umoznuji rychlé placeni do pétiset korun bez zadani PINu. Jako prvni na cesky trh
s bezkontaktnimi kartami pfisla Ceska spofitelna vroce 2011 ve spolupraci s karetni
asociaci VISA. 1 pfes tuto moznost néktefi lidé v dneSni dobé nechtéji opustit od
hotovosti. Stale se tedy pomér mezi bezhotovostnich transakci a vybéru hotovosti drzi

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

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

stagnaci cen.

Celkové trzby internetovych obchodii rostly, nebot minuly rok ob&ané Ceské
republiky utratili pomoci tohoto nakupu o 21 procent vice nez v minulych letech, tedy 98
miliard korun. Tento udaj vyplyvé zdat, které zvetejnila spolecnost APEK, pfesnéji
Asociace pro elektronickou komerci. Dle udajii ze statistick¢ého ufadu vyplynulo, Ze od
roku 2010 narostl ndkup prostiednictvim e-shopti o celych 6 % u osob od 16 let véku. Na
internetu nakupuji jak Zeny, tak i 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 pies internet 19 % mizu a pouze 14 % Zen. Velké rozdily mezi muzi a
zenami panoval az do roku 2016, kdy pies internet nakoupilo 12 % muzi a 10 % Zen.
Transakce prostfednictvim internetu nejvice vyuzivali ve 2. ¢tvrtleti roku 2016 lidé ve
veéku 16 az 24 let, a opét muzi utraceli na internetu vice. Poté nasledovala kategorie lidi ve
veéku 25 az 55 let, a v této kategorii obé pohlavi nakupovala stejné a jako posledni byla
kategorie lidi v€ku nad 55 let. U posledni kategorie byli transakce prostiednictvim
internetu minimalni, nebot’ lidé v tomto v€ku nevyuzivaji v takové mife internet jako

veékoveé mladsi.

V roce 2016 lidé nakupovali pfes internet jak sluzby, tak i1 zbozi. Co se tyCe sluzeb
tak lidé v tomto roce nejvice utratili za ndkup vstupenek na kulturni akce a to celych 14,7
% lidi z celkového poctu obyvatel. Dale 9,7 % lidi vyuzili internet pro ziskani finan¢nich
sluzeb, jako naptiklad pojiSténi, cenné papiry ¢i sjednani pajéek. Také 8,7 % lidi si
prostiednictvim internetu zatidilo ubytovani, pouze o 7 procent obyvatel méné si na

internetu zajistilo dopravu.

Co se tyce zbozi, tak lidé v minulém roce utratily za obleceni, obuv, modni a
sportovni dopliiky a co celych 28,8 %. Lidé nejvice nakupuji tento typ zbozi, a to z toho
davodu, ze do kamennych obchodli vyrobci nedodavaji tak rozmanity sortiment, anebo
nékteré zna¢ky & obchody nejsou v Ceské republice zastoupeny. Na druhém misté lidé
nejvice nakupovali prostfednictvim e-shopii vybaveni do domécnosti véetné spotiebici.

V dnesni dobé je nakup elektrospotiebicii a elektroniky pomoci internetu velmi roz$ifeny,
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nebot’ tyto e-shopy maji své vydejny jejichz soucasti je tak zvany ,,showroom® kde
zakaznik ma moznost vidét vybrané produkty, které jsou v e-shopu nabizeny. V 11,9 %
nakupu bylo elekroniky bylo realizovano prostfednictvim internetu. (Cesky statisticky

ttad, 2017);(Ceska tiskova kancelat, 2017)
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4.3 Porovnani CR se zemi EU

Pro porovnani bylo vybrano Némecko a Slovensko, nebot’ obé zem¢ maji spojenou
historii s Ceskou republikou. Dale také Slovensko je nejbliz§im sousedem Ceské

republiky.
4.3.1 Némecko

Némecko patii mezi nebohatsi a nejlidnatéjsi zemé v Evropské unii. Béhem celé
své historie patfilo Némecko mezi velmi silné zemé v Evrop¢ vyjma obdobi po svétovych
valkach. Tento stait méd vysoce rozvinuty primysl a vyspélé zeméedélstvi a patii mezi

hospodaisky nejsilnéjsi stat v Evropé.

Obr. &. 13 — Produkce skotu v Némecku a CR (v tisicich ks)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

2016

Ceska republika| 1 351,60 [ 1389,60 [ 1366.71 | 1357,80 | 1355,58 | 1319,41 | 1339,48 | 1321,06 | 1332,08 | 1373,07 (136633 | 1

339,60

Némecko 12 918,64 (12 676,75(12 707.30 |12 987,54|12 897,17|12 706,23 |12 527,84 (12 506,77 | 12 685,99 | 12 742,19 |12 635,46 | 12 466,59

Zdroj: Eurostat, 2017a

Chov skotu v Némecku velmi pievlada oproti Ceské republice v grafu jsou
zaznamenany vysoké rozdily. V Ceské republice se jejich chov pohybuje kolem 1 400 tisic,
naproti tomu v Némecku se pohybuji hodnoty kolem 12 000 tisic. Ve stavu chovu skotu
téchto zemi nedochazi béhem let 2005 az 2016 k razantnim vykyvim, stile se drzi na

obdobnych hodnotach, 1 kdyZ hodnoty nékdy klesaji a n€kdy rostou.

Obr. &. 14 — Produkce vepfového masa v Némecku a CR (v tisicich tunach)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Ceska republika | 38029 | 35851 | 360,32 | 33649 | 28457 | 27591 | 262,94 | 239,75 | 234,27 | 23599 | 227,74 | 220,33
Némecko 4 499,99 | 4 662,22 |4 985,37 | 5 114,32 | 5 241,36 | 5 443,17 |5 598,00 |5 459,00 | 5 474,00 |5 507,00 | 5 562,00 | 5 568,00

Zdroj: Eurostat, 2017b

Co se tyCe produkce veptfového masa, doslo k velkym vykyviim v téchto zemich.
V Ceské republice produkce vepfového masa poklesla. V roce 2005 produkce byla celych
380,29 tisic tun a v roce 2016 poklesla na 220,33 tisic tun, pokles o 159,96 tisic tun. Tento
pokles vyrazné nastal po hospodaiské krizi v roce 2008, a nasledn€ produkce stale klesala.
Naproti tomu produkce v Némecku vyrazné rostla, nejvétsi skok nastal mezi 1éty 2007

a 2008. Produkce vepfového masa vzrostla z 4 499,99 tisic tun v roce 2005 na 5 568 tisic
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tun roku 2016.

Obr. ¢. 15 — Produkce driibeziho masa (v tisicich tunach)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Ceski republika| 241,26 | 230.60 | 216,69 | 210,27 | 194,29 | 188,18 | 170,08 | 152,61 | 148,17 | 149,41 | 151,41 | 156,50

Némecko 993,59 (1008.85|1 086,78 |1191.70|1 288,74 1 379,56 |1 425,001 428,00|1 456,001 527,001 511,00 |1 525,00

Zdroj: Eurostat, 2017¢

Produkce driitbeziho masa méla podobny vyvoj jako produkce vepfového masa,
nebot’ opét v Ceské republice postupné klesala a naproti tomu v Némecku rostla. Z grafu je
patrné, Ze obé zemé produkuji méné driibeziho masa nez veprového. Produkce v Ceské
republice zacala v roce 2005 na 241,26 tisicich tun a minuly rok poklesla az na 156,50 tisic
tun. Tyto ¢isla nedosahuji ani poloviny toho co se vyprodukuje v Némecku, kterému

vzrostla produkce v roce 2016 na 1 525 tisic tun.

Obr. ¢. 16 — Produkce hovéziho masa (v tisicich tunach)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Ceska republika| 81,03 79,71 79,33 80,02 77,03 74,26 72,12 65,71 64,83 65,53 68,29 71,93

Némecko 1166,90 |1 192,95]1 185,23 |1 209,71|1 174,12 |1 186,72 |1 159,001 140,00 |1 106,00 |1 128,00 |1 124,00|1 133,00

Zdroj: Eurostat, 2017d

V tabulce spotteby hovéziho masa je patrna jeho nejmensi produkce a spotieba u
obou zemi. Je zde vysoky nepomér mezi obéma staty, ale musi se brat v potaz pocet
obyvatel. Pfesto Ceska republiky dosahuje spotfeby pod 85 tisic tun, ktera se od roku 2005
nadéle snizuje. Oproti tomu v Némecku také poklesla, ale ne tak vyrazné jako v Ceské

republice, drzi se stdle v hodnotach nad 1 100 tisic tun.

Samoziejmé oba dva staty produkuji skopové a jehnéci a také kiizle¢i maso. Tato
produkce i spotfeba je velmi mald. V Ceské republice se produkce skopového masa do
roku 2008 pohybovala nad 1 tisic tun, ale po roce 2008 zacala klesat a poklesla az na 0,1
tisic tun a minuly rok klesla az pod 0,1 tisic tun. I v Némecku je tato produkce oproti
pfedchozimu masu vyrazné¢ mald, do roku 2007 se drzela na 40 tisici tunami, ale poté
klesla az pod 25 tisic tun. Tento obrovsky pokles, nastal z diivodu hospodaftské krize a také

tim, Ze tyto masa patfi k jedném znejdrazsich. V Cesku se pfevazn€ jehnéci maso

spotfebovava v obdobi Velikonoc. (Eurostat, 2017¢)
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Obr. &. 17 — Produkce masla v CR a Némecku (v tisicich tunéch)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Ceska republika| 48,50 | 42,70 | 37,60 | 36,89 | 37,62 | 32,52 | 28,58 | 26,86 | 27,30 | 29,49 | 26,98 | 29,43

Némecko 443,91 (449,97 | 436,96 | 444,89 | 464,53 | 453,25 (449,23 | 475,69 (489,62 | 473,10 (482,42 509,49

Zdroj: Eurostat, 2017f

Data v této tabulce obsahuji celkovou produkei masla od roku 2004 do roku 2016.
Vyvoj této produkce byl mezi t€émito zemémi opacny, nebot’ v Némecku rostla a naproti
tomu v Ceské republice klesala. Spotieba v Némecku byla v roce 2004 pouhych 443,91
tisic tun, ale v roce 2016 stoupla az na 509,49 tisic tun. Naproti tomu v Ceské republice
byla spotfeba vysokd pouze vroce 2004, ale poté zacala klesat, z diivodu obliby

rostlinnych tuk.

Obr. &. 18 — Produkce vina v CR a Némecku (v 1 000 hl)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Némecko 10 107,009 256,00 |9 000,00 10 363,00(10 089,00 | 9 320,00 |6 976.000 | 9 223,00 | 9 102,00 | 8 493,00 | 9 294,00 | 8 907,00

Ceski republika | 580,00 438,00 | 434,00 | 434,00 840,30 545,00 385,00 650,00 487,00 0,00

Zdroj: Eurostat, 2017g

V produkci vina béhem téchto let doslo k velkym vykyviim. Ceské republika zde
produkovala o hodné vice litr vina neZ Némecko, ale poté v roce 2014 doslo k velmi malé
produkei, kterd stale pretrvava. Rok 2008 v Cesku byl odrazem roku 2007, v téchto letech
byla produkce 434 000/1 000 hl. Naproti tomu v Némecku produkce vina vyrazné
poklesla, k nejvétsimu poklesu doslo v roce 2011, kdy hodnota klesla az na 6 976/1 000 hl.

Spotteba cigaret v Némecku klesd a zacal se snizovat pocet kuidku, naproti tomu
v Ceské republice se tento poéet zvysuje. Tento pokles je zaloZen predev§im na svétovém
trendu nekutacké spole¢nosti. Béhem poslednich sedmi let spotieba cigaret klesla na 79,5
miliardy prodanych kust. Také doSlo k velkému poklesu spotfebovanych cigaret mezi
mléadezi do véku 18 let, a to na 10 procent. Poté také poklesl pocet kuiaki u lidi ve véku 18
az 25 let, naproti tomu u lidi straSich 25 let ziistal stav neménny. I pfes vSechny tyto
poklesy je kurakl stale velké mnozstvi, a povaZuje se koufeni za nejvétsi zdravotni riziko.

(Ceska tiskova kancelat, 2015)
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Zhruba tietina potravin nakoupenych v Ceské republice a Némecku se kvalitové
lisi. Ceny téchto potravin jsou v obou zemich skoro stejné, né¢které potraviny jsou vyssi
v Cesku. V Némecku oproti Ceské republice 1ze nakoupit v obdobném provedent,

kvalitnéjsi produkty.

Cesky spotiebitel miize nakoupit za hranicemi levnéji, také z dtivodu jiného DPH,

nebot’ v Ceské republice je 15procentni, ale v Némecku jen 7procentni. (Broz, 2015)

Stejné potraviny se prodavaji v Ceské republice, méné kvalitni nez v Némecku.
Pepsi Cola se v Némecku sladi cukrem tak jako Coca cola, ale pro spotiebitele v Ceské
republice se sladi sirupem. Dale také totozny margarin v Némecku obsahuje o deset
procent vice tuku nez v Cesku. Tento vznikly nesoulad se snaZi vyrobce vysvétlit slovy, e
Némecko jim nabizi vétsi trh a diky tomu dokazi poplatit vzniklé naklady. Také ceské kava
Jacobs méla v Némecku o jednu tfetinu vyssi obsah kofeinu nez v CR a mnohé dalsi

potraviny se velkym zptisobem lisi. (CT24, 2015)
4.3.2 Slovensko

Ekonomika Ceské republiky s nasim nejbliz§im sousedem tedy Slovenskem je
naddle provazand, a to z divodu toho Ze velké mnozstvi naSich firem je ovladdano ze
Slovenska a naopak. Ackoliv ocekavany vyvoj u obou zemi by se mohl zdat stejny, tak ve
skute¢nosti ma velkou pfevahu ekonomika Ceské republiky. I pfi vstupu obou zemi do EU
byla tiroveit HDP Ceské republiky vyssi ve srovnani se Slovenskou republikou, ale situace
se zacala postupné meénit. Po roce 2000 zacala rapidné riist slovenskd ekonomika, kdezto
ceska rostla velmi pomalu. Tento velky rist slovenské ekonomiky byl dan i tim, Ze se ji
méné dotkla globalni ekonomicka krize oproti ¢eské ekonomice. I nadale je Slovenska
republika ekonomicky vyspélejsi nez Ceska republika, i kdyz Ceska republika dohnala

vyssi ekonomickou troven tak stale se nachazi az pod Slovenskem. (Urban, 2015)

Obr. &. 19 — Chov skotu v CR a SR (v tisicich ks)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

C eski republika |1 351.60 |1389.60 [1366.71|1357.80 [1 355.58(1319.41(1339.48 [1321.06 [1332,08 |1373.07 (1 366.33(1 339,60

527.89 | 507.82 | 501.82 | 488,38 | 47197 | 467.13 | 463.36 | 471.08 467.82 | 465.54 | 457406 | 449,47

Slovensko

Zdroj: Eurostat, 2017a

Chov skotu v Ceské republice je vyrazné vyssi nez na Slovensku. V Ceské

republice nedochézi k vysokym vykyviim a hodnoty se béhem sledovanych let pohybuji
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kolem 1 300 tisic kusti skotu. Naproti tomu na Slovensku zacaly hodnoty od roku 2005

klesat a snizily se az na 449,47 tisic kust skotu.

Obr. &. 20 — Produkce vepiového masa v CR a SR (v tisicich tunach)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 | 2011 | 2012 2013 2014 2015 2016

Ceska republika | 380,29 | 35851 | 360,32 | 336,49 | 284,57 | 275,91 | 262,94 | 239,75 | 234,27 | 235,99 | 227,74 | 220,33

Slovensko 139,94 | 122,26 | 113,82 | 102,41 | 70,15 | 68,60 | 56,91 | 54,16 | 52,40 | 33,77 | 45,24 | 48,32

Zdroj: Eurostat, 2017b

Co se tyde produkce vepifového masa, tak v tabulce vyse je patrné, ze Ceska
republika produkuje o polovinu vice nez Slovenska republika. U Slovenska se vyvoj této
produkce postupné snizoval, a to jiz od roku 2005 kdy dosahla hodnoty 139,94 tisic tun, a i
nadale klesla a v roce 2016 se dostala jen na hodnotu 48,32 tisic tun. Naproti tomu v Ceské

republice se produkce snizovala, ale pomaleji.

Obr. &. 21 — Produkce driibeziho masa v CR a SR (v tisicich tunach)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 2016

Ceské republika | 241,26 | 230.60 | 216,69 | 210,27 | 194,29 | 188,18 [170,08 | 152,61 | 148,17 |149,41 | 151,41 | 156,50

Slovensko 92,20 94,23 | 84,31 | 77,66

Zdroj: Eurostat, 2017c

Produkce driibeziho masa zafala b&hem sledovanych let u obou zemi klesat.
Nejvyraznéji tato produkce klesla na Slovensku, kde v roce 2005 byla 92,20 tisic tun a
v roce 2009 klesla produkce dribeziho masa na minimalni hodnoty, které se drzely po celé
sledované obdobi. V Ceské republice také produkce klesala, ale ne tak vyrazné jako na

Slovensku.

Obr. &. 22 — Produkce hovéziho masa v CR a SR (v tisicich tunach)

2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Ceska republika| 81,03 [ 79,71 | 79,33 | 80,02 | 77,03 [ 74,26 | 72,12 | 65,71 (64,83 | 65,53 | 68,29 | 71,93

Slovensko 26,38 | 21,41 | 22,99 | 19.86 | 15,79 [13,61 | 11,28 | 9,76 | 9,53 | 8,83 | 8,40 | 8,53

Zdroj: Eurostat, 2017d

V tabulace vyse je znazornéna produkce hovéziho masa v Ceské republice a
Slovensku b&hem let 2005 az 2016. V produkci tohoto masa je zna¢ny nepomér, nebot’

u Slovenska se hodnoty pohybuji pouze kolem 10 tisic tun, naproti tomu v Ceské republice
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se hodnoty pohybuji kolem 80 tisic tun. V obou téchto zemich dochazi k poklesu této
produkce do roku 2015 a od roku 2016 hodnoty opét zacinaji stoupat.

Produkce skopového masa je v téchto zemich velmi mala, nebot’ jak jiz bylo vyse
zminéno, tak toto maso je jednim z nejdrazSich. U obou zemi tato produkce b&hem
sledovanych let klesa, az v roce 2016 klesla na minimalni hodnotu. Produkce tohoto masa

je v Ceské republice i na Slovensku velmi podobna.

Obr. &. 23 — Produkce vina v CR a SR (v tisicich tunach)

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Ceski republika |10 107,00 9 256,00 |9 000,00 |10 363,00 |10 089,00 [ 9 320,00 |6 976.000 9 223,00 |9 102,00 | 8 493,00 | 9 294,00 |8 907,00

Slovensko 409.580 | 302,22 | 328,10 | 357,61 | 433,02 | 34633 | 207,15 | 369,29 | 32527 | 373,49 | 286,15 | 342,96

Zdroj: Eurostat, 2017g

V produkci vina béhem sledovanych let doslo kvelkym vykyvim v Ceské
republice. Ceska republika méla vys§i produkce vina nez Slovensko, ale pouze do roku
2013, nebot nasledujici roky Se snizila na velmi malou hodnotu. Naproti tomu na
Slovensku nedochazelo k vysokym vykyviim a tato produkce se po celé roky drzela kolem

podobnych hodnot.

Ackoliv Slovensko je zndmé vyrobou syri, a to i ov€ich a kozich, tak 1 pfesto je
jeho produkce nizsi nez v Ceské republice. Produkce syra na Slovensku zistava kolem 30
tisic tun od roku 2005 do roku 2015. I v Ceské republice nedochazi k vyraznym vykyviim

a produkce se v téchto letech drzela kolem 110 tisic tun.
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4.4 Dotaznikovy vyzkum

Dotaznik byl zaméfen na to, jaké maji lidé v dnesni dobé preference a celkoveé co
spotiebovavaji a jakym zplsobem. Tento dotaznik obsahuje 22 otazek, z toho jsou 3 otazky
oteviené. Dotaznik byl distribuovan dvéma zplisoby, a to prostiednictvim nahodného
a fet¢zového vyberu. U ndhodného vybéru byl dotaznik vytvofen pomoci programu survii
a umistén na internet a odkaz na tento vytvoieny dotaznik byl rozesldn respondentim
pomoci e-mailu. Diky tomuto Sifeni bylo ziskdno 63 dotaznikd, které se daly nasledné
pouzit pro tento vyzkum. Retézovy vybér spoéival v §ifeni dotaznikd ve firmé Skoda
Transportation, a. s., a dale také v Ceském telekomunikaénim ufadu a ve Skoda Praha
Invest, s. . o, tak je zastoupen jak soukromy, tak statni sektor. Prostfednictvim této
distribuce bylo dosazeno 51 odpovédi. Distribuci prostfednictvim internetu byla zvolena,
z diivodu toho, Ze cilem bylo analyzovat, jaké je spotiebitelské chovani v celé Ceské

republice, cozZ pomoci internetu je mozné.

Sbér dat probéhl v obdobi od 16. unora 2017-20. bfezna 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. Nejvetsi procento dotazovych se tadi k vékové
skupiné od 18 do 25 let, zbylé vékové kategorie se pohybovaly kolem podobného procenta.
VétSina respondentl, tedy 69, je zaméstnanych a 42 znich jsou studenti. Nejvyssi
dosazené vzdélani je ve 43 piipadech stiedoskolské a ve 38 vysokoSkolské. Pouhych 5

respondentll odpovédélo, Ze jejich dosazené vzdélani je pouze zakladni.

Podle ocekavani 59 % vSech dotazovych pochazi z Plzeniského kraje. To je dano
tim, Ze zde ma autorka nejvetsi pocet zndmych a také diky plisobnosti téchto dvou firem a
ufadu. Prostfednictvim ndhodného vybéru, tedy programu survii jsem se snaZila ziskat
respondenty i z jinych krajii nez pouze z Plzefiského. Caste¢né se mi to i podatilo, 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.

NiZze jsou témto sociodemografickym udajim vénovany nasledujici obrazky
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Obr. €. 24 — Otazka 18. Pohlavi

= 7ena = Mu?

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Obr. ¢. 25 — Otazka 19. V&k

=

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

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Obr. ¢. 26 — Otazka 20. Jaka je vaSe aktualni situace?

= Student = Zaméstnany = Dlchodce Nezaméstnany = Jind




Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Obr. ¢. 27 — Otazka 21. Dosazené vzdélani?

4%

33%

-

10%

= Zakladni = Stfedoskolské = Odborné s vyuénim listem

Odborné s maturitou = \/ysokoskolské

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Obr. €. 28 — Otazka 1. Co vas pii ndkupu nejvice ovliviiuje?

= Cena = Kvalita = Znacka Reklama

= Aktudlnitrendy = Vlastnosti vyrobku = Zemé plvodu = Jiné

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Otazka cislo 1 se tykala, toho, co respondenty nejvice ovlivituje pii nakupu. Na

vybér zde byly cena, kvalita, znaCka, reklama, aktualni trendy, vlastnosti vyrobkt, zemé

puvodu a jiné, kde respondenti mohli napsat dalsi ovliviiujici faktory. V této otdzce mohli

zaSkrtnout vice jak jednu odpovéd’. Z toho vyplynulo, Ze lidé nejvice pii ndkupu hledi na
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cenu (36 %). Celych 25 % respondentli ovlivituje pii vybéru zbozi kvalita. Na dalSim miste
byly vlastnosti vyrobku (35 odpovédi), znacka (19 odpovédi), zemé pavodu (13 odpovédi),
aktudlni trendy (9 odpovédi) a reklama (5 odpovédi). Z toho vyplyva (nebo vychéazi nebo
podobn¢) , Ze lidé nejvice ovliviiuje kvalita za rozumnou cenu. Pouze Ctyfi respondenti
oznacili, ze je pti ndkupu ovliviiyji i jiné faktory a to prostfedi, kde vyrobek nakupuji a

také jejich samotna potieba.

Obr. ¢. 29 — Otéazka €. 2. Zménilo se VaSe spotiebitelské chovani béhem 5 let?

48%

52%

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

V druhé otazce dotazniku bylo zkoumano, jak se spotfebitelim zménilo chovani
behem péti let. V této otdzce byly odpoveédi da se fici vyrovnané, nebot’ Ze se zménilo,
zodpoveédélo 59 respondentii a ne 55 respondentd. Nekterym lidem se spotiebitelské
chovani zmeénilo, z divodu toho, Ze si pofidili byt, rodinu ¢i se ze studentl stali

zaméstnanci a museli si nékteré véci zacit platit samy.

Tteti otazka, byla jednou z otevienych otdzek, ktera navazovala na predchozi,
nebot’ pokud respondent odpoveédél na druhou otazku ano, tak mél uvést z jakého divodu.
Vétsina respondentii zacala vice dbat na kvalitu zboZi, které nakupuje. Déle také néktefi
bylo vyse zminéno, tak se zmenilo spotiebitelské chovani u studentti, kteti se odstéhovali
¢1 zacali pracovat, nebot’ si museli za¢it mnoho véci platit sami a nékteré véci 1 omezit.
Mezi respondenty byly 1 zeny na matetské dovolené, které napsaly, ze s prichodem ditéte

poznaly, Ze se jim velmi snizil pfijem, a museji vice rozmyslet, co si mohou dovolit.
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Nekteii také zacali sledovat zemé plivodu a snazili se kupovat spise ceské produkty a

vyhybat se produktim z Polska.

Obr. ¢ 30 — Otazka €. 4. Jsou pro Vas trendy v dnesSni dobé dileZité?

61%

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Otazka cislo 4 se tykala toho, zda jsou pro spottebitele dulezité trendy. Celkem
61 % respondenti odpovédélo, ze pro né trendy v dneSni dobé€ nejsou dulezité. Skoro o

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

Obr. ¢. 31 — Otazka €. 5. Myslite si, ze kazd4d zemé ma odli$né spotiebitelské chovani?

11%

89%

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Otazka patd byla zaméfena na zjiSténi toho, zda respondenti si mysli, ze maji
odlisné chovani spotiebitelé dle zemé. Skoro vétSina respondentli, tedy presnéji 101
odpovédélo ano a zbylych 13 zodpovédélo ne. Je ziejmé, ze spotiebitelské chovani je
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odli$né, nebot’ 1idé v Evrop¢ 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 predevs§im
tim co naleznou, vypéstuji a celkové ziji skromné oproti Evropé. Dale také zalezi na
podnebi, pfimotské staty maji vice moznosti, co se tyCe zdravejsi a dietnéjsi stravy, jako

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

Sestd otazka byla druhou z otevienych otézek, kterd se tykala toho, jaky typ
vyrobku nebo sluzby tvofi nejvetsi vydaje respondenti. Na tuto otazka odpovédéli
dotazani, ze nejvice utraceji za potraviny (54 odpoveédi) a bydleni (18 odpovédi).
Samoziejmé i1 zde se objevil jeden respondent, ktery nedokdze urcit, za co nejvice utréci.
Mezi Casté vydaje mladych respondentt patii ndkup obleCeni, alkoholu, cigaret a utrata za
zabavu. Dale respondenti utraci za své konicky (napft. jezdectvi) ¢i za vydaje za dopravu,
internet, telefon, kosmetiku, Sperky, kulturu, cigarety a také za sportovni vyzivu. Velké

vydaje u Zen na matetské dovolené predstavuji potieby pro déti.

Obr. €. 32 — Otazka €. 7. Vzali jste si nékdy spotiebitelsky avér na nakup zbozi ¢i sluzeb?

14%

86%

= Ano Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Sedmé otazka byla zaméfena na to, zda si respondenti vzali n€kdy spotiebitelsky
uveér na nakup zbozi ¢i sluzeb. Vyse na grafu je zndzornén velky nepomér mezi odpovéd’'mi
ano a ne,. VétSina respondentd, tedy celych 86 %, odpovédéla, Ze si nikdy nevzali

spotiebitelsky uvér a pouze 14 % respondentt si ho nékdy vzalo nebo o ném premysli.

V potadi osma otdzka navazovala na piedchozi, pokud respondenti odpovedéli ano,

tak na co spotiebitelsky tver pouzili a byla to dalsi z otevienych otazek. Respondenti si
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nejcasteji vzali spotiebitelsky Gveér na ndkup automobilu a bydleni. Déle také pouzili tento
uvér na nakup elektroniky jako naptiklad televize a také na zafizeni domadcnosti, a to

naptiklad nakup pracky, suSi¢ky ¢i mycky.

Obr. ¢. 33 — Otazka ¢. 9. Myslite si, Ze se trendy béhem 5 let zménily?

16%

—

84%

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Otazka cislo devét byla zaméfena, zda se trendy za poslednich pét let zménily ¢i
nikoliv. Celych 84 % dotazanych si mysli, ze se trendy zménily béhem péti let a zbylych
16 % si mysli, Ze ne. V dne$ni dobé je mnoho novinek, které ovlivnily spotiebitelské

chovani a dale také se lidé snazi Zit zdravé a sportovat. Mezi lidmi se v dneSni dobé rozsifil

trend fitness center a riznych sportovnich aktivit.

Obr. €. 34 — Otazka ¢. 10. Preferujete nakup v kamennych obchodech nebo v e-shopech?

66%

= Kamenny obchod = E-shop
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Zdroj: zpracovani viastni, 2017

V desaté otazce méli dotazovany rozhodnout, zda preferuji ndkup v kamenném
obchodé ¢i e-shopu. Velka ¢ast respondentil, ptesnéji 75 preferuje spiSe kamenné obchody
neZz e-shopy. Pouhych 39 respondentll preferuje e-shopy. Mezi nejzndméjsi u nds patii
Alza, Mall ¢i CZC, tyto e-shopy se soustfedi na prodej elektroniky, ale najdete zde i
kosmetiku, Sperky a mnohé 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
n¢které obchody, pfedev§im ty malé, nemaji sviij vlastni e-shop, a tedy zakaznici nemaji
moznost si produkt objednat. Také zde porad pretrvava nediveéra vuci internetu, nebot
v dne$ni dobé dochazi k rliznym utokim na zdkazniky, naptfiklad pii placeni zboZi

prostfednictvim platebni karty. (Skalova, 2009)

Obr. €. 35 — Otazka ¢. 11. Z jakého diivodu preferujete nakup na e-shopech?

= Levnéjsi = PohodInéjsi = Rychlejsi Jiné

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Jedenacta otdzka navazovala na ptedchozi, pokud lidé zodpovédéli v piedchozi
otazce, ze preferuji e-shop, tak méli uvést divod tohoto ndkupu. Dotazovani v této otdzce
mohli zaskrtnout vice nez jednu odpovéd’. Nejvice respondentii preferuje tento nakup,
nebot’ je pohodlny, mohou nakupovat z pohodli domova a celkové kdykoliv se jim
zamane. Dale si také mysli 33 % respondentti, Ze ndkup na e-shopech je levnéjsi a 17 % si

mysli, Ze ndkup pomoci nich je rychlejsi. Také v této otdzce byla moznost jiné, kterou
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zvolili pouze tfi respondenti. Dva respondenti uvedli, ze na e-shopu je vétsi vybér nez
v kamennych obchodech a ndkup pomoci internetu je vyhodnéjsi. Treti respondent uvedl,
ze zalezi na typu produktu, nékteré nakupuje radSi zde a ncktery zase v kamennych

obchodech.

Obr. €. 36 — Otazka ¢. 12. Uptednostitujete nakup pomoci debetni/kreditni karty ¢i

hotovosti?

= Debetni/Kreditni karta = Hotovosti

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Otazka Ccislo dvandct se tykala toho, zda lidé upfednostiiuji nakup pomoci
debetni/kreditni karty ¢i hotovosti. Nejvice respondentt, tedy celych 68 %, upfednostiiuje
nakup pomoci karty jak debetni, tak kreditni. V této dob¢ je logické, Ze lidé preferuji tento
nakup, nebot je to pohodinéjsi a rychlejsi. Také v dneSni dobé se velmi rozmohly
bezkontaktni karty, kdy zdkaznik zadava pin az v dobé¢, kdy c¢astka je vyssi jak 500 K¢&.
V dnesni dobé€ se da kartami platit skoro ve vSech obchodech, restauracich, kavarnach a
mnohych dalSich. Zbylych 32 % preferuje nakup prostfednictvim hotovosti. PredevS§im
star$i lidé na tuto otazku vybrali odpovéd’, Ze upfednostituji hotovost, nebot’ jsou na tento

zpisob placeni navykli a zda se jim piehlednéjsi.
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Obr. ¢. 37 — Otéazka €. 13. Vite o moznosti nakupu potravin pies internet? V piipad¢, ze ano

uved’te nazev obchodu.

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

V dalsi otazce, tedy 13 respondenti meli odpoveédét, zda vi o moznosti nakupu
potravin prostfednictvim internetu, v pfipad€, Ze zvolili ano, tak jaké obchody znaji.
Celych 68 % zodpovédelo, Zze vi o této moznosti nakupu a pouhych 32 % nevi, Ze tato
forma nakupu je mozna. Velky pocet respondentti vi o této moznosti, ale nedokazi fici, jak

se dany obchod jmenuje.
Respondenti, kteti odpoveédéli na tuto otdzku ano, tak poté napsali, jaky obchod znaji.
e Tesco — 53 respondentli
e Rohlik.cz — 42 respondentli
e Kolonial — 21 respondentti
e Kosik — 13 respondentt
e Kasa.cz, Fresh bedynka, Caj shop, Vino domti, sklizeno, herbio

Nejvice lidi md 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 ucet, pomoci kterého si vytvoii objednavku. V tomto obchod¢ lidé
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nakoupi za cenu, ktera je aktudlni v hypermarketu. Dovoz zbozi stoji od 49 korun do 99
korun, zalezi na vzdalenosti. (Tesco, 2016) Také o této moznosti rozsifuji povédomi
prostiednictvim reklam. Druhy nejcastéji uvedeny obchod byl Rohlik.cz, ktery oproti
Tescu nema kamenny obchod, ale je také velmi oblibeny u spotfebiteli. Internetovy
obchod rohlik, také jako Tesco rozvazi kazdy den od 8 do 22 hodin. Nov¢ tento obchod mé
vydejni mista v Praze a Brn¢. Jako tfeti nejCastéjsi uvadény Kolonial.cz, ktery také rozvazi
kazdy den od 8 do 22 hodin. Tento internetovy obchod je vyjimecny tim, ze prodava
farmaiské vyrobky, celkové bio a eko potraviny. Ceny dovozu zbozi se lisi dle toho, kdy za
kolik a kam byl nakup odeslan. V ptipad¢, Zze by doruceni bylo jesté tiz dnes, a to v Praze
a nejbliz§im okoli a cena nakupu 999 K¢ by bylo doruceni za 49 K¢ az 79 K¢ a nad 1 000
K¢ je doprava zdarma, naproti tomu doruceni druhy den v té samé lokalité, za stejnou cenu

by stélo 0-29 K& a nad 1 000 KC je doprava cena zlistavé stejna. (Kolonial, 2015)

Obr. €. 38 — Otazka €. 14. Co uptednostitujete pti nakupu potravin?

4 ‘

e—

3%

42%

= Regiondlni potraviny Bio potraviny Bez chemikalii, konzervantd,.. Je mi to jedno

Zdroj: zpracovani vlastni, 2017

Otazka cislo 14 se tykala toho, co lidé upfednostiuji pifi ndkupu potravin.
Respondenti si mohli vybrat ze 4 mozZnosti, a to regionalni potraviny, bio potraviny, bez
chemikalii a konzervantli anebo zda je jim to jedno a mohli si zvolit vice jak jednu
odpovéd’. Nejvice respondentli zvolilo potraviny bez chemikalii, konzervanti 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 %
respondent, zvolilo regiondlni potraviny. Témto respondentim zéalezi na

tom, aby produkt, ktery koupili, byl z daného mista, odkud pochazeji anebo kde ziji. Pouze
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3 % dotazovanych uvedlo, ze nakupuji pfedevsim bio potraviny.

Obr. ¢. 39 — Otazka ¢. 15. Vzali jste si nebo premyslite o ndkupu nemovitosti pomoci

hypotéky nebo stavebniho spotfeni?

58%

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

V otédzce ¢islo 15 byla zamétena na to, zda si dotazovani né€kdy vzali ¢i pfemysli
o nakupu nemovitosti pomoci hypotéky nebo stavebniho spoifeni. Sedesat $est respondenti
odpovédélo ano, bud’ uz si vzali hypotéku, nebo spofeni anebo o tom aspoinl piemysli. O 18
respondent méné odpoveédélo na tuto otdzku ne. Ti, kteti odpovédé€li ano, si prevazné
vzali hypotéku na byt ¢i rodinny diim anebo o ni pfemysli. Stavebni spofeni si vzalo

minimum z dotazanych.

Obr. ¢. 40 — Otazka ¢. 16. Vyuzili jste pro ndkup automobilu finan¢ni leasing?
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11%

89%

= Ano = Ne

Zdroj: zpracovani viastni, 2017

Otazka cCislo 16 se tykalo toho, zda n€kdy respondenti vyuzili pro nakup
automobilu finan¢ni leasing. Velky pocet lidi si také financni leasing plete s operativnim
leasingem. Finan¢ni leasing je obchodni transakce, jejimz hlavnim tGcelem je za Uhradu
umoznit dlouhodobé nebo trvalé uzivani vtomto piipadé automobilu, ktery vlastni
leasingova spoleCnost. Oproti financnimu leasingu, ktery je po celou dobu placeni
majitelem leasingova spole¢nost a az po uplném splaceni pfrechazi na nijemce, tak
operativni leasing i po skonceni smlouvy zlstava ve vlastnictvi leasingové spole¢nosti.
Celych 89 % dotazovanych odpovédelo, Ze nikdy nevyuzilo finanéni leasing. Skoro vétSina
lidi odpovédéla ne, protoze na tento dotaznik odpovidalo velké mnozstvi studentil, ktefi
s timto jeSté nemaji zkusSenost. Na odpovéd ano odpovédélo pouhych 11 % ze vsSech

dotazanych.
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4.5 Zhodnoceni

Z tohoto dotazniku vyplynuly, ze lidem se oproti minulym letim zménilo
spotiebitelské chovani. Tato zména byla zpisobena ptedevSim tim, ze lidé maji vice
moznosti a tim i potfeb. Z dotazniku je zfejmé, ze pro lidi v dnes$ni dobé je velmi dilezita
pii ndkupu cena a kvalita. Dale jsou pro né pii nakupu dilezité vlastnosti vyrobku

a znacka, 1 kdyz tyto faktory jsou pro n¢ méné dulezité nez cena a kvalita.

Také na zaklad¢ tohoto dotazniku bylo zjiSténo, Ze nejsou pro spotiebitele dulezité
trendy. Lidem nad 25 let nezdlezi na tom, zda dany produkt je v tomto roce moderni ¢i
nikoliv, ale zalezi lidem hlavné na kvalité a cené, ale pfedevS§im na tom, co se jim nebo
znamym jiz difive osvéd¢ilo. Naopak trendy jsou dulezité pro vétSinu mladych

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

Lidé v dnesni dob¢ si velmi casto berou rizné uvéry, hypotéky ¢i puajcky, ale
nikoliv jenom na podstatné véci, ale dokonce 1 na takové produkty, jako dovolené ¢i
vanoc¢ni darky. Z tohoto dotazniku je patrné, Ze si hlavné lidé berou hypotéky a Gvéry 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 nakupu potravin
prostiednictvim internetu, av§ak mnoho z nich nazev neznd. Tato moZnost ndkupu je velmi
vyhodna, a to z toho diivodu Casové tisn€ €i nechuti travit ¢as u pokladen v obchodech.

S timto souvisi také obliba nakupu produkti prosttednictvim e-shopti.

Tento dotaznik mapuje, Ze hlavné mladi lidé v dnesni dobé& jsou velmi ovlivnéni
modernimi technologiemi, proto radi nakupuji pies e-shopy a vétSinu véci si snazi zajistit
prostiednictvim internetu. Velké mnoZstvi mladych lidi Zije ve virtudlnim svété, a stale
néco tukaji do mobilnich telefont ¢i tabletl, takze pro né tento vyvoj je vyhodny, ale ne
vzdy takovéto zrychleni a zjednodusSeni je ku prospéchu véci. Vytraci se lidské setkani a

porozumeni.
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5  Zavér

Cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jak se lidem vyvijelo spotiebni chovéani
béhem let. V praci byly vyuzivany analytické nastroje a orientace v grafech, které
dopomohly k tomuto zavéru. Samoziejm¢é soucasti toho bylo 1 provedeni vyzkumu

spotfebniho chovani lidi v soucasné dobg.

Primarnim ukolem bylo vysvétlit zakladni pojmy a souvislosti tohoto tématu
s marketingem a ekonomii. Po prostudovani potiebné literatury byla popsana v nékolika
strankach teorie k této bakalafska praci. Vysvétlila jsem, co znamena slovo spotiebitel,
spotiebni chovani a jaké faktory plsobi a ovliviiuji toto chovéni. Dalsi ¢ast teorie byla
zam&fena na statisticky pojem, ktery zde byl vyuzit, a to na Klasifikaci individualni
spotieby dle tcelu takzvanad CZ-COICOP.

Sekundarnim Ukolem v této praci bylo popsat historicky vyvoj tohoto chovani,
nebot’ se béhem let vyrazné zménilo, a to predev§im z diivodi vysSich ndrokl jedinct.
Béhem historie dochazelo k riznym zménam v lidském chovani. Tyto zmény souvisely
predevsim s udalostmi, které na nasem uzemi probihaly, naptiklad po valkach na naSem
uzemi doslo k chudobé a hladomoru, coz zapficinilo, to Ze 1idé museli zménit své priority.

Dalsim tikolem bylo porovnat spotiebni chovani v Ceské republice s nékterou zemi
Evropské unie. Pro porovnani bylo vybrano Némecko, nebot’ je to nejvétsi a nejbohatsi
soused Ceské republiky a predevsim také, protoze s ni méa spojenou historii, zejména kvili
tomu, ze Némecko historicky velmi ovlivnilo Ceskou republiku napiiklad v obdobi druhé
svétové valky. Porovnani jasné ukédzalo 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 Zze Némecko jim
poskytuje vétsi trh, a tedy jsou poté schopni poplatit své nédklady. Dale pro porovnani bylo
vybrano Slovensko, které diive bylo spojeno s Ceskou republikou a je to jeji nejblizsi
soused.

Na zavér této prace byl vytvofen dotaznik, aby bylo mozné zjistit, jak lidé
spotfebovavaji vV dneSni dob¢ a jaké maji preference. Z dotazniku vyplynulo, ze vétSina
respondentll neni ovlivnéna trendy a zéaleZi jim pii ndkupu na cené a kvalité¢ vybran¢ho

produktu.
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6 SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
apod. — a podobné

aj. —ajiné

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

CR — Ceska republika

EU — Evropska unie

kg — kilogram

ks — kus

I — litr

napft. —

napftiklad obr.

— obrazek

t—tuna
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8.1

Piiloha A - Tabulky

Tab. 03.02 Spotfeba potravin a nealkoholickych napoji na 1 obyvatele v Ceské republice
E";]Eg_i:a 1250 | 1990 | 1221 | 1922 | 1993 | 199 | 1e8s5 | 1996 | 1997 | 1298 | 1zeo | 2000 | 2004 | 2002 | zooz | 2004 | 2005 | zoo | 2007 | 2006 | 2009 | 2040 | 2014 | 2042 | 2043 | 2014 | 2015
01.1.1 PEKARENSKE WYROBKY, DBILOVINY
Colioving v hodnote Zma kg 156,0| 155.5] 161.2] 152,4] 164,5| 1627 1508 149,5] 141,3| 136.2| 125.2] 136.3] 137.4| 145.8[ 122.3] 142,4] 1357 136.5] 147.6] 132.7] 124.7] 1386 151.7] 125.1] 143.4] 120.8] 1435
phanice kg 117.2| 117.5| 121.2] 1232 1243 122.8| 1238 1152 1123 1o7| 192.4] 112.8] 112.4] 1200 116.6] 116,59 112,7| 117.7[ 125.0] 114,5| 1240 1200 1302 1250| 122.5| 112.8] 1224
Mo kg 30.5] 29| 34| 3.5 34| 34| 282 2500 1%2| 68| 14s| 13a8| 163 169 170 174 164 10| 132 109 133 10| 117 07 118 ol 1.3
Kukufics kg 10 1ol 10| o 12 10| osl os 14 1,1 1.1 114 11 19| o5 o8 o0& ol 08 o7 oe| os| e o o B 11
oetatnl obilowiny kg 33| 38l 28| 37| a7 7| 34| 38| 25| 33| 3z 32| 32l 34| ze| 28| 28| =ze| 27| zes| 24|l 22| 24| 34| 30| 25| 25
e kg 28| 43 40| ap| 39| 28| 24| =0 42| 45| 23| ag| 24| 28| so| 28] an0| 52| a8 as| a2 25| sz 52 52 s 6,5
Colioviny v hodnoté mouky 1] 1154 1949 115.2| 117.2 118.2] 116.9| 1157 1138 107.9| 104.8| 104.0| 104.7( 107,0) 113.8( 110.9] 110,2| 105.3| 106.6| 114,9] 105.2| 113.0) 1087 1187 113.3| 112.3] 111.2] 1133
paenieng mouka kg ase| ess| sss| sva| eas| ena| sss| ern| sen| esz| =53 ses| ev7| 37| sio| sz svas| 91| saz soz| ser| s3s| 07| svs| wss| sz esg
#ina mouka kg 2ol 218 z2a| 225 224 zoa| 2o0p| tme| ds0| 27| 10| 94| 1z 430| 1ze| eze| dzs| 7ol o3| es| 14| as| ea| sz oo e[ 24
Kroupy, JS6na Knuplce, owes. ot kg 1.7 17 13| =zol 24| z1| =zop| =20 17| 14| e 4] 14| 13 1zl o7 oe| el oF] oa| 13| 1z s 1] 1| 1] g
cetatnl mouky kg .2 13 12| 1z 13| 3| 12 12 4m| 1| two| +p| 10| 10| oel og orF| o7 o7 o7 o4 oo ez oo o) oel of
y2e kg 28| 43 40| 4p| 38| 28| 24| =00 42| 45 23| 48| 44| 23| so| 28 a0l sz 28 43| 42 a5 =2 521 54| =& &3
Mhnske 3 pekanenske viTooky
chish kg s66| =44 so8| soi| eo3| sos| ses| ss4| sed| 554 ss2| sen| ss4| sas| s43| s3E| s3] 4 s0,3| 441 234| an0o| 224 413 393| 200 3wE
paenicne pedivo kg 33.0| z2s| 39| 3mz| 334 40| 22p| 43| azo| 218 18| 223| 433 423 g2 asp| aa2| 253 48| 2a5| s34 515 sT2| ses| s1.2| s2E| avg
trvanive peeihvo kg sl &7 es| es| s4| eq| eg| &7 7o ra| 72| ve| v 77| el =2 e2| e3| ss| ws| os| a7 o7 =5l 25| EBF) o84
testowiny kg 3.4] 35| 35| 34] 33| 33| 38 45 47| si4| 55| 65 65 &0 56| &2 62 5 7.5 1| &6l 71| 67 74| 76| 73| 75
01.1.2 MASO V HODMOTE NA KOSTI
Maso calkem kg 74| w65 s9.4| seE| B43 s1.2| sz2p| es3| 815 szi| s3o| 7ed| vrs| 78| asos| eos| 814 soe| B15| s04| TEE| TR TES| TT4| T4a| TEs| TR
veplowe maso kg zool sop| 47.3| 228 434] 467| 62| 492 453 457 4a7| 03| 409 409 #15 41,4 415 407 42p 213 sos| 415 azi| 413 403 a7 429
hovezl maso kg 30,0 2ep| 22.4| 204| 1298 184| 185 182 161 13| 13s| 123| o2 12| 115 w03 o9 104 108 10| o4 94| o] 84| 75| TE| BA
telecl maso kg 04 o4 02| o3 03] 03| o2 03 o3 o032 02 02 02 o1 oi| o4 o] oi| o4 o1 o1 o4 i oal o4 o] o4
skopovs, kozl, kofiske maso kg ol ol os| osl o3 o3| o2l oz o3| o2 o2 o2 o3 03 oz o2 o os| oz o3| 04| os| oa| o4 o2 ol o
orlinez kg 13.0] 138 128 125 017] 18] 130 138 153| 178| 205 223| 229 239| 238 253 261| 258 249 2so| 248 2485 245 252 203 248 w0
Zvefina kg 04 o5 os| os| o5 oe| o4 03 o3| o2 02 04| 03 04| o4 o8 os| o) os 14 osl og| o7l os os| oe[ 10
kralici kg 32| 34 39| 38 35| 35| 34| 34| 34| 33 31| 3ol 30| 3o 3ol =29 28| =&l =28 25 23| 2z 18 1.4 13| 10 o8
nitost ] 55| 54| 52| an| a4] 43| 43| 24| 42| 42 a2 ap| an| s 4] 2] a2 | an| az2| as| aa| 41| apl 24| a1 ap
01.1.3 RYBY CELKEM [mrtva hmotnost)
Ryby celkem kg e.0] 54 28] 4] af] as] a5 sz =5[] s3] 52 s4] 54 53] s3] sg] s8] se] sE] s3] 62 s8] sa] s s3] 54 55




Tab. 03.02 Spotreba potravin a nealkoholickych na

poill na 1 obyvatele v Ceské republice

;;:;;L 1589 | 1220 | 1931 | 132 | 1993 | 1992 | sees | 4sse | 4ss7 | 1see | 1%%= | zooo | 2001 | 2002 | 2003 | 2ooe | 2005 | 2oos | 2007 | 2008 | zoos | 2o0m | 2044 | z;ez | aod3 | zod | 2mis
01.1.4 MLEKD, MLEENE VIROBRY, 2¥RY, VEJCE

| sk & maskng virobe sg | 2535 235,2| 2427 294.8| 120,9| 130.3| 187.8| 195z| 1952|197 207.3| 2ea0| 2959 | zzos| zzaa| zzon| z3s.3| 23ms| 2ass| 27| 24 7| zaan| zzTr| 23a3| 23e| 23sE| 2423
v | 2520 288,7| 235.6) zoe.n| 122.8| 125.3] 1223 1924| 1ma.5) 1312 200.3| 2o7.3| 2o 2142] zies| 23| 23,4 2324 z3m5| 235.6| 24| e m| Z21.9| zzTs| 22T3| z2as| zazz

mitka konzumnl celkem kg as3 sas| sop| ves| 7s2| 7aE| s=7| sns| sas| ssa| ema| smE 7| szo| ==s| s1s| =S| sas| =24 s7m| sme| =] 77| s=o| s23| soi| sas
try s18( =7 eva| 7ag| 7Tap| 7rs| s4z| ss7| stas| sz ses| sve| sms| enz| s=s| sas| s3s| s2o| sos| ssa3| sea| s=o| sso| s7E| sos| sma sm

JravskE mkD kg as 4| =42 ese| 7es| 7so| 7aE| =ss| o3| s3s| ssa| emz| sms| eme| s13| ==4| s1s| ss3| s3s| s2o| ses| smr| sve| svs| ssa| s2z| som| s0s
ry 312 w5 erz| 7aas| 7Tze| 77| s2s| ses| st7| sea| sma| s=ve| sme| eoa| s=7| sav| s37| s13| sns| s=z| sso| sss| s=a| sTz| sosz| s3] sas]

Kozl mikk kg o4 o o] @i o4 o4 o4 @a| o o8| @1 @i o4 o4 04| oo

try . . . . 0| o1 o] o o4 o4 o4 mi| o oAl et wa| o4 o] o4 o

STy celkem kg 77 T gg| e1| =g =z| es2 =8 esl =2| oE| w2 s 11z 1zo| 128 132 e37| azs| ea3| 1z 1zm| 1za| 127 128 13
tweng sy kg 23 24| zp| 13| zo| 1| 23| =z 28 2E| 2m sl zg| =zl 28| 24| zs| ze| z4| 2 =zl oz zz =2z =zl zo|
prirodnl sjry kg 28| =2 48| a8 4o 24 az| =53 so| 81| eg| 7va| 7zl tEl =7| ss| 1oa| o] 19| soE| sms| 1io| s 11z 1oEl 1] a1a

trdlé kg 34| 28] 22| 2| zs| zz| zz| 37| 3m| =3 ez 4z gl zo| z4| 57| sa| ss| ee| el sz &=
mERkE kg 1o a1 am| a8l oaE[ 14 1] s A Al 18l 9l o1zl a7l zm| 24| 24l s Tl 23l 28| z7

pilsfiows kg o7l 0| oe| ozl o4 o= o7 os oE owm| s ozl z| 1z 18| 18| 18 gl s a7 s . . . .
Jrisene orzerey kg 7 7. sel 4z 2zl 22| 37| 3z 2s zz| 22 a3l zz| 12| 22 28 13| ez g zo| 1zl 4] 1] sl oz s
Tarch kg agl 28| ze| za| zs| zsE| 28| =28 3z a7 3a| ae| zs| x4l 3s| 32| 33| aa| o3& 2a| =4 4| 34| 38| 3m| s
Cstainl mi&ni virobky kg 38| 283 84| 28| z43| s 218 zzo| 218 288 zsn| =z zms| zea| 23z oo 37| 323| azz| azv| Ezs| szs| amz| sis| 313 azE
trs o3| e8| 28| 21z zzs| zom| =203 =212 210 28| 23| =a| zma| zes| 2mE| =zma| 30| 3ns| 33| 37| =s| 3| =zl zos| a0 s

Vejos s az0| 3za| aze| ate| =os| zeo| oms| 39| mvs| 2sv| 27| 2ee| zs| zss| 24| zas| 2as| 2s2| 27| 23m| zaz| zsa| zas| m43| 2ms| 2ss

01.1.5 GLEJE & TUKY

OLEJE & TUEY oalkem kg 2s8 285 72| 264 2e0| 20| 22| 2853 285 288 25| 253 =2 54| =o| 284| 283 2857 2s3| 25| 2ss| zen| ez el 288 283| o
v hodnoid Sictsho bl kg 253 252 24| 23| z3a| 23| zz7| z28| 230 =234 23| 22| zme| | zzs| z27| 232 zmm| z2a| a3m| z3o| zma| zms| 37| zas| a3 2e:
Jraszic kg a2l er| ea| ==l =3 szl as| a2 24| s an| a1 42| 43| 4z 25| 2a| 22 4z gl o=ol 4z zo| sz s 54| =5
v hodnoté Sstého tuky kg 75 T as| aa4| az| az| =8| 3zl =33 32 a3zl 33| 38| 3s| =s| 37| 38| 35| 24| ag| an| 3z am| 2 a1 2 a4
Sadio kg 53 s3] 75| T g1l =7 =2 52 s s so| o am| 4| 4z 47| a7 23| a7 7 gl oaz| 47| sz 2 2 a5 as
v hodnobd Ssttha tuku kg sal s3] ea| en| =3 a3 as| a5 2s| 2| a4z s a9 49| ap| 2m 2z 4 aol a1 33| 4| a4z = 33 33 28
Jeclié rosHinné huky 3 ol kg 12,5 128 92| e28| 14z| 1zo| 24| 158 182 187 dea| 63| e 1em| =7 1sm| 1s4| 18| iez| tem| s3] sz ez 84| 183 17z ra
¥ hodnole £1s3aho tuku kg 1.8 122 27| tam| 1ze| 14| 14s| 128 152 157 5= 53| 152 1za| 14m| 1so| 15| 15| 53| asm| esn| 1=z 13| 154 153 182 4sn
rosinng ik kg 22 z7| ze| 2| =z ozl 2zl 3e| as| x| 3s| as| zE| zE| 24| a7 3s| zs| 37| 2| za| zs| as| ms| an| 3| 2s
Thefeny pokmovy bk kg 2ol a0 42 az| 4o 4| az| a4 24| s aol 28| 3| 28| =z a3 =z =3z 2z am| 3ol 2zl =1 3z 3| ze| 2s
Jedie oieje kg 51 1| es| e8| 73| 72 =0 =3 =88 sq| ez sp| =p| ss| =22 sl sz Al zal sza|l ss| =8| =7 w7l sz 1| oo




Tab. 03.02 Spoffeba potravin a nealkoholickych nipojii na 1 obyvatele v Ceské republice

;::;L 1389 | 1230 | 1331 1332 | 1993 | 1992 | 1995 | 1996 | 197 | 1988 | 13%% | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2o0¢ | 2o0% | 2o06 | Z0O7 | zoos | 2008 | 2o | 2o | ooz | zoiz | zoo4 | zmis
118 OVOCE W HODNOTE SERaTvERD
Creoos oslkem 5g 70,5 ga.a| ezz| 727| miz| Tza| TaEl T s ze| m=e| mma| Trz| rez| =ms| sos| msa| esa| el soa| sam| Tma| 7| Tsa| el E2a
Crvoce mimeha pasma 5g 538 25,6 470 23s5| 424| 33| 22| <08 223 458 a7E| 434| 455| 4vo| soz| #ra| ssa| sue| s49| ssa4| 4ss| 45s| 434 45s| <rao| s
bk 5g 03| 145 .| za3| zrs| zos| 7s| 1mo| 15| 230 23z 2sp| mo| za7| zma| 2az 58| 248| 25| 267 z2s| zoo| 1=l 2002 212 223
hrudky oG 3.1 1.3 : 27| zE| zE| zE| =24 =23 27 za| ze| | 17| 1s] 18 2o ze|l z7| 24| zs| 2o =27l zs| zal 3
semztny 5g 14 11 . 22| zz| =24 =24 =33 < =zE 3z 3o 37| =& 48| s 31| s3] as| as| sz 4o 2= 23 52| 53 Eo
Peins 5g 03 o= : ol 13| s 13| 12l wm 1zl aa| 3| s 1.1 1o 18 o3| 15 | 4] sz am|l ozl |l 1| 11| pa
vidns 5g 03 o3 . 19 o2 o= os=| o8 04 o5 os|l oDe gl o= o= 14 o8 o7 T T 7| o=l o= o5 o7 o5 os
meerunky 5g 12 14 : 3 IS =] B I ] B -1 BT | IS U IS | I -1 B B I 15| =zl zs 17 33| =2z za| =23l 14| sl w7l ozl 13 am
broskve 5g 18 18 . 21| za| zE| =2z 3a| =z =23 as| 3e| 32| 33| 33| as| 25 se a5 a2 7| as| 44| =ms| =mE aT sz
bt 5g oel 11 . 25| z4| z2z| 1z =z 1m wF oam| oaa| s 1| 1z 13 13 os oz el s az] 1z 1z 13 s s
agreit 5g 15 oE : 12 11| oz 12| o3 08 03] oe|l oe| oe| oz oz o4 o3 o2 o2 p2| o2 oz oz oz oz 04 b3
Jahody Zahrdni 5g 12 14 . 23| zo| zz| z2z| =za =z 1m am el | 13 13 =28 13 =zl ze| ze| zE| zE| 3o] 24| 27| =27 a2s]
vinng hrozny 5g 07| b= : 13| 13| 1z 1=zl zao| =24 22| ze Tl ozE| z=| 3zl a5 ea| 22| 2= 4m| ap| zs| aa] =zl =z3l 3z 3z
sl piody oG 23 oz : zal za| zz| za| =22 23| 22 24| 2= gl zz| zz| 18 3] s a7l | oar] oar] o1zl 1zl 7] 24| 22
ostaini owoce mimého pasma 5g 04 bz . o8| o= 19| oz o8 o7 o8 o= ol 1ol o= o7 o8 o8 o8 os| gl o] 19| 12| o3| o3 1| o7
JiEn| ovoce 5g 153 43| ave| 225| 242 zma| 30| ;4| 07| 22| zem| zvE| 7| 2| zmz| 33s| 334 32| 3sn| aso| aso| amaE| azaE| miz| w2 3z 3as
citniny a grapetnty oG 55| =4 : gal 2zl 22| zz| =27 =28 27 ze| ze| =ze| zm| z2z| 38| 38| 28| 27| el a4z az| a4] 24| 22 2a -1,5|
pomerante a mandanniy 5g TE B4 . g3 =s| 1z| 1zz] ne| 1zs 12z ezl ez s 1uT| zs| 1ao| 1as| 13| eae| aza| aze| 1z zz] nz] ns] 13 a3a
DAy 5g 3,3 a3 : sl ==| 17| 1ss| 1as| 13a| 115 aze| soa| =8| == we| 12z as| sa|  se| azz| a2z 1z4] wozE] | a7 a4 =a
ostammni Jin| ovoce oG a2 b3 : el 1z za| zo| =23 =22 18 =2z zE| =ze| =zz =24 38 &2 =8 ezl e == sr| =2 =7 =7 =7 en
ananas 5g . . . ) ; ; . . . . . ; ; ) . . . . . 22| az| a7 1= w7 E s '.-1I
K 5g . : : ) ] ] . . . . . ] ] ) . . . : : ce| 92| 1z oz oz o o= by
Cfsoty ve ciofapos g 28| 25| ze|l 2=l 28| 28| zs| 22|l zal zs| ze|l zel ze|l zs| ze|l 3m| 3zl zE| sp| 3s| as| zs| ozl =zl mal 3s| 3z
01.1.7 ZELEMINA, LU ETENINT, BRAMEORY

Tedenina v hodnotd Sarched 5g g8,7| eg8| 7ae| sm7| 7az| 7zE| 7eo| ves| =] =2z esa| eas| sz ver| som| Tas| Tre| sia| sar| sze| euz| Ter| =sa4| TraE| =2 sss| eem
oKLY SAlsoVE 5g 28 33 | 2=l ==z 44| az| 54| &5 s8] s5| & z=| =7 == a8 =2 7e| eB| 73| T 71| 7=l &7 s3] 54 Es
rapam oG 51| 42 | ezl =z ==z| =z| s8] &8 T2 sz ez =2 =7 1zsE| a3 103 120 azs| azz| anp| o] aza] er] 11z 113 nz
paprisa 5g 18 1.2 | el zs| 3= 3= 32| 33| 3E ap| an a| = 4z <8 51| =2 28| a3 &1 zs| =5 sz so| 52 =8
SELTEY nAksdatey 5g - - -l 4 37| 4z a4z 23| 22| 37| as| zs| = 23| z7| 18 =22 =28 28| 25| 22| zpo|l =z3| zo| zol 28] 25
E oG o B | eoz| 1ze| 1za| 1zz| 28| 12o| 12z saa| saz| az7| oz 1o 12o| 83| sl es| ee| TE| Tz| =2 24| =g az s
Kapusta 5g 15 18 | w7l zz| za| zz| =24 =24 13 ae| gl 12| o= o7 o8 o7 o5 os| os| 04| o4 oz o3| 02 o4 oDs
EeRtAE 5g 54| =0 | 48| =o| =za| asz| 23| 23| 22 as| 2zl zs| =2zl 3z 38 25 25 2= 2o ze| zs| zo| 28] 28 27| 28|
kedlubimy oG 2ol 1E | ozl zal ozl zz| 23| 22| 235 ze| z2E| zz| 1z 1z 13 =20 28 25| z2E| za| zz| zz| 24| 22 23
cibus 5g T8 &3 | oamz| sl ozl 11z| 1] tos| 11s eam| ams| 12| == == 11z 93| wom| eos| ens| ma| =3l 11z sz 1o 80,1
tmsnek 5g 97| Os d o wp|l o aml o] 14 14 1] g 1.2 92 19| o= o= 14 o8 o8 oE 7 oe| ozl o oz o3 L |
hidvkoy salas g 12 11 A vzl ozl oz 12| 1o 1o om| oam| | mm| oam| izl 13 1a] | | za| ozs| za| o ar| 12 1 23
imenat 5g 01 D& | me|l 18| os o= o7 o7 os oo 7l w7 w7 o= o3 o7 o5 oE| oe Sl I =l B = =1 B =1 BN | N -1 I e
ke 5g 5sl =3 | ezl =z 77| =41 =0 =8 =7 =E| T g2l == =1 &5 s2| sg8 eg| ezl es| =z =7 =1 To| s3] &7
pairte 5g 1,3 12 | sl sl sl 7| 18] 18|l 17 ae| sl gl 1| 1@ o3 o3 o8 o= 7| ol o2& o7 o7l o8 o8 oE
cmler 5y 15 18 o ozal oz=l zal zol 24 24 23] 23] a2 1.7] 13| as[ 18] 18] 18] 23] aa| as| as| =] 1z zol 24| 20]




Tab. 03.02 Spotfeba potravin a nealkoholickjch nipoji na 1 ocbyvatele v Ceské republice

;::;’a 1585 | 1==0 | 1331 | 1282 | 1993 | 1332 | 9985 | 9sse | 9857 | 1388 | 1%e% | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2o0<¢ | 200 | 2p06 | zoov | zoos | zo0s | aoen | 2o |z |z | zoid | 2mis
meiouny 0g 23 28 A ool oz zz| o za| 3| 3sl 3zl s3] ez =7l 7z 7| ss| ss| 73| e8| T T | Tl 7s T2 en
Zeieny hrabek 0g o o3 g ol o= 7| oz 03] o8 05 os gl ooE| o7 os| o7 o8| o7 ol ol oe| os| os| o=l o8 03 oS
Zejena fazmie &g o o4 g oa| o4l o4 ozl o4 o2 oz o] oo ool oz el o4 o9 o4 oa| o3| ozl o3 o3 o3| 03 03 o3
ki zeienina eg 171 s A ag| a7l s8]l an| 28| &3 51| 4= 7l o7e| Ts| vaol oTaol osa| sa 7 o7e| ea|l =8| =s| ms| 10zl 117 a9
howyy eg - - Aol ozl 1zl oz s ozl 1z 4] aa| gl ozl o1z 1| 13| 18| a3 sl sl 2zl ze| 24| 23| 28 2s

Ludtininy o 13 a7 gl gl ozl 1m0 oz zal sl z2p ze| oze| zzl ozl oz ozl =2z za| za| za| za| zE| oz ze| =8| 27 an
taznis 0g 02 o2 02| oz ozl o3 04| o4 03 04 04| oE| ol os| os| 05 o8 o5 oE| oE 7l o&| oE| oEl o3 o3 o
hrach 0g o7 4o am| am| @l 1 g os| 1ol oE am| mE| owp| o mEl oam 1l w4l o1al am| owa| A ozl owsE oz 14l 1] a3
oty 0g 04 o5 04| o2 ozl os| os| o7 o8| o7 oE| oE| o7l os| os| 05| o8| o8| os| oE| oe| os| o os| o8| o7 oo

Brambaory 0g g28 778 eaz| ea| sap| 7en| wes| tra| vsao| 7sa| 7es| trm| wEa| mem| 7ris| rmo| ras| roa| ess| 7aa| sas| svz| ton| s=s| sean| Toa| es:

0118 CUKR, CUKROVINEY, CUKRAREKE VIRDBKY
Cukr 5g 38 440 az3| azz| =s| es| zes| s ol 3mE| 3ma| | ol sz 4zn| 2zs| sos| ama| zT2| zzE| 2| sm| zes| mas| aza| a7 2
Kabaov® oty o 20 a8 gl a7l ozl o1E oz sl sl 13 oz oz aml oze| oz ozl 23| 22| za| zz| | oz oz z4| za| 23 22
kv virobEy 0g 21 41| ap| sz 23| 45| as| 23 28 25 as 7| 48| =0l =z si| sz s7| =7 s3] es| ss| sz 7a| vaol s3] Es
tokoiada 0g o3 o3l | ozl oml o1z 4] sl oz 13 oz ozl ozl 14l s s w7l 18 s 2zl 23| oz zE| oz arl 27| zs
tokoisdove cukrovinky 0g 28 27 zE| am| zs| zs| ozl 3| 3ol 3m| zm| zE| zE| ozm|l x| ma| 3zl 3z 33| 3| 2| aE| x| 4m| sl 3E| as
kb prabes 0g 04 o5 04| o3| ozl o4 o4| o4 o8 o5 oE| oE| o7l os| os| 02| o8| o7 os| oE| oe| oe| os| o3| o0s| o4 D2

Metokoladovs: cukrovinky &g 33 23 z3| 23| zzl z= 7| zs| =8| z2s za| 25| zs| zzl z3| 23| za| 28 2z za] 22| 23| 24 7l oz7| oz s

Cukrafske wjrobky eg | 43 48| =gl =zo| so| =2| =3 sz 52| =4 s3] z2| s sz sa| sz 73| ss 7 7| sz| =zl ezl 58 7ol ez

el med oG 04 o2 ozl oa| esl oz o4| 04| o4 o5 oE| me| os| ozl ez o8| o8| o8 pE| oa| e 7l oe| o7l o7 o7 o

118 DETATHI POTRAVINY

(RS 0g o4 o2 oE| oeE| eEl os os| 03] o3 03 o3| o ol ezl o3 03] o3 o3 o3| oa| oe| oz o4 o4 o0s| o4 D2
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Tab. 03.03 Spotfeba alkoholickych népoji a cigaret na 1 obyvatele v Ceské republice

;f:;a 1559 | 1990 | 19841 | foe2 | 1993 | 1994 | 095 | 1996 | 1997 | 1698 | 1995 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2041 | 2042 | 2013 | 2014 | 2045

021 ALKOHOLICHE MAPOUE
Alkoholicks napoje colkem| | 7| 177.2| 183.8| 1983| 1767| 1800| 130.2) 1811 185.6| 185.3| 184.2| 1843| 191.3] 164.| 1354|1348 1881 1843| 1858 123.2) 177.6| 19| 162.| 17m2| 172a| 17aa| 172a
¥ hodnoii dsisho [y Hry g2 &3] 91| o4 w92 94| o4 o3| 98| =] o8| o8| =g imo| 102 e oz 1oz 104 os| do4| waE| oa| am| ss| ma| ek
LInoviTy (4% Hry &3 72| az| eo| 78 7s| 78| so a83| e2l s3] a3 ez s3] a4 7e| 78 ao| &2l &1 a2 7ol &8 &7 65 &7 &
w NOANGtE fistsha i Hry zs| =28l 33 32| 31| 32| 32 a2 33| 33| a3 33| 33 33| 34| 3ol a4 3z 33| a2l 33| 2s| za| 27 as| 2] e
Ving mry | 135 148 128 150| 53| 154| 154| 158 158 180 61| 151 182 82| 153| 185 w68 172 183 183 187 1me| o4 198 168 198 18
v NOERGRE dsisho ihy Hry 18 170 47| 47 18 18| gl 18 18| 48] =zal 20| 2o s8] 18| ts| 18 2ol 2| =z z2e| 22| 22| 23] 22 23] 22
wing hroznowe wry | 11,3 1238 128 127 1zo| 34| 130 933 134| 135 135 135 138 137 138 14| 142 148 181 163 1835 173 3| 17s| 162 168 164
wing ostam| Hry 22| 23| 22| 23 =24 23| 24 23 25| 25| =28 28| 28 25| 24| 24| 22 24| 24 22| 22| 24| zi| 23] 28] 29 g
! fry | 151,0( 185.2| 1452 183,3) 1535| 135.7| 156.0| 157.3) 161.4| 181,1| 150.8| 150.2] 156.2] 150.9| 81,7 180.5| 1635 150.1[ 139,1| 156.5| 150.7| 122.4] 142.5( 1458 1270 147.0] 145
¥ hodnoii dsiho [y Hry 41| 43| 21] a5 43] 24| a4] a3 a8l 48| 48 28] 48 48| 23| a9 52 sof =0l 52| 50| 48] s8] so| so|l 5o s

02.2 CIGARETY

Clgarsty celksm ks | 1T-‘E-| 2-52| 2025 195:|| 1512| 2040 2155| 2-5.5| 235.1| 1852 2n9-1| 1 aazl 1-554| 1E93| 2192| 22.13| 22?5| !33E| 2345| 2-|:|?| 2IJ?'| 2-]23' 1saa| 1 gﬂl 19c4| 155-:|| 2010




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

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

oble¢eni, obuv,

elektronika véetné

vybaveni domacnosti/bytu véetné

film, hudba, knihy,

modni dopliiky, sportovni potfeby potraviny, r?époje, pottaového elektrospotiebitt noviny, &asopisy, i ’
drogerie, . . hracky, stolni hry
B , o hardw aru a - A e-learningové
celkem z toho svportovnl léky a vitaminy softw aru celkem z toho bila te(v:hn.llfa materidly
potfeby a elektrospotfebice
v tis. %Y | %? | vtis. %Y | %2 | vtis. %Y | %? | vtis. %Y | %? | vtis. %Y | %? | v tis. %Y | %2 | vtis. %Y | %? | v tis. %Y | %?
Celkem 16+ 2527,2 {288 {661 | 914,0 { 10,4 | 23,9 | 864,7 { 99 22,6 |10454 {11,9 ;27,3 [11955 ;136 31,3 | 6295 | 7,2 { 16,5 | 697,3 | 80 {182 | 541,2 i 6,2 i 14,2
Pohlavi
Muzi 16+ 955,2 {22,3 52,8 | 607,0 { 14,2 {335 | 2225 { 52 {123 | 777,7 {18,2 { 430 | 6553 | 153 {362 | 3774 { 88 ;20,8 | 3053 ; 7,1 {169 | 1461 ;i 3,4 i 8,1
Zeny 16+ 1572,0 {351 {781 | 3070 | 68 {152 | 642,2 {143 {31,9 | 267,6 { 6,0 13,3 | 540,2 ;12,1 { 26,8 | 252,1 { 56 {125 | 392,0 { 8,7 [ 19,5 | 3951 ; 8,8 i 19,6
Vékova skupina
16-24 let 420,5 § 44,7 { 76,2 | 158,6 | 16,9 i 28,8 82,4 | 88 {149 | 191,0 | 20,3 | 34,6 46,6 ;| 50 | 84 18,7 | 2,0 | 3,4 | 137,9 | 14,7 } 25,0 28,1 i 30 51
25-34 let 773,5 { 54,8 { 76,2 | 296,2 | 21,0 { 29,2 | 241,2 | 17,1 { 23,7 | 309,8 { 22,0 | 30,5 | 258,3 ;18,3 | 254 | 1289 { 9,1 | 12,7 | 186,6 | 13,2 | 18,4 | 186,1 ; 13,2 ; 18,3
35-44 let 687,2 { 39,2 | 66,0 | 283,0 | 16,1 { 27,2 | 240,5 | 13,7 { 23,1 | 278,2 { 159 | 26,7 | 353,9 | 20,2 | 34,0 | 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 | 1175 | 85 { 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 {184 | 169,0 | 12,4 | 44,0 80,9 | 6,0 | 21,0 66,4 { 4,9 | 17,3 53,5 i 3,9 {139
65+ 59,8 | 3,1 {3272 85 i 04 ] 45 351 | 1,8 |18,9 36,2 1,9 {194 9,8 { 51 {521 48,1 { 2,5 {259 30,8 | 1,6 § 16,5 19,3 i 1,0 | 10,4
Vzdélani (25+)
Zakladni 44,5 | 54 {656 10,1 | 1,2 i 14,9 10,2 { 1,2 | 15,0 16,8 | 2,0 | 24,7 21,5 { 2,6 {318 651 08} 96 354§ 04} 52 13,4 i 1,6 | 19,8
Stfedni bez maturity 552,3 § 18,3 {59,9 | 170,1 | 56 | 18,4 | 148,7 | 4,9 { 16,1 | 209,2 { 6,9 { 22,7 | 3238 | 10,7 {351 | 1342 | 4,4 | 145 97,8 | 3,2 {106 | 1149 i 3,8 | 12,5
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 | 5126 { 19,3 { 34,9 | 288,8 | 10,9 { 19,7 | 231,9 | 87 {158 | 249,4 i 9,4 | 17,0
VysokoSkolské 537,7 { 40,6 | 66,0 | 234,2 { 17,7 { 28,8 | 263,3 { 19,9 | 32,3 231,2 { 17,5 | 28,4 291,0 { 22,0 { 35,7 | 181,3 { 13,7 { 22,3 | 226,2 { 17,1 { 27,8 | 1353 { 10,2 | 16,6
Ekonomicka aktivita
Zameéstnani 1804,6 | 36,6 | 655 | 724,6 | 14,7 { 26,3 | 636,5 | 12,9 { 23,1 | 807,6 { 16,4 { 29,3 | 943,9 { 19,2 { 34,2 | 520,2 { 10,6 | 18,9 | 4650 | 9,4 { 16,9 | 3232 i 6,6 i 11,7
Nezaméstnani 52,7 21,5 | 68,3 10,8 | 4,4 i 14,0 70§ 291 91 2351 9,6 | 30,5 16,2 { 6,6 | 20,9 54 2214 70 314 1,3 41 16,1 i 6,6 20,9
Zeny na RD* 2353 { 61,4 i 84,9 36,9 i 96 {133 | 104,2 | 27,2 | 37,6 27,31 71} 99 69,7 { 18,2 | 25,2 37,2 { 97 {134 53,4 | 14,0 { 19,3 | 158,8 { 41,5 | 57,3
Studenti 294,8 | 43,4 | 74,4 | 121,1 | 17,8 { 30,6 52,8 1 7,8 {13,3 | 136,0 | 20,0 { 34,3 239 { 35 6,0 35¢ 05 ¢ 09 | 1275 {188 { 32,2 61i 091 15
Starobni dlichodci 104,8 | 4,6 | 40,4 16,5 | 0,7 { 6,4 49,3 { 2,2 19,0 41,6 { 1,8 | 16,0 120,8 | 5,3 | 46,6 56,7 | 2,5 {21,9 385 i 1,7 | 14,9 348 i 1,5 { 13,4
Invalidni dichodci 34,9 § 13,7 | 60,0 414 164 7,0 14,9 | 58 {256 9,4 { 3,7 {16,1 20,9 | 82 {359 65 25 {111 9,6 i 3,8 [ 16,5 22 i 09 38

Y Podil z celkového poétu jednotlivet v dané socio-demografické skupiné

3 Podil z celkového podtu jednotlivel v dané socio-demografické skuping, ktefi nakoupili pres

* zahrnuje i zeny na MD a zeny v domacnosti

Zdroj: Cesky statisticky UFad, 2016

internet v poslednich 12 mésicich
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Tabulka 58: Sluzby, které jednotlivci v Ceské republice nakoupili pfes internet v poslednich 12 mésicich pro soukromé téely, 2016

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

vstupenky na kulturni

vstupenky na

letenky, jizdenky na

vlak nebo autobus,

ubytovani

finanéni sluzby
(pojisténi, cenné

telekomunikaéni
sluzby (poplatky za
TV, internet, pevnou

jiné sluzby (fitness,
w ellness, fotosluzby

akee sportovniakce zapUjceni aut paplz));,j;z()jnam linku &i mobilni apod.)
telefon atd.)
v tis. %Y | %2 | v tis. %Y | %2 | vtis. %Y | %? | v tis. %Y %? | v tis. %Y | %? | v tis. %Y | %? | v tis. %Y | %?

Celkem 16+ 1289,7 { 14,7 { 33,7 | 466,4 | 53} 122 | 703,8 | 8,0 { 18,4 | 764,1 87 i 20,0 | 81,0 i 97 183 | 226,1{ 26 | 59 | 3689 i 42 i 96
Pohlavi

Muzi 16+ 558,1 { 13,0 | 30,8 | 367,4 | 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 i 22 49| 3324 i 7,4 165 | 354,0 79 i 176 | 371,8 | 83 | 16,3 89,1 { 20} 44| 2176 i 49} 10,8
Vékova skupina

16-24 let 242,7 | 258 | 44,0 87,0 i 9,3 i 158 | 121,6 i 12,9 | 22,0 69,8 7,4 | 12,6 82,9 i 88 | 12,9 226 1 24 4.1 55,7 i 5,9 i 10,1

25-34 let 408,8 i 29,0 { 40,2 | 148,3 { 10,5 { 14,6 | 212,8 { 151 | 20,9 | 203,4 { 14,4 { 20,0 | 202,8 | 14,4 | 17,6 66,8 4,7 6,6 | 1151 8,2 i 11,3

35-44 let 312,2 { 17,8 { 30,0 | 139,9 | 8,0 | 13,4 | 179,4 | 10,2 | 17,2 | 238,9 | 13,6 | 22,9 | 260,3 | 14,8 | 19,8 629 361 60 934 i 531i 90

45-54 let 196,2 | 14,2 | 30,4 61,4 { 4,41 95 | 106,2 7,7 § 16,5 | 136,3 9,8 | 21,1 | 172,8 | 12,5 | 22,0 36,4} 26| 56 625 i 45 i 97

55-64 let 93,9 6,9 | 24,4 26,3 1,9 6,8 60,4 4,4 % 157 86,5 6,4 { 22,5 91,3 6,7 { 20,8 30,7 2,3 8,0 34,1 2,5 8,9

65+ 36,0 1,9 § 19,3 35 0,2 1,9 23,4 i 12} 12,6 29,2 1,5 { 15,7 40,9 | 2,114 12,7 6,6 | 03 36 80 i 04 43
Vzdélani (25+)

Zakladni 18,3 | 2,2 | 27,0 48 { 0,6 7,0 51§ 061 75 3,7 05§ 55 8,2 1,0 { 80 30 04| 45 234§ 03 34

Stredni bez maturity 171,7 { 57 | 18,6 | 100,6 { 3,3 | 10,9 87,0 { 29 9,4 | 130,5 43 | 142 | 160,0 { 53 | 12,6 43,0 1,4 | 47 56,3 19§ 6,1

Stiedni's maturitou + VOS| 490,9 | 185 | 334 | 1582 6,0 | 10,8 | 260,1 9,8 { 17,7 | 3239 { 122 { 22,1 | 343,7 | 12,9 | 19,1 90,5 3,4 6,2 | 136,2 5,1 9,3

VysokoSkolské 366,1 i 27,6 i 45,0 | 1159 8,8 { 14,2 | 230,0 | 17,4 | 28,2 | 2362 { 17,8 | 29,0 | 256,2 | 19,3 | 27,9 67,0 5,1 8,2 | 1184 8,9 i 14,5
Ekonomicka aktivita

Zamestnani 941,6 { 19,1 | 34,2 | 3879 | 7,9 | 14,1 | 514,7 { 10,4 | 18,7 | 632,3 | 12,8 { 22,9 | 7055 | 14,3 | 21,2 | 1822 371 66| 2786 i 57 i 10,1

Nezaméstnani 20,2 8,2 | 26,2 3,3 1,4 4,3 5,3 2,2 6,9 7,5 3,1 9,7 3,5 1,4 2,9 1,2 0,5 1,6 2,2 0,9 2,8

Zeny na RD* 85,6 i 22,4 i 30,9 76 1 20 27 32,71 851} 118 27,2 711 98 33,0 { 86 | 10,0 981 261! 36 30,7 i 80 i 11,1

Studenti 186,0 | 27,4 | 46,9 63,9 { 9,41} 16,1 | 111,4 | 16,4 | 28,1 51,2 7,5 | 12,9 56,9 { 84 | 12,1 17,8 | 2,6 | 45 446 | 6,6 | 11,2

Starobni dichodci 49,6 | 2,2} 19,1 274 01 1,0 37,3 1,6 | 14,4 38,9 1,7 { 15,0 40,6 1,8 { 11,2 12,4 { 05| 4,8 121 i 05 1% 46

Invalidni duchodci 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 | 14,7 2,6 1,0 4,4 0,7 0,3 1,3

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

2 Podil z celkového podtu jednotlivet v dané socio-demografické skuping, ktefi nakoupili pies internet v poslednich 12 mésicich

* zahrnuje i Zzeny na MD a Zeny v domacnosti

Zdroj: Cesky statisticky Fad, 2016




Tabulka 65: Jednotlivci v Ceské republice nakupujici pfes internet v letech 2005 az 2016
oY
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Celkem 16+ 5,5 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 24,5 25,3 28,0 29,0 31,5 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 41,2 449
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 21,5 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
Vzdélani (25+)
Zakladni 2,1 4,2 54 6,0 54 6,3 7,8 8,3
Stfedni 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
Stfedni 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
Vysokoskolské 16,6 31,9 32,6 40,3 415 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
Nezameéstnani 3,0 5,5 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 dichodci 0,8 1,3 1,8 2,8 3,7 4,4 4,2 6,2 8,2 9,6 11,4
Invalidni dachodci 5,9 5,8 14,0 15,2 17,3 17,3 22,8

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

* Udaje, které uvadi Eurostat za Ceskou republiku, zahrnuji pouze jednotlivce ve véku 16 az 74 let. CSU u tohoto Setfeni standardné uvédi data za v§echny jednotlivce starsi 16 let.

** zahrnuje i Zeny na MD a zeny v domacnosti

Zdroj: Cesky statisticky Fad, 2016



8.2 Priloha B - Dotaznik

DOTAZNIK

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

1. Co Vas pii ndkupu nejvice ovliviiuje?
o Cena
o Kvalita
o Znacka
o Reklama
o Aktudlni 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.
Odpovéd’:
4. Jsou pro Vas trendy v dnesni dob¢ dulezité?
o Ano
o Ne
5. Myslite si, Ze kazdd zem¢ ma odliSné spotiebitelské chovani?
o Ano
o Ne
6. Ktery typ vyrobku nebo sluzby tvoti Vas nejvétsi vydaj (potraviny, bydlent,...)?
Odpoved’:
7. Vzali jste si nékdy spotiebitelsky uvér na nakup zbozi ¢i sluzeb?
o Ano
o Ne
8. Pokud ano, na jaky zbozi ¢i sluzbu jste pouzili spotiebitelsky uvér.

Odpovéd’:



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

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 uptednostiujete 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

VyuZzili jste pro ndkup automobilu finanéni leasing?

o Ano

o Ne
Pohlavi

o Zena

o Muz
Veék

o 18-25



O

©)

©)

26-35
36 -50

50 a vice

19. Jaka je VaSe aktualni situace?

O

©)

©)

O

O

Student
Zaméstnany
Duchodce
Nezaméstnany

Jiné:

20. DosaZené vzdélani?

o Zakladni
o Stiedoskolské
o Odborné s vyuénim listem
o Odborné s maturitou
o Vysokoskolské
21. Z jakého kraje pochazite?
o Plzensky
o Karlovarsky
o StiedocCesky
o Ustecky
o Praha
o Liberecky
o Jihocesky
o Kréalovéhradecky
o Pardubicky
o Vysocina
o Jihomoravsky
o Olomoucky
o Zlinsky
o Moravskoslezsky



Abstrakt

LEJSKOVA, Anna. Analyza chovini spotiebitelii — tendence, zmény. Plze, 2017. 78 s.
Bakalatské prace. ZapadocCeska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klicova slova: spotiebni chovani, spottebitel, marketing, statistika

Tato bakalai'ska prace je zaméfena na chovani spotiebitelti v Ceské republice. V prvni &asti
tedy teoretické se zabyva vysvétlenim, co je to spotiebitel, spotiebni chovani a jaké faktory
toto chovani ovliviiuji. Nésleduje popis dvou statistickych vyrazd, a to Casové fady a
Klasifikace CZ-COICOP neboli Klasifikace individualni spotieby dle ucelu. Poté na popis
statistickych vyrazii navazuje historicky vyvoj. Cast historického vyvoje je teoreticka, a to
do novovéku, od novoveéku nasleduje praktickd ¢ast, kterd mapuje zmény ve spotiebnim
chovani pomoci grafii. Prakticka ¢ast se rozd€luje na dvé dil¢i sekce. Oblast porovnani
spotiebniho chovani Ceské republiky se zapadni zemi, tedy Némeckem. V druhé oblasti
praktické c¢asti je provadén vyzkum spotiebniho chovéni, prostfednictvim dotazniku
navrzenym autorkou prace. Po vyzkumné ¢asti nasleduje vyhodnoceni dotazniku, které

ukazuje, jaké maji lidé v dnesni dobé¢ preference a jak spottebovavaji.
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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 two statistical terms follows, specifically
Time order and Classification of CZ-COICOP, 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
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.






