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The first part of the paper is devoted to the theoretical problems of consumer behavior and decision
masking. In the second part is used so called “beer local patriotism” as an concrete example of the men-
tioned problems. The third part presents own empirical results from marketing research in the Czech
Repuiblic in October—November 2004. The fourth part contents description of the contemporary life
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Jiz v publikaci (Foret; 2003) se vénovala pozor-
nost problematice rozhodovani zakaznika, stejné jako
nakupovani a spotiebé piva. Avsak tentokrat se jeste
vice soustfedime na postizeni faktord, které ptsobi
na chovani a rozhodovani zakaznikt. Tematicky za-
bér se posune az k soucasnym proménam zivotniho
stylu u nas a vzrustajicimu vlivu hypermarkett. Také
vlastni celostatni empiricky vyzkum v terénu, prove-
deny na podzim 2004, rozsitil svij predmét od piva
ke v§em hlavnim skupindm napojt.

MATERIAL A METODY

Predlozeny piispévek vychazi z pomérné bohatého
materialu. Cerpa jak z odborné literatury, tak také em-
pirickych zjisténi. Podobné Siroce byly vyuzity také
vyzkumné metody — reserSe literatury, primarni vy-
zkum i sekundarni analyza.

V teoretickych pasazich tykajicich se zejména pro-
blematiky Zivotniho stylu u nas jsou rekapitulovany
aktualni sociologické poznatky. Jak vyplyva z cito-
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vané literatury, opirame se zejména o prace Socio-
logického tstavu Ceské akademie véd a Centra pro
socialni a ekonomické strategie Univerzity Karlovy
v Praze. Pozornost zamétime na soucasnou podobu
zivotniho stylu v nasi republice i na jeho nedavné
promény, véetné ocekavanych tendenci do budoucna.
Soustiedime se zejména na jeho mozny vliv na na-
sledné chovani zakaznikd.

Vlastni empirické poznatky, zejména o nakupu na-
pojt a o konzumaci piva (pivni lokalni patriotismus)
vychazeji z primarnich marketingovych vyzkumi rea-
lizovanych v letech 1993-2004. Jako technika sbéru
informaci v terénu byly ve vSech pfipadech pouzity
osobni rozhovory.

Sekundarni analyza byla provedena na empiric-
kych vyzkumech, které v letech 1999-2002 spolecné
provedly agentury INCOMA Research a GfK Praha.
Jedna se predevsim o longitudinalni vyzkumy v ramci
projektu SHOPPING MONITOR.
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VYSLEDKY A DISKUSE
Problematika predlozeného pfispévku je pomérné
Siroka. Proto si ji rozdélime do Sesti relativné samo-
statnych odstavcil. Za¢neme teoretickymi otazkami
chovani a rozhodovani zékaznika.

1. Teoretické otazky chovani a rozhodovani
zakaznika

Kazdy zdkaznik je jiny. Proto se také pfi nakupo-
vani kazdy rozhoduje jinak. Zejména pod vlivem
konkrétni situace a konkrétni nabidky. Nicméné se
v marketingu vyuzivaji obecnéji platné modely cho-
vani a rozhodovani zdkaznika, které se snazi upo-
zornit na zakladni faktory a vlivy, jez na tento pro-
ces pusobi.

V literatute (Foret; 2003) patii v soucasnosti k nej-
uznavanéjsim pomérné komplexni model, ktery cho-
vani a rozhodovani zakaznika vystihuje nasledujicimi
péti stadii:

1.Stadium, kdy zdkaznik rozpoznava své potieby.
Projevuji se zde vyznamné individualni odlisnosti
vychazejici z rozdilnych demografickych charakte-
ristik, zivotniho stylu, osobnostnich (psychologic-
kych) dispozic, znalosti, postojii a motivaci zakaz-
nika. Neméné siln¢ zde pisobi také vlivy prostredi
— socioekonomické, kulturni ¢i rodinné. Dulezité
jsou v8ak rovnéz predchozi informace a zkusenosti,
zpravidla ulozené v paméti zdkaznika.

2.Stadium predstavuje proces vyhledavani informaci
o nabidce. Pfedné se jedna o vnitini, v paméti za-
kaznika ulozené informace a zhodnoceni jeho pied-
chozich osobnich zkusSenosti. Hlavn¢ vSak zde pt-
sobi vnéjsi informacni zdroje, at’ uz maji podobu
osobnich sdéleni pratel a znamych, ¢i jsou ziskany
z hromadnych sdé€lovacich prosttedki, od obchod-
nikt apod.

3.Stadium zahrnuje vyhodnoceni variant nabidky.

4.Stadium znamena rozhodnuti, zda a co si zakaznik
nakonec koupi.

5.Stadium, kdy nakonec zédkaznik vyhodnocuje své
rozhodnuti, jestli udélal dobfe ¢i Spatné, nakolik
bude do budoucna toto své rozhodnuti ménit nebo
naopak opakovat.

Pro vlastni uvahy o chovani a rozhodovani zakaz-
nika je nutné brat v potaz ptedevsim S$i7i a rozmani-
tost jednotlivych oblasti, které zde pisobi. Minimalné
bychom méli vénovat pozornost nasledujicim tfem
okruhim:

1.socioekonomickym determinantam,
2.marketingové nabidce,

3.bilancovani zakaznika.

Uved'me si k nim par konkrétnéjsich poznamek.

1.Socioekonomické determinanty

Socioekonomické determinanty nakupniho chovani
a rozhodovani zakaznika mizeme rozlisit ve tfech ro-
vinach — v makrospolecenské, mezospolecenske a mi-
krospolecenske.

Na makrospolecenské trovni se jednd o plisobeni
hospodarskych, geografickych, pravnich, demografic-
kych, kulturnich a dal$ich podminek, determinujicich
rozhodovaci prostor zakaznika. Je nesporné, Ze v hos-
podaisky rozvinutéjSich zemich si zdkaznik mize do-
volit vic nez v zaostalejSich. Podobné v zemich tro-
pického podnebi neni nutné se zabyvat dejme tomu
zimnim oblecenim, vytapénim obydli atd.

Naproti tomu na mezourovni se jedna o mistni, teri-
torialni odliSnosti vyplyvajici z riznosti zvyku, oby-
¢eju a tradic, ale také piirodniho prostredi. Regionalni
rozdily jsou patrné mezi primyslovymi mésty a ze-
médélskym venkovem, mezi horskymi a pfimofskymi
oblastmi.

Konec¢né na mikrotirovni ptisobi individualni a sku-
pinové stranky jako jsou generacni pfislusnost, zi-
votni cyklus, zivotni uroven a zivotni styl konkrét-
niho jedince a jeho rodiny.

2.Marketingova nabidka

Nékupni chovani a rozhodovani zakaznika vycha-
zeji z jeho pocitovanych potreb a nakupnich (ekono-
mickych) moznosti. Ty vSak jsou ovlivnény také na-
bidkou. Ve svém souhrnu pfedstavuje nabidka vlastné
cely marketingovy mix — tedy minimaln¢ v klasické
podob¢ 4 ,P“ se jedna o produkt, cenu, distribuci a
propagaci.

Proto bychom méli pfi analyze ndkupniho chovani
a rozhodovani zakaznika zaméfit svoji pozornost také
na to, co (produkt) zadkaznik kupuje. Zde je pod vli-
vem takovych stranek jako jsou kvalita produktu, jeho
provedeni a znacka, design a obal.

Dale je dulezité za kolik, za jakou cenu se produkt
nabizi. Zakaznik nepochybné zvazuje, zda je cena pfi-
meéfend, zda si ji mize dovolit zaplatit, pfipadn¢ se
pokusi vyjednavat o jejim snizeni.

Treti slozkou je kde (misto a zptisob), jak se pro-
dukt nabizi, kde a kdy si jej lze koupit, jak je pro-
davan a dodavan — tedy vse, co souvisi s jeho dis-
tribuci.

Konec¢né ctvrtou dulezitou oblasti nabidky je také
to, jak se zakaznikovi prezentuje, propaguje produkt,
pripadn¢ také jeho cena a distribuce.

3.Bilancovani zakaznika
Jedna se o procesy probihajici ve védomi zakaz-
nika. Tykaji se pfedevsim téchto péti oblasti:

- zavaznost problému (potieby), jde o uvédoméni si
vyznamu pocitované potfeby v ramci individualni
hierarchie Zivotnich hodnot zakaznika,
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- uroven znalosti o nabidce, ¢imz se rozumi mira in-
formovanosti zakaznika, jeho ptipadna osobni zku-
Senost,

- ekonomicka redalnost smény, zda bude schopen a
ochoten dostat pozadavktim nabidky,

- raciondlni zvazeni smény, kde se jedna o uvédomeéni
si o¢ekavanych narokd, piinost a uzitkl nabidky,

- emocionalni zvazeni smény, kde muze jit o naplnéni
touhy, miru sebeuspokojeni, o¢ekavani novych po-
citl a nalad.

Na rozdil od predchozich dvou okruht (tzn. so-
cioekonomickych determinant a marketingové na-
bidky), které byly pfevazné socialné-ekonomické po-
vahy, v piipad¢ bilancovani zakaznika se pohybujeme
hlavné v oblasti psychologie.

Uvedené tfi okruhy faktort, které ovliviuji chovani
a rozhodovani zakaznika, si pro vetsi ndzornost vyja-
diime nasledujicim obr. 1.

sociloekonomické bilancovani marketingova
determinanty zakaznika nabidka
makrouroven zavaznost problému produkt
mezouroven .ﬁ znalost o nabidce (_. cena
mikrouroven realnost smény distribuce
racionalni zvazeni propagace
emocionalni zvazeni

1: Faktory ovliviwjici chovani a rozhodovani zakaznika

Marketingovou nabidkou Ize spise ovlivnit emocio-
nalni, pripadné racionalni rovinu vnitrnich psycho-
logickych procesii zakaznika. Je mozné jej presveédcit
zejména o jedinecnosti a nezbytnosti nabizeného pro-
duktu, o vyhodnosti navrhované smény.

K zakladnim psychologickym procestim, které pu-
sobi na chovani a rozhodovani zékaznika, patfi vedle
racionalnich a emocionalnich také zvykové. Uplatiuji
se pii automatickych, opakovanych nakupech zbozi
kazdodenni spotteby, jez neni ani drahé, ani nové, ani
pouziva racionalnéjsi postupy. Potiebuje shromazdit
a vyhodnotit dostatek informaci o parametrech pro-
duktu, o jeho cené apod. S raciondlnim piistupem
se setkavame u nakupu predmétti dlouhodobé spo-
akcii, pojisténi). Kone¢né emocionalnim piistupem
si zakaznik dopfava urcité piijemné pocity, spliuje si
sveé sny a touhy, jak se to projevuje zejména pfi na-
kupu luxusniho zbozi, Sperkl, uméleckych dél, par-
féma atd.

Lze ptredpokladat, ze pii vlastnim rozhodovani za-
kaznik zohlediiuje predevsim takové racionalni as-
pekty produktu jako jsou jeho bezpecnost (zdravotni
prospésnost) a hospodarnost (ekonomicnost, spor-

nost). Také v roviné emocionalni je nutné pocitat
s vlivem obliby (pocitované prijemnosti, chuti) pro-
duktu, stejné jako s jeho modnosti (novosti, aktual-
nosti). Ale zejména u zbozi kazdodenni potfeby hraje
velkou roli zvyk. Zakaznik je tfeba jiz od mladi na-
vykly na urcity zptsob stravovani, na nakup konkrét-
nich potravin a znacéek.

Dale je zfejmé, Ze vnitini psychologické procesy
plsobi v zavislosti na konkrétni individualni situaci
a mohou byt ovlivnény individualnimi demografic-
kymi charakteristikami. Naptiklad stafi lidé¢ se ve
svém nakupnim chovani a rozhodovani opiraji o fak-
tory zvyku a racionalni kalkul pfevazuje nad emocio-
nalnimi aspekty, zatimco pro mladé je typické rych-
lejsi ptijimani novych trendi a ziejmé vétsi vliv emo-
cionality.

Z vyzkumu SHOPPING MONITOR 2004/2005,
ktery spole¢né realizuji INCOMA Research a GfK
Praha, vyplyva, ze pii nakupu potravin jsou pro
nase zakazniky nejdtlezitéj$imi strankami prodej-
niho mista ,,Cerstvost a kvalita zbozi, cenova tGroven
prodejny, zfetelné oznaceni cen a Sife sortimentu®.
O tom, ze kvalita zbozi je pro naSe zakazniky pied-
néjsi nez cena, jiz vime z vlastnich vyzkumu nakupo-
vani a konzumace piva.
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2. Pivni lokalni patriotismus — pfiklad vyuZziti
vysledku marketingového vyzkumu pro model
chovani zakaznika

Pfechod na trzni principy s sebou pfinesl v pru-
behu 90. let také zmény v chovani zakazniki a spo-
tiebitelti v Ceské republice. V mnohém za&iname byt
podobni zakazniklim a spotiebitelim v zapadni Ev-
rop¢ (pfitazlivost hypermarketil), nékde si vSak udr-
zujeme specifické zvyklosti. Prikladem je také sice
ponékud zvlastni, ale pro Ceskou republiku a ostatni
sttedoevropské zemé typicka oblast konzumace piva.

Nase primérna rocni spotieba piva dosahuje 160 1 na
osobu, coz predstavuje témef jedno pivo (pullitr) na
obyvatele denn&. Ceskd republika je v piti piva na
prvnim misté ve svété. Ve druhém Némecku se v pri-
meéru vypije ro¢n¢ o 20 1 na osobu mén¢.

Ve vyzkumu z roku 1993 jsme se zaméfili na frek-
venci a oblibu piti piva v mésté Brné. Vysledky uka-
zaly, ze pouze 22 % obyvatel Brna starsich 18 let vi-
bec nepije pivo. Na druhé strané¢ téméf stejné velka cast
(19 %) pije pivo pravidelné, dalsi tietina (34 %) pije
pivo ziidka a ¢tvrtina (25 %) téméf viibec ne (obr. 2).

vlbec ne
22%

témér
vlbec ne
25%

pravidelné
19%

ziidka
34%

2: Piti piva v Brné

lze z toho vyzkumu povazovat nasledujici:

* Pravidelni konzumenti piva davaji ptrednost 10°.

* Pravidelni konzumenti piji pivo nejcastéji ve spo-
le¢nosti (v hospodé@), pfi sportovani a sportovnich
udalostech, jako soucast traveni a aktivit volného
Casu. Naproti tomu prilezitostni konzumenti piji
pivo pfi stolovani a jidle.

* Pro pravidelné konzumenty je pii vybéru znacky
rozhodujici kvalita (36 %) a cena (33 %).

* Pivo piji tfikrat Castéji muzi nez Zeny.

Souhrnné se v tomto vyzkum ukazalo, ze pravi-
delni konzumenti piva jsou predev$im muzi délnic-
kych profesi, ktefi maji velmi vyhranény nazor na
znacku a kvalitu.

Ve vyzkumech na Mezinarodnim veletrhu pivovar-
nictvi a sladovnictvi (PIVEX) v letech 1992 a opa-
kované 1993 se ukazalo, ze v Ceské republice piisobi
na chovani a spotfebu piva jev, ktery jsme oznacili
za pivni lokalni patriotismus — pivo, které se vyrabi
v daném regionu, se zde také vice nabizi a prodava
v obchodech a restauracich. To vede k jeho vétsi spo-
tiebé a nakonec i vétsi oblibé.

Konkrétné pro konzumenty z Brna je ve 41 % nejob-
libenéjsi znackou Starobrno. Na druhém misté skoncil
nedaleky (30 km) pivovar Cerna Hora s 11 %. Naproti
tomu Prazdroj dosahl pouze 4 % a Gambrinus 3 %.

Pivni lokdlni patriotismus jako marketingova strategie
Teorie pivniho lokalniho patriotismu ziskala v po-

slednich letech v Ceské republice velice praktické
vyuziti v podobé uspéSné¢ obranné marketingové
strategie malych mistnich pivovari v souboji s vel-
kymi, casto zahrani¢nimi majiteli vlastnénymi produ-
centy jako jsou Plzenisky Prazdroj, KrusSovice, Praz-
ské pivovary, Radegast atd. Ti pfisli v poloving 90. let
s uto¢nou strategii lacinych piv, vyrabénych z ndhraz-
kovych surovin novymi technologiemi ve velkych ob-
jemech. Diky témto uspornym postuptim a kapitalové
sile zahrani¢nich majitelti chtéli zlikvidovat desitky
malych mistnich pivovari a ovladnout trh.

Cenova valka brzy ukazala slabiny malych produ-
centli. Mnozi z nich si zahy uvédomili, ze v tomto
souboji nemaji Sanci uspét. Proto vsadili na jedinec-
nost a hodnotu svého produktu, vyplyvajici z mist-
nich tradi¢nich postupti vafeni piva a vyuzivajicich
kvalitni pfirodni suroviny (vodu, slad a chmel). Za-
méfili se na mistni mikrotrh (vyklenek), chapany jak
ve smyslu teritorialnim (region), tak i vymezeny spo-

v

ochotnych zaplatit za jedinecnost vyssi cenu.

Pivni lokdlni patriotismus jako soucast agroturistiky
V Ceské republice existuje okolo 50 pivovard,

vétSinou malych, produkujicich jedinecné a kvalitni
mistni pivo. Navic se velmi ¢asto nachazeji v turis-
ticky atraktivnich lokalitach. Nejsou to pouze znama
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velkd mésta jako Praha, Plzen, Ceské Budéjovice
nebo Brno, ale také mala mésta a vesnice jako Cerna
Hora, Policka, Protivin ¢i HanuSovice s velmi pé&k-
nou okolni piirodou. Proto piisel Cesky svaz ma-
Iych a nezavislych pivovarii s projektem Pivnich
cest. Jedna se o analogii Vinafskych stezek a mél by
se také stat soucasti Sir$i mezinarodni spoluprace,
nebot’ zdjem projevuji pivovary v Némecku, Ra-
kousku, Polsku atd.

Pivni cesty by mély turistiim nabizet poznani tra-
di¢nich pivnich technologii, specifickych mistnich
piv, spojenych s ochutnavkou mistni kuchyné. Jak
je v agroturistice obvyklé, v rdmci navstévy mistniho
pivovaru by se zajemci také seznamili s kulturné his-
torickymi pamatkami, navstivili muzea, vyuzili pii-
rodnich moznosti k rekreaci.

Pivni lokalni patriotismus po roce 2000
Na konci roku 2000 jsme uskuteénili dalsi mar-

ketingovy vyzkum spotfeby piva a obliby pivnich
znacek. Rozhovory se zakazniky probéhly tentokrat
pfimo po tom, co si v brnénskych prodejnach (béz-
nych obchodech, ale také v supermarketech a hyper-
marketech) koupili pivo.

Vysledky potvrdily, ze pivni lokalni patriotismus
plati i po deseti letech. Nejcastéji zakoupenou znac-
kou bylo Starobrno (32 %), na druhém misté skoncil
Radegast (18 %). Zbyvajici znacky se objevily u ma-
ximalné 7 % dotazovanych konzumentt. Pfi vybéru
faktorem chut’ (48 %) a na druhém cena (14 %).

Diky podstatn¢ §ir$i nabidce konkuren¢nich zna-
¢ek je ovsem novym jevem, Ze zakaznici si neku-
puji pouze jednu znacku, ale naopak 15 % z nich si
bere dvé a vice znacek. Zkouseji a porovnavaji na-
bidku piv.

Dalsi poznatky pfinesla v tomto sméru sonda (ab-
sentuje reprezentativita zkoumaného souboru) témet
sedmi set respondentli z ¢eskych a zejména morav-
skych kraji z jara 2004. Podily téch, kteti kupuji
mistni znacku i téch, ktefi naopak kupuji jinou nez
mistni znacku, byly v obou pfipadech stejné — po
45 %. Pro tfetinu vSech dotdzanych je také mistni
znacka znackou nejoblibenéjsi. Pfi ndkupu piva je
pro 81 % respondentl dulezita chut, zatimco cena
»pouze® pro 51 %. Vyznam chuti piva pfi jeho na-
kupu zdtraznili zejména mladsi lidé — ve véku 2640
let v 88 %. Cena se castéji vyskytuje u lidi starSich
55 let. Pro 63 % z nich je dilezitd, tedy téméf stejné
casto jako chut’ (67 %). Celkove byla castéji nez cena
uvadéna jeste také konkrétni nabidka piva v misté
prodeje — 56 %.

Jak je vidét, fenomén pivniho lokalniho patrio-
tismu plisobi u nas i nadale. Zejména je ziejmé, zZe
pfi rozhodovani zakaznikti o nakupu piva hraji dtle-

lita (chut’), nabidka v misté prodeje, tradice ¢i misto
ptuvodu.

3. Nakup napoju

V celostatnim marketingovém vyzkumu jsme se
v fijnu-listopadu 2004 dotazovali 1 750 respondentt
mimo jiné také na jejich nakup ndpoji. Konkrétné
jsme se zajimali o nasledujicich deset polozek: kdvu,
¢aj, mineralky, balené vody, limonady, koly (kofoly),
dzusy, pivo, vino a lihoviny. Ze zjisténych odpovédi
vyplyvaji nasledujici konkrétni poznatky:

1. Nejrozsirenejsi z napojit jsou u nas ¢aj, mineralky
a kava. Kupuje je pies 80 % dotazanych. Caj ne-
kupuji pouze 4 %, mineralky 10 % a kavu 19 %.

2. Stredné rozsireny (vice nez 70 % dotazanych) je
nakup dzust, piva a vina. Dzusy viibec nekupuje
22 %, vino 27 % a pivo 28 %.

3. Méné rozsireny (vice nez 60 % dotazanych) je na-
kup balené vody, limonad, koly (kofoly) a liho-
vin. Balenou vodu viibec nekupuje 34 %, limo-
nady 37 %, kolu (kofolu) 38 % a lihoviny 40 %.

4. Podle frekvence nakupti napoji se denné az
tydné nakupuji mineralky, ¢aj, balené voda, pivo,
dzusy, limonada a kava. Naopak méné Casty je
nakup vina, koly a zejména lihovin.

5. Pfinadkupu napoji spotiebitelé vyrazné uprednost-
nuji domaci znacky (78 % respondentt) pted znac-
kami zahrani¢nimi (pouze 17 %). Tedy také u na-
poju obecné plati preferovani mistni produkee, jak
jsme poznali v ptipadé konzumace piva, kde jsme
ji oznacili za pivni lokalni patriotismus.

6. Naopak malo se u nas pfi nakupu napoji vyhle-
davaji bioprodukty — necela 2 %.

7. Kava se kupuje nejcastéji mleta (23 %) nebo in-
stantni (24 %). O kavu bez kofeinu nebo o ka-
vové nahrazky je pouze maly zajem — v obou pii-
padech po 5 %.

8. Z caju se nejvice kupuje cerny caj (15 %) a
ovocny (18 %). Méné zeleny (9 %) nebo bylin-
kovy (7 %).

9. Vyrazn¢ vétsi prednost se dava ¢aji porcovanému
(38 %) pred sypanym (11 %) ¢i dokonce instant-
nim (pouze 3 %).

10. U mineralnich vod se Castéji kupuji mirné€ perlivé
(22 %), ptipadné neperlivé (16 %) nez perlivé
(13 %) ¢i ochucené (11 %).

11. Pfi rozhodovani o nadkupu dzust, koly (kofoly),
balené vody a mineralek je pro zdkazniky Casta
(u pétiny) ptedstava, Ze se jedna o soucast zdrave
vyzivy.

12. Naopak v pripadé nakupu piva, Caje a zejména
kavy (u dvou tretin zakaznikd) pfevazuje zvyk.

13. U sledovanych deseti napojii ma vétsina respon-
dentl dojem, Ze za poslednich zhruba 5-10 let
je jejich spotieba stejnd. Témei tretina dotdza-
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nych si mysli, ze kavu a dzusy pije vice nez pred
tim. Naopak pivo a lihoviny se skoro ¢tvrtina do-
mniva, ze je piji mén¢.

14. Za hlavni divod téchto zmén respondenti nejcas-
téji povazuji zdravy zivotni styl. Pravé jemu pii-
délilo nejvetsi vyznam 35 % dotazanych, zatimeco
rozsifené nabidce na trhu 30 % a finan¢nim da-
vodim 27 %. Naznacené tendence ve spotiebé
napoji jsou tedy spiSe zplsobeny rostoucim za-
jmem o zdravy zivotni styl nez divody pouze fi-
nanénimi.

15. Az na vino se deset sledovanych napoji nejcas-
téji nakupuje v hypermarketech. Mén¢ Casto se
nakupuji v samoobsluhach a nejméné casto v pul-
tovych prodejnach. Vino, lihoviny a pivo se Casto
nakupuji také ve specializovanych prodejnach.
Vino tam nakupuje témeéf tretina dotazanych.
V hypermarketech se nakupuji nejcastéji mine-
ralky (uvedlo 51 % respondenttl), ¢aj (48 %), kava
(47 %), balena voda (44 %) a dzusy (45 %) — tedy
napoje odpovidajici zasadam ,,zdravé vyzivy*.

16. S identifika¢nimi, sociodemografickymi charak-
teristikami (pohlavi, vék, misto bydlisté, socialni
skupina) se neprokazal témeéf zadny statisticky
vztah. Vyjimkou je obliba piva u muzi.

Dale nas zajimalo, jak ovliviiuji ndkup napoju ta-
kové faktory jako jsou cena, kvalita, reklama, obal,
znacka ¢i to, zda se jedna o novinku. Celkove za
vSechny sledované napoje vypada pofadi nejcastéji
uvadénych faktorti nasledovne:

1.kvalita, kterou jako nejvyznamnéjsi uvedlo 26 %,

2.obal 22 %,
3.reklama 16 %,

I: Vyvoj spotreby napojii v letech 1995-2002

Druh napoje Jednotky 1995 1997
Zrnkova kava kg 2,3 2,5
Nealkoholické 1 121 147
Z toho mineralky 1 18 26
Alkoholické 1 9,4 9,8
Z toho lihoviny 1 7,9 8,3
Vino 1 15,4 15,9
Pivo 1 157 161
Caj kg 0,3 0,3

Zdroj: Statisticka ro¢enka Ceské republiky 2004

4.cena 15 %,
5.znacka 9 %,
6.jiné 7 %,
7.novinka 5 %.

U jednotlivych napoji vsak situace vypada nasle-

dovné:

u kavy je nejdilezitéjsi kvalita (uvedlo 43 %) a re-
klama (25 %),

u caje ma nejvetsi vyznam kvalita (32 %) a obal
(26 %),

u mineralek je Castéj$i znacka (30 %) nez kvalita
(28 %) a cena (22 %),

u balené vody naopak nejvice hraje roli cena (30 %) a
teprve potom kvalita (26 %) a znacka (22 %),

u limonad je na prvnim misté kvalita (32 %) a teprve
potom cena (21 %),

u koly a kofoly je tomu obdobné — nejprve kvalita
(35 %) a potom cena (21 %),

u dzusi jsou kvalita i cena stejné casté (po 38 %),

u piva vyrazn¢ prevazuje kvalita (49 %) nad cenou
(25 %) a znackou (20 %),

u vina je nejcastéjsi kvalita (40 %) a reklama (22 %),

teprve potom kvalita (23 %).

Tedy az na mineralky, balenou vodu a lihoviny je
Ppri nakupu napojii pro zakazniky nejdiilezitéjsi kva-
lita. U mineralek hraje pri rozhodovani nejveétsi roli
znacka, u balené vody cena a u lihovin obal.

Témto nasim zjisténim (softdatim) odpovidaji také
tidaje Ceského statistického tifadu (harddata) o spo-
ttebé napoju za roky 1995-2002 (viz nasledujici ta-
bulka I).

1998 1999 2000 2001 2002
2,5 2,6 2,4 2,6 2,5
158 180 206 220 246
35 41 47 50 54
9.8 9,9 9,9 9,9 10,0
8,2 8,3 8,3 8,2 8,3
16 16,1 16,1 16,2 16,2
161 160 160 157 160
0,3 0,3 0,3 - -
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Z predlozenych statistickych udaji jasné vyplyva,
Ze roc¢ni spotieba nealkoholickych napojii na osobu
mnohondsobné prevazuje nad spotiebou napoji al-
koholickych. Navic vyvoj spotreby nealkoholickych
napojit roste podstatné rychleji nez u napoju alko-
holickych. Spotreba nealkoholickych napojii se totiz
v letech 1995-2002 vice jak zdvojnasobila a u mine-
ralnich vod dokonce ztrojnasobila. Naopak u alkoho-
lickych napoju se jedna o priristky v objemovych jed-
notkdach pouze dcl.

Na zaveér lze jesté zdiraznit, ze vyznam hypermar-
ketii plati nejen pro nakup potravin obecné, ale zauji-
maji vedouct pozici také pri nakupu napojii. Neni bez
zajimavosti, ze pravé v této oblasti (tedy pri nakupu
napojir) upiednostiuji nasi zakaznici domaci znacky.
Navic se zde rysujici nové trendy. Zdajem o caje, dzusy,
mineralky, ale také kavu ¢i vina by mohl byt vyrazem
rostouctho vlivu zdravého zivotniho stylu. Déle je
ziejmé, ze zvlastni pozornost si zasluhuji zejména
otazky soucasného zivotniho stylu a jeho vztahu k na-
kupovani v nakupné-zabavnich centrech, jak je u nas
predstavuji pravé hypermarkety. Pravé tomu se bude
vénovat zbyvajici ¢ast materialu.

4. Hlavni promény soucasného Zivotniho stylu a
jejich dusledky pro chovani zakazniku

V ivodu této ¢asti piispévku si velice struéné zreka-
pitulujeme aktualni sociologické poznatky o zivotnim
stylu u nas. Jak vyplyva z citované literatury, opirame
se zejména o prace Sociologického ustavu Akademie
véd CR a Centra pro socialni a ekonomické strategie
Univerzity Karlovy v Praze. Pozornost zamétime na
soucasnou podobu zivotniho stylu v nasi republice i na
jeho nedavné promény, vcetné ocekavanych tendenci
do budoucna. Soustfedime se zejména na jeho mozny
vliv na nésledné chovani zékaznikl. Z uvedené litera-
tury stoji v nasem soucasném zivotnim stylu za pozor-
nost zejména nasledujicich sedm hlavnich skutecnosti:

1) Nartst konzumnich orientaci

V hodnotovych orientacich nasi populace dochazi
podle citovanych sociologickych praci k ndristu
vahy konzumnich orientaci (Zprava; 2003), konzum-
niho zpiisobu zivota (Tucek a kol.; 2003) ¢i dokonce
hédonistického uzivani radosti a slasti (Poticek a
kol.; 2005).

2) Konzumni a kariérové preference mladych

V predchozim bodé uvedené konzumni orientace
jsou jeste vyraznéjsi u mladé generace, jak shodné
konstatuji (Tucek a kol.; 2003) i (Zprava; 2003).
U mladych lidi je navic patrna také zvysena prefe-
rence pracovni kariéry.

3) Promény rodinného Zivota
Proto se nelze divit, ze se vzriistajici vyznam indi-

vidualismu a nezavislosti na okolnim svété (Tucek a
kol.; 2003) promita i do novych podob rodinného zi-
vota a partnerského souziti.

Hodnoty demografickych ukazatelii snatecnosti a
porodnosti maji u nas za posledni desetileti prokaza-
telne sestupnou tendenci. Zalozeni rodiny se odklada
do pozd¢jsiho veku, tradiéni manzelstvi je stale Cas-
téji nahrazovano nesezdanym souzitim.

Plodnost je u nas jiz nékolik let jednou z nejnizsich
v Evrope (Poticek a kol.; 2005).

K tomu jisté prispiva i znama skuteCnost, Ze fi-
nancni situace mladych samostatné zijicich lidi je
lepsi nez financni situace jejich vrstevnikii, majicich
viastni rodiny (Tuéek, Friedlanderova a MEDIAN;
2000).

S témito projevy chovani (harddaty) vSak poné-
kud kontrastuje rovina deklaratorni (softdata), v niz
se prekvapive ukazuje, ze ackoli i u nds zaznamena-
vame vseobecny pokles tradi¢nich hodnot, vdaha hod-
noty rodiny v Zivotnich preferencich obyvatel Ceské
republiky je stale nejvyssi (Poticek a kol.; 2005).

Nabizi se tedy otazka, zda spokojeny rodinny Zi-
vot je u nas pouhym neuskutecnitelnym snem, ktery
uznavame, po némz snad i touzime, ale pfitom svym
jednanim se vzdavame jej naplnit? Faktem totiz zQ-
stavaji takové skutecnosti jako: pokles podilu uplnych
rodin a naopak rust podilu jednoclennych a dvouclen-
nych domacnosti i deéti narozenych mimo manzelstvi
(Potticek a kol.; 2005).

4) Generacni promény a rozdily

Starsi lidé jsou méné ochotni, ale i schopni ménit
svlj zivotni zptsob. Jejich zvyklosti se pfitom utva-
fely a upevnovaly predevsim v 50.-80. letech minu-
1ého stoleti — tedy za zcela jinych socidlné-ekonomic-
kych podminek a okolnosti. Navic pro to, aby mohli
nalezit¢ reagovat na zmény poslednich desetileti,
Casto uz nemaji ani potfebné individualni a socialni
predpoklady jako jsou zdravi, ptijmy ¢i vzdélani (Tu-
¢ek a kol.; 2003).

Mladsi generace je naproti tomu podstatné flexibil-
né&jsi a do zna¢né miry i nachylnéjsi k pfijimani no-
vych vzort jednani, v¢etné tendenci k jejich jedno-
strannému piehanéni (Tucek a kol.; 2003).

5) Vztah ke komunika¢nim technologiim

Generacni rozdily se tykaji také traveni volného
Casu. Mladi lidé jsou aktivnéjsi, podstatné vice vyuzi-
vaji internet a pocitace. Stafi jsou pasivnéjsi a vice se
divaji na televizi (Tucek a kol.; 2003).

V Ceské republice je ovsem pocet uzivatelti poci-
tacl a internetu vSeobecn¢ stale nizsi nez v nejvyspé-
lejsich zapadnich zemich (Potiicek a kol.; 2005).

6) Regionalni rozdily
Rozdily v zivotnich stylech v§ak nevychazeji pouze
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z odliSnych generacnich pftislusnosti, ale i z mistnich
specifik v ramci nasi republiky. Socidlné-ekonomické
regiondlni rozdily se u nas zvétsuji a lze predpokla-
dat, ze se budou zvétsovat i v budoucnu (Potlcek a
kol.; 2005).

7) Zdravy zivotni styl

Nas soucasny zivotni styl vykazuje nékteré neza-
douci negativni momenty. Pfedevsim se jedna o du-
sledky stale se rozsitujiciho sklonu spise k pasivnéj-
a kol.; 2003).

Proto neptekvapuje, ze je u nas vyskyt nadvahy a
obezity vyssi nez v evropském priimeéru. Po Jugoslavii
a Recku jsme tfeti nejtlustsi populace v Evropé (Potii-
¢ek a kol.; 2005).

Bude tfeba prosazovat celospolecenské programy
zaméfené na motivaci obyvatel ke zdravejsimu zZivot-
nimu stylu (Potticek a kol.; 2005), véetné stravovacich
zvyklosti. Naptiklad konzumace alkoholu je u nas vy-
soka a neklesa. Ve svété jsme na prvnim misté ve spo-
ttebé piva na hlavu, kdezto ve spotiebé ovoce a zele-
niny naopak na jednom z poslednich mist v Evrop¢
(Poticek a kol.; 2005).

Lze o¢ekavat, ze uvedenych sedm hlavnich promén
soucasného zivotniho stylu u nas bude mit nasledujici
disledky pro chovani zadkaznik:

Ad 1) Dalsi pokracujici rlst trendu orientace na spo-
tiebu zbozi i sluzeb, a tudiz i poptavku po nich.
Mladi lidé budou dosahovat vyssich pfijmut a

Vv

Ad 2)

nabidku zbozi a sluzeb.

Jesté ve druhé poloviné minulého stoleti pfe-
vazujici model Ceské rodiny 2+2 (rodicovsky
par se dvéma détmi) se v poslednich desetile-
tich méni. Pfedevsim jeho velikost se zmen-
Suje. Ovsem rostouci trend mensich domac-
nosti, vcetn¢ rodin s pouze jednim ditétem,
bude znamenat, ze o déti bude po materialni
strance 1épe postarano. Dospéli i déti si bu-
dou moci dovolit vice vydavat za zbozi, sluzby
i zabavu.

Starnuti obyvatelstva, zejména rostouci podil
seniori ve velkych méstech, miize zaroven
prinést rozsiteni jejich zajmu o nakupovani ve
velkych a prostorove vzdalenéjsich nakupnich
centrech. Disponuji totiz velkym potencia-
lem volného Casu. Tato forma nakupovani se
tak pro n¢ muze stat dilezitou soucasti jejich
jinak se stile omezujicich zivotnich aktivit.
Zejména pokud Casova ztrata a naroky na ces-
tovani budou nalezit¢ vykompenzovany vyho-
dami nabidky, v prvé tadé jeji ekonomickou,
cenovou strankou.

Ad 3)

Ad 4)

Ad 5) Vyuzivani elektronického obchodovani bude
u nas oproti vyspélejSim zemim dlouhodo-
béjsi zalezitosti. Prichazi do Gvahy predevsim
u mladsich generaci a pouze u nékterych ob-
lasti prodeje zbozi a sluzeb.

Uvazované tendence mohou byt mistné znacné
odlisné. Zejména je tieba pocitat s horsi soci-
alné-ekonomickou situaci obyvatel ptrihranic-
nich oblasti severnich Cech a severni i jizni
Moravy.

K soucasnym projeviim pasivni naplné vol-
ného casu, veetné nezdravého stravovani ne-
pochybné pfispiva také trend traveni volnych
dnti v ndkupnich centrech a z toho plynouciho
nepiiméfené¢ho (nepotiebného) nakupovani.
Proto by snaham o prosazovani zdravého zi-
votniho stylu méla odpovidat také nabidka od-
povidajiciho zbozi (v€etné potravin) i sluzeb.
Jak naznacuji vysledky vlastniho vyzkumu
nakupu napoju z konce roku 2004 (viz vyse),
také u nas se trend zdravého zivotniho stylu
zacind u zakaznikid prosazovat.

Ad 6)

Ad7)

Je nepochybné, ze uvedenych sedm hlavnich, a tu-
diz také zna¢n€ obecnych disledkli promén soucas-
ného zivotniho stylu, jez se mohou promitnout do
chovani a rozhodovani naSich zakazniki, bude mit
obsahové, mistné i casoveé odlisné konkrétni podoby.

5. Nakupovani jako Zivotni styl a zabava

Nakupni centra predstavuji uméle vytvorené, ale
na rozdil od elektronického obchodu realné existujici
prostiedi, kde jsou navstévnici ochranéni pted vlivy
ro¢nich obdobi ¢i rozmary pocasi. Mohou si byt nao-
pak jisti, Ze je zde Ceka stala a pfiméfena temperatura
a zadné mokro. Ve dne i v noci uvidi plno svételného
jasu, uslysi pfijemnou hudebni kulisu, uciti lakavé
viné a okusi Cerstvé dobroty. Je to svét, ktery zakaz-
nici dobfe znaji ze sdélovacich prostiedkii, zejména
z reklamy.

Nékupni centra navazuji na tradice starovékych na-
mesti ¢i stiedoveékych trzist. Vedle zékladni funkce
ekonomickeé, kdy prodavajici sménuje svoji nabidku
s nakupujicim, jsou zde patrné také funkce socidlni a
kulturni. V socidlnim vyznamu nelze ptehlédnout po-
city ,,vlecnakové* (Tucek, Friedlanderova a MEDIAN;
2000) napodoby a sebeidentifikace jedince s ostatnimi
tisicovkami navstévnikd. Zaroven se zde muze proje-
vovat i sebepredvadeéni, ukazat se, ze jsme ,,in"“, nebot’
praveé pro prostiedi ndkupné-zabavnich center je cha-
rakteristickd zvySena vnimavost na vSe okolni. Ko-
necné jsou zde na dosah, k vidéni i k zakoupeni hod-
noty, obecné pokladané za dikazy uspéchu, hojnosti,
mddnosti, blahobytu ¢i dokonce spokojenosti.

Mezi kulturni funkce nepochybné patii zabavni
programy, ptipomenuti vyroci a svatkii (Vanoce, Ve-
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likonoce) ¢i organizovani udadlosti pro navstévniky
(soutéze, slavnostni otevient).

Praveé zabavu maji obchodné-zabavni centra pfimo
ve svém nazvu. Zabava je zde totiz soucasti nakupu,
stejné jako nakup se snazi byt soucasné zabavou. Ale
tak tomu byvalo i v minulosti — na trzich a na trzistich
se lidé potkavali, povidali si, hralo se tam a zpivalo,
predvadéli se pasijové hry.

Sociologové charakterizuji soucasnou spolecnost
jako ,,spolecnost zabavy* (Longman; 1992), ktera vy-
tvaii mimo jiné také vzorce chovani, véetné spotieby.
Zejména pro mladé lidi se vSak obchodné-zabavni
centra stavaji spiSe mistem, kde se hlavné divaji ko-
lem sebe, pozoruji okoli a ,,zabijeji* volny cas, nez ze
by zde nakupovali (Longman; 1992). Nepochybné si
zde také vstépuji urcity zivotni styl, véetné konzum-
nich orientaci a Zivotnich hodnot.

Potvrzuji to i empirické vyzkumy, které v letech
1999-2002 spole¢né provedly agentury INCOMA
Research a GfK Praha. Vyplyva z nich, Ze mladi lidé
ve veéku 15 az 40 let u nas v soucasné dobé¢ preferuji
pomérné¢ malo navstévu kulturnich akei jako formu
traveni volného ¢asu. Kulture vénuji praimérmné 10 %
svého volného casu. Jednoznacné nejoblibenéjsi for-
mou kulturnich zafizeni jsou pro né kina, nejvice je
preferuji mladi do 21 let. Preference kin se v pruabchu
tii let prudce zvysila diky razantnimu nastupu multi-
kin. Multiplexy s sebou pfinesly také pozitivni zménu
ve vnimani cen a vzdalenosti, které jsou respondenti
ochotni pfi cest¢ do kina prekonat. Pfes zvySenou na-
bidku multikin vyzkumy ukazaly, Ze stale jesté exis-
tuje podil respondenttl, ktefi by v pfipadé nové na-
bidky jezdili do kin jesté vice nez dosud.

Velmi aktivni jsou mladi v oblasti sporfu. Skoro
ctvrtinu volného casu respondentt tvori sport, pficemz
10 % pfipadlo na sportovni aktivity v t€locvicné nebo
hale a 14 % volného ¢asu respondentl bylo napInéno
sportovnimi aktivitami v pfirod¢é. VétSina z nich se
vénuje jizdé na kole, plavani, navstévam fitness cen-
ter a miCovym hram. Sportovni aktivity maji v oblibé
predevsim mladi lidé do 21 let. Vyznamny rozvoj lze
pozorovat i u relativné novych sportovnich aktivit,
jako je v posledni dobé velice oblibeny squash, kolec-
kové brusle ¢i vyuzivani umélych horolezeckych stén.
Také u sportovnich aktivit respondenti uvadéji velkou
ochotu zvysit frekvenci navstév sportovnich zafizeni
v piipad¢ zvyseni a zkvalitnéni nabidky.

Zabave (jako naptiklad navstévy restauraci, disko-
ték, heren) vénovali respondenti 13 % volného casu.
Vyslovené pozitivné vnimaji respondenti pouze tii
typy zabavnich aktivit. Jednak jsou to aktivity typu
bowling, kule¢nik, Sipky a dalsi zafizeni tohoto typu,
dale potom diskotéky a predevsim dynamicky se roz-
vijejici vodni parky (aquapark). VSechny tato atrakce
zaujaly pfedevsim nejmladsi oslovenou skupinu mezi
15-21 lety.

Zacinaji se pomalu prosazovat i aktivity spojené
s pocitacovou technikou (internetové kavarny, pocita-
¢ové simulatory, zdbavni automaty), tato skupina ak-
tivit je opét doménou mladych do 21 let.

Naopak neprili§ vysoky je zajem o rizné vyherni
automaty, kasina a dalsi aktivity spojené s pen¢znimi
vyhrami.

Miladi Cesi jsou &im dal vice ochotni za zabavou
cestovat. U vétSiny aktivit se doba dojizd’ky pohybuje
mezi 30—45 minutami, u nékterych zafizeni (napfi-
klad aquaparky) jsou vSak respondenti ochotni cesto-
vat mnohem déle.

V soucasné dob¢ navstévuje nakupni centra 85 %
mladych respondentd. Nakupni komplexy vyhleda-
vaji prakticky vSechny socialni a vékové skupiny re-
spondentt, vice vSak obyvatelé vétSich mést a obyva-
telé s vyssimi piijmy.

Respondenti v soucasné dob¢ nejéastéji kombinuji
nakupy ve velkém obchodné-zabavnim centru s né-
vstévou gastronomického zafizeni, multikina, zabav-
nich aktivit typu bowling, hracich automatii a navsté-
vou sportovniho zafizeni ¢i fitness center.

Pokud by v blizkosti bydlist¢ respondentti vyrostlo
v budoucnu nové obchodné-zédbavni centrum, nej-
vice z nich by v ném rado navstévovalo akce spojené
s plavanim, multikino, fitness, posilovani a aerobik ¢i
gastronomicka zatizeni.

Pokud respondenti primarn¢ navstivi obchodné-
-zébavni centrum za tcelem pobavit se, 53 % z nich
uréité pomysli na to, ze si zaroven nakoupi. Dalsich
30 % dotazanych uvadi, ze si ,,spiSe nakoupi®. Spo-
jeni zabavy s nakupem preferuji spiSe zeny, respon-
denti nad 22 let a dotazovani s niz§imi piijmy.

Nejvyssi procento potencialnich navstévnikii ob-
chodné-zabavniho centra by pii cesté za zabavou do
takového komplexu dojizdélo autem (v priméru by
byli ochotni tomu obétovat 41 minut), cestu pomoci
auta preferuji predevsim respondenti od 22 do 40
rokll z venkova a menSich obci, obyvatelé s vyssim
vzdélanim a ekonomicky aktivni.

Dalsi velka skupina zakaznik hodla jezdit do za-
bavniho centra hromadnou dopravou. Pokud jsou re-
spondenti ochotni cestovat do zabavniho centra po-
moci MHD, pak v priméru 40 minut. Vice mladsi re-
spondenti do 21 let a se zakladnim vzdélanim.

Moznosti a rozsifovani nabidky zabavy tedy mohou
do budoucna jesté zvysit atraktivitu ndkupnich center,
zejména mezi mladou generaci.

Z téchto zkuSenosti je ziejmé, ze nova nakupni cen-
tra, jez se u nas v poslednich letech buduji hlavné na
okrajich velkych mést, ovliviiuji nejen nakupni cho-
vani zakaznikd, ale i jejich traveni volného casu. Ze-
jména mladi 1idé radi spojuji nakupy s nabidkou za-
bavy v téchto centrech, stejné jako naopak navstévu
téchto zabavnich center (zejména multikin) s nakupy.
Celkové tento trend nepochybné vede jesté k veétSimu



72 M. Foret

nakupovani, konzumnimu Zzivotnimu stylu a pasiv-
nimu traveni volného casu.

6. Promény chovani zakazniki v nakupnich
centrech
Také v Ceské republice se ¢im dal tim vic obje-
vuji na okrajich mést nové postavena nakupni centra,
ktera dokazala zménit chovani a zvyklosti zakazniki.

A nejen ndkupni. Poznamenala dokonce i zivotni hod-
noty a traveni volného stale vétsi ¢asti nasich obyva-
tel. Nasledujici tab. II velice nazorné¢ doklada neu-
staly a vyrazny narlst poctu hypermarkett v letech
1997 az 2004 u nas. Zaroven zde vidime, ze tomuto
trendu odpovidaji také rostouci celkové obraty i po-
¢ty a frekvence nakupii domacnosti v téchto novych
obchodnich centrech.

II: Vyvoj obliby hypermarketii v Ceské republice 1997—2004

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Pocet hypermarketii v CR 2 7 51 82 106 127 145
Jejich celk. obrat (mld. K¢) 0,3 2,5 14,1 36,5 57,3 77 88 93,2
Podil nakupujicich denné - - 1% 2% 2% 6 % 8 % -
Podil nakupujicich tydné - 4% 9% 12 % 19 % 27 % 33% -

Zdroj: Hypermarket + Shopping Center 2004, INCOMA Research + GfK Praha

Z vyzkumu SHOPPING MONITOR 2004/2005,
ktery spoleéné realizuji INCOMA Research a GfK
Praha, dale vyplyva, Zze hypermarkety u nas preferuji
lidé s vys$sim vzdélanim i pfijmem, bydlici ve més-
tech nad 20 tisic obyvatel, rodiny s détmi.

Z tabulky III je potom ziejmé, ze dokonce i v ob-
lasti potravinafského zbozi se hypermarkety stavaji
pomalu, ale jisté nejvyhledavangj$im mistem nakupu
u nas. Podil domacnosti, které zde nakupuji potraviny,

roste rychleji nez podil nakupujicich v diskontnich
prodejnach. Naopak podil domacnosti nakupujicich
potraviny v supermarketech zacind pomalu klesat.
Jeste vyrazngjsi pokles nakupl potravin v poslednich
letech zaznamenavaji malé samoobsluhy. Na ostatni
typy prodeje potravin (stankovy prodej, specia-
lizované prodejny) zbyvaji dopocitatelna pouha 3 %
domacnosti.

III: Vyvoj ndkupu potravin podle jednotlivych typii prodejen v Ceské republice 1997—2004

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Podil domdc. nakupujicich =y o 600 200, 209 30%  37%  35%
potraviny v hypermarketech
Podil domac. nakupujicich

. 24 % 26 % 23 % 29 % 26 % 21 % 19 % 20 %
potraviny v supermarketech
Podil domdc. nakupujicich g o 30, 150, 70, 189 18%  19%  22%
potraviny v diskontech
Podil domdc. nakupujicich g0/ 4100 3300 230, 209 22%  18%  20%

potraviny v malych samoob.

Zdroj: Hypermarket + Shopping Center 2004, INCOMA Research + GfK Praha
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ZAVER

Vyvoj v poslednich letech, zejména po roce 2001,
se zda i s ohledem na socialni diferenciaci a geogra-
fickou strukturu osidleni nasi zemé vykrystalizovany:
vice nez tetina domacnosti nakupuje potraviny v hy-
permarketech. Naopak témét dvé tietiny domacnosti
skoro stejnym dilem (piesnéji po cca 20 %) nakupuji
potraviny v supermarketech, diskontnich prodejnach
a malych samoobsluhach.

Uvedené trendy vSak nejsou zdaleka jedinymi pro-
ménami, jeZ s sebou v soucasnosti pfinaseji nova na-
kupni centra. Zejména mezi mladymi lidmi dochazi
mimo jiné i pod jejich vlivem ke zménam celkového
zivotniho stylu, vcetné traveni volného Casu. Je zcela
evidentni, ze jako ve vSem, i pfi nakupovani vyhle-
davaji zejména mladsi generace zaroven také ptilezi-
tosti k zabave.

SOUHRN

V prvni Casti se prispévek vénuje teoretickym otazkam chovani a rozhodovani zakaznika. Nasledujici
druha ¢ast tyto problémy konkretizuje na ptikladu pivniho lokalniho patriotismu. Tteti cast ptinasi vy-
sledky vlastniho celostdtniho marketingového vyzkumu z Fijna-listopadu 2004. Ctvrta ¢ast pojednava
o proménach soucasného zivotniho stylu a jeho dusledcich pro chovani zakaznika. V paté casti je naku-
povani chapano jako soucast soucasného zivotniho stylu a zdbavy. Kone¢né posledni Sesta ¢ast se vénu-
je proménam chovani zakaznika v nakupnich centrech.

pivni lokalni patriotismus, chovani zékaznika, rozhodovani, nakup napoji, hypermarkety, zZivotni styl,

zabava, nakupni centra

Piispévek je soucasti realizace projektu feseného v ramci GACR &. 4 GA 2112, nazvaného Zmény cho-
vani obchodni sféry vyvolané transformaci ekonomiky a novymi spotiebitelskymi trendy. Odpovédny

fesitel: Prof. Ing. Jana Stavkova, CSc.
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