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Abstract:

In the Czech as well as in the world market, work strong competition between small
and major enterprises as one of the globalization process effects. Especially it was significant
at the turn of the 20. and 21.st century. Internalization in retail in the Czech republic (as part
of globalization) strengthen competitive environment, brought new sales and shopping
technologies and had influence on consumer behaviour.

The paper has resulted from solution of the institutional research intention MSM
6046070906 ,,Economics of resources of Czech agriculture and their efficient use in frame of
multifunctional agri-food systems*.

Uvod

Internacionalizace vnitiniho obchodu jako soucast globaliza¢niho svétového procesu
vyrazné zménila na pielomu 20. a 21. stoleti strukturu obchodni sit¢ v CR, piinesla nové
prodejni i ndkupni technologie, které ovlivnily skladbu sortimentu nabizeného i1 poptavaného
zbozi a sluzeb. Tyto jevy pisobily na vnéjsi prostfedi Zivota spoleCnosti a postupné
dochazelo, 1 kdyz velmi pomalu, ke zménam determinant spotfebniho chovani lidi v roli
spotiebitell, zakaznikd, klientl, hostl ¢i pouhych uzivateli, ke zméndm v jejich nakupnich i
spotiebnich zvyklostech.

Cil, materidl a metodika

Cilem prezentovaného ptispévku je ukdzat na vlivy, dopady a postupné zmény ve
spotfebnim chovani lidi v procesu globalizace svéta.
Pti zpracovani ptispévku byly jako dil¢i metody pouzity:
Pti zpracovani ptispévku byly jako dil¢i metody pouzity:

» studium odborné literatury a odbornych clankii na zvolené téma
» védeckovyzkumna prace na PEF CZU

! Ing. Marta Regnerova, CSc., Katedra obchodu a financi Provozné ekonomické fakulta CZU v Praze
Kamycka 129, 165 21 Praha 6, tel.: 224 38 23 85, e-mail: regnerova@pef.czu.cz

2 Ing. Daniela Salkova, Katedra obchodu a financi Provozné ekonomicka fakulta CZU v Praze
Kamycka 129, 165 21 Praha 6, tel.: 224 38 23 85, e-mail: salkova@pef.czu.cz
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studium aktudlnich casopiseckych a novinovych clinku, pomatky zteleviznich a
rozhlasovych poradii

priizkum prodeje vyrobki zdravé vyzivy v maloobchodu v CR

zavery testu inteligence spotrebitelii pii nakupech od agentury The Future Foundation
komparace teoretickych predpokiadii s praktickymi poznatky.

YV VYV

Vlastni feSeni
Zéakladni pojmy:

Globalizace — je logickym pokra¢ovanim historického vyvoje celosvétového hospodatstvi
Casto spojovaného s novymi technologiemi, obecné¢ jde o souhrnny, celkovy pohled na dany
problém (politicky, ekonomicky, spole¢ensky ad.) majici celosvétovy vyznam ¢i dosah.

Internacionalizace — obecné vyjadiuje zmezinarodnéni, napf. internacionalizaci ekonomiky
(4). V odvétvi obchodu ptedstavuje jeden z vyvojovych trendii obchodnich firem v procesu
globalizace: rozSifovani obchodni ¢innosti za hranice daného statu, pficemz nejde o klasicky
zahraniéni obchod v podobé exportu a importu zbozi, ale jde o ,,vyvoz*“ obchodnich
technologii a svym zptisobem piedstavuje inovacni proces obchodnich ¢innosti.

Spotiebni chovdni - znamena chovani lidi - konec¢nych spotiebiteld, jez se vztahuje k
ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobki - produktt. (3)

Kupni rozhodovaci proces — proces, pii kterém dochazi k feseni rozporu mezi skute¢nym a
pozadovanym stavem a ktery zahrnuje hleddni, hodnoceni, vybér z moznosti a nakonec i
rozhodnuti o ndkupu zbozi. (1)

Inovacni podnikdni - ,,..je souborem podnikatelskych aktivit specializujicich se na soustavnou
realizaci inovaci. Ve vztahu k vyzkumu a vyvoji je pfedmétem podnikani uvadéni vysledki
védy a vyzkumu do komer¢ni zralosti, tj. na trh. Vyznamnym néstrojem k tomu je transfer
technologii. Proces inova¢niho podnikdni zacind zamérem (myslenkou), kon¢i nejen
uplatnénim novych produktd na trhu a vyhodnocenim jejich parametra a uzitnych vlastnosti,
ale 1 promyslenym zptusobem jejich likvidace (recyklace) po ukonceni jejich Zivotnosti. Pti
vzéjemném ovlivilovani pocatku a zdvéru inovacniho procesu plni vyznamnou tlohu inovacni
(technologicky) marketing.” (6)

Spottebni chovani

Chovani lidi souvisejici se spotfebou statkli - hmotnych ¢i nehmotnych, predstavuje
obecné velmi diilezitou rovinu lidského chovani. Tato rovina pfedstavuje proces zahrnujici:

» priciny, které vedou lidské bytosti k uZivani urcitého zboZi (vyrobki, sluzeb, ...)
» zpiisoby, kterymi zboZ ziskdvaji, uzivaji a odklddaji
» Viivy, které tento proces provizeji.

Tento proces spojeny se spotfebou zbozi samoziejmé nelze vytrhnout a izolovat od
ostatnich ¢innosti lidské bytosti (i kdyz se tomu v teoretické rovin€ nelze zcela vyhnout), ale
je teba videt tuto rovinu chovani v souvislosti s Sirokymi lidskymi aktivitami. (1)

Spottebni chovani lidi, chovani kone¢nych spotiebiteltt neni pouhé chovéani spojené s
bezprostiednim nadkupem zbozi, kterym fesi (¢i nefesi) rozpor mezi skutenym-aktudlnim a
pozadovanym stavem, ale zahrnuje ,prostor”, v némz se odehravaji urcité tivahy, hledani,
hodnoceni, vybér z moznosti a nakonec i rozhodnuti a tim dosazeni urcitého rovnovazného
stavu — lidské tendence udrzet konstantni vnitini prostfedi viici vnéj§imu - ménicimu se okoli.
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Vsechny tyto lidské ¢innosti jsou do ur€ité miry (at’ v kladném ¢i zadporném slova smyslu)
ovlivnitelné.

Cast vlivi ptisobicich na spotiebni chovani konkrétniho zikaznika vychazi z jeho
vrozenych predispozic, jeho druhd cast je vysledkem Zivota v lidské spole¢nosti. Podle toho,
c¢emu je pii vysvétlovani spotiebniho chovani prikladan vétsi vyznam, lze rozliSit nékolik
ptistupi:

Psychologické ptistupy - pohled se soustfedi na vazby mezi psychikou spotiebitele a
jeho chovéanim. Lze fici, Ze neexistuje spotfebni projev, ktery by nesouvisel s psychikou
¢lovéka.

Sociologické piistupy - sociologické ptistupy ke spotfebnimu chovani sleduji, jaké
chovani rtizné socialni situace podminuji, jak lidé-spotiebitele jednaji v riznych socialnich
situacich. Do jakych socidlnich skupin ¢lovek (spottebitel) patii, jak jsou pro néj vyznamné,
jakou roli v nich zastava, jak je naopak on témito skupinami nebo jejich ¢leny posuzovan, jak
se vyrovnava s pozadavky a tlaky, které socidlni prostiedi vyviji, a jak se toto promit4 do jeho
spotfebniho chovani.

Ekonomické ptistupy - z ekonomického pohledu se na spotifebni chovani nahlizi
predevsim jako vysledek raciondlnich uvah spottebitele. Ty jsou popisovany a vysvétlovany
na zaklad¢ kategorii, jakymi jsou naptiklad ceny, pfijmy, poptavkové funkce, cenova a
ptijmova pruznost poptavky, rozpoc¢tova omezeni, uzitky, kfivky indiference apod..Racionalni
ptistupy spotiebniho chovéani predpokladaji, Ze spotiebitel postupuje podle "chladné
kalkulace", ve které se emotivni, psychologické a socialni prvky nevyskytuji.

Ktery z ptistupil je nejvhodnéjsi?
Pti rozhodovani o pouziti nékterého z ptistupt k vysvétleni spottebniho chovani je nutné brat
v uvahu, ze:

a) Zalezi na situaci, v jaké spotfebni chovani probiha. Finan¢né naro¢né vyrobky vedou k
vyrazn€ vyssi roli raciondlnich prvki spotfebniho chovani. Naproti tomu u zbozi bézné
spotieby, nakupované¢ho casto impulzivné, stoupa na zakladé zvyku vyznam
psychologickych prvki, a tedy i psychickych pfistupti. Pti ndkupu obleceni, odévii, kde
hraji mj. velkou roli modni trendy, Sifici se socidlni interakei, zacinaji do popiedi
vystupovat socidlni ptistupy.

b) Zalezi na Ucelu, s jakym spotfebni chovani sledujeme. Zda to bude zajem psychologa,
snaziciho se zjistit psychologické pozadi spotiebnich projevil, zajem sociologa snaziciho
se ohodnotit miru vlivu socidlnich vazeb posuzovanou spotiebnim jednanim, zdjem
ekonoma, snazictho se wujasnit zakladni vztahy ekonomickych kategorii na
mikroekonomické hlading, ¢i zajem Clovéka, ktery se zabyva marketingem.

Z pohledu marketingové orientace uplatiiované v trznim prostiedi je mozné volit pro
pochopeni jednotlivych aspektl spotiebniho chovani néktery z fady teoretickych modelti. Pii
marketingovém pohledu na spottebni chovani se vSechny tfi pfistupy prolinaji, dopliuji a
vysledny pohled vznika jejich kombinaci. V marketingu je zfetelnd snaha chapat spotiebni
chovani komplexné. (1)
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Diskuse

Zéakaznik-spottebitel

vvvvvv

potfeb konecného spotiebitele, je vztah prodavajici versus kupujici. Tento vztah je silné
ovlivnén globaliza¢nimi procesy, zejména vyvojovym trendem internacionalizace obchodu,
ktery predstavuje hluboké zmény majici inovacni charakter v oblasti obchodu a ktery
determinuje zmény chovani zakaznika-spotiebitele prostiednictvim zmén nakupnich i
spottebnich zvyklosti obyvatel.

V roli zakaznika-spottebitele se clovek ocité jako kupujici v obchodé pti ndkupu zbozi
1 pti vyuzivani (ndkupu) béznych sluzeb naptiklad v bankovnictvi, v leasingové spolecnosti
¢i kadetnictvi, ale spotfebitelem je i host ve stravovacich ¢i ubytovacich provozovnach,
pacient v lékarn¢, klient realitni, cestovni ¢i advokatni kancelare a dalsi.

Zakaznikiim-spotiebiteliim jsou nabizeny kromé sluzeb placenych i sluzby takzvané
neplacené, jako je napfiklad bezplatnd preventivni prohlidka motorového vozidla, dovoz
zbozi zdarma, poplatky za vedeni nebo za schvdleni 1véru, odpusténi pauSalniho nebo
administrativniho poplatku pfi uzavieni leasingové smlouvy, zdarma pravni servis,
komunikace s notafem, katastralnim tfadem apod. Otazkou je: jsou tyto sluzby skute¢né
bezplatné nebo zaplacené v cené zbozi? Zékaznik-spotiebitel se fidi svymi predchozimi
zkuSenostmi, znalostmi, informacemi od rodiny, ptatel, znamych, ale i radami a doporuc¢enimi
riznych podnikatelli a instituci, porovnava, hleda a vybira z nabizeného zbozi a sluzeb a
rozhoduje se. ZkuSenosti, znalosti, informace, rady i doporu¢eni mohou byt ovSem nékdy
protichlidné az odporujici si a silng, 1 kdyz skryté neetické.

Zmény v chovani spottebiteld
Koncentrace ve vnitfnim obchodé - je charakterizovan zejména témito tendencemi:

» vyvoj obchodnich struktur se vyznacuje pribéznym zvySovanim koncentrace obchodu, i
kdyz v riznych zemich ma tento trend s ohledem na dosazeny stav rtiznou intenzitu,

» dalSim charakteristickym rysem je globalizace obchodu, v jednotlivych zemich se posiluje
postaveni nadnarodnich spole¢nosti na trhu,

» zesilujici internacionalizace vnitiniho obchodu

» stale vétSim vyuzivanim modernich informacnich a komunika¢nich technologii.

Na druhé strané¢ mtize koncentrace podili na trhu n€kolika firmami snizit potencidlni
vliv spottebitele, pokud jde napiiklad o Sifi sortimentu zbozi, volbu prodejny (umisténi
obchodil) nebo trzni signaly, mize vést i k dominanci na ptislusném tzemi, a v kone¢ném
disledku ke ztrat€ cenového efektu vyvolaného konkurenci.

V prib¢hu poslednich 15 let doSlo k vyznamnym zméndm nékupnich zvyklosti
spottebiteld. Tyto zmény byly zplsobeny vlivem celé fady faktort, celosvétovych i mistnich.
Nejvétsi zmeény, s ohledem na zmény v obchodni struktufe, nastaly v 90. letech. Velky vliv
na zlom v nakupovani bylo otevieni trhu zahrani¢énim podnikatelskym subjektim, které
vyuzily svych zkuSenosti v oblasti marketingu.

Zejména v prub&hu nékolika uplynulych let je patrny rozvoj velkych nakupnich center
na okraji a uvnitf velkych mést, coz vedlo k vyraznym zménam v nakupnich zvyklostech
vétSiny zakaznikl. Spolecnosti se snazi pfildkat zédkaznika Sirokym vybérem a tim, Ze si
potencialni zdkaznik mize na tomto misté pohodIn¢ a jednoduse nakoupit vse, co potiebuje.
Velkym ldkadlem jsou ceny, které jsou vétSinou nizs§i nez v menSich obchodech uprostied



ZILINSKA UNIVERZITA V ZILINE
FAKULTA PREVADZKY A EKONOMIKY DOPRAVY A SPOJOV
Katedra ekonomiky

sidlist’ ¢i ve venkovském osidleni. Stale popularnéjSimi se stavaji také moderni zplsoby
nakupovani pomoci internetu a telefonu (teleshopping), a rGst zaznamenavaji v poslednich
letech i zasilkové obchody. Pro tento zpiisob nakupovani je velkou vyhodou pohodli, protoze
k tomu, aby zédkaznik nakoupil, nemusi opustit sviij domov.

Také ve spottebnich zvyklostech dochazi vlivem globaliza¢nich procesti k postupnym
zménam, které byly vyvolany fadou faktorti jako napft.:

rustem diferenciace v kvalité nakupovaného zbozi

rastem ulohy ekologickych faktort

snizenim spotieby nékterych potravin

zvySenim poptavky po produktech zdravé vyzivy

ristem piijml obyvatel

z pohledu samotného zdkaznika k pfesunu od klasického zakaznika ke znalostnimu
zakazniku ad.

VVVVVYY

Z prizkumu o prodeji vyrobkl zdravé vyzivy (napf. biopotravin, doplikd zdravé
vyzivy a d.) v maloobchodu (hypermarket, supermarket a specializovana prodejna) vyplyva,
ze u spotiebitelii vSech v€kovych kategorii dochazi postupné ke kvalitativnim zménam ve
spotiebnim chovani lidi i s pohledu na jejich spotiebni navyky. Vysledky prizkumu budou
zahrnuty do zpravy Vyzkumného zaméru MSMT 6046070906 ,,Ekonomika zdrojii &eského
zemedélstvi a jejich efektivni vyuzivani v ramci multifunkénich zemédé€lskopotravinaiskych

O ¢¢

systemu*.

Zavér

V roce 2000 piijala Evropskd rada tzv. lisabonskou strategii rozvrzenou na celé
desetileti 2000-2010 a schvalenou tehdy vSemi patnacti ¢lenskymi zemémi EU. K tomuto
dokumentu se po vstupu do EU pfipojila dalsi desitka statl, tedy i CR. Lisabonské strategie
stanovuje cil:
schopnou udrzitelného hospodarského ristu s vice a lepSimi pracovnimi misty a s veétsi
socialni soudrznosti“.(10)
K dosazeni tohoto cile se Unie rozhodla zaméfit na splnéni téchto tkola:

1. Ptipravit ptechod k ekonomice a spole¢nosti zaloZzené na znalostech, a to pomoci lepSich
politik, pokud jde o informacni spolecnost, vyzkum a technologicky rozvoj prostiednictvim
urychleni procesu strukturdlnich reforem smétujicich ke konkurenceschopnosti, inovacim a
dokonceni vnitiniho trhu,

2. Modernizovat evropsky socialni model, investovat do lidi a bojovat proti vylucovani ze
spole¢nosti,

3. Udrzet zdravou ekonomickou perspektivu a ptiznivy vyhled pokud jde o rist, a to aplikaci
vhodné kombinace makroekonomickych politik.(10)

Cil Lisabonské strategie byl vysoky, velmi vzletny, vyzadujici souc¢innost a vysokou
politickou kulturu vSech =zainteresovanych instituci a ziejm&é do roku 2010 tézko
dosazitelny.Evropa ve své soucasné podobé prestava byt ekonomicky konkurence schopna a
jsou véazné obavy, pokud EU neucini diskutované reformy, ze ji ekonomicky "ptevalcuji
Cina a Indie. To je skute¢nost-rub a lic-globalizaénich procesti ve svété, které jsou nezvratné.
Reformy, které bude muset EU v brzké dob¢ ucinit (hovotilo se do roku 2013), se dotknou
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citeln¢ Zivotni urovné obfanti EU zejména prostfednictvim miry uspokojovani zakladnich,
specifickych i rozvojovych potieb kazdého obcana-konecného spotiebitele.(TV 2.4.20006).

Pozn.: nyni uz jsou www stranky k Lisabonské strategii az na vyjimky nedostupné.

Zmény ve spotfebnim chovani, které 1ze ovliviiovat vnéj§imi vlivy, jsou (mély by byt)
soucasti spotiebitelské politiky, protoze:

» zékladnim cilem spotiebitelské politiky je dosdhnout rovnovadhy a transparentnosti ve
vztazich mezi spotiebiteli a v§emi prodavajicimi, ,.,dodavateli“ i vyrobci zbozi a sluzeb,
kterymi spottebitelé uspokojuji své potieby.

» specifickym cilem spotiebitelské politiky je zajistit, aby spotiebitelé na trhu, ktery nabizi
Siroky vybér zbozi a sluzeb, nabyli dostatek znalosti a zkuSenosti k tomu, aby se mohli
stat efektivnimi ucastniky hospodarského Zivota, méli dostatek informaci a nebyli
vystaveni skrytym rizikim.

Se spotiebnim chovanim uzce souvisi nakupni chovani. V této souvislosti se uvadi
kategorie nakupni IQ. Agentura The Future Foundation pro britskou pobocku spole¢nosti
Visa provedla test inteligence spotiebitelt pii nakupech v9 evropskych zemi: Ceské
republice, Francii, Italii, Mad’arsku, Némecku, Polsku, Spanélsku, Svédsku a Velké Britanii.

Studie métila ndkupni IQ u muzd a Zen v péti hlavnich oblastech:

1) Setrnost,

2) sebeovladani,

3) ochota zkouset nové produkty,

4) porovnani cen (internet — kamenny obchod),

5) ziské&vani informaci o vyrobcich pred nakupem.

Jak vyplynulo z prizkumu, mezi evropskymi muzi a Zenami je v priméru ndkupni 1Q
stejné, muzi Iépe odolavaji nutkani utracet, Zeny jsou si zase silngji védomy ceny nakladu.

Nejvyssi ndkupni 1Q vykazali Polaci, pfi ndkupu se jen malokdy nechali ovladnout
okamzZitou potiebou utrdcet a prokazali otevienost vici alternativnim znackdm. Na druhé
pozici jsou Francouzi. Ceiti spotiebitelé obsadili tfeti misto — pfi nakupech se dovedou dobie
ovladat a utraceji penize s rozmyslem, nejsou ale ochotni v rozhodovacim procesu porovnavat
vyrobky od riznych vyrobcl. Némci si o produktech pfed ndkupem obstaraji potiebné
mnozstvi informaci, Spanélsti a italsti spotifebitelé patii k nejlepSim co se tyce tispornosti pri
nakupu zbozi kazdodenni spotieby. (9)
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