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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva vlivem internetu a digitalnich technologii na spottebitelské
chovani seniorti ve véku nad 65 let. Hlavnim cilem préce je zhodnotit, jak osoby ve véku 65
let a vice vyuzivaji digitalni technologie a jak jsou ovliviiovany procesem digitalizace.
Primarni vyzkum u spotiebitelt odhaluje, jaké skupiny produktii spotiebitelského kose jsou
online nakupovany seniory ve véku 65 a vice let. Analyzou dat dotaznikového Setfetni
u osob 65+ byly zjistény dalsi dil¢i aspekty marketingového a ekonomického pojeti chovani
spotiebitele. Komparaci s vyzkumem u online prodejci realizovanym napfic
spotiebitelskym kosem bylo zjisténo, Ze jen prodejci se zdravotnimi pomuickami
se specializuji na tuto vékovou kategorii. Marketingovy prostor pro zacileni této vékové
kategorie byl zjiStén u polozek bytového vybaveni, zatizeni domacnosti a dopravnich sluzeb.
Vyznam rozvoje digitalnich technologiii a online nakupovani u cilové spotiebitelské
kategorie osob ve véku 65 let a vice se také opirda o provedenou sekundarni analyzu

agregovanych statistik.

Klic¢ova slova: digitalizace, internet, senior, spotfebitel, ndkupni chovani

ABSTRACT

The bachelor thesis deals with the influence of the Internet and digital technologies
on the consumer behavior of seniors over the age of 65. The main goal of this work
1s to evaluate how people aged 65 and over use digital technologies and how they are affected
by the digitization process. Primary consumer research reveals which groups of consumer
basket products are purchased online by seniors over the age of 65. The analysis of the data
of the questionnaire survey of persons aged 65 and over revealed other partial aspects
of the marketing and economic conception of consumer behavior. By comparing it with
research at online sellers carried out across a consumer basket, it was found that only sellers
with medical devices specialize in this age group. Marketing space for targeting this age
category was found for items of home furnishings, household equipment and transport
services. The importance of the development of digital technologies and online shopping
for the target consumer category of people over the age 65 is also based on a secondary

analysis of aggregated statistics.

Keywords: digitization, internet, senior, consumer, buying behavior
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UvVOD

Digitélni technologie a internet se staly souc¢asti kazdodenniho zivota témét kazdého jedince
ve spole¢nosti. Jejich vliv na lidské jednani a pocinani se stale zvySuje. Digitalni technologie
a samotny proces digitalizace spole¢nosti se okolo nds neustale rozriistd, mnoho lidi vlastni
chytry telefon nebo hodinky, vytvafi se a zdokonaluji i inteligentni auta, virtualni realita
a spousta dalSiho. Internet spolu s digitalizaci je vSude kolem nds a jen stézi se mu lze
vyhnout. Pro vétSinu z nas tvofi soucast kazdodenniho Zivota, avSak pro nékteré osoby je
vyuzivani internetu ¢i digitalnich technologii stale tzv. zapovézenych lesem. Jednd se
predevsim o generaci ve veéku 65 let a vySe. Tato bakalaiska prace si klade za cil zjistit
vyuziti a dopad téchto digitalnich technologii a internetu na skupinu osob ve véku 65 let

a vice.

Dil¢im cilem prace je zjistit, jaké produkty jsou v ramci spotiebitelského kose témito osoby
nakupovany online. V navaznosti na tato zjisténi bude provedeno plosné zjistovani nakupii
u online prodejcii vramci jednotlivych kategorii spottebitelského koSe a ovéfend,
zda prodejci implementuji néjaké prvky do jejich strategie vedouci k zacileni v€kové

skupiny 65 a vice let.

Nékupy rtznorodych produktii a sluzeb realizuje mnoho lidi prostfednictvim internetu.
Piestoze pro vétSinu obyvatel je tento zplsob nakupovani zcela béZny, jsou i jedinci,
kteti se této moznosti vyhybaji, obavaji se podvodu nebo jim v tom brani neschopnost prace

s technologiemi dnesni doby nebo internetem.

Pomoci vyzkumu realizovaného v této bakalatské praci bude zjiSté€no, jestli a ptipadné kolik
takovychto osob se nachdzi mezi seniory, jaky je jejich pfistup k digitdlnim technologiim,
a zda-1i internet k ndkupu vyuzivaji. Prace je urcena zejména online obchodiim, proto jsou
v ramci vyzkumu osloveni 1 jednotlivi online prodejci. Tito jsou rozdéleni do kategorii
podle jednotlivych skupin spotiebitelského kosSe, za ucelem zjisténi, zda-li a jak vnimaji
seniory jako ¢ast jejich zakaznikd.

V teoretické Casti jsou obsazeny poznatky o spotiebitelském chovéni, vcetné online
nakupovani, digitalizace a digitalnich technologii. Témét kazda domacnost ma k dispozici
pocitac, ¢i notebook a jen ziidka se setkdme s domdcnosti, ve které neni mozné ptipojeni
na internet. Ve vétSin€ se jednd o domacnosti tvofené seniory. Mnoho z nich vSak tzv. drzi
krok s dobou, skvéle ovladaji praci na internetu, na chytrém telefonu, ¢i jinych

technologiich, a pocet téchto lidi stale stoupa.
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CILE A METODY ZPRACOVANE PRACE

Primarnim cilem této bakalarské prace je urcit, zda a v jaké mife ma internet a neustaly vyvoj
digitalnich technologii vliv na spotiebitelské chovani seniori ve véku 65 let a vice,
jak digitalni technologie tyto osoby vyuzivaji a jak jsou ovliviiovany procesem digitalizace.
Mezi vedlejsi cile prace patii zjisténi kolik ze seniorti a do jaké miry realizuji nakupy
na internetu, jaké produkty nejcastéji nakupuji a jaké technologie jsou k ndkupu vyuzivany.
Préace se zabyva i pohledem na vliv téchto prostiedkli na seniory ze stran online prodejcu.
Dil¢im cilem prace je zjistit, jestli jej u svych zakaznikli ve véku 65 let a vyse pocit'uji,
jestli zdkazniky podle vékovych skupin eviduji a zda se snazi zvysit angazovanost seniorti

v online nakupovani pomoci riiznych prostredk.

Teoreticka ¢ast je zpracovana na zékladé literarni reSerSe tykajici se oblasti spottebitelského
chovani z pohledu marketingového a ekonomického, dale se autorka zabyvala oblasti
digitalnich technologii. Doplnujici data byla ziskana sekundarnim vyzkumem agregatnich
statistik z databazi Ceského statistického ufadu (CSU). Pro tuto praci byl vyuzit jeden

ze zakladnich néstroji CSU — spotiebni kos.

Metody pouzité v praktické casti se skladaji z poznatkti ziskanych z literarnich

pramentl a internetovych zdrojt.

Prakticka ¢ast se sklada ze dvou primarnich kvantitativnich vyzkumi. Prvni vyzkum zacilen
na spotiebitele, seniory, byl prostfednictvim dotaznikového Setteni a odhaluje, jaké skupiny
produkti spotiebitelského koSe jsou seniory nakupovany online. Soucasti spotiebitelského
vyzkumu byla preferen¢ni analyza. Dotaznik se skldda z 16 otazek, z nichz 15 je uzavienych
a jedna oteviend a pomoci této analyzy byly zjiStény i1 dil¢i aspekty marketingového
a ekonomického pojeti chovani spotiebitele. Druhy vyzkum by proveden pomoci
vybérového Setfeni firem. Osloveny byly cilové skupiny online prodejct
napfi¢ spotiebitelskym koSem. Setfeni se sklada zpéti otevienych otazek.
Zavérecna zhodnoceni a doporuceni vychazi zprovedené SWOT analyzy aplikované

na online prodejce.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITEL A SPOTREBITELSKE CHOVANI

Prvni kapitola se zabyva pojmem spotiebitel a spotiebitelské chovani z pohledu
ekonomického 1 marketingového. Pojem spotiebitel se velmi Casto zaménuje s pojmem
zakaznik. Spotiebitelem se rozumi osoba, ktera dany produkt spotifebovava, pfi¢emz nemusi
byt osobou, kterd produkt zakoupi. Spotiebitel je tak pojem mnohem Sirsi,
a spotiebitelem mize byt jednotliva osoba, vice osob nebo i instituce. Zakaznikem rozumime
jedince, ktery produkt nakoupi, zaplati a uziva. Zakaznikem a spottebitelem muze byt jeden
¢lovek, ale vyskytuji se i nakupni situace, kdy tyto dva pojmy mohou charakterizovat osoby

razné. (Bacuv¢ik, 2017, s. 9)

Spotiebnim chovanim rozumime chovani lidi — spotfebitelti. Soucasti spotiebniho chovani
jsou i divody vedouci k uzivani urc¢itého produktu, zptsoby jeho ziskavani a nasledné¢ho
uzivani a také vlivy, které toto jednani a spotiebitele ovliviiuji. Jedna se o chovani lidi,
jehoz dusledkem je spotieba statkli, a to jak hmotnych, tak 1 nehmotnych.
Vytvafi se tak dalSi z rovin chovani lidi, kterd tvofi vyznamnou ¢ast. Spotfebni chovani
pfestavuje chovani vedouci k ziskdni, uzivani a odklddani spotiebnich statkda.
Casteénym zptsobem je lidské jednani v roli spotiebitele podminéno geneticky a ¢asteéné
ziskavano béhem Zivota. Spotfebni chovani je velmi tzce spjato s ostatnimi aspekty lidského
jednani. Na chovani spotfebitele plisobi fada aspektli, mezi néZ patii psychické, ekonomické
a socialni vlivy. Disledkem je nemoznost chapat spotfebni chovani izolované od souboru

fyzickych a dusevnich aktivit ur¢itého ¢lovéka.

Spotiebni chovani je tak jednou z ¢asti chovani spotiebitele, jenZz vystupuje v poptedi,
ale je velice tzce propojeno s ostatnimi prvky. Zjednodusené dava odpovédi na otazky proc,

a jakym zpusobem spotiebitel uziva vyrobky. (Koudelka, 2010, s. 7)

1.1 Ekonomické pojeti spotfebniho chovani

Mikroekonomické pojeti spotfebniho chovani vnima spotiebitele jako osobu vyuzivajici
pfedevSim své racionalni mysleni, dal$i vlivy spotfebniho chovéni se uvazuji pouze
okrajové. Vychazi se z ptredpokladu, Ze spottebitel ke svému jednani vyuziva racionalni
kalkulace za ucelem vybéru nejvhodnéjsiho produktu z hlediska ekonomického.
Chovani spotfebitele a vynaloZeni jeho usili na ziskani nejzadanéjsich statkl definuje hlavni
znaky poptavky. Kazdy jednotlivy spotiebitel se tak ti€asti na trzni ekonomice, ze které svym

jednanim ziskava prospéch. (Samuelson, Nordhaus, 2013, s. 84)
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1.1.1 Mikroekonomické pojeti
Trini poptavka

Poptavkou se rozumi mnozstvi zbozi, které jsou spotiebitelé ochotni koupit za danou cenu.
U trzni poptavky plati zakon klesajici poptavky, ktery tika, ze spotiebitel za nizs$i cenu
nakoupi vice produktli. Po souctu poptavek individudlnich spotiebiteli dostaneme
trzni poptavku, viz. graf na obr. 1, kde Pg je cena, za kterou je mozno nakoupit urcité

mnozstvi Q.

cena P

Pe

QE mnozstvi Q

Obr. 1 Trzni poptavka (Zdroj: Fuchs, 2005,

s. 92, Vlastni zpracovani)

Individualni poptavka zavisi na rtiznych faktorech. Mezi ty hlavni miZeme zatadit cenu
tohoto statku, cenu ostatnich statkii a dichod, ktery ma spotfebitel k dispozici.
Dalsi faktory, mezi néZ se fadi napiiklad preference spotiebitele, jsou povaZovany

za neménné.

Pfi zméné vySe dlchodu spotiebitele, se meéni i optimdlni kombinace statki,
coz je disledkem zmény spotiebovdvaného mnozstvi. Tyto zmény vedou ke zméné uzitku

spotiebitele.

RozliSujeme normalni a ménécenné statky. U normalnich statkti plati, ze s ristem diichodu
se zvySuje nakupované mnozstvi. U ménécennych statkl je tomu naopak, s ristem diichodu

klesa nakupované mnoZzstvi.

U normadlnich statki jsou rozliSovany dva piipady. Prvnim znich je statek nezbytny,
u kterého roste mnozstvi nakupovanych statki pomaleji nez dichod spotiebitele.
Druhym ptipadem jsou luxusni statky, kdy mnozstvi ndkupového statku roste rychleji
nez dichod spotiebitele. Zména ceny 1 zména diichodu maji vliv na poptdvané mnoZstvi.

Zména ceny je nasledkem zmény optimalni kombinace statkt.
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Ptipad, kdy se vlivem zmény ceny zméni poptavané mnozstvi, je nazyvan jako celkovy efekt.
Ten lze rozdé¢lit na substituéni a dichodovy efekt. Nasledkem toho byva klesajici poptavka.

(Hofejsi a kol., 2018, s. 75 - 87)

Klesajici poptavka miize nastat ze dvou divodii. Prvnim je diichodovy efekt, ktery vyjadiuje
vztah spotiebitele nakoupit méné produktii pfi vyssi cené, jelikoz dana Castka nestaci
na mnozstvi produktd, které by si spotiebitel pofidil. Uzitek spotiebitele se v ramci
dichodového efektu méni. Druhym diivodem je substitucni efekt. Substitucni efekt znamena,
ze spotiebitel produkt ocenény vyssi cenou nahradi za produkt levngjsi.

Uzitek spotiebitele je v ramci substitu¢niho efektu zachovan.

Existuji i vyjimky, na které se zakon klesajici poptavky nevztahuje. Mezi tyto vyjimky
spadaji naptiklad Giffenovy statky. Giffentv paradox je moZny u statkd, které tvoii velkou
cast vydaji  spottebitele a jsou uréeny k uspokojeni zdkladnich potieb.
Dalsi vyjimkou je efekt mody, ktery znaci produkt na trhu, jez je mddnim hitem
a spotiebitelé jsou ochotni zaplatit za produkt vétsi castku. Opakem je snobsky efekt,
pfi kterém dochézi ke snizeni ceny luxusnich produktl, avSak stim pfichdzi i sniZeni
poptavky, z ditvodu ptechodu z luxusniho vyrobku k béznému.

Dalsi dilezitou vlastnosti poptavky na trhu je cenova elasticita poptavky. JelikoZ se zména
ceny méni opacné neZ poptavané mnozstvi, znamena to, Ze cenova elasticita poptavky
je zéporna. Vyjimkou, kdy cenova elasticita bude vzdy kladna je Giffentiv paradox.

Cenova elasticita poptavky je jednotkova — procentni zmeéna ceny je stejna jako procentni

zmeéna mnozstvi

Poptavka po statku je neelasticka — procentni zména mnozstvi je mensi nez procentni zména

ceny
Poptavka po statku je elasticki — spoklesem ceny roste poptdvané mnozstvi
(Hotejsi a kol., 2018, s. 87 - 92)

1.1.2 Makroekonomické pojeti

Behavioradlni ekonomie

Dle Pospisila a Kozaka (2013, s. 51 — 56) je behavioralni ekonomie jednou z ekonomickych
teorii vnimajici spottebitele jako ekonomicky smyslejici bytost, kterd efektivné ekonomicky
rozhoduje, a jeZ je nazyvana homo economicus. Spotiebitel se tak v pojeti behavioralni

ekonomie rozhoduje na zaklad¢ svého individualniho z4jmu s cilem tento zdjem uspokojit
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pomoci  minimalizace  svych  ndkladih a  maximalizace svych  vynosi.
Spottebitel byva ovlivnén i jinymi vnéjSimi vlivy, proto nelze povazovat jeho jednani

za Cisté sobecké.

Behavioralni ekonomie podporuje psychologii a jeho vyuziti v ekonomii, a diky tomu
otevira ekonomim nové moznosti empirického vyzkumu a Sir§i spektrum piistupi

k vyzkumu. (Zavodny Pospisil, Kozak, 2013, s. 51 - 56)

Dle casopisu Forbes (2018) je behavioralni ekonomie zaloZzena na porozuméni lidské
psychiky spojené s pochopenim iraciondlnich lidskych rozhodovacich procest.
Tyto faktory jsou kli¢ové pro vytvafeni vnitini hodnoty produktu na trhu pro zdkazniky.
Behavioralni ekonomie tak souvisi s psychologii a lidskymi zvyklostmi. Jako piiklad
muzeme uvést viru spotiebitele na trhu v méné kvalitni zbozi, pokud je levné.
Tento predpoklad dokaze ovlivnit lidské smysly natolik, ze jedné-li se naptiklad o jidlo,
muze spotiebiteli méné chutnat. Behaviordlni ekonomie vnima spotiebitelovu
neracionalnost, psychiku i dopady socidlni a ekonomické na jeho rozhodovani.

(Forbes, 2018)

1.1.3 Agregované ukazatele spotiebitelského chovani v ekonomice

Za ukazatele sily ekonomiky lze vyuzit vyvoje hrubého doméciho produktu (HDP).

Vzorec pro vypocet HDP vydajovou metodou:
HDP=C+I1+G+X (1)

kde C zahrnuje vydaje domécnosti na spotfebu, coz se odrazi ve spotiebnim chovani,
I soukromé hrubé domaci investice, G vydaje statu na nadkup vyrobku a sluzeb a X vyjadiuje
Cisty export. V roce 2019 byl riist HDP stabilni, meziro¢né se pohyboval kolem 2,8 %.
Spotieba domdacnosti v roce 2019 dosihla 2,9 %. V dobé rlstu mezd nastala vyssi
spotiebitelskd inflace a nastal i rlst uspor. Zpétn€ se za rok 2019 piedpokladd zvyseni
HDP o 2,5 %. To vSak neplati v predikci na rok 2020, kdy se pracuje s odhadem poklesu
na 2,3 %. Riistovym faktorem, ktery ovlivni HDP nejvice, by méla byt spotfeba domacnosti.
Diivodem tohoto odhadu do budoucna je piedpoklad stale silné mzdové dynamiky,
nizké nezaméstnanosti a razantniho zvySeni diichodl. Mira inflace by se na rok 2020 méla

pohybovat v hodnot€ 2,2 %.
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Hruby domaci produkt by tedy mél v roce 2020 dosdhnout 5 880 mld. K¢, riist by mél
tempem 2,3 % a vydaje domécnosti na spotiebu by meély rist v hodnoté 2,6 %.

(MFCR, 2020)

Mezi dalsi agregované ukazatele chovani spotiebitele patii spotfebni koS, demograficky
a geograficky vyvoj obyvatelstva, spotfeba potravin, energii, a dalSich ukazateld,
ale i vyuziti ICT technologie v domacnostech. Udaje o t&chto ukazatelich zpracovava
predevdim Cesky statisticky Gfad. V této kapitole se zaméfuji na spotiebitelsky ko,
demograficky vyvoj a vyuziti informacnich a komunikacnich technologii v domécnostech

v Ceské republice.

Spotiebitelsky koS v CR

Spottebni ko§ je soubor urcitych vyrobkil a sluZeb, ktery slouzi k charakteristice struktury
a rozsahu vydaji primérné domécnosti na daném Uzemi. Spotiebni koS je obvykle slozen

z dvanacti velkych kategorii (oddilt), viz. tabulka €. 1.

Tab. 1 Spotrebni kos pro vypocet indexu spotiebitelskych cen
(Zdroj: CSU, Vlastni zpracovani)

Spotiebni kos pro vypocet indexu spotrebitelskych cen
Nazev Vaha v %o
01 POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPOIE 177.,627679
02 ALKOHOLICKE NAPOJE, TABAK 92.,144617
03 ODIVANI A OBUV 41,451348
04 BYDLENI, VODA, ENERGIE, PALIVA 257.169343
05 |BYTOVE VYBAVENI, ZARIZENI DOMACNOSTI; OPRAVY| 58.098899
06 ZDRAV] 24,540525
07 DOPRAVA 101,737021
08 POSTY A TELEKOMUNIKACE 28.,849455
09 REKREACE A KULTURA 86,270565
10 VZDELAVANI 5,742462
11 STRAVOVANI A UBYTOVANTI 59,129828
12 OSTATNI ZBOZI A SLUZBY 67,238258

Zmény cen polozek u jednotlivych skupin tvoii zéklad pro vypocet indext spotiebitelskych
cen a indexli Zivotnich ndkladd, indexu Zivotni urovné, urceni vydaji domécnosti,
poptipadé pro vypocet kupni sily mé€n zemi pomoci parity kupni sily mén. Kazda jednotliva
polozka ve spotiebitelském koSi ma urcenou svou vahu, kterd se uvadi v promile.

Viaha vyjadiuje vyznam, kterou ma konkrétni, jednotlivy cenovy reprezentant ve spotfebnim
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kosi ptisouzen. Jednotlivé kategorie spotfebniho koSe sestavaji z mnoha polozek,

viz. ptiloha P III. (Fialova, Fiala, 2014, s. 253)

Spottebni ko§ prosel v unoru 2018 aktualizaci. Jednalo se o zmény urcitych polozek,
jako bylo odstranéni polozek nenahrané CD a DVD nosice, a naopak se nove zacaly sledovat
polozky jako ceny pamétovych karet. Také se indexy spotiebitelskych cen zacaly pocitat
na zakladé nové evropské klasifikace ECOICOP, uvedené v platnost nafizenim

Evropského parlamentu a Rady EU. (CSU, 2019)
Index spotrebitelskych cen (CPI)

Index spotiebitelskych cen je zdkladem pro vypocet miry inflace. Vzorec pro vypocet miry

inflace:

mira inflace = =PIt 100 [94], )
CPlLi_q

kde CPI; znaci index spotiebitelskych cen za dané obdobi a CPI;.; index spotiebitelskych cen

za obdobi predeslé.

Podle vyzkumu vzrostly v prosinci roku 2019 meziroéné spotiebitelské ceny o 3,2 %.
Na meziro¢ni zvySovani cenového hladiny ptlisobila predev§im skupina bydleni,
kde ceny najemného z bytu vzrostly meziroéné o 3,7 %, vodného a sto¢né¢ho o 2,6 %,
elektiiny o 12,3 % a tepla a teplé vody o 4,0 %. Druhou skupinou nejvice ovliviiujici
zvySovani byl oddil ostatni potraviny a nealkoholické napoje, kde se o 17,4 % zvysily ceny
veprového masa, o 9,7 % uzenin, o 5,1 % ceny polotu¢ného trvanlivého mléka,
déle syrii a tvarohu 0 2,9 % a cukru o 17,9 %. Cenové¢ hladiny v oddile alkoholické napoje
a tabdk se zvysily o 2,8 %. MirngjSim tempem pokracoval rlst 1 ve skupiné stravovani

a ubytovani se zvySily ceny u ubytovacich zatizeni o 3,3 % a u stravovacich sluzeb o 4,8 %.

Naopak na meziro¢ni snizovani cenové hladiny méla vliv skupina posty a telekomunikace,

coz zpusobil predevsim pokles cen telefonnich a faxovych sluzeb o 4,3 %.

Ceny tak celkové vzrostly u zbozi a to o 3,1 %, u sluzeb o 3,6 %. Souhrnny index
spotiebitelskych cen za rok 2019, bez zapocteni imputovaného ndjemného meziro¢né Cinil

103,1 %.

Mira inflace, vyjadifena ptiristkem primérného indexu spotiebitelskych cen byla v roce
2019 2,8 %. Jednalo se o druhou nejvyssi primérnou ro¢ni miru inflace za poslednich 11 let.

(CSU, 2019)
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Spotiebitelsky koS v EU

Obsah spotfebniho kose se 1isi podle konkrétni zemé. Déje se tak z divodu riznych
finanCnich situaci, kde je nejvétsi rozdil mezi stity rozvojovymi a vyspélymi.

(Multimedialni ro¢enka Zivotniho prostiedi, 2013)
Harmonizovany index spotrebitelskych cen (HICP)

Meziro¢ni zména priimérného harmonizovaného indexu spotiebitelskych cen 28 ¢lenskych
zemich Evropské Unie, byla v listopadu 2019 o 0,2 procentniho bodu vic nez v fijnu 2019.
Nejveétsi narGst cen byl zaznamenan v Rumunku, kde byl narist cen o 3,8 %.
Opakem byla Italie a Portugalsko, kde meziro¢n¢ cenova hladina shodné klesla a to 0 0,2 %.
Odhad meziro¢ni zmény harmonického indexu spotiebitelskych cen pro eurozonu byl

za prosinec 2019 1,3 %. (CSU, 2019)

Vyvoj mezd a starobnich diichodu

Ve 4. ¢tvrtleti roku 2019 byl meziro¢ni vzriist nominalni mzdy o 6,7 %, pficemz realnd mzda
ocisténa o inflaci vzrostla o 3,6 %, jelikoz za uvedené obdobi byl nariist spotiebitelskych
cen o 3%. Primérmd hruba mzda ve 4. Ctvrtleté v roce 2019 Cinila
36 144 K¢, coz je o 2 274 K¢ vic neZ ve stejném obdobi roku predeslého. Celkové za rok
2019 méla primérna hruba mzda hodnotu 34 125 K¢&. Oproti roku 2018 se tak zvysila
07,1 % (2 257 K<), avSak spotiebitelské ceny se za rok 2019 zvedly o 2,8 %, realnd mzda
se tedy zvysila o0 4,2 %. (Kurzy.cz, 2020)

V Ceské republice podléha valorizace diichodu zikonu o diichodovém pojisténi.
Podle tohoto zékona je diichod pravidelné k 1. lednu zvySovan a to o inflaci v daném obdobi
a o polovinu rast redlnych mezd. V ramci zvySovani dichodi je zvySovana jak zakladni
vymeéra, kterd je stejna pro vSechny osoby pobirajici dichod, tak také i procentudlni,

zasluhova vymeéra.

V roce 2020 probéhlo zvyseni zdkladni vymeéry o 220 K¢ na 3 490 K¢ a procentni vyméra
se zvysila o0 5,2 %. Dale byl v disledku novelizace zdkona o dichodovém pojisténi schvalen
jednorazovy doplatek v hodnoté 151 K¢&. Celkové tak navySeni primérného starobniho

diichodu ¢ini 900 K¢&. (Kurzy.cz, 2020)

Vroce 2019 ¢inil primérny starobni dichod u Zen 12292 K¢ a u muzi 14 807 K¢.
(CSU, 2019)
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Demograficky vyvoj obyvatelstva

Analyza demografie a ristu po¢tu obyvatel je vyuzivana k vyzkumu pohybu mezinarodniho
a narodniho kapitalu, financniho vyvoje v rozvojovych i vyspélych zemich a k hledani
odpovédi na riizné politické otazky. Cilem ukazatele, demografického vyvoje obyvatelstva,
je charakterizovat vyvoj mezinarodniho i ndrodniho hospodarstvi do budoucna, s moznosti

vyuziti nasbiranych dat i v politickych agendach. (Fanelli, 2015, s. 21)
Slofeni obyvatel v Ceské republice

Slozeni obyvatel podle vékovych skupin

Tab. 2 Slozeni obyvatelstva podle vékovych skupin I (Zdroj: CSU, Viastni zpracovani)

SloZeni obyvatelstva podle vékovych skupin, 2018
0-14 let 15-24 1et | 25-491let | 50-64let | 65-79 let |80 a vice let
Celkem | 15,9% 9.0% 36,7% 18.8% 15,5% 4,0%

Cesky statisticky ufad zvefejnil vysledky sloZeni obyvatel podle véku za rok 2018.
Skupina obyvatel ve vékovém rozmezi 0 — 14 let tvoii 15,9 % z celkového poctu, obyvatelé
vrozmezi 15 — 24 let predstavuji 9 %, dalsi skupinou je rozmezi mezi lety 25 — 49,
které tvori nejvétsi ¢ast ze viech osob obyvajicich na uzemi Ceské republiky a to celych

36,7 %. Obyvatelé ve ve€ku 50 — 64 let tvoti druhou nejveEtsi ¢ast a to s hodnotou 18,8 %.

Seniofi a lidé ve véku 65 let a vice tvoii tfeti nejvétsi skupinu obyvatel v Ceské republice
s celymi 19,7 %, v poctu 2 106 500 osob z 10 650 000 osob. Pocet seniort se od roku 2014
zvysil, vroce 2014 byli seniofi tvofeni skupinou osob o poctu 1 880 000.
Z toho 15,5 % jsou lidé ve vékovém rozmezi 65 — 79 let, a 4 % z celkovych obyvatel CR

jsou lidé ve veéku 80 a vice, viz. tabulka €. 2.

Ceska republika spolu se Spanélskem zastava 16. misto s nejvétsim poétem osob ve véku
65 let a vice v zebticku 28 statlh Evropské Unie za rok 2019. Median véku obyvatel pro rok
2018 byl 42,3 let. (CSU, 2019)
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Tab. 3 Slozeni obyvatelstva podle veékovych skupin I1
(Zdroj: CSU, Viastni zpracovaini)

SloZeni obyvatelstva podle vékovych skupin, 2018

0-14 let 15-64 let |65 a vice let
Celkem (tis. osob) 1693 6 870 2 087
Zeny (tis. osob) 825 3370 1210
Muzi (tis. osob) 868 3 500 877

Muzl do véku 14 let bylo v roce 2017 868 000 osob. V rozmezi véku 15 — 64 let byl pocet
muzii na tzemi Ceské republiky 3 500 000. Seniofi ve vékovém rozmezi 65 let

a vice byli tvofeni z 877 000 osob.

Zeny do véku 14 let predstavovalo 825 000 lidi, ve véku 15 — 64 let byl jejich pocet
3 370 000 osob a Zen mezi seniory bylo 1 210 000, viz. tabulka &. 3. (CSU, 2019)

V ramci vyzkumi Ceského statistického tfadu byly zvefejnény statistiky tykajici se podilu
osob ve v&ku 65 let a vic v Ceské republice v jednotlivych krajich. Uvedené statistiky
vyjadiuji podil téchto osob v % za rok 2018. Osoby ve véku 65 let a vic tvotily celkové
19,6 % obyvatelstva v Ceské republice. Co se ty¢e jednotlivych kraji, nejvétsi podil
téchto osob byl v Kralovehradeckém kraji (21,2 %) a nejnizsi v kraji sttedoCeském (18,2 %).
Ve zbylych krajich se podily pohybuji kolem 19-20 %. Jednotlivé kraje a podily téchto osob

jsou uvedeny niZe v tabulce €. 4.

Tab. 4 Podil osob ve veku 65+ let v krajich CR, 2017
(Zdroj: CSU, Vlastni zpracovani)

Podil osob ve véku 65 let a vic v krajich CR. 2018
Ceska republika 19.6%
HI. mésto Praha 18.9%

Stiedocesky 18.2%
Jihotesky 20,0%
Plzensky 20,0%

Karlovarsky 19.9%
Ustecky 19.3%
Liberecky 19.9%

Kralovehradecky 21,2%

Pardubicky 19,9%
Vysocina 20,1%

Jihomoravsky 19,7%

Olomoucky 20.2%

Zlinsky 20,3%
Moravskoslezsky 19,6%
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Ocekavany vyvoj obyvatelstva podle vekovych skupin do roku 2050

Statistika vyjadiujici o¢ekavany vyvoj obyvatelstva od roku 2020 do roku 2050 je rozd¢€lena
do hlavnich vékovych skupin. U prvni skupiny, obyvatelstvo ve véku 0-14 let,
se oc¢ekava mirné sniZeni, ptiblizn€ o 120 000 osob (1,2 %). U druhé skupiny, obyvatelstvo
ve véku 15-64 let, se predpovida pokles o zhruba 762 000 1idi (7,5 %), a od posledni skupiny,
obyvatelstvo ve véku 65 let a vic, se o¢ekava nartst o ptiblizné¢ 941 000 osob (8,6 %),

viz. tabulka €. 5.

Tab. 5 Obyvatelstvo podle hlavnich vekovych skupin do roku 2050
(Zdroj: CSU, Vlastni zpracovani)

Obyvatelstvo podle hlavnich vékovych skupin, 2020-2050
2020 2025 2030 2035 2040 2045 2050
Celkem (tis.): 0-14 let| 1 709,0 | 1673,6 | 16072 15193 | 14942 1536,6 | 1590,9
15-64 let| 6831.1 | 6794.9 | 6 773.4 | 6746,0 | 6549.6 | 6241.2 | 6 0697
65letavic| 2134322930 24033 2498626988 | 2958230756

Celkem (%): 0-14 let| 16,0% | 15.6% | 14,9% | 14.1% | 13.9% | 14,3% | 14.8 %
15-64 let| 64,0 % | 63.1% | 62,8 % | 62,7% | 61.0% | 58,1% | 56,5 %
65 letavic| 20,0% | 213% | 223% | 2329% | 25.1% | 27.6 % | 28.6 %

Ocekéavany vyvoj obyvatelstva ve véku 65 let a vic od roku 2020 do roku 2050 je graficky

znazornén nize v grafu, viz. obrazek ¢. 1.

Rok  Ocekavany vyvoj obyvatelstva ve véku 65+ od roku 2020 do roku 2050
2050

2050

2045
2045

2040
2040

2035
2035

2030
2030

2025
2025

2020
2020
21343 22930 24033 2 498,6 26988 290582 30756

Pocet osob ve véku 65+ (v tis.)

Obr. 1 Ocekavany vyvoj obyvatelstva ve veku 65+ od r. 2020 do r. 2050
(Zdroj: CSU, Viastni zpracovani)
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Z vyzkumu Ceského statistického ufadu vyplyva, Ze v pribéhu piistich let ma pocet seniord
stoupat. Od roku 2018 do roku 2050 se ma zvysit o 941 tisic, tedy o témét 10 %.
(CSU, 2019)

Slozeni obyvatel podle vzdeélani

Vroce 2017 dle CSU tvofilo 7,5 % obyvatelstva skupinu ve fizi pre-priméarniho,
primarniho a niz§iho sekundarniho vzdélani. Vyssi sekunddrni vzdélani a nastavbové
vzdélani predstavovalo 70,6 % obyvatelstva a tercidlni vzdélani 22 9% z obyvatel

z Ceské republiky.

Z pre-primarniho,  primarntho a  niz§tho  sekundarniho  vzdélani  tvofilo
za rok 2017 67,4 % zen a 32,6 % muzi, u této skupiny je shledan nejvétsi rozdil.
U skupiny dosazeného vzdélani vyssiho sekundarniho a nastavbového byl pocet Zen tvoren

48,3 % a pocet muzt 51,7 %. Tercidlni vzdélani absolvovalo 51,6 % zen a 48,4 % muzt.

Oproti roku 1995, ve kterém ptipadalo 105,8 zen na 100 muzi, byl v roce 2017 zaznamenan
pokles. Z celkového poétu obyvatel na uzemi Ceské republiky, bez ohledu na vzdélani,

ptipadaly 103,4 Zeny na 100 muzi pro rok 2017. (CSU, 2019)
Seniofi ve statech Evropy v roce 2018

Nejvétsi pocet seniorti byl dle vyzkumu Ceského statistického ifadu zaznamenan v Itélii,
kde pocet seniorti v obyvatelstvu tvoril 22,6 %. Za Italii se na druhé misto fadi
Recko (21,8 %), dale Portugalsko (21,5 %), shodné Némecko a Finsko (21,4 %),
Bulharsko (21 %) a dal3i. Ceska republika se umistila na 16. mist& s poétem 19,2 %
z celkovych 35 zemi. Nejnizs$i pocet seniori z obyvatelstva byl v Severni Makedonii,

kde seniofi tvofili pouhych 13,7 %. (CSU, 2019)
Demograficky vyvoj v Ceské republice mezi lety 2000 — 2017
Narozeni

U narozeni novych déti mizeme od roku 2000 vidét velky nartst. V roce 2000 byl pocet

narozenych déti ptiblizn€ 91 000, zatim co v roce 2018 se pocet zvysil na necelych 114 000.
Zemreli

Spolu s narGstem obyvatel se zvysil také pocet zemielych. V roce 2000 se tento pocet

pohyboval na trovni 109 000, zatimco v roce 2018 se zvysil na 112 900.
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Celkovy priristek obyvatel

V roce 2000 prevysoval pocet zemielych pocet narozenych, coz bylo diivodem zaporného
pohybu obyvatel s ¢islem 11 500 lidi, v roce 2018 se vSak setkavame s kladnymi Cisly,
s ptirtistkem 39 700 osob.

Prirustek obyvatel z ditvodu stehovani

Nejvetsi  prirastek  obyvatel z divodu st¢hovani za rok 2018 byl zaznamenan
ve StiedoCeském kraji s poctem 15 400 obyvatel, za nim se fadi Praha s poctem
11 000 obyvatel, dale Plzensky, Jihomoravsky, Pardubicky kraj, Jihocesky, Liberecky,
Ustecky, Kralovehradecky kraj, Vyso¢ina a Zlinsky kraj. Viechny tyto kraje maji kladny
priristek obyvatel. Se zapornym pfiristkem se od nejmensiho tfadi kraj Olomoucky
Karlovarsky a Moravskoslezsky kraj, jenZz mé& nejvétsi ubytek obyvatel,
ktery ¢&ini 1300 osob. Celkové byl v Ceské republice kladny piirGstek obyvatel

s poctem 29 625 osob pochazejicich ze zahraniéi.

Cesky statisticky ufad dale zvefejiiuje vysledky statistik ohledné manzelstvi, rozvodi,
druhil umrtnosti, t€¢hotenstvi, potratii, rodinnych stavii, pohlavi a dalSich polozek obyvatel

na uzemi Ceské republiky. (CSU, 2019)

Demograficky vyvoj ve svété

V roce 2015 uvadé;i statistiky od autora Josého Maria Fanelliho (2015, s. 33, 49) tyto udaje.
Podil v globalnich vystupech

Mezi staty, které se podili na celosvétové ekonomice, s vyvozem jejich vystupll se s nejvetsi
procentni zménou od roku 2002 umistila jako prvni Cina s necelymi 15 %, za ni se fadi
Indie s podilem pfiblizné¢ 6 %, dale Rusko (2,95 %), Indonésie (1,48 %), Turecko,
Saudské Arabie a Argentina. Mezi staty se zdpornou procentni zménou patii Spojené staty
s poklesem o 19 %, Japonsko se zdpornou hodnotou 5,5 %, dale Némecko (4 %), Brazilie,
Velka Britanie, Francie, Mexiko, Italie, Korea, Kanada, Australie a Jizni Afrika.

(Fanelli, 2015, s. 33)
Mezindrodni investicni pozice (% z HDP)

Na prvni pozici se umistila Saudskd Ardbie s 96 % podilem, dale Japonsko (62 %),
Némecko (42 %), Cina (21 %), Argentina (11 %), Rusko (6 %). Mezi zemé se zapornymi
Cisly se fadi Australie (- 55 %), Turecko (- 53 %), Indonésie (- 42,5 %), Brazilie, Mexiko,
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Italie, Spojené staty, Francie, Indie, Velkd Britanie, Jizni Afrika a Korea.

(Fanelli, 2015, s. 49)
Makroekonomicky pohled na cyklus zivotniho bohatstvi

Dle statistik by se mél v priabéhu piistich 10 let zvysit hruby domaci produkt nejvice
v Jizni Africe (o 2,9 %), déale v Brazilii (o 2,4 %), Indii (o 2,3 %), Korei (o 1 %)
a Cind (o 0,4 %). V oblasti bohatstvi vefejnosti je dle piedpokladii odekavan nartst
v Indii (0 0,8 %), Jizni Africe (0 0,4 %) a pokles v Korei (0 0,3 %). V Ciné a Brazilii

se zmena neocekava. (Fanelli, 2015, s. 105)

1.2 Marketingové pojeti spotiebitelského chovani

Dle Koudelky (2010, s. 10), spotiebitelské chovani v marketingovém pojeti charakterizuje
jaké aspekty a vlivy plsobi na potencidlniho zdkaznika, co ovliviluje proces
jeho rozhodovani a jak jej pfimét ke koupi produktu. Analyza spotiebitelského chovani
slouzi k vybéru nejvhodnéjsi marketingové strategie urcité spolecnosti. Disledkem toho jsou
dalezité vztahy mezi spotiebitelskymi predispozicemi, priabéhem jeho rozhodovani
a podnéty marketingu, se kterymi pfichdzi do styku. Propojeni predispozic spotiebitele
s jeho rozhodovanim nastava uvnitt konkrétniho jedince. Jedna se o tzv. ¢ernou skiinku
spotfebitele, tedy o jeho vnitini procesy. Cernou skiiiikou se z pohledu marketingu rozumi
svét, ktery se odehrdvd v psychice potencionidlniho zdkaznika (spotiebitele),
v némz vystupuje vzajemné pusobeni spotfebnich predispozic, riznych vlivii a kupnich
rozhodovacich procest. Z hlediska marketingu je tak kliCové zjistit, které marketingoveé
podnéty zptisobuji procesy, diky nimz je vysledkem trzni Zddouci chovani a jak jsou schopny

ovliviiovat rozhodovéni v ¢erné skiiice spotiebitele. (Koudelka, 2010, s. 10)

Dle Vysekalové (2011, s. 36 - 40) se jednd o zpisob chapani ndkupniho procesu spotiebiteli,
ktery je zaloZeny na vztahu: podnét — Cernd skiiflka — reakce. Podnét, ktery tuto Cernou
skfinku nastartuje, muze byt vné&$i 1 vnitini, pfedstavuje tak mentalni proces,

ktery témét nelze zkoumat.

Urcity model spottebniho chovani, u kterého je snaha zohlednit vSechny ovliviiujici faktory,
je mozny roz€lenit do Ctyt ¢asti. Prvnim z nich je proces uceni spotiebitele, kde se zahrnuji
postoje, ocekavani, motivy a pfipravenost k uceni osob v dané cilové skupiné.
Do druhé c¢asti spadé fakt, Ze potencionalni zakaznik (spotiebitel) je podnécovan faktory,

jako jsou cena, kvalita, osobitost a dostupnost dané¢ho vyrobku, ¢i sluzby.
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Tteti, predposledni, jsou vnéjsi faktory. Jednd se o vlivy, které ptisobi na nadkupni chovani
a spadd tam rodina, casovy tlak a finan¢ni situace. V posledni c¢asti se nachazi
jedno-stupnovity proces, ktery prestavuje cestu od kupnich umysli spotiebitele

az po samotny nakup.

Kli¢ové je stanovit faktory, které zvlastné ovliviuji rozhodnuti o koupi daného produktu,
¢i sluzby, a urcit jak moc lze tyto faktory koordinovat pomoci néstroji marketingové
komunikace. Spotfebni chovéani tedy neni pouze chovani spotiebitele pii nakupu
nebo rozhodovani o nadkupu urcitého produktu, ale jedna se o komplexni proces s navzajem

se prolinajicimi slozkami. (Vysekalova, 2011, s. 36 - 40)

1.2.1 Nakupni chovani

Nékupni chovani probihd v ramci urcitych aktivit, které jsou seskupeny postupné,
a tento proces je nazyvan nakupnim rozhodovacim procesem. Nakupni rozhodovaci proces
1ze dle Koudelky (2010, s. 125) vymezit jako d&j, pti kterém se ve spotiebiteli zvySuje pocit
rozhodnuti o koupi produktu, uréuje, jakym zptisobem se koupé¢ uskuteéni, zda zakoupeni
vyrobku odpovida ocekavani spotiebitele a tim urcuje i jeho kupni chovani do budoucna.
Proces kupniho chovani se sklada z péti hlavnich ¢asti, tvofenych rozpoznanim problému,
hledanim dat a informaci, hodnocenim alternativnich moznosti, kupnim rozhodnutim

a ponadkupnim chovanim. (Koudelka, 2010, s. 125)

Sethna a Blythe (2016, s. 5-6, 71-94) definuji ndkupni chovani jako soubor rozhodnuti
a vymén penéz za produkty a sluzby, které jsou vyuZzivany, a které chceme, ¢i potfebujeme
a pomoci téchto vymeén se tvoii kupni rozhodnuti, které ovlivni rozhodovani do budoucna.
Tyto rozhodnuti a nakupy se tykaji spotiebitelti samotnych, jejich rodin, pratel, prostredi,
podniku, ve kterém se nakupuje, zaméstnanct, ktefi v tomto podnikdl pracuji a dalSich.
Mezi faze tohoto rozhodnuti se fadi proces stanoveni jakych cili, chce spotiebitel dosdhnout,
pfed-ndkupni aktivity, mezi néZ patii zejména vyhleddvani informaci o produktech
a vybér z produktli pomoci porovnani poméru zadanych vlastnosti. (Sethna, Blythe, 2016,

5. 5-6, 71-94)

Bacuvcik (2017, s. 10 — 12) definuje ndkupni chovéni jako chovéni, ve kterém se odrazi
osobnost ¢lovéka, jeho znalosti, postoje a ndzory, a jeho socidlni role.
Dusledkem toho je riizné chovani riznych lidi na stejnou nabidku. Mezi vlivy na nédkupni
chovani fadi odpovédi na otdzky, pro¢ nakupuji a pro¢ nakupuji pravé tento konkrétni

produkt misto druhého. Prvni otdzka je propojena s motivaci zdkaznika, zatimco druha
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se vaze na jeho samotné rozhodnuti. Mezi dalsi faktory, jez ndkupni chovéni ovliviuji,
se fadi faktory socidlni, osobni a kulturni, pfi¢emz kulturni maji na zdkaznikovo chovani

a rozhodovani nejvétsi vliv. (Bacuvcik, 2017, s. 10 - 12)

1.2.2 Marketingova strategie

Cilem marketingové strategie je pochopeni zakaznikti nebo poptavky na trhu a ovliviiovani
jejich slozeni, intenzity a nacasovani v souladu se strategii firmy. Do marketingové strategie
spada predevsim faze analyzovéni, kdy je provadén prizkum na trhu, jeho segmentace,
positioning, targeting a provadéni analyz mezi které spadd napf. SWOT analyza,
BCG analyza a dalsi. Dalsi fazi je faze syntézy, pii které se vytvaii marketingovy mix
a stanovuji se ceny, propagace, zpusoby distribuce a cile firmy. Déle ve fazi realizace
se provadi vyrobni proces a realizuje se prodej vyrobki, ¢i sluzeb. Do posledni faze
marketingové strategie, fdze kontroly a korekce, spada pfedev§im zhodnoceni predeslych
fazi a prodeju a ptipadna korekce marketingové strategie spole¢nosti. (ManagementMania,

2015)
Segmentace trhu

Segmentace trhu je proces déleni trhu na rizné podskupiny, které tvoii spotiebitelé
se stejnymi potfebami, charakteristiky a pranimi. Divodem segmentace trhu je fakt,
ze spolecnosti si nejsou schopny vytvorit vztah k zdkaznikim na vsech rozsahlych trzich.
Firmy tak potfebuji urcit, které ze segmentli trhu dokazi dale efektivné obsluhovat.
Rozdé€leni trhu do urcitych segmenti vyzaduje strategické a peclivé uvazovani, které musi
byt propojeno s porozumeénim spotiebitelského chovani. Vybér pravého a vhodného
segmentu, na ktery se dale spolecnosti zaméfti, vede ke klicovému tspéchu téchto firem.

(Kotler, Keller, 2013, s. 251)

Kotler a Keller (2013, s. 252 - 265) dé¢li trh pomoci geografické (dle polohy), demografické
(v€k, pohlavi, pfijem, zaméstndni, vzdélani, narodnost), psychologické (psychologické
a osobnostni znaky, Zivotni styl a hodnoty) a behavioralni (znalost vyrobku, postoje

k vyrobku, reakce na vyrobek) situace. (Kotler, Keller, 2013, s. 252 - 265)

Karlicek a kolektiv (2018, s. 113 - 119) d¢€li segmentaci trhli do vice konkretizovanych
skupin. Prvni z nich je segmentace trhu podle demografie, stejné jak tomu bylo u autord
Kotlera a Kellera (2013, s. 252), druhym segmentem je geografickd segmentace,

kde rozliSuji samostatn¢ déleni dle aktudlni lokality, pfi kterém se vyuziva soucasnych
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chytrych mobilnich telefonti. Déale hovoii o psychografické segmentaci, ke které tadi
zakazniky na zaklad¢ jejich hodnot, osobnostnich znakli a stylu Zivota.
V behavioralnim segmentu se zakaznici Cleni podle jejich chovani k danému produktu.
Stim souvisi segmentace na zékladé miry uzivani daného  produktu
¢i-li, jak Casto jej zékaznik vyuziva. Mezi dalSi segmentace fadi naptfiklad segmentace
na zéklad¢ pfipravenosti zakaznika k ndkupu nebo jeho loajality k dané znacce.
Neobvyklym segmentem, ktery Karlicek a kolektiv (2018, s. 119) uvadi je segment
zékaznikli podle jejich podilu na ziskovosti a ptijmech spolecnosti. (Karlicek a kolektiv,

2018,s. 113 -119)
Targeting (zacileni)

Zakladem pro targeting, zacileni, je segmentace trhu. Targeting znamenda vybér cilovych
segment, které jsou pro podnik nejvhodnéjsi, spolecnost tak definuje své cilové trhy v rdmci
trhu jsou velikost segmentu, tedy pocet potencialnich zdkaznikii, progndza vyvoje poctu
téchto zédkaznikl do budoucna, jedna se o ristovy potencidl segmentu a atraktivita urc¢itého
segmentu, predevSim finanéni moznosti danych zdkaznikli, cena komplementt,

vyskyt substitutli a hrozba konkurentti. (ManagementMania, 2017)
Positioning (umistovani)

Jedna se o tzv. umistovani informaci do zékaznikova védomi s cilem vyvolani takovych
psychickych procesii, které spojuji danou organizaci s charakteristikami, jako jsou uZzitek,
cena, kvalita znacky, ¢i image spolecnosti. Jde tedy o tvorbu nazorl, vjemi a postoji
zakaznika, které jsou propojeny sdanym podnikem a jeho vyrobky a sluzbami.
K tomuto slouzi spolecnosti marketingové nastroje, jako jsou pfedevSim PR a reklamni

strategie. (ManagementMania, 2016)

1.2.3 Moderni trendy ve spoti'ebitelském chovani
Mobilni chovani spotiebitelit

Vyzkum spolecnosti ZenithOptimedia a GlobalWebIndex (2016) informuje o skutecnosti,
ze lidé vyuzivaji k pfistupu na internet pfedevs§im mobilni telefon, ktery maji neustale u sebe,
proto mobilni telefon pfedbéhl nékolika nasobné ostatni piistroje, jako pocitac, tablet, a jiné.
Tento trend mobilniho chovéni spottebiteli vede marketingoveé spolecnosti k vyuzivani

,,mobile first* ptistupu.
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Spolecnost Empowering The Mobile Costumer uvedla 10 nejvétsich trendi mobilniho
chovani. Hlavnimi z nich jsou obsluha mobilniho zédkaznika — dodavka 24 hodin denné,

mobilni penéZenka, mobilni realita — virtualni a rozsifena realita, 3D tisk.

Mobilni penézenka — Mobilni penézenka je sluzba, umoziujici zaplatit za produkty,
nebo sluzby pomoci mobilniho telefonu. Hlavnimi ptedstaviteli téchto sluzeb je Apple Pay

a Android Pay.

3D tisk — 3D tisk nabizi moznost hospodarnéjsiho a rychlejsiho zptisobu jak vyprodukovat
produkt podle individudlnich potfeb zakaznika. Casopis Forbes (2019) piedpoklada,
ze v roce 2020 by se mélo vyuzivani 3D tiskdren az ¢tyinasobit. Firmy tak maji moznost

produkovat rychlejsi a levnéjsi produkty §ité na miru zakaznikovi. (Forbes, 2019)

Dodani zbozi do 24 hodin — Spotiebitelé pozaduji rychlé a bezproblémové dodani zbozi.
Firmy tak mohou vyuzit nové technologie v ramci dopravy produktii k odbérateli.
Ptikladem muze byt norska spole¢nost Nimber, kterd dodava zbozi pomoci sledovani polohy

zakaznika.

Virtualni realita — Spottebitel miize pomoci novych zplsobl vstoupit do virtudlni reality,
kde ziskd zkuSenosti, sezndmi se s produktem, piipadné si jej mlize dokonce castecné
vytvofit. Mobilni telefony se maji stat hlavnim zatizenim, které bude propojené a bude mit

moznost tuto realitu zakaznikovi poskytnout. (MarketingSalesMedia, 2016)
Chatbot

Zakaznici po spolecnostech pozaduji rychlou a efektivni komunikaci, ale nechtéji masové
rady a tipy, urcené pro velké mnoZstvi spotiebitelli. Naopak chtéji individualni pfistup,
ktery mize byt pro firmy velice drahy. Ztohoto divodu vyuzivaji chatboty.
Jednd se o pocitacové programy, které se zakaznikem komunikuji individudlné.
Chatbot je disledkem rozvoje umélé inteligence i chatovacich platforem. Podle prizkumu,
davaji zakaznici pfednost live chatu, pfed jinymi formami komunikace s prodejcem,

jako napftiklad e-mail nebo telefonat. (Podnikatel.cz, 2017)

Zazitkové nakupovani

Jedna se ptedevsim o desing prodejny. Spolecnosti voli takovy desing, ktery je zakaznikovi
pfijemny a je ochotny v ném utracet. Lidé pii vstupu do nakupnich center neocekavaji
pouze nakup produkti vymeénou za financni transakci, ale pfi velkém mnozstvi variant

a moznosti ndkupt hledaji 1 originalitu a zabavu. Pfikladem promysleného designu prodejny
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muze byt drogerie, kdy cast urCend pro pany je vybavena tlumenymi barvami,
aby panové neméli pocit zzensténi pti nakupu naptiklad krému. Naopak ddmské odde€leni
muze byt doplnéno o zrcadlové napisy a neonové barvy k navozeni pocitu vecirku.
Dalsim ptikladem, jak oslovit zdkaznika a pfimét ho zopakovat navstévu v prodejne,
muze byt u sportovniho obchodu bézici péas v prodejné, nebo horolezecka sténa,

kterou si zdkaznik mize na misté vyzkouset. (Retail News, 2018)
Personalizace

Personalizaci pfi nakupu rozumime nabizeni zdkaznikovi pouze takové produkty,
které by ho mohly opravdu zaujmout. Tyto produkty Ize odvodit od minulych nakupt
nebo zinformaci o prohlizenych produktech. Osobni pfistup vyzaduji jak zékaznici,
tak firmy, které za timto vidi moznost ziskat zdkaznikovu loajalitu a pfimét ho k dal§imu

nakupu. (Digitalni agentura - Feo, 2015)
Benefit Brands

Potencialni zdkazniky zaujme moznost nakupu produktti od znacek, jejichz nakupem
by pomohli tfeti stran€. Zakaznik ma pocit, ze pti ndkupu udélal néco navic, dobry skutek,

a pomohl tak Zivotnimu prostiedi, socidlnim problémiim nebo omezenim.
Odpor k chemikaliim

Zékaznici nechtéji vyuzivat chemické ingredience, ¢i produkty, které jsou chemicky
oSetfeny. Zdrava vyziva se tak v posledni dob¢ dostava do poptedi a lidé€ jsou si za ni ochotni

pfiplatit. (Ipsos, 2015)

1.2.4 Online prodej

Online prodej se v souCasné dobé stava ¢im dal vice oblibeny. Pro spotiebitele je velmi
pohodlny. Z prostfedi domova je spotiebitel schopen srovnat produkty z mnoha e-shopt
z hlediska ceny, kvality, podminek dorueni a recenzi uZivatell, kteti vybrany produkt
jiz zakoupili. V dnes$ni dobé se setkdvame s velkym rozmachem v oblasti online prodeje,

nakupovani 1 podnikéni.

Podle vyzkumu agentury Geometry Global (2014) celych 65 % spotiebitelll vyuziva
k nakupu online prostfedi. Tato nadpoloviéni vétSina vyuZziva online prostfedi k ziskdvani
informaci o produktech a jejich srovnani, avSak dle vyzkumu Geometry Global

pouze 7 % z téchto spotiebitelti nakup realizuje.
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Chovani spotiebitele se v online prostfedi zna¢né 1i8i v zavislosti na nakupu urcitého druhu
produktu. Pomoci tohoto rozdéluje Iva Welker (2014) spotiebitelské chovani do tii skupin.
Prvni  znich je skupina uzivateli, ktefi nakupuji online ve velké mife,
bez toho aniz by se o produktech chtéli informovat, ¢i je srovnavat. Takovito spotiebitelé
se vyskytuji pfedevS$im u produktl, jako jsou potraviny a néapoje. Druhou skupinou
spotiebitelského chovani, je chovani, kdy potenciondlni zdkaznik stravi mnoho casu
vyhleddvanim informaci o produktu, ale jen malo dochéazi k samotné realizaci nakupu.
Typickym piikladem produktu, s jakym miize byt toto chovani spjaté, jsou automobily.
Posledni skupina se vyznaCuje vyrovnanosti v oblasti shromazd’ovani informaci
a uskute¢nénim nakupu. Nejcastéji je to spjato s produkty, jako jsou kosmetika nebo domaci

spotiebice.

Kli¢ovym krokem v rozhodovani spotiebitele o ndkupu je v prvni fadé povédomi zdkaznika
o daném obchodu. Pro marketingové specialisty je tak dulezité, aby o nich spottebitel slysel
jak v online prostfedi, tak také kdyz je ,,offline*. Dal§im rozhodujicim prvkem jsou zptisoby

doruceni a lhlity doru€eni a zptsoby platby za dané zbozi. (MediaGuru, 2014)

Klicovou roli v online prodeji hraje digitdlni marketing. Chaffey (2016, s. 11)
definuje digitalni, online marketing jako dosazeni marketingovych cili pomoci digitalnich

technologii a médii. (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2016, s. 11)

Mezi velkym mnozstvim online obchodu je velmi vyznamnou roli obchodnika zaujmout
potenciondlniho zdkaznika scilem pfimét ho kndkupu v konkrétnim e-shopu.
Jak uvadi Kobzovéd (2018), jednou z moznosti marketingu je vyuziti PPC reklamy.
Mezi PPC reklamu mizeme zafadit reklamu pii vyhledavani na webech jako Google
nebo Seznam, remarketing, shopping kampan, videoreklamy, Facebook Ads nebo Instagram
Ads, a mnoho dalsich reklam spojenych s dalSimi socidlnimi sitémi jako napiiklad Twitter

nebo LinkedIn.
Bannery pri vyhledavani

Jedna o reklamu pifi vyhleddvani na webech jako je Google nebo Seznam,

reklamu na riznych webovych strankach prostfednictvim textu, ¢i grafiky (tzv. bannery).
Remarketing

Dale to muze byt remarketing, jehoZz cilem je vytvofit seznam uzivateld, ktefi urcity e-shop

navstivili a pomoci néhoZz miizeme reklamu cilit konkrétné na né.
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Shopping kampan

Dalsi velmi vyuzivanou reklamou v online prostiedi je tzv. shopping kampan.
Jedna se o zobrazeni zakladnich informaci pfimo ve vysledku vyhledavani na Googlu,

vetSinou pomoci obrazku produktu s jeho cenou a nazvem.
Videoreklamy

V posledni dobé se zvySuje vyskyt video reklam, predev§im na celosvétovém serveru

Youtube.
Kampan pro aplikace do mobilni telefonu

Kampané pro aplikace v mobilu jsou dalsi velmi vyuzivanou reklamou, mizou se zobrazit
ve vysledcich vyhledavani za Gcelem stazeni aplikace a pfiméni zédkaznika vyuzit sluzeb

online obchodu.
Facebook Ads

Reklamy na Facebooku jsou jedny z nejvyuzivanéjsich, jelikoz ma velky pocet uzivatelq.
Na rozdil od ptedchozich zpisobli PPC reklamy je schopen cilit na potencionalni
spotiebitele pomoci jejich pohlavi, véku, povolani a zdmh. Pomoci téchto
tzv. Facebook Ads je mozné propagovat jak svou Facebookovou stranku, tak i webovou
stranku. Jelikoz Facebook koupil Instagram, je snadny zptisob propojit svou reklamu
také na tuto socialni sit’. Na Instagramu mohou byt zobrazeny videa, fotografie, kolekce

fotek nebo tzv. stories. (Hana Kobzova PPC specialista, 2018)

1.2.5 Nastroje marketingové komunikace mifené na seniory a osoby ve véku 55+

Dle vyzkumu BareSové, Hordkové a Urbanka (2020) preferuji lidé ve véku 55 let a vic
z nastrojti marketingové komunikace nejvice veletrhy a trhy, letdky a ¢lanky v novinach
a magazinech. Co se tyce tiSténych reklam, je pro tyto osoby vyhovujici pozadi v barvé
svétle zelené, zluté a bilé, fond pisma sans-serif o velkosti 30 a vic pro nadpisy,
vtextu je idedlni velikost 20. V reklamach také preferuji piitomnost osob,
pfedev§im mladych a starSich lidi. Jen malo zrespondentl uvedlo, Ze maji v oblibé

pfitomnost znamé osobnosti. Tydné stravi tito lidé 15-30 minut ¢tenim t&€chto letaka.
Co se vyuzivani internetu tyCe, je vyuzivan denn¢ a to pfedevSim ke komunikaci
sprateli a zndmymi, k vyhleddvani informaci o rUznych produktech a sluzbach

a k nakupovani.
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V ramci pohlavi jsou k vidéni odli$nosti v oblibenosti jednotlivych nastroji marketingové
komunikace. Zeny maji v oblibé predev§im letdky a katalogy, soutdZe, klubové &lenstvi,
darky k nakupu, veletrhy, trhy a webové stranky. Muzi naproti tomu preferuji letdky
a katalogy, internetové¢ letaky, trhy a veletrhy. Stejné je tomu i u barev pouzitych na pozadi
textu reklam. Zenam piijdou privétivéjsi barvy jako svétle zelena, Zluta a svétle modra,
u muzd je tomu tak u svétle zelené, tmavé modré, bilé a zluté. Za nevhodné pismo
jsou povazovany moderni typy pisma. Co se tyCe Casu straveného u Cteni letaki za tyden,

zeny uvedly Cas 15 minut tydné, zatimco muzi nad nimi stravi o 15 az 30 minut déle.

Respondenti ve véku 55 let a vice tak preferuji reklamu v papirové podobé, kterou si mohou
precist, a nad kterou mohou ptfemyslet o koupi daného produktu. Reklama na papite
na respondenty plsobi vérohodnéji. Jedna se tedy o nejvic oblibenou formu reklamy u osob
ve veéku 55 let a vic. Druhy nejoblibenéjsi nastroj marketingové komunikace je formou
pridané hodnoty, benefitu, pro zékaznika, jako je darek k nakupu, sleva, soutéze,
specidlni benefity a dal$i. K tfetimu oblibenému marketingu se fadi trhy, ¢i veletrhy,
kde se lidé mohou pfesvédCit o funkcich a kvalité vyrobku. V ramci vytvareni reklam
by spolecnosti méli ptihlédnout také k rozdiliim preferencim seniorti a osob ve véku 55 let
a vice co se pohlavi tyge. Zeny maji radsi pozitivni a jasné barvy, zatimco muzim nevadi
vyrazn€j§i barvy, jako je napiiklad tmavé modra. Nejvic oblibenou vSak zistava

svétle zelena, kterd je ptirozena a uklidiujici.

Z vysledkii uvedeného vyzkumu Ize vyvodit, Ze by spolenosti nemél pfipravit
pouze kvalitni portfolio produktii a sluzeb, ale také vytvofit efektivni marketingovou
kampan, ktera bude na tuto skupinu osob zameétena. (An Aging Population: A Competitive

Advantage for Companies, 2020)
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2 DIGITALNI EKONOMIKA

Veber (2018, s. 13, 14) chape pojem digitalni ekonomika, jako ekonomiku, ktera je spojena
s rozristanim a stale rostoucim vyuzivanim informac¢nich a komunika¢nich technologii
v celé spolecnosti, tzv. digitdlni spoleCnosti. Digitalizace se tyka vSech oblasti,
ale ne vSude probiha a rozviji se stejnym tempem. Rozdily mlzeme zaznamenat
jak teritoridln¢ tak také v odvétvich podnikani. Odvétvi jako je primysl, doprava,
stavebnictvi, zdravotnictvi vidi v digitalizaci prosperitu. Jinak tomu neni ani u vefejné
spravy a dalSich. S ristem informacnich a komunikacnich technologii vSak vznika hrozba,
ze se dana oblast, ¢i odvétvi dostane do stagnace a bude zaostavat, a tim vzniknou problémy
v pfistupu  k informacim, coz mulze vést az ke ztraté schopnosti komunikace,

nebo nemoznosti splnéni urcitych pozadavkl. (Veber a kol., 2018, s. 13,14)

Dle Laca (2014, s. 19) mizeme povazovat informace za predpoklad fungovani podniku
v soucasné dobé. Funkci shromazd’'ovani téchto informaci zabezpecuje informacni systém
podniku, ktery funguje pomoci informacnich technologii, bez kterych si to dnes jiz neumime
pfedstavit. Pomoci téchto technologii je prace mnohokrat efektivnéjsi a snadnéjsi.

(Laco, 2014, s. 19)

Pilny (2016, s. 121 - 122) dava digitalni ekonomice velmi uzkou souvislost s pojmem
produktivita. Produktivita je ovliviiovdna mnoZstvim zdroju, ale pfedevSim se jedna
o schopnost vytvofit z ur€itych zdroji maximum moznych vystuptll. Jelikoz se ve veétSing
pfipadi méfi produktivita pracovnika jako jeho vykon za hodinu, znamend to,
ze zvySovani poctu hodin pracovnikovi jeho produktivitu nezvys$i. Tato schopnost roste
pomoci inovaci v technologiich a ve vyrobé. Tyto inovace davaji vzniknout, Ze s menSim

mnozstvim prace je mozno dosdhnout vyssich vysledki. (Pilny, 2016, s. 121 — 122)

Vsechny tyto faktory maji vliv na ekonomické veli¢iny daného statu, jako napiiklad
pramérna kupni sila. Ta je ovlivnéna ekonomickymi vysledky urcité¢ zemé€, coz v sobé
zahrnuje i vyvoj techniky umoziujici pokrok v oblasti efektivity. Tento vyvoj ma také dopad
na niz$i cenu primyslovych vyrobka. Vysledkem tohoto vyvoje je skute¢nost, ze kupni sila
roste vice u vyrobkli, nez u sluzeb, jelikoz sluzby vétSinou souvisi s lidskou praci.
Dal$im novym prvkem je mira zaméstnanosti. Dfive byl s ristem produktivity spojen i rtist
zamé&stnanosti, dnes v dobé digitalni ekonomiky tento efekt plisobi opacné. V dobé digitalni
ekonomiky se také stale vice podporuji nehmotné zdroje, jako jsou duSevni vlastnictvi

(patenty, licence, software), organizacni kapitdl (nové podnikatelské plany a modely)
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nebo lidsky kapital, které ignoruji tradicni méteni hrubého doméciho produktu. (Pilny, 2016,
s. 131 -132)

Cilem zavedeni digitalizace do ekonomie je podpofit a posilit danou ekonomiku,
a to jak zpohledu mikroekonomie, zpohledu dané firmy, tak i1 makroekonomie,

z pohledu narodni ekonomiky a jejich konkurenceschopnosti. (Veber a kol., 2018, s. 13,14)

2.1 Vyvoj digitalni ekonomiky

Po wvalce, vpadesatych letech minulého stoleti, nastala obnova ekonomiky,
kterou valka utlumila a zdevastovala. Zacal rozvoj primyslu a od Sedesatych let se zacala
rozvijet i nabidka sluzeb. Tyto ekonomiky, které¢ se v tomto vyvoji nachazely, se zacaly
oznacovat jako postindustridlni a mezi jejich znaky patfila vysokd mira produktivity
v prumyslu, zemédélstvi a stavebnictvi, rozpousténi pracovnich zdroji a sil z téchto oblasti
a ¢im dal mensi podil na tvorbé hrubého domaciho produktu. Sluzby se vsak rozvijely
a doslo tak k rtstu jejich specializace a profesionalizace. Postupem ¢asu se od sluzeb odtrhla
samostatnd oblast z4jmu a to zpracovani a distribuce informaci. Vyvoj doby a techniky
se zpusoby zachyceni informaci, se ménily z listinnych zaznami na CD, magnetické média
az do dnesni doby, kdy vyuzivame flash disky nebo cloudy. Diky témto snadnym moznostem
sdileni informaci je pro spolenosti zisadni umét pracovat s informaci

a védet jak je vyuzivat. (Veber a kol., 2018, s. 14)

Firmy a spolecnosti ve sledu novych informacnich technologii byly nuceny provést
reengineering spolec¢nosti. Podle vyzkumu spole¢nosti Computer Enonomics Inc. byly firmy
nuceny vynalozit 52 miliard dolarti od roku 1997 na tento reeingeneering a zménu systému

1 celého managementu na tzv. digitalni spolec¢nost. (Tapscott, 2015, s. 13)

V osmdesatych letech nastalo obdobi podpory clovéka jako kreativniho jedince,
ktery vytvaii nové napady, pomoci nichz je schopen utvofit nové vyrobky,
technologie a dalsi. To vedlo ke zméné¢ kritérii vyspélosti ekonomiky, kdy prob&hla zména
z materidlnich hodnot na intelektudlni rozvoj. Tak se ve spolecnosti zacal prosazovat rozvoj
vSeho co je vysledkem lidského mysleni a jednani. Diky tomuto mély vzniknout inovace,
které¢ maji clovéku pomahat a usnadnovat jeho praci, ale také posilit konkurenceschopnost

firem i ekonomiky.

Digitalni ekonomika tak vznikala pomoci nasazovani a vyuzivani modernich informacnich

a komunikacnich technologii, které jsou schopny pomoct, ¢i piebrat n¢jaké ukoly od ¢loveka
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a vykonat jej za n¢j. Jedna se o tzv. digitalni transformaci. Pomoci digitalni techniky byly
zavedeny i nové¢ aktivity jako jsou naptiklad e-shopy, prace na dalku, online videoprogramy,

virtualni tymy, ¢i portaly sdilené ekonomiky (pt. Uber, Airbnb). (Veber a kol., 2018, s. 20)

2.2 Digitalni technologie

Diky vyvoji digitalni technologie je dnes na svété propojeno 4,5 miliardy lidi.
V roce 2015 bylo pomoci digitalni technologie propojeno 3,5 miliardy lidi, a odhad na rok
2020 se blizi az k 50 miliarddm propojeni. Digitalni technologie se tak posouva
stale kuptedu. Stejné jako v soucasné dobé miizeme vidét propojeni telefonu s hodinkami
na rukou, v budoucnu miizeme o¢ekavat propojeni také mezi kamery, auty, lednickami, klici,
kavovary, termostaty a dokonce i mezi kartdicky na zuby. Propojeno uz miize byt vSe.

(Pilny, 2016, s. 9)

Dle vysledkt Ceského statistického Gitadu pro rok 2019 celych 84,9 % jednotlivet na tzemni
Ceské republiky alesponi jedenkrat v Zivoté realizovalo nakup prostiednictvim internetu.

(CSU, 2019)

2.2.1 Internet

Internet je globalnim informaénim systémem. Jind definice vysvétluje pojem internet
jako soubor informaci, které jsou pfistupné pomoci této sité. V soucasné dobé miuzeme
zaznamenat kvantitativni vyvoj této sité, jehoZ znakem muZe byt rist poctl uzivateld,
pocitacu, ¢i serverd, ale také kvalitativni vyvoj jako je rozvoj novych sluzeb nebo zvySeni
prendSeni udaji. Pomoci internetu jsou lidem k dispozici sluzby jako nakup pies internet,
internetové bankovnictvi, e-goverment a pravé tyto inovace maji za ukol zjednoduSovat

lidem zivot. (Laco, Huzvar, 2014, s. 114,117)

Mnoho z nés vyuZziva internet ke své kazdodenni ¢innosti. Z vyzkumu Ceského statistického
ufadu se jedna o 70,2 % populace vyuZivajici internet denné¢ nebo téméf denne,

pritemz 85,6 % alespoii jednou v Zivoté internet vyuzilo. (CSU, 2019)

2.2.2 Mobilni telefon

Mobilni telefon predstavuje velkou pfilezitost a to zejména pro marketingové specialisty,
ktefi se snazi porozumét a ovlivnit ndkupni proces spotiebitele. Prostfednictvim mobilniho
telefonu se realizuje digitdlni marketing, ve kterém je dle Rowlese (2017, s. 12)

v soucasnosti nejvetsi sila. Méame pfistup k vétSimu mnozstvi dat a vice moznostem,
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nez kdy predtim. Klicem k uspéchu prodeje a marketingové strategii daného produktu
je propojeni online a offline marketingu. Mobilni telefon je jednim z néstrojd,
pomoci néhoz je mozné tyto dva svéty propojit. Pro ndkup nebo inspiraci pro zakoupeni
n¢jakého produktu mohou slouzit webové stranky piizpasobené prohlize¢i na mobilu,
nakupni aplikace, aplikace socidlnich médii nebo platby pomoci mobilniho telefonu.

(Rowles, 2017, s. 12)

Chaffey a Ellis-Chadwick (2016, s. 13) pracuji spojmem mobilni marketing.
Tento pojem definuji jako marketing, jehoz cilem je podpofit zapojeni spotiebitela
pii pouzivani mobilniho telefonu nebo tabletu. Dale rozliSuji tzv. loka¢ni marketing,
coz je mobilni marketing, jenz je zaméfeny na vyuziva GPS v telefonu.
Hlavnimi platformami u téchto dvou typ marketingu jsou u tabletu 1 mobilniho telefonu
mobilni operacni systém, prohlize¢ a aplikace pro mobilni telefony. (Chaffey,

Ellis-Chadwick, 2016, s. 13)

Zajimavymi Cisly v oblasti mobilnich telefonll jsou: obyvatelé planety zemé maji ve svém
vlastnictvi celkem 5,2 miliard mobild, coz ptredstavuje ptiblizné 70 % celé nasi populace
a ztoho je 40 % chytrych telefonii. DalSim faktem je, Ze denné se proda vic mobilnich

telefond, nez se na cel¢ planeté narodi déti. (Pilny, 2016, s. 9)

Cesky statisticky Ufad uvadi, ze 96,9 % obyvatel vlastni mobilni telefon, a 66,6 %
z nich ma i internet v telefonu. (CSU, 2019)

2.2.3 Pocita¢

Mezi hlavni platformy, plsobici na spotiebitele u technologii jako je pocitac,
laptop a notebook uvedli Chaffey a Chadwick (2016, s. 13) platformu zaloZenou
na prohlizeci, coz je tradicnim zptisobem vyhledavani informaci. Dalsi platformou jsou
aplikace na plochu pocitace. Tento druh neni moc znamy, jelikoZ mnoho téchto aplikaci
je placenych a spotiebitelé je tak nevyuzivaji. E-mailovad platforma je Casto vyuziva
ke komunikaci se zakazniky a zasilani reklam. Video marketing je dal$im s platforem
marketingu, kdy se video reklamy spousti spotiebiteli pomoci prohlizece. (Chaffey,

Ellis-Chadwick, 2016, s. 13)
Ze studie spolecnosti Shoptet (2017) vyplynulo, ze fada internetovych obchodil a portali
ma mnohem uZzivatelsky piivetivejsi ptistup na jejich portaly pies pocita¢, ¢i notebook.

Dusledkem tohoto je, ze vétSina zdkaznik si vybird produkt ke koupi na mobilnim telefonu,
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ve kterém maji k dispozici internet a maji ho vzdy pfi ruce, avsak nakup dokon¢i na pocitaci
nebo laptopu. Divodem velkého mnozstvi objednavek pies pocita¢ je fada nedokonalosti
v mobilnich aplikacich, jakou jsou malé necitelné texty, dlouhotrvajici nacitani obrazk,
a dalsi faktory, vetn¢ Spatné navrhnutého formulare k dokonceni nakupu. Pocita je tak
stale velmi dilezitym nastrojem, zdkaznik se pfi nakupu citi pohodInégji, s ¢imz souvisi

1 pocit vétsi duvery pfi online platbé. (Focus Agency, 2017)

Z vyzkumu Ceského statistického ufadu za rok 2019, vlastni poéita¢ celych 78 %
doméacnosti na izemi Ceské republiky. Z toho 74,9 % jednotlivci v Ceské republice vyuziva

internet na riznych typech pocitage. (CSU, 2019)

2.3 Vyznam digitalizace

Chayko (2017, s. 93) se diva na vyznam digitalizace jako na svét, jeZ v mnoha ohledech
muze byt vniman jako jednotnd, propojend spole¢nost. Tohle propojeni je mozné diky
inovacim v dopravni infrastruktufe, informa¢nim a komunikacnim technologiim.
Vysledkem tohoto propojeni je globalni trh, na kterém jsou nabizeny produkty,
nabidky prace a rizné pftilezitosti. Rozvoj internetové sit€¢ a mobilni komunikacni sité
umoziuje provadet tkony jako je prodej, ¢i zdkaznicky servis, ktery je velmi vzdaleny

od mista prodejny, ¢i sidla firmy. (Chayko, 2017, s. 93)

Pojem digitalizace vysvétluje Veber a kolektiv (2018, s. 21) jako soucasny trend vyuzivani
technologie, jako je internet, pocita¢, datova ulozi§té, automatizace a robotizace,
ale 1 softwarové nastroje, a vSe je propojeno, ¢imzZ je spole¢né vytvaien kyberprostor.
Zakladem pojmu digitalizace je digitalni zachyceni reality pomoci c¢iselnych udaji,
z toho mizeme vyvodit, Ze klicovym prvkem v digitalizaci jsou data. Tento proces smétuje

k nahrazeni jednoduché lidské ¢innosti pfistroji. (Veber a kol., 2018, s. 21)

2.3.1 Dopad digitalizace na spotrebitele

Hlavnim duasledkem vyvoje digitalizace v soucasné dob¢ je vyuzivani informacnich
a komunikacnich technologii v bézném zivote téméf ke vS§emu. Nékup po internetu se stava
samoziejmosti, stejné¢ jako placeni kartou pii online ndkupech. Podle Studie platebnich
metod vytvofenou Asociaci pro elektronickou komerci (2015) se obliba vyuZiti metody
platby platebni kartou zvysila o necelou polovinu na momentalni 13 % podil, zatimco vyuziti

plateb na dobirku mirn€ kleslo, 1 pfesto ji vSak vyuziva celych 38% zakaznik online
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obchodt. Dusledkem rozvoje digitalizace tak je rostouci divéra v internetové obchody

a online portaly. (Logisticky zpravodajsky portal, 2015)

S dopady digitalizace na spotiebitele ptichdzi 1 nové vzniklé regulace ze strany
Evropské Unie, ktera si je védoma rostouciho vyuzivani modernich technologii.
Nize jsem uvedla par prikladd téchto regulaci, spojenych se vztahem digitalizace

a spotiebitel.

Regulace ochrany spotrebitele — cilem je siln€jsi ochrana spotiebitele v ramci online
produktii, disledkem jsou piisnéj$i zakony a dopad této regulace je v celém digitalnim

sektoru.

Ochrana osobnich udajii — pomoci zvySeni nafizenich o zachazeni s osobnimi udaji
spotiebitelil na digitalnim poli je cilem zvySeni divéry spotiebitelll v digitalni sluzby,
dopad to bude mit na vSechny internetové obchody, u kterych se zdkaznik mize jakykoliv

zpusobem zaregistrovat. (Institut pro digitalni ekonomiku, 2018)

V soucasné dob¢ je v platnosti zdkon GDPR, Obecné nafizeni o ochran¢ osobnich udaju.
Jedna se o legislativu platnou v Evropském prostoru s cilem chrénit data spotiebitele.

(GDPR, 2018)

2.3.2 Dopad digitalizace na firmy

Pomoci digitalizace je nejen proces prodeje 1 ndkupu zrychleny a snadnéjsi, ale také je proces
vzniku novych firem a jejich proniknuti na trh jednodus$i. Moderni technologie,
které doprovazi celou digitdlni ekonomiku, davaji pfilezitosti novym start-upiim,
¢imz je zvySovana konkurence v oblasti podnikéani, kterd je schopna rychlejsiho vzniku
a pomoci medii maji nové firmy moZnost postavit se proti jiz velkym,
stavajicim spoleCnostem. Firmy existujici na trhu v soucasné dob¢ s timto vyvojem musi

pocitat a pfipravit se na n¢j.

Dusledkem digitalizace je 1 nutnost rozvoje mechanismii ve spole¢nostech,
jako je vyuzivéani, ¢i zavadéni novych aplikaci a metod. S vyvojem spolecnosti,
informacnich a komunikac¢nich technologii muze dochdzet k zbyteCnym nakladim

ve firmach z divodu snahy udrzeni starého, jiz zavedeného systému. (BusinessInfo.cz, 2015)

S rostoucim  vyvojem digitalizace se vyviji 1 nové regulace a legislativy.
Ptikladem je Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji (GDPR), které se tyka mimo

jiné 1 obchodnikt a jejich praci a vyuziti osobnich tdaji zdkaznika. Evropska unie vydava
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nové regulace v oblasti digitalizace, mezi n¢z napiiklad spadd i regulace zasilani

a dorucovani balika a zbozi.

Zasilani a dorucovani balikit a zbozi — jednd se o regulaci s dopadem na predevSim
na internetové obchody, s cilem snadnéjsiho a rychlejsiho doruCovani zbozi a balikl
zakaznikim, k dosazeni by mélo slouzit zlevnéni a rozsifeni dostupnosti téchto sluzeb.

(Institut pro digitalni ekonomiku, 2018)

2.3.3 Dopad digitalizace na ekonomiku

Ekonomika v Ceské republice stoupala roénim tempem o 3.4 % za piedeslé dva roky.
Digitalizace na poli ekonomie muze pfinést az dvakrat rychlejsi rust produktivity,
vcetné zvySeni HDP o 26 miliard euro za rok. Pomoci digitalizace je mozné urychlit rist
HDP do roku 2025 z8 % na 16 %, coz by pro stdt znamenalo ro¢ni zvySeni financi
0 26 miliard euro. Digitalni ekonomika v Ceské republice roste ro¢né rychleji nez ve vétsing
zemich Evropské Unie, a to 6,6 %. Vic jak polovinu pracovnich ukolll je mozné usnadnit
pomoci digitalizace a dle predpovedi specialisti bude do roku 2030 zautomatizovano
vice jak 1,1 miliénu pracovnich mist, coz je piiblizn€ 24 %. V oblasti financnich sluzeb,
&i vyroby piredbéhla Ceska republika, co se digitalizace ty¢e, i jedny z nejvyspélejsich
ekonomik v EU. Skolstvi, zdravotnictvi a statni sprava maji naopak v ramci digitalizace
nizkou uroven. Dusledkem vzristu digitalizace se dle predpovédi zvysi poptavka
po IT specialistech nebo programatorech a to o celych 50 %, podle vyzkumu spolecnosti

Partner & Leader of Digital McKinsey CEE. (ICT Revue, 2018)

Rozvoj digitalizace v Ceské republice hraje velkou roli i ve vyvoji trhu. Pfedeviim primysl,
ktery je zasadné ovlivnén digitalizaci, tvofi ptes 30 % HDP v Ceské republice. V roce 2014
v podnikatelském sektoru v oblasti védy a vyzkumu stala digitalni ekonomika na vrcholu
s podilem pftiblizné 19 % celkovych vydaji spolecnosti, coz tvofilo ptiblizné 10 miliard
korun. V soucasné dob¢ se podil stale zvysuje.

Evropska komise predlozila 16 iniciativ, tykajicich se digitalizace na poli ekonomiky.
Nékolik z nich jsou vyjmenovany nize.

Narizeni o prenositelnosti online sluzeb v preshranici — jedna se o regulaci, ktera ¢ini sluzby
e-commerce v pieshrani¢i snadnéjsi a vylepSeni ochrany spotiebitele pii online nakupu.

Dopad ma ptedevsim na e-shopy a obsahové portaly.
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Sladeni rezimu DPH — regulace je ur€ena ke snizeni administrativy v oblasti DPH u rtiznych
¢lenskych stati, jedna se o usnadnéni registrace a plateb DPH s dopadem na vSechny online

prodejce.

Online platformy — jedné se o analyzu online platforem spojenych s politikou cenotvorby,
vztahem mezi prodejci, poskytovateli sluzeb a jejich platformami, souvisi s nastavenim
legislativy v pravidlech hospodéiské soutéze, dopad ma predevSim na socidlni média,

e-shopy a internetové vyhledavace.

Kyberneticka bezpecnost — tato regulace se tyka predevsim zlepSeni bezpec¢nosti siti v oblasti
technologii, nastava tak ptilezitost SirSiho uplatnéni pro technologické spole¢nosti zabyvajici
se zabezpecenim a dopad bude mit na celou digitalizaci.

Evropsky cloud — cilem je volny pohyb informaci a dat v Evropské Unii, jedna se pfedevs§im
o zvyseni piilezitosti a dopad mé na cely digitalni sektor. (Institut pro digitdlni ekonomiku,

2018)

2.4 Agregované ukazatele digitalizace

Vyuziti ICT technologie v domdcnostech

Cesky statisticky tfad uvadi data tykajici se vybavenosti ICT technologii v domacnostech
v Ceské republice. Jedna se o zakladni tdaje tykajicich se stavu telekomunikaéni

infrastruktury. Uvedené tidaje vyjadiuji pribéh v letech 1999 — 2018.
Mobilni telefon

Tab. 6 Jednotlivci v CR pouZivajici mobilni telefon podle vékovych skupin, 2018
(Zdroj: CSU, Vlastni zpracovani)

Jednotlivei v CR pouZivajici mobilni telefon podle vékovych skupin, 2019

Celkem Chytry telefon (smartphone tlacitkovy mobil
16-24 let 99.2% 98.6% 4. 7%
25-34 let 98.4% 94.8% 10,2%
35-44 let 98.3% 91.2% 11,7%
45-54 let 98.8% 81,5% 22.0%
55-64 let 97.7% 60.4% 40,5%
65 let a vic 91,0% 17.5% 75,1%

V roce 1999 mélo osobni mobilni telefon necelych 7 % domécnosti. V roce 2019 vlastnilo

mobilni telefon 96,9 % ze viech obyvatel v Ceské republice. Z toho 69,6 % tvoii chytry
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telefon, tzv. smartphone a 31,3 % telefon bez operacniho systému. U obyvatel ve vékové
skupin€ 16 — 24 let vlastni mobilni telefon 99,2 %, v rozmezi véku 25 — 34 let je to 98,4 %,
35 — 44 let 98,3 %, 45 — 54 let 98,8 %, ve v€kové skupin€ 55 — 64 let disponuje vlastnim
telefonem 97,7 % a u osob nad 65 let 91 %. Z chytry telefon vlastni u vékové skupiny
nad 65 let vlastni pouze 17,5 % obyvatel a internet v telefonu mé pouze 12 % z nich.
Celkové vyuziti internetu v telefonu ptedstavuje 64,5 %, zcehoz nejvétsi skupinou

vyuzivajicich jsou lidé ve véku od 16 — 44 let. (CSU, 2019)
Pocitac

Tab. 7 Domdcnosti v CR viastnict pocitac, 2018
(Zdroj: CSU, Vlastni zpracovani)

Domécnosti v CR vlastnici pocitac, 2019

Pocitac

v tis. v %
Domacnosti bez déti celkem | 233910 71.9%
Domacnosti osob starsich 65 let 396,7 38.,3%
Domacnosti osob mladsich 40 let | 402,2 94.6%
ostatni doméacnosti bez déti 1540,20 [ 86,0%
Dom:cnosti s détmi celkem 1111,70( 94.2%
s 1 ditétem 629,20 95.8%
s 2 a vice détmi 482,50 92.2%

V roce 1999 bylo vlastnictvi pocita¢li v domacnostech zjisténo na 17,5 domadacnosti
ze sta domécnosti, v roce 2019 se pocet mnohem zvysil a to na 2 339 100 domacnosti
z celé Ceské republiky, coz tvoii 71,9 %. U domacnosti tvofenymi osobami star§imi 65 let
vlastni pocita¢ 38,3 % z nich a u domécnosti tvofenych osobami mlad§imi nez 40 let vlastni
pocita¢ 94,6 %. V porovnani s domacnostmi s détmi a bez déti lze spatfit rozdil.
Pouze 86 % domacnosti bez déti vlastni pocitac, zatimco u domacnosti s détmi jej vlastni

94,2 %, viz. tabulka ¢. 7.

cvwr

v druhém 66,2 %, ve tietim 86 %, ve ctvrtém 94,2 % a v poslednim nevys$sim, patém kvintilu
jej vlastni 97,3 %. V porovnani v prvnim (nejniz§im) kvintilem a poslednim (nejvyS$im)

je vidét znatelny rozdil a to o celych 51,9 %. (CSU, 2019)
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Internet
Tab. 8 Jednotlivci v CR pouzivajici internet podle vékovych skupin, 2018
(Zdroj: CSU, Viastni zpracovani)

Tednotlivei v CR pouZivajici internet podle vékovych skupin, 2019
alespoii jednou v Zivoté v poslednich 3 mésicich kazdy den nebo skoro kazdy den
16-24 let 99.50% 98.,30% 97.40%
25-34 let 98.70% 97.30% 93.90%
35-44 let 08.00% 97.10% 89,70%
45-54 let 96.40% 94.30% 80,10%
55-64 let 86.,60% 81,20% 62.10%
65 let a vic 48,90% 35,35% 22,10%

Témetr 100 % osob ve vékovém rozmezi 16 let aZ 54 let alespon jednou v Zivoté internet
vyuzilo, pticemz skoro kazdy ztéchto lidi jej vyuzil v poslednich tfech mésicich.
Ptes 90 % jedincii ve vékové kategorii 16 az 44 let pouziva internet kazdy nebo skoro kazdy
den. Denné vyuziva internet 80,1 % osob ve v€ku 45 az 54 let a 62,1 % ve veku

55 let az 64 let.

Polovina osob ve véku 65 let a vic alespon jednou za zivot internet vyuzilo,
pricemz u 35,35 % z téchto osob to bylo v poslednich tfech mésicich. Kazdy den, nebo skoro

kazdy den vyuziva internet témét 22,1 % osob ve veéku 65 let a vic.

Tab. 9 Jednotlivci v CR nakupujici pres internet podle vékovych skupin,
2015 — 2018 (Zdroj: CSU, Vlastni zpracovani)

Jednotlivei v CR nakupujici pres mternet podle vékovych skupin, 2019
2017 2018 2019

16-24 let 69,80% 71.,00% 81,40%
25-34 let 79.10% 81.30% 86,50%
35-44 let 70,90% 71.,40% 76,90%
45-54 let 56.20% 63.80% 69.80%
55-64 let 38.60% 41,20% 45.40%

65 let a vic 12,70% 13,.50% 14.55%

Nakupovani na internetu vSeobecné stoupd, a to u vSech vekovych kategorii.
U osob od 16 do 44 let stoupa pocet osob nakupujicich na internetu z roku 2018 na rok 2019
mnohem rychleji nez z roku 2017 na rok 2018. O vic nez 20 % se zvySilo vyuzivani internetu
k ndkupiim u osob ve v€ku 45 az 54 let. Jednotlivei ve vékové kategorii 55-64 let zvysili

svij podil v nakupovéni na internetu od roku 2015 do roku 2019 o piiblizné 6,8 %.
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Lidi ve v€ku 65 let a vic nakupujicich na internetu také pfibyva. NarGst neni tak rapidni
jako u ostatnich vékovych skupin, av§ak celkové ptibylo 1,85 % jedinct. Celkové tak v roce

2019 vyuzivalo internet k nakupovani 14,55 % osob ve véku 65 let a vic. (CSU, 2019)
Vyhody a nevyhody nakupovani

Mezi hlavni vyhody online nakupovani se fadi uspora Casu a pohodli nakupujiciho.
Nékupy na internetu mohou byt realizovany odkudkoli, zakaznik tak nemusi travit cas
na cest¢ do kamenného obchodu, hledanim daného produktu v prodejné nebo ¢ekdnim
u pokladny az se dostane na fadu. Nakupy miize zdkaznik realizovat v pohodli svého domova
a zbozi je mu poté dovezeno na misto, které ur¢i. Dalsi vyhodou je, ze mnoho e-shopil
ma daleko Sirsi portfolio produkti na svych webovych strankach a nakupujici mize dany
produkt porovnat mezi jednotlivymi online obchody, ktefti jej nabizeji. K porovnani zbozi
mohou slouzit 1 recenze uzivatell, kteti dany produkt jiz zakoupili, ¢i rGzné webové
porovnavace, kde mohou potencionalni zakaznici naleznout i srovnani cen, ¢i filtrovat podle
ruznych parametrii zbozi. Mnoho z internetovych obchodu také nabizi dané zbozi za nizsi
cenu nez je tomu v kamennych obchodech, jelikoz diky internetu usetii penize za energie

kamenné prodejny a ndklady na mzdy pracovnik.

Mezi nejvétsi nevyhody nakupu realizovaného ptes internet se fadi ztrata moznosti zbozi
fyzicky vidét a vyzkouSet si. Mnoho lidi také stdle nediivéfuje platbam ptes internet
a tak voli moznost platby pii doruceni zbozi, pokud vSak kuryr nema k dispozici platebni
terminal, je nutnosti, aby mél zdkaznik u sebe hotovost. DalSi nevyhodou je cekani
na doruceni. Pfesto, Ze online obchody maji moznost dorucit zboZzi az zdkaznikovi domi,
maji na toto doruceni vymezeny urcity Cas, na zbozi tak tedy zékaznik musi chvili ¢ekat.

(Jak na internet, 2020)

2.5 Budoucnost digitalizace

Jak tvrdi Pilny (2016, s. 195) vyvoj technologii se stidle posouva kuptedu.
Budoucnost mizeme vidét ve virtudlni méné, typickym piikladem virtudlni mény,
kterd je nejzndméj$i v souCasné dobé je bitcoin. Mlzeme cekat rozvoj novych meén,
¢1 $irsi vyvoj men stavajicich jen méné znamych. Pozornost u této virtualni mény musi byt
zaméiena na prani Spinavych penéz, jelikoz neékteré pokusy se uz vyskytly.

Dalsi budoucnosti digitalniho svéta jsou roboti. Jednim ztrendd vyuziti robotll jsou

robotické chirurgie, kde namisto doktora jako lidské bytosti, operuje robot.
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Dalsim trendem, co se robotiky tyce, jsou auta, kterd pojedou sama, bez toho aniz by je
n¢kdo tidil.

Stejné jako virtudlni ména, ¢i technika ptjde kuptedu, stejné tak na tom bude genetické
inZzenyrstvi. Jeho vyuziti bude v potravinach, kde se budou vytvaret nové produkty.
Také vsak pljde o lidské bytosti, kde se jiz v této dobé zkousSi propojeni mozku.

Tyto zkousky se realizuji na kryséach. (Pilny, 2016, s. 195)

Zméni se 1 svét médii, tiSténé zpravy uz nestihaji zpravam, které jsou k dispozici
ithned v online prostfedi a jsou stale aktudlni. Spolu s témito médii pijde ruku v ruce
i kultura, ktera se globalizuje. VSechny tyto zalezitosti, budou jednou jedné generaci piipadat
samoziejmé, stejné jako ndm dnes mit mobilni telefon. Tyto véci ovlivni nejen ekonomiku

daného statu, ale celé¢ho svéta. (Pilny, 2016, s. 195 — 198)

Co se digitalizace a ekonomiky tyCe, je zapotfebi spoluprace mezi stitem,
podniky i jednotlivci. Je potiebna podpora ICT specialistii v podnikatelské sféfe, zvyseni
Skoleni zaméstnancti v oblasti informacnich a komunikacnich technologii, vylepSeni trhu
prace, systému zdanéni, zvySeni zapojeni venture kapitdlu a v neposledni fad€ snadnéjsi
a rychlejsi digitalizace vetejného sektoru. Tyto jednotlivé kroky by mély vést k vétSimu

uspechu v oblasti digitalizace na poli budoucnosti ekonomie. (ICT Revue, 2018)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM TRHU

Marketingovy vyzkum ma sviij vyznam podle Kozla, Mynarové a Svobodové (2011, s. 14)
predevSim v manazerském rozhodovani, na které piisobi celospoleCenské zmény,
stejn¢ jako na dalSi subjekty nachédzejici na trhu a to predevSim zakazniky.
Marketingovy vyzkum ma za ukol shromdzdit potfebné informace, na jejichz zakladé dokazi
manazefi udélat spravna rozhodnuti. U téchto nashromazdénych informaci se vyzaduje
kvalita, optimalni mnozstvi a jejich ziskani v optimalnim case. (Kozel, Mynarova,

Svobodova, 2011, s. 14)

Roubal, Petrova a Zich (2014, s. 18) definuji marketingovy vyzkum jako seskupeni,
analyzovani a hodnoceni dat, jez se tykaji ur¢it¢ho marketingového problému, ktery firma
tesi. Predpokladem je Siroka znalost a zkuSenost tymu marketingovych specialisti v oblasti
trhi a spotiebitelil ve spolupraci se strategii firmy. Vyzkum trhu je pak chapan jako soucast

marketingového vyzkumu v uz§im slova smyslu. (Roubal, Petrova, Zich, 2014, s. 18)

Tahal a kolektiv (2017, s. 13) tvrdi, Ze marketingovy vyzkum je podminkou dlouhodobé
uspéSnosti  vyrobce, jelikoz znalost potfeby spotiebiteli a trhu podnikateld,
na kterém podnikaji spolu s pruznosti reagovani na trzni zmény i zmény v preferencich
spotiebiteld je klicové. Smyslem marketingu je tak vzajemna vyména hodnot,
jez jsou pro obé¢ strany vyhodné — pro prodejce a pfijemce. Piijemce (konecny spotiebitel,
zakaznik) hleda produkt, pomoci n¢hoZ docili uspokojeni svych potieb a k jeho ziskéani

nabidne prodejci protihodnotu, nejcastéji penézni. (Tahal a kolektiv, 2017, s. 13)

3.1 Kbvantitativni vyzkum

V prvni fadé si pfi pfiprave kvantitativniho vyzkumu musime ujasnit, co jiz vime a co jesté
nevime — co chceme védét a co potiebujeme tedy prozkoumat. Vytvaii se souhrny poznatki
o problému, jeho identifikace, a formuluji se hypotézy. Dal§im krokem je volba méficich
technik, které se budou vyuZzivat a jejich konstrukce. Tyto kroky jsou nezbytné k ziskani
empirického materidlu. To vede k tomu, Ze v momenté, kdy si vyzkumnici vymezuji jejich
zamgr, jiz presné vi, jaky soubor objektil hodlaji zkoumat. Z toho vyplyva, ze pro Uspesny
kvantitativni vyzkum je dalezité si prvotn¢ urcit cilovou skupinu, které se budou vyzkumnici
vénovat. Vyhodou v oblasti vyzkumu socialnich jevl je, Ze statistika jako obor
ma jiz rozpracovany rizné postupy jak analyzovat hromadné jevy. (Roubal, Petrova, Zich,

2014, s. 86)
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Jelikoz je smyslem kvantitativniho vyzkumu nalézt odpovéd na otdzku kolik?,

Nastroji mize byt pozorovani, ale v praxi se nejcastéji vyuziva technika dotazovani.
Jednordzové vyzkumy

Obvykle ma souvislost se zavadénim nového vyrobku na trh, ¢i s manazerskym rozhodnutim

ve spolec¢nosti. Byva oznacovan jako hoc vyzkum.
Kontinudlni vyzkum

Tento druh vyzkumu je realizovan opakované po urcitych casovych obdobich.

Casto je vyuzivam ke zjisténi a zmapovani trendii ve vyvoji sledovaného produktu, &i trhu.
Anketa/Dotaznik

Smyslem ankety je obvykle dotaznik. Ten miZe byt pfistupny v§em moznym respondentiim
nebo vybrané cilové skupiné respondentll, a to v papirové nebo elektronické verzi.

Uplné Setieni

V praxi je Gplné Setieni realizovano velmi malo, znamena to, ze bychom museli ziskat data
od v3ech jednotek cilové skupiny, coz jde obtizné. Ptikladem uplného Setfeni mize byt
vyzkum Ceského statistického titadu pfi s¢itani lidi, nebo byti.

Vybéroveé setient

Smyslem vybérového Setfeni je, Ze vyzkum je provadén pouze u néekterych jednotek
cilové skupiny. (Tahal a kolektiv, 2017, s. 46 - 50)

Pearsoniiv chikvadrat test nezavislosti

Jednd se o nejzakladnéj$i test nezavislosti v kontingencni tabulce. K dispozici jsou
dva statistické znaky a kazdy z téchto znakt je rozdé€len do fadka a sloupct. Cilem tohoto
testu je rozhodnout, zda jsou tyto dva znaky na sob& nezavislé, zda na sebe maji vliv.

(Aplikovana statistika, 2011)

3.2 Kvalitativni vyzkum

Principem kvalitativniho vyzkumu je nalézani pficin, postoji a motivil, které se hledaji
pomoci prace s malymi skupinami, ¢i jednotlivei. (Kozel, Mynétova, Svobodova, 2011,

5. 165)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Cilem je porozuméni mySleni a zplisobli rozhodovani spotiebiteld. Kvalitativni vyzkum
vytvaii data, které pomdhaji ptfi vyvoji produktu a nastaveni vztahi se zakazniky
a marketingové komunikaci. Kvalitativni vyzkum odpovidd na otazku proc?,

smyslem tedy je obsahova analyza nasbiranych informaci.
Strukturovany scénar

Material pro kvalitativni vyzkum je scénaf, ktery je jiz predem pfipraven.

Ten se poté vyuziva pti vedeni rozhovoru.
Rekrutace respondentii

Rekrutace, neboli vybér respondentt je realizovan pomoci piedem ptipravenych vybérovych
kritérii. Spravny vybér respondentti je dilezity pro tspé$ny prubéh a vysledek kvalitativniho

vyzkumu.

Skupinova diskuse

Vyzkum probiha prostiednictvim diskuse se skupinou obvykle 8 — 12 respondentt.
Individualni hloubkovy rozhovor

Rozhovory jsou realizovany vzdy s jednim respondentem.

Expertni rozhovor

Rozhovor neni veden se spotiebitelem, ale s expertem, ¢i specialistou v dané oblasti.
Miniskupiny

Jedna se o skupinovy rozhovor s malym poctem respondentii. Obvykle dvou az tii.

(Tahal a kolektiv, 2017, s. 42-45)

3.3 Analytické nastroje vyzkumu trhu

Analytické nastroje slouzi ke zpracovani vystupu zjiZz nasbiranych informaci,
které se zrealizovaly prostfednictvim dotazniku, experimentu a dalSich metod.
Analytické nastroje tak slouzi k analytické praci s daty, vedouci k ur¢itému zavéru. (Tahal

a kolektiv, 2017, s. 76)
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3.3.1 SWOT analyza

SWOT analyza slouzi kurCeni a zhodnoceni silnych a slabych stranek spolecnosti,
jejich ptilezitosti a rizik. SWOT analyza je nastrojem vyzkumu, pomoci né¢hoz jsme schopni

v

analyzovat vnéj$i 1 vnitini marketingové prostredi.
Externi prostredi

Analyza externiho prostfedi v sobé zahrnuje pfilezitosti a hrozby. Pro firmu to znamena
nutnost stalé¢ kontroly makroekonomického prostredi spolu s mikroekonomickymi faktory.
Vychodiskem je informacni systém spolecnosti, jehoz tkolem by mél byt i monitoring

trendd a vyznamnych zmén, spolu s pfilezitostmi a ohrozenimi.
Interni prostredi

Analyza interniho prostiedi v sobé zahrnuje analyzu silnych a slabych stranek spolecnosti.
Zpravidla jde o schopnost zachytit pfilezitost a umét ji vyuzit. Podnik proto stile musi

hodnotit a monitorovat své slabé i silné stranky. (Kotler, Keller, 2013, s. 80 — 82)

3.3.2 Preferencni analyza

Preferencni analyza, nazyvana conjoint analyza je jednou z nejvyuzivanéjSich technik
slouZzici ke zjiSténi preferenci zakaznikl. Tato analyza je pouZivana ke stanoveni citlivosti
zakaznikll na cenu, parametry produktl i na odhady zdkaznickych reakci na upravu
parametrii produktd, ¢i na uplné nové vyvijené produkty. Preferen¢ni analyza dokaze
vymezit vlastnosti produktu, ¢i sluzby, které by mély mit, aby oslovily cilovou skupinu.
Typicky se tato analyzy vyuZivd u vyvoje novych produktli, nastaveni produktovych tad,

segmentace trhu, re-desing soucasnych produktii nebo urceni cenové elasticity.

Nejrozsifenéjsi metodou této analyzy je tzv. choice-based conjoint, pti kterém se sbér dat
uskutecniuje pomoci simulovanych nakupi, kde je predstaven vic jak jeden vyrobek,
¢i sluzba a zdkaznik — respondent se rozhoduje, jaky z produktt by si za danych podminek
vybral. Cilem je dostat zékaznika do pozice, kdy nelze tvrdit, Ze v§echny vlastnosti produktu
pro n¢j maji stejny vyznam. V okamziku, kdy respondenta ,,nutime*, ke kompromisu
ve vybéru zjistime, jakd kritéria produktu jsou pro néj pifi ndkupu rozhodujici.

(Tahal a kolektiv, 2017, s. 187-189)
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4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Spottebitelem rozumime osobu, které dany produkt spotiebovava, piicemz jim mize
byt jednotlivd osoba, skupina osob nebo instituce. Chovani téchto subjekti nazyvame
spottebnim chovanim. Toto chovani v sobé zahrnuje divody vedouci k uzivani urcitého
produktu, zplsoby ziskani toho produktu, jeho uzivani i vlivy, které toto jednani ovliviiuji.
Vramci prvni kapitoly jsou tyto pojmy vysvétleny v pohledu ekonomického
a to jak z pohledu mikroekonomického, tak také makroekonomického. Jako ukazatele
spottebniho chovani v ekonomice jsou uvedeny HDP, spotiebni koS, index spotiebitelskych

cen, demograficky vyvoj obyvatelstva a vyvoj mezd a starobnich diichodii.

V druhé kapitole je spotiebni chovdni popséno zpohledu marketingového.
Spotiebni chovani v ramci marketingového pohledu zkouma aspekty a vlivy plisobici
na zdkaznikovo rozhodnuti o koupi a hledd zptsoby jakymi zdkaznika ke koupi pfimét.
Nékupnim procesem rozumime soubor urcitych aktivit, ktery je nazyvam ndkupnim
rozhodovacim procesem. Segmentaci trhu miiZeme rozdé€lit zakazniky se stejnymi potiebami
a pranimi do podskupin a 1épe se na né¢ zaméfit. Diky soucasnému rozvoji technologii
je mozné pozorovat moderni trendy ve spotiebitelském chovani, mezi néz patii mobilni
chovani spotiebitelll, mobilni penézenka, nebo také naptiklad chatbot. Rozvoj digitalizace
pfinesl také rozkvét online obchodli a novych zptisobii reklam, jako jsou naptiklad Facebook
Ads, ¢&i videoreklamy na Youtube. Z vyzkumi Ceského statistického ufadu lze vyvodit stale
zvySujici se tendenci k vlastnictvi digitalnich technologii 1 rozkvét v oblasti online
nakupovani. Dle vyzkumii spole¢nosti Geometry Global vyuziva celych 65 % spotiebitelil

k nakupu online prostfedi.

Digitalni ekonomika je charakterizovana jako ekonomika, kterd je spojena s rozristanim
a stale rostoucim vyuZzivam informacnich a komunikacénich technologii v celé spolecnosti.
Mezi hlavni digitdlni technologie patfi internet, mobilni telefon a pocitac.
Digitalizace na poli ekonomie miiZzu pfinést az dvakrat rychlej$i rist produktivity

a muze urychlit rist HDP. Stejné tak hraje digitalizace velkou roli ve vyvoji trhu.

Marketingové vyzkumy jsou rozdéleny a popsany v kapitole tieti. Tyto vyzkumy mayji
vyznam na manazerské rozhodovani a jsou rozdéleny na kvantitativni vyzkumy,
které odpovidaji na otazku kolik? a kvalitativni vyzkumy, odpovidajici na otazku proc?.
Mezi kvantitativni marketingové vyzkumy spada napiiklad dotaznik a vybérové Setfeni,

metody, které jsou pouzity v druhé ¢asti této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PRIMARNI VYZKUM - SPOTREBITELE

Primarni vyzkum tvofilo dotaznikové Setfeni zaméiené na seniory ve véku 65 let a vice.
Osloveny byly kluby diichodcti, Univerzita Ttetiho véku Univerzity Tomase Bati ve Zling¢,
prarodiCe a rodi¢e zndmych a pratel autorky. Seniord vybranych k zodpovézeni dotazniku
bylo 191, pficemz odpovédi od 22 respondenti byly neuplné, coz vedlo k jejich vyrazeni.
Vyslednd data jsou tak analyzovédna od 169 seniort. Celkova ndvratnost tedy je 88,5 %.
Dotaznikové Setfeni probihalo od 18. tunora 2019 do 24. ftnora 2019.

Dotaznik byl distribuovan v papirové i elektronické podobé.

5.1 Cil vyzkumu a metodika

Primarnim cilem vyzkumu bylo zjistit, zda a v jaké mife vyuzivaji osoby ve véku
65 let a vice digitalni technologie. Mezi dalSimi cili bylo zjiSténi, jaké z téchto digitalnich
technologii jsou vyuZzivany, jaké produkty jsou nakupovany a zda existuje néjaky produkt,
ktery by si po internetu nikdy nekoupili, pfipadné o co se jednd, jak ¢asto ndkupy pomoci
internetu probihaji a jaky byl vysledek ptipadné reklamace. Vysledkem vyzkumu

je tedy urceni, v jaké mife seniofi digitalni technologie vyuzivaji.

Dotaznik obsahoval 16 otazek, z nichZ bylo 15 uzavfenych s jednou, ¢i vice moZnostmi
odpovédi a jedna oteviend. Dotaznik se skladal ze dvou ¢asti. V prvni ¢asti byly otazky
zamé&fené na zakladni identifikaéni charakteristiky respondentli, mezi které patfilo zjisténi
pohlavi, véku, vzdélani, bydlisté, ale také informace, zda digitalni technologie k ndkupu
vyuzivaji. Pokud respondent uvedl, Ze nakupy pies internet realizuje, ndsledovala druha ¢ast,
ve které byly uvedeny otazky tykajici se samotnych nakupl a digitalnich technologii,
které zahrnovaly dotazy tykajici se cetnosti nadkupl za wurcité casové obdobi,
vyuziti digitadlnich technologii k ndkupu, zptisobu doruceni a platby, okruhu nejcastéji
nakupovaného zboZi a reklamace. Respondent, ktery uvedl, Ze ndkupy pies internet
nerealizuje, nepokracoval ve vyplhovani druhé casti dotazniku. Rozd€leni dotazniku

na dvé ¢asti vedlo k zodpovézeni, kolik z oslovenych seniori nakupuje online, ¢i nikoliv.

Zodpoveézeni otazek v dotaznikovém Setfeni bylo dobrovolné. Data ziskand z vyzkumu
v papirové podobé byla zpracovavdna rucné, data ziskand z vyzkumu pomoci online

formulate byly vyhodnoceny pomoci formulaie Google.
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5.2 Analyza vysledki vyzkumu

V této casti jsou uvedeny, popisovany a analyzovany vysledky otazek vyzkumu.
Jedna se o celkové vysledky, nezavisle na ziskani dat z Setfeni na zakladé papirové,

¢i elektronické podoby.

5.2.1 Stanoveni hypotéz

Pted sestavenim dotazniku byly stanoveny 2 dil¢i statistické hypotézy, které pomohou

odpoveédéet na dva dil¢i aspekty souvisejici s vékem a pohlavim respondenta.

Prvni hypotéza
Ho : nakupy na internetu jsou nezavislé na pohlavi seniora

Ha : ndkupy na internetu jsou zavislé na pohlavi seniora

Druhad hypotéza
Ho : nakupy na internetu jsou nezavislé na véku seniora

Ha : nédkupy na internetu jsou zavislé na véku seniora

5.2.2 Zakladni identifikaéni charakteristiky respondentii

Tab. 10 Zakladni identifikacni charakteristiky respondentii

(Vlastni zpracovani)

Zakladni identifika¢ni charakteristiky respondentu
pocet %
Pohlavi respondenti
Zena 07 57.4%
Muz 72 42.6%
Celkem 169 100,0%
Vékova kategorie °
65-69 let 76 45,0%
70-74 let 30 23,0%
75-79 let 24 14,2%
80 let a vice 30 17.8%
Celkem 169 100,0%
Nejvyssi dosaZené vzdélani
zakladni vzdélani 22 13.0%
stiedni odborné zakoncené vyucnim listem 55 32.5%
stfedni odborné zakoncené maturitou 52 30,8%
vvsokodkolské vzdélani 40 23.7%
Celkem 169 100,0%
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Zakladni identifikac¢ni charakteristiky respondenti
pocet Yo
Kraj souc¢asného bydlisté
JihoCesky kraj 0 0,0%
Jihomoravsky kraj 11 6,5%
Karlovarsky kraj 0 0.0%
Kraj Vysocina 8 4. 7%
Kralovehradecky kraj 3 1,8%
Liberecky kraj 5 3.0%
Moravskoslezsky kraj 101 50 8%
Olomoucky kraj 13 1.7%
Pardubicky kraj 1 0,6%
Plzefisky kraj 0 0.0%
Praha 6 3.6%
Stfedocesky kraj 3 1,8%
Ustecky kraj 0 0,0%
Zlinsk¥ kraj 18 10,5%
Celkem 169 | 100.0%

Respondenti byly osloveni s otdzkami za ucelem zjisténi jejich zakladnich identifikacnich

charakteristik. Jednotlivé odpovédi jsou uvedeny v tabulce €.10.
Otazka 1 — Vase pohlavi

Prvni otazka v dotaznikovém Setfeni filtruje respondenty dle jejich pohlavi.
Skupina 169 respondentli byla tvofena 97 Zenami, coz ¢ini 57,4 %. Muzl odpovidajicich

na otazky bylo 72, tedy 42,6 %.
Otazka 2 — Veékova kategorie

Otazka vedla k segmentaci respondenti podle vékovych kategorii. Seniofi méli na vybér
ze ¢ty odpovédi. Prvni znich byla skupina osob ve vékovém rozmezi 65 — 69 let,
dale 70 — 74 let, 75 — 79 let a 80 let a vice. Tato otazka slouZi k zobrazeni propojeni vztahti

mezi vékem seniora a vyuzitim digitalnich technologii.

Nejveétsi Cast respondentii byla tvofena skupinou osob ve véku 65 az 69 let.
Tuto skupinu tvofilo 76 lidi, coz je 45 %. Druha nejpocetnéjsi skupina byla vékova kategorie
70 — 74 let, kterd Cinila 39 lidi, tedy 23 %. Dale se za n¢ tadi osoby ve véku 80 let
a vice s poctem 30 lidi a hodnotou 17,8 %. Jako posledni, nejméné pocetnou skupinou

respondentl byli seniofi ve v€ku 75 — 79 let. Tuto skupinu tvofilo 24 lidi, 14,2 %.
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Otdazka 3 — Nejvyssi dosaZené vzdélani

U otadzky vzdélani meli respondenti moznost vybéru mezi zékladnim vzdélanim,
sttednim odbornym ukonenym vyu¢nim listem, stfednim odbornym zakoncenym
maturitou, nebo vysokoskolskym vzdélanim. Tato otdzka slouzi k analyze, zda ma vzdelani

vliv na ¢etnost nakupu po internetu u seniort.

Nejvetsi skupinu respondentil tvotily osoby se stiednim odbornym vzdélanim zakonéenym
vyucnim listem s celkovym poctem 55 lidi, tedy 32,5 %. S nepatrnym pocetnym rozdilem
0sob odpovédeli 1 respondenti se stfednim odbornym vzdélanim zakoncenym maturitou,
jejichz pocet byl 52 osob, ¢ili 30,8 %. Za né tadi lidé s vysokoskolskym vzd€lanim,
jenz tvoti 23,7 % coz je 40 lidi. Nejmensi skupina osob, kterd byla mezi respondenty,

jsou osoby se zékladnim vzdélanim. Tato skupina sestava s 13 %, s poctem 22 osob.

Z tohoto vyzkumu lIze vyvodit, Ze lidi ve véku 65 let a vice maji pfedevsim stiedni odborné
vzdélani, které je zakoncené vyuénim listem nebo maturitou. Opakem toho jsou lidé,
jejichz vzdélani je tvofeno pouze vzdélanim zakladnim. Také Ize fici, ze skupinu osob

seniorl s vysokoskolskym vzdélanim tvoii ptiblizn€ pouze jedna Ctvrtina obyvatel.
Otazka 4 — Kraj, kde nyni bydlite

Respondenti byli osloveni 1 otdzkou ohledné mista jejich sou¢asného pobytu. Tato mista byla
rozélenéna podle kraji v Ceské republice. Celkovy pocet kraji je tedy 14.
Jelikoz dotaznikové Setfeni bylo zamétfeno na Setfeni skupiny seniort obecné, bez urceni
konkrétniho kraje, bylo cilem ziskat respondenty z riznych oblasti. Jednotlivé odpovédi

respondentll na tuto otdzku jsou zobrazeny, viz. tabulka ¢. 10.

Nejvétsi pocet respondentil pochazel z Moravskoslezského kraje. V Moravskoslezském
kraji odpovéedélo celkove 101 osob, tedy 59,8 %. Druhym krajem s nejvic pocetnym poctem
odpovédi byl kraj Zlinsky, ve kterém se dotaznikové Setfeni zucastnilo 18 lidi, 10,5 %.
Za Zlinsky kraj se déale tadi Olomoucky kraj spoctem 13 lidi (7,7 %),
Jihomoravsky kraj s 11 respondenty (6,5 %), kraj Vysocina, ve kterém bydli 8 osob,
které¢ odpovédély (4,7 %), 6 lidi zije v Praze (3,5 %), dale Liberecky kraj s poctem
5 osob (3 %), Kralovehradecky kraj a Stiedocesky kraj se 3 respondenty (1,8 %)
a jedna odpovéd’ (0,6 %) pochazi z Pardubického kraje.
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5.2.3 Vyuziti digitalni technologie
Otazka 5 — VyuZivdte pro své potieby nékterou z téchto digitalnich technologii

Tato otdazka byla formulovdna za ucelem analyzy vyuzivani digitalnich potieb seniort
nad 65 let a urcCeni, které ztéchto jednotlivych technologii jsou vyuzivany nejvice.
Na vybér méli respondenti 12 odpovédi, tvofeny riznymi digitdlnimi technologiemi,
véetné posledni varianty odpovédi, ktera byla uréend pro osoby nevyuzivajici
zadné z uvedenych piistrojii. Tato otazka obsahovala moznost vybéru vice odpovédi.

Ziskané udaje jsou prehledn¢ uvedeny v grafu, viz. obr. 2.

Stolni pocitac

Notebook

Tablet

Tlagitkovy mobil

Dotykovy maobil (chytry telefon)
Chytré hodinky

50 (29,6 %)
62 (36,7 %)

—35 (20,7 %)
—88 (52,1 %)
70 (41,4 %)

TV/Satelit 133 (78,7 %)
Radio —132 (78,1 %)
Piehravac CD/DVD/MP3/MP4 48 (28,4 %)
Digitalni fotoaparat 55 (32,56 %)
Navigace 30 (17,8 %)
NevyuZivam nic z uvedeného f—1 (0,6 %)
0 50 100 150

Obr. 2 Vyuzivani digitalnich technologii seniory v % (Vlastni zpracovani)

Prvni z digitalnich technologii byl stolni pocita¢, ktery vyuziva 50 (29,6 %)
ze 169 wuvedenych respondentd. Dalsi variantou je notebook, ktery pouziva
60 osob (36,7 %), tablet vlastni 35 lidi (20,7 %). Odpovéd tlacitkovy mobil zvolilo
88 respondentt (52,1 %), dotykovy mobil (chytry telefon) 70 lidi (41,4 %), chytré hodinky
vyuzivaji pouze 4 osoby (2,4 %), TV/satelit pouziva 133 (78,7 %) ze 169 seniord,
132 osob (78,1 %) vlastni a posloucha radio, v domécnosti seniort ma 48 lidi (28,4 %)
prehrava¢ CD/DVD/MP3/MP4 a 55 (32,5 %) respondenti zvolilo odpovéd digitalni
fotoaparat. Navigaci pii cestach pouziva 30 (17,8 %) seniort. Jeden z respondentt (0,6 %)

nevyuziva nic z uvedeného.

Z vyzkumu Ceského statistického tGfadu Ize vyéist, Ze vlastni telefon vyuziva 90 % osob
veéku 65 let a vice, z toho ma 14,4 % chytry telefon. V porovnani se skupinou respondentti
dotaznikového Setfeni této bakalarské prace vlastni telefon celkem 93,5 % seniort.

Oproti zmifovanym 90 % vypoéitanych Ceskym statistickym Gfadem se vysledek piilis
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nelisi. Podstatny rozdil je vSak ve vyzkumu vlastnictvi chytrych telefoni u seniort.

Zatim co CSU uvadi 14,4 %, dle mého vyzkumu jej vlastni 41,4 %.

Pocita¢ v domdacnostech tvofenymi osobami nad 65 let vlastni 374 %.
Dotaznikové  Setfeni  jednotlived  prokdzalo  vysledek, ve kterém  pocitac

(stolni pocita¢ + notebook) vlastni 66,3 %.

5.2.4 Nakupni chovani
Otazka 6 — VyuZivdte pii nakupu zboZi/sluZeb internet

Sestd otizka v dotaznikovém Setfeni slouzila k rozfazeni respondentti do skupin,
zda sami nakupuji na internetu, nebo zda nakupuji na internetu za pomoci piibuznych,
¢i pratel, zda nenakupuji na internetu, ale produkty nakoupené z internetu vlastni,
jelikoZ jim ostatni zinternetu nakupuji nebo nainternetu nenakupuji vibec.

Odpovéd’ jakou konkrétni respondent vybral, byla klicova k dalSimu postupu v Setfeni.

Tato otazka byla posledni otdzkou v prvni ¢asti dotazniku. Pokud osoba vyplitujici dotaznik
zvolila, ze na internetu nenakupuje vibec, bylo pro ni dotaznikové Setfeni ukonceno

a dale v ném nemusela pokracovat.

® Ano sam/a nakupuji
m Ano, za pomoci pfibuznych/pratel
Ne, ale ostatni mi nakupuji z internetu

® Ne, nevyuzivam k nakupu internet vibec

Obr. 3 Pocet seniorii nakupujicich na internetu (Vlastni zpracovani)

Nejvétsi pocet osob odpovédél, Ze na internetu nakupuji dané produkty sami.
Pocet té€chto lidi byl tvofen 39 % ze vSech respondentl, tedy 66 lidmi. Respondenti,
jez uvedli, Ze na internetu nenakupuji viibec, bylo 66, coz je 39 %, tedy stejny pocet jako
osob na internetu samo nakupujicich. Zbylé dvé varianty byly tvofeny 38 lidmi,

znichz 26 (15,5 %) uvedlo, Ze na internetu nakupuje za pomoci piibuznych nebo ptatel
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a zbylych 11 (6,5 %) osob odpovédélo moznosti, ze na internetu sami nenakupuji,
ale ostatni jim z internetu nakupuji. Celkovy pocet osob pokracujici ve vypliovani druhé
casti dotaznikové Setieni tedy bylo 103 lidi. Zakladni charakteristiky téchto osob

jsou uvedeny nize v tabulce ¢. 11.

Tab. 11 Zakladni identifikacni charakteristiky
respondentii pokracujicich ve vypliiovani 2 casti

dotazniku (Vlastni zpracovani)

Zakladni identifika¢ni charakteristiky respondenti
pokracujicich ve vvpliiovani 2 ¢asti dotazniku
pocet %
Pohlavi respondenti
Zena 72 69.9%
Muz 31 30,1%
Celkem 103 100.,0%
VéKkova Kategorie
65-69 let 59 57.3%
70-74 let 29 28,1%
75-79 let 11 10.7%
80 let a vice 4 3.9%
Celkem 103 100.0%
Nejvyssi dosazené vzdélani
zakladni vzdelani 9 8.7%
stiedni odbomeé zakonéené vyuénim listem 35 34,0%
stiedni odborné zakonéené maturitou 31 30.1%
vysokog&kolske vzdelani 28 27.2%
Celkem 103 100.0%

Z téchto 103 seniorti byla znacnd ¢ast tvofena zenami o poctu 72 osob (69,9 %),
muzi pokracujicich ve vypliovani dotazniki bylo 31 (30,1 %). Z odpovédi Ize také vyvodit,
Ze nejcastéjsi skupinou seniorit nakupujicich online jsou osoby ve v€ku 65-59 let (57,3 %),
za n¢ se fadi vékova skupina vrozmezi 70-74 let (28,1 %), dale 75-79 let (10,7 %)
a jako posledni, skupinou nejmén¢ vyuzivajici internet k nakupu zbozi, ¢i sluzeb je skupina
nejstarSich osob ve veku 80 let a vice. Co se vzdélani tyce, nejvic odpovidajicich osob
ma stfedni odborné vzdélani zakoncené vyucnim listem v poctu 35 osob (34 %),
jen o 4 osoby méné je odpovidajicich seniori na druhou ¢ast dotazniku se stfednim
odbornym vzdé€lanim zakoncenym maturitou (30,1 %), dale respondenti s vysokoskolskym
vzdélanim (27,2 %) a nejméne pocetnou skupinou jsou senioii se zakladnim vzd€lanim

v poctu 9 osob (8,7%).
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Otazka 7 — Jak Casto nakupujete pomoci internetu

Cilové u této otdzky bylo urcit, zda je nakup produktl pfes internet pro seniory
pouze vyjimecnou udalosti, zda se realizoval jen jednou nebo se jedna o zalezitost rutinni
a béznou. Odpoveéd’ na otazku byla rozdélena do kategorii jednou za 14 dnti, jednou mésicné
nebo ¢astéji, jednou za dva az tfi mésice, jednou za piil roku, jednou za rok a nakup probé¢hl

jen jedenkrat.

Nejvice respondenti odpovéd€lo, ze nakupy po internetu realizuje jednou
za dva az tfi mésice, seniorll nakupujicich v této Cetnosti je 40 (38,8 %). Druhou nejvétsi
skupinou osob nad 65 let byla skupina, kterad realizuje nakupy online jednou za pul roku
s poctem 28 osob (27,2 %). Na odpovédi jednou mési¢né nebo Castéji a jednou za rok
odpovédélo stejny pocet lidi, tedy u obou odpovédi je zaznamendna odpovéd
spoctem 13 osob (12,6 %). Tii (2,9 %) zrespondentdl nakupuji jedenkrat

za 14 dni a 6 (5,8 %) lidi uvedlo, Ze prozatim nakoupilo pouze jedenkrat.
Otdazka 8 — Jaké 7 uvedenych zavizeni k nakupu pres internet vyuZivite nejcastéji

Respondenti u této otazky méli na vybér ze tfi odpovédi. Mohli si vybrat
mezi pocitacem/notebookem, mobilnim telefonem a tabletem. V druhé kapitole s ndzvem
digitalni ekonomika, podkapitolou digitdlni technologie bylo u pocitace uvedeno,
ze dle vyzkumu spole¢nosti Shoptet nejvice lidi ndkup realizuje aZ na svém pocitaci,
¢i  notebooku. Pomoci této otdzky jsou vysledky vyzkuml porovnavany.
Vysledky odpovédi u této otazky také odrazi divéru a schopnost seniorti pfi vyuZzivani

digitalnich technologii k nakupu.

Velka vétSina respondenti zvolila jako svou odpovéd  pocitac/notebook.
Tuto skupinu tvofilo celych 89 lidi ze 103 respondentd pokracujicich v druhé c¢asti
dotazniku, tedy 86,4 % seniorti ndkup uskute¢ni na téchto zafizenich. Druhym nejvice,
avsak stale malo vyuzivanym zafizenim je tablet, ktery vyuziva pouze 8 (7,8 %) respondentt

a nejméné pocetnou odpoveéd’, mobilni telefon, zvolilo pouhych 6 lidi, coZ je pouze 5,8 %.

Z vysledku lze vidét rapidni rozdil a to s jakoukoliv technologii porovnavanou s pocita¢em,
¢i notebookem. Vysledky spolecnosti Shoptet jsou tedy témeét stejné jako vysledky
tohoto dotaznikového Setfeni zaméfeného na seniory. Naprostd vétSina osob ve veku

nad 65 let ndkupy online realizuje na svém pocitaci.
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Otazka 9 — Vyhledavate si na internetu informace o nakupovanych vyrobcich/sluzbdach

Otazka byla polozena za ucelem zjisténi, zda jsou detailni informace spolu s recenzemi
uzivatell dulezitym a sledovanym faktorem pii rozhodovani se u ur¢itého vyrobku
nebo sluzbé o koupi. Do informaci o nakupovanych produktech spadaji nejen recenze
produktu a jeho detailni popis, ale také srovnani cen. Cilem u této otazky bylo urcit,
zda a jak hodné respondenti tyto informace vyhledavaji. Odpovédi byly nikdy,

ne, jen vyjimecné, vétSinou ano a vzdy hledam vSe dostupné.

Nejvice, 59 lidi (57,3 %) zvolilo, Ze vétSinou informace o nakupovanych vyrobcich
a sluzbach vyhledava. Vse dostupné vyhledava 22,3 % tedy 23 osob ze 103, coz byla druha
nejpocetnéjsi odpoveéd’. Jako tfeti skoncilo, vyhleddvani informaci pouze vyjimecné,
coz déla 16,5 % respondentti, tedy 17 osob v dotaznikovém Setfeni. Moznost nikdy zvolili

pouze 4 respondenti (3,9 %).

Vysledkem vyzkumu u této otazky je tedy, Ze informace o produktech, ¢i sluzbach,
nad kterymi se spotiebitelé rozhoduji, ve velké vétsin€ vyhledéavaji vzdy, ¢i vétSinou.

Je to tedy jednim z klicovych faktort v rozhodovacim procesu.
Otazka 10 — Jaky zpuisob platby pii nakupu preferujete

Obecné Ize fici, ze mnoho lidi stale nema divéru v online platby, ma strach, ze jejich platebni
udaje n¢kdo zneuzije a objednany a zaplaceny vyrobek nedorazi. U v€kové skupiny lidi
ve véku 65 let a vice muze byt tato nediivétivost jesté vyssi. Proto jim byla polozena otdzka,
jaky zpiisob platby pii ndkupu preferuji. Cilem je urcit, co je pro spotiebitele nejptivetive]si
a ¢emu pii nadkupu davaji pfednost. Odpoveédi byly na dobirku — platba v hotovosti,

nebo platba kartou, bankovnim pfevodem a platebni kartou.

Osoby ve véku 65 let a vic vyuZzivaji nejcastéji moznost platby na dobirku, a to v hotovosti.
Celkovy pocet lidi, ktefi zvolili tuto odpoveéd’, byl 48 osob (46,6 %). Druhou nejcastéjsi
variantou je platba kartou, coz vyuziva 22 (21,4 %) z oslovenych, za ni se tadi platba
bankovnim pfevodem. Timto zplisobem plati 20 osob (19,4 %) ze 103 oslovenych.
Jako posledni moznost byla platba na dobirku — platba kartou, kterou zvolilo 13 respondentt
(12,6 %).

Dle vysledkti vyzkumu lze vypovédét, Ze seniofi nejvice preferuji platbu az po prevzeti
zbozi, a to v hotovosti. Dal§i moznosti je placeni online pomoci platebni karty, kterd se stava

stale oblibeng;jsi, avSak doposud ji vyuziva pouhych 21 %.
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Otazka 11 — Jaky zpuisob doruceni VasSeho ndakupu nejvice preferujete

Otazka je zaméfena na nejoblibengj$i zplsob pievzeti zbozi, ¢i doruceni sluzby.
Mezi moznosti odpovédi jsem zvolila jak tradicni zplisoby, mezi které spada doruceni zbozi
nebo sluzby domii/na uvedenou adresu, tak Ceskou postu nebo osobni odbér na kamenné
prodejné, ale i stale oblibengjsi varianty jako je vyuziti vydejnich mist, naptiklad Zasilkovna

a Ulozenka.

Nejvic z oslovenych osob, 76 lidi (73, 8 %) preferuje doruceni zbozi domil
nebo na uvedenou adresu. Druhou nejvice oblibenou a vyuzivanou moznosti jsou vydejni
mista (UloZenka, Zasilkovna, ..), ktera byla zvolena 15 osobami (14,6 %). Jako dalsi v poradi
bylo vyuziti sluzeb Ceské posty, které vyuziva 9 respondentii (8,7 %) a jako posledni
a nejméné vyuzivana je moznost pievzeti zbozi na kamenné prodejné, coz vyuzivaji pouze

3 osoby (2,9 %).

Doruceni zbozi domli nebo na uvedenou adresu tedy zlstava stile nejoblibenéjSim
zpusobem, nejméné oblibeny zptisob je dle vyzkumu osobni odbér na kamenné prodejné.
Zpisobeno to vSak muze byt i1 nedostupnosti prodejen v misté pobytu, nebo obchody,

které kamenné prodejny nemaji a vyuzivaji pouze internet k obchodovani se zbozim.
Otazka 12 — Jaké vyrobky/sluzby nejcastéji nakupujete pies internet

Otéazka m¢éla urcit, jaké produkty a sluzby seniofi nejvice pomoci online obchoda nakupuji.
Odpovedi na tuto otazku byly strukturovany dle spotiebitelského kose do dvanacti kategorii.
Stejné jako u spotiebitelského koSe byly na vybér odpovédi potraviny a nealkoholické
napoje, alkoholické napoje a tabak, odivani a obuv, bydleni, voda, energie a paliva,
bytové vybaveni, zafizeni a opravy, zdravi, doprava, poSty a telekomunikace,
rekreace a kultura, vzdélavani, stravovani a ubytovani a ostatni zbozi a sluzby.
U téchto odpovédi byly dale uvedeny piiklady produkti dle Ceského statistického uiadu,

z diivodu snadnéj$iho porozumeéni.
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Potraviny a nealkoholické napoje mm 2 (1,9 %)
Alkoholické ndpoje a tabdk m 1(1%)
Odivani a cbuy EEEEEEE——— )5 (24,3 %)
Bydleni, voda, energie, paliva mmm 3 (2,9 %)
Bytové vybaveni, zafizeni domdcnosti, opravy I 53 (51,5 %)
Zdravi I )G (25,2 %)
Doprava I 53 (51,5 %)
Posty a telekomunikace G 17 (16,5 %)
Rekreace a kultura I 49 (47,6 %)
Vzdélavani  E— 18 (17,5 %)

Stravovani a ubytovani I 34 (33 %)

41 (39,8 %)

Ostatni zboZi a sluzby

0 10 20 30 40 50 60

Obr. 4 Produkty spotrebitelské koSe nakupované seniory na internetu

(Vlastni zpracovani)

Dle vysledkii vyzkumu nakupuji spotfebitelé pies internet predevsim produkty v oblasti
bytového vybaveni, zafizeni domdacnosti, oprav a dopravy. Druhou nejvétsi skupinou,
jez seniofi kupuji online, jsou produkty a sluzby tykajici se rekreace a kultury.
Déle se mezi oblibené polozky tadi stravovani a ubytovani, zdravi a odivani a obuv.
Mezi malo nakupované skupiny spadaji alkoholické napoje a tabak, nealkoholické napoje
a potraviny a produkty a sluzby spojené s bydlenim a energiemi. PoSty a telekomunikace
zvolilo pouze 17 respondentll, coZ je témét stejny pocet jako u vzdélavani. Lze tedy fici,
ze lidé ve véku 65 let a vic nejvic nakupuji produkty tykajici se domacnosti a jejiho vybaveni
a dopravy. Na rozdil od téchto skupin jsou nejméné nakupované potraviny, tabak a napoje.

Dulezitou odpovédi jsou i ostatni zbozi a sluzby, které vybralo 41 osob.
Otazka 13 — Nakupy po internetu realizujete pievainé, i vylucné v zahranicnich
nebo Ceskych internetovych obchodech

Cilem této otazky bylo urceni, kolik z respondentli vyuziva i zahrani¢ni internetové obchody

a analyza divéryhodnost zahrani¢nich obchodi u ¢eskych obyvatel ve v€ku 65 let a vice.

Pocet odpovedi u jednotlivych druhii obchodl byl velice rozdilny. Zatimco zahrani¢ni
internetové obchody zvolili pouze 3 (2,9 %) z respondenttli, ¢eské zahrani¢ni obchody

vybralo 100 osob, tedy 97,1 %.

Z téchto vysledkli je patrné, ze obliba 1 divéra spadd predevSim cCeskym e-shopim.

Dtivodem také mtze byt kratsi dodaci lhtita a piijatelnéjsi ceny, stejné jako oveéfené znacky.
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Otazka 14 — Mate zkuSenost s reklamaci/vracenim zboZi/sluiby zakoupené pies internet

Tato otazka vypovida o spokojenosti spotiebitelii s produkty zakoupenymi online i o procesu
piipadné reklamace poSkozeného zbozi, ¢i jeho vraceni. Mezi odpovédi byly zafazeny ano,
reklamace/vraceni probéhlo v potradku, ano, reklamace/vraceni probéhlo v poradku
jen smalymi komplikacemi, ano, reklamace/vraceni probéhlo s problémy,

ano, reklamace/vraceni neprobéhlo a ne, zkuSenosti s reklamaci/vracenim nejsou.

Nejvetsi cast lidi, 52 osob (50,5 %), vypovédéla, Ze s reklamaci, vracenim zbozi
nebo sluzby zakoupené pies internet zkuSenost nema. Druha nejpocetnéjsi skupina,
37 lidi (35,9 %), =zkuSenost sreklamaci, ¢i vracenim zbozi/sluzby zkuSenost
ma a vSe probéhlo v potadku. U 9 (8,7 %) respondentii probéhla reklamace nebo vraceni
produktu jen s malymi komplikacemi a u 5 (4,9 %) zbylych lidi probéhla reklamace
se zna¢nymi problémy. U zadné z oslovenych osob nenastala situace, kdyby se reklamace

nepodafila.

Jak lze z vysledkt otazky urcit, u vice nez poloviny oslovenych nevznikly pti koupi produktu
a jeho doruceni zadné komplikace a spotiebitelé tak neméli diivod zboZzi nebo sluzbu
reklamovat. Pokud se tak ale stalo, u vétSiny zrespondentli probchla reklamace
nebo pfipadné vraceni v poradku, z cehoz Ize vyvodit, Ze vétSina online obchodit mé proces

reklamace dobfe nastaveny.
Otazka 15 - Provdadite po nakupu na internetu hodnoceni nakupu

Mnoho obchodi a spole¢nosti zkouma zpétnou vazbu od svych zékaznikli v rdmci zlepSeni
a zkvalitnéni svych sluzeb. Cilem této otazky je urcit v jaké mife seniofi jakoZto zdkaznici

toto hodnoceni uskuteciiuji. Odpovédi byly nikdy, jen vyjimecné, vétSinou ano a vzdy.

Odpoved’ jen vyjimecné byla zvolena nejvétSim poctem respondentt, 45 osobami (43,7 %)
z celkového poctu. Dale 32 (31,1 %) oslovenych vypovédélo, ze hodnoceni nakupu nikdy
neprovadi a 24 (23,3 %) osob hodnoceni vétsinou uskutecni. Pouze 2 lidi (1,9 %) hodnoti

nakup vzdy.

Z vysledkli 1ze vyvodit, ze hodnoceni ndkupu se uskute¢ni u této skupiny obyvatel

pouze vyjimecné. Ptiblizn€ pouze jedna Ctvrtina oslovenych hodnoceni nakupu provede.
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Otazka 16 — Existuje vyrobek/sluzba, kterou byste si pres internet nikdy nekoupili (pokud

ano, napiste, o co se jedna)

Tato otazka byla jako jedind v tomto dotaznikovém Setieni polozena jako oteviena.
Odpovédi u této otazky bylo 44, z ¢ehoz 1ze vyvodit, Ze pouze 44 respondentil by si nékteré
produkty na internetu nekoupilo, zatimco u zbylych 59 osob neni nic, co by si online

nekoupili.

Dvanact respondenti uvedlo, ze by si pfes internet nikdy nekoupili obuv. Deset z oslovenych
urcilo jako vyrobek co by si nikdy nekoupili jidlo, devét osob uvedlo 1éky a obleceni.
Osm z oslovenych vypovédélo, Ze by si pres internet nikdy nekoupili auto. Tti z respondentii
napsali jako odpoveéd’ nabytek a dvé osoby uvedli drahé kovy, alkohol, zvite a spodni pradlo.
Mezi odpovédi, jez byly uvedeny jen jednou, patii energie, motorka, pocitac,
erotické pomicky, Sperky, parfém, hodné¢ drahé zbozi a vyrobek/sluzba od nezndmé

spole¢nosti.

5.3 Testovani hypotéz

vvvvvv

Cilem testovani hypotéz je, na zaklad¢ ziskanych informaci, rozhodnuti o pfijeti
nebo zamitnuti urCité stanovené hypotézy, jez se tyka zakladniho statistického souboru.
Pravidlo, pomoci kterého se stanovuje rozhodnuti o statistické hypotéze, se nazyva

statisticky test. (Testovani hypotéz ve statistice, 2015)

Chi kvadrat test nezavislosti — pohlavi a nakupy na internetu

Formulace statistickych hypotéz

Ho : Nakupy na internetu jsou nezavislé na pohlavi seniora.

Ha : Nékupy na internetu jsou zavislé na pohlavi seniora.

Vypocet testovaciho kritéria

) or S (Ei '*Oi')z
X=2i=1 Xj=1 —

ij
5 (72—59,1183432)2+(25—37,8816568)2+(31—43,8816568)2+(41—28,1183432)2
59,1183432 37,8816568 43,8816568 28,1183432

= 16,8701201
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Hladina vyznamnosti
a=0,05
Vypocet kritické hodnoty
B;_o=(v)
v=(r-1) * (s-1)
v=2-1)*(2-1)=1
[5G 0s= (1) = 3,841
Chisquare rozdéleni
sl 95% 5%
H,
Ha
0 3.841 16.8'5'01201 t
Obr. 5 Chisquare rozdéleni (Vlastni zpracovani)
Zavér
Zamitame nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy.

Z vysledki statistického testu vyplyva, Ze mame dostatek diikazl pro zamitnuti nulové

hypotézy na hladin€ vyznamnosti 5 %. A proto dale v textu budeme piedpokladat,

ze znak nakupovani a znak pohlavi mohou byt na sobé¢ statistiky zavislé.

Chi kvadrat test nezavislosti — vék a nakupy na internetu

Formulace statistickych hypotéz

Ho : Nékupy na internetu jsou nezavislé na v€ku seniora.

Ha : Nakupy na internetu jsou zavislé na v€ku seniora.
Vypocet testovaciho kritéria

 or s (E; %0; )2
X= Li=1 Lj=1 'Oij-

5 (59—46.31952663)2+(17—29.68047337)2+(29—23,76923077)2 +(10—15,23076923)2
X 46,31952663 29,68047337 23,76923077 15,23076923

(11—14,62721893)2+(13—9,372781065)2+(4—18,284—02367)2+(26—11,71597633)2
14,62721893 9,372781065 18,28402367 11,71597633
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Y= 42,5194261

Hladina vyznamnosti
a=0,05
Vypocet kritické hodnoty

B _o= (v)
v={(r-1) * (s-1)

v=(4-1)*(2-1)=3
Blo,05= (3) = 7.81

Chisquare rozdéleni

Al 95% 5%

Ha

I
0 7.81 42.5194261 1«

Obr. 6 Chisquare rozdéleni (Vlastni zpracovani)

Zavér

Zamitame nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy.
Z vysledki statistického testu vyplyva, ze mame dostatek dikaz pro zamitnuti nulové
hypotézy na hladin€é vyznamnosti 5 %. A proto dale v textu budeme piedpokladat,

ze znak nakupovani a znak vék mohou byt na sobé¢ statistiky zavislé.

5.4 Zhodnoceni vysledkii vyzkumu

Prvni ¢ast slouzila k blizSimu rozfazeni a seznameni se s respondenty. Respondenti byli
ze vSech vékovych skupin, s riznymi Grovnémi a formami vzdélani a z riznych kraja.
Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo predevsim k zjisténi, jaké digitalni technologie
jsou skupinou obyvatel ve véku 65 let a vice nejvice vyuzivany a zda a v jaké mife seniofi
nakupuji po internetu. Z vysledk lze fici, Ze standardni technologie domadcnosti,
jako je televize, €1 radio jsou stale ve vedeni, co se vyuzivani tyce, stejné jako mobilni

telefon, jez vlastni témét vSichni senioifi a z toho je skoro polovina chytrych telefoni.
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Pocita¢ ¢&i notebook se stava také téméf standardni v domacnostech seniord,
z ¢ehoz lze vyvodit, Zze nehledé na vliv téchto zafizeni, seniorti, ktefi tyto technologie
pouzivaji, piibyva. Vliv internetu je patrny predevsim z divodu jeho vyuziti pfi nédkupu.
Nadpolovi¢ni ¢ast seniorti vyuziva internet k nakupu zbozi, pfiCemz si tyto produkty
nakupuji ve velké mife sami, nebo snééi pomoci. Je vSak nutnosti zdiraznit,
ze presto, ze digitalnich technologii v domacnostech obyvatel nad 65 let pfibyva,
je stale velka cast seniort,, ktefi sice tyto digitalni technologie vlastni, ale k nédkupu
je nevyuzivaji, a tato Cast tvoii témet 40 % ze vSech oslovenych. Z tohoto lze analogicky
vyvodit, Ze z celkového podtu 169 seniord ve véku 65 + v Ceské republice nakupuje online

103 osob.

V druhé casti dotaznikového Setfeni se vyzkum zaméfil pfedev§im na detailnéjsi postup
nakupu seniorll na internetu, véetné platby a doruceni zbozi. Nékupy seniorii probihaji
nejcasteji jednou za dva az tfi mésice, ¢i jednou za puil roku a téméer vSechny jsou realizovany
pomoci pocitade, ¢i notebooku. Velkym faktorem pulsobici na rozhodovaci proces
spotiebitele je mira informaci, jeZ jsou nakupujicimu o vyrobku nebo sluzbé znamy.
Dle vysledkli vyzkumu si znacné ¢ast seniori vyhledava o vyrobcich dostupné informace
predtim nez vyrobek skutecné koupi. Co platby tycCe, je stale velka Cast seniorti v online
prostiedi opatrna a preferuje platbu na dobirku v hotovosti. Obliba vyuziti platebnich karet
vSak stale stoupa a jiz v této fazi ji vyuziva témet 22 % z oslovenych. V doruceni ma stale
vedouci postaveni moznost doru¢eni domi/na uvedenou adresu, coZ je pro seniory

nejpohodIngjsi zpiisob.

Témét vSechny vyrobky/sluzby nakupuji osoby ve veéku 65 let a vice v Ceskych
internetovych obchodech a mezi tyto nakupované vyrobky spadaji pfedev§Sim produkty
z oblasti bytového vybaveni a vybaveni domacnosti, dopravy, rekreace, kultury a ostatnich
zbozi a sluzeb. VétSina respondentii nemd zkuSenost sreklamaci téchto produkti,
a pokud ano, tak reklamace byly v porfadku vyteSeny. Z toho lze odvodit, Ze produkty
nakupované v ¢eskych internetovych obchodech by mély byt odpovidajici popisu produktu
a jeho hodnoceni. Také lze ¥ici, ze vétsina online obchodii v Ceské republice ma zdkaznicky

ptivétivy proces reklamace.

Co se zpétné vazby od zdkaznikii tyCe, je nejspiS mald névratnost dotaznikd,
¢1  jinych forem prostfedki od seniort slouzicich jako tzv. feedback.
Vic jak 70 % z oslovenych uvedlo, ze tyto zpétné vazby poskytuje jen vyjimecné, ¢i nikdy.

Dle odpovédi na posledni otdzku uvedenou v dotaznikovém Setteni lze fici, Ze pro mnoho
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z oslovenych neexistuje nic, co by si na internetu nekoupili. Z véci, které vSak byly uvedeny,

ze by si nikdy nekoupili, bylo pfedevsim uvedeno jidlo, obuv, 1éky a obleceni.

Vliv internetu a digitalnich technologii na spotiebitelské chovani seniort ve véku
65 let a vice je veétsi nez by se ¢ekalo. Mnoho ze senioril vyuziva téchto zafizeni a internetu

k uspokojeni svych potieb.
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6 PRIMARNI VYZKUM — ONLINE PRODEJCI

Zatimco co prvni vyzkum byl zaméten na seniory jako na spotiebitele, v druhém priméarnim
vyzkumu byly plosn¢ osloveny spolecnosti, které prostiednictvim svych e-shopii nabizeji
své produkty. Prodejci byli osloveni ve dnech 21. a 22. biezna 2019, a odpovédi ptichazely
v pribehu nasledujicich dvou tydnd. Osloveno bylo celkové 22 online prodejct.
Tyto obchody byly rozdéleny dle kategorie nabizenych produktd, které jsou primarné
roztiidény do agregatniho ukazatele spotiebitelského chovani tzv. spotifebniho kose
obsahujicich pfiblizné¢ 700 polozek vramci 12 velkych kategorii. Z kazdé polozky
spotiebitelského kose byli osloveni 2 prodejci, pficemz 4 z oslovenych nezareagovali

a 5 prodejcti tyto informace nesd¢€luji a povazuji je za obchodni tajemstvi.

6.1 Cil vyzkumu a metodika

S rostouci oblibou nakupovani online a vyuZzivani e-shopt, bylo cilem zjistit, zda prodejci
vénuji pozornost 1 star§Sim osobam, a zda maji snahu seniory mezi své zakazniky zaclenit.
Dulezitym byl také poznatek, zda si spolecnosti vedou evidenci zédkazniku dle vékovych

skupin, coz je klic¢ové k zodpovézeni dalSich otazek.

Cilem tohoto vyzkumu bylo pfedev§im urcit, zda se online prodejci zamétuji na skupinu
seniortt jako na skupinu jejich zdkaznikdi. Déle zjistit, jestli seniofi vyuzivaji sluzeb
jejich internetového ndkupu a piipadné jestli vytvafeji reklamni a marketingové kampané

zameifené na osoby ve veéku 65 let a vice.

Vyzkum probihal prostfednictvim elektronické posty, pokud to bylo mozné a byly ptistupné
kontaktni informace, bylo osloveno marketingové oddéleni. U vétSiny byl prvotni e-mail
s prosbou o zodpovézeni otazek odeslan na zdkaznické centrum daného e-shopu,

kde jej pracovnici dale zaslali marketingovym specialistim spolecnosti.

Vyzkum se byl ¢asoveé nendro¢ny a jednoduchy dotaznik se skladal z 5 otazek. V ptipadé
zapojeni se do tohoto dotazniku byla e-shoplim zarucena anonymita. Otazkami bylo,
zda si prodejci tvofi evidenci svych zdkaznikli dle v€kovych skupin a pokud ano,
kolik  znich tvofi  seniofi, zda  vytvafeji  marketingové akce, slevy,
nebo kampané zaméfené na seniory, zda vyuzivani online obchodd u seniorii stoupa
a jestli osoby ve veéku 65 let a vic vnimaji jako znacnou ¢ast zakaznikl pfinasejici jejich

spolecnosti zisky.
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6.2 Analyza vysledki vyzkumu

V této c¢asti jsou online obchody déleny dle 12 zakladnich kategorii spotfebniho kose,
uvedeny a zhodnoceny jejich odpovédi na otazky vyzkumu. U vSech prodejcii je zachovana

anonymita.

Tab. 12 Souhrnné vysledky vyzkumu zamereného na online prodejce (Vlastni zpracovani)

Vysledky vyzkumu zaméieného na online prodejce
U, Vytvaiite néjakeé Vnimate seniory jak
Vedete si evidenci Vagich e g y-hau ’eneja < . e n‘lma e‘?ema}'y_]a v,o,
. P Pokud ano. piiblizné kolik | marketingoveé akce, slevy |Myslite, Ze vyuzivani online cast zak:
zakazniku a jejich vékovich Lo P . . q e e ——— .
Katesori? z nich jsou seniofi? nebo kampang zaméfené na | obchodi u senior: stoupa? | piindsejici Vad{ spole¢nosti
220 seniorv? ziskv?
01 Potraviny a nealkoholické napoje Ne - Ne Ano Ano
02 Alkoholické napoje, tabak Ne - Ne Ne Ne
03 Odivani a obuv Ano 4% Ne Ano Ano
04 Bydleni, voda, energie, paliva Ne 30 % z portfolia domaenosti Ne Ano Ne
05 Bytovs? '\'yba.\'sm. zafizeni Ne B Ne Ano Ne
doméacnosti. opravy
06 Zdravi Ano 47 % Ano Ano Ano
07 Doprava Ano - Ano Ano Ano
08 Pojty a telekomunikace Ne 17 % z portfolia domacnosti Ne Ano Ne
09 Rekreace a kultura Ne - Ne Ano Ano
10 Vzdélani Ne - Ne Ano Ne
11 Stravovani a ubytovani Ano 20% Ne Ano Ne

Jednotlivé oslovené e-shopy jsou rozélenény do kategorii spotiebniho kose.
Tabulka €. 11 obsahuje stru¢né odpovédi kazdého obchodu, jenz poskytl informace.
Z 11 e-shopt eviduji své zékazniky podle véku pouze 4 z nich (odivani a obuv, zdravi,
doprava, stravovani a ubytovani). Prodejce poskytujici odivani a obuv uvedl, Ze seniofi tvoii
4 % jejich zadkaznikli, u online obchodu poskytujiciho produkty z oblasti zdravi
jsou zékaznici tvoreni ze 47 % seniory, a u prodejce poskytujici sluzby z oblasti stravovani
a ubytovani 20 %. Ptesto, Ze e-shopy, které poskytujici produkty tykajici se bydleni, vody,
energii a paliv, a poSt a telekomunikaci, nevedou evidenci svych zékaznikt dle véku,
byly schopny urcit, kolik domdacnosti tvofenych seniory jejich sluzby poskytujici
pomoci internetu vyuziva. U kategorie bydleni, voda, energie, paliva tomu je 30 %
z portfolia domdacnosti a u post a telekomunikaci 17 %. Co se tyce marketingovych kampani,
¢i jinych akci pro seniory, je potadaji pouze obchody z oblasti zdravi a dopravy.

Témet kazdy online obchod se domniva, Ze vyuzivani e-shopl seniory stoupa.
Vice jak polovina online prodejcii (7) vSak nevnima seniory jako znacnou ¢ast zakazniki

pfinasejici jejich spole¢nosti zisky. Mezi prodejce vnimajici seniory jako tyto zakazniky
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patii obchod z oblasti potravin a nealkoholickych napojt, odivani a obuv, zdravi, dopravy

a rekreace a kultury.

Jednotlivé odpovédi oslovenych online prodejcti jsou detailnéji uvedeny nize.

6.2.1 Potraviny a nealkoholické napoje
Ze dvou z oslovenych obchodii odpovédél jeden z nich.
Otazka ¢. 1 — Vedete si evidenci Vasich zakaznikii a jejich vekovych kategorii?

E-shop prodavaji potraviny a nealkoholické napoje si evidenci zdkazniki a jejich vékovou

kategorii nevede. K dispozici je jim pouze pocet ndkupll za jim piredem urcené obdobi.
Otazka ¢. 2 — Pokud ano, priblizné kolik z nich jsou seniori?

Na druhou otazku nebylo mozné odpovéd’, jelikoz si evidenci svych zakazniki obchod
nevytvari.

Otazka ¢. 3 — Vytvarite néjaké marketingové akce, slevy nebo kampané zamérené na seniory?

Osloveny online prodejce v odpovédi uvedl, ze zadné akce nebo kampané zameétrené

na seniory nevytvafi. Jejich marketingové a reklamni kampané jsou zaméfeny na vSechny

potenciondlni zdkazniky bez rozdilu v jejich véku.

Otazka ¢. 4 — Myslite, Ze vyuzivani online obchodii u senioru stoupa?

Prodejce uvedl, Ze zastavd ndzor, ze vyuzivani online obchodli seniory stoupa,
avSak v Cislech, co se tyce svych zakaznik, tuto skutecnost potvrdit nemize.

Otazka ¢. 5 — Vnimate seniory jako znacnou cast zakazniku prindsejici Vasi spolecnosti
zisky?

Odpovéd’ byla ano. JelikoZ se jedna o potraviny a nealkoholické napoje, coZ je spotiebni

zbozi kazdodenniho Zivota tvori seniofi zna¢nou ¢ast zakazniku.

Z vysledkli vyzkumu zaméfeného na prodejce potravin a nealkoholickych népoja
lze usoudit, Ze obchody v tomto odvétvi nevénuji piilakani seniorti k ndkupu velkou
pozornost. Zpusobeno to mize byt i faktem, ze mnoho ze zékaznikli vyuziva k nakupu

potravin a napoju piredev§im kamenné prodejny.
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6.2.2 Alkoholické napoje, tabak

Osloven byl online obchod prodéavajici produkty z oblasti alkoholickych népoji
a tabakovych vyrobk.

Otazka ¢. 1 — Vedete si evidenci Vasich zakaznikii a jejich vékovych kategorii?

Stejné jako u online obchodu prodavajici potraviny a nealkoholické népoje si evidenci
zakazniki a jejich vékovych kategorii osloveny prodejce nevede.

Otazka ¢. 2 — Pokud ano, priblizné kolik z nich jsou seniori?

Tato otdzka, navazuje na prvni dotaz. JelikoZ odpovédi bylo, Ze si prodejce evidenci
o svych zakaznicich nevede, je tato otdzka irelevantni. Osloveny online obchod nedokaze

posoudit, kolik z jeho zakaznikl jsou seniofi.
Otazka ¢. 3 — Vytvarite néjaké marketingové akce, slevy nebo kampané zamérené na seniory?

Odpovédi na tuto otazku byl fakt, ze spolecnost vlastnici e-shop se nedomniva,
ze hlavni skupinou jeho odbérateli jsou seniofi, a tak zaddné marketingové akce,
slevy ani kampan¢ zamétené na seniory nevytvari.

Otazka ¢. 4 — Myslite, Ze vyuzivani online obchodii u senioru stoupa?

Prodejce se domniva, Ze vyuzivani online obchodli u seniori v obecné roviné stoupa,
avsak v oblasti prodeje alkoholickych napojt a tabaku tomu tak neni.

Otazka ¢. 5 — Vnimate seniory jako znacnou cast zakazniku prinasejici Vasi spolecnosti
zisky?

Online obchod nevnimé seniory jako znacnou c¢ast zékaznikil, jenZ mu pfinaseji zisky.
Dtvodem je, Ze dle jeho nazoru netvofi seniofi velky podil v objemu jeho zakaznikd.
Obchod prodavajici na internetu zbozi z oblasti alkoholickych népoji a tabaku se na seniory
jako spottebitele nezameétuje. Duvodem je, Ze se nedomnivd, Ze nékupy na jeho

internetovych strankach realizuji seniofi, avSak evidenci o svych zékaznicich a jejich veku

si nevytvari.
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6.2.3 Odivani a obuv
Online obchod prodavajici obleceni a obuv uvedl nasledujici odpovédi.
Otazka ¢. 1 — Vedete si evidenci Vasich zakaznikii a jejich vékovych kategorii?

Osloveny e-shop uvedl, ze diky vyuzivani vérnostniho programu lze z ¢asti urcit vek
zakaznikd. Ne vSak vsichni jsou ¢leny tohoto programu, proto nelze piesné definovat

vSechny jejich nakupujici.
Otazka ¢. 2 — Pokud ano, priblizné kolik z nich jsou seniori?

Ze zakazniki, jenz se do vérnostniho programu obchodu zaregistrovalo, tvofi seniofi ve véku

65 let a vice pouhé 4 %.
Otazka ¢. 3 — Vytvarite néjaké marketingové akce, slevy nebo kampané zamérené na seniory?

Osloveny online obchod uvedl, Ze marketingové akce, slevy nebo kampané zaméfené
na seniory nevytvaii. Mezi jejich akce patii reklama zaméfend na muze a Zeny,
to 1 plnostihlé, ¢i téhotné.

Otazka ¢. 4 — Myslite, Ze vyuzivani online obchodii u senioru stoupd?

E-shop prodavajici obleceni a obuv si mysli, Ze ndkupy obleceni a obuvi prostfednictvim

online obchodli mirné¢ stoupd, avsak oproti jinym v€kovym skupinam je stale v pozadi.
Otazka ¢. 5 — Vnimate seniory jako znacnou cast zakazniku prinasejici Vasi spolecnosti
zisky?

Spolec¢nost uvedla, Ze seniofi pfinaseji spolecnosti zisky a jsou diileZitou skupinou jejich

zakazniki, avSak mezi nejziskovéjsi nepatii.

Z odpovédi online ochodu prodavajici obuv a obleceni Ize vyvodit, Ze vérnostni program
je velmi napomocny v alespont Casteéném roztiidéni zakaznikli. Seniofi vSak nakupy
produkti v této oblasti jen zfidka realizuji prostiednictvim internetu, stejné tak jako
jen maloktery ze seniort je Clenem uvadéného vérnostniho klubu. Divodem mulze byt
neduveéra ve sdéleni osobnich informaci obchodu, nutnost si tyto produkty osobné vyzkouset

nebo nizké zaméteni online ochodu na seniory.

6.2.4 Bydleni, voda, energie, paliva

Osloveny byly spolenosti nabizejici sluzby spojené s energiemi domadcnosti.

Odpovéd’ oslovené spolecnosti je k dispozici nize.
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Otazka ¢. 1 — Vedete si evidenci Vasich zakaznikii a jejich vekovych kategorii?
Osloveny online obchod uvedl, ze spolecnost vék zakazniktli za ucelem vyhodnoceni nesbira.
Otazka ¢. 2 — Pokud ano, priblizné kolik z nich jsou seniori?

Ptesto, ze si spolecnost evidenci svych zakaznika dle véku nevede, v odpovédi je uvedeno,
ze seniofi tvofi pfiblizné¢ 30 % z celkového portfolia domacnosti odebirajici sluzby

od osloveného online obchodu.
Otazka ¢. 3 — Vytvarite néjaké marketingové akce, slevy nebo kampané zamérené na seniory?

Obchod prodavajici produkty zoblasti bydleni, vody, energie a paliva nevytvari

zadné marketingové akce, slevy ani kampan¢ zaméfené na seniory.
Otazka ¢. 4 — Myslite, ze vyuzivani online obchodii u senioru stoupd?

U této otazky ma spolecnost za to, Ze vyuzivani online obchodi k ndkupu sluZeb spojenych

s produkty v této oblasti stoupa.

Otazka ¢. 5 — Vnimate seniory jako znacnou cast zakazniku prinasejici Vasi spolecnosti
zisky?

Presto, Ze osloveny online obchod uvedl, Ze seniofi tvoii piiblizné 30 % ze vSech
domaécnosti, u této otazky byla odpovéd’, ze spolecnost nevnima seniory jako znacnou ¢ast

pfinasejici této spole€nosti zisky.

Na zéklad¢ odpovédi lze tici, Ze obchody nabizejici sluzby souvisejici s bydlenim, vodou,
energiemi a palivy vyuziva mnoho ze seniorti a to 1 pfesto, ze obchody nevytvati reklamu,
ktera by seniory oslovila.

6.2.5 Bytové vybaveni, zarizeni domacnosti, opravy

Uvedené odpovédi se tykaji obchodu nabizejiciho produkty z oblasti nabytku.

Otazka ¢. 1 — Vedete si evidenci Vasich zakaznikii a jejich vékovych kategorii?

Osloveny obchod uvedl, Ze si tuto evidenci nevytvaii. Vytvafi si pouze evidenci prodanych

produktt.
Otazka ¢. 2 — Pokud ano, priblizné kolik z nich jsou seniori?

Spolecnost uvedla, Ze jelikoz si evidenci zdkaznikt a jejich v€ku nevede, nedokéze na tuto

otazku odpovédet.
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Otazka ¢. 3 — Vytvarite néjakeé marketingové akce, slevy nebo kampané zamérené na seniory?

Osloveny online obchod vytvari reklamni akce a kampané pouze na své produkty,

ale pro seniory zadné tyto akce neprovadi.
Otazka ¢. 4 — Myslite, Ze vyuzivani online obchodii u seniorit stoupa?

Online obchod odpovédél, ze nakupy ndbytku prostfednictvim online obchodl rapidné
stoupaji. Domniva se, ze je to disledkem klidného vybéru v pohodli domova a moznosti

dodani zbozi a sestaveni piimo v domacnosti nakupujiciho.

Otazka ¢. 5 — Vnimate seniory jako znacnou cdst zakazniku prindSejici Vasi spolecnosti
zisky?

Jako zna¢nou ¢ast zakaznikl pfindsejici spole¢nosti zisky nevnima osloveny e-shop seniory.
Seniofi dle oslovené¢ho obchodu zvysuji svilj zdjem ndkupu nabytku pres online obchody
a to predevsim kviili moZnosti vyuZiti dodani domu. Otazkou je, zda by objem téchto nakupu
nevzrostl, kdyby spole¢nosti prodavajici produkty v této oblasti, vytvarely reklamy

zaméfené piimo na osoby ve véku 65 let a vice.

6.2.6 Zdravi

Odpovédi na uvedené otazky byly zodpovézeny lékarnou.

Otazka ¢. 1 — Vedete si evidenci Vasich zakaznikii a jejich vékovych kategorii?
Oslovena I€karna uvedla, Ze si evidenci svych zédkazniku dle v€ku vede.
Otazka ¢. 2 — Pokud ano, priblizné kolik z nich jsou seniori?

Odpovéd’ na tuto otazku poskytla oslovend lékdrna formou grafu. Cisla v grafu

jsou vynasobena urc¢enym koeficientem.

RozloZeni poctu klientd
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Obr. 7 Rozlozeni poctu klientu dle véku prodejce v oblasti

zdravi (Vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Otazka ¢. 3 — Vytvarite néjakeé marketingové akce, slevy nebo kampané zamérené na seniory?
Spolecnost vytvaii pravidelné tyto akce a kampané¢ zaméfené piimo na seniory,
jelikoz je povazuje za jejich nejdulezitéjsi zakazniky.

Otazka ¢. 4 — Myslite, Ze vyuzivani online obchodii u seniorit stoupa?

Oslovena 1ékarna uvedla jednozna¢nou odpovéd’, ze vyuzivani online obchodt k nakupu
stoupd a také vidi vzristajici trendy ndkupti online.

Otazka ¢. 5 — Vnimate seniory jako znacnou cast zakazniku prinasejici Vasi spolecnosti
zisky?

Spolecnost odpovédeéla, Zze seniofi jsou jednoznacné Cast zakaznikli pfinasejici zisky.
Dle grafu Ize vidét, Ze se jednd 1 o nejvétsi Cast zdkaznikd prinasejici zisky.
Z odpovédi oslovené¢ho prodejce vidime, Ze pro online obchody prodavajici produkty
z oblasti zdravi, jsou seniofi nejdiilezitéjsi skupino zékaznikl, nejcastéjSimi nakupujicimi

a reklamni kampané¢ a slevy jsou pfimo zaméfeny predevSim na né.

6.2.7 Doprava

Osloven byl online obchod nabizejici jizdenky dopravnich  prostiedki.

Otazky byly poskytnuty pouze v obecné roving z diivodu zachovani ochrany dilezitych dat.
Otazka ¢. 1 — Vedete si evidenci Vasich zakaznikii a jejich vékovych kategorii?

Spolec¢nost vypovédéla, Ze si evidenci svych zakazniki dle vékovych kategorii vytvari.
Otazka ¢. 2 — Pokud ano, priblizné kolik z nich jsou seniori?

Na tuto otdzku bylo zodpovézeno, ze pocet seniori nelze sdélit, jelikoz zalezi
na dalsi definici seniora, jako je napfiklad pfijem statniho dichodu.

Otazka ¢. 3 — Vytvarite néjaké marketingové akce, slevy nebo kampané zamérené na seniory?
Spolecnost pravidelné vytvari marketingové akce, slevy nebo kampané zamétené na seniory.

Otazka ¢. 4 — Myslite, Ze vyuzivani online obchodii u senioru stoupd?

Osloveny online obchod zaznamenava rapidni narlst vyuZzivani e-shopt k nakupu jizdenek

seniory.
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Otazka ¢. 5 — Vnimate seniory jako znacnou cdst zakazniki prindsejici Vasi spolecnosti
zisky?
Spolecnost uvedla, Ze seniofi tvoti dilezitou ¢ast zakaznikli, avSak co se tyCe zisku,

maji narok na zvlastni jizdné natizené statem.

Z uvedenych odpovédi Ize vyvodit, ze osoby ve véku 65 let a vic jsou velkou a dulezitou
soucasti zakaznikl online obchodl nabizejicich sluzby spojené s dopravou. Sluzby seniortim
spojené s dopravou jsou vsSak regulovany statem.

6.2.8 Posty a telekomunikace

Online obchod osloveny v této oblasti se zabyva prodejem sluzeb internetu.

Otazka ¢. 1 — Vedete si evidenci Vasich zakaznikii a jejich vekovych kategorii?

Spolecnost poskytujici internet si evidenci svych zakaznik a jejich v€kovych skupin
nevytvari.

Otazka ¢. 2 — Pokud ano, priblizné kolik z nich jsou seniori?

Jelikoz si  spoleCnost tuto evidenci nevytvaii, nelze jednoznaéné urcit,
kolik z nich jsou seniofi. Spole¢nost v§ak uvadi, Ze se jedna piiblizn€ o 17 % domacnosti

tvofenych seniory.
Otazka ¢. 3 — Vytvarite néjaké marketingové akce, slevy nebo kampané zamérené na seniory?

Marketingové akce, slevy nebo kampané zaméfené na seniory nevytvari.
Kampané¢ spolecnosti jsou uréeny pro Sirokou vefejnost.

Otazka ¢. 4 — Myslite, Ze vyuzivani online obchodii u senioru stoupa?

E-shop poskytujici internetové sluzby vnima vzrlstajici trend vyuZzivani online obchodl
seniory, avsak tento trend stoupa nizkou rychlosti.

Otazka ¢. 5 — Vnimate seniory jako znacnou cast zakazniku prinasejici Vasi spolecnosti
zisky?

Spole¢nost poskytujici internet nevnima seniory jako dulezitou cast zékaznikl prinasejici
zisky.

Lze tedy fici, ze online obchody v oblasti sluzeb internetu nevnimaji jako dalezitou skupinu

zakaznikl seniory. Z tohoto diivodu nevytvareji marketingové akce ano zadné jiné reklamy

zamétené na seniory.
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6.2.9 Rekreace a kultura

Odpovédi na otazky sekundarniho vyzkumu poskytl internetovy obchod poskytujici zajezdy

po Ceské republice i do zahraniéi.
Otazka ¢. 1 — Vedete si evidenci Vasich zakaznikii a jejich vékovych kategorii?

Osloveny e-shop vypovédél, ze jejich systém je schopny evidovat objednavatele

téchto zajezda.

Otazka ¢. 2 — Pokud ano, priblizné kolik z nich jsou seniori?

Systém spolecnosti eviduje objednavatele, av§ak pocet seniorli mezi nimi neni schopen ur¢it.
Otazka ¢. 3 — Vytvarite néjaké marketingové akce, slevy nebo kampané zamérené na seniory?

Marketingové akce a kampané jsou zaméfeny obecné na celou vefejnost,

ptipadné jsou vytvafeny pro rodiny s détmi.
Otazka ¢. 4 — Myslite, Ze vyuzivani online obchodii u senioru stoupa?
Dle analyzy e-shopu pocet zakaznikl ve v€ku 65 let a vic stoupa.

Otazka ¢. 5 — Vnimate seniory jako znacnou cast zakazniku prinasejici Vasi spolecnosti
zisky?

Tato otdzka navazuje na otazkou predeslou. Nejen, Ze pocet zakaznikl ve véku 65 let a vic
stoupa, stejné tak dle online obchodu stoupaji 1 ¢astky, které jsou za zajezdy schopni utracet.
Spole¢nost vnima seniory jako znacnou ¢ast zakaznikl pfinaSejici jeji spole€nosti zisky,
a do budoucna jsou vnimani jako perspektivni cilova skupina.

V oblasti online prodeje produktli souvisejicich s rekreaci a kulturou vnimaji obchody
seniory jako dilezitou skupinu zédkaznikii, na kterou planuji se do budoucna vice zaméfit.
V této dobé pocet zakaznikl téchto e-shopu roste, a to 1 piesto, ze reklamy a specidlni akce

na seniory zameétené nejsou.

6.2.10 Vzdélavani
Odpovéd’ na polozené otazky poskytl online obchod knihkupectvi.
Otazka ¢. 1 — Vedete si evidenci Vasich zakaznikii a jejich vékovych kategorii?

Oslovené knihkupectvi si evidenci s vékovymi kategoriemi zdkaznikl nevede.
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Otazka ¢. 2 — Pokud ano, priblizné kolik z nich jsou seniori?

Z duvodu neexistence této evidence neni mozné urcit, kolik zakaznikii tvofi seniofi.

Otazka ¢. 3 — Vytvarite néjaké marketingové akce, slevy nebo kampané zamérené na seniory?
Urcené knihkupectvi nepotada specidlni marketingové akce zamétrené na seniory.

Otazka ¢. 4 — Myslite, Ze vyuzivani online obchodii u senioru stoupd?

Oslovené knihkupectvi se domniva, ze vyuzivani e-shoptli seniory postupné stoupa.

Otazka ¢. 5 — Vnimate seniory jako znacnou cdst zakazniku prindsSejici Vasi spolecnosti
zisky?

Na tuto otdzku byla odpovéd, Zze osloveny online obchod nevnima seniory

jako zna¢nou ¢ast, avsak je pro n¢ stejné vyznamna jako ostatni vékové kategorie zdkaznikd.

Online obchod prodavajici produkty v oblasti vzdélavani nerozliSuje a neanalyzuje
své zakazniky podle véku, z tohoto ditvodu neni schopen urcit, jakou ¢ast jejich zdkaznikl
tvofi seniofi. Ztoho vyplyva, ze se na seniory jako cilovou skupinu nezaméftuje,
tedy neposkytuje slevy ani rizné reklamy zamétené ptimo na né.

6.2.11 Stravovani a ubytovani

Odpovédi niZe poskytl internetovy obchod nabizejici ubytovaci sluzby v riznych lokalitach.
Otazka ¢. 1 — Vedete si evidenci Vasich zakaznikii a jejich vékovych kategorii?

Spolecnost je schopna evidovat osoby objedndvajici ur¢ity pobyt. Tato evidence zahrnuje

1 vékové kategorie.

Otazka ¢. 2 — Pokud ano, priblizné kolik z nich jsou seniori?

Rozdéleni a evidence zékaznikli zaleZi na Casovych obdobich, av§ak v priméru tvoii seniofi
ptiblizné 20 %.

Otazka ¢. 3 — Vytvarite néjaké marketingové akce, slevy nebo kampané zamérené na seniory?

Osloveny internetovy obchod uvedl, ze marketingové akce, kampané nebo slevy zamétené

na seniory neporada.
Otazka ¢. 4 — Myslite, Ze vyuzivani online obchodii u seniorit stoupa?

Uvedeny obchod vnimé naruast vyuzivani online nakupovani téchto sluzeb u seniorti.
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Otazka ¢. 5 — Vnimate seniory jako znacnou cdst zakazniki prindsejici Vasi spolecnosti
zisky?
Jako cast zékazniki pfinédsejici spolecnosti nejvétsi zisky, tento obchod seniory nevnima.

Avsak do budoucna si mysli, ze ma potencial se k této skupin€ velmi ptiblizit.

Spolec¢nost prodavajici ubytovaci sluzby véfi, ze i presto, Zze v dne$ni dobé skupina seniord
netvoii tak velkou cast jejich zékazniki, tak se to do budoucna zméni.

Marketingové akce, ¢i kampan¢ vsak na podporu této domnénky zatim nepotrada.

6.3 Zhodnoceni vysledki vyzkumu

Yy v

Z vyse uvedenych odpovédi lze fici, ze témér zadny online obchod, s vyjimkou lékarny,
nevytvaii zadné kampané na zvySeni poctu seniorii v celkovém poctu svych zakaznikii
a vétSina e-shopil neeviduje zakazniky podle vékovych kategorii. To milze vést
k neefektivnimu fizeni poptavky po produktech spolec¢nosti. Stejné je tomu také u vnimani
seniorti jako dulezité skupiny zdkaznikd pro tvorbu a zvySovani ziskovosti firmy.
U Zzadného e-shopu, krom¢ I1ékdrny, netvoii seniofi takovou cast zdkaznikd,
kterd by motivovala stavajici online obchody k vytvafeni akci na jejich upoutani.
Zatim co ztohoto vyplyva, ze stile malo seniori vyuzivd moznosti nakupu online,
vSechny oslovené spolecnosti se domnivaji, ze vyuzivani téchto moznosti se u seniorQ
zvysuje, a tim se jednotlivé firmy pfipravuji na budoucnost, ve které budou seniofi tvofit
mozné jednu z nejvétsich skupin zakaznikd. Spojeno to miiZze byt 1 starnutim generace,
pro které je jiz nakup po internetu témét obvyklou Cinnosti. Trend nérGstu seniord,
jak je uvedeno vtab. 5, kde se do roku 2025 ocekava narust této vékové kategorie
o vice nez 130 tis. osob a do roku 2030 o dalSich 110 tis. osob. I z téchto agregovanych ¢isel
nelze opomijet rostouci skupinu potenciondlnich zakaznikGi pro online prodejce.

Potencial pro cilovy segment osob ve véku 65 let a vice je tak nezpochybnitelny.

Z hlediska nakupu produktii po internetu jsou pro seniory jednozna¢né nejoblibenéjsi online
obchody obchodujici se zboZim v oblasti zdravi, dale také ubytovani, kultury a rekreace
a bytového vybaveni a zafizeni domacnosti. Nejméné vyuZivanymi online obchody
k nédkupu jsou e-shopy prodavajici alkoholické népoje a tabak a potraviny a nealkoholické
napoje. Dulezitou skupinou je oblast post a telekomunikace, ktera vypovida o vyuzivani

internetu v domacnostech.
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6.4 SWOT analyza

SWOT analyza je analyzou implementovanou na siln¢ a slabé stranky konkrétni spolecnosti
a vzhledem k charakteristice a vysledku plosného vyzkumu u online prodejcti, nelze plosné
stanovovat silné a slabé stranky vSech rtiznorodych prodejct. To, co lze v této praci v rdmci
SWOT analyzy uvést pro prodejce plosné jsou ptilezitosti a ohrozeni.
PrileZitosti

o Zvysovani poctu seniort vyuzivajici digitalni technologie a internet

o ZvySovani poctu seniorti nakupujicich na internetu

o Starnuti populace — starnuti osob bézné nakupujicich na internetu

o Pfiznivy vyvoj preferenci ndkupu z pohodli domova

o Rozvoj moznosti doru¢eni nakupovanych produktt

o Rozvoj digitdlni gramotnosti u mnoha aspekti ndkupu (platby, reklamace,

zpétna vazba)

o Rozvoj digitalizace vetejné spravy a jednodussi komunikace s vefejnou spravou

o Zvysujici pocet online obchodl — rast konkurence

o Zvysujici se naroky zakaznik

o Nedlvéra seniort v ndkupy online

o Nemoznost vyzkouset si véci

o Utoky hackeri na poéitatové systémy danych obchodt a platebnich bran
o V pfipadé€ zahrani¢niho zboZi neptiznivy vyvoj kurzu CZK

o Legislativa CR a EU omezujici obchodovani na internetu
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7 SOUHRNNE ZHODNOCENI PROVEDENYCH VYZKUMU

Prvni primarni vyzkum byl zaméfen na seniory jako spotiebitele. Z vypovédi respondentt
byly ziskany informace o vyuzivani digitadlnich technologii, nakupu na internetu,
nakupovanych produktech i reklamaci. Druhy vyzkum odrdzel stranu druhou,
a to online prodejce. Pomoci tohoto Setfeni bylo zjisténo, jakou ¢ast zakaznikl v riznych
odvétvich prodeje tvofi seniofi, zda si prodejci své zdkazniky cleni podle véku
a zda vytvafi Cinnosti, kterymi se snazi seniory oslovit k ndkupu jejich produkti,

¢i zda jsou osoby ve véku 65 let a vice ziskovou, perspektivni a cilovou skupinou.

Primarni vyzkum prokézal, ze ptiblizn¢ 60 % seniort nakupuje na internetu razné produkty.
Vysledky primarniho vyzkumu se liSi od vysledkd vyzkumu provedeného
Ceskym statistickym ufadem. Zatim co CSU uvadi, ze nakupy osob ve véku 65 let
a vic prosttednictvim internetu se pohybuje kolem 14,55 % ze seniorti, primarni vyzkum této
prace zjistil az ctytikrat vétsi pocet (60 %). U online prodejcti vedouci si evidenci svych
zakazniki dle vékovych kategorii se zobrazilo, Ze tito seniofi vyuzivajici pro své potieby
e-shopy tvofi celkové piiblizné 30 % zcelého portfolia zdkaznikd (vyjma lékdren).
Dle Ceského statistického ufadu se vyuzivani internetu u seniort v priibéhu 10 let zvysilo
o vic jak 20 %, mnoho z oslovenych prodejci také uvedlo, ze vnimaji rostouci trend nakupu
na internetu osob ve véku 65 let a vice. Z toho lze vyvodit 1 o¢ekavani stavajicich online
obchodl v nérlistu objemu ndkupu seniorti do budoucna. Internetovi prodejci tak v seniorech
vidi perspektivni cilovou skupinu. Pohled na skupinu seniort jako zédkaznikii do budoucna
podpofilo i $etfeni Ceského statistického witadu, které uvadi, ze poéet seniorti do roku 2050
se ma zvysit az o témet 10 %.

Zajimavosti ve srovnani téchto vyzkumil jsou predevSim odpovédi seniorti a prodejcii
v oblasti zdravi. V druhém vyzkumu byla oslovena 1ékarna. Zatim co z prvniho vyzkumu
vybralo pouze 25 % respondentli, Ze pomoci internetu nakupuje 1€ky, medikace
a vitaminy, dalSich 5,3 % uvedli moznost Iéky jako produkt, ktery by si na internetu nikdy
nekoupili. Ve vyzkumu druhém jsou seniofi nejvice pocetnou  skupinou,
jez ptes internet nakupy Iékt realizuji. Dle grafu uvedeného ve vyzkumu zaméieného
na online prodejce bylo realizovaného ptfes 1 mil. nakupi jen lidmi ve v€ku 60 let a vice.
Z vyzkumu zaméfené¢ho na online prodejce lze vyvodit, zZe seniofi na internetu nejvice
nakupuji zdravotni produkty, z vyzkumu zaméfeného na seniory jsou vSak ve vedeni

produkty z oblasti bytového vybaveni, zatizeni domacnosti a dopravy.
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Na zéklad¢ dat nasbiranych z dotaznikového Setfeni byly provedeno testovani dvou hypotéz.
Prvni hypotéza méla prokdzat, zda existuje zdvislost na pohlavi seniora a realizovanych
online ndkupech. Druha hypotéza testovala zavislost mezi vékem seniora a nakupovanim
na internetu. Z obou vysledkl statistickych testi vyplynulo, Ze lze prokéazat pfimou
souvislost mezi realizovanymi nakupy online a pohlavim osob ve véku 65 let a vice.
Stejné tak byla prokazéana statistickd zavislost mezi vékem seniora a uskuteciovanymi
nakupy online. Z toho vyplyva, Zze ob¢é dvé alternativni hypotézy prokazuji vyznamnou
zavislost pohlavi a riznych vékovych kategorii na nakupovani online. Zeny v mladsich
veékovych kategoriich osob ve véku 65 let a vice jsou vyznamnou nakupujici skupinou

z provedeného vyzkumu.

Z vysledkti druhého vyzkumu u online prodejct vyplynul fakt, Ze nejvice seniorli nakupuje
zdravotni potieby. Naproti tomu z vysledkll primarniho vyzkumu senior vyplynulo,
ze nejvice byly nakupovany produkty z oblasti dopravy. U polozek online prodejcii
zahrnujici kategorie zdravotnich potieb a dopravy lze vyvodit, ze souasny vyznam zacileni
na tuto vékovou kategorii pomoci marketingovych akei, kampani, ¢i aplikaci jinych

marketingovych nastrojii mize byt piinosem.

Z celkového zhodnoceni 1ze obecné vyvodit, Ze vyuZivani internetu a digitalnich technologii
u senioru stoupd, avsak pro prodejce ve vétsiné odveétvi nejsou osoby ve véku 65 let a vice
nejdulezitéjsi cilovou skupinou. V piipadé, ze by se online prodejci rozhodli implementovat
strategii na danou cilovou skupinu 65 let a vice je také vhodné zvolit spravné barvy,
velikost pisma nebo osoby expertl vystupujici v marketingovém sdéleni, jak uvadi Baresova

a kol. ve svém marketingovém vyzkumu u osob starSich 55 let. (2016)
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8 NAVRZENA DOPORUCENI PRO LEPSi ZACILENI
SPOTREBITELU 65+
V této Casti bakalafské prace jsou navrzena doporuceni, jez by mohly byt pfinosné pro lepsi
zacileni spotiebitell ve véku 65 let a vice online prodejci.
o Prvnim z téchto feSeni, je tvorba reklamnich kampani, ¢i slev uréenych piimo
pro seniory. Tyto slevy a jiné vyhodné nabidky by mély byt dostupné pouze

pfi koupi produkti online, aby to seniory pfimélo e-shop vyuzit.
Nakladovost (1 mésic):

Google reklama — reklama na internetu: 3 000
Facebook Ad — reklama na internetu: 750 +2000%* za klik

Cilena reklama na Seznam.cz — na domaci obrazovce 350/den**

Nepteskocitelny videospot na Seznam.cz 225/den
Videospot na Novinky.cz 420/den

E-mail marketing 435/mésic***
Celkem K¢ 25 535 Ké/mésic
Poznamky:

*20 K¢ za jeden klik — ndkladovost za 100 klik( na reklamu

*#pt1 doporu€eném poctu zobrazeni za tyden 4 000 000, pfi navstévnosti webu
za tyden 4 900 000

*#*cena do 2 000 kontaktl a pti 40 000 e-mailovych zprav

(Studio 2P, 2020; Reklama na Facebooku, 2020; Seznam.cz, 2020; Mail
Marker, 2020)

o DalSim ziteSeni mulze byt vytvofeni ur€it¢tho vérnostniho programu,
ve kterém zakaznici nemusi vypliilovat mnoho osobnich tdaji, a to z divodu
vyvarovani se strachu a neduvéry starSich osob. Pomoci tohoto vérnostniho
programu lze konkrétnimu zékaznikovi za kazdy nédkup pticitat napt. urcité body.
Po ziskani urCit¢ho poctu bodi Ize nabidnout zadkaznikovi jako odménu
za nakupy urcitou slevu nebo darek od prodejce dle zékaznikova vybéru do urcité

castky.
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Ndkladovost (1 rok):

Vérnostni program vcetné veskerého vybaveni: 24 000 K¢*
(N.joy, 2018)

Poznamky:
*Vybaveni programu: tablet a zdsoba vérnostnich karet
aplikace k nastaveni vlastnich odmeén pro vérné zakazniky
reklamni materidly
neomezeny e-mailing
manudl a strategie
zakaznicka data

servis a podpora

Pro Uplné zacatecniky je moznost vytvoreni demoverze, na které si zakaznik prvotné
vyzkousi tzv. ndkup na necisto, aby mél jistotu, Ze béhem nadkupu nemizou byt zneuzity

jeho platebni udaje.

Kazdy e-shop by mél mit na vybér zvice moznosti plateb. Jak jiz bylo zminéno,
u nékterych osob stale pretrvava nediveéra a strach v placeni pies internet, proto by témto
osobam méla byt umoZznéna platba na dobirku. Stejné tak je tomu 1 u dodani a dopravy zbozi.
Nakupy po internetu maji byt pro zakazniky piedev§im pohodlngjsi, proto by u kazdého

online obchodu méla byt moznost doruc¢eni domti nebo na adresu, kterou zékaznik uvede.

Webové stranky internetovych obchodii a aplikace v telefonu by mély byt uZivatelsky
privétivé, snadné na ovladani a prehledné, aby si zakaznici byli jisti o jaky produkt se jedna,
za jakou cenu je k dispozici a jaky je dalsi krok pti ndkupu. Stejné tak by mély byt snadno
zjistitelné informace a navod k reklamaci nebo vraceni zbozi, dobé dodaci lhiity a piijaté

potvrzeni o objednavce.

Vprvni fadé si  vSak musi spoleCnost wudélat analyzu svych zékaznikd.
Ur¢it, kolik z celkovych nakupt je tvofeno zédkazniky ve v€ku 65 let a vice, jaké produkty
nakupuji a kolik penéz pii bézném nékupu utrati. Dle tohoto mohou dale tvofit strategii,
ve které budou schopny urcit, na jaké produkty se chtéji zaméfit a predevsim kolik

prostiedkil jsou na tuto strategii schopny vynalozit tak, aby se jim navratily.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit vliv internetu a digitalnich technologii
na spotiebitelské chovani seniorti ve véku 65 let a vice. V rdmci zhodnoceni poznatkl
o vyuzivani digitdlnich technologii a internetu k ndkupu produktli a sluzeb seniory,
bylo na zaklad€ primarniho vyzkumu zaméfeného na seniory prokazano, ze ptiblizné 60 %
ze senioril tyto prostfedky k nadkupu vyuziva nebo alespon jednou v zivoté pouzilo.
Stale je vSak mnoho ze seniort v této oblasti neaktivnich. Z tohoto faktu lze vyvodit,
ze 1 kdyz po vétsinu cCasu jejich zivota nebyly nakupy na internetu bézné, tak se jedna
o perspektivni skupinu spotiebiteld. V ramci rostoucich vyhod spojenych s digitalnimi
technologiemi a internetem se stale ¢im dal vice seniord stava aktivnimi v této oblasti
vyuzivani.

Bakalaiskd prace zmifiuje statistiky v této oblasti tykajici se celé Ceské republiky,
které byly ziskany prostiednictvim Ceského statistického ufadu, i statistiky ziskané
z odpovédi oslovenych osob v ramci vyzkumu praktické c¢asti. U nékolika odpovédi,
které ukazuji vypovédi tykajici se digitalnich technologii a nakupovani online jsou uvedeny
grafy nebo jsou vysledky vyzkumt situovany do tabulky z divodu grafického a snadnéjsiho

utvoreni obrazku o situaci v této oblasti.

Nejen, ze soucasni seniofi stidle vice vyuzivaji internet na digitalnich technologiich,
ale s postupem cCasu a se starnutim populace piejdou lidé, pro néZ je soucasti kazdodenniho
Zivota vyuzivani téchto technologii do této vékové skupiny. Dle piedpovédi Ceského
statistického fadu se pocet seniortt do roku 2050 zvysi az o 10 %. Druhym aspektem
je ekonomicka situace seniori v dnesni dobé€ i1 v budoucnosti. Otazkou tedy stale zlstava,
kolik ze seniori bude mit k dispozici prostiedky pro vyuzivani sluzeb a produktd pro svijj

volny Cas nebo zda se budou kupovat pouze produkty, které budou nezbytné.

Dtivodem navrzeni doporuceni pro firmy je tento postupny riist vyuzivani online sluzeb
seniory. Cilem téchto doporuceni je podpofit stavajici online prodejce k tvorbé kampani
nebo akci zamétenych na seniory, pfilakani novych zakaznikd, zvyseni povédomi a zlepSeni

image firmy.

Zavérem je tedy nutné fici, Ze na mnoho lidi ztéto vekové kategorie ma internet
a stale se vyvijejici digitalni technologie velky vliv, mnoho z nich jsou soucésti tohoto
digitalniho kolob&hu, vzdélavaji se v této oblasti nebo ji maji v podvédomi a vyuzivaji téchto

sluzeb, néktefi s pomoci ptibuznych a ptatel, néktefi samostatné.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

DOTAZNIKOVE SETRENI

Analyza vlivu internetu a digitalnich technologii na spotrebitelské chovani u vékové skupiny 65+

VaZena pani, vaZeny pane,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku tykajici se vyuZiti internetu a digitalnich technologii (napf. mobil, poéitac
aj.), které se promitaji do sou¢asného spotiebitelského chovani u cilové skupiny 65 let a vice. PredloZeny dotaznik je
soucasti bakalarskeé prace, ktera je zpracovavana na Fakulté managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve
Zling. Ziskana data budou tvofit daleZitou soucdst pro zjisténi preferenci a hodnoceni vlivu digitdlnich technologii

pii spotiehé.

Dotaznik obsahuje 15 otazek. Svou odpovéd, prosim, zakfizkujte (kde je moiny vybér vice variant odpovédi, je uvedeno

u otazky*). Dotaznik je zcela anonymni a vyplnéni zabere pfiblizné 10 minut.

Predem dékuji za Vas ¢as.

1. Vaie pohlavi
OZena
O Muz

2. Vékova kategorie
O65-69 let
O70-74 let

3. Nejvyisi dosaZené vzdélani
O zakladni
O stiedni odborné (vyucni list)

4, Kraj, kde nyni bydlite
O lihocesky kraj
O lihomoravsky kraj
O Karlovarsky kraj
O Kraj Vysocina
O Krédlovehradecky kraj
O Liberecky kraj
O Moravskoslezsky kraj

5. VyuZivate pro své potieby nékterou z téchto digitalnich technologii?

(* vice moznych odpovédi)

[ stolni potitat

[J Notebook

[ Tablet

O Tla&itkovy mobil

L] Dotykovy mobil (chytry telefon)
[ Chytré hodinky

Sabina Kdrpdtiovd

(studentka 3. rocniku bakalarského studia FaME na UTB ve Zling)

J75—79 let
180 let a vice

O stfedni odborné (maturita)
O vysokoskolské

Z Olomoucky kraj
O Pardubicky kraj
O Plzerisky kraj

I Praha

O Stiedotesky kraj
O Ustecky kraj

O Zlinsky

O TV / satelit

[ Radio

[l Ptehrava CD/DVD/MP3/MP4
[ Digitélni fotoaparat

[ Navigace

[ nevyuzivdm nic z uvedeného

6. VyuZivate pfi nakupu zboZifsluzeb internet?

[ Ana, sdm/a nakupuji

U Ano, za pomoci piibuznych/piatel

[ Ne, ale ostatni mi nakupuji z internetu

[ Ne, nevyuzivam k ndkupu internet viibec

{(*V pfipad8 posledni odpovédi = NE, nevyuZivdm internet viibec, nemusite ddle vyplfiovat dotaznik)



7. Jak asto nakupujete pomoci internetu?

[0 1xza 14 dnli [ 1x za ptil roku
[ 1x mésiéné nebo tastdji [ 1x za rok
[J 1x za 2 — 3 mésice [I nakoupil/a jsem jen 1x

8. Jaké z uvedenych zafizeni k nakupu pfes internet vyuiivate nejéastéji?
[J Poéitaé/Notebook [ Tablet
[J Mobilni telefon

9. Vyhledavdte si na internetu informace o nakupovanych vyrobcich/sluzbach?

O Nikdy [ Vétginou ano

[ Ne, jen wyjimetné [ vidy hleddm vie dostupné
10. Jaky zplsob platby pii ndkupu preferujete?

[] Na dobirku — platba v hotovosti [ Bankovnim pfevodem

[ Na dobirku = platba kartou [ Platebni kartou

11. Jaky zpiisob doruéeni Vaseho nakupu nejvice preferujete?
[l Domii/na uvedenou adresu [ vydejni mista (UloZenka, Zasilkovna, ..)
[ Balik na Ceské pogté [ Kamenné prodejna — osobni odbér

12. Jaké vyrobky/sluzby nejéastéji nakupujte pres internet? (*vice moZnych odpovédi)

[ Potraviny a nealkoholické népoje [| Doprava (jizdenky, letenky, ..)
[J Alkoholické napoje, tabdk [ Pokty a telekomunikace
[J odivani a obuy [J Rekreace a kultura (vstupenky do divadia, pobyty, ..)
[J Bydleni, voda, energie, paliva [ Vzdélavani (uéebnice, slovniky, kurzy, ..)
[J Bytové vybaven, zafizeni domécnosti, [ Stravovani a ubytovani (pobyt v hotely, ..)
opravy (ndbytek, elektronika, ..) [J Ostatnf zbo#f a sluzby

O zdravi (iéky, medikace, ..)

13. Nékupy pomoci internetu realizujete pievaing, & vyluéné v:
[J Ceské internetové obchody
[J Zahraniéni internetové obchady

14. Méte zkuSenost s reklamaci/vracenim zboZifsluiby zakoupené pFes internet?
[ Ano, reklamace/vracen( prob&hlo v pofadku
[] Ano, reklamace/vracen( prob&hlo v poiédku jen s malymi komplikacemi
[J Ano, reklamace/vraceni probéhlo s problémy
[J Ano, reklamace/vraceni neprob&hlo
[ Ne

15. Provadite po nakupu na internetu hodnoceni nakupu?

[ Nikdy [J vétdinou ano
[ Jen wjimeéné [ vidy

16. Existuje vyrobek/sluzba, kterou byste si pies internet nikdy nekoupili? (*pokud ano, napiste, o co se jednd)




PRILOHA P II: TABULKY CETNOSTI CHI KVADRAT TESTU
NEZAVISLOSTI — POHLAVi A NAKUPY NA INTERNETU

Tab. 13 Empirické cetnosti (Vlastni zpracovani)

Pohlavi nakupovani na internetu Souset
ano ne
Zena 72 25 97
muz 31 41 72
Soucet 103 66 169

Tab. 14 Ocekavané cetnosti (Viastni zpracovani)

Pohlavi nakupovani na internetu Soutet
ano ne
zena 59,1183432 | 37,8816568 97
muz 43,8816568 | 28,1183432 72
Soucet 103 66 169




PRILOHA P III: TABULKY CETNOSTI CHI KVADRAT TESTU
NEZAVISLOST- VEK A NAKUPY NA INTERNETU

Tab. 15 Empiricke cetnosti (Vlastni zpracovani)

ke nakupovani na internetu Soudet
ano ne
65-69 let 59 17 76
70-74 let 29 10 39
75-79 let 11 13 24
80 let a vice 4 26 30
Soucet 103 66 169

Tab. 16 Ocekavané cetnosti (Vlastni zpracovani)

N nakupovani na internetu g

Vek Soucet
ano ne

65-69 let | 46,31952663 | 29.68047337 76

70-74 let | 23,76923077 | 15,23076923 39

75-79 let | 14,62721893(9,372781065 24

80 let a vice| 18.28402367 | 11,71597633 30

Soucet 103 66 169




PRILOHA P III: VZOR E-MAILU

Vazena pani/vazeny pane,

jmenuji se Sabina Karpatiova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zling, fakulta Managementu a ekonomiky. Pracuji
na své zavérecné bakalafské praci s nazvem Vliv digitalizace na spotfebitelské chovani seniorl nad 65 let. Obracim se na Vas
s prosbou o zodpovézeni par dotazd, které mi velice pom(izou. Jméno Vasi spolecnosti nebude zveiejnéno, vse probiha v
absolutni anonymité a pripadna ¢isla budou vynasobena koeficientem. Nize posilam par otazek.

Vedete si evidenci Vasich zakaznik( a jejich vékovych kategorii?

Pokud ano, pfiblizné kolik z nich jsou seniofi?

Vytvarite néjaké marketingové akce, slevy, nebo kampané zamérené na seniory?
Myslite, ze vyuzivani online obchod( u senior(i stoupa?

Vnimate seniory jako zna&nou ¢ast zakaznikd pfinasejici Vasi spolecnosti zisky?
Mockrat Vam dekuji za Vas ¢as i ochotu.

Preji hezky zbytek dne,

Sabina Karpatiova



PRILOHA PIV: SPOTREBNI KOS
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Spotfebni ko pro vypoéet indexu spotfebitelskych cen od ledna 2019

doméacnosti celkem - stalé vahy roku 2016

NAZEV
UHRN

POTRAVINY A NEALKOHOLICKE NAPQJE
Potraviny

Pekarenské vyrobky; obiloviny

RYZE

RYZE LOUPANA DLOUHOZRNNA
MOUKA A JINE OBILOVINY
PEENICNA MOUKA HLADKA
PSENICNA MOUKA HRUBA

CHLEB

CHLEB KONZUMNI KMINOVY
PECIVO PSENICNO 2ITNE

PECIVO PSENICNE BILE

BAGETA SVETLA FRANCOUZSKA
OSTATNI PEKARENSKE VYROBKY
CHLEB TOUSTOVY SVETLY
MASLOVY KOLAC Z KYNUTEHO TESTA
KOBLIHA CUKRARSKA

PISKOTOVA ROLADA

SUSENKY NEPLNENE

SUSENKY SLEPOVANE NEMACENE
SLADKE OPLATKY PLNENE NEMACENE
DROBNY SLANY KRAKER

PISKOTY DETSKE SVETLE

PIZZA

PIZZA S NAPLNI BALENA MRAZENA
TESTOVINY A KUSKUS

SPAGETY NEVAJECNE

TESTOVINY VAJECNE

SNIDANOVE CEREALIE
KUKURIENE LUPINKY (CORNFLAKES)
JINE VYROBKY Z OBILOVIN
HOUSKOVE KNEDLIKY V PRASKU
LISTOVE TESTO MRAZENE

Maso

HOVEZI A TELECI MASO

HOVEZI MASO ZADNI BEZ KOSTI
HOVEZI MASO PREDNI BEZ KOSTI
HOVEZI MASO PREDNI S KOSTI
HOVEZI SVICKOVA PRAVA
VEPROVE MASO

VEPROVA KYTA BEZ KOSTI
VEPROVA KRKOVICE

VEPROVA PLEC

VEPROVY BUCEK

VEPROVA PECENE

DRUBEZ

KURATA KUCHANA CELA

KURECI PRSNI RizKY

KURECI STEHNA

KACHNY KUCHANE

KRUTI PRSNI RIZKY

JINE MASO

KRALIK DOMACI

JEDLE DROBY

VEPROVA JATRA

SUSENE, SOLENE NEBO UZENE MASO
SPEKACKY

PARKY

SUNKOVY SALAM

PAPRIKOVA KLOBASA

POLICAN

SUNKA VEPROVA

SUNKA KRUTI

ANGLICKA SLANINA

UZENA VEPROVA KRKOVICE
MORAVSKE UZENE MASO
OSTATNI MASNE POLOTOVARY
LUNCHEON MEAT

MASO MLETE

JATROVA PASTIKA

Ryby a mofské plody

RYBY, CERSTVE NEBO CHLAZENE
LOSOS FILET

KAPR CHLAZENY

RYBY, ZMRAZENE

FILE MRAZENE

PSTRUH

SUSENE, SOLENE NEBO UZENE RYBY A MORSKE PLODY
UZENA MAKRELA

OSTATNI KONZERVOVANE NEBO ZPRAC. PRIPRAVKY Z RYB A MORSKYCH PLODU

MERNA JEDNOTKA VAHAv %
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kg

1000,000000
177,627679
160,326214

28,313605
0,824880
0,824880
1,155956
0,574599
0,581357

13,061655
4724973
1445161
5,530776
1,360745
8,948268
0,611381
1,182867
1,135624
0,922402
0,909528
0,730287
2,394087
0,634538
0427554
0,498508
0,498598
1141774
0,680671
0,461103
1,136422
1136422
1546052
0998218
0547834

42134077
3,383667
1,147916
1516549
0483976
0,235226
8,896550
2062701
2179317
1643673
0,739517
2271342
9,126073
1639307
4313165
1676797
0462236
1,034568
0474199
0474199
0602411
0602411

15,423756
0,764402
1,733576
1,886407
1493678
2691258
3581118
0,658532
1229132
0483093
0,902560
4227421
2,095069
1.233188
0,899164
4,443854
1,144815
0,832781
0,312034
0,903927
0,513687
0,390240
0,753385
0,753385
1,641727



E01.136.01
E01.14
E01.141
E01.141.01
E01.141.02
E01.142
E01.142.01
E01.142.02
E01.143
E01.143.01
E01.143.02
E01.144
E01.144.01
E01.144.02
E01.144.03
E01.145
E01.145.01
E01.145.02
E01.145.03
E01.145.04
E01.145.05
E01.145.06
E01.145.07
E01.145.08
E01.146
E01.146.02
E01.146.03
E01.146.04
E01.146.05
E01.147
E01.147.01
E01.15
E01.151
E01.151.01
E01.152
E01.152.01
E01.162,02
E01.152.03
E01.153
E01.153.01
E01.154
E01.154.01
E01.154.02
E01.155
E01.155.01
E01.16
E01.161
E01.161.01
E01.161.02
E01.161.03
E01.161.04
E01.161.05
E01.161.06
E01.161.07
E01.161.08
E01.161.09
E01.163
E01.163.01
E01.163.02
E01.163.03
E01.164
E01.164.01
E01.17
E01.171
E01.171.01
E01.171.02
E01.171.03
E01.171.04
E01.171.05
E01.171.06
E01.171.07
E01.171.08
E01.171.08
E01.171.10
E01.171.11
E01.171.12
E01.172
E01.172.01
E01.173
E01.173.01
E01.173.02
E01.173.03
E01.174
E01.174.01
E01.174.02

TUNAK RUZOVY V KONZERVE

Miéko, syry a vejce

MLEKO PLNOTUCNE

MLEKO PLNOTUCNE TRVANLIVE

BIO MLEKO

MLEKO NIZKOTUENE

MLEKO POLOTUCNE PASTEROVANE
MLEKO POLOTUCNE TRVANLIVE
SUSENE MLEKO

KONDENZOVANE MLEKO NESLAZENE
SUSENE MLEKO PRO KOJENECKOU VYZIVU
JOGURTY

JOGURT BILY NETUCGNY

SMETANOVY JOGURT OVOCNY

BIO JOGURT OVOCNY

SYRY A TVAROHY

EIDAMSKA CIHLA

HERMELIN

TAVENY SYR NEOCHUGENY
OLOMOUCKE TVARUZKY

LUCINA

NIVA

GOUDA

TVAROH MEKKY KONZUMNI

OSTATNI MLECNE VYROBKY
SMETANA SLADKA TRVANLIVA
POLARKOVY DORT

TRADICNI POMAZANKOVE
ZAKYSANE MLECNE VYROBKY
VEJCE

VEJCE SLEPICI CERSTVA

Oleje a tuky

MASLO

MASLO

MARGARIN A OSTATNI ROSTLINNE TUKY
ROSTLINNY ROZTIRATELNY TUK
ROSTLINNY TUK NA PECENI
ZTUZENY POKRMOVY TUK

OLIVOVY OLEJ

OLEJ OLIVOVY

OSTATNI JEDLE OLEJE

OLEJ ROSTLINNY

OLEJ SLUNECNICOVY

OSTATNI JEDLE ZIVOCISNE TUKY
VEPROVE SADLO SKVARENE

Ovoce

OVOCE, CERSTVE NEBO CHLAZENE
POMERANCE

CITRONY

BANANY ZLUTE

JABLKA KONZUMNI
BROSKVE/NEKTARINKY

HROZNY STOLNI

JAHODY ZAHRADNI

VODNI MELOUN CERVENY

KIWI

SUSENE OVOCE A ORECHY

JADRA LISKOVYCH ORISKU

ROZINKY

SVESTKY SUSENE

KONZERVOVANE OVOCE A VYROBKY Z OVOCE
KOMPOT MERUNKOVY (EVENT. BROSKVOVY)
Zelenina

ZELENINA KROME BRAMBOR A OSTATNICH HLIZ, CERSTVA NEBO CHLAZENA
RAJSKA JABLKA CERVENA KULATA
OKURKY SALATOVE

PAPRIKY

ZELI HLAVKOVE BILE

KVETAK BILY CELY

MRKEV

CELER

CIBULE SUCHA

ZAMPIONY BILE

CESNEK SUCHY

BROKOLICE

SALAT LEDOVY

ZELENINA KROME BRAMBOR A OSTATNICH HLIZ, ZMRAZENA
SPENATOVY PROTLAK MRAZENY
SUSENA ZELENINA, OSTATNI KONZERVOVANA NEBO ZPRACOVANA ZELENINA
NAKLADANE ZELI

STERILOVANE OKURKY

COCKA VELKOZRNNA

BRAMBORY

KONZUMNI BRAMBORY

HRANOLKY BRAMBOROVE MRAZENE

1 kg 1641727
31,614573

0,751406

11 0.687659
11 0,063747
4923094

11 1,157375
11 3,765719
0,851687

500 g 0,533764
500 g 0,317923
3,228664

150 g 1,226876
150 g 1,838752
150 g 0,163036
13,791705

1 kg 3,720803
1 kg 0,972286
1 kg 0,891335
1 kg 0.334922
1 kg 2,130183
1 kg 0,842312
1 kg 1,529534
1kg 3.361240
4,852808

11 1455913
11 1,988915
1 kg 0511741
1 kg 0,896239
3,215209

10 ks 3,215209
7605283

3,174666

1 kg 3,174666
2,023437

1 kg 1423543
1kg 0,372735
1 kg 0227159
0624197

11 0624197
1,366594

11 0,409446
11 0957148
0,416389

1 kg 0,416389
12,973513

10,865318

1 kg 1.263397
1 kg 1432647
1 kg 2,346039
1 kg 1,637784
1kg 0.448097
1 kg 1,840639
1 kg 0,956778
1 kg 0,816931
1 kg 0,123006
1,428636

100 g 0,964684
1kg 0,260839
1 kg 0,203113
0679559

1 kg 0,679559
14,436646

8,428606

1kg 3,057332
1 kg 1,304445
1 kg 1,548067
1 kg 0,187697
1ks 0,228795
1 kg 0,415699
1 kg 0,138018
1 kg 0,425392
1 kg 0,348776
1kg 0,329651
1ks 0,180735
1ks 0,263099
0,271920

1 kg 0271920
1,209122

1kg 0,331526
1 kg 0573327
1 kg 0,304269
3510629

1kg 2995697
1 kg 0,514932



E01.175
E01.175.01
E01.176
E01.176.01
E01.18
E01.181
E01.181.01
E01.181.02
E01.182
E01.182.01
E01.182.02
E01.183
E01.183.01
E01.183.02
E01.183.03
E01.184
E01.184.01
E01.184.02
E01.184.03
E01.184.04
E01.185
E01.185.01
E01.19
E01.191
E01.191.01
E01.191.02
E01.191.03
E01.192
E01.192.01
E01.192.02
E01.192.03
E01.193
E01.193.01
E01.194
E01.194.01
E01.199
E01.199.01
E01.199.02
E01.199.03
E01.199.04
E01.2
E01.21
E01.211
E01.211.01
E01.211.03
E01.211.04
E01.211.05
E01.212
E01.212.01
E01.212.02
E01.213
E01.213.01
E01.22
E01.221
E01.221.01
E01.221.02
E01.222
E01.222.03
E01.222.04
E01.223
E01.223.01
E01.223.02
E01.223.03
E02

E02.1
E02.11
E02.111
E02.111.01
E02.111.02
E02.111.04
E02.111.05
E02.111.06
E02.111.07
E02.111.08
E02.111.09
E02.12
E02.121
E02.121.01
E02.121.02
E02.121.03
E02.123
E02.123.01
E02.13
E02.131
E02.131.01

BRAMBOROVE LUPINKY
BRAMBOROVE LUPINKY

OSTATNI HLIZY A VYROBKY Z HLIZ
BRAMBOROVE KNEDLIKY vV PRASKU
Cukr, marmelada, med, éokolada a cukrovinky
CUKR

CUKR KRYSTALOVY

CUKR MOUCKOVY

DZEMY, MARMELADY A MED
JAHODOWVY DZEM

PRAVY VCELI MED

COKOLADA

COKOLADA MLECNA TABULKOVA
COKOLADOVY DEZERT
COKOLADOVA TYCINKA PLNENA
CUKROVINKY

KYSELY OVOCNY DROPS
ZELATINOVE CUKROVINKY

ZVYKACI GUMA

VENECEK

ZMRZLINARSKE VYROBKY A ZMRZLINA
OVOCNA ZMRZLINA PRUMYSLOVE VYRABENA
Potravinafské vyrobky jinde neuvedené
OMACKY, OCHUCOVADLA

KECUP RAJCATOVY

HORCICE

TATARSKA OMACKA

SUL, KORENI A BYLINY UZIVANE V KUCHYNI
SUL JEDLA PRIRODNI JODIDOVANA
PEPR CERNY MLETY

KMIN

DETSKE VYZIVY

DETSKA VYZIVA

HOTOVA JIDLA

POCHOUTKOVY SALAT

OSTATNI POTRAVINARSKE VYROBKY j.n.
DIA COKOLADA

MASOVY EXTRAKT

POLEVKA GULASOVA DEHYDROVANA
DROZDI

Nealkoholické napoje

Kava, &aj a kakao

KAVA

KAVA PRAZENA MLETA

KAVA ROZPUSTNA

KAVOVINOVY EXTRAKT

KAVA ZRNKOVA PRAZENA

cAJ

&AJ CERNY PORCOVANY

CAJ OVOCNY PORCOVANY

KAKAO A COKOLADA V PRASKU
KAKAOVY PRASEK

Minerdini vody, nealkoholické napoje, ovocné a zeleninové Stavy
MINERALNI NEBO PRAMENITE VODY
PRIRODNI PRAMENITA VODA
PRIRODNI MINERALNI VODA UHLICITA
NEALKOHOLICKE NAPOJE j.n.
COCA-COLA (PEPSI-COLA)
NEALKOHOLICKY NAPOJ § OVOCNOU PRICHUTI
OVOCNE A ZELENINOVE STAvY
POMERANCOVA STAVA

RAJCATOVA STAVA

OVOCNY SIRUP

ALKOHOLICKE NAPOJE, TABAK
Alkoholické napoje

Lihoviny

DESTILATY A LIKERY

TUZEMSKY TMAVY (TUZEMAK)
VODKA JEMNA

KARLOVARSKA BECHEROVKA

PRAVA SKOTSKA WHISKY

BRANDY

OVOCNY LIKER

VAJEENY LIKER

FERNET STOCK

Vina

VINO Z VINNYCH HROZNU
JAKOSTNIVINO BILE

JAKOSTNI VINO CERVENE

SUMIVE VINO POLOSLADKE
FORTIFIKOVANE (OBOHACENE) VINO
PRAVY ITALSKY VERMUT

Piva

LEZAKY

PIVO LEZAK - ZNACKOVE, SVETLE, LAHVOVE

P - ) =
2.88 88 .. .. . 8
cee zxr Z& & ©

-

100 g

100 g
100 g
100 g
100 g

100 g
100 g

100 g

B

0,751
0751
0,75 |
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051

sgee

0,745301
0,745301
0271068
0,271068
12,061109
2206132
1671950
0534182
1214407
0344812
0,869595
4,401490
1,960244
1212747
1,228499
3,957999
0434825
0879330
0,854604
1,789240
0,281081
0,281081
6,743554
1,758809
0.709000
0,407670
0642139
1777431
0337669
0,719884
0,719878
0362926
0,362926
0803122
0803122
2,041266
0,124952
0,392375
0974553
0,549386
17,301465
6.483030
4,184209
1,321539
1,904433
0,383743
0574584
1,923942
0841392
1,082550
0,374789
0,374789
10,818435
5,790847
1,789970
4,000877
2967278
1,504825
1,462453
2,060310
1,065854
0,123248
0.871208
92,144617
41,271880
16,140281
16,140281
4,103295
2,848663
2,079869
2,176501
1,330976
0,699600
0,803899
2,007478
11,426417
10,654608
4,715271
3,749956
2,189381
0,771809
0,771809
13,705182
6,852501
6,852591



E02.132 OSTATNI ALKOHOLICKA PIVA 6,852591

E02.132.01 PIVO VYCEPNI, SVETLE, LAHVOVE 051 5,329945
E02.13202 PIVO VYCEPNI, SVETLE, V PLECHOVCE 051 1,522646
E022 Tabak 50872737
E02.20 Tabak 50872737
E02.201 CIGARETY 50872737
E02.201.01 SPARTA BLUE KS BOX 1 bal 3729175
E02.201.03 MARLBORO KS BOX 1 bal. 7.826516
E02.201.04 VICEROY SPECIAL FILTER RED 1 bal. 6,804086
E02.201.05 WINSTON CLASSIC RED 1 bal. 3,205587
E02.201.07 L&M BLUE LABEL KS RCB 1 bal 10,359825
E02.201.08 BENSON & HEDGES BLACK 1 bal 2625288
E02201.09 CHESTERFIELD RED (CROWN 3.0) KS Box 20 1 bal. 7978015
E02201.10 P&S 100 BLACK 1 bal. 8,163345
E03 ODIVANI A OBUV 41,451348
E03.1 Odivani 30,323918
E03.11 Odévni materialy 0,194763
E03.110 ODEVNI MATERIALY 0,194763
E03.110.01 SATOVKA DAMSKA 1 m2 0,194763
E03.12 Odévy 27,948328
E03.121 PANSKE ODEVY 8,664970
E03.121.01 PANSKE PYZAMO 1 ks 0,537503
E03.121.02 PANSKA KOSILE - KLASICKA 1ks 0642222
E03.121.03 PANSKY PULOVR BAVLNENY - MIKINA 1 ks 0611134
E03.121.04 PANSKY PULOVR BAVNENY- TRICKO 1ks 1,252539
E03.121.05 PANSKE SPODNI PRADLO 1 ks 0,669629
E03.121.06 PANSKY PULOVR 1 ks 0,377561
E03.121.07 PANSKY OBLEK 1 ks 0,628610
E03.121.08 PANSKA BUNDA LETNI 1 ks 0,306075
E03.121.09 PANSKA BUNDA ZIMNI 1ks 0,830048
E03.121.10 PANSKE KALHOTY 1ks 1,134164
E03.121.11 PANSKE KALHOTY JEANSOVE - KLASICKE 1 ks 0,659570
E03.121.12 PANSKE SPORTOVNI KALHOTY LYZARSKE 1ks 0,360549
E03.121.13 PANSKE PONOZKY BAVLNENE 1 par 0,655366

E03.122 DAMSKE ODEVY 15,378023

E03.12201 DAMSKE KALHOTKY BAVLNENE 1 ks 0,846827
E03.122.02 DAMSKE PLAVKY 1 ks 0,393844
E03.12203 DAMSKA VESTA 1 ks 1,268354
E03.122.04 DAMSKY PULOVR - DLOUHY RUKAV 1 ks 0,636693
E03.122.05 DAMSKA PODPRSENKA 1 ks 1,200182
E03.122.06 DAMSKY PULOVR - KRATKY RUKAV 1 ks 1,846537
E03.122.07 DAMSKY PLAST ZIMNI 1ks 0,968323
E03.122.08 DAMSKA BUNDA ZIMNI 1ks 1,360343
E03.122.09 DAMSKE SAKO 1ks 0.492538
E03.122.10 DAMSKE SATY LETNI 1 ks 1,430705
E03.122.11 DAMSKA HALENKA 1ks 1,156794
E03.122.12 DAMSKA SUKNE 1ks 0,478298
E03.122.13 DAMSKE KALHOTY 1ks 1,621690
E03.12214 DAMSKE SAKO (KABATEK) KOZENE 1ks 0,108894
E03.122.15 DAMSKE JEANSOVE KALHOTY 1ks 0,758910
E03.122.16 DAMSKE PONOZKY BAVLNENE 1 par 0,432303
E03.122.17 DAMSKE PUNCOCHOVE KALHOTY 1ks 0277788
E03.123 DETSKE ODEVY 3,905335
E03.123.01 DIVEI KALHOTKY BAVLNENE 1ks 0,261482
E03.123.02 DETSKE PYZAMO BAVLNENE 1ks 0321824
E03.123.03 DETSKY PULOVR BAVLNENY - MIKINA 1ks 0,521678
E03.123.04 DETSKY PULOVR BAVLNENY - TRICKO 1 ks 0,480382
E03.123.05 DETSKY PULOVR BAVLNENY - TRICKO, DLOUHY RUKAV 1ks 0,358414
E03.123.06 KOJENECKE BODY 1ks 0,196004
E03.123.07 DETSKA BUNDA ZIMNI 1ks 0,457699
E03.123.08 DETSKA LYZARSKA SOUPRAVA 1ks 0,232269
E03.123.09 DETSKE JEANSOVE KALHOTY 1ks 0533934
E03.123.10 DIVCI SUKNE 1 ks 0,201063
E03.123.11 DETSKE PUNCOCHOVE KALHOTY 1 ks 0,219848
E03.123.12 DETSKE PONOZKY BAVLNENE 1 par 0,120738
E03.13 Odévni dopliiky a textilni galanterie 1,690748
E03.131 OSTATNI ODEVNI DOPLNKY 1,432306
E03.131.01 DAMSKY SATEK /SALKA/ 1 ks 0,497440
E03.131.02 CEPICE BASEBALOVA 1ks 0,344326
E03.131.03 PANSKE RUKAVICE KOZENE 1 par 0,590540
E03.132 TEXTILNI GALANTERIE 0.258442
E03.13201 NITE Sicl 500 m 0,258442
E03.14 Cisténi, opravy a pujéovani odévi 0,490079
E03.141 CISTENI ODEVU 0,136928
E03.141.01 CISTENI PANSKEHO OBLEKU 1 sluzba 0,136928
E03.142 OPRAVY A PUJCOVANI ODEVU 0.353151
E03.142.01 PUJCOVANI SVATEBNICH SATU 3 dny 0,353151
E03.2 Obuv vietné oprav 11,127430
E03.21 Obuv 10,753142
E03.211 PANSKA OBUV 3,279444
E03.211.01 PANSKA VYCHAZKOVA OBUV CELOROCNI KOZENA 1 par 0,909390
E03.211.02 PANSKA VYCHAZKOVA OBUV LETNI KOZENA 1 pér 0,463385
E03.211.03 PANSKA VYCHAZKOVA OBUV ZIMNI KOZENA 1 par 0,701473
E03.211.04 PANSKA OBUV PRO VOLNY CAS - KOZENA 1 par 1,205196

E03.212 DAMSKA OBUV 5,749247



E03.212.01
E03.212.02
E03.212.03
E03.212.04
E03.212.05
E03.213
E03.213.01
E£03.213.02
E03.213.03
E03.213.04
E03.213.05
E03.213.06
E03.22
E03.220
E03.220.01
E04

E04.1
E04.11
E04.110
E04.110.01
E04.110.02
E04.110.03
E04.110.04
E04.110.05
E04.110.06
E04.110.07
E04.110.08
E04.110.09
E04.2
E04.21
E04.210
E04.210.01
E04.3
E04.31
E04.310
E04.310.01
E04.310.02
E04.310.03
E04.310.04
E04.310.05
E04.310.06
E04.310.07
E04.310.08
E04.310.09
E04.32
E04.321
E04.321.01
E04.323
E04.323.01
E04.324
E04.324.01
E04.329
E04.329.01
E04.329.02
E04.329.03
E04.4
E04.41
E04.410
E04.410.01
E04.42
E04.420
E04.420.01
E04.43
E04.430
E04.430.01
E04.44
E04.441
E04.441.01
E04.441.02
E04.5
E04.51
E04.510
E04.510.01
E04.52
E04.521
E04.521.01
E04.522
E04.522.01
E04.53
E04.530
E04.530.01
E04.54
E04.541
E04.541.01
E04.541.02

DAMSKA VYCHAZKOVA OBUV CELOROCNI KOZENA

DAMSKA VYCHAZKOVA OBUV LETNI KOZENA

DAMSKA VYCHAZKOVA OBUV ZIMNI KOZENA

DAMSKA OBUV PRO VOLNY CAS - TEXTILNI

DAMSKA OBUV DOMACI

DETSKA 0BUV

DETSKA OBUV VYCHAZKOVA CELOROCNI KOZENA

DETSKA OBUV VYCHAZKOVA LETNI KOZENA

DETSKA OBUV VYCHAZKOWA ZIMNI KOZENA

DETSKA OBUV PRO VOLNY CAS - KOZENA

DETSKA OBUV DOMACI TEXTILNI

DETSKA OBUV ZIMNI - SNEHULE

Opravy a pujéovani obuvi

OPRAVY A PUJCOVANI OBUVI

VYMENA DAMSKYCH PATNIKU - EXPRES

BYDLENI, VODA, ENERGIE, PALIVA

Najemné z bytu

Najemné placené najemniky za prvni (hlavni) bydlisté

NAJEMNE PLACENE NAJEMNIKY ZA PRVNI (HLAVNI) BYDLISTE
BYT NAJEMNI - 2 OBYTNE MISTNOSTI - SE SMLUVNIM NAJMEM
SUBI TRZNI NAJEMNE ZPROSTREDKOVANE RK

BYT NAJEMNI - 1 OBYTNA MISTNOST

BYT NAJEMNI - 2 OBYTNE MISTNOSTI

BYT NAJEMNI - 3 OBYTNE MISTNOSTI

BYT NAJEMNI - 4 OBYTNE MISTNOSTI

BYT DRUZSTEVNI I. KATEGORIE - 2 OBYTNE MISTNOSTI a SVJ
BYT DRUZSTEVNI I. KATEGORIE - 3 OBYTNE MISTNOSTI a SVJ
BYT DRUZSTEVNI I. KATEGORIE - 4 OBYTNE MISTNOSTI a SVJ
Imputované najemné za bydleni (naklady viastnického bydleni)
Imputované najemné viastniki - najemnikl (naklady viast. bydieni)

IMPUTOVANE NAJEMNE VLASTNIKU - NAJEMNIKU (NAKLADY VLAST. BYDLENI)
SUBI NAKLADY NA PORIZENI, REKONSTRUKCE A UDRZBU VLAST. BYDLENI

Bézna Gdrzba a drobné opravy bytu

Vyrobky pro bé&2nou Udr2bu a drobné opravy bytu
VYROBKY PRO BEZNOU UDRZBU A DROBNE OPRAVY BYTU
OBKLADACKY POROVINOVE

UMYVADLO

BATERIE DREZOVA 1/2 coulova

OMITKOVA SMES

PRIMALEX PLUS BILY

UNIVERZALNI AKRYLATOVA BARVA

DREVENA PODLAHA

SADROKARTONOVE DESKY

SILIKONOVY TMEL

Sluzby pro béZnou udrzbu a drobné opravy bytu
INSTALATERSKE SLUZBY

INSTALATERSKE PRACE - VYMENA BATERIE
UDRZBA VYTAPENI

TOPENARSKE PRACE

MALIRSKE SLUZBY

MALIRSKE PRACE

OSTATNI SLUZBY PRO BEZNOU UDRZBU A DROBNE OPRAVY BYTU
NATERACSKE PRACE

OBKLADACSKE PRACE

TRUHLARSKE PRACE

Ostatni sluzby souvisejici s bydlenim

Dodavka vody (vodné)

VODNE

VODNE

Sbér pevnych odpada )

SBER PEVNYCH ODPADU

ODVOZ POPELA A PEVNYCH ODPADKU
Odvadéni odpadnich vod kanalizaci (stoéné)
STOCNE

STOCNE

Ostatni sluzby souvisejici s bydlenim jinde neuvedené
POPLATKY ZA UDRZBU DOMU S VICE UZIVATELI
UHRADA SLUZEB SPOJENYCH S UZIVANIM NAJEMNIHO BYTU
UHRADA SLUZEB SPOJENYCH S UZIVANIM DRUZSTEVNIHO BYTU
Elektricka a tepelna energie, plyn a ostatni paliva
Elektricka energie

ELEKTRINA

SUBI ELEKTRINA

Plynna paliva

ZEMNI PLYN A SVITIPLYN

SUBI PLYN ZE SITE

PLYN V BOMBACH

PROPAN - BUTAN

Kapalna paliva

KAPALNA PALIVA

PETROLEJ

Tuha paliva

UHLI

CERNE UHLI

HNEDE UHLI

par
par
par
par
par

[N

par

par
par

par

[

m2
m2
m2
m2
mésitné
mésicné
mésiéné

[

-

m2
m2
hodina

-

mésiéné
mésiéné

10 kg

11

g

1,811587
1,164223
1,543098
1,000369
0,229970
1,724451
0,330922
0,274533
0,205210
0,515955
0,137956
0,259875
0374288
0374288
0,374288
257,169343
33,660201
33,660201
33,660201
5871229
5871229
2,179924
5441981
5,509668
1,139387
2698534
4263847
0684402
103857336
103,857336
103857336
103857336
9,371891
4271670
4271670
0645022
0458777
0460486
0,324647
0,333190
0483553
1,171720
0,261426
0,132849
5,100221
0,605906
0,605906
0,741572
0,741572
0,703830
0.703830
3,048913
0,518182
1,036875
1,493856
20,156678
7.921676
7,921676
7,921676
4,115893
4,115893
4,115893
4,882822
4,882822
4,882822
3,236287
3.236287
1941772
1,294515
90,123237
42 691506
42 691506
42 691506
24566273
24,364113
24364113
0,202160
0,202160
0,038430
0,038430
0,038430
4,568542
1,972606
0,504367
1,468329



E04.549
E04.549.01
E04.549.02
E04.549.03
E04.549.04
E04.55
E04.550
E04.550.01
E05

E05.1
E05.11
E05.111
E05.111.01
E05.111.02
E05.111.03
E05.111.04
E05.111.05
E05.111.07
E05.111.08
E05.111.09
E05.111.10
E05.111.11
E05.111.12
E05.113
E05.113.01
E05.119
E05.119.01
E05.119.02
E05.12
E05.121
E05.121.01
E05.122
E05.122.01
E05.13
E05.130
E05.130.01
E05.2
E05.20
E05.201
E05.201.01
E05.201.02
E05.202
E05.202.01
E05.202.04
E05.202.06
E05.202.07
E05.203
E05.203.01
E05.3
E05.31
E05.311
E05.311.01
E05.311.02
E05.311.03
E05.311.04
E05.312
E05.312.01
E05.312.02
E05.312.03
E05.313
E05.313.01
E05.313.02
E05.314
E05.314.01
E05.315
E05.315.03
E05.315.04
E05.319
E05.319.01
E05.32
E05.321
E05.321.02
E05.322
E05.322.01
E05.323
E05.323.01
E05.33
E05.330
E05.330.01
E05.4
E05.40
E05.401
E05.401.01
E05.401.02
E05.401.03

OSTATNI TUHA PALIVA

BRIKETY HNEDOUHELNE

KOKS CERNOUHELNY

DREVO PALIVOVE

DREVO PALIVOVE LISTNATE

Tepelna energie

TEPLO A TEPLA VODA

TEPLO PRO OTOP A PRIPRAVU TEPLE VODY

BYTOVE VYBAVENI, ZARIZENI DOMACNOSTI; OPRAVY
Nabytek, byt zafiz. a vyzd., koberce a ost. pod| krytiny, vé oprav
Nabytek a bytové zafizeni

NABYTEK DO DOMACNOSTI

2IDLE CALOUNENA

STUL JIDELNI KUCHYNSKY

KUCHYNSKA SKRINKA NASTENNA

KUCHYNSKA PRACOVNI DESKA

SKRINKA DVOUDVEROVA

SKRIN SATNI DVOUDVEROVA

BOTNIK

POSTEL - DVOULUZKO

KNIHOVNA

MATRACE S TASTICKOVYMI PRUZINAMI

POHOVKA CALOUNENA

OSVETLOVACI ZARIZENI

STOLNI LAMPA

OSTATNI NABYTEK A BYTOVE ZARIZENI

DETSKA POSTYLKA

ZACLONOVA TYC

Koberce a ostatni podlahové krytiny

KOBERCE A KOBERECKY

KOBEREC BYTOVY

OSTATNI PODLAHOVE KRYTINY

LINOLEUM

Opravy nébytku, zafizeni a podlahovych krytin

OPRAVY NABYTKU, ZARIZENI A PODLAHOVYCH KRYTIN
OPRAVA CALOUNENEHO KRESLA

Bytovy textil

Bytovy textil

DEKORACNI TEXTILIE, ZACLONY A ZAVESY
DEKORACNI TKANINA

PLETENE SYNTETICKE ZACLONY

LOZNI PRADLO

PRIKRYVKA PROSIVANA

PROSTERADLO BAVLNENE

LOZNI SOUPRAVA

LOZNI SOUPRAVA - internetovy obchod

STOLNI A KOUPELNOVY TEXTIL

SMYCKOVY RUCNIK (FROTE)

Pfistroje a spotfebite pro domacnost véetné oprav

Hiavni (velké) pfistroje pro domacnost elekirické a neelekirické
LEDNICKY, MRAZNICKY A JEJICH KOMBINACE

EL. CHLADNICKA S MRAZNICKOU

ELEKTRICKA MRAZNICKA

EL. CHLADNICKA S MRAZNICKOU - internetovy obchod
ELEKTRICKA MRAZNICKA - internetovy obchod

PRACKY, SUSICKY A MYCKY NADOBI

MYCKA NADOBI

AUTOMATICKA BUBNOVA PRACKA

AUTOMATICKA BUBNOVA PRACKA - internetovy obchod
SPORAKY

SPORAK KOMBINOVANY

MIKROVLNNA TROUBA

VYHRIVACI A KLIMATIZACNI ZARIZENI

PLYNOVY KOTEL

CISTICI ZARIZENI

ELEKTRICKY VYSAVAC PODLAHOVY

ELEKTRICKY VYSAVAC PODLAHOVY - internetovy obchod
OSTATNI HLAVNI (VELKE) PRISTROJE PRO DOMACNOST
DOMACI VODARNA

Malé domaci elekirické spotfebice

PRISTROJE PRO ZPRACOVANI POTRAVIN

ELEKTRICKY TYCOVY MIXER

PRISTROJE PRO PRIPRAVU KAVY NEBO CAJE A PODOBNA ZARIZENI
VARNA KONVICE

ZEHLICKY

ELEKTRICKA ZEHLICKA

Opravy domécich pfistroji a spotfebiél

OPRAVY DOMACICH PRISTROJU A SPOTREBICU
SERVISNI PROHLIDKA PLYNOVEHO KOTLE

Sklenéné, keramické, stolni a kuchyfiské potfeby pro domacnost
Sklen&né, keramické, stoini a kuchyfské potfeby pro domacnost
SKLENENE, KRISTALOVE, KERAMICKE A PORCELANOVE NADOBI
NAPOJOVA SKLENKA

VAZA

PORCELANOVY TALIR

-

-

1

66 © GhonGnaInoG

-

- b b

-

8888

E&EE

GJ

oprava

m2
m2

souprava
souprava

T oG ° e Ghe GEGG

i

&

prohlidka

sEa

2505846
0,179087
0,060305
1,178227
1,178227
18,258486
18,258486
18,258486
58,098899
22,078507
18,814357
15,820229
0,940515
0.791252
2,245359
1,497441
1,065703
1,333733
0,680509
1,946833
1,065703
1,946833
2,306348
2,068210
2,068210
0,925918
0,229511
0,696407
3,050978
1,712617
1,712617
1,338361
1,338361
0,213172
0,213172
0213172
6,319911
6,319911
0,926779
0,395455
0,531324
4,658548
2,189491
0,730121
0,579539
1,159397
0,734584
0,734584
10,498928
7,781138
2,126603
0,618841
0,090168
1,237471
0,180123
2,640930
0,544560
0,698790
1,397580
0,683876
0,565560
0,118316
1,301172
1,391172
0,792330
0,264110
0528220
0,146227
0,146227
1,856593
0.783072
0,783072
0,799296
0,799296
0,274225
0,274225
0,861197
0,861197
0,861197
4404812
4404812
1477577
0,396231
0,350350
0,256348



E05.401.04
E05.402
E05.402.01
E05.402.02
E05.403
E05.403.01
E05.403.02
E05.403.03
E05.403.04
E05.5
E05.51
E05.511
E05.511.01
E05.511.02
E05.511.03
E05.52
E05.521
E05.521.01
E05.521.02
E05.522
E05.522.01
E05.522.02
E05.522.03
E05.6
E05.61
E05.611
E05.611.02
E05.611.03
E05.611.04
E05.611.05
E05.611.06
E05.611.07
E05.611.08
E05.611.09
E05.611.10
E05.611.11
E05.612
E05.612.01
E05.612.02
E05.612.03
E05.612.04
E05.612.05
E05.612.06
E05.612.07
E05.62
E05.621
E05.621.01
E05.622
E05.622.01
E05.622.02
E06

E06.1
E06.11
E06.110
E06.110.01
E06.110.02
E06.12
E06.121
E06.121.01
E06.129
E06.129.01
E06.129.02
E06.129.03
E06.129.04
E06.13
E06.131
E06.131.01
E06.131.02
E06.139
E06.139.01
E06.139.02
E06.2
E06.21
E06.211
E06.211.01
E06.211.02
E06.212
E06.212.01
E06.22
E06.220
E06.220.01
E06.220.02
E06.220.03
E06.23
E06.239

SALEK S PODSALKEM PORCELANOVY

PRIBORY, KOVOVE A STRIBRNE NADOBI

JIDELNI PRIBOR

HRNEC KUCHYNSKY NEREZOVY

KUCHYNSKE POTREBY A ZARIZENI NEELEKTRICKE
KUCHYNSKY NUZ

VARECKA

SMAZICI PANEV

VAHY KUCHYNSKE (DIGITALNI)

Naradi, nastroje a nizné potfeby pro dim a zahradu
Nastroje a nafadi dlouhodobé spoffeby pro dim a zahradu vé.oprav
NASTROJE A NARADI DL. SPOTREBY PRO DUM A ZAHRADU S VLAST. POHONEM
MOTOROVA PILA

ELEKTRICKA RUCNI VRTACKA

ELEKTRICKA SEKACKA NA TRAVU STRUNOVA
Nastroje a nafadi kratkodobé spotfeby pro dim a zahradu vé. oprav
NASTROJE A NARADI KRATKODOBE SPOTREBY BEZ VLASTNIHO POHONU
SROUBOVAK

HRABE ZELEZNE S NASADOU

RUZNE DOPLRKY NASTROJU A NARADI KRATKODOBE SPOTREBY
TUZKOVA BATERIE 1.5V

ZAROVKA

SPINAC KOLEBKOVY DOMOVNI

Zbo#i a sluzby pro bé&Znou Gdrzbu domacnosti
Spotfebni zboZi pro domacnost

VYROBKY PRO CISTENI A UDRZBU

SAPONATOVY PRACI PROSTREDEK
SAPONATOVY PRACI PROSTREDEK - GEL
AVIVAZNI PROSTREDEK

TEKUTY PRIPRAVEK NA MYTI NADOBI

TEKUTY PRASEK NA CISTENI NADOBI
OSVEZOVAC VZDUCHU

TABLETY DO MYCKY NADOBI

UNIVERZALNI CISTICI PROSTREDEK

CISTICI PROSTREDEK NA WC

CISTICI PROSTREDEK NA OKNA

OSTATNI DROBNE SPOTREBNI ZBOZI PRO DOMACNOST
PAPIROVE UBROUSKY

MIKROTENOVY SACEK

HLINIKOVA FOLIE (ALOBAL)

HREBIKY

LEPIDLO UNIVERZALNI

SMETAK

CISTICI HOUBICKA

Sluzby domaciho personalu a sluzby pro domacnost
PLACENE SLUZBY DOMACIHO PERSONALU
HLIDANI DETI

UKLIDOVE SLUZBY

PRANI PRADLA

CISTENI KOBERCU

ZDRAVI

Léciva a zdravotnicke prostfedky

Léciva

LECIVA

SUBI LEKY PREDEPSANE LEKAREM

SUBI LEKY BEZ RECEPTU A DALSI LECIVA

Ostatni zdravotnicke vyrobky

TEHOTENSKE TESTY A MECHANICKE ANTIKONCEPCNI PROSTREDKY
KONDOM

OSTATNI ZDRAVOTNICKE VYROBKY jn.
AUTOLEKARNICKA

NAPLAST - PROUZKY

OBINADLO NA ZPEVNENI KLOUBU

DIGITALNI TEPLOMER

Terapeutické pfistroje a vybaveni

DIOPTRICKE BRYLE A KONTAKTNI COCKY
DIOPTRICKE BRYLE

KONTAKTNI COCKY MEKKE

OSTATNI TERAPEUTICKE PRISTROJE A VYBAVENI
ZDRAVOTNI ORTOPEDICKE VLOZKY DO BOT
MERIC KREVNIHO TLAKU DIGITALNI (TONOMETR)
Ambulantni zdravotni péce

Ambulantni lékafska péce

PECE VEEOBECNYCH LEKARU

LEKARSKA PROHLIDKA NA ZADOST PACIENTA
POPLATEK ZA NAVATEVU POHOTOVOSTI

PECE ODBORNYCH LEKARU

LASEROVA OPERACE OKA

Ambulantni stomatologicka péce

AMBULANTNI STOMATOLOGICKA PECE
OSETRENI ZUBNIHO KAZU

KORUNKA FASETOVANA

DENTALNI HYGIENA

Ambulantni zdravotni péce ostatni

Ambulantni zdravotni péce jinde neuvedena

L

amoa
G366 &

1 vykon
1 poplatek

1 oko

0474648
0861827
0,122940
0,738887
2,065408
0,609600
0,503838
0644169
0217801
4372957
2254517
2254517
0,368909
0461790
1423818
2,118440
0,768435
0328314
0440121
1,350005
0,689778
0,392827
0,267400
10,423784
10,074244
7,346624
1,839374
1,582283
1,151112
0,318089
0222439
0,546519
0617544
0263302
0,589960
0,216002
2727620
0971514
0.492302
0,406852
0,298751
0219237
0,139889
0,199075
0,348540
0,120382
0,120382
0229158
0,005424
0,133734
24540525
15,844466
12276046
12276046
5306503
6879453
0,357938
0,022371
0,022371
0,335567
0,173993
0,099680
0041014
0,020880
3,210482
2118478
1,938594
0,179884
1,092004
0599411
0,492593
6,962097
2412964
0820413
0,700446
0,119967
1,592551
1,592551
3.896381
3,806381
1,056707
1,885061
0954613
0,652752
0,652752



E06.239.02
E06.239.03
E06.3
E06.30
E06.300
E06.300.01
E07

E07.1
E07.11
E07.111
E07.111.22
E07.111.28
E07.111.29
E07.111.33
E07.111.36
E07.111.37
E07.111.39
E07.111.40
E07.111.41
E07.111.43
E07.111.44
E07.111.45
E07.111.46
E07.111.47
E07.111.48
E07.112
E07.112.05
E07.112.06
E07.112.10
E07.112.11
E07.112.16
E07.112.17
E07.112.18
E07.112.19
E07.112.20
E07.112.21
E07.112.22
E07.112.23
E07.112.24
E07.112.25
E07.112.26
E07.112.27
E07.112.28
E07.12
E07.120
E07.120.01
E07.13
E07.130
E07.130.01
E07.130.02
E07.2
E07.21
E07.211
E07.211.01
E07.211.02
E07.211.03
E07.211.04
E07.211.05
E07.212
E07.212.01
E07.212.02
E07.212.03
E07.213
E07.213.01
E07.213.02
E07.22
E07.221
E07.221.01
E07.222
E07.222.01
E07.222.02
E07.223
E07.223.01
E07.224
E07.224.01
E07.23
E07.230
E07.230.01
E07.230.03
E07.230.04
E07.230.05
E07.230.06
E07.230.07
E07.230.08
E07.230.09

PSYCHOTERAPIE

VYZIVOVY PORADCE

Ustavni zdravotni péce

Ustavni zdravotni péce

USTAVNI ZDRAVOTNI PECE

LAZENSKA PECE PLNE HRAZENA PACIENTEM
DOPRAVA

Nakup automobill,motocykll a jizdnich kol

Automobily

NOVE AUTOMOBILY

TOYOTA YARIS 1.0 VVT-i 5-DVEROVY (69 k)
CITROEN C3 1,2 PureTech (60 KW)

NOVA SKODA OCTAVIA 1,6 TDI (85 kW)

NOVA SKODA RAPID 1,0 TSI (TOKW)

NOVA SKODA FABIA 1,0 TSI (TOKW)

NOVA SKODA KODIAQ 2,0 TDI (110 kW) 4x4

NOVA HYUNDAI 1X 20 16i (92 kW)

NOVA KIA CEE D 1.4 CVVT (73 kW)

NOVA DACIA DUSTER 1.6 SCe (84 kW) S&S 4x2
NOVY FORD FOCUS KOMBI 1,0 EcoBoost (92kW)
NOVA HYUNDAI i30 KOMBI 1.0 T-GDI 120 (88kW)
NOVY PEUGEOT 2008 1.2 PureTech (130k) S&S MANG
NOVY VW GOLF 1.5 TS| EVO BMT (110 kW)

NOVY RENAULT CLIO Energy Tce 75 (56 kW)

NOVA SKODA KAROQ 1,5 TSI (110 kW) ACT

QJETE AUTOMOBILY

RENAULT MEGANE, STARI 5 LET

SKODA OCTAVIA, STARI 5 LET

VOLKSWAGEN PASSAT, STARI 3 ROKY

SKODA SUPERB, STARI 3 ROKY

PEUGEOT 308, STARI 7 LET

PEUGEOT 207, STARI 9 LET

VW GOLF VI, STARI 7 LET

SKODA OCTAVIA, STARI 7 LET

FORD MONDEO, STARI 3 ROKY

VW PASSAT, STARI 5 LET

FORD S-MAX, STARI 5 LET

VW TOURAN, STARI 5 LET

FORD MONDEO, STARI 7 LET

SKODA FABIA, STARI 9 LET

VW TOURAN, STARI 9 LET

FORD FOCUS, STARI9 LET

VW GOLF, STARI 9 LET

Motocykly

MOTOCYKLY

SKUTR

Jizdni kola

JIZDNI KOLA

HORSKE KOLO PANSKE

JiZDNI KOLO TREKINGOVE

Provoz osobnich dopravnich prostfedki

Nahradni dily a pfisluSenstvi pro osobni dopravni prostiedky
PNEUMATIKY

PLAST NA JIZDNI KOLO

LETNI PNEUMATIKA 205/55 R16 (91) V

LETNI PNEUMATIKA 205/55 R16 (91) V - intemetovy obchod
ZIMNI PNEUMATIKA 205/55 R16 (91) H

ZIMNI PNEUMATIKA 205/55 R16 (91) H - intemetovy obchod
NAHRADNI DILY PRO OSOBNI DOPRAVNI PROSTREDKY
BLATNIK PRO OSOBNI AUTOMOBIL

TRECI SEGMENT - BRZDOVE DESTICKY
AUTOBATERIE 12V 55Ah

PRISLUSENSTVI PRO OSOBNI DOPRAVNI PROSTREDKY
LESTICI A KONZERVACNI PROSTREDEK
NAVIGACNI SYSTEM DO AUTOMOBILU (GPS)
Pohonné hmoty a oleje pro osobni dopravni prostfedky
NAFTA

MOTOROVA NAFTA

BENZIN

BENZIN AUTOMOBILOVY NATURAL 95 OKTANU
BENZIN AUTOMOBILOVY SUPER PLUS 98 OKTANU
OSTATNI PALIVA PRO OSOBNI DOPRAVNI PROSTREDKY
PLYN LPG

OLEJE

MOTOROVY OLEJ

Udrzba a opravy osobnich dopravnich prostiedki
UDRZBA A OPRAVY OSOBNICH DOPRAVNICH PROSTREDKU
CENTROWVANI ZADNIHO KOLA BICYKLU

VYMENA BLATNIKU U AUTOMOBILU 5KODA FABIA
SERVISNI PROHLIDKA AUTOMOBILU 3KODA FABIA
VYMENA PNEUMATIKY

VYMENA BRZDOVYCH DESTICEK

MYTi AUTOMOBILU

GEOMETRIE KOL

VYMENA OLEJE

vykon 0326376

1 vykon 0326376
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1,733962

1,733962

1,733962

dni 1.733962
101,737021
42,147704
39221525
17774692
1.217440
0.444513
0594125
1,468580
2,485143
1.018440
1988116
1,174864
1,557482
0.662080
2,011560
0.847763
0787744
0.841198
0.675644
21,446833
0.717960
1,712059
1,774084
1,942316
0.645739
1460348
0.994099
1,803232
0.606655
1,500484
0.518291
0.806335
0.480056
2,569365
1,742631
0.982204
1,090975
1.407558
1.407558
1,407558
1518621
1,518621
0.833041
0.685580
45,065539
3.934810
2,139805
0.318729
0.303512
0.607026
0.303512
0.607026
1271293
0.463698
0.339997
0.467598
0523712
0.338869
0.184843
29,072694
9.307650

I 9.307650
18,969060

I 18,747151
I 0.221909
0.546934

I 0.546934
0.249050

I 0.249050
7.820068

7.820068

oprava 0231287
oprava 1,136921
prohlidka 1,792927
kolo 0.787660
hodina 2242490
sluzba 0,066135
oprava 0,666184
sluzba 0,896464
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E07.24 Ostatni sluzby tykajici se osobnich dopravnich prostfedki 4 237967

E07.241 PRONAJEM GARAZI, PARKOVACICH MIST A 0S. DOPRAVNICH PROSTREDKU 0.250165
E07.241.01 NAJEMNE ZA GARAZ 1 m2 0.250165
E07.242 MYTNE A PARKOVACI HODINY 2365374
E07.242.01 PARKOVNE ZA OSOBNI AUTOMOBIL 1 hodina 0.824261
E07.242.02 POPLATEK ZA DALNICNI ZNAMKU roéni popl 1541113
E07.243 JIZDY V AUTOSKOLE,RIDIC. ZK.,LICENCE,KONTROLY TECH ZPUSOB.MOT.VOZ. 1622428
E07.243.01 RIDICSKY KURZ PRO OSOBNI AUTOMOBIL 1 kurzovné 0.679935
E07.243.02 POPLATEK ZA TECHNICKOU KONTROLU OSOBNIHO AUTOMOBILU 1 poplatek 0.942493
E07.3 Dopravni sluzby 14 523778
E07.31 Kolejova osobni doprava 2588818
E07.311 ZELEZNICNI OSOBNI DOPRAVA 2,588818
E07.311.01 SUBI Kolejova osobni doprava 2,588818
E07.32 Silnicni osobni doprava 6,396215
E07.321 AUTOBUSOVA OSOBNI DOPRAVA 6.155124
E07.321.01 JEDNOTLIVE JIZDNE V MHD SILNICNI 1 jizdenka 0.945428
E07.321.02 MESICNI PREDPLATNE V MHD SILNICNI predplatné 0.333733
E07.321.03 CTVRTLETNI PREDPLATNE V MHD SILNICNI predplatné 0221758
E07.321.04 JEDNOTLIVE JIZDNE PRO DUCHODCE V MHD SILNICNI 1 jizdenka 0.101104
E07.321.05 MESICNi PREDPLATNE PRO DUCHODCE V MHD SILNICNI predplainé 0.098610
E07.321.06 MESICNI ZAKOVSKE PREDPLATNE V MHD SILNICNI predplatné 0.183322
E07.321.07 OBYCEJNE JIZDNE V AUTOBUS. DOPRAVE (10 KM) 1 jizdenka 0,522971
E07.321.08 OBYCEJNE JIZDNE V AUTOBUS. DOPRAVE (25 KM) 1 jizdenka 0.536734
E07.321.09 OBYCEJNE JIZDNE V AUTOBUS. DOPRAVE (50 KM) 1 jizdenka 0.610817
E07.321.10 OBYCEJNE JIZDNE V AUTOBUS. DOPRAVE (100 KM) 1 jizdenka 0.613740
E07.321.11  MESICNI PREDPLATNE V AUTOBUSOVE DOPRAVE (14-17KM) 1 pfedplatné 0.344324
E07.321.12 TYDENNi PREDPLATNE V AUTOBUSOVE DOPRAVE (30 KM) 1 pfedplatné 0.093523
E07.321.14 JIZDNE V AUTOBUSOVE DOPRAVE PRAHA-BRNO 1 jizdenka 0.609007
E07.321.15 SUBI ZLEVNENE JIZDNE V AUTOBUSOVE DOPRAVE 0.940053
E07.322 TAXISLUZBA A PRONAJEM OSOBNICH AUTOMOBILU S RIDICEM 0.241091
E07.322.01 AUTOTAXI OSOBNI 1 jizda 0.241091
E07.33 L etecka osobni doprava 1418125
E07.332 MEZINARODNI LETECKA OSOBNI DOPRAVA 1418125
E07.332.01 SUBI LETECKA DOPRAVA 1418125
E07.35 Kombinovana osobni doprava 3,797942
E07.350 KOMBINOVANA OSOBNI DOPRAVA 3.797942
E07.350.01 JEDNOTLIVE JIZDNE V MHD KOMBINOVANE 1 jizdenka 0.648526
E07.350.02 MESICNI PREDPLATNE V MHD KOMBINOVANE 1 pfedplatné 0.859395
E07.350.03 CTVRTLETNI PREDPLATNE V MHD KOMBINOVANE 1 pfedplatné 0.428567
E07.350.04 ROCNI PREDPLATNE V MHD KOMBINOVANE predplatné 0.848179
E07.350.05 JEDNOTLIVE JIZDNE PRO DUCHODCE V MHD KOMBINOVANE 1 jizdenka 0.069673
E07.350.06 MESICNI ZAKOVSKE PREDPLATNE V MHD KOMBINOVANE 1 pfedplatné 0.561685
E07.350.07 MESICNi PREDPLATNE PRO DUCHODCE V MHD KOMBINOVANE 1 pfedplatné 0.381917
E07.36 Ostatni placené sluzby v dopravé 0,322678
E07.362 STEHOVACI A SKLADOVACI SLUZBY 0.322678
E07.362.01 AUTOTAXI NAKLADNI 1 jizda 0.322678
E08 POSTY A TELEKOMUNIKACE 28,849455
E08.1 Postovni sluzby 0.537963
E08.10 Postovni sluzby 0.537963
E08.101 LISTOVNI SLUZBY 0.303949
E08.101.02 SUBI LISTOVNI SLUZBY 0.303949
E08.109 OSTATNI POSTOVNI SLUZBY 0.234014
E08.109.03 SUBI OSTATNI POSTOVNI SLUZBY 0.234014
E08.2 Telefonni a faxova zafizeni 0,751691
E08.20 Telefonni a faxova zafizeni 0,751691
E08.202 MOBILNI TELEFONNI ZARIZENI 0.751691
E08.202.01 MOBILNI TELEFON - PRISTROJ 1ks 0.248058
E08.202.02 MOBILNI TELEFON - PRISTROJ - intemetovy obchod 1ks 0503633
E08.3 Telefonni a faxoveé sluzby 27.559801
E08.30 Telefonni a faxové sluzby 27,559801
E08.301 TELEFONNI SLUZBY PEVNEHO PRIPOJENI 1031394
E08.301.01 SUBI TELEFONNI SLUZBY PEVNEHO PRIPOJENI 1,031394
E08.302 MOBILNI TELEFONNI SLUZBY 18.403183
E08.302.01 SUBI MOBILNI TELEFONNI SLUZBY 18,403183
E08.303 SLUZBY INTERNETOVEHO PRIPOJENI 8.125224
E08.303.01 SUBI SLUZBY INTERNETOVEHO PRIPOJENI 8.125224
E09 REKREACE A KULTURA 86,270565
E09.1 Zafiz. a vyb. audiovizualni, fotograficka a pro zpr.dat vé.oprav 13,808347
E09.11 Zafizeni pro pfijem, zdznam a reprodukci zvuku a obrazu 3,220492
E09.112 ZARIZENI PRO PRIJEM, ZAZNAM A REPRODUKCI ZVUKU A OBRAZU 2,785695
E09.112.02 TELEVIZNI PRIIMAC BAREVNY STOLNI S LCD OBRAZOVKOU 1ks 0.843117
E09.112.03 SATELITNI PRUIMAC 1ks 0.230796
E09.112.04 TELEVIZNI PRIJIMAC BAREVNY S LCD OBRAZ. - intemetovy abchod 1ks 1, 711782
E09.113 PRENOSNA ZARIZENI PRO PRIJEM, ZAZNAM A REPRODUKCI ZVUKU A OBRAZU 0.434797
E09.113.01 RADIOMAGNETOFON PRENOSNY S CD PREHRAVACEM 1 ks 0.216051
E09.113.02 MP3/MP4 PREHRAVAC 1ks 0.072915
E09.113.03 MP3/MP4 PREHRAVAC - internetovy abchod 1ks 0,145831
E09.12 Fotograficka a kinematograficka zafizeni a optické pfistroje 0.742237
E09.121 FOTOAPARATY 0.742237
E09.121.01 FOTOAPARAT DIGITALNI 1ks 0.742237
E09.13 Zafizeni pro zpracovani dat 8,198027
E09.131 0SOBNI POCITACE 6.015713
E09.131.01 NOTEBOOK 1ks 1245789
E09.131.02 TABLET 1ks 2278346
E09.131.03 NOTEBOOK - internetovy obchod 1 ks 2491578



E09.132
E09.132.01
E09.132.02
E09.14
E09.141
E09.141.01
E09.141.02
E09.149
E09.149.01
E09.149.02
E09.15
E09.150
E09.150.01
E09.2
E09.22
E09.221
E09.221.01
E09.3
E09.31
E09.311
E09.311.01
E09.311.02
E09.312
E09.312.01
E09.312.02
E09.312.03
E09.312.04
E09.312.05
E09.312.06
E09.312.07
E09.312.08
E09.32
E09.321
E09.321.01
E09.321.02
E09.321.03
E09.321.04
E09.321.05
E09.321.06
E09.321.07
E09.322
E09.322.01
E09.33
E09.331
E09.331.01
E09.331.02
E09.332
E09.332.01
E09.332.02
E09.332.03
E09.332.04
E09.332.05
E09.332.06
E09.34
E09.341
E09.341.01
E09.342
E09.342.01
E09.342.02
E09.342.03
E09.35
E09.350
E09.350.01
E09.4
E09.41
E09.411
E09.411.01
E09.412
E09.412.01
E09.412.02
E09.412.03
E09.412.04
E09.412.05
E09.412.06
E09.42
E09.421
E09.421.01
E09.421.02
E09.421.03
E09.421.04
E09.422
E09.422.01
E09.423
E09.423.01
E09.423.02

PRISLUSENSTVI PRO ZARIZENI PRO ZPRACOVANI DAT
MULTIFUNKCNI TISKARNA

MONITOR

Nosna média pro zaznam obrazu a zvuku

NOSNA MEDIA PRO ZAZNAM OBRAZU A ZVUKU NAHRANA
CD NAHRANE

DVD NAHRANE

OSTATNI NOSNA MEDIA PRO ZAZNAM OBRAZU A ZVUKU
FLASH DISK

PAMETOVA KARTA - internetovy obchod

Opravy zafizeni audio-video a zafizeni pro zprac fotografii a dat

OPRAVY ZARIZENI AUDIO-VIDEO A ZARIZENI PRO ZPRAC.FOTOGRAFIi A DAT

PC SERVIS - ZALOHOVANI DAT

Ost.vyrobky dlouh.spotfeby uréené pro rekreaci a kulturu vé.oprav
Hudebni nastroje a vyrobky dl. spotfeby pro rekreaci uvnitt
HUDEBNI NASTROJE

KYTARA SPANELSKA

Ost. pfedméty pro rekreaci a volny &as vE. zahrad. a dom. zvifat
Hry, hratky a poffeby pro zajmovou éinnost

HRY A POTREBY PRO ZAJMOVOU CINNOST

PC hra

FOTOALBUM

HRACKY A ZABAVNI PREDMETY

PANENKA Z PVC

AUTO NA BATERII

AUTO MECHANICKE

STAVEBNICE TYPU LEGO

SKLADANKA PUZZLE

PLYSOVA HRACKA

KOCAREK PRO PANENKU

DETSKY MIC

Zafizeni pro sport, kempink a rekreaci ve volné pfirodé vé. oprav
SPORTOVNI POTREBY

LYZARSKE SJEZDOVE BOTY

MIC NA ODBIJENOU

RYBARSKY PRUT

SPECIALNI OBUV NA FOTBAL

LYZARSKY SET

ROTOPED

CYKLISTICKA PRILBA

POTREBY PRO KEMPINK A REKREACI VE VOLNE PRIRODE
SPORTOVNI TLUMOK

Zahrady, rostliny a kvétiny

VYROBKY PRO ZAHRADU

ZEM PRO POKOJOVE ROSTLINY

UMELOHMOTNY TRUHLIK NA KVETINY

ROSTLINY A KVETINY

KARAFIAT VELKOKVETY

RUZE VELKOKVETA

KVETINY HRNKOVE (AFRICKA FIALKA)

GERBERA VELKOKVETA

CHRYZANTEMA REZANA

ZAHRADNI KERE (RUZE VELKOKVETA)

Domaci zvifata a potfeby pro jejich chov

NAKUP DOMACICH ZVIRAT

PAPOUSEK VLNKOVANY

POTREBY PRO DOMACI ZVIRATA

KRMIVO PRO PSY, SUCHE

KRMIVO PRO KOCKY, V KONZERVE

KRMIVO PRO PSY, MASOVY ZAKLAD

Veterinami a ostatni sluzby pro domaci zvifata
VETERINARNI A OSTATNI SLUZBY PRO DOMACI ZVIRATA
SLUZBA ZVEROLEKARE

Rekreacni a kultumi sluzby

Rekreatni a sportovni sluzby

REKREACNI A SPORTOVNI SLUZBY - PASIVNI UCAST
VSTUPENKA NA FOTBALOVE UTKANI

REKREACNI A SPORTOVNI SLUZBY - AKTIVNI UCAST
VSTUPENKA NA LYZARSKY VLEK

POPLATEK ZA CVICENI

VSTUPENKA DO KRYTEHO BAZENU

TANECNI KURZ PRO MLADEZ

PRONAJEM KURTU NA SQUASH

PUJCOVNE ZA LYZE

Kulturni sluzby

KINA, DIVADLA, KONCERTY

VSTUPENKA DO KINA

VSTUPENKA DO DIVADLA

VSTUPENKA NA KONCERT

VSTUPENKA NA DISKOTEKU

MUZEA, KNIHOVNY, ZOOLOGICKE ZAHRADY
VSTUPENKA DO MUZEA

POPLATKY ZA ROZHLASOVE A TELEVIZNI VYSILANI
ROZHLASOVY POPLATEK MESICNI

TELEVIZNI POPLATEK MESICNI
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2,182314
0.805013
1,377301
1,066471
0.483218
0.265204
0.218014
0583253
0,399498
0,183755
0581120
0581120
hodina 0581120
1.624456
1,624456
1,624456
1,624456
19,986052
4404868
1,362752
0,357846
1,004906
3.042116
0.463537
0.440261
0311294
0873277
0.357846
0,297951
0.,119180
0,178770
3.085181
2,786227
par 0,584606
ks 0,117624
ks 0,097807
par 0505977
par 0518123
ks 0.125296
ks 0.836794
0.298954

ks 0.298954
5.331802
1,837628
1.051858
0,785770
3494174
0.349417
0873544
0.873544
0,349417
0.698835
0,349417
5979270
0.390372
0.390372
5,588898
g 1,684570
g 2219758
kg 1.684570
1,184931

1,184931

vykon 1,184931
23,346583

7.703777

0.588305

pramér 0,588305
7.115472

ks 1,812379
hodina 1,773262
vstupenka 1,544301
kurzovné 0.441229
hedina 0.882458
vikend 0661843
15,642806

4284139

pramér 1,109107
pramér 1,544453
prameér 1,095791
pramér 0574788
1,714327

vstupenka 1,714327
8,007618

poplatek 1,621186
poplatek 4912552
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E09.423.03
E09.425
E09.425.01
E09.5
E09.51
E09.511
E09.511.01
E09.511.02
E09.511.03
E09.512
E09.512.01
E09.512.02
E09.513
E09.513.02
E09.513.03
E09.52
E09.521
E09.521.01
E09.521.02
E09.521.03
E09.521.04
E09.521.05
E09.522
E09.522.01
E09.522.02
E09.522.03
E09.522.04
E09.522.05
E09.522.06
E09.522.07
E09.522.08
E09.53
E09.530
E09.530.01
E09.530.02
E09.530.03
E09.54
E09.541
E09.541.01
E09.541.02
E09.549
E09.549.01
E09.549.02
E09.549.03
E09.549.04
E09.6
E09.60
E09.601
E09.601.03
E09.602
E09.602.03
E09.602.05
E09.602.06
E09.602.07
E09.602.08
E09.602.10
E09.602.11
E09.602.13
E09.602.14
E09.602.15
E09.602.16
E09.602.17
E10

E10.1
E10.10
E10.101
E10.101.01
E10.2
E10.20
E10.200
E10.200.01
E10.200.02
E10.3
E10.30
E10.300
E10.300.01
E10.4
E10.40
E10.400
E10.400.01
E10.400.02
E10.400.03
E10.400.04
E10.5
E10.50

KABELOVY TELEVIZNI PRIJEM
FOTOGRAFICKE SLUZBY

DIGITALNI FOTOGRAFIE

Noviny, knihy a papirenské zbozi

Knihy

BELETRIE

KNIHA PRO DETI DO 9 LET

KRASNA LITERATURA DOMACI AUTOR
KRASNA LITERATURA SVETOVA
UCEBNICE

UCEBNICE MATEMATIKY

ZAKLADNI UCEBNICE PRO HLAVNI SPECIALIZACI
OSTATNI KNIHY KROME BELETRIE A UCEBNIC
ENCYKLOPEDIE

KAPESNI SLOVNIK

MNoviny a Easopisy

NOVINY

MLADA FRONTA DNES

BLESK

PRAVO

LIDOVE NOVINY

REGIONALNI DENIK

MAGAZINY A PERIODICKE CASOPISY
ABC

CHIP

STORY

TV MAGAZIN

VLASTA

KVETY

REFLEX

TYDENIK TELEVIZE

Ostatni tiskoviny

OSTATNI TISKOVINY

POHLEDNICE BAREVNA

KALENDAR STOLNI

BLAHOPRANI K NAROZENINAM
Papirenské zboZi, potfeby k psani a kresleni
PAPIRENSKE ZBOZI

SKOLNI SESIT POLOTUHY
KANCELARSKY PAPIR

OSTATNI PAPIRENSKE ZBOZ] A POTREBY K PSANI A KRESLENI

PASTELKY

KULICKOVE PERO

SKOLNI PENAL

NUZKY PRO DOMACNOST

Dovolena s komplexnimi sluzbami

Dovolena s komplexnimi sluzbami

DOVOLENA S KOMPLEX. SLUZBAMI V TUZEMSKU
POBYT NA HORACH

DOVOLENA S KOMPLEX. SLUZBAMI V ZAHRANICI
CHORVATSKO - HOTEL

CHORVATSKO - APARTMANY

FRANCIE - POZNAVACI ZAJEZD

ZAJEZD DO ALP

SLOVENSKO

BULHARSKO

TURECKO

EGYPT

KANARSKE OSTROVY

SPANELSKO

ITALIE

RECKO

VZDELAVANI

Preprimami a pimami vzdélavani

Preprimamni a pimami vzdélavani

PREPRIMARNI VZDELAVANI

UHRADA V MATERSKE SKOLE

Sekundarni vzdélavani

Sekundarni vzdélavani

SEKUNDARNI VZDELAVANI

SKOLNE NA SOUKROMEM GYMNAZIU

SKOLNE V SOUKROME STREDNI SKOLE S MATURITOU
Postsekundami vzdélavani nizsi nez terciami
Postsekundami vzdélavani nizsi nez terciami
POSTSEKUNDARNI VZDELAVANI NIZ5I NEZ TERCIARNI
POMATURITNI STUDIUM

Terciami vzdélavani

Terciami vzdélavani

TERCIARNI VZDELAVANI

SKOLNE NA VY551 ODBORNE 3KOLE

POPLATEK ZA PRIJIMACI RIZENI NA VYSOKOU $KOLU
SKOLNE NA VEREJNE VYSOKE SKOLE

SKOLNE NA SOUKROME VYSOKE SKOLE
Vzdélavani nedefinované podle drovné

Vzdélavani nedefinované podie drovné

mésiéné

10 ks

-

primér
primér
primér
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1 osoba
4 osoby
osoba
osoba
osoba
osoba
osoba
osoba
osoba
osoba
osoby
osoba

- e e b e ek ek e e

mésicné

rocné
rocné

roéné

poplatek
6 mésich
6 mésicl

2373880
0,736722
0,736722
8322878
2955154
2221324
0.,709229
0,504031
1,008064
0,394254
0,131444
0,262810
0,339576
0,102993
0236583
3401019
1418565
0,266980
0,628168
0.,188416
0,069041
0,265960
1,982454
0079584
0,081965
0.213924
0598239
0,189437
0211883
0,335000
0272422
0,589018
0,589018
0,190161
0208696
0,190161
1,377687
0,407403
0.210035
0,197368
0970284
0210229
0448911
0,187851
0,123293
19,182249
19,182249
5232862
5232862
13,949387
1,044189
1,809235
1,037834
0851753
0,972818
0,392779
1,013549
0,789535
0,968087
0.691890
1,866428
2511290
5,742462
0,887503
0.887503
0,887503
0,887503
0,596414
0.,596414
0506414
0127914
0,468500
0,082644
0,082644
0,082644
0,082644
1,913987
1,913987
1,913087
0,168630
0,059577
0.340433
1,345347
2261914
2261914



E10.500
E10.500.01
E10.500.02
E10.500.03
E10.500.04
E11

E11.1
E11.11
E11.111
E11.111.11
E11.111.12
E11.111.13
E11.111.14
E11.111.15
E11.111.16
E11.111.17
E11.111.18
E11.111.19
E11.111.20
E11.111.21
E11.111.22
E11.111.23
E11.111.24
E11.111.25
E11.111.26
E11.111.27
E11.111.28
E11.111.29
E11.111.30
E11.111.31
E11.111.32
E11.112
E11.112.01
E11.112.02
E11.112.03
E11.112.04
E11.112.05
E11.112.06
E11.12
E11.120
E11.120.01
E11.120.02
E11.120.03
E11.120.04
E11.120.05
E11.120.06
E11.2
E11.20
E11.201
E11.201.01
E11.201.02
E11.201.03
E11.201.04
E11.202
E11.202.01
E11.202.02
E11.203
E11.203.01
E11.203.02
E12

E12.1
E12.11
E12.111
E12.111.01
E12.112
E12.112.01
E12.113
E12.113.01
E12.113.02
E12.12
E12.121
E12.121.01
E12.121.02
E12.121.03
E12.13
E12.131
E12.131.01
E12.131.02
E12.131.03
E12.132
E12.132.01
E12.132.02
E12.132.03
E12.132.04
E12.132.05

VZDELAVANI NEDEFINOVANE PODLE UROVNE
VYUKA CIZICH JAZYKU

SKOLNE V ZAKLADNI UMELECKE SKOLE
UHRADA ZA SKOLNI DRUZINU

KURZ PRO ZVYSENI KVALIFIKACE

STRAVOVANI A UBYTOVANI

Stravovaci sluzby

Restaurace, kavamy a podobna zafizeni
RESTAURACE, KAVARNY A ZABAVNI PODNIKY
KAVA TURECKA

KURECI PRSA

DENNI MENU

PALACINKA - TEPLY MOUCNIK

POMERANCOVY DZUS V RESTAURACI
MINERALNI (PRAMENITA) VODA V RESTAURACI
COCA-COLA (PEPSI COLA) V RESTAURACI

PIVO SVETLE, SUDOVE, VYCEPNI

PIVO SVETLE, SUDOVE - LEZAK

JAKOSTNI VINO REVOVE BILE

JAKOSTNI VINO REVOVE CERVENE

FERNET STOCK

OVOCNY LIKER

POLEVKA BILA

SVICKOVA NA SMETANE S PRILOHOU

HOVEZI GULAS S PRILOHOU

VEPROVA PECENE S PRILOHOU

RIZEK VEPROVY SMAZENY S PRILOHOU
ZELENINOVY SALAT

RYBI FILE / FILET S PRILOHOU

SMAZENY SYR S PRILOHOU

TESTOVINY (GNOCCHI) S OMACKOU

RYCHLE OBCERSTVENI A PODOBNE STRAVOVACI SLUZBY
KURE GRILOVANE - FAST FOOD

PAREK V ROHLIKU - FAST FOOD

HAMBURGER BIG MAC - FAST FOOD

PIZZA - FAST FOOD

BAGETA MALA PLNENA

KAVA Z PRODEJNIHO AUTOMATU

Jidelny

JIDELNY

KOMPLETNI OBED NEBO VECERE (MENU) V ZAVODNI JIDELNE
OBED VE 3J (STRAVNICI 7-10 LET)

OBED VE 3J (STRAVNICI 11-14 LET)

OBED VE 3J (STRAVNICI 15 A VICE LET)

OBED VE VYSOKOSKOLSKE MENZE

OBEDY A SVACINY V M3 (STRAVNICI 3-6 LET)
Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby

HOTELY, MOTELY A PODOBNE UBYTOVACI SLUZBY
HOTEL ***

PENZION ***

HOTEL ***

HOTEL *** - intemetovy obchod

PRAZDNINOVA STREDISKA, KEMPY, HOSTELY A PODOBNE UBYTOVACI SLUZBY
CHATA

MLADEZNICKY HOSTEL/YOUTH HOSTEL
UBYTOVACI SLUZBY V JINYCH ZARIZENICH
UBYTOVANI V INTERNATE

UBYTOVANI NA VYSOKOSKOLSKE KOLEJI
OSTATNI ZBOZi A SLUZBY

QOsobni péée

Kadefnické salény a zafizeni osobni péce

PANSKE A DETSKE KADERNICKE SLUZBY
PANSKY KADERNIK

DAMSKE KADERNICKE SLUZBY

DAMSKY KADERNIK

OSTATNI SLUZBY OSOBNI PECE

HLOUBKOVE CISTENI PLETI VCETNE PRILOZENI MASKY
MASAZ

Elekiricke pristroje pro osobni peci

ELEKTRICKE PRISTROJE PRO OSOBNi PECI
ELEKTRICKY VYSOUSEC VLASU

ELEKTRICKY HOLICI STROJEK PLANZETOVY
ELEKTRICKY ZUBNI KARTACEK

Ostatni pfistroje, pfedméty a vyrobky pro osobni peci
RUCNI PRISTROJE A VYROBKY PRO OSOBNI PECI
KARTACEK NA ZUBY

HOLICI STROJEK RUCNI

NAHRADNI HLAVICE K RUCNIMU HOLICIMU STROJKU
VYROBKY PRO OS.HYGIENU A WELLNESS, ESOTER. A KOSMET.VYR. A PRIPR.
TOALETNI MYDLO TUHE

TOALETNI PAPIR

DAMSKE HYGIENICKE VLOZKY

PAPIROVE KAPESNIKY

ZUBNI PASTA

-

hodina
roéné
mésicné
1 hodina
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s
@
=
=

pfenoc.
pfenoc.
sluzba
sluzba

[,

-

pfenoc.
pfenoc.

-

mésicné
mésicné

-

tkon

-

tkon

-

tkon

vykon

-

ohn

[
oba

82.5-8
ER-

2261914
0,989880
0,734957
0253153
0283924
59,129828
51,351304
40,190170
38,051589
1,592246
1767147
4394336
0,734448
0297429
0,420059
0987498
6,672880
3226463
1,082473
1258414
2836227
0,709057
0,586491
1,943864
1,678754
1,148649
2385645
0,795215
0618498
2208928
0,706868
2,138581
0285925
0,185910
0331279
0,662603
0418196
0,254668
11161134
11,161134
6.335150
1,121065
0,993704
1,183628
0,505329
1,022258
7.778524
7.778524
4810706
0.,536298
3,000735
0391555
0,783118
1,938548
1438871
0499677
1,029270
0,207780
0.821490
67,238258
32206816
12,464469
1,028750
1,028750
7,108689
7.108689
4,327030
2467635
1,859395
0602198
0602198
0290843
0,193052
0,118303
19,140149
1,053230
0552358
0289773
0211099
18,086919
0276788
1,936954
0654165
0,741542
1,140592



E12.132.06
E12.132.07
E12.132.08
E12.132.09
E12.132.10
E12.132.11
E12.132.12
E12.132.13
E12.132.14
E12.132.15
E12.132.16
E12.132.17
E12.132.18
E12.132.19
E12.3
E12.31
E12.311
E12.311.01
E12.312
E12.312.01
E12.313
E12.313.01
E12.32
E12.321
E12.321.01
E12.322
E12.322.01
E12.322.02
E12.322.03
E12.329
E12.329.01
E12.329.02
E124
E12.40
E12.402
E12.402.01
E12.403
E12.403.01
E125
E12.52
E12.520
E12.520.05
E12.53
E12.532
E12.532.03
E12.54
E12.541
E12.541.03
E12.541.05
E126
E12.62
E12.621
E12.621.01
E12.7
E12.70
E12.701
E12.701.02
E12.701.03
E12.702
E12.702.01
E12.702.02
E12.703
E12.703.01
E12.704
E12.704.02

DETSKE PLENKOVE KALHOTKY JEDNORAZOVE
VLASOVY SAMPON

SPRCHOVY GEL

TOALETNI MYDLO TEKUTE

DAMSKE HYGIENICKE TAMPONY
VATOVE TYCINKY

KOSMETICKY KREM NIVEA

PLETOVE MLEKO CISTICI

TOALETNI VODA

VLASOVE PENOVE TUZIDLO

LAK NA VLASY

RTENKA

TOALETNI VODA - intemetovy obchod
TELOVY DEODORANT

Osobni potfeby a doplriky jinde neuvedené
Klenoty, hodiny a hodinky

KLENOTY

SNUBNI PRSTEN ZLATY

HODINY A HODINKY

DAMSKE NARAMKOVE HODINKY (QUARTZ)
OPRAVY KLENOTU, HODIN A HODINEK

VYMENA BATERIE DO DAMSKYCH NARAMKOVYCH HODINEK (VCETNE BATERIE)

Ostatni osobni potfeby a doplriky

CESTOVNI POTREBY

DAMSKA KABELKA KOZENA

VYROBKY PRO DETI

DETSKY KOCAREK

DETSKA AUTOSEDACKA

DETSKY KOCAREK - intemetovy obchod

OSTATNI OSOBNI POTREBY A DOPLNKY J. N.
DAMSKY DESTNIK SKLADACI

POMNIK Z PRIRODNIHO KAMENE

Socialni péce

Socidini péée

DOMOVY DUCHODCU A DOMOVY PRO OSOBY S POSTIZENIM
UBYTOVANI v DOMOVE DUCHODCU

SLUZBY STARYM A INVALIDNIM OSOBAM V JEJICH DOMOVECH
DONASKA OBEDU

Pojisténi

Paojisténi souvisejici s bydlenim

POJISTENI SOUVISEJICI S BYDLENIM

SUBI POJISTENI DOMACNOSTI

Paojisténi souvisejici se zdravim

URAZOVE A OSTATNI OSOBNI POJISTENI

SUBI URAZOVE A OSTATNI OSOBNI POJISTENI
Pojisténi souvisejici s dopravou

POJISTENI MOTOROVYCH VOZIDEL

SUBI POVINNE RUCENI MOTOROVYCH VOZIDEL
SUBI HAVARIJNI POJISTENI MOTOROVYCH VOZIDEL
Finanéni sluzby jinde neuvedené

Finanéni sluzby jinde neuvedené

BANKOVNI A PODOBNE POPLATKY

SUBI FINANCNI SLUZBY

Ostatni sluzby jinde neuvedené

Ostatni sluZby jinde neuvedené

ADMINISTRATIVNI POPLATKY

VYDANI CESTOVNIHO PASU

NAVRH NA VKLAD DO KATASTRU NEMOVITOSTI
PRAVNI SLUZBY A UCETNICTVI

POPLATEK PRI PODANI NAVRHU NA ROZVOD MANZELSTVI
SEPSANI ZAVETI

POHREBNI SLUZBY

KREMACE

OSTATNI POPLATKY A SLUZBY

POPLATEK ZE PSA

50 ks
400 ml
300 mi
200 ml

10 ks
100 ks
150 ml
150 ml

50 mi
150 ml
250 ml

1ks

50 ml

50 ml

E 6@
=]

G noa o

mésitné

-

tkon

-

poplatek
poplatek

-

-

poplatek
poplatek

-

-

poplatek

-

poplatek

1,314595
1,182796
0,900330
0.410506
0,311079
0,220470
2278044
1,303728
0,606455
0,657470
0982072
0,694288
1,314388
0,980657
6015587
2489824
1,442609
1,442609
0.710233
0.710233
0,336982
0,336982
3525763
2251322
2251322
0.254295
0,060183
0073746
0,120366
1,020146
0,837530
0,182616
6.158294
6.158204
2139537
2,139537
4,018757
4018757
8.141689
2309798
2,309798
2,309798
1,954475
1954475
1,.954475
3877416
3877416
2838222
1039194
11902814
11902814
11902814
11,902814
2813058
2813058
0286445
0,210434
0,076011
0679349
0,064458
0614891
1,566865
1,566865
0,280399
0,280399



