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Abstrakt

Cilem mé diplomové prace je identifikace zmén ve spotiebé a spotiebnim chovani v CLR
v 21. stoleti. Tohoto cile jsem dosahla pomoci analyzy faktord, jez k témto zménam vedly
a naslednému propojeni téchto vlivl s prostfenim ¢inského spotiebniho trhu. Faktory zmén
slouzily jako podklad pro klasifikaci zmén ve vySi a struktufe spotfeby Cinskych
spotiebiteld, také odlisnych ptistupli ve spotiebnim chovani.

Vedlejsim cilem byla identifikace specifik generace tzv. ¢inskych mileniald, v ramci néhoz
jsem nejdiive charakterizovala vlastnosti této skupiny obyvatel a nasledné jej aplikovala na

jejich pristup ke spotiebe.

Klicova slova: spotteba, spotfebni chovani, CLR, milenialové

Abstract

In this diploma thesis | deal with an identification of changes in the consumption and
consumer behaviour in The People’s Republic of China during the 21% century. | have
achieved this goal by analysing of factors that lead to those changes and consequently by
linking those effects with the Chinese consumer market. Factors of changes were used as a
basis for the classification of changes in the amount and the structure of the Chinese
consumption and for describing the different patterns in consumer behaviour also.

The minor aim of the paper was an identification of specifics for Chinese millenial
generation which was achieved by describing the key attributes of this group and
consequently by their application on the consumer behaviour.

Key words: consumption, consumer behaviour, The People’s Republic of China, millenials
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Uvod

Cinska lidové republika se v poslednich dekadach stala vyznamnym celosvétovym hra¢em
v oblasti mezinarodnich vztahtu i obchodu. Diky silnému tempu hospodaiského ristu se
dostala na piedni pficky hned v nékolika oblastech a silny rozvoj se projevil nejen

navenek, ale 1 uvnitf samotné zem¢.

JelikoZ je CLR zemé s téméf 1,5 mil. obyvatel, zmény, které se zde v uplynulych letech 21.
stoleti udaly, maji vyznam jak pro samotnou ¢inskou populaci, tak pro globalni trh. Jednim
z hlavnich trendd, ktery je pivodcem a faktorem mnoha navazujicich zmén v poslednich
dvou dekadach, je rust stfedni tfidy, pfedev$im vlivem zlepSeni ekonomického stavu a
celkové trovné zemé. Ve spoleCnosti charakteristické predev§im svymi obrovskymi
pfijmovymi rozdily, se vyprofilovala novéd a na sile a vlivu nabirajici skupina obyvatel
reprezentujici stfedni pfijmy. Spolecné s nimi se zacaly objevovat i vys$si naroky a odlisny

pohled na spokojeny zivot, coz bylo doposud vyhradou pouze ,,hrstky* obyvatel spadajici

vvvvv

A pravé rozvoj stiedni stfidy byl i jednim z hlavnich faktorti pro zmény ve spotieb¢, na néz
je soustfedéna i ma diplomova prace s nazvem ,,Zmény ve spotiebé a spotiebnim chovani
CLR v 21. stoleti“. V CLR se totiZ s expanzi stiedni t¥idy zacala formovat i zcela nova
podoba ¢inského spotiebitele, jenZ s rostouci silou ovliviiuje ¢insky i svétovy trh. Vyzvu
ptredstavuje nejen z hlediska velikosti trhu, ale i svymi zlomovymi a pro ¢inskou kulturu
mnohdy zcela atypickymi ptistupy, jez budou vyzadovat adaptaci nejen na strané ¢inskych

prodejct i celosvétového obchodniho fetézce.

V prvni Casti prace se zaméfuji na teoretické sméry vymezujici spotiebu a spotiebni
chovani. Popisuji zde zpisoby, jakym je mozné na spotiebni chovani nahlizet, jak jej
charakterizovat a vnimat na zakladé odlisnych druhi vykladi. Spotfebni chovani je
vysvétleno pomoci modelt racionélnich, psychologickych, sociologickych a kognitivnich,
doplnénych i o marketingovy model podnét-skiinka-odezva. Tyto modely utvaii teoreticky
ramec mozné klasifikace spotfebniho chovani a svymi riznymi pfistupy umoznuji jeho
bliz§i pochopeni. Soucasti je i podkapitola popisujici faktory, které maji na spotiebitele
vliv, konkrétné kulturni, socialni, psychologické a osobni prostfedi. Samostatna
podkapitola prvni Casti prace je vénovana i kupnimu rozhodovacimu procesu, jez je se

spotiebnim chovanim v Uzké spojitosti. Jsou popsany druhy procesu a jeho jednotlivé faze.



Teoretické vymezeni bude nasledné vénovano i spotiebé samotné, a to z hlediska
ekonomickych modell a teorii, které vysvétluji jednotlivé motivy ke spotiebé. Vysvétlen
bude jeji makroekonomicky vyznam z pohledu HDP, disponibilniho dichodu domacnosti a
vztahu k Gspordm. Z mikroekonomického hlediska bude popsano optimum spotiebitele a

jeho spotiebni chovani dle vztahu k riziku a povaze kupovanych statk a sluzeb.

V druhé &asti prace se zamé&iuji jiz na samotnou spotiebu a spotiebni chovani v CLR. Na
uvod jsou popsany stézejni faktory, které vedly v 21. stoleti ke zménam a novym trendtim,
jez jsou i predmétem této prace — ekonomické, demografické a technologické. Dalsi ¢ast je
vénovana zménam, které jsou v CLR v tomto tisicileti patrné. Je zaznamenan vyvoj
spotfeby a zmén z hlediska jeji vySe a struktury v souvislosti s faktory popsanymi
v ptedchazejici kapitole. Tteti podkapitola je vénovana zménam v samotném piistupu

¢inskych spotiebitelil ke spotiebe.

Treti Cast prace je vénovana uzké skupiné Cinské stiedni tfidy, tzv. milenialim. Mladé
generaci, ktera nyni predstavuje velmi vyznamnou skupinu spotiebiteltl, a to jak z hlediska
podilu na spotiebé, tak i z pohledu zcela nového spotiebniho chovani, kladouci diraz na
naprosto odlisné hodnoty. Vymezuji zde nejdiive samotny pojem ,,milenialové®, a jaky
vyznam ma tato generace Vv piipadé ¢inského trhu. Dale se soustfedim na jejich spotiebni
chovani — jaké jsou jejich motivy, pfistup ke spotiebé, co je pro né jako pro spotiebitele

dulezité.

Hlavnim cilem této diplomové prace tedy je vymezit vysi a strukturu spotieby a spotiebni
chovani v CLR, a v souvislosti s tim popsat a vysvétlit zmény pozorované s nastupem 21.
stoleti. V ramci vedlejsiho cile této prace se soustiedim na specifickou skupinu mileniala,
jez predstavuji vyznamnou skupinu spotiebitel nejen z hlediska rostouciho podilu na
celkové spotiebé, ale i z pohledu zcela novych motivi, ptistupt a pozadavki, jimiz vytvaii

zcela novy model ¢inského spotiebitele.

Pfi zpracovavani tématu této prace jsem zvolila metodu analyzy, v ramci které vymezuji
nejdiive hlavni pfiiny sledované problematiky a nasledné jejich syntézou postupné
Vv jednotlivych ¢astech analyzuji dany jev.

V teoretické Casti jsem Cerpala piedevs§im z Ceskych publikaci. V oblasti marketingu
zejména od autord Vladimira a Hildy Bartovych a Jana Koudelky, vyuZila jsem vSak pro
doplnéni 1 zahrani¢nich zdroja, jez se danym tématem zabyvaji, zejména podkladi od

Philipa Kotlera. V ekonomii jsem vyuzila publikaci zpracovanych naptiklad Jindfichem

10



Soukupem, Tomasem Pavelkou ¢i Robertem Holmanem, opét spoleéné se zdroji
zahrani¢nich autori — pfedev§im od Paula Samuelsona. Pfi dal§im zpracovavani tématu
jsem vyuzivala studii vypracovanych poradenskymi firmami McKinsey&Company,
Bain&Company a KPMG. Diilezitym zdrojem byly nasledné i publikace od autoru
Rolanda Bergera a Donga Chena.

11



1 Spotiebni chovani a teorie spotiteby

Spotfebni chovani a spotieba tvofi jednu z dalezitych, nevylucitelnych a piirozenych
¢innosti ¢loveéka a ma vliv na ekonomické i socidlni prostiedi ve spolecnosti. Spotiebitelé
ovliviiuji, co se bude vyrabét, z jakych zdroji a v jakém mnozstvi. I piesto, Ze se jednd o
fenomén odehravajici se v bézném kazdodennim zivoté, jedna se o pomérné slozity proces,
na ktery lze nahlizet v né€kolika rovinach. A stejn¢ jako je dilezity jeho vlivu na okoli, ma i
okoli vliv na spotiebni chovani. Proto bylo vyvinuto né€kolik modeld, které se snazi o

vymezeni spotieby a spotfebniho chovani.

Co, jak, kde, kdy nakupujeme a v jakém mnozstvi zavisi na naSich preferencich, socialnim
a kulturnim prostiedi, na véku, Zivotnim stylu, osobnosti a mnoha dalich faktorech.!
Existuje proto i mnoho definic, kterymi lze spotebni chovéani popsat. Jednodussi definici
lze spotiebni chovani popsat jako zpiisob, jakym se jedinec rozhoduje, jak a za co utrati své
disponibilni zdroje (¢as, penize, energii) za riizné zbozi.?> Dale je mozné spotiebni chovani
popsat jako rozhodovaci proces a fyzickou aktivitu spojenou se ziskdvanim, hodnocenim,
vwuzivanim a spotiebovavani zbozi a sluzeb.® Komplexnéjsi definici poté piedstavuje
Kotler, dle kterého spotiebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, skupiny a organizace
vybiraji, kupuji, pouzivaji a vyrazuji zbozi, sluzby, myslenky nebo zaZitky uspokojujict
jejich potieby a prani.

I ptesto, ze se jedna o v nékterych vécech odlisné definice, 1ze na zdklad¢ nich shodné fici,
Ze spotieba a spotfebni chovani nejsou pouze nakup zbozi a sluzeb, které vzbudi v jedinci
zajem, ale Ze se jednd o mnohem delsi a slozit&jsi proces, ktery zacina jesté diive, nez dané
zbozi ¢i sluzbu jedinec ke své spotiebé nakoupi. Spotiebni chovani ma pocatek uz v mysli
spotiebitele a odrazi se v nem jakdsi vSeobecnéjsi ,, spotiebni podstata* kazdého jedince
Gastecné dana geneticky, castecné ziskavana béhem Zivota dané (lidské) spolecnosti.® |

kdyZ jsou nékteré motivy formujici spotfebni chovani jiz pfedurceny naptiklad kulturou,

1 KHAN, Martin: Consumer Behaviour and Advertising Management [online]. New Delhi: New Age
International Ltd. Publishers, 2006. [vid-2018-09-15] s. 4. ISBN 978-81-224-2552-9.

2 NAIR, Suja R. Consumer Behaviour and Marketing Research: Text and Cases. Mumbai: Global Media,
2009. 835 s. 5. ISBN 978-81-78667-82-9.

3 KHAN, Martin: Consumer Behaviour and Advertising Management. [online]. New Delhi: New Age
International Ltd. Publishers, 2006. [vid-2018-09-15] ISBN 978-81-224-2552-9.

4 KOTLER, Philip. Marketing Management. 14. vydani. Praha: Grada Publishing, 2013. 816 s. ISBN 978-80-
247-4150-5. S. 189.

> KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoké $kola ekonomie a managementu,
2006. 227 s. ISBN 80-86730-01-8. S. 6.
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existuje 1 pomérn¢ vyznamny prostor pro faktory, zasahujici do mnoha odbornych
disciplin, které mohou chovani spotiebitele dale formovat a ovlivnit tak i jejich kone¢ny
kupni proces. Je mozné tedy pozorovat mnoho marketingovych strategii a pfistupti, pomoci
nichZz je na spotiebitele piisobeno, stejné tak jako ruzné psychologické, socidlni ¢i
ekonomické teorie, které se snazi spotiebitelské chovani pochopit a piedurcit tak jeho

mozné vyusténi.®
1.1 Vyklady spottebniho chovani

Na spotfebni chovani lze pohlizet z mnoha hledisek, pticemz kazdé z nich soustied’uje
pozornost na odlisné aspekty a faktory, pomoci kterych se snazi spotfebni chovani popsat.
Prostiednictvim jednotlivych modelti ovSem pravé z divodu toho zizeného pohledu na
chovani spotiebitele dochazi mnohdy k opomijeni jinych dileZitych aspekti. Proto nelze
hovofit o komplexni teorii, jeZ by zohledilovala vSechny nosné prvky, které hraji pii
rozhodovani pro spotiebitele roli. Je tedy nutné k danému teoretickému vymezeni
pristupovat ¢astecné odlisné z hlediska jednotlivych oblasti, v ramci kterych je spotfebni
chovani vymezovano. Je nezbytné zohledhovat a kombinovat teze a zavéry riznych
teoretickych podkladl, aby bylo mozné spotiebni chovani spravné pochopit a dana zjisténi
i spravné aplikovat Vv potfebnych oblastech zkoumani, tedy napiiklad v marketingu,

ekonomii nebo psychologii.

Racionalni modely
V tomto modelu se jedna o vymezovani spotfebniho chovani zejména z ekonomického

hlediska. Hlavnim pfedpokladem je zde tedy pohled na spotiebitele jakoZto raciondlniho
jedince, ktery své spotiebni chovani odviji na zéklad¢ logickych, pfimych a racionéalnich
uvah. Spotiebitel tedy voli své chovani tak, aby mu byla zaji§téna maximalni vyhodnost a
piinos.” Nahlizi tedy na jedince jako bytost, které jde primarné o vlastni zajmy a je
mnohdy spojovan s tzv. egositickym hédonismem.® To je davano do spojitosti s mnozstvim
dalsich nosnych prvka, které byvaji pro racionalni modely shodné. Zde lze naptiklad uvést

predpoklad spotiebitelovym dokonalym ptistupem k informacim — spotiebitel v dobé

6 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S. 8.

" KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu,
2006. 227 s. ISBN 80-86730-01-8. S. 6.

8 KORLYAKOVA, Darya a Hofejsi Bronislav. Is Consumer a Rational Decision Maker — Comparative
Analysis of Rational CHoice Theory And Behavioral Approach [online]. Prague, September 2013. [vid-
2018-09-15]. s. 680. Dostupné z: https://msed.vse.cz/files/2013/19-Korlyakova-Darya-paper.pdf
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svého formovani spotfebniho chovani a rozhodovani ma maximalni dostupné informace.
Dal8im castym charakteristickym rysem téchto modell je sledovani vzajemné propojenosti
i zavislosti mezi ekonomickymi aspekty, jakymi jsou naptiklad pfijem, ceny, rozpo¢tové
omezeni, marginalni uzitky atp.® Zde je vhodné zminit klasifikaci spotiebniho chovani na
zaklad¢ cenového, substituéniho a piijmového efektu:

» Cenovy efekt vyobrazuje pfimou Uméru mezi cenou produktu a jeho
nakoupenym mnozstvim neboli ¢im niz$i bude cena produktu, tim vice si ho
spottebitel bude ochoten koupit.

» Substituéni efekt propojuje souvislost mezi cenou mozného substitutu a
nakupem identického zbozi, tedy ¢im nizsi bude hodnota substitutu, tim vice si
ho bude spotiebitel ochoten koupit — hovotime o vztahu neptimé timéry.

» Piijmovy efekt je definovan pfimou imérou mezi vysi piijmu spotiebitele a
mnozstvim, jez je za né&j ochoten koupit — tedy ¢im vyssi bude piijem jedince,
tim vice si je ochoten koupit.°

V rdmci racionalniho pohledu na spotiebni chovani je taktéz zdiraziiovana primarni touha
po maximalizaci vlastniho uzitku a neménnost preferenci, pficemz piipadné zmény
Vv preferencich jsou vysvétlovany ne jako iraciondlni chovani, nybrz jakozto pfirozené
piizplisobeni se jinému nahledu na tytéz véci. 1

Uskalim tohoto piistupu je tedy nejen piedpoklad dokonalych informaci, coZ je v realném
zivoté v podstaté nedosazitelné, ale i nezohlednéni jinych dilezitych aspektl, jakym jsou
socialni, psychologické ¢i kulturni vlivy.

Teorie maximalizace uzitku a dualezitost preferenci pro spotiebni chovani je blize
vysvétlena v druhé podkapitole této prace, jez se vénuje piimo ekonomickému pohledu na

spotiebu.

Psychologické modely
V tomto pohledu na spotiebni chovani je kladen diraz na pifedevSim psychickou
podminénost v Uzké spojitosti s behaviordlnimi ¢i psychoanalytickymi pfistupy. Na

spotiebni chovani jedince je nahlizeno, oproti pfedchozimu modelu, jako vysledek mnohdy

® KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu,
2006. 227 s. ISBN 80-86730-01-8. S. 6.

10 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: Nakladatelstvi C. H.
Beck, 2010. 116 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

11 KORLYAKOVA, Darya a Hofejsi Bronislav. Is Consumer a Rational Decision Maker — Comparative
Analysis of Rational CHoice Theory And Behavioral Approach [online]. Prague, September 2013. [vid-2018-
09-15]. s. 681 Dostupné z: https://msed.vse.cz/files/2013/19-Korlyakova-Darya-paper.pdf
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neuvédomélych motivli a spoustécii. V ptipad¢ behavioralnich pfistupti, jehoz hlavnim
pfedstavitelem byl se svymi zlomovymi objevy ve 20. a 30. letech 20. stoleti 1. P. Pavlov,
se spotiebitelovo chovani zkouma pfedevsim ve smyslu podnét-odezva, tedy predmétem
z4jmu je zde zkoumani, jaké podnéty na spotiebitele pusobi a jakym zplisobem, coz je
primarnim voditkem zejména v oblasti marketingu.}? Dulezitymi faktory jsou zde
predev§im vné&jsi vlivy — to, jak a do jaké miry se jedinec danému chovéani a reakcim na
dané podnéty uci, co hraje v rozhodovani hlavni roli bez ohledu na dostupné ,,racionalni‘
informace.'® Psychoanalytické nebo téZ psychodynamické piistupy které vznikly na
prelomu 19. a 20. stoleti a jejichz hlavnim zastdncem byl napiiklad Sigmund Freud, se
soustied’uji Cisté na instinktivni stimuly chovani, jez jedinec nema pod svoji kontrolou a
vznikaji nevédomé a piirozen&.!* Na vysledné chovani jedince je zde nahliZeno jako na
vysledek tzv. psyché, skladajiciho se ze tii slozek: Id, Ega a Superega.’® Id je zde poté
popisovano jako primarni zdroj nasi energie a nasledné i naseho chovani, Superego jakozto
symbol spolecensky piijatelného jednani a Ego poté reprezentuje védomou snahu dojit
maximalniho uspokojeni, avsak v rdmci vy$e zminéného spolecenského chovani.'® Pod
psychologické modely se téz fadi i princip zaloZzeny na Maslowové hierarchii potieb, kde
je spotiebni chovani vysledkem jeho nejnutnéjsi potieby v daném okamziku, které jsou
odrazem priorit jedince. Proces chovani je zde tedy vysvétlen na principu nedostatek —
vyvolani potieby — motivace ziskat — chovani, neboli tenze vyvolana nedostatkem motivuje

nase chovani ve sméru jeho uspokojeni.'’

Sociologickeé modely
Tyto modely, oznacované také jako referencni, se zaméfuji na mapovani spotiebniho
chovani v reakci na rizné socialni situace a piislusnost k socidlnim skupindm. Zkoumaji

predevSim postaveni spotiebitele v rdmci spolecnosti, do jakych skupin patfi, jaké misto a

12 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Praha: Vysokd §kola ekonomie a managementu,
2006. 227 s. ISBN 80-86730-01-8. S. 7.

13 BRAY, Jeffery P. Consumer behaviour theory: approaches and models. [online]. Bournemouth
University. Bournemouth. 2008. [vid-2018-09-15] s.5 Dostupné z: http://eprints.bournemouth.ac.uk/10107/
14 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Praha: Vysokd §kola ekonomie a managementu,
2006. 227 s. ISBN 80-86730-01-8. S. 7.

15 BRAY, Jeffery P. Consumer behaviour theory: approaches and models. [online]. Bournemouth
University. Bournemouth. 2008. [vid-2018-09-15] s.4 Dostupné z: http://eprints.bournemouth.ac.uk/10107/
6 FREUD, Sigmund. The standard Edition of the Complete Psychological Works of Sigmund Freud.
London: Vintage Classics, 2011. 384 s. ISBN 978-0099426752.

17 KHAN, Martin: Consumer Behaviour and Advertising Management. [online]. New Delhi: New Age
International Ltd. Publishers, 2006. [vid-2018-09-15] ISBN 978-81-224-2552-9. S.175
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dulezitost v nich zastava a jak je timto socialnim okolim ovlivnén, respektive jak s timto
vlivem vyrovnava. Uvadi tedy socialni okoli jedince jakozto podstatny faktor, ktery
formuje spotfebitelovo chovani ve smyslu nasledovani socialnich norem.*®

V ramci odlisnych skupin reprezentujicich odlisné pozadavky a hodnoty dle téchto teorii
spotiebitel jedna tak, aby do téchto skupin zapadal, a téz aby si v nich vybudoval co
nejlepsi statut. Prioritnim stimulem chovéni v tomto pfipadé nejsou primarni osobni touhy
a potieby jedince, nybrz je zde hlavnim motivem touha po sounalezitosti a jista prestiz
v ramci dané skupiny.®® V aplikaci to znamena, Ze si spotiebitel nekoupi dané zbozi &i
sluzbu na zéklad¢ vlastniho ptani, a kterd by jej charakterizovala z jeho uvédomélé ¢i
mnohdy neuvédom¢élé podstaty, ale koupi si to, co by se dle jeho nadzoru dobfe vyjimalo
v ramci skupiny, do niZ nalezi, popiipadé chce nalezet. %

Prave ptedpoklady téchto sociologickych modell jsou v soucasné dobé i jednim z piivodcii
zmén ve spotiebnim chovani Cifiand, kde mlada generace touZi po ziskani statusu v ramci
spole¢nosti, coz usti ve stale vétsim individualismu v ramci spotiebniho chovani. Aby si
mladi jedinci vybudovali ve spolecnosti své misto, museji byt nevSedni a originalni, coz se

projevuje zvysujici se poptavkou po unikatnich produktech a luxusu.?!

Kognitivni modely

Tyto modely jsou uvadény do ptimého kontrastu k behavioralnim modelim. Chovani je
zde hodnoceno jako vysledek intrapersonalniho poznavani, kdy je jedinec vyobrazovan
jakozto tviirce a zpracovatel informaci. Stavi teorie spotfebniho chovani na snaze pochopit
mentalni strukturu a procesy, které probihaji v dobé mezi prvotnim stimulem a vyslednou
odezvou. V ramci spotiebniho chovani se klade diraz na vnimani, uceni, pamét,
uvazovani, emoce a motivaci.?? Tyto modely tvrdi, Ze ve chvili, kdy je spotiebitel vystaven
ur€itému  stimulu, je$t€ neZz na jeho zakladé dojde k urcitému chovéni, spotiebitel

subjektivné zvazi své predchozi zkuSenosti a zapoji je do svého chovani ve formé

18 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoké §kola ekonomie a managementu,
2006. 227 s. ISBN 80-86730-01-8. S. 8

19 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S. 10

20 KHAN, Martin: Consumer Behaviour and Advertising Management. [online]. New Delhi: New Age
International Ltd. Publishers, 2006. [vid-2018-09-15] s. 178. ISBN 978-81-224-2552-9.

2 |bid s. 29

22 BRAY, Jeffery P. Consumer behaviour theory: approaches and models. [online]. Bournemouth
University. Bournemouth. 2008. [vid-2018-09-15] s. 7 Dostupné z: http://eprints.bournemouth.ac.uk/10107/
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o¢ekavani.?® Spotiebitel je dle kognitivni teorie vidén jakozto racionalni, kriticky, vybiravy

a aktivni ve svém procesu rozhodovani.?

Model podnét — ¢erna skiitika — odezva

Jednim z dulezitych obort, pro ktery ma chovani spotiebitele vyznamnou roli, je
marketing. Ten se snazi na spotiebitele pohlizet co nejvice komplexné, a zohlednit tak
veskeré mozné motivy, vlivy, pfistupy a pohledy, aby byl schopen na zadouci spotiebni
chovani co nejlépe zacilit a predikovat ho. K tomuto $ir§imu pohledu na spotiebni chovani
slouzi pravé model podnét — Cerna skfinka — odezva, jez je jistou obménénou a rozsifujici
jiz vySe popsané¢ho behaviordlniho modelu, kde je hlavnim pfedmétem zkoumani vztah
mezi podnéty, reprezentovanymi marketingovym mixem a ostatnimi demografickymi,
ekonomickymi, socialni a dal$imi vlivy, a odezvami — zda spotiebitel koupi ¢i nekoupi
dané zboZi &i sluzbu, a to skrz tzv. dernou skiiiku spotiebitele.?

Modifika¢nim prvkem tohoto modelu je poté zahrnuti jistych predispozic, které dané
reakce spotfebitele na stimul ovliviiuji a do jisté miry determinuji.?® Tyto predispozice jsou
poté soustfedény do tzv. Cerné skiinky spotiebitele tvofené jeho charakteristikami a

procesem rozhodovani

2 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotrebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S. 10.

2 BRAY, Jeffery P. Consumer behaviour theory: approaches and models. [online]. Bournemouth
University. Bournemouth. 2008. [vid-2018-09-15] s. 8 Dostupné z: http://eprints.bournemouth.ac.uk/10107/
%5 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu,
2006. 227 s. ISBN 80-86730-01-8. S. 7

% KHAN, Martin: Consumer Behaviour and Advertising Management. [online]. New Delhi: New Age
International Ltd. Publishers, 2006. [vid-2018-09-15] ISBN 978-81-224-2552-9. S. 177
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Obréazek 1: Schéma modelu podnét — ¢erna

7w

skrifnka — odezva

MARKET'NVGO’ OSTATVN' CERNA SKRINKA SPOTREBITELE REA'SC,E
VE PODNETY PODNETY KUPUJICIHO

Volba
produktu

Produkt Ekonomické Volba znacky

Cena Technologické Rozhodovaci Volba

Charakteristiky

o proces prodejce
Distribuce Politické kupujiciho

kupujiciho
Nacasovani

Komunikace Kulturni koupé

Disponibilni
Castka

Zdroj: KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041. ISBN
978-80-247-1545-2. S. 310

Danymi predispozicemi jsou kulturni, socidlni, osobni a psychické faktory (viz
podkapitola 1.1.1), vramci rozhodovaciho procesu je poté zohlediovana rovina
rozpoznavani problému, hledani informaci a hodnoceni alternativ (viz podkapitola
1.1.2).%7

V ramci teoretického vymezeni spotfebniho chovani jsem vyse popsané modely vybrala
jakozto zakladni a nejvice se vymezujici teoretické ramce, jez reprezentuji hlavni
pfistupy k dané problematice. Existuje mnoho dalSich teoretickych pohledl, které jsou
mnohdy syntézou jednotlivych ramct ¢i berou v potaz dal$i mozné faktory. Existuje
napiiklad teorie Klause Haupta, ktery na spotiebni chovani nahlizi jako na spojeni

predeslych zkuSenosti a odhadované budoucnosti’®, nebo teorie Helen Karmazin

2T KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Praha: Vysoka §kola ekonomie a managementu,
2006. 227 s. ISBN 80-86730-01-8. S. 11

28 Spotiebitel pri volbé produktu voli takovy produkt, se kterym ma z minulosti dobré zkusenosti, ma s nim
spojené prijemné asociace a ocekdvd, Ze v budoucnosti mu prinese uzitek.“ Zdroj: BARTOVA, Hilda,
BARTA, Vladimir a kol. Spotrebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum). Praha: Oeconomica, 2007. ISBN
978-80-245-1275-4. S. 11
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dopliujici vyse popsané modely o spotiebitele jakozto tzv. sémiotického tvora, ktery ma

potiebu pochopit svét kolem sebe, dat mu smysl a komunikovat s nim za pomoci znakii.?

1.1.1 Faktory ovliviujici spotiebni chovani

Jak bylo zminéno u komplexniho modelu ¢erné skiinky, spotiebni chovani je disledkem
jak procesu rozhodovani, béhem n¢hoz spotiebitel hodnoti dostupné informace, tak i
vysledkem jistych predispozic, které jeho nésledné spotiebni chovani predurcuji a do jisté
miry determinuji, a to vkazdé fizi kupniho rozhodovani.** Danymi faktory jsou

predispozice kulturni, spole¢enské, osobni a psychologické.
Kulturni prostiredi

Kulturu lze charakterizovat jakozto soubor zakladnach hodnot, postojii, prani a chovani,
které clen spolecnosti prejima od rodiny a dalsich diileZitych instituci.®

Kultura je vtéto definici syntézou nékolika element, které jsou vysledkem lidské
¢innosti, a tvoifi zakladni rdmec pro sméfovani spotiebniho chovéani. Lze jej popsat i
jakozto spottebni kulturu, zosobnujici vzdjemné diferenciace v chovani spotiebitele
napii¢ odlisnymi prostfedimi.®* Kultura, jakozto predobraz uréitého chovani, je poté
pfedevsim vysledkem naucenych zpiisobli a postojii, které se u ¢lov€ka utvaii na zdkladé
vlivu okoli — rodiny, skupin, instituci.*® Kulturu Ize do jistého rozsahu charakterizovat
jakoZzto neménnou, a to diky tzv. kulturnim hodnotam, které se zformovaly vlivem
dlouhého vyvoje a pfeddvani urCitych vzorii z generace na generaci. Je mozné diky nim
tedy na kulturu do jist¢é miry nahliZet jako na urcity rdmec béZného chovani, ktery pak
predstavuje prvotni segmentaéni faktor z hlediska spotfebniho chovéni.®*

Jistou klasifikaci kulturnich hodnot poskytuje napiiklad Rokeachuv soubor hodnot, a to

na Clenéni do tzv. termindlovych hodnot (pohodlny zivot, bezpeci, svoboda...) a

2 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotrebitel (chovaini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S. 11.

%0 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Praha: Vysokd §kola ekonomie a managementu,
2006. 227 s. ISBN 80-86730-01-8. S. 10

31 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041s. ISBN 978-80-
247-1545-2. S. 311

2 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S. 19.

33 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. S.311

3 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S.21.
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instrumentalnich hodnot (ambicidznost, upiimnost...). Komplexnéj$i, a z hlediska
mapovani spotiebniho chovani lepé vyuzitelnéjsi je vSak model Hofstedeho kulturnich
dimenzi, ktery podobu kultury hodnoti na zadkladé 6 dimenzi: rozdéleni moci ve
spole¢nosti, mira individualismu vs. kolektivismu, podil maskulinniho vs. femininniho
chovani, vztah K nejistotam, zda je spoleCnost orientovana spiSe dlouhodobé ¢i
kratkodobé, a jako posledni zatazuje i postoj dané spolecnosti k pozitkafstvi ¢i naopak
zdrZzenlivosti. Pomoci téchto hodnotovych, a pomérné stabilnich faktort lze jistym
zptisobem vysvétlit a anticipovat dané spotiebni chovani v ramci jednotlivych kultur.3®
I ptesto, Ze 1ze kulturu vnimat jakozto pomérné stabilni, i v ramci kultury lze zaznamenat
jistou dynamicnost a ptipadné zmény. Pravé tyto zmény jsou dulezitym a sledovanym
prvkem, piedev$im v oblasti marketingu, jez ma vyznamny vliv na spotfebni chovéni.®
Zminéné zmény mohu mit podobu vnitini (endogenni), tedy zaloZenou na inovacich,
nebo vnéjsi (exogenni), a to vlivem vzajemného pisobeni a vlivu cizich kultur, at’ uz v
disledku stalého styku ¢&i naptiklad migraci.®
Pro moznou aplikaci kultury jakozto faktoru formujiciho chovani spotiebitele je nutné
vymezit i jeji dvé hlavni slozky.

» Hmotné prvky — kulturni artefakty

> Nehmotné prvky — socialni regulativy, ideje a poznatky a instituce3®

V piipadé hmotnych prvkil 1ze hovofit o spotfebnich vyrobcich — jedna se tedy o piimy
vztah mezi vlivem kultury na kone¢ny vysledek spotiebniho chovani. V ptipadé prvki
nehmotnych hovofime o normach a hodnotach, na zaklad¢ kterych se dané chovani

spotiebitele formovalo — jedn4 se tedy o spotiebni zvyky (ndkupni, medilni, potravni).3

Spolecenské prostiredi

Kultura se utvati v rdmci spolecnosti, kterd jej formuje. Stejné tak se formuje 1 spotiebni
chovéani ve vztahu k socialnimu prostiedi, jimz je obklopeno, tedy socialni skupiny. Ty

lze charakterizovat jakoZto uskupeni jedinci se shodnymi komunikacnimi sitémi,

% Ibid s23

3 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. S. 311

3 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S.21.

¥\/ODAKOVA,Olga, SOUKUP, Véclav. Socialni a kulturni antropologie. 2. vydani. Slon, Praha 1993. s
ISBN 978-80-858-5029-1

3% BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S.21.
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¢innostmi, cili, kde je patrna diferenciace roli a pozic, existuje zde systém norem, hodnot
a sankci, a je zde patrna védomost piislusnosti k této skupiné a odliSnost vici jinym
skupinam.*°

Nejvice jedince ovliviiuji skupiny, s nimiz ma nejuzsi vztah, at’ uz z hlediska frekvence ¢i
citového vnimani — mezi ty se fadi naptiklad rodina a pratelé.*! V ramci téchto skupin je
typicky casty osobni kontakt, uz$i rozmezi ¢lentll, vzajemna divérnost a dlouhodoby
charakter. Hlavni vlivy na jedince jsou ve form¢ postoji, hodnotového ramce, urcitého
zpusobu chovani.

Jisty, 1 kdyz méné€ vyznamny vliv, maji na spottebitele a jeho chovani tzv. sekundarni
skupiny, u kterych interakce neni tak pravidelnd (organizace, asociace nabozenské
skupiny), ale i napiiklad etnické skupiny & socialni t¥idy.*? V ramci téchto skupin je
typicky spiSe neosobni styk formdlniho charakteru a niz8i frekvence vzajemného
setkavani se. Na jedince pusobi zejména v oblastech hodnoticich kritérii, procesu hledani
informaci, volbé socidlni feci, pouziti medii a zplisobu reagovani na reklamni sdéleni.
Dilezitou oblasti vlivu je i samotny ndkupni proces (volba obchodu, pomér cena kvalita,
frekvence) a spotieba sméfovana statusovym motivem (symbol prestize, Gispéchu).*®
Jedince ovliviiuji i tzv. referencni skupiny, tedy skupiny, vi¢i nim se jedinec urcitym
zpsobem vymezuje. Casto se jedna o skupiny, do kterych jedinec nepatii, ale chtdl by,
tzv. aspiracni skupiny. Referen¢ni skupiny poté na jedince plsobi zejména ve smyslu
novych typl chovani, odlisného Zivotniho stylu ¢i podnécuji urcitou formu sebereflexe

jedince.*

Osobni prostredi

I ptesto, Ze je jedinec a jeho spotiebni chovani vySe popsanymi predispozicemi znacné
ovlivnéno, 1 sdm jedinec utvari jisty ramec, ktery dava smér jeho spotiebniho chovéni, a
to ve smyslu vlastni individuality. Ty jsou patrné ve formé socio-demografickych rysi

jako vék, pohlavi, zaméstnani, ekonomicka situace ¢i Zivotni styl. Dale jeho fyzicka

40 Ibid

41 KOUDELKA, Jan. Spotirebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoké $kola ekonomie a managementu,
2006. 227 s. ISBN 80-86730-01-8. S. 11

42 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoké §kola ekonomie a managementu,
2006. 227 s. ISBN 80-86730-01-8. S. 11

4 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotrebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S.65-66

4 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. S. 314
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stranka — vzhled, zdravotni stav atp. a v neposledni fadé i psychicka stranka jedince —
tedy osobnost a vnimani sama sebe.*®

Veék a to, vjaké zivotni fazi se jedinec nachazi, se ve spotfebnim chovani promita
zejména ve zmeén¢ preferenci — méni se dilezitost potieb, a také kritéria a narocnost
spotiebitele. Zaméstnani souvisi s profilujicim se zaméfenim na zboZi ¢i statky, které jsou
odrazem daného druhu povolani, nebo které pomohou jedinci se lepé v ramci daného
povoléni vymezit a identifikovat. Ekonomické situace formuje spotifebni chovani smyslu
frekvence, mnozstvi a narokd na kvalitu. Dulezitou roli hraje Zivotni styl, ktery mnohdy
presahuje vySe zminéné rysy. V ramci zivotniho stylu jedinec reprezentuje sviij piistup
k hodnotam, postojim a skrz své aktivity, zajmy a nézory tak vyjadiuje i svoji osobnost.
Jedna se o kazdodenni tkony a chovéani jedince, které ho nejvice a nejvérnéji
charakterizuji, a maji proto ptimy vliv na jeho spotfebni chovani. Osobnost jedince 1ze
vidét ve formé trvalych reakci na okoli, a to v diisledku vnitinich charakteristik, jakymi

jsou napiiklad spolecenskost, sebedtivéra ¢&i prizptisobivost.*®

Psychologické prostredi

Ctvrtou hlavni oblasti, kterd ma podstatny vliv na spotiebni chovani, jsou tzv.
psychologické faktory. Mezi ty spadd motivace, vnimani, uéeni a presvédéeni a postoje.*’
Motivaci lze chdpat jakozto intrapsychické deni, které reguluje vztah individua k jeho
prostredi, vychozi motivacni stav lze chdpat jako potrebu, pokud je charakterizovan
jistym deficitem.*® Chovani spotiebitele je jistym prostfedkem, jak tyto potieby uspokojit
a motiv nasledn¢ tvoii jeho obsah a je vysledkem intenzity dané potieby.

Potteby lze primarné rozdélit na biologické (Zizen, hlad...) a psychologické (potieba

).% Bliz§i a komplexn&jsi rozdéleni nabizi Maslowova hierarchie

sounalezitosti, uznani
potieb, jez stru¢né¢ zminéna v pfedchozi kapitole. DalSim pohledem na potieby jedince

uvést teorii motivace dle Freuda, ktery hovoii o ¢lovéku jako o bytosti, jez neni schopna

4 KOUDELKA, Jan. Spotirebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoké $kola ekonomie a managementu,
2006. 227 s ISBN 80-86730-01-8. S. 12

4 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. s 320 ISBN 978-80-
247-1545-2.

47 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s 314. ISBN
978-80-247-1545-2. S. 324

48 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotrebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S.9

4 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. S. 325
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vSechny své potfeby vnimat a mnohdy je védomé ¢i nevédomé potlacuje. Takto
potladované potieby motivuji jedince k ur¢itému chovani.*

Intenzita jednotlivych potieb se u jedince lisi v zavislosti na subjektivnich predispozicich,
ale také na socidlnim prostiedi, kdy jedinec uspokojuje své potieby i na zakladé
komunikaéniho procesu a vzoru ve spole¢nosti.>!

Vnimani je$t¢ vice zduraziuje subjektivnost jedince — dva lidé se stejnou motivaci
mohou mit odli$né chovani z divodu odlisného vnimani a interpretace dané situace. To je
vysledkem tzv. selektivni pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivni paméti.>?

Uceni je z hlediska psychologickych faktorii brano jakozto vysledek zkusSenosti. Ty
v jedinci vyvstanou v podob¢é pohnutek, neboli intenzivnich podnétt, reakci vyusténim
signaldl.

PtesvédCeni a postoje tvoii posledni z psychologickych faktorti a jsou vyobrazenim
minéni jednotlivce o urcitém jevu, situaci ¢i predmétu, jeho hodnoceni a pocity Casto

spojované s oblastmi nabozenstvi, politiky, hudby atp.>

1.1.2 Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces tvoti dilezitou souc¢ast spotiebniho chovani, a i v jeho ptipadé
se jednd o komplexni soubor faktorti plynoucich z kultury, spolec¢nosti, osobnosti
jedince.>* 1 zde tedy existuji rtizné typy nakupniho chovani, pficemz zakladni rozdéleni
pfinasi v knize Moderni marketing Kotler®, ktery odli$nosti v kupnim rozhodovacim
procesu vymezuje na zaklad¢ dvou faktort. Jako prvni uvadi stupen angazovanosti, ¢imz
se rozumi rozsah informaci, které spotiebitel vyzaduje, jako druhy pak zminuje
zévaznosti rozdili mezi znackami. Dle téchto ukazatelti déli jednotlivé druhy kupniho

rozhodovaciho procesu na tzv.:

» Komplexni nakupni chovani — vysoka angazovanost a rozdily mezi znackami
(zékaznik pfi ndkupu vyzaduje velké mnozstvi informaci, na zéklad¢ kterych

vytvoii povédomi o produktu i znacce, jelikoz sdm nemusi mit vzdy znalost o

% bid

5t BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotrebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S. 15

52 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. S. 329-330

%3 bid

% KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. S. 333

% |bid
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tom, o jaké informace by se mél zajimat primarné a jsou pro n¢j podstatné;
napf. u elektroniky).

» Nakupni chovani snizujici nesoulad — vysoka angazovanost a nizké pocitové
rozdily mezi znackami (produkt v podobné cenové relaci se v ramci znacek
pfilis nelisi — zdkaznik se tedy mize rozhodovat na zakladé ptiznivéjsi ceny ¢i
ptipadné pohodlnosti nakupu; napt. podlahove krytiny).

» Bézné nakupni chovani — nizka angazovanost i vnimani rozdilti mezi znackami
(ndkup produktu piislusné znacky je spiSe vysledkem zvyku nezli
pfesvédcenim o znacce, ktery se u zédkaznika vytvofil pasivnim pfijimadnim
informaci prostfednictvim Casto opakovanych reklam, symbold, vizualizaci;
napf. U obleceni).

» Hledani riznorodosti — nizka angazovanost zakaznika, vysoké pocitové rozdily
mezi znackami (zdkaznikova loajalita vic¢i znaCce je nizkd, méa naopak
tendenci zkouSet nové véci a hodnotit, voli tedy oproti minulému nakupu jinou

znacku ne z divodu nespokojenosti, nybrz ze zvédavosti; napt. sladkosti).
Dle Katona®® Ize typ rozhodovani spotiebitele rozdélit na:

» Pravé rozhodovani — u zbozi investi¢niho charakteru vyzadujici ziskavani
informaci a vzajemné porovnavani mezi moznymi substituty.
» Navykové rozhodovani — zjednoduseny postup zalozeny na piedchozich

zkuSenostech.

Kupni rozhodovani 1ze rozdé€lit do 5 zakladnich fazi: rozpoznani potieby, vyhledavani

informaci, hodnoceni alternativ, nakupni rozhodnuti a ponakupni chovani.®’

V prvni fazi si spotfebitel uvédomi skuteCnost, ze v jeho piipadé existuje rozdil mezi
jeho skuteCnym stavem a stavem pozadovanym, a to bud’ z ditvodu neptiznivé zmény

sou¢asného stavu, nebo v disledku zmény (zvySeni) Girovné pozadovaného stavu.®

5% BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S. 79

5 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. S. 329-330

8 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotrebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S. 80
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Z potieby plynouci z vnitiniho ¢i vnéjSiho podnétu se po dosazeni urcité intenzity stava

motiv pro pokracovani do druhé faze — vyhledavani informaci.>®

Druhd faze probiha nejdiive v ramci tzv. vnitiniho hledéani, kdy si spotiebitel snazi
vybavit jiz kdysi ziskané informace — Cerpa tedy z doposud nasbiranych informaci,
naopak nasledné vnéjsi hledani pro spotiebitele znamend aktivni ¢i pasivni snahu ziskat

dodate¢né informace ze svého okoli.®°

Ve treti fazi spotiebitel zpracovava ziskané informace a hodnoti je dle stupné¢ dilezitosti,
charakteristiky produktu, na =zakladé presvédCeni o znaCce, uzitnosti a téz dle

subjektivniho postoje vii¢i dané znaéce.%!

Po zpracovani informaci spotiebitel ptechazi do paté faze, kde jiz existuje tzv. kupni
zamér vedouci bud K finalnimu nakupu (ndkupnimu rozhodnuti) ¢i naopak odmitnuti,
pficemz na konecny vysledek kupniho zdméru pisobi rtizné situacni vlivy €1 socidlni

prostiedi a vnimani p¥ipadného rizika.®?

V posledni fazi se rozhodovaciho procesu dochazi k vyhodnoceni spotiebitelovy
spokojenosti, poptipadé nespokojenosti se zakoupenym produktem a vys$i naplnéni jeho
o¢ekavani.®® Dochazi tedy Kk porovnavani mezi odekdvanym a skuteénym efektem.
V piipadé¢ pozitivniho vysledku spottebitel pociti vérnost znacce, je ochoten ji vyuzit 1
pro piipad jinych produkti a doporucit jej dal, v ptfipadé opaku se naopak uchyli ke

zméné znacky a prestupu konkurence.®*

1.2 Spotteba z pohledu ekonomie
Doposud bylo spotiebni chovani obsahové vymezovano spise z pohledu marketingu,
teoreticky rdmec byl zde utvafen na zakladé motivi a faktort, které mély vyznam pro

marketingové strategie a kampané, a na spotiebitele a jeho chovani bylo nahliZeno

% KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041s. ISBN 978-80-
247-1545-2. S. 329-330

%0 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotrebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S. 81

61 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s . ISBN 978-
80-247-1545-2. S. 329-330

62 BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotiebitel (chovini spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S. 87

63 KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s. ISBN 978-80-
247-1545-2. S. 329-330

% BARTOVA, Hilda, BARTA, Vladimir a kol. Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho vyzkum). Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4. S.89
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Z hledisek, které mohly byt piipadnym voditkem pro spravnou volbu marketingovych
nastrojii a dosazeni zddouciho spotiebniho chovani.
Na spotiebni chovani a spottebu lze ale pohlizet i z pomérné Sirokého hlediska ekonomie,
coz bylo ramcové vysvétleno 1 predchozi kapitole v tzv. racionalni teorii spotiebniho
chovani, kde byly pro spotiebitele dilezitymi faktory cena, piijem, vybavenost a
rozpoétové omezeni.®® Pro spotiebitele jsou stéZzejnimi prvky ekonomické faktory, a
spotiebni chovani je vysvétlovano jakozto vysledek stietu nabidky a poptavky.®® A stejnd
jako na spottebitele a jeho chovani maji vliv tyto ekonomické veliCiny, 1 spotieba jedince
ma vliv na ekonomiku statu pozor na zakladni pojmy. Z mnoha cinnosti, které uskutecruji
ekonomické subjekty v rdmci ekonomického systému, miizeme za zdkladni povazZovat
spotiebu, vyrobu a sménu. Spotieba zde plni predevsim funkci prvotniho impulsu, jez ma
primy vliv na vyrobu, pricemz spotrebitel zde rozhoduje o nakupu konkrétnich statkii
(vyrobkii a sluzeb) na zdaklade svych chuti, potreb a preferenci a vynaklada na né sviyj
diichod. ®'
Spotfeba a spotfebni chovani jsou definovany jak z makroekonomického, tak
mikroekonomického hlediska.
Makroekonomické teorie se zabyvaji predevsim spotfebou domdcnosti, pomérem vuci
usporam a investicim a skrz vydajovou (spotiebni metodu) i jejim néaslednym podilem na
HDP. ,,Spotiebu Ize tedy definovat jakozto vydaje domdcnosti na findlni statky a sluzby,
které jsou nejvétsi samostatnou slozkou HDP., “%®
Tyto vydaje lze rozdélit do t¥i hlavnich skupin — statky dlouhodobé spotieby (napf.
automobily), statky kratkodobé spotieby (potraviny, obleCeni, energie) a sluzby (doprava,
zdravotni péce).%
Velikost spotieby domécnosti je zavisla na 4 hlavnich faktorech:

> Disponibilnim diichodu’™ — vzajemny vztah diichodu a spotieby nelze jednoznaéng

vymezit, je vSak popsan né€kolika teoriemi, které jsou piiblizeny nize

8 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovini a segmentace trhu. Praha: Vysokd §kola ekonomie a managementu,
2006.s. ISBN 80-86730-01-8. S. 8

6 SREDL Karel, SOUKUP, Alexandr a SEVEROVA Lucie. Models of Consumer’S Choice [online].
2013.Vol.16 No. 2 S. 4-9. [vid. 2018-10-22]. Dostupné z.
https://otik.zcu.cz/bitstream/11025/17493/1/2013_2%20Models%200f%20Consumer_s%20Choice.pdf

87 HOREJSI. Bronislav, MACAKOVA. Libuse, SOUKUP. Jindfich, SOUKUPOVI. Jana. Mikroekonomie 6.
vydéani 2018 Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-538-4 S. 18

8 SAMUELSON, Paul A. Ekonomie. Praha: NS Svoboda. 2007.s. 445 ISBN 978-80-205-0590-3

% |bid s. 447
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> Urokové mife — s rostouci urokovou mirou maji domécnosti motivaci vice spofit
na ukor spotieby

» Rustu bohatstvi lidi — rist prostifedkii na utraceni vede k rostouci spotiebé

» Ocekavani domacnosti — Vv pfipadé pozitivniho o¢ekavani ekonomického vyvoje

maji domacnosti vétsi tendenci vynalozZit vice vydaji na spotiebu’?

., Vztah mezi vysi vydajit na konecnou spotrebu a uvedenymi faktory zndzornuje tzv.
spotrebni funkce. Jeji podoba je vysledkem primé uméry viici disponibilnimu diichodu a
nepiimé Uméry viici tirokové mive. "

Existuje vSak nékolik teorii spotifebni funkce, pfi¢emz kazdd vysvétluje vztah vysSe

uvedenych proménnych a spotfeby odlisnym zplsobem.
1.2.1 Spotieba v makroekonomii
Keynesova spotiebni funkce

Tato teorie byla zformovéna roku 1936 v knize Obecna teorie zaméstnanosti, Uroku a
penéz Johnem Maynardem Keynesem. Popisuje piimou zévislost spotieby na

disponibilnimu diichodu.” Piimy vztah vychazi z rovnice:
C=Ca+cYD,

kde C znaci redlnou spotiebu, Ca autonomni spotfebu nezavislou na vysi disponibilniho
dichodu (YD), ¢ mezni sklon ke spotiebé zavisly na disponibilnim diichodu.’* “Ten
predstavuje pririistek spotireby vyvolany pririistkem diichodu o jednotku, tedy ukazuje, jaka

cast disponibilniho diichodu byla vénovana na konecnou spotiebu. ™

Soucasti grafu je zaroven piimka pod Uhlem 45°- ta znazoriuje skute¢nost, Ze jakykoliv

bod nachézejici se na této pfimce znamena rovnost spotiebnich vydajii a disponibilniho

0 Disponibilni diichod je definovan jakozto osobni diichod domdcnosti po odecteni osobnich dani, a je
rozdélovan na spotiebu a iispory.“ Zdroj: HORKY, Vladimir, VRTALOVA, Jana.Makroekonomie I.:
ucebni texty. 1. vydani. Tiebi¢: Vivat Academia, 2012 ISBN 978-80-87385-16-6 S. 24

I PAVELKA, Tomas. Makroekonomie, zakladni kruz., 3. vydani. Slany: Melandrium, 2007. ISBN 978-80-
86175-58-4 S. 39

2 HORKY, Vladimir, VRTALOVA, Jana.Makroekonomie I.: ucebni texty. 1. vyddni. Tiebi&: Vivat
Academia, 2012 ISBN 978-80-87385-16-6 S. 24

8 HOLMAN, Robert. Makroekonomie: Stiedné pokrocily kurz, 2. vydani.C.H.Beck, 2010. ISBN: 978-80-
7179-861-3 S.33

4 PAVELKA, Tomas. Makroekonomie, zakladni kruz., 3. vydani. Slany: Melandrium, 2007. ISBN 978-80-
86175-58-4 S. 39.

> HRONOVA, S. Narodni ugetnictvi: koncept a analyzy, S. 102-103
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dichodu. V bodé¢, kde tedy spotiebni funkce protind tuto piimku 45° je veskery

disponibilni dichod vynalozen na spotfebu.’®

Podstatou Keynesovy teorie je tvrzeni, ze ,,s rostoucim YD absolutné spotreba roste, avsak

¢im dal mensim tempem, tedy postupné klesd jeji podil na disponibilnim diichodu. “""

Je v8ak nutné zminit pfedpoklad této teorie, kdy uvazujeme pouze kratkodobou povahu
spotiebni funkce. Teorie, které jsou popisovany nasledné, se jiz snazi o vymezeni

dlouhodobé spotiebni funkce.’®

Graf 1: Keynesova spotiebni funkce

Spotfeba x

C=Ca+cYD

AC

Dispon®ilni dichod

¥y

Zdroj: DOBRYLOVKSKY Jifi, NESET Pavel, PAVELKA Tomas, POSTA Vit a SOUKUP
Jindfich. Makroekonomie, 2. vydani. Praha: Management Press, 2010. ISBN 978-80-7261-219-2.

Teorie Zivotniho cyklu

Autorem této teorie je Franco Modigliani a je postavena na myslence rozdélovani spotieby
béhem celého zivotniho cyklu, a to na zakladé¢ ocekavani svého dichodu v blizké i

vzdalené budoucnosti.” Dilezitym predpokladem této teorie, jejiz zdklady byly polozeny

6 HORKY, Vladimir, VRTALOVA, Jana.Makroekonomie I.: ucebni texty. 1. vyddni. Tiebi&: Vivat
Academia, 2012 ISBN 978-80-87385-16-6 S. 24

" HOLMAN, Robert. Makroekonomie: Stiedné pokrocily kurz, 2. vydani.C.H.Beck, 2010. ISBN: 978-80-
7179-861-3 S. 33

8 |bid s. 41-42

 HOLMAN, Robert. Makroekonomie: Stiedné pokrocily kurz, 2. vydani. C.H.Beck, 2010. ISBN: 978-80-
7179-861-3 S.38
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Vv roce 1954, je schopnost jedince piedvidat sviij celoZivotni diichod, na zakladé n€hoz se

poté snazi o rovnomérnou spotiebu b&hem celého zivota.®

,, Zavislost spotreby je zde taky uvedend do souvislosti s veékovou strukturou, kdy v mladi
prevazuje spotieba nad vydélkem a lidé se spis zadluzuji, v produktivnim véku dochazi
K poklesu spotreby v diisledku nutnosti spldcet wvéry z mladi a sporeni na stari a ve stari

lidé ziji pravé nasporenych vispor.“8

Graf 2: Vyvoj spotieby v priibéhu Zivota spotiebitele
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Zdl’oj: DOBRYLOVKSKY Jifi, NESET Pavel, PAVELKA Tomas, POSTA Vit a SOUKUP
Jindfich. Makroekonomie, 2. vydani. Praha: Management Press, 2010. ISBN 978-80-7261-219-2

Teorie permanentniho diichodu

Autorem tohoto modelu byl v roce 1957 americky ekonom Milton Friedmam, ktery jej
postavil na myslence, ze ,.clovek prizpiisobuje spotiebu nikoli zménam disponibilniho

diichodu, ale zménam tzv. permanentniho dichodu. «“82

Permanentnim dichodem uvadi takovy dichod z prace a drZenych aktiv, ktery je jedincem
vV budoucnu dlouhodobé ocekavan. Kromé permanentniho dichodu (Yp) sSe na

disponibilnim diichodu podili poté i druha slozka — tzv. tranzitorni dichod (YT). Ten je

8 |bid s.41

8. HOLMAN, Robert. Déjiny ekonomického mysleni, 3. vydani. C.H.Beck, 2005. ISBN 978-80-7400-641-8
S. 379

8 HOLMAN, Robert. Makroekonomie: Stiedné pokrocily kurz, 2. vydani. C.H.Beck, 2010. ISBN: 978-80-
7179-861-3 S. 48
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tvofen pouze docCasnymi a piechodnymi zménami disponibilniho dichodu. Zakladni

rovnici tohoto modelu je tedy:
Y =Yp+Y7

pricemz zaroven plati 1 pfedpoklad, Ze spotieba je funkci permanentniho dichodu:
C=c.Yp®

Vysledkem této teorie je tedy tvrzeni, Ze spotiebitel svoji spotiebu odviji pouze od

takovych zmén diichodu, které povazuje za stalé.?

Fisheriiv model mezi¢asové volby

Ob¢& predchazejici hypotézy popisujici dlouhodobou spotfebni funkeci vychazeji
z Fisherova modelu mezic¢asové volby. Vznik této teorie je datovan do roku 1930, kdy jeji
zaklady zformoval ekonom Irving Fisher v myslence, pomoci niz lze zdavodnit
rozhodovani ¢lovéka o soudasné a budouci spotfebé.?® Zakladnim predpokladem je zde
nedockavost spotiebitele, ktery ma tendenci upfednostiiovat soucasnou spotiebu vici té
budouci, pticemz ochota odlozit soucasnou spotiebu je dana do souvislosti s Urokovou

mirou.8¢

Vliv Grokové miry na spotfebu vSak v tomto modelu neni udén jednoznacné, jelikoz jeji
zmeéna zpusobuje dva protichtidné efekty — substituéni a diichodovy. ,.Zatimco substitucni
efekt zpiisobuje odklad soucasné spotieby, jelikoz ta by znamenala ndklad obétované
prilezitosti v podobé uroku, jez by spotrebiteli vynesly uspory, diichodovy efekt na spotrebu
pusobi inverzné. Poukazuje na skutecnost, Ze vlivem riistu urokové miry roste i diichod

Jedince, na coz jedinec obvykle reaguje zvysenim spotieby. 8

8 DOBRYLOVKSKY Jiti, NESET Pavel, PAVELKA Toma§, POSTA Vit a SOUKUP Jindfich.
Makroekonomie, 2. vydani. Praha: Management Press, 2010. ISBN 978-80-7261-219-2 S. 70

8 FRIEDMAN, Milton. A Theory of the Consumption Function Princeton: Princeton University Press, 1957.
ISBN0-691-04182-2

8 HOLMAN, Robert. Makroekonomie: Stiedné pokrocily kurz, 2. vydani. C.H.Beck, 2010. 5 ISBN: 978-80-
7179-861-3 S.34-3

8 FISHER, Irving. The Theory of Interest, as Determined by Impatience to Spend Income and Opportunity to
Invest it.New York: The Maxmillian Company, 1930 ISBN 978-1614273318 s.90

8 HOLMAN, Robert. Makroekonomie: Stiedné pokrocily kurz, 2. vydani. C.H.Beck, 2010. ISBN: 978-80-
7179-861-3 S.38
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V modelu tedy uvazujeme dvé obdobi — soucasnost a budoucnost, pficemz celkovy uzitek
jedince je zavisly na velikosti spotieby v danych obdobich. Jednotlivé kombinace spotieby
ve dvou obdobich zabezpeCujici spotiebiteli stejny celkovy uzitek jsou v grafu
interpretovany pomoci indiferentni kiivky (U). Pfimka AB je znazornénim tzv.
mezicasového rozpoc¢tového omezeni, které vyjadiuje maximalni dostupné kombinace
spotteby v jednotlivych obdobich. Bod dotyku téchto kiivek (E) je tedy znazornénim
maximalni spotieby za soucasné maximalizace uzitku. Stézejnim tvrzenim této teorie je
tedy uvedeni zavislosti spotfeby v jednotlivych obdobich nejen na disponibilnim dichodu,

ale i ve vztahu k urokové mife a preferencim spotiebitele. &
Graf 3: Model mezi¢asové volby

Obdobi 2
|

c, Y, A Obdeobi 1

ZdrOj: DOBRYLOVKSKY Jiti, NESET Pavel, PAVELKA Tomas, POSTA Vit a SOUKUP
Jindfich. Makroekonomie, 2. vydani. Praha: Management Press, 2010.1SBN 978-80-7261-219-2

Misty Cerpate pfili§ ze zdkladnich Ceskych ucebnic makroekonomie — méla byste vice
pouzivat zdroje plvodni — tj. pfimo od danych autort. Piip. pokrocilejSi ucebnice
zahrani¢ni.

U zékladniho vymezeni riznych teoretickych smérii se vétSinou uvadéji 1 problémy dané

teorie, omezujici predpoklady apod.

8 DOBRYLOVKSKY Jiii, NESET Pavel, PAVELKA Tomas, POSTA Vit a SOUKUP Jindfich.
Makroekonomie, 2. vydani. Praha: Management Press, 2010. ISBN 978-80-7261-219-2 S. 61
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1.2.2 Spotieba v mikroekonomii

Jelikoz v moderni trzni ekonomii diilezitost chovani spotiebitele hraje ¢im dal vétsi roli a
stava se dulezitou soucasti trznich analyz, podstatnym nastrojem k jeho pochopeni se
stavaji mikroekonomické teorie, které se snazi popsat a urcit tzv. optimum spotiebitele.
Jednd se o tzv. neoklasické teorie, jejichz dal$imi piedpoklady jsou disponovani
dokonalymi informacemi a racionalni p¥istup spottebitele.®
., Raciondlné jednajici spotrebitel je vramci mikroekonomie popsan jako jedinec
maximalizujici uzitek. Ve svém rozhodovani je vsak omezen svym diichodem, pricemz
uzitek plyne z preferenci spotrebitele. >
Tyto mikroekonomické pfistupy tedy nahlizi tedy na spotiebitele zejména skrz jeho uzitek
plynouci z preferenci, na které je nahlizeno jakozto na exogenni faktory — nejsou tedy
v ramci koncepci vysvétlovany, ale jsou chapany jakozto dané.%
Tyto preference sméfuji a ovliviluji rozhodovani spotiebitele tak, aby volil takovy
spotfebni statek, ktery mu zajisti maximalni uzitek. Pro analyzu téchto preferenci
mikroekonomickd teorie spotiebitele vyuziva tzv. axiomi, které jsou zformovéany do
nasledujicich predpokladi:

» axiom uplnosti srovnani — spotiebitel je schopny se rozhodnout, kterému statku da

piednost
» axiom tranzitivity — paklize spotiebitel voli mezi tfemi statky A, B, C pro které
plati skute¢nost, ze A > B, a zdroven B > C, potom plati i tvrzeni A > C
» axidm nepfesyceni — spotiebitel vzdy preferuje veétsi mnozstvi statku pied

mensim.%

StéZejni je zde vymezeni tzv. teorie klesajiciho mezniho uzitku, kterd determinuje

spotiebitelovo chovani z hlediska bodu nasyceni — tedy Zze uzitek plynouci ze

8 SREDL, Karel, SOUKUP, Alexandr a SEVEROVA, Lucie. Models of Consumer’s Choice.Ekonomie a
management. Stfedisko védeckych asopisi. [online]. Unor 2013.s. 4-9. [vid. 2018-10-15]. s.4. Dostupné z:
https://dspace5.zcu.cz/bitstream/11025/17493/1/2013_2%20Models%200f%20Consumer_s%20Choice.pdf
% HOREIJSI. Bronislav, MACAKOVA. Libuse, SOUKUP. Jindfich, SOUKUPOVI. Jana. Mikroekonomie 6.
vydani 2018 Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-538-4 S. 49

91 SREDL, Karel, SOUKUP, Alexandr a SEVEROVA, Lucie. Models of Consumer’s Choice.Ekonomie a
management. Stiedisko védeckych asopisi. [online]. Unor 2013.s. 4-9. [vid. 2018-10-15]. s.4. Dostupné z:
https://dspace5.zcu.cz/bitstream/11025/17493/1/2013 2%20Models%200f%20Consumer_s%20Choice.pdf
%2 HOREJSI. Bronislav, MACAKOVA. Libuse, SOUKUP. Jindfich, SOUKUPOVI. Jana. Mikroekonomie 6.
vydani 2018 Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-538-4 S.51
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spotfebovavani statku roste, ale ¢im dal menSim tempem, a to az do zminéného bodu

nasyceni, kde celkovy uzitek dosahne svého maxima.%

Spottebitel se tedy rozhoduje o spotfebé vice statkli na zaklad¢é specifickych preferenci,
pficemz je zaroven limitovan svym dichodem a cenami danych statka. Tyto predpoklady

vyobrazuje model optima spotiebitele sestaveném pro 2 typy statkt — vizgrafu ¢. 4.

Graf 4: Optimum spotiebitele

Q1

Zdroj: SREDL, Karel, SOUKUP, Alexandr a SEVEROVA, Lucie. Models of Consumer’s
Choice.Ekonomie a management. Stiedisko védeckych Gasopist. [online]. Unor 2013. [vid. 2018-
10-15]. s.4. Dostupné z:
https://dspace5.zcu.cz/bitstream/11025/17493/1/2013_2%20Models%200f%20Consumer_s%20Ch
oice.pdf

Osy znazornuji dané dva statky q1, (2, zminéné preference jsou poté popsadny pomoci tzv.
indiferen¢nich kiivek (U), které zndzoriiuji spotiebitelovy preference a vysi uzitku,
omezeni v podobé dichodu spotiebitele jsou do grafu zaneseny pomoci kiivky XY, kterou
model nazyva linii rozpoétu. Bod, v némz se indiferen¢ni kiivka protind s linii rozpoctu je
nazyvan optimem spotiebitele, kdy pifi kombinaci spotieby dvou statki dochazi

k maximalizaci uzitku spotiebitele za soucasného maximalniho vyuziti jeho dostupného

dtichodu.

% DOBRYLOVKSKY Jiti, NESET Pavel, PAVELKA Tomas, POSTA Vit a SOUKUP Jindfich.
Makroekonomie, 2. vydani Praha: Management Press, 2010. ISBN 978-80-7261-219-2 S. 53.-56

% SREDL, Karel, SOUKUP, Alexandr a SEVEROVA, Lucie. Models of Consumer’s Choice.Ekonomie a
management. Stfedisko védeckych asopisi. [online]. Unor 2013.s. 4-9. [vid. 2018-10-15]. s.5. Dostupné z:
https://dspace5.zcu.cz/bitstream/11025/17493/1/2013_2%20Models%200f%20Consumer_s%20Choice.pdf
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Preference spotiebitele jsou vychodiskem i pro dal§i mikroekonomicke teorie zabyvajici se
chovanim spotiebitele. Jednim zplsobem je urceni spotieby dle klasifikace povahy
spotfebovavanych statkli, tedy zda se dle spotiebitelovych preferenci jedna o statky
zadouci, nezadouci ¢&i Thostejné, dale pak luxusni ¢i ménécenné.*

., Doposud bylo v teoretickéem ramci predpokladano, ze oba statky jsou pro spotiebitele
Zadouci — jednalo se tedy o statky s pozitivni preferenci, kdy s jejich rostouci spotiebou
rostl i uzitek spotiebitele. Pro spotrebitele vsak spotreba nékterych statkit miize prinaset i
negativni efekt, v takovém pripade se jedna o statky se zdpornou preferenci — tedy statky
nezadouci. Statky, které nemaji vliv na uZitek spotrebitele, jsou statky lhostejné. “

Dalsim zptlisobem, jak popsat spotiebu statkli a sluzeb, je preference spottebitele plynouci
z jeho subjektivniho vztahu Kkriziku, pficemz uzitek jiz vtomto piipadé neplyne
z mnozstvi spotfebovanych statkt, ale z vySe dichodu. Postoj k riziku mikroekonomie
¢leni do ti Grovni — averzni, kladny ¢i neutralni. Spotiebitel s averznim postojem k riziku
bude ochoten podstoupit riziko za vétstho pozadavku na pravdépodobnost dosazeni
nejvyssiho mozného vysledku této rizikové varianty, inverzné spotiebitel s kladnym
postojem vyhledavani rizika ho bude ochoten podstoupit i pfi nizsi pravdépodobnosti. ¥/
Specifickymi teoriemi chovani spotiebitele jsou tzv. efekt mody a efekt snobské spotieby.
V disledku efektu mody spotiebitel své chovani pfizpisobuje chovani ostatnich
spotiebiteld, tedy Ze zvySuje svoji spotiebu v reakci na zvysujici se spotfebu okolim, ktera
dany statek déla atraktivnéjSim. Efekt snobské spotfeby ma opacny efekt, tedy Ze rostouci
spotiebou daného statku ostatnimi spotiebiteli, se pro jedince stava dané zbozi méné

7adouci a exkluzivni.?®

% HOREJSI. Bronislav, MACAKOVA. Libuge, SOUKUP. Jindtich, SOUKUPOVI. Jana. Mikroekonomie 6.
vydani, 2018. Praha: Management Press. ISBN 978-80-7261-538-4 S. 60
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2 Spotieba a spotiebni chovani v CLR

Cinska lidova republika byla vétSinou svéta dlouhou dobu vnimana priméarné jako
nejlidnatéj$i stat svéta, jez byl zdrojem levné pracovni sily. Mnoho vyznamnych
spole¢nosti sem soustfed’ovalo své vyrobni kapacity, a v ramci globalnich obchodnich a
hodnotovych fetézci byla jeji role soustfedéna do primarnich fazi obchodniho fetézce
dalece vzdalenych od koncového trhu, ktery byl pfedevsim soustfedén do vyspelého svéta.
Tuto roli viak CLR jiz opustila v minulém stoleti a v sou¢asné dobé tvoii jednu
Z nejvyznamnéjSich supervelmoci mezinarodnich vztahti a svétového obchodu, a to nejen
jako nasledovnik, ale v mnoha oblastech i jako leader. Diky lidnatosti zemé& se v CLR
vytvofila silna zakladna neustdle se rozvijejici vzd€lanosti zejména v oblasti védy a
vyzkumu. Do tohoto sektoru smétovalo v roce 2017 v CLR vice nez 279 miliard vladnich
vydajii USD, ¢imz se z hlediska téchto investic fadi na druhé misto hned po Spojenych
Statech.%®

Tento obrat ve vnimani CLR zbytkem svéta a stéZejnimi velmocemi, byl zapfi¢inén
zejména vyznamnym zlomem v ¢inské historii, a to zcela novym piistupem k svétovému
obchodu v 80. letech, kdy se z ptivodné izolované a uzaviené ekonomiky rozhodla jit
cestou integrace do svétovych obchodnich siti, a to za doprovodu mezindrodniho transferu
kapitalu a rozvoje novych technologii.*%

Od roku 1978, kdy CLR pod vedenim Deng Xiaopinga vstoupila do reformni éry tzv.
politiky otevienych dveii, se tedy zacala formovat zcela nova etapa &inské ekonomiky. %
Obrat ve sméfovani €inské ekonomiky za pomoci zahrani¢niho kapitdlu a technologie,
ktery m¢l byt hlavnim nastrojem k revitalizaci statu po ekonomické a socialni devastaci
zpusobené Kulturni revoluci, se tak stal pocatkem budovani uplné odlisného postaveni
CLR na svétovych trzich, a v80. a 90. letech se zapsala mezi nejrychleji rostouci
ekonomiky svéta, 102

Otevirani ekonomiky bylo doprovazeno nejen zménami vi¢i okolnimu svétu, tedy v oblasti

novych obchodnich a diplomatickych vztahii. Spole¢n¢ s rastem cinské ekonomiky

% Annual data. National Bureau of Statistics of China. [online]. [vid. 2018-09-05]. Dostupné z:
http://www.stats.gov.cn/english/statisticaldata/annualdata/

10 TISDELL, Clem. Thirty Years of Refrom and Openness in China: Retrospect and Prospect. Economic
Theory, Applications and Issues.. [online]. October, 2008[vid. 2018-09-05]. Working Paper No. 51.
ISSN1444-8890. s. 5 Dostupné z: https://ageconsearch.umn.edu/bitstream/90620/2/WP%2051.pdf

101 KOBAYASHI, Sakura, BABO, Jia a SANO Junya. Three Reforms in China: Progress and Outlook.Japan

Research Institute. [online]. September, 1999. No. 45[vid. 2018-09-05]. Dostupné  z:
https://www.jri.co.jp/english/periodical/rim/1999/R1Me199904threereforms/
102 Ibid
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dochéazelo k mnohym zménam v ¢inské spolec¢nosti — rostla tedy nejen role Cinské
ekonomiky, ale pozitivné se ménily i1 zivotni podminky jejich obyvatel, a to zejména ve
spojeni s novym systémem fFizeni statu. Spole¢né s politikou otevienych dvefi se zacal
meénit i dosavadni centralné planovany systém, postupné zacala vznikat tzv. socialisticka
trzni ekonomika. Tyto zmény nasledné¢ masivné ovlivnily mnoho sektori — financni,
fiskalni a socialni a spole¢né s novymi kroky smétujicimi k trznimu zptisobu fizeni ¢inské
ekonomiky se ménily i socialni a kulturni hodnoty ve spole&nosti.’%®

Zatimco v obdobi pied ekonomickou reformou byly hlavnimi stimuly pro kolektivisticky
ptistup obyvatel k praci odmény ve smyslu politického a moralniho statusu, po zavedeni
trznich principti ekonomiky se stal hlavnim prostiedkem odménovéani a motivovani lidi
ekonomicky zalozeny mechanismus — doposud politicky orientovany clovek se stal
¢lovékem ekonomickym. I pfesto, Ze rodinné zdzemi a osobnostni status i nadale tvofil
dalezity faktor v zivoté pracujicich obyvatel, na hodnotovém zebiicku se objevily i nové
stézejni faktory v podobé dirazu na lep$i zaméstnani, vyssi piijem a kvalitngjsi bydleni.!%*
Tato zména v piistupu k Zivotnim hodnotam a pozadavkim v ¢inské spolecnosti byla dale
doprovazena i v&tsi tendenci k individualismu. V piedreformnim obdobi byla prace jedince
brana jako prace pro spolecnost, v ramci které se sdilela jak odpovédnost, tak i odmény a
ekonomické zisky. S reformami a zménami v ekonomice vSak zacalo byt ¢im dal vice
patrné opousténi od principli kolektivistické socialistické spolecnosti ,,sdileni vSeho* a
jedinci zacali klast dliraz na vlastni zisky za jimi odvedenou praci, kterymi chtéli uspokojit
i svoji touhu po lepsich zZivotnich podminkach. Zatimco doposud byl tedy kladen ddraz na
rovnost v ramci spole¢nost, nové zacal do popiedi vstupovat jedinec a jeho odliSeni od
ostatnich — jeho vlastni prace a pile mu méla pfinést jeho vlastni odménu pro vlastni
uzitek. 1%

Vyse uvedené zmény v ¢inské ekonomice a spoleCnosti, se staly zdkladem pro zmény

Vv pfistupu a chovani ¢inskych obyvatel, a jelikoz rostl i status ¢inské ekonomiky, rostla 1

diilezitost tdchto zmén ve spole¢nosti pro svétovou ekonomiku. Cinské obyvatelstvo zacalo

18 KE, Long. A Study on China’s Social Safety Institution and Income DIsparity. Policy Research Institute,
Ministry of FInance, Japan, Public Policy Review.[online]. Vol. 11. No. 1, March 2015 [vid. 2018-09-05] s.
218 Dostupné z: https://www.mof.go.jp/english/pri/publication/pp_review/ppr027/ppr027g.pdf

104 WANG, Hong. Social Change and its Potential Impacts on Chinese Population Health. Hygiea
Internationalis, AN Interdisciplinary Journal for the History of Public Health. [online]. 2004. s. 110-151
[vid. 2018-09-05] . s.121. Dostupné z: http://www.ep.liu.se/ej/hygiea/ra/022/paper.pdf.
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byt z globalniho hlediska vnimano nejen jakozto levna pracovni sila zabezpecujici vyrobu,
ale i jako sila spotiebni. %

V nésledujicich podkapitolach uvadim hlavni zmény, které zaznamenala ¢inska spotieba
Z hlediska vySe a struktury, a taktéz poukazuji na odlisny pfistup a motivy ¢inského
spotfebniho chovan. Pfed jejich uvedenim zminuji stézejni faktory, které k témto zméndm,

kromé& zminéné politiky otevienych dvefi, a mnohdy v navaznosti pravé na ni, vedly.

2.1 Faktory zmén ve spotieb¢ a spotifebnim chovani
2.1.1 Ekonomicke faktory

Cinska ekonomika prosla od zahajeni reforem vyznamnymi zménami a dostala se tak az na
misto druhé nejvétsi ekonomiky svéta. Narodni kongres Komunistické strany Ciny v roce
2017 potvrdil, ze CLR hodl4 v udrzeni své kli¢ové role ve svétové ekonomice i nadale
pokracovat skrz dalsi rozvoj pteshrani¢niho obchodu, spoluprace a vyznamnéjsi integrace
do mezinarodniho obchodu. %

Samotné zapojeni Ciny do mezinarodniho obchodu na strané aktivniho hrade, ktery se z
pozice pouhého zdroje levné pracovni sily pies nasledovnika vyznamnych ekonomik dostal
az na misto leadrti soucasného svétového déni, formovalo Cinskou populaci a s nim i1
¢insky spottebni trh, 108

Stézejnimi ekonomickymi faktory pro zmény v ¢inské spotiebé byl predevsim rust stfedni
tiidy a probihajici transformace z dlouhodobé udrzovaného, investicemi tazeného modelu

do modelu orientujicim se nové naopak na doméci poptavku a spotiebu. 1%

Riist stiedni tiidy
Politika otevienych dvefi zavedena vroce 1978 vedla mj. i k rostoucim pijmam a

snizovani chudoby v zemi. Spojeni faktorii v podobé urbanizace, reforem, zapojovani CLR

106 WANG. Ch Lu. Handboook of Contemporary Marketing in China (Theories and Practicies) NewYork:
Nova Science Publishers .2012. s. 173 ISBN 978-62257-643-2

197 World Economic Forum. Insight Report. Future od Consumption in Fast.Growth Consumer Markets:
China .. [online]. January, 2018[vid. 2018-09-05].s.4 Dostupné z: https://www.weforum.org/reports/future-
of-consumption-in-fast-growth-consumer-markets-china

18 WORLD BANK, HOFMAN, Bert. Reflection on Forty Years of China’s Reforms In: Fudan University’s
Fanhai School of International Finance.[online]. January 2018 [vid. 2018-09-05] s.9. Dostupné z:
http://pubdocs.worldbank.org/en/934911517472447837/Reflections-on-40-years-of-reforms-final.pdf

109 CHEN, Dong. Consumer Sector: The Rise of the Chinese Consumer In: Pictet Welath Management.
[online]. 25 June 2018 [vid. 2018-09-05] s. 1 Dostupné z: https://www.group.pictet/wealth-management/rise-
chinese-consume
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do svétového obchodu a globalizace se odrazilo v ristu stiedni tfidy, coZ s sebou pfineslo
radikalni zmény nejen v ekonomickém, ale i socialnim prostiedi CLR.

Jesté v roce 2000 se podilela stfedni tfida na méstském obyvatelstvu pouhymi 4 %, do roku
2012 toto ¢islo v8ak vzrostlo na vice nez 68 %. Dle statistik WB*!! byla od roku 2000
¢inska stfedni tfida nejrychleji rostouci na svété (oproti roku 1999 vzrostla z 29 miliond na
420 miliont v roce 2013).

Vice nez polovina ¢inské populace je nyni tvoiena méstskymi obyvateli a do roku 2022 by
tato Cisla mé¢la nadale vzristat — méstské obyvatelstvo by mélo tvofit az 63 %, tedy dalSich
170 milionu novych méstskych rezidentt. Cifiané se stiednimi piijmy Zijici ve méstech,
budou tedy tvoiit stéZejni skupinu spotiebitelf.!!?

Jak uvadi World Bank Group!®® ¢inska stfedni tiida zaujima nyni v absolutnich hodnotach
jiz 2. misto hned za Spojenymi Staty. Dle predikci by pak do roku 2022 méla dokonce
dosahnout na prvni piicku, a to s poétem az 550 miliont obyvatel Ciny.***Zaroveii by do
roku 2022 mélo az 75 % méstskych obyvatel dosahovat na ro¢ni piijem mezi 9 000 a
34 000 americkych dolard.!*®

Je vSak nutné poukazat na skutecnost, ze doposud neexistuje univerzalni definice pojmu
»sttedni tfida“, jez by méla jasné vymezeni na zékladé pfesné stanovené vySe piijmul.
Zatimco c¢inska vlada stfedni tfidu klasifikuje na zaklade rocniho piijmu od 7 250 — 62 500
dolari, McKinsey Global Institute pouziva s platnosti k roku 2018 rozmezi od 13 000 do

53 900 americkych dolari.}*® Ptiriistky stiedni t¥idy, s tim spojeny riist piijma a podil této
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skupiny na celkovém poctu obyvatel tedy nelze uvést s ptesnosti a budou vzdy patrné jisté
diskrepance v ramci zvetejnovanych statistik.

Silny ekonomicky rlst a nartistajici nedostatek pracovnich sil vedly k vyraznému nartstu
pfijmul, a to pravé u méstského obyvatelstva — v letech 2010-2017 byl pramérny ro¢ni
nartst pfijmt této Casti obyvatel okolo 10,1 %, rostl tedy rychlejSim tempem nez
nominalni HDP 1%

Nartst pfijmt a vyssi mira urbanizace s sebou pfindsi i novy profil ¢inského spotiebitele, a
to nejen ve smyslu nartstu spotieby, ale i ve smyslu odlisné struktury spotieby ve znameni
kvalitnéjsiho zivotniho stylu a individualismu.

Cinané zacali byt na spotfebnim trhu mnohem vice ndroénymi spotiebiteli, ktefi si mohou
dovolit po dlouhé dobé v chudobé kone¢né zadit nakupovat i jiné nez nezbytné dilezité

polozky a sluzby. 118
Zména zaméreni ekonomiky z investic na spotiebu

Navzdory mnoha predikcim a ocekévani negativniho vyvoje, v roce 2017 vykazala ¢inska
ekonomika vysoké tempo rustu. I pfesto, ze investice tvofily na pozitivnim vyvoji

ekonomiky nemalou &ast, hlavnim tahounem réistu byly rostouci vydaje na spotiebu.®

Zatimco diive, byly vnitini investice a export, hlavnim faktorem ekonomického riistu CLR
(1 fady dalSich rozvijejicich se trhll), s nastupem reforem a nového smétfovani Cinské
ekonomiky v 70. letech se ¢inska vlada rozhodla pro odlisny piistup a vétsi podporu

domaci spotieby.'?°

Byla to pfedevs§im finanéni krize v roce 2008, ktera ptiméla ¢inskou vladu k této vyrazné
zméné ve sméfovani ekonomiky. Do té doby CLR soustfed’ovala zna¢nou &ast aktivit na
exportné orientovanou poptavku korespondujici s jejim vysadnim postavenim vyznamného

exportéra pro zapadni zemé, coz ssebou neslo i znaénou zavislost CLR na vné&jsich
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http://demandinstitute.org/demandwp/wp-content/uploads/2015/07/Sold-in-China.pdf
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ekonomickych aktivitdch a vztazich. Nastup krize mé¢l v8ak za nasledek pokles tohoto
stézejniho zdroje ¢inské ekonomiky spojené¢ho s omezenim nejen amerického zahrani¢niho

importu, ale i ve zbytku vyspélych zemi Evropy.*?*

Aby CLR zamezila vyraznému zpomaleni ristu své ekonomiky, a zaroveii omezila svoji
dosavadni zavislost na poptavce zapadnich zemi po ¢inskych exportech, zacala postupné
obracet svoji pozornost ze zahrani¢niho trhu pfedev§im na trh domaci -— tedy na domaci
poptavku. Novym cilem se tedy stala zména dosavadniho hesla ,,vyrobeno v Cing“ na

211

,prodano v Cin&“, ktera piiznaéné odrazi obrat z exportniho zaméfeni na domaci trh.1?2

Tento vyznamny obrat k modelu zaméfenému vice na spotiecbu a sluzby byl ¢inskym
prezidentem Xi Jinpingem oznaden za kvalitn&jsi, zpiisob ekonomického rozvoje.!?
Dutsledkem téchto zmén byla néaslednd podpora rlstu piijma, zlepSeni socidlniho
zabezpeceni a podpora expanze v sektoru sluzeb a soukromého podnikani, predevsSim u

malych a stfednich podniki.1?*

Témito kroky mél byt zajisténa ekonomicky rozvinutéjsi spole¢nost postavend na vyssi
produktivité pracovni sily a vyssi efektivité vladnich instituci. Kone¢nym vysledkem
celého modelu by mélo byt vytvofeni vétsiho mnozstvi 1épe placenych pracovnich pozic,

které by spotfebiteliim zajistily vyssi piijmy.?

V roce 2018 cinskd ekonomika vykazovala meziroéni expanzi 6,8 % pii 80% podilu
domaci spotfeby na tomto celkovém ristu ekonomiky. Do roku 2025 by dle odhadi méla

spotieba ¢inského obyvatelstva nartist o 60 %.12°
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Orientace na domaci poptavku a podporu spotieby postupné vytvaii silnou zakladnu
spotiebiteld, které maji znaény vliv na ¢inskou i svétovou ekonomiku. Hlavni diasledky
jsou patrné piedevSim v objemu vynalozenych vydajii na spotfebu, struktufe spotieby z

hlediska mnozstvi ¢i kvality 1 v ptipadnych zvySenych tlakli na import.
2.1.2 Demografické faktory

Starnuti obyvatelstva

Zivotni stadia jedince a generadni rozdily utvaieji stéZejni ramec pro odli§nosti ve
spotiebnim chovéni. V Ciné jsou tyto faktory doprovazené dalsimi kli¢ovymi okolnostmi,
kterymi je nastup silné a zcela odlisn¢ formované generace mileniald a soucasny trend
starnuti obyvatelstva. Spole¢né tyto faktory utvaieji nosné pfti¢iny pro zmeény, kterymi

&inska spotfeba nyni prochazi.'?’

Demografické starnuti ¢inského obyvatelstva je dulezitym faktorem ménici se spoticby
zejména ve spojitosti s pracovnim trhem. Od roku 70. let 20. stoleti ¢italo ekonomicky
aktivni obyvatelstvo okolo 55 % z celkového poétu obyvatel CLR. Toto ¢&islo béhem
nasledujicich let nadale rostlo, coz to zplsobeno piedevs§im nastupem generaci z baby

boomu v 60. letech.1?8

Svého vrcholu dosahl podil pracujiciho obyvatelstva roku 2010, kdy tvotilo az 74,3 %.
Zaroven se jednalo 1 o nejvyssi podil mezi svétovymi ekonomikami. Pravé tento dostatek
pracovni sily proptijéil Ciné vyznamnou komparativni vyhodu a umoznilo tak profitovat

Z nabidky levné pracovni sily pro zahraniéni trhy a vysokého piilivu investic a kapitélu.*?®

Od roku 2016 podil pracujiciho obyvatelstva klesl na 72,2 %, ocekava se i dal$i sniZeni az
na 59,7 % do roku 2050.1%

Hlavni spojitost mezi stdrnoucim obyvatelstvem a zménou v oblasti spotieby vede i skrz

oblast pfijmu, kde nedostatek pracovni sily zvySuje rozdil mezi poptavajicimi firmami a
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China .. [online]. January, 2018[vid. 2018-09-05].s.6 Dostupné z: https://www.weforum.org/reports/future-
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nabidkou prace, coz usti ve zvySovani mezd, tedy pfijmi domécnosti, a nasledny narast
spotieby obecn&.’3! Mezi lety 2010 a 2017 tvotila spotfeba dokonce vice nez poloviéni
prispévek k riastu HDP. U pracujiciho obyvatelstva jsou spiSe patrné tendence k Usporam,
tudiz vénuji spotfebé mensi ¢ast svého piijmu, starnouci a nezaméstnané a obyvatelstvo

naopak utrati vétsinu svého diichodu na spotebu. 132

Nartst starnouciho obyvatelstva, kdy by do roku 2027 meélo az 22 % ¢inské populace patfit
do skupiny nad 60 let, bude utvaiet zcela novou, zaroven pomérné rozsahlou poptavku,

¢imz se bude podilet na vyznamné zméné profilu ¢inského spotiebitele.!*

Starnuti obyvatelstva bude mit vliv i na mladsi generace. Ty, dle dlouhodobé zakofenéné
¢inské tradice, budou muset vynalozit ¢ast svého diichodu na péci o své starnouci rodice.
To ovlivni pfedevsim strukturu spotieby, zejména ve spojeni se sluzbami v oblasti

socialniho a zdravotniho systému.'3

Jednou zreakci na starnouci obyvatelstvo je 13ti-lety pétilety plan pro socialni a
ekonomicky rozvoj, a to zejména prostiednictvim zavedeni nékolikastupniového systému
péée o seniory a piislusnych instituci.’®® Dalsim krokem je i akéni plan tykajici se
zdravotni péce, v némz ¢inska vlada planuje investice do rozvoje péti hlavnich sektord —

1ékai'ské péce, farmacie, dopliiki stravy, zdravotnické sluzby a péée o seniory.t®
Odkladani partnerské Zivota

Pro ziskani lepSiho vzdélani a kvalitniho zaméstnani se mladi lidé zacali ¢im dal vice
uchylovat k odkladani partnerského zivota, svatby a zakladani rodin. Za posledni dekadu

se prumérny vék prvorodicek pohyboval mezi 24 a 27 lety, a jestlize bude tento trend
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pokracovat, do roku 2020 by se tento v€k mél pfiblizit az k 30 rokim — tedy véku
typickému nyni v fadé vyspélych ekonomik. 137

Delsi studentské obdobi znaci delSi obdobi bezstarostnosti s vét§Sim mnoZstvim volného
Casu, ktery mize byt vénovan na rekreaci, zabavu a cestovani. I tento faktor ovlivituje
spotiebu, a to zejména z hlediska struktury — spotieba je vice formovana ve jménu lepsiho
zivotniho standardu, socidlniho zivota a zazitkli. Z hlediska spotieby je tedy patrnéjsi podil
na zbytné statky a sluzby, které nespadaji do nezbytnych polozek souvisejicich pifedevs§im

s usedlym zplisobem Zivota a se soustfedénim na rodinu a Zivotné dilezité potieby. 3

Postaveni Zen v spole¢nosti

Velmi aktualnim a pomé&mé zlomovym trendem pro CLR je i nové nastupujici emancipace
zen, kteréd zacala vychylovat dosavadni patriarchalné orientovanou spolecnost, u které Zeny
mély hlavni roli v pé¢i o rodinu. Samotna politika jednoho ditéte, kterd zvyhodiovala

muzské potomky vyraznou nerovnovahou mezi muzi a Zenami je$té umoctiovala.

Do roku 2020 by vSak mélo dojit k opacnému jevu, kdy mladé zeny mezi lety 24 a 34 by
m¢ély tvofit vétsi podil na obyvatelstvu oproti muziim, a to o az o 13 miliond, a stejné tak se

zvétsuje 1 jejich podil na pracovnim trhu.

V soucasné dobé tvoii aZ okolo 60 % z celkové pracovni sily, coz je 1 vice neZ napiiklad
v Hongkongu ¢i Spojenych statech. S tim spojeny i rozdil mezi pfijmy muzi a Zen se tedy
neustale snizuje, coZ s sebou piinasi i podstatnéjsi roli Zen v ekonomice a ve financovani

rodiny a zvysujici se nezavislost ve spotfebnim chovani a spotieb& samotné.**®

2.1.3 Technologickeé faktory
Véda, vyzkum a inovace

Hlavnimi tématy soucasné promény spotiebitelll nejsou pouze reakce na nové a pomérné
rychle probihajici ekonomické a socialni zmény, a nové prototypy ve sféfe Zivotniho stylu.
V centru zajmu v souvislosti s trendem nové se profilujiciho ¢inského spotiebitele je i jiny

velmi vyznamny faktor — technologie, a to ne pouze jako katalyzator téchto zmén, ale i
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2018-09-10]. Dostupné z: Jstor
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March 2012 [vid-2018-09-15] s.21 Dostupné z: http://www.mckinsey.com/global-themes/asia-pacific/meet-
the-chinese-consumer-of-2020
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jako prostredek, jak se s nastalymi zménami ve spotiebé a spotiebnim chovani v rdmci

&inské spole¢nosti vypotadat.4

Ctvrta primyslova revoluce pietvaii dosavadni produkéni, distribuéni i spotiebni systémy,
a to jak ve formé novych prilezitosti, tak 1 vyzev témét ve vSech rychle rostoucich
spotiebnich trzich Ciny, Indie a regionu ASEAN. Nové se utvéiejici modely v oblasti
obchodu pravé diky zlomovym technologiim pfedevsim v oblasti digitalizace vyrobnich a
zpracovatelskych odvétvi pramyslu. Nové vyuzivana softwarova feSeni, jez zacinaji byt
implementovany do kazdé faze hodnotového fetézce, jsou zdrojem inovaci a efektivnéjsi,
141

kvalitn€jsi a flexibilnéjsi vyroby™** a spolecné s faktorem spotieby utvaii vyrazny pohon

ekonomického vyvoje.14?

Diky vladnim pobidkam a soudasné riistové strategii se obraz CLR jakozto hlavniho hrade
v oblasti vyroby méni do podoby hlavniho leadera v oblasti digitdlnich inovaci. Jiz v roce
2014 prezident Xi Jinping oznamil sviij hlavni zamér sméfovani Ciny v podobé tzv.
robotické revoluce, a uréil tak robotizaci pramyslu jakozto jednu z hlavnich priorit Ciny.
143 0 rok pozdéji svoji myslenku podpofil i prostiednictvim strategie Made in China 2025,
V niz pfislibil vyrazné finanéni investice do vyrobnich sektori.*** Dal§i nosné body kromé
rozvoje technologické infrastruktury, jsou i podpirné podnikatelské prostfedni'®® a aktivni
investice do firem majici stéZejni roli v sou¢asném spotiebitelském sektoru diky svému

zamgéfeni na digitalni marketing a datovou analyzu.
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Technologie se stava ¢im dal nosnéjSim prvkem zivota lidi, ktery jim jakoZto spotfebitelim

umoznuje vyuziti jednodussich, piistupnéjsich, osobité&jsich a zdbavnéjsich zplisobi.4®

Spolecné stlakem na co nejvice bezstarostny, a zaroven osobity zivotni styl, ¢im dal vice
oblasti kazdodenniho Zivota zadina byt Uzce propojeno s modernimi technologiemi.
Hlavnim néstrojem se proto stal internetovy svét obchodu, ktery tuto potiebu dokaze
uspokojit diky stale se rozvijejicim metodam identifikace a personifikace jedince a

moznosti variabilnich a jednoduse piistupnych platebnich metod.'*’

Pro tzv. smart life, neboli zivot propojujici online prostor a skutecnou realitu skrz mobilni
zatizeni, cloudova uloziste a jiné pokrocilé technologie jsou proto nezbytné pravé inovace
Vv oblasti virtualnich penéznich transakci, a to pfedevsim skrz mobilni aplikace. Béhem let
2013-2016 vrostl pocet nebankovnich transakci z 3,7 miliard az k 97 miliarddm
s meziro¢nim riistem 195 %. V Cing se stal hlavnim prostfedkem téchto transakci Alipay,

WeChat Pay a Weixin.4

Pravé proto je to v sou¢asné dobé& pravé online marketing, ktery se v CLR nyni markantng
rozrista. Jakozto nastroj co nejbliz§iho kontaktu se spotiebitelem, zabezpecuje nejen co
nejrychlejsi a nejptesnéjsi zacileni na koncového zdkaznika, ale 1 velmi cenny sbér dat —
Diky stéale CastéjSimu vyuzivani internetovych obchodnich portalti jako AliExpress.com,
GearBest.com, Baghood.cn, jd.com si taobao.com!*® jsou marketingové agentury
zasobovany stale vétSim objemem informaci o zakaznikovi — 0 tom jak a co nakupuje,
s jakou frekvenci a v jaké se pohybuje cenové hlading. Na zakladé téchto dat je mozné

vytvofit pfesné cilenou nabidku, a tim i zefektivnit celé prostiedi nakupovani.t>
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Kromé téchto pozitivnich pfinosti vSak technologie pfedstavuje pro spolecnost i zna¢nou
vyzvu, a to zejména z hlediska soukromi at uz jedince, ¢i spole¢nosti, ¢emuz celi
V souc¢asné¢ dobé mnoho vyspélych stati. Najit hranici mezi digitalizaci, jez piinasi
usnadnéni a urychleni zivota lidi a zachovanim dostate¢né miry soukromi, kterou by tento
technologicky pokrok mél respektovat, je proto velkou zkouskou pro soucasnou

spole¢nost. 1>

2.2 Zmény ve spotfebé a spotiebnim chovani v CLR

I ptesto, Ze Cinska spotfeba v soucasné dobé neroste takovym tempem, jako tomu bylo za
jejiho boomu v roce 2014, nadale roste jeji podil na ¢inském HDP. Do roku 2020 se
odhaduje jeji nartst az o polovinu.’® Nejedna se pfitom pouze o riist podilu spotieby na

HDP, ale i 0 zmény struktury a podoby ¢inského spotiebniho chovani.

Cinsky spotiebitel zacal byt mnohem vice narocny a se znaénym dirazem na to, za co své
penize utrati. Zaroven se od vyrobkove orientovanych nakupti ¢im dal vice zacal pfesouvat
ke sluzbam, stejné jako se jeho zajem zacal obracet ze standartnich Kk prémiovym

segmenttm. 1%

Vyvoj téchto zmén at’ uz objemu spotieby, jejim podilu na HDP i na dichodech

domécnosti v ¢ase bude patrny v nédsledujicich podkapitolach.
2.2.1 Vyse spotieby

Vyvoj HDP za poslednich 6 let poukazuje na zpomaleni ¢inské ekonomiky — zatimco jesté
Vv roce 2012 se tempo riistu HDP pohybovalo okolo 7,8 %, v nasledujicich letech postupné
dochézelo k jeho poklesu a v roce 2016 se dostalo az na troved okolo 6 %.>* Zlepseni
vroce 2017 na 6,9 % bylo pouze doCasné a tazené zejména rozvojem infrastruktury,

exportem, a téz ristem spotieby.'®® V roce 2018 mira opét zacala klesat na arovent 6,5 %
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Consumers Will Fuel Growth. Ali Research [online]. December. 2015 [vid-2018-10-05]. s.3 Dostupné z:
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[online]. March, 2016 [vid. 2018-09-13]. s.4 Dostupné z: http://www.mckinseychina.com/wp-
content/uploads/2016/03/The-Modernization-of-the-Chinese-Consumer_EN.pdf?d0700c

15 EUROMONITOR INTERNATIONAL. China Economic Outlook: Q3 2018. In: Passport [online]. c2018
[vid. 2018-09-21]. Dostupné z: http://www.portal.euromonitor.com
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09-21]. Dostupné z: http://www.portal.euromonitor.com
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s predikci dalsiho zpomalovéni k 6,3 — 6,4 % v roce 2019. V dlouhodobé&jsim horizontu -

v letech 2021-25 - je ogekavana hodnota roéniho ristu 5-6 %.1°°

I pfes zpomalovani ekonomického ristu ale nutno poukazat na pozitivni vyvoj oproti
veétsSing€ vyspélych ekonomik v dobé velké finanéni krize, a to predevS§im diky masivnim
fiskalnim a uvérovym stimultim ¢inské vlady. Tyto programy na podporu ekonomiky vSak
mély za nasledek nejen rist vladnich investic, ale i vyrazny nartst zadluzenosti. | to je

divodem vladniho tlaku na rozvoj soukromé spotfeby jako hlavniho faktoru riistu HDP.*’

Jesté v letech 2001-2010 se (oproti rostoucimu podilu investic) podil spotfeby na HDP
snizoval. V roce 2011 vSak doslo k obraceni tohoto trendu. Zatimco jesté v roce 2010
tvofila spotfeba pouhych 11 % HDP, v roce 2011 uz jeji podil dosahoval 36 % - viz také
graf €. 5

Graf 5: Vyvoj zmény podilu investic a spotieby na HDP CLR, 20012018

J— Investice

Spotiebni vydaje

Zdroj: EUROMONITOR INTERNATIONAL. China: Country Profile: Q3. In: Passport [online].
c2018 [vid. 2018-09-21]. Dostupné z: http://www.portal.euromonitor.com

Spotieba roste i nadale — v roce 2017 rostla soukroma spotieba tempem 5,9 %, o rok

pozdé&ji jeji rast dosahoval az tempa 7,7 %, ¢imz vytvoftila az 38% podil na HDP.

1% EUROMONITOR INTERNATIONAL. China Economic Outlook: Q3 2018. In: Passport [online]. c2018
[vid. 2018-09-21]. Dostupné z: http://www.portal.euromonitor.com
157 Ibid

47



Piesto, ze celkovy objem uspor Cinskych domécnosti roste, jejich samotny podil na
duchodu oproti spotiebé se snizuje, a to pravé v dusledku stale vétsi tendence domécnosti
ke spotiebé. Jak mizeme vidét v grafu ¢. 6, z let 2012-2013, poslednim rokem, kdy podil
uspor na dichodu domécnosti proporcialné rostl, byl rok 2013. Od té doby uz se jejich

podil pouze snizoval, a naopak spotieba zacala dle zaméra ¢inské vlady tvofit ¢im dal veétsi

&ast vydajii domacnosti. 18

Graf 6: Disponibilni dichod na obyvatele, podil spotieby a dspor na disponibilnim
pi‘ijmu v CLR 2012-2018 Duchod na obyvatele
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Zdroj: Zdroj: EUROMONITOR INTERNATIONAL. China: Country Profile: Q3. In: Passport
[online]. c2018 [vid. 2018-10-21]. Dostupné z: http://www.portal.euromonitor.com
| pfes rast podilu soukromé spotieby na HDP ¢inské ekonomiky, ktery byl v roce 2016
dokonce o 4,5 p.b. vyssi nez u ostatnich rychle se rozvijejicich trhi, spotfeba na obyvatele
je vCLR v porovnani s ekonomikami, jejichz pfijem na obyvatele dosahuje pfiblizné
stejnych hodnot, stile na pomérné nizké uUrovni a pouze mirné piesahuje svétovy

pramér. 1%
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Graf 7: Vyvoj spotieby domécnosti v CLR, 2000-2010
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ dat BRICS: Joint Statistical Publication. National Bureau of
Statistics of China. [online]. 2011 [vid. 2018-10-21]. Dostupné z:
http://www.stats.gov.cn/english/Statisticaldata/OtherData/BRICS/201405/P0201405285285850141
63.pdf

2.2.2 Struktura spotieby

Rast spotfeby vsSech statkli a sluzeb prispél k celkovému rdstu spotieby ¢inskych
domacnosti, avSak doSlo k podstatnym zménadm ve struktufe spotiebnich vydaji.
Napiiklad u vydaji na potraviny doslo oproti 80. letim minulého stoleti k poklesu z 60 %
na 30 % pramérného podilu na celkovych vydajich domacnosti v roce 2015.1%° Hlavnim
divodem je v tomto piipadé predevs§im rist piijmi rozvijejici se stfedni tiidy. Jejispotieba
se zacala vychylovat i smérem k polozkdm, které se nefadi do nezbytné spotieby, kam se

fadi pravé i vydaje na potraviny nebo napiiklad oblékani. 6!
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Zatimco Vv roce 2012 zbytné vydaje tvofily okolo 35 % celkové spotieby domacnosti, do
roku 2022 je odekavan narist az k 42 %.%%2 Jak mtzeme vidét v tabulce ¢&. 1, vydaje na
potraviny i nadale tvoii nejvétsi ¢ast, avSak podstatné niz$im podilem. Zvysila se naopak
praveé spotieba sluzeb, kam je soustiedéna vétSina zbytnych vydaji. Zejména se zvysila
spotieba v oblasti vzdélani, rekreaci a kulturu s naristem o 3 p.b., které zaznamenaly i
nejvyraznéj$i mezirocni narust 14,6 %. Témér stejnou mirou se v letech 2003-2012 se
oproti pfedchozimu obdobi vychylila struktura spotfeby i do oblasti dopravy a komunikaci,
avSak s mensim ro¢nim rastem (0 9 %). Také pomérné vyrazny narast zaznamenaly vydaje

na domécnost (0 téméf 12 %).

Tabulka 1: Zmény ve struktui‘e spotieby v letech 1993-2012

Podil na celkovém dichodu v % Pramérny rocni rist v %

1993 2012 1993-2002 2003-2012
Jidlo 50,1 36,2 78 124
Vydaje na domacnost 154 15.6 8.6 11.8
Obleteni 14,2 109 252 93
Rekreace, vzdélani a kultura 92 122 256 14.6
Doprava a komunikace 318 14.7 18.6 9
Ostatni 7,2 103 18.1 8.7
Celkem 100 100 8.9 10,7

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé dat STRATFORD, Kate a COWLING, Arianna: Chinese
Household Income, Consumption and Savings. Bulletin September Quarter [online]. September,
2016 [vid. 2018-09-21]. 5.35

Kromé zmény ve snizeni vydaji ¢inskych domdacnosti na potraviny vSak mezi ¢inskymi
spotiebiteli doSlo 1 ke zmé€ndm v samotné struktufe spotifeby potravin, a to pfedevSim
smérem K vice kvalitnim surovindm a zvySujici se poptavce po mase a mléénych
vyrobcich.1®® Tyto zmény pfitom zadaly byt patrné jiz v 70. letech minulého stoleti, kdy
v disledku ekonomickych reforem zacala klesat uroven chudoby ¢inského obyvatelstva, a
zaroven zacalo dochézet K ristu piijmt domacnosti. Uz tehdy se zaala spotieba jidla

obracet smérem k zdravéj$im a kvalitnéj$im potravinam, coz se zobrazilo pravé v rostouci

162 BARTON, Dominic. The Rise Of The Mlddle Class In China and its Impact on The Chinese and World
Economies. In: China- US Focus. [online]. 2012 [vid. 2012-10-30]. s. 8-10. Dostupné z:
https://www.chinausfocus.com/2022/wp-content/uploads/Part+02-Chapter+07.pdf
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spotfebé masa a mléénych vyrobkl. Naopak podil tradi¢nich potravin na spotiebé, jako

napiiklad ryze a zelenina, za¢al postupné klesat.'®*

V roce 2017 zaznamenaly vydaje domacnosti na potraviny oproti 19 % v roce 2011 pokles
0 2 p. b., a naopak cestovani a zabavni praimysl potvrdily vySe zmifiovany trend rostoucich
vydaji. Oproti roku 2011 na tyto sluzby domacnosti utratily v roce 2017 dokonce
dvojnésobek a jejich podil dosahoval az 22 % vydaji. Hlavni skupinou spottebitela téchto
slozek spotieby jsou predevsim jedinci mladé generace ve veéki okolo 20-30 let, jejichz
spotieba je silné ovlivnéna touhou po svobod¢ a ktefi maji mnohem vétsi tendenci k vice
zazitkovému traveni volného Casu, jez jim pravée tyto sluzby poskytuji. Do roku 2020 by se
jejich vydaje sméfujici pravé do téchto oblasti spotieby mély na celkové Cinské spotiebé

podilet az 35 %.1%°

Od roku 2011 zacal tercialni sektor, pfesahovat sektor primarni a sekundarni. V roce 2017
dosahovalo jeho meziro¢ni tempo riistu 8 %, proti tomu sektor primarni zaznamenal rist
pouhych 3,8 %. V roce 2018 terciér tvoril dokonce dvé tretiny ristu ¢inského HDP a oproti
roku 2010, kdy jeho podil na HDP dosahoval zastoupeni 44 %, tvofil jeho podil v roce
2018 jiz vice nez polovinu (55%). Hlavnimi tahouny rastu byl pravé zminovany turismus a

zabavni sektor.166

S rostouci stfedni tfidou, jakoZzto s jednim z hlavnich faktori zmén spotieby a spotiebniho
chovani v Ciné v uplynulych letech rostou i pozadavky na nabidku na trhu, a to zejména
smérem k vyssi kvalité. A pravé cestovani je jednim z hlavnich prostfedkti, kterymi
v posledni dekadé Cinané davaji kvalitu svého Zivota najevo. V roce 2017 bylo Cifiany
uskutetnéno 131 milioni zahrani¢nich cest, coz znamenalo narist o 7 % oproti

predchozimu roku.!®” Cestovani je na vzestupu piitom nejen v ramci zahranici, ale i

164 KEARNEY, John. Food consumption Trend and Drivers.In: The Royal Society Publishing [online].
September 27, 2010, vol.365, no. 1554, s.2793-2807 [vid. 2018-09-21]. s.36 Dostupné z
https://www.ncbi.nIm.nih.gov/pmc/articles/PMC2935122/
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201705.html
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chinese-consume

167 NIELSEN. 2017 Outbound Chinese Tourism and Consumption Trends [online]. December 2017 [vid-
2018-10-05]. s.5 Dostupné z
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/cn/docs/Outbound%20Chinese%20Tourism%20and%20
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51


mailto:group.editorialoffice@credit-suisse.com

Z hlediska wvnitrostatnich cest. Nejvice cest na uzemi Ciny je uskutectiovano b&éhem
¢inskych dvoutydennich prazdnin, tzv. golden weeks. V roce 2017 se béhem téchto dni
vydalo na cesty na izemi Ciny na 705 milioni Cinantli, coz znamenalo mezirocni narust

18,9 % oproti ptedchozimu roku.'®

Dokladem trendu rostoucich vydaji na volnocasové aktivity piedev§im v dusledku
rozrustajici se stiedni téidy je i vysledek prizkumu z toku 2017 zaméfeného na Cinsky
turismus®®®. V ném piislusnici skupiny se stfednimi pfijmy uvedlo, Ze pfi rozhodovani
ohledné cestovani jsou pro né stézejnéjSimi faktory zéazitky a turistické atrakce nezli
samotné naklady. 56 % dotazovanych dokonce potvrdilo, Ze je pro né¢ priméarnim kritériem
atraktivita a neobvyklost cilové destinace. Otazku nakladt spojenych s volbou destinace

pak zatadili az na 5. misto.

Rist spotitebnich vydaji v sektoru sluzeb je kromé cestovdni taZzen i1 zmiflovanym
zabavnim primyslem. K jeho rozvoji zacalo dochazet po skonceni finan¢ni krize od roku
2009, jak dokazuje i graf. ¢. 8, kdy pocet filmovych platen celostatné ¢ital 5000. V roce
2017 se toto Cislo zvySilo dokonce desetkrat a jejich pocet dosahoval okolo 50 000.
Obdobny nartist byl zaznamenan i v poétu ¢inskych divakt — zatimco v roce 2009 jejich
pocet Cital 204 miliont, v roce 2016 Cislo vzrostlo téméf osmindsobné a dosahlo 1,6

miliard.1°

1688 CHEN, Dong. Consumer Sector: The Rise of the Chinese Consumer In: Pictet Welath Management.
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Graf 8: Pocet filmovych platen a divaki v CLR, 2005-2017
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Rast sektoru sluzeb je ofekavan i1 nadale a do roku 2022 by mély sluzby tvofit az 44%

podil na celkovém HDP CLR, pfi¢emz kromé& cestovéni a jinych volno¢asovych aktivit by

méla rist 1 poptavka po bezpecnostnich a opatrovnickych sluzbéach.
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Graf 9: Zmény ve struktui‘e spoti‘eby ¢inskych domacnosti, 2013 a 2030
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2.2.3 Ptistup Cinskych spotiebiteli ke spotiebé

Vzhledem k velikosti ¢inské populace a vyrazné regionalni a demografické diverzité,
neexistuje univerzalni podoba typického ¢inského spotiebitele. Existuje mnoho odlisnych
spotiebitelskych segmentl, které jsou ve své spotiebé motivovany odlisSnymi faktory
Z hlediska véku, pohlavi ¢i pfijml, coz nésledné¢ ovlivituje i jejich samotny pfistup ke
spotiecb¢ a vydajim ni vynaloZzenych. Tyto odliSnosti budou, V souvislosti
s demografickymi zménami popsanymi vySe zejména a Vv souvislosti s rostoucimi
generacnimi rozdily, nejspiSe pretrvavat i nadéle, ne-1i se jest¢ vice prohlubovat. I piesto
1ze ale poukézat na nékolik stézejnich a pro vétSinu ¢inské populace typickych vlastnosti a

piistupti v ramci spotfebniho chovani, a v souvislosti s nimi poukazat na nové trendy.’2

Komplexnéj$i a ucelenéjsi pohled na ¢inského spotiebitele prameni zejména z kulturnich
hodnot, které jsou totozné pro celou ¢inskou populaci a vychazi tak z dlouhodobych tradic.
Proto i formovani spotiebniho chovani ssebou ve vétSiné piipadi piineslo stejné

pozorované vlastnosti pro jinak se odlisujicich spotiebitelskych segmentech.!”
Pragmatismus

Mnoho ¢inskych hodnot ve spole¢nosti, které¢ ovliviiuji i podobu a celosvétové vnimani
¢inského naroda, prameni z historicky zakotfenénych hodnot Konfucidnstvi. Témi, které Ize
fadit tém& mezi nejstéZejnjsi a pro Cinu velmi typické, jsou vsudypiitomny
konzervatismus a pragmatismus, jez bude nejspiSe vzdy nedilnou soucasti ¢inského
obyvatelstva, a to i v samotnych projevech spotiebniho chovani. Ciiané budou tedy ve
vetsing piipadi velmi disledné a peclivé zvazovat, za co své penize utrati, budou dikladné
kalkulovat rozpocet, a nahlizet na vlastnosti pfedmétu koupé zejména ve smyslu pomér
cena-kvalita. Impulsivni nakupy bychom tedy u ¢inského spotiebitele nejspiSe hledali
marné, a to 1 pres jisté zmény, které se preci jen u cinského spotiebitele zacaly

v poslednich n&kolika letech projevovat.1’*
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Nicmén¢ tradicni pohled na ¢inského spotiebitele jakozto na zcela cenou ovlivnéného
zakaznika, ktery se primarné zajimal o vyhodnou koupi, se v poslednich letech zacina
ménit, a to ve smyslu zahrnuti mnohem vétsiho mnozstvi faktorti, na zéklad¢ kterych svij
dikladn¢ promysleny ndkup uskutecni. Jak bylo zminéno, ¢insky spotiebitel zacind byt
mnohem vice naro¢ny a sofistikovany a pii svém nakupnim rozhodovani a spotfebnim

chovani za¢ina nové klast diraz i na kvalitu a znacku.1’

vvvvvv

funk¢énimi vlastnostmi produktt a sluzeb, nyni obraci svoji pozornost i na estetiku, inovace

a mozné doplitkové sluzby, za které jsou ochotni si i ptiplatit.1’®

Zacala se ménit i pivodné velmi siln¢ zakotfenéna averze k nejistotdm, riziku a novym
vécem. Pfed nastupem novych spotiebitelskych trendi v 21. stoleti bylo pro ¢inského
spotiebitele typické novy produkt nebo sluzbu vyzkouSet pouze na zdkladé dostatecné
veérohodnych osvédceni, nejcastéji vSak doporuceni. Dnes se ale Cinsky trh stava ¢im dal
vétsim bojistém novych znacek s rostouci konkurenci a snahou ziskat na novinky

orientovaného ¢inského zakaznika.l’’

Individualismus

I pfes vyrazné rozdily napfi¢ Cinskou populaci existuji charakteristiky, kterymi 1ze
identifikovat ¢inskou spole¢nost. Jednou z nich je Siroce zastoupeny kolektivismus, ktery
byl patrny v zivotech ¢inského obyvatelstva jak v pracovni, tak i soukromé sféfe. Spole¢né
s orientaci na dlouhodoby charakter tvorby a budovani socidlnich vztahu, ¢inska spole¢nost

prikladala vyznamnou roli udrzovani kolektivu a stabilnich vazeb uvnitf ngj.1"

175 BERGER, Roland. Brands and Buzz: Understanding How to Reach Today’s Chinese Consumers. Chinese
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Vlivem probihajicich zmén poslednich let vsak i tato doposud neménna kulturné ukotvena
hodnotova vlastnost v zivotech ¢inského lidu zacala zaznamenavat jisté odchylky, a to

smérem k zapadnim hodnotam — tedy smérem k individualismu.*"®

Cinsky spotiebitel stale vice projevuje své osobni touhy, touzi po objevovani novych
ptilezitosti a snazi se odliSit od zbytku spole¢nosti. At uz se to tyka vybéru vzdélani,
zamé&stnani, zpusobl a mist pro traveni volného Casu, vSe se nyni odehrava s hlavnim

zamerem — ukdzat spole¢nosti svoji jedinecnost a identitu.

Tyto vlastnosti doposud typické piedevsim pro velké mnozstvi zapadnich zemi, kde
individualismus a sebevédomy piistup tzv. , I-Identity**® tvoti zklad spole¢nosti, se tedy

nyni diky globalizaci, internacionalizaci, a pfedevSim ¢im dal pfistupnéjsi a oteviené;si

politice CLR stava vyraznym trendem i v Ciné. Emoce, svobodna viile a osobnost jsou

nyni stéZejnimi atributy nové se formujiciho spotiebniho chovani.'8!

Novy pfistup ke spotiebé se stal jeden z hlavnich signélii pro firmy, které se snazi svoje
marketingové strategie a nasledn¢ i1 portfolio maximalné ptizptsobit individualnim
potfebam jednotlivych spotiebitelii. Na kazdého je nyni nahliZeno jakoZto na samostatnou
personu, na jejichz potieby lze reagovat predevsim diky novym technologiim. Internet se
proto Vv soucasné dob¢ stal klicovym nastrojem k co nejptfesnéj$i adaptaci sluzby ¢i
vyrobku jedinci, a to jak ze strany sbéru informaci o zékaznikovi prostfednictvim
internetového obchodu, nebo naopak jako platforma pro poskytovani co nejvhodnéjsi a

zaroveh nejrychlejsi nabidky. 82

Vérnost znaéce

Jednou z dalsich kli¢ovych oblasti, ve které jsou patrné zmény ¢inského spottebniho trhu je
zameteni ¢inského spotiebitele na plivod znacky. Az pro 45 % cCinskych spotiebiteli ma
v myslich zakotvenou asociaci — vyssi cena rovna se vyssi kvalité, coz ma i znaény vliv na

vybér produktu &i sluzby a s tim spojenou orientaci mezi zna¢kami. '8
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Tato skutecnost vSak nemusi byt nutné predpokladem pro vérnost znackam. Jak uvadi
McKinsey!®*, pouze 46 % potvrdilo, Ze Ipi na ur¢ité znacce svého oblibeného produktu.
Nicméné diky rozvoji ¢inské spoleCnosti, roste soucasn¢ i diraz na pivod znacek a
odpovédnost firem. Spole¢né s vyraznéjsi touhou po individualismu jedince tedy znacky
dostavaji stale Sirsi prostor pro poskytnuti ptesnych a zacilenych produktt a sluzeb, které

budou odrazem identity ¢inského spotiebitele. 8

Proto zaroven dle statistik lze zaznamenat pfeci jen jisty narust v divéfe cCinského
spotiebitele pro ur¢ité znacky, a to naptiklad v odévnim pramyslu — zatimco v roce 2011
bylo 40 % ochotno uvazovat o znacce mimo sviij dosavadni okruh preferovanych znacéek, o

rok pozd&ji uz to bylo pouhych 30 %.18°

Zatimco Vv nékterych piipadech bude tedy c¢insky trh novym potencidlem pro nové
vstupujici znacky diky touze ¢inského spotiebitele zkouSet nové véci a priblizit se Zapadu,
Vv jinych odvétvich bude naopak role marketingu hrat ¢im dal mensi roli a pfimét ¢inského

zakaznika o vyzkouSeni nové znacky bude predstavovat stale vétsi vyzvu.
Touha po Zivotni rovnovaze

Jednim z hlavnich zmén v profilu ¢inského spotiebitele lze charakterizovat stoupajicimi
prostiedim. Samotny diiraz na zivotni rovnovéhu byl pro ¢inskou populaci zakotveny jiz
prostfednictvim kulturnich a ndboZenskych hodnot a tvofil jeden z hlavnich prvkl v Zivoté
Cifanii. V soucasné dobé se tento odkaz &inského taoismu zadal promitat i do mysli
Cinskych spotiebitell, jejichz ofekavani rostou stdle vice smérem k zdravéjSimu,

$tastn&j$imu a vyrovnangjsimu Zivotu.®’
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Diky rostoucimu dirazu na zdravy zivotni styl se do poptedi zajmu Cinskych spotiebiteli
dostaly produkty a sluzby spojené se sportem. Dle priizkumu Accenture z roku 2018 18 a7
60 % dotazovanych spotiebitelii travi sportem vice jak 3 hodiny tydné a 37 % vénuje
podstatnou c¢ast svych vydaji na sportovni vybaveni. Tento trend poté neznamena
prilezitost pouze pro spolecnosti poskytujici sportovni aktivity ¢i prodej sportovniho
vybaveni, ale je i novym impulsem pro ostatni firmy, které mohou zahrnout koncept zdravi
a sportovani do svych marketingovych strategii. Naptiklad finan¢ni instituce nyni uzaviraji
smlouvy se sportovnimi kluby a navazuji spolupraci v oblasti pojisténi navrzeného a

ptizptisobeného specidlné pro sportovce.

v

Nejen skrz sportovni aktivity, ale i prostiednictvim produktii se snazi Cifiané nalézt vné&jsi i
vnitini rovnovéahu, a pfedev§im zac¢inaji své nakupni rozhodovani ptizptisobovat udrzitelné
spottebé. Cinsky spotiebitel se tedy noveé zacal orientovat na znacky, které mu umozni

zajistit rovnovahu jak pro sebe, tak prostedi, ve kterém ziji. 18

Z reportu® China Chain Store&Franchise Association z roku 2017 vyplynulo, Ze az 70 %
spotiebitelt v Ciné si uvédomuje dileZitost trvale udrzitelné spotieby — tedy spotieby
S nizs8i zatézi na zivotni prostiedi. Bezpecnost a zdravi jsou v souc¢asné dobé mezi ¢inskymi
spotiebiteli jednim z hlavnich kritérii pfi vybéru znacky, které formuji jejich spotiebu
smérem k tzv. zelenym produktim zarucujici Setrnost k Zivotnimu prostiedi. 70 %
dotazovanych navic uvedlo, ze by byli ochotni zaplatit za tyto produkty i o 10 % vyssi
cenu oproti jinym produktim. %! Nékolik vyznamnych firem pisobicich na ¢inském trhu

jako Vanguard, RT-Mart, Wal-Mart China , Carrefour China, AEON China, Tianhong,

Gome, JD, Xibei Catering vytvofilo sdruzeni prav€ na podporu trvale udrzitelné
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spotfeby.'®? V odévnim sektoru se do konceptu etické a udrzitelné spotteby mohou zapsat

napiiklad ¢inské zna¢ky Nuomi, Shokay, Fake Natoo.%

Nové¢ tedy volba produktu ¢i znacky Ipi nejen na benefitech pro samotného jedince, ale i
pro okoli, coz je vnimano jakozto hlavni pfidand hodnota zminéného sofistikovangjsiho
pfistupu pii doposud zna¢n¢ materialistickém ndkupnim rozhodovani. Pro znacky uz tedy
neni dostatecnou zarukou uspéchu u spottebitele dobra cena ¢i kvalita, ale i samotny pivod

znacky &i nyni velmi silny trend CSR (spolecenska odpovédnost firem). 1%4

Internet jako misto pro nakupy a vyuzivani finan¢nich internetovych sluzeb

Technologie jsou jednim z hlavnich faktort, které mély v poslednich letech zna¢ny vliv na
zmény odehravajici se na ¢inském spotebnim trhu. V souvislosti s jejich rozvojem pfisel i
rozvoj Vv nakupnich mozZnostech. Spoleéné s naro¢nym a uspéchanym Zivotnim stylem
Cinanli zejména v husté osidlenych méstech, ktery utvafi jejich rostouci poptavku po

pohodInosti, se v nakupovani stal pravé internetu nejvhodnéjSim nastrojem.

Moznost rychlého a snadného hledédni substitutli pozadovaného zbozi, porovndvani ceny a
kvality, nebo servisni a doplikové sluzby — to vSe Cinsky spotiebitel vnima jako hlavni

benefity internetového nakupovani.!®

Zatimco maloobchodni trzby rostly v roce 2018 tempem 10 %, dynamika internetovych
obchodl se vySplhala aZ na 30 % rust. Zaroven, z hlediska struktury, to byly pfedev§im
sluzby, jejichz rust piekonal obchody fyzického zbozi — v roce 2017 podil online ochodu

se sluzbami85 % tempem, v piipadé zboZi se jednalo o pouhych 39 %.%
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Internet stava pro ¢inského spotiebitele i hlavnim zdrojem informaci, které jsou pro ¢im
dal sofistikovanéjSiho a narocného Ccinského zdkaznika stézejnim predpokladem
vysledného nakupu, a to dokonce mnohonasobné vice nez naptiklad v zapadnich
zemich.'’

Zaroven sam zakaznik utvaii jeden z marketingovych nastroji, kterym pomaha znackam
§ifit povédomi o jejich produktech, a to skrz takzvany word of mouth marketing'®.
V Cing, kde je vétsina lidi online témé&f nepfetrzitd, se stal internet prostfedim pro sdileni
nézord, doporuéeni a zkusenosti. Jelikoz Cifiané své primarni spotiebni chovani zakladaji
praveé piedevsim na doporucenich a ovétenych produktech a sluzbach, ziskava internetova

sit vzajemnych interakci mezi spotiebiteli ¢im dal vétsi oblibu a dilezitost.!%®

Zbozi a sluzby, které ¢insti spotiebitelé nakupuji na internetovych portalech se pohybuji od
produktii a sluzeb tykajici se cestovani (hotelové rezervace, koupé letenek, ovérovani
referenci), pfes vyuzivani taxi sluzeb (Didi), objednavani a dovoz jidla (Ele.me, Meituan
Waimai, Enjoy?®) az po online zabavni priimysl & sazeni. Dle odhadt by tento rostouci
vyvoj internetovych ndkupu mé¢l 1 nadale pokraovat a do roku 2020 by mél kazdorocné
rast az 20 %, ptiCemz stézejni roli by mély i1 hrat nakupy prostfednictvim mobilnich

telefont. Jejich podil by mél do roku 2020 tvofit az 74 % vsech internetovych nakupii. 2

Sirokd internetova platforma, ktera zabezpeduje uspokojovani rozriistajici se &inské
poptavky, ssebou pfinasi i rozvoj bezhotovostnich internetovych plateb a dalSich
finanénich sluzeb.?%? Zatimco vroce 2010 tvoiily internetové transakce pouhd 3 %

z celkové soukromé spotieby domécnosti, v roce 2015 se jejich pocet aZ ztrojnasobil a
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vys$plhal se svym podilem az na 15 %. Dle odhadu reportu McKinsey?®® by do roku 2020
mélo az 15 % obchodi probihat prostfednictvim internetovych transakci, a v nékterych
odvétvich, jako napiiklad elektronice, by toto ¢islo mélo vzrust az k 30-40 %. Rozvoj
zaznamenaly 1 jiné financni sluzby poskytujici moznosti investovani, ukladani penéz ¢i

pijcky.2%

Hojné€ se zacaly vyuzivat i1 pojistovaci sluzby, a to zejména diky souc¢asnému rostoucimu
darazu ¢inskych spottebitelt na zdravy Zivotni styl. Roste tedy spotiebitelska poptavka po
zdravotnim a Urazovém pojisténi, které osvobozuji ¢inského spotiebitele od nutnosti spofit
pro piipad neocekavanych zdravotnich nékladii. V reakci na tuto poptavku se spolec¢nosti
snazi tyto sluzby co nejvice zpfistupnit a zdigitalizovat. Na vzestupu jsou i platformy
poskytujici Zivotni pojisténi a i ptesto, ze jejich rozsifeni jsou prozatim pouha 2 %, jsou
velkym potencidlem mnoho ¢inskych spolecnosti. I zde probiha technologicky rozvoj
novych intuitivnich a snadnych internetovych pfistupii k témto sluzbam. Napiiklad
pojistovna Sino-US. United MetLife v roce 2014 ozndmila zcela digitalni platformu pro
nakup produkti a sluzeb Zivotniho pojiSténi. DalSim piikladem rozvoje internetovych
finan¢nich sluzeb je 1 platforma Sesame Credit Management Group vytvofena
zakladatelem spoleCnosti Alibaba, Jackem Maem. Ta by méla byt hlavnim piinosem
z hlediska posuzovani tivérového rizika pii udélovani spotiebitelskych ptjcek. Za pomoci
sbéru dat tykajici se finan¢ni aktivity spotfebitelli na portalu Alibaba by mélo dochazet k
mapovani nakupniho chovéni, ucti za mobilni telefony a vedeni zaznamt o placeni
poplatki za sluzby. Podobou iniciativu oznamila kratce poté i dal$i internetova velmoc

JD.com.?%
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3 Generace mileniali a jejich specifika ve spotteb¢ a
spotfebnim chovani

Velikost ¢inského obyvatelstva a jeho rozmanitost je patrnd nejen geograficky napfic¢
regiony, ale i v ramci samotné ¢inské spole¢nosti, coz se promita do mnoha ekonomickych
i socialnich oblasti. Hlavni odli$nosti prameni z odliSnych piijmu nebo demografickych
odlisnosti — tedy na zakladé¢ pohlavi a v€ku. Do produktivniho véku vstoupila s hovym
tisiciletim zcela nova a silnd generace tzv. mileniali, kterd s sebou pfinadsi mnoho novych
vyzev, a to nejen pro spotiebni trh.
Generacni rozdily jsou vyznamnym diferenciaénim faktorem pro mnoho oblasti, jakymi
jsou zivotni styl, hodnoty a priority. Zatimco nékteré z nich se formuji spiSe v souvislosti
s vékem a zivotnim stddiem, mnoho z nich se vaze na historicka voditka, jako naptiklad
vyrastani v odliSnych Zivotnich podminkach a za jiné ekonomické ¢i politické situace.
A pravé generaéni rozdily jsou v 21. stoleti vice nez diive patrné pravé na tizemi CLR a
méni nejen mnoho doposud ustdlenych pomért ve spole€nosti, ale i samotnou podobu
spotiebnich zvyklosti ¢inské populace.
V CLR lze rozdélit spotiebitele do 4 generaci, pfiemz kazda z nich vychazi pii svém
spotfebnim chovani a spotiebé z odliSnych hodnot a zajmu. Dle toho formuje i riiznorody
ptistup s odlisnymi a specifickymi charakteristikami ve spotiebnim procesu.?%
K vyprofilovani téchto 4 skupin, jejichz klasifikaci uvadi ve svém reportu Accenture®®’,
doslo zejména v prubéhu poslednich 40 let. Jejich formovani zacalo jiz za socialniho a
ekonomického rozvoje, ktery se v CLR zadal odehravat diky novym vladnim pfistupiim
prostfednictvim Velkého skoku vpted v 50. letech. Spotiebitele 1ze generacné rozdé€lit na
jedince narozené v:

e 50. a 60. letech — Jedna se o nejvétsi skupinu spotiebitelt, ktera vyrtstala

v obdobi, jez bylo zhlediska spotfeby pomérné limitované. RozSifenych
spotfebnich moznosti mohli proto zacit vyuzivat az v obdobi reforem.
e 70. letech — Skupina spotiebiteli narozena v téchto letech dosahla svého

produktivniho véku vobdobi 90. let, tedy béhem obdobi ¢inského
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ekonomického ristu. Typickym rysem této generace je pragmatismus a niz$i
sklon k utraceni, jez prameni pfedevsim z jejich vyriistani v chudsich oblastech
venkova mnohdy za nehostinnych podminek.

e 80. a 90. letech — StéZejni obdobi soucasné Cinské spotiebitelské éry , kdy se
rozrista generace milenialt. Jedna se o jedince vyrustajici v obdobi rozvijejici
se digitalizace, vyrazna ¢ast pochéazi z domécnosti fadici se jiz do stfedni ttidy.
Tato generace ma pomérné Siroké a riiznorodé spotiebni moznosti.

e Po roce 1995 — Pro piislusniky této generace je typické, ze téméf nepoznali
nedostupnost véci ¢i sluzeb, ¢imz byla zasazena prave prvni generacni skupina.
Zaroven byla tato generace nejvice zasazena rozvojem technologii a inovaci a

skupinu spottebitelt.

V nasledujici kapitole se zamé&tuji pravé na nejstézejnéjsi skupinu spotiebitell, ktera nyni
tvoii hlavni segment na ¢inském spotifebnim trhu, a to na generaci mileniali. Kromé jejich
bliz§i charakteristiky uvadim i jejich specifika, promitajici se i do odli$nosti ve spotieb¢ a

spotiebnim chovani.

3.1 Vymezeni pojmu a hlavni charakteristiky generace milenialt

3.1.1 Milenialové ve svéte

Generace mileniali se dostala do popiedi zajmu nejen v CLR, ale i v celosvétovém
méfitku. Neexistuje pfesné vymezeni této skupiny, avSak vétSina reportl a studii fadi do
této skupiny jedince narozené v 80. a 90. letech 20. stoleti, kteti béhem uplynulych let 21.

stoleti dosahli véku v rozmezi 18-37 let. 208

Piislusnici této skupiny se postupné stavali pfedmétem stile vétStho mnoZstvi
demografickych, socidlnich 1 ekonomickych studii a pro spolecnosti zacali piedstavovat
stézejni segment skytajici velky spotfebni potencial. Jedna se o nejvétsi generaci od dob

povalené generace Baby Boomers a v roce 2011 svym zastoupeni ziskala az ctvrtinovy

208 The Goldman Sachs Group, Inc. The Aisan Consumer — Chinese Millenials. [online]. September.2015
[vid-2018-10-05] s.3. Dostupné z: https://xqdoc.imedao.com/14fcc41218a6163fed2098e2.pdf
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podily celkové svétové populaci.?®® Jejich zastoupeni v ramci jednotlivych kontinentd je
patrné na grafu ¢.10, pficemz pfislusné hodnoty se 1isi zejména v zavislosti na
geografickych odlignostech — zatimco v CLR tedy pocet dosahuje az 210 miliont obyvatel,

v Kanadé se ¢isla pohybuji pouze okolo 4 milioni.?%°

Graf 10: Populace mileniali v roce 2017, v mil. av %
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Zdroj: INTERNATIONAL COUNCIL OF SHOPPING CENTERS. Millennial Spending:
Accounting for Global Differences Industry Insights . [online]. April30. 2018 [vid-2018-10-05]
s.1-2. Dostupné z: https://www.icsc.org/uploads/t07-
subpage/Global_Millennials_Industry_Sector_Series.pdf

I ptes své vysadni postaveni na spotfebnim trhu milenialové nepredstavuji nutné i skupinu

S pifijmy vysSimi, nez méla generace piedchdzejici. Souvisi to predevS§im s vySSimi

209 VVISA. Connecting with the Millennials — A Visa Study [online]. 2012 [vid-2018-10-05] s.1. Dostupné
z: http://lwww.visa-
asia.com/ap/sea/mediacenter/pressrelease/includes/uploads/Visa_Gen_Y_Report 2012 _LR.pdf

210 INTERNATIONAL COUNCIL OF SHOPPING CENTERS. Millennial Spending: Accounting for Global
Differences Industry Insights .[online].  April30. 2018 [vid-2018-10-05] s.2. Dostupné z:
https://www.icsc.org/uploads/t07-subpage/Global_Millennials_Industry Sector_Series.pdf
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néklady, které vzdy nekopiruji i riist relnych piijmiti.?*! Zaroven se jednd o jedince, ktefi
vyrostli v technologiemi prostoupeném a digitalizaci vysoce propojeném prostiedi. Az tfi
Stvrtiny respondentii z celého svéta fadici se mezi generaci mileniald v prizkumu Visa?'?

uvedlo, Ze si zivot bez pocitace ¢i mobilniho telefonu jiz nedokazi predstavit.

Dalsi vyraznou charakteristiku pro tuto generaci predstavuji i okolnosti, za nichz jejich
ptislusnici vyristali. V obdobi jejich narozeni, tedy posledni dekadé¢ minulého stoleti
zaCaly do popiedi vystupovat rychle se rozvijejici staty Brazilie, Rusko, Indie a
v neposledni fadé i Cina. Jejich vzestup celosvétové podnitil tvorbu piiznivého a
nad¢jného prostiedi, coz mélo i znacny vliv na vnimani a nasledny zivotni pfistup

mileniala. 2

Tito lidé jsou mnohem vzdélangjsi, mnohem vice se zajimaji o zdravy Zivotni styl a
harmonicky zpiisob zivota bez stresu. Na to se vdze i dal$i vyrazné specifikum této
generace V podob¢ rostouci tendence odklddat rodinny zivot a uptednostiiovat bydleni
vV podnajmu, které nevyzaduje takovou miru zodpovédnosti, jako zadluZzovani v rdmci
hypoték. Vidime zde i vy$§i mirou individualismu a rozhodovani zaloZzeném na

doporucenich a zkugenostech. 214

3.1.2 Milenialové v CLR

vvvvv 4

Cinska generace milenial byla v reportu Goldman Sachs®'® oznadena za nejdilezitgjsi
demograficky Ukaz soucasnosti. V roce 2018 jejich zastoupeni ¢itd az 415 milionQ

obyvatel Ciny, jinymi slovy témé&i 1/3 &inskych spotiebiteltl. Dle predikci by méla tato

211 DELOITTE. Bling it on What makes a millennial spend more? [online]. 2017 [vid-2018-10-05] s.6
Dostupné z: https://vse-
my.sharepoint.com/personal/xtrud03_vse_cz/Documents/DP/Zdroje_Milenialove/deloitte-uk-young-luxury-
shopper-2017.pdf

212 \/ISA. Connecting with the Millennials — A Visa Study [online]. 2012 [vid-2018-10-05] s.1. Dostupné
z: http://www.visa-
asia.com/ap/sea/mediacenter/pressrelease/includes/uploads/Visa_Gen_Y_Report_2012_LR.pdf

213 | bid

24 INTERNATIONAL COUNCIL OF SHOPPING CENTERS. Millennial Spending: Accounting for Global
Differences Industry Insights .[online]. April30. 2018 [vid-2018-10-05] s.1-2. Dostupné z:
https://www.icsc.org/uploads/t07-subpage/Global_Millennials_Industry Sector_Series.pdf

215 The Goldman Sachs Group, Inc. The Aisan Consumer — Chinese Millenials. [online]. September.2015
[vid-2018-10-05] s.3. Dostupné z: https://xqdoc.imedao.com/14fcc41218a6163fed2098e2.pdf
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skupina do roku 2020 tvofit vice nez tfetinu mestského obyvatelstva, jez bude disponovat

dvojndsobnym piijmem neZ jejich soucasni vrstevnici.?!®

Dle BCG?Y by se méla pravé tato generace podilet az 65 % na celkovém riistu spotieby,
pfi¢emz do roku 2021 by méla jeji ro¢ni spotieba rist tempem 11 %, coz je dvojnasobné
rychleji nez u jedinct piislusicich do starSich generaci. Diky tomuto pfirtstku by do roku
2021 mél podil spotfeby mileniall na celku tvofit az 69 %. Na zaklad¢ téchto idajii budou
milenidlové stéZejni skupinou Cinskych spotiebiteld i v nasledujicich letech, a budou tudiz

vyraznym zpusobem ovliviiovat podobu ¢inského spotiebniho trhu.

Ptes zminované demografické a ekonomické faktory starnuti obyvatelstva, rostoucti stfedni
tiidu a urbanizaci, generace mileniali v Ciné a jeji prislusnd specifika jsou ovlivnéna i
dalsimi okolnostmi. Podstatny vliv na tuto generaci mély i vladni zasahy c¢inského
statu,zejména zavedeni politiky jednoho dité v roce 1978. Ta méla vliv nejen na pracovni
trh (pozdéji se zacala projevovat vV podobé nedostatku pracovni sily), ale i na povahu nové
se formujicich spotiebitelt. Jelikoz ¢insti milenialové vyrustali v obdobi této politiky, byli
Z vétsi Casti vychovavani jakozto jedini potomci svych rodi¢t. Tyto okolnosti mély
vyznamny vliv na zpusob, jakym byli vychovavani, coz mélo za nasledek jejich mnohdy
odlisné vnimani svéta a poméri ve spolec¢nosti, Spole¢né stim doslo i k zformovani

rozdilnych spotiebitelskych pozadavki..?

Skutecnost, Ze byli vychovavani jako jediné statem povolené dit&, dala za vznik generaci
jedinct, kteti vyrustali s védomim své unikatnosti. Tato charakteristickd a specificka
vychova dala za vznik jejich spotiebitelské narocnosti, sofistikovanosti, a touze po
prémiovych a origindlnich a co nejvice personifikovanych /osobnich vyrobcich a

sluzbach.?t®

216 NEW ZEALAND CHINA TRADE ASSOCIATION. Consumer Trends - Understanding the Chinese
Millenial Consumer In: Article&Report [online]. April. 2017 [vid-2018-10-05] s.1.Dostupné z:
http://www.nzcta.co.nz/downloads/files/Understanding_the Chinese_Millennial_Consumer.pdf

217 THE BOSTON CONSTOULTING GROUP. The New China Playbook 2015 — Young Affluent, E-savy
Consumers Will Fuel Growth. Ali Research [online]. December. 2015 [vid-2018-10-05]. s.5 Dostupné z:
https://www.bcg.com/publications/2015/globalization-growth-new-china-playbook-young-affluent-e-savvy-
consumers.aspx

218 ACCENTURE. Capturing Growth in China: New Consumers [online].June, 2018 [vid-2018-10-05] s. 5
Dostupné z: https://www.accenture.com/ca-fr/insights/local/confirmation-that-masking-rules-will-work-jya
219 FUNG BUSINESS INTELLIGENC. Understanfing China’s new consuming class- the millennials
Chinese Consumers Stories — Issue 1 Asia Distribution and Retail. June.2017 s.1-2 Dostupné z:
https://www.fbicgroup.com/sites/default/files/CCS_series01.pdf
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| v rdmci této generace nalézt jisté odliSnosti, a to mezi milenialy, kteti se narodili v 80.
letech, a t&mi, kteii se fadi az do desetileti nasledujiciho — tedy do let 90.22° Milenialové
narozeni v 80. letech nyni dosahuji véku 20-29 let, jedna se tedy o dospélé jedince, ktefi
maji dle statistik uvedenych SERI??! vétsi zastoupeni divek a jsou poéetngjsi skupinou neZ
milenidlové narozeni v 90. letech. Ti nyni dosahuji véku v rozmezi 10-19 let, zastupuji na

celkové generaci milenidlti mensi podil a ptfevazuje u nich naopak vice chlapci.

Zaroven je mozné tyto skupiny od sebe odlisit i z hlediska vztahu k technologiim —
zatimco mileniélové z 80. let lze oznadit za ,,generaci internetu, v ptipadé mladsi skupiny
je jiz mozné hovoftit o ,,generaci chytrych telefoni. Podstatnym rozdilem pozdni skupiny
mileniala je jejich intuitivnéj$i uzivani modernich technologii, pro néz znamend internet
nevylucitelnou soucast kazdodenniho Zivota. Jejich pouzivani mobilnich telefont je
charakteristické Sirokym uzivatelskym rozhranim, kdy skrz mobilni telefony socidlné Zziji,

nakupuji i uskute¢iuji finanéni transakce.???

Odlisuji se 1 svym finanénim statusem — zatimco dospélejSi milenidlové jiz dosahuji
vyssich a stabilngjSich pfijma a mohou si dovolit vice upiednostiovat kvalitu pfed cenou,
generace narozend pozd¢ji si svilj piijmovy profil teprve utvafi. Jejich spotieba je tudiz
vice orientovand na cenu a piipadné slevy. Diferenciace je patrnd i ve zpisobu
nakupovani. Star§i skupina milenialt dosahujici jiZ pln€ produktivniho véku je zasazena
béznymi Zivotnimi starostmi a péCi o rodinu, jejich preference v nakupovani je tedy
sméfovana piedevsim skrz online nakupy. Teprve dospivajici jedinci z pozdni skupiny,
kteti prozatim disponuji vétsi svobodou a mnoZstvim volného ¢asu naopak vyhledéavaji

kamenné obchody s moznosti fyzického nakupu.??

At uz ale hovotime o kterékoliv v€kové kategorii mileniall, obecné se v souasném stoleti
tato generace podili vyraznou €asti na spoluutvafeni a zménach spotiebitelského prostredi
v CLR. Nejstarsi jedinci této generace pohybujici se kolem véku 30 let a zastupujici 25%
podil vramci celé generace nyni hraji hlavni roli jakozto mladi rodi¢e touzici po

prémiovych produktech pro své déti. Mladsi, a zaroven nejpocetné€jsi skupina ve veéku 20-

220 QUI,Jing a LIN, Ruimming. New Trends among Young Chinese Consumers [online]. SERI Quarterly
Seoul. Vol.6, No. 1. January. 2013 [vid-2018-10-05] s.25

221 |bid 5.24-26

222 The Goldman Sachs Group, Inc. The Aisan Consumer — Chinese Millenials. [online]. September.2015
[vid-2018-10-05] s.6. Dostupné z: https://xgdoc.imedao.com/14fcc41218a6163fed2098e2.pdf

2BPAN, Yiling. Why the ,Millennial* Concept Fails in China. In: Jing Daily. [online]. August 8.2017 [vid-
2018-10-05] Dostupné z: https://jingdaily.com/why-millennial-concept-fails-china/
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30 let reprezentujici az polovinu milenial, formuje nové konkurencni prostiedi mezi
znackami bojujici o ziskani jejich vérnost a loajalitu. Posledni ¢ast pfipada na nejmladsi
prislusniky generace ve véku 16-20 - ti tvofi hlavni spottebitele budoucnosti, kteii diky
svému vyristani v pln¢ digitalizovaném svéte budou na spotiebitelsky trh utocit predevsim

svymi inovativnimi a atypickymi piistupy a pozadavky.??*

3.2 Specifika ve spotiebé a spotfebnim chovani mileniala v CLR

Poptavka po prémiovych produktech a sluzbach

Jednou z hlavnich charakteristik mladé generace Cifianti je jejich touha po luxusu a
nadstandartnim zivotnim stylu, ktery vnimaji jako hlavni zpiisob, jak si v souc¢asné ¢inské

spole¢nosti vybudovat postaveni a tolik pozadovanou prestiz.?%>

Stale vétsi poptavka po prémiovych produktech a sluzbach utvéaii oproti dlouhodobé
zakofenénym Cinskym spotiebitelskym tendencim utrdcet priméarné za véci spadajici spise
do nezbytné spotieby, ¢im dal naro¢néjsiho a vyberoveé orientovaného spotiebitele 21.

stoleti.226

Novy profil, ktery ma byt odrazem osobitého Zivotniho stylu ve znameni zdravého
stravovani, touze po vzdélanosti, cestovani a nadstandartnich Zivotnich podminkach,
vyustil v roce 2017 v celosvétové nejvétsi podil vydaji domacnosti vynaloZenych na luxus,
az 32 %. Pro srovnani vydaje americkych domacnosti na luxus tvotily az o 10 % mén¢, a

dokonce s klesajici tendenci oproti roku 2016. 2%’

224 The Goldman Sachs Group, Inc. The Aisan Consumer — Chinese Millenials. [online]. September.2015
[vid-2018-10-05] s.2. Dostupné z: https://xqdoc.imedao.com/14fcc41218a6163fed2098e2.pdf

225 BAIN&COMPANY. China Setting Luxury Trends. 2017China Luxury Market Study [online]. 2015 [vid-
2018-10-05] s.2 Dostupné z.
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Jak ukazuje na &inského spotiebitele uzce zaméfena studie zroku 2017228, generace
¢inskych milenialil pfi svém nakupovani upfednostiiuje mnohem vice faktor prémiovosti, a
to i za cenu vyssich vydaji s nim spojenych, nez masové mainstreamové produkty. Az 50
% milenialt potvrzuje, Ze se cilené uz v primarni fazi vybéru zaméfuji na nejlepsi,

potazmo nejdrazsi produkty, aniz by ovéfovali piipadnou kvalitu levngjsich variant.?%°

Z vyzkumu KPMG?? provedeném vroce 2017 vyplyva, ze az 70 % z dotazovanych
¢inskych milenial odhaduje, ze jejich poptavka a spotfeba luxusnich vyrobkt a sluzeb
bude i nadale rast. Zarovein 45 % znich i potvrdilo, Ze je pro n¢ nezbytné a ze
spolecenského hlediska klicové vlastnit alespont jednu polozku fadici se mezi exkluzivni a

luxusni.

V souvislosti s rostouci poptavkou po luxusnim zbozi vSak nutno poukazat i na skutecnost,
7e i presto, ze Cifané reprezentuji celosvétové nejvétsi skupinu zakaznikd luxusniho zboZi,
pouze 7-10 % téchto nikupti uskute¢ni na tizemi CLR. Tento trend souvisi nejen
S nartistem turismu, a vidinou cestovani jakozto dal$i ukdzkou nadstandartniho Zivotniho
stylu, ale i se samotnym vnimanim mladé ¢inské generace zahrani¢nich znacek. VétSina

231

respondentt v reportu Deloitte™* uvedla, ze vnimaji nakup produktu od luxusni znacky

Vv zahrani¢i jako vétsi ukazku prestize a zajiStujici vétsi odraz unikatnosti.

I pres tento trend je vSak nutné zminit skutecnost, Ze jeste stale vétSina cinskych mileniala
nekupuje tyto produkty na denni bazi. Pouze 19 % z modelové skupiny dotazovanych
milenidll uvedlo, Ze by si exkluzivni véc koupili zcela neplanované a intuitivné. Zato u
prileZitosti oslav €1 vyroc¢i by ndkup luxusniho zbozi zvolilo vice jak 60 %. Co se struktury

¢inské poptavky po luxusu tyce, v grafu €. 11 je mozné vidét, ze vice jak polovina je

228 QUI,Jing a LIN, Ruimming. New Trends among Young Chinese Consumers [online]. SERI Quarterly
Seoul. Vol.6, No. 1. January. 2015 [vid-2018-10-05] s. 29.

229 MCKINSEY&COMPANY. The Modernization of the Chinese Consumer 2016 China Consumer Report
[online]. March, 2016 [vid. 2018-09-13]. s.8 Dostupné z: http://www.mckinseychina.com/wp-
content/uploads/2016/03/The-Modernization-of-the-Chinese-Consumer_EN.pdf?d0700c

20 KPMG. China’s Connected Consumers — The Rise of Millennials [online]. 2017 [vid-2018-10-05] s.7
Dostupné z: https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/cn/pdf/en/2017/12/chinas-connected-consumers-the-
rise-of-the-millennials.pdf

231 DELOITTE. Bling it on What makes a millennial spend more? [online]. 2017 [vid-2018-10-05]. s.9-10
Dostupné z https://vse-
my.sharepoint.com/personal/xtrud03_vse_cz/Documents/DP/Zdroje_Milenialove/deloitte-uk-young-luxury-
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reprezentovana parfémy a dekorativni kosmetikou, nasledované hodinkami, oble¢enim a

kabelkami. 232

Graf 11: Struktura poptavky po luxusnich produktech, 2017 v %
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Zdroj: KPMG. China’s Connected Consumers — The Rise of Millennials [online]. 2017 [vid-2018-
10-05] s.14 Dostupné z: https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/cn/pdf/en/2017/12/chinas-
connected-consumers-the-rise-of-the-millennials.pdf

Touha po unikatnosti

Vyjimecnost a moznost se co nejvice oddelit od zbytku spolecnosti ¢insti milenidlové
promitaji do své nartstajici poptavky po unikatnich produktech. Znacky zaméfujici se na
Uzce segmentované trhy, limitované edice nebo vysoce personifikované produkty skrz one-
to-one marketing?®, se diky tomu staly hlavnimi a na popularité rostoucimi trendy
formované touto mladou generaci.?®* Déanska spoleénost Pandora napiiklad umoznila
specidlné Cinskym zdkaznikim nahrnovat své vlastni naramky, prostiednictvim nichz
mohou vyjadfovat své vlastni Zivotni ptibéhy. Zaroven v ramci ptizpiisobovani pozadavkl

¢inského trhu umoznila i zahrnuti ¢inskych znakd a symbolil, a také specidlni edice

282 KPMG. China’s Connected Consumers — The Rise of Millennials [online]. 2017 [vid-2018-10-05] s.7-8.
Dostupné z: https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/cn/pdf/en/2017/12/chinas-connected-consumers-the-
rise-of-the-millennials.pdf

233 One-to-one markteting, customizovany neboli individudlni marketing je zaloZen na prizpiisobeni
produktii a marketingovych programl potiebam a preferencim jednotlivych zdakazniki* Zdroj: Zdroj:
KOTLER, Philip a kol. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 1041 s 461. ISBN 978-

80-247-1545-2.
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s vazbou na ¢insky horoskop. Tato adaptace na ¢insky trh znac¢ce po zavedenich téchto

zmén piinesla mezictvrtletni narist v roce 2017 o 87%.%%

Spolecné s touhou po unikatnosti se milenidlové téz siln¢ odklanéji od pro Cinskou kulturu
typického konzervatismu a uchyluji se k mnohem nev$edné&j$im ptistupim a pozadavkim
pfi svém nakupnim rozhodovéni. Vétsi odvaha, naroky a mnohdy az opovazlivost této
generace otevira stdle vice moznosti novinkam, nevSednim produktim a sluzbam a
zptistupiiuje trh znackdm a vyrobkam, které do té doby nemély u uzaviené konzervativni
¢inské spolecnosti Sanci na uspéch. Jejich specificka poptavka vyzadujici co nejvetsi miru
exkluzivity naopak jesté vice podnécuje k co vyrazngjsi vystiednosti a inovacim.?®
V Pekingu napiiklad v roce 2017 zavedlo luxusni nékupni centrum SKP novou sluzbu
zaloZenou na spolupraci s dopravni spolecnosti iShansong.com, jez se prezentuje svym
rychlejsim a bezpecnéjsim dorucenim se specialné pridélenym dopravcem. Prostiednictvim
této nové sluzby bylo zdkaznikim zaruceno bezproblémové a pohodiné doruceni

nakoupeného zboZi, a to s garanci $estiminutového doruéeni od provedeni nakupu.?’

V nékupnim centru Yintai ve mést¢ Hangzhou kosmetickd znacka Lancome zacala v roce
2016 s poradanim specidlnich neplacenych kosmetickych kurzi pro zdkazniky. Umoznila
tak mnohem vétsi propojeni zédkaznikl se svymi produkty, a navic umoznila zdkazniklim i
setkdni se znamymi bloggerkami, ¢imZz jeSt¢ vice podpofila svoji atraktivitu a

unikatnost.23

Aby se milenidlim dostalo pozadovaného nejvyssiho stupné originality poskytnutych
sluzeb, stavaji se v priab&éhu nového tisicileti ¢im dal aktivnéj$imi spotfebiteli. Vyuzivaji
technologii nejen k ziskavani informaci o pozadovanych produktech a sluzbach, ale
dokonce sami a dobrovolné poskytuji co nejvice informaci o sob& samych a svych
vyluénych ptanich. Stile vice spolecnosti tedy v soucasné dobé vyuzivda C2B modelu,

v tzké spojitosti ze zminovanym one-to-one marketingem, jez umoziuje spotebitelim stat

231 UO, Jiaqui. Opinion: Millennials Aren’t Suckers. They Care About the Products Too. In: Jing
Daily. [online]. November 28, 2017 [vid-2018-10-05] Dostupné z: https://jingdaily.com/millennials-arent-
suckers-products/

. 8 NEW ZEALAND CHINA TRADE ASSOCIATION. Consumer Trends - Understanding the Chinese
Millenial Consumer In: Article&Report [online]. April. 2017 [vid-2018-10-05] s.6.Dostupné z:
http://www.nzcta.co.nz/downloads/files/Understanding_the_Chinese_Millennial_Consumer.pdf

37 DUVEAU, Juliette a Dumenil, Sophia. 3Trends Shaping the Future of Retail for Fashion, Lifestyle and
Beauty Brands in China. In: Jing Daily. [online]. March 26, 2018 [vid-2018-10-05] Dostupné z:
https://jingdaily.com/3-trends-future-of-retail-fashion-lifestyle-beauty/
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se soucasti jiz samotné vyroby produktu a dany predmét s maximalni moznou mirou
pfizptisobit svym pozadavkim. Cinska mladd generace si tedy nyni mize v mnoha
oblastech odévniho primyslu, elektroniky nebo i automobili sama navrhnout, jak by mél
finalni produkt vypadat, ¢im by se mél odliSovat, co by mél spliiovat a v jaké cenove relaci

by se mél i se svymi specifickymi pozadavky pohybovat.?*°
On-line ndkupy a mobilni aplikace

Rrend digitalizace a rostouci inklinace k ¢im dal vétSimu pohybu v on-line prostiedi
prostupuje témét celou soucasnou poptavku ¢inskych spotiebiteld, jak uvadim i v druhé
kapitole této prace. Avsak jsou to praveé milenidlové, ktefi 1 piesto, ze V soucasnosti tvoii
jen zhruba 30 % celkové ¢inské populace, jsou hlavnimi uzivateli on-line nakupovani, a to
dokonce s 73% podilem v$ech uzivateld.??® Je to nasledné zejména vysoka uzivatelska
schopnost mobilnich telefond, pocitact a s nimi spojena aktivita v internetovém prostiedi,
jez je jednou z hlavnich charakteristik generace milenidlii a utvaii tak u této skupiny

¢inskych spotiebitelll specifikum ndkupniho procesu ve virtudlnim svéte.

V grafu ¢. 12 nize je patrna struktura hlavnich uZivatelskych funkci internetu, které jsou
pro milenialy diivodem pro Casté vyuziti téchto zafizeni. Nemalou ¢ast kromé e-mailove
komunikace zastupuje pravé surfovani na internetu a hledani informaci, coz kopiruje i
¢inského spotiebitele. Dalsi vyrazny podil zastupuje i zminované on-line nakupovani,
pfi¢emZ zde je v grafu patrné zna¢né upiednostiiovani pohodlnosti laptopi (56%) oproti
mobilnim telefontim (13%). Za zminku stoji i dalezity fenomén v podobé socialnich siti a

v§eobecného vzajemného sdileni kazdodenniho Zzivota v této mladé generaci.

2% FUNG BUSINESS INTELLIGENC. Understanfing China’s new consuming class- the millennials
Chinese Consumers Stories — Issue 1 Asia Distribution and Retail. [online]. June.2017 [vid-2018-10-05].
s.6. Dostupné z: https://www.fbicgroup.com/sites/default/files/CCS_series01.pdf
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Graf 12: 10 hlavnich aktivit, které milenidlové provozuji na internetu, 2012
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Zdroj: VISA. Connecting with the Millennials — A Visa Study [online]. 2012 [vid-2018-10-05]
Dostupné z: http://www.visa-
asia.com/ap/sea/mediacenter/pressrelease/includes/uploads/Visa_Gen_Y_Report 2012 LR.pdf

Hlavnimi divody vyrazného vyuzivani on-line platforem pro sve nakupy jsou dle vyzkumu
KPMG?* nejen zmifiovany rozvoj inovaci, a prostfedi prostoupené internetem a mobilnimi
telefony, ve kterém tato generace vyrustala, ale i finan¢ni aspekt z hlediska moznych

uspor, pohodInost a rychlost, které online nakupovéani poskytuje.

241 KPMG. China’s Connected Consumers — The Rise of Millennials [online]. 2017 [vid-2018-10-05] s.14
Dostupné z: https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/cn/pdf/en/2017/12/chinas-connected-consumers-the-
rise-of-the-millennials.pdf
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Graf 13: Hlavni prinosy online nakupovani u skupiny mileniali i ne-mileniali
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Zdroj: KPMG. China’s Connected Consumers — The Rise of Millennials [online]. 2017 [vid-2018-
10-05] Dostupné z: https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/cn/pdf/en/2017/12/chinas-
connected-consumers-the-rise-of-the-millennials.pdf

Ve spojeni se samotnym vyraznym numerickym zastoupenim ¢inskych milenialti v ramci
celosvétového srovnani se Cifiané vysplhali na prvni misto v Zebfi¢ku internetovych
uzivateld, a to s &islem okolo 731 miliont.2*2Jednim z hlavnich fenomént, ktery spole¢né
s touto Sirokou uzivatelskou zakladnou vyrazné ovlivnil spotiebni ¢insky trh, se stala
v roce 2009 promoc¢ni akce spolecnosti Alibaba Group, ktera zavedla tzv. Singles® Day
neboli Den nezadanych. Ve spolupraci s internetovymi obchody Alibaba.com,
Taobao.com a Tmall. com byla vytvofena na mladou generaci zacilena slevova akce,
béhem niz si Cifiané mohou prostiednictvim t&chto internetovych platforem nakoupit zbozi
az s 50% slevou. Tento jednodenni slevovy boom znamenal pro ¢insky internetovy obchod
revoluci — béhem jeho 24hodinového trvani byly uskuteénény obchody v hodnoté 19,1

miliard yuant, tedy v pfepoétu az 61 miliard eskych korun. 2V roce 2018 bylo dosazeno

rekordu v podob¢ obchodti v hodnot¢ 213,5 miliard yuani (ptiblizné 702 miliard ¢eskych

242 FUNG BUSINESS INTELLIGENC. Understanfing China’s new consuming class- the millennials
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Seoul. Vol.6, No. 1. January2015 [vid-2018-10-05] s. 31
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korun), ¢imz byl zaznamenan 27 procentni ndrast oproti pfedchozimu roku, kdy byly

uskute¢nény obchody za 168,2 miliard yuani (piiblizné 553 miliard &eskych korun).?4

Pravé T-mall je dle prizkumu KPMG?*® u mileniald nejvice vyuZzivanou internetovou
platformou, a to v zastoupeni az 44 %. Nasleduje ho JD.com (28 %) a VIP.com (15 %).
Tato kazdoro¢ni akce opakujici se vzdy 11. listopadu proto piedstavuje jeden z dilezitych
faktort, které utvari specifika ve spotiebnim chovani Cinskych milenidla. I ptesto, ze je
tato akce primarné sméfovana predevS§im na mladou ¢inskou generaci, diky objemu
dosazenych prodeji pravé v tento den, které jsou uskutecnény v ramci celého ¢inského

spotfebniho trhu, mé tato kazdoro¢ni akce vliv i na kone¢nou ¢inskou spotiebu.
VyuZivani socialnich siti

V souvislosti s touhou po partnerském zivoté a vztazich, ktera je u mladé ¢inské generace,
vyrustajici v izolovaném prostfedi jedinackl, patrnd, se nasledné utvofilo 1 dalsi
specifikum, a to masivni vyuzivani socialnich siti. Z celkovych 731 milionl internetovych
uzivateli az 80 % vyuziva socidlni sité, pticemz milenidlové tvofi nejSirsi zakladnu
zastupujici az 420 milionl uZivateld. Spolecné s faktorem Castého vyuZivani mobilnich
telefontl se tedy vytvofil novy fenomén tzv. s-commerce, neboli socidlni obchod, ktery
popisuje specificky spotiebni pfistup ¢inskych mileniali skrz mobilni aplikace a socialni

sitg. 240

V roce 2014 se na marketingovych aktivitach firem podilel on-line marketing az 30%,
pii¢emZ leaderem v této oblasti je na izemi Ciny pravé spolecnost Alibaba Group, jejiz
hlavnim pfinosem je mimo jiné i poskytovani jednoduchého platebniho styku na svych

dcetinych internetovych platformach, coz je velmi klicové napiiklad pro platformu Taobao

vvvvvv

roku 2015 az k trojndasobnému nartistu marketingovych kampani, a dokonce az 10krat se

24KHARPAL, Arjun. Alibaba sets new Singles Day record with more than $30.8 billion in sales in 24 hours.
In: CNBC. [online]. November 11, 2018 [vid-2018-10-05] Dostupné z:
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zvysil pocet luxusnich znacek, které praveé na této socidlni siti zacaly uvadét promocni akce

svych produktii.?4’

Dalsi specifikum ¢inskych milenidli, které formuje marketingové strategie firem je 1
vyuzivani videi a zivych vysilani, které se mezi mladou generaci té§i ¢im dal vétsi
popularité. Pravé videa a Ziva vysilani jsou tedy v soucasné dobé jednim z hlavnich
zpusobt, jak co nejlépe zacilit marketingové a distribucni cesty vi¢i mladym cinskym

spotiebiteltim.?4®

Nakupovani s nadechem zabavy a socialniho kontaktu — rast popularity off-line

nakupi

I pfes rozvoj internetového svéta obchodu diky témét dvaceti Ctyfhodinovému online
zivotu ¢inské mladé generace nutno poukézat i na pomérné necekany rozvoj tradi¢niho
fyzického ,,off-line* nakupovéni. Ve spojitosti s rozvojem internetovych ndkupii jsem
V rdmci této prace hovotila o narustajici sofistikovanosti ¢inskych spotiebiteld, touze po
pohodlnosti a moznosti ziskat co nejveétsi mnozstvi informaci a referenci, jez zajisti co
nejlepsi, ne vSak nutn€ i nejvyhodnéjsi koupé€. Naproti tomu se vSak mezi generaci

milenialt objevuje i jiny trend, a to vyhledavani klasické podoby nakupovani v obchodech.

I presto, Ze by se mohlo zdat, Ze navraceni se k tradi¢nim zptisobiim nakupovani plisobi
inverzné k zminovanému rozvoji online nakupli, soucasné¢ vyhleddvani kamennych
obchodli mladou generaci prameni ze zcela odlisnych pohnutek a neznamena tak jejich
ptimy odklon od internetového prosttedi. V pivodni fyzické podobé nakupovani tato
generace noveé nachazi zplsob, jak travit svlij volny Cas, a to pfedevsim ve smyslu posileni
socialniho kontaktu, kterého se mu pravé v soucasné dobé internetu a socidlnich siti
nedostava. I presto, Ze tedy virtualita skyta z hlediska ndkupii nemalé mnozZstvi benefitd,
off-line nakupovani vnimaji milenialové v Ciné nové jako zpiisob dosaZeni socialniho

kontaktu, svobody a zabavy.?*
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Toto znovunavraceni se k fyzickému nakupovani jakozto k prostiedku rozvoje socialniho

vvvvv

2016 vyplynulo, ze az 2/3 dotazovanych by volilo ndkupy jako hlavni volnocasovou

aktivitu, aby tak mohli travit vice ¢asu s rodinou a prateli. 2

Zatimco s nastupem 21. stoleti bylo ¢inské spotiebitelské prostiedi zaméfené predev§im na

-----

v

nejbarvitéjsi internetové platformy poskytujici rychlé a snadné on-line nakupovani,
Vv poslednich letech se pozornost obraci spiSe ke zpisobim co nejvétstho mozného
propojeni dvou paralelné vznikajicich trendti — tedy integraci on-line a off-line svéta
obchodu.?®! Nové se tedy zaéinaji objevovat tzv. pop-up obchody, jakozto malé distribu¢ni
¢lanky, které umoznuji doposud pouze online fungujicim obchodnim znackédm poskytnout
zakaznikovi i moznost fyzického a ,,zazitkového* nakupovani. Mnohdy se dokonce jedna o

pouze kratce fungujici obchody s vazbou na limitovanou edici.?>?

Se zvySujici se tendenci mladé generace travit svij Cas nakupovanim v kamennych
obchodech se zvysuji i snahy majiteld obchodii poskytnout co nejvice zazitky poskytujici
sluzby. Mnoho fetézcti a obchodniki tedy v soucasné dobé zavadi zkusebni platformy, kde
se pro zakazniky ma stat mistem pro nevsedni zabavu a socialni interakci.?>3V dubnu roku
2018 napiiklad francouzskd znacka Chanel zfidila na jeden tyden pro zakazniky
Sanghajského obchodniho centra K11 tzv. Coco Hraci Centrum. Zakaznici zde méli
moznost pomoci hracich automatl ziskat vzorky nejriznéjSich kosmetickych produkti této
znacky. Jinou akci téze znacky bylo i limitované otevieni Chanel kavarny, kde si zakaznici

mohli objednat dezerty a kavu vytvofené specialné pod zastitou Chanel. 24V Hong Kongu
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znaCka Nike zfidila v obchodnich centrech malad basketbalova hiisté, kde si mohli
zékaznici vyzkouset nejnovéjsi typ sportovni obuvi piimo b&hem sportovni aktivity.?*®
Spole¢nost UNIQLO ve spolupraci s Alipay v roce 2017 uvedla béhem novoro¢nich svatki
tzv. hongbao hru?®®, ktera zakaznikim umoziiovala béhem dvoutydenni kampané ziskat

virtualni obalku s penéznim kuponem, jez mohli uplatnit na nakup.?’

Moznost hmatatelnosti, okamzitého kontaktu a ochota si pfiplatit jsou jen dalsimi faktory,
které podporuji zminovany trend. PfedevS§im moznost si danou véc vyzkousSet 1 za cenu

vyssich nakladi oproti pfipadnému nakupu pies internet studie®®®

ukézala jako podstatné;jsi
benefit nezli zmiflované Gspory a pohodlnost nakupu z domova. Svoji roli pfitom nese i
netrp€livost a neochota mladé generace Cekat, touha po okamzitém potéSeni z ndkupu a

moznosti se pochlubit svym vrstevnikim.
Novy piistup k financim — penize jako cesta ke svobodé a nezavislosti

Jak je patrné ze soucasnych trendd v ¢inské spotiebé&, objevuji stale vyraznéjsi tendence
smérem k luxusu, kvalité, svobodné a zdravému zivotnimu stylu. Obzvlasté siln¢ vSak
mlada generace milenialti formuje své chovani ve smyslu ,,zit tady, a ted*. VSechny tyto

pozadavky jsou vSak podminény dalezitym faktorem, a to financemi.

Az 81 % respondentil ve vyzkumu Visa?® uvedla, Ze jejich Zivotni prioritou co nejvyssi
pfijem, jeZ jim umozZni si uZivat Zivota naplno a uspokojit vSechna sva pfani a pozadavky
s tim spojené. Hlavnim pifinosem diky dostatku financi pak maji byt svoboda a nezavislost,
v ¢emz se pravé tato generace podstatné odliSuje od generaci piedchozich. Z Hofstedeho
klasifikace kulturnich dimenzich vychazi ¢inska kultura jako spiSe dlouhodobé orientovana

a spomémé silnou averzi vic¢i nejistotdm. Proto inklinace soucasné mlada generace

25 WEI, Daniela. From Nutella to Nike, Pop-Up Stores are Boosting Hong Kong Retail. In:
Storefront[online]. 2016 [vid-2018-10-05] Dostupné z:
https://www.thestorefront.com/mag/nutella-nike-pop-stores-boosting-hong-kong-retail/

2% Hongbao neboli Servené obalky jsou tradici na oslavu ¢inského nového roku. V ¢ervenych
obélkach se ptibuzni navajem obdarovavaji riiznymi penéznimi obnosy. Zdroj: DVORAK, Pavel.
Cinsky rok 2015 a Tradice Hongbao. In:China Tours. [online]. Unor 19, 2015 [vid-2018-10-05]
Dostupné z: https://www.chinatours.cz/clanky-tipy/cestovatelske-clanky/cinsky-novy-rok-tradice-hongbao/
257 DUVEAU, Juliette a Dumenil, Sophia. 3Trends Shaping the Future of Retail for Fashion, Lifestyle and
Beauty Brands in China. In: Jing Daily. [online]. March 26, 2018 [vid-2018-10-05] Dostupné z:
https://jingdaily.com/3-trends-future-of-retail-fashion-lifestyle-beauty/

2% The Goldman Sachs Group, Inc. The Aisan Consumer — Chinese Millenials. [online]. September.2015
[vid-2018-10-05] s.7. Dostupné z: https://xgdoc.imedao.com/14fcc41218a6163fed2098e2.pdf

29 VISA. Connecting with the Millennials — A Visa Study [online]. 2012 [vid-2018-10-05] s.10. Dostupné
z: http://www.visa-
asia.com/ap/sea/mediacenter/pressrelease/includes/uploads/Visa_Gen_Y_Report_2012_LR.pdf

78


https://jingdaily.com/3-trends-future-of-retail-fashion-lifestyle-beauty/

milenidll k impulzivnim a okamzitym rozhodnutim znamena pro ¢inské prostfedi pomérné

novy piistup, jez vyzaduje i nova piizplisobeni v ramci spotiebniho trhu.

Zmény ve spotiebnim chovani jsou v souvislosti s t¢mito zménami v doposud ustalenych
ptistupech v ¢inské spolecnosti patrné zejména v pfistupu k Setfeni, potazmo utraceni —
pouze 30 % svych piijmi totiz jedinci z generace milenidlé odlozi ve formé tspor.2°
Impulzivnost, netrpélivost a touha po okamzitém dosazeni vSeho, po ¢em tato mlada
generace touzi, utvaii i zcela nové formovanou poptavku v oblasti uvérti. Predchozi
generace byla charakteristickd svoji tendenci k tisporam, které svym objemem utvately az
50 % ¢inského HDP. Zaroveii se Citiané fadili i mezi narodnosti s nejvyssi rovni uvérové
bonity. Oproti nim se soucasnd generace milenidll vydala opacnym smérem. Jejich
tendence Kk usporam je téméf nulova, a naopak je u nich patrné vyrazné pouZzivani
kreditnich karet s moznosti kontokorentnich sluzeb a zfizovani pajcek poskytovanych na

online platforméch jako Alibaba’s Ant Check Later. 2%

Pistup této generace k financim ovliviiuje i1 je jejich zavislost na rodi¢ich, a to at’ uz
V podobé¢ Cerpani jejich financ¢nich zdroju ¢i vyuzivani rad. I pfesto ze se mladé generace
vyrazné profiluje smérem k vétsi nezavislosti a samostatnosti ve spotfebnim chovani, hraji
pro milenialy dtlezitou roli i zkuSenosti a reference. Az 78 % mileniali tedy v oblasti

spofeni jde pro radu ke svym rodiétim spise nez k finanénim institucim.?6?

Pravé tendence milenialtl k vyuzivani Gvérd a pujcek ve spojeni s jejich intuitivnim a
pfirozenym pohybem v digitalnim prostfedi dala za vznik silné generaci mladych
spotiebiteld, jez byli dokonce v zebiicku OECD zafazeni na prvni misto ve znalostech
finan¢ni gramotnosti. Vysoka poptavka po uvérech podnitila leadery internetového
obchodu Kk uspokojeni i této spotiebitelské poptavky a naptiklad Alibaba Taobao zacala
poskytovat specialni spotiebitelské online Uvéry, které se vyznacuji uzivatelskou
jednoduchosti a rychlosti, a staly se tak mezi ¢inskymi milenialy rychle popularni. Kromé

uvértt se u mileniali zacal projevovat i rostouci zajem o investicni moznosti, piicemz

260 V/ISA. Connecting with the Millennials — A Visa Study [online]. 2012 [vid-2018-10-05] s.12. Dostupné
z: http://www.visa-
asia.com/ap/sea/mediacenter/pressrelease/includes/uploads/Visa_Gen_Y_Report_2012_LR.pdf

%1 The Goldman Sachs Group, Inc. The Aisan Consumer — Chinese Millenials. [online]. September.2015
[vid-2018-10-05] s.15. Dostupné z: https://xqdoc.imedao.com/14fcc41218a6163fed2098e2.pdf

262 \/ISA. Connecting with the Millennials — A Visa Study [online]. 2012 [vid-2018-10-05] s.11. Dostupné
z: http://www.visa-
asia.com/ap/sea/mediacenter/pressrelease/includes/uploads/Visa_Gen_Y_Report_2012_LR.pdf
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zacali hojn€ vyuZzivat zajistovacich finan¢nich derivati prostiednictvim Yu’ebao nebo

Alipay’s T+0.2%3

Nelze opomenout i jiny, avSak taktéz dilezity faktor, ktery je u mileniali divodem pro
vétsi poptavku s nizkou tendenci k Uspordm, a to nizké naklady na bydleni. Tato skute¢nost
opét souvisi s vazbou na rodinné zdzemi a podporu téchto jedincii béhem dospivani.
Preference a zvyhodnovani chlapcii bylo v ¢inské spole¢nosti patrné jiz v disledku
samotné konfucianske tradice, a politika jednoho ditéte tento jev jeSté umocnila. Piistup,
jenz zformoval budouci genderovou nerovnost smérem k nadbytku muzi a nedostatku,
tehdy podnitil rodice téchto jedinacki k jejich zabezpeceni, a to prave skrz zajisténi jejich
budouciho bydleni. To mélo v budoucnu slouzit jako ptedpoklad pro jejich lepsi a
atraktivnéjsi postaveni ve spole€nosti poznamenané nedostatkem divek, a usnadnit jim tak

snadnéjsi ziskani zivotni partnerky?®*.

263 The Goldman Sachs Group, Inc. The Aisan Consumer — Chinese Millenials. [online]. September.2015
[vid-2018-10-05] s.28. Dostupné z: https://xqdoc.imedao.com/14fcc41218a6163fed2098e2.pdf
264 |bid s. 32
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Zaver

Cilem této diplomové prace bylo analyzovat zmény ve spotiebé a spotfebnim chovani,
které se zacaly objevovat na uzemi Cinské lidové republiky v priibéhu 21 stoleti. Prace se
primarné zaméfila na popsani stézejnich zmén na ¢inském spotiebnim trhu v souvislosti
s faktory, jez k nim vedly. Zaroven jsem Cast prace vénovala i specifiklim ve spotieb¢ a
spotfebnim chovani vybrané generace ¢inskych mileniald, jez ptedstavuji klicovy segment

¢inského spotfebniho trhu.

Kazda zemé¢ disponuje jistymi specifiky pramenicich z riznych faktorti a hodnot, pficemz
pravé v Cinské kultufe je mozné nalézt mnoho hluboce zakofenénych a ukotvenych
predpokladu a tradic, které v novodobé historii nepodléhaly pfilisSnym mnozstvim zmén —.
Avsak masivni rozvoj a aktivni zapojeni CLR do celosvétového déni donutily i tuto zemi
v mnoha oblastech k odklonu od dosavadnich pfistupt, pfi¢emz ¢insky spotiebni trh je

pravé jednim z nich.

Jelikoz spotiebni trh reprezentuje pomérné Siroky pojem, jenz lze chapat mnoha zptisoby,
pro jeho pfiblizeni jsem se V prvni Casti prace zaméfila na stéZejni teoretické modely
spotiebniho chovani. Ty spotiebitele nahlizely jako na jedince ovlivnéného ekonomickymi,
sociologickymi, psychologickymi faktory, také jeho zkuSenostmi ¢i podnéty, jez jsou
soucasti marketingového mixu. Kromé spotiebniho chovani jsem dale vymezila
makroekonomické teorie spotieby. Ty vysvétlily spotiebitelovo chovani ve vztahu
k disponibilnimu a permanentnimu dichodu, mozné zmény ve spotiebé v prub&hu
jednotlivych Zivotnich stadii, a pfipadné vlivy na spotiebitelovu volbu mezi souc¢asnou a
budouci spotiebou. Mikroekonomické teorie podaly vysvétleni spotieby z pohledu optima
spotiebitele v souvislosti S maximalnim uzitkem, klasifikovaly jeho chovani dle kladného,
negativniho ¢i neutralniho vztahu K riziku a na zakladé povahy pfedméti spotieby — tedy

zda jsou zadouci, ¢i nezédouci.

Druha kapitola objasnila, jak pravé ekonomické, demografické a technologické faktory
ovlivnily podobu spotiebniho trhu v CLR v 21. stoleti. Vysvétlila, Ze riist spotieby a
zmény jeji struktury v CLR byl z velké &asti zptisobem trendem rozvoje stiedni t¥idy, a to
jakozto dusledek rostoucich piijmi této skupiny obyvatel, jez si nové mohou dovolit vétsi
¢ast svych pfijmi vénovat pravé na spotfebu 1 jinych, nez nezbytnych statkli DalSim
faktorem byl i obrat v ekonomice CLR, ktera od modelu tazeného investicemi zacala

obracet svoji pozornost na doméci poptavku a podporu doméci spotieby.
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Vyrazny vliv na spotiebni trh v CLR maji i faktory demografické — starnuti obyvatelstva,
které zptsobilo nejen nedostatek pracovni sily, jez vytvoril tlak na rtst piijmu, ale bylo i
divodem pro formovani nové pocetné skupiny seniornich spotiebitelt s odliSnou
strukturou spotfeby kladouci diraz na sluzby socialniho a zdravotniho systému. DalSimi
faktory jsou i nové pomeéry v ¢inské spolecnosti — Vv disledku tendenci soucasnych
mladych generaci odkladat partnersky a rodinny zivot — jejich touha vénovat vice asu
svobod¢ a uzivani si bezstarostného zivota opét formuje spotiebu co do jeji vyse a
struktury smérem ke zbytnym statkim. Cinsky trh také bude i nadéle formovan narastem
zenské populace oproti muzim, jez meni spotiebitelskou poptavku zejména ve smyslu jeji
struktury. Velmi dilezitym faktorem zmén jsou i rozvoj technologii a inovace, jejichz
hlavni vliv je patrny zejména v ptistupu ¢inskych spotiebitelti k nakupu statkl a sluzeb za

vyuZiti internetu.

Trend nartstu spotieby v CLR v 21. stoleti zatal byt vyrazn&j$i zejména po uplynuti jeho
prvni dekédy, a to jakoZzto disledek zminovaného nového modelu ekonomiky smétujicim
k stimulaci domaci poptavky. Tento vladni zamér byl piedevs§im reakci na uplynulou
finanéni krizi, ktera nepiiznivé ovlivnila exportni bilanci CLR. Vyspélé staty, jez tvofily
hlavni skupinu cilovych ¢inskych exportérd, byly v dusledku krize nuceny omezit svoji
poptavku, a CLR si tak uvédomila svoji dosavadni zavislost. Obrat pozornosti od investic
k domaci poptavce se zacal projevovat v roce 2011, kdy se podil spotieby na celkovém
HDP CLR oproti pfedchozimu roku zvysil z 11 % na 36 %. Podil spotieby se od roku 2013
zacal proporcialné zvySovat i vaci Gsporam ¢inskych domacnosti, zejména v disledku

rustu jejich disponibilniho diichodu.

Z hlediska struktury se Cinska spotfeby s nastupem tohoto stoleti zacala ménit zejména
smérem ke sluzbam. S narGstem dichodd a soucasné i touhy po lepSim Zivoté a vétsi
nezavislosti a svobod¢ zacaly ¢inské domacnosti mnohem vice spotieby vynakladat i na
jiné nez nezbytné statky a sluzby reprezentované predevsim jidlem a obleCenim. Narist je
v uplynulych letech patrny zejména v oblasti turismu — vroce 2017 wvzrostl pocet
zahraniCnich cest ¢inskych turisth 0 7 %. Zaroven se Cinsky spotiebitel ve svych
pozadavcich na cestovani zacal zaméfovat vice smérem ke kvalité sluzeb s nim spojenych
a atraktivité destinaci, a to i za cenu vysSich nakladi. Od roku 2009 spole¢né s koncici
finanéni krizi zacal rast i zabavni prumysl, v ramci né¢hoZ se pocet ¢inskych divaka oproti
danému roku zvysil vroce 2016 osminasobné a pocet odvysilanych filma dokonce

desetinasobné.
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Nejen zmény tykajici se vySe a struktury spotieby jsou na ¢inském spotiebnim trhu patrné.
Méni se 1 samotné spotiebitelské ptistupy. Novy profil c¢inského spotiebitele se
v poslednich dvou dekadach ukazal byt stale vice pragmaticky a naro¢ny. Jeho hlavnim
kritériem jiz piestava byt pouze cena, ale i kvalita a znacka produktu a moznost inovacich
a doplikovych sluzeb. Zaroven je patrna i narastajici tendence K individualismu a dirazu
na spotfebu, jeZ symbolizuje originalitu a odliSeni od zbytku spole¢nosti. Zaznamenany
byly i zmény ve vérnosti ¢inskych spotiebitelt vici znackam, kde jsou patrné trendy
Vv podobé asociace vyssi cena — vyssi kvalita a narGstajici diiraz na ptivod znacek a CSR
aktivity firem srostouci ochotou vyménit své oblibené znacky za nové. To, spole¢né
s rostoucim individualismem c¢inskych spotiebitelli, otevird spotfebni trh novym znackam.
Pravé pivod znacek je dialezity i u trendu udrzitelné spotieby, jez je vysledkem touhy
¢inského spotiebitele po Zivotni rovnovaze a zdravém Zivotnim stylu. V neposledni fad¢ se
¢insky spotiebitel méni i v disledku rozvijejici se digitalizace — internet se proto pro ngj

stal hojn¢ vyuzivanou platformou nejen pro nakupy, ale i finan¢ni sluzby.

Tteti cast této prace se vénovala generaci ¢inskych mileniall, ktefi tvoti velmi dillezity
spotiebitelsky segment 21. stoleti, a to nejen svym numerickym zastoupenim, ale zcela
novymi specifiky, jimz na spotfebnim c¢inském trhu vystupuji. Diky skutecnosti, Ze
v disledku politiky jednoho ditéte pfisluSnici této generace vyrustali jako jedinacci,
vyprofilovala se u nich charakteristickd osobnost s védomim vlastni unikatnosti, kterou
promitaji 1 do své spotiebitelské poptdvky po vysoce personifikovanych a specidlnich
produktech a sluzbach. Zarovenl je tato generace charakteristickd 1 svym zvySenym
durazem na kvalitu — vyznacuji se tedy i specificky formovanou poptavkou smérem
Kk prémiovosti a luxusu. Jelikoz tato generace vyrUstala jiz za plného zapojeni internetu a
mobilnich zafizeni, je tim ovlivnéna i jejich spotiebitelska poptavka, pro niz jsou nakupy

prostednictvim mobilnich aplikaci a internetovych platebnich transakci na denni bazi.

MnozZstvi zmén ve spotiebé a spotiebnim chovani v CLR, které jsou patrné od nastupu 21.
stoleti jsou vyrazné jak z hlediska samotného trendu nartstajiciho podilu spotfeby na HDP
a disponibilnim dichodu domacnosti, tak i z pohledu jeji samotné struktury obracejici se
smérem ke sluzbam. Spole¢né s novymi piistupy ¢inského spotiebitele, které se formuji jak
na celém c¢inském spotiebnim trhu, tak i v samotné generaci milenidlli jsou proto velikou

vyzvou Vv podobé¢ snahy tuto nartstajici poptavku a jeji specifika uspokojit.
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