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Abstrakt

Hlavni a vyznamnou ¢innosti maloobchodu je prodej produkti, které nabizi. Jeji
soucasti je v ramci nakupti nutné porozumét svym spotiebitelim, znét jejich potieby a
prani, jelikoz vétSina vyrobkl stejné jako spotiebitelé podléhaji soucasnym vliviim,
zménam a trendim. Tématu spotiebitelského chovani a nakupnich preferenci je vénovana
tato diplomova prace, jehoz vyzkum je zaméfen na identifikaci a zhodnoceni nakupnich
preferenci vybrané skupiny spotiebitelli, konkrétné zéastupci generace Y, v obdobi
onemocnéni covid-19 v Ceské republice. Teoretickda vychodiska zpracovavaji
problematiku obchodu, nakupniho chovani, charakterizuji typologii spoticbiteld
vyznamnou pro demografickou segmentaci trhu, rozebiraji ndkupni rozhodovani a definuji
soucCasné koronavirové onemocnéni. Vysledky plynouci z dotaznikového Setfeni by mély
pomoci maloobchodnikiim se snaze orientovat na sou¢asném ¢eském trhu a pomoci navrhi

a doporuceni si tak zlepsit své postaveni pii prodeji svych produkti.

Kli¢ova slova: covid-19, maloobchod, nakup, generace Y, preference, spotiebitel



Shopping preferences of selected target group during
covid-19 pandemic

Abstract

The main and important activity of retail is sale of the products it offers. As part of
the shopping experience, it is necessary to understand its consumers, their needs and
wishes, as most products as well as consumers are subject to current influences, changes
and trends. This diploma thesis is devoted to the topic of consumer’s behavior and
shopping preferences. The research is focused on identification and evaluation of shopping
preferences of a selected group of consumers, specifically representatives of generation Y
in the period of covid-19 in the Czech republic. Theoretical background focuses on trade
itself, shopping behavior, and also provides typology of consumers important for the
demographic market segmentation, analyzes purchasing decisions and defines the current
coronavirus disease. The results of the questionnaire should help retailers to focus more
easily on the current Czech market and thus improve their position in selling their products

with the help of proposals and recommendations.

Keywords: covid-19, retail, purchase, generation Y, preferences, consumer
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1 Uvod

Spotiebni trh prosel za poslednich nékolik desitek let velikymi zménami a s nim se
zménila 1 role spotiebitele. Zasadnim zpusobem doslo k pfevratu ve vztahu mezi vyrobci
a prodejci. Zménil se i vztah téchto obchodnich subjekti smérem ke spotiebiteli. Diive
zab&hlé interakce mezi spotiebitelem a vyrobcem, kdy byla poptavka zavisla na nabidce, je
minulosti. V dne$ni dob¢ plati vztah zcela opacny, nabidka je podiizena poptavce. Hlavni
slovo tak na trhu dostali zakaznici a jejich nakupni potieby.

V soucasném globalizovaném svété se neustale na obchodnich trzich zvySuje Site,
hloubka, uroven a diferencovanost celé Skaly produkti. Hlavni roli zde hraji parametry
vyrobkl a sluzeb, na zakladé nichz si spotiebitel vybira a nakupuje. Jedna se o duilezité
vlastnosti, pfedev§im 0 kvalitu, cenu, nabidku, odborny servis, vyskoleny personal,
poradenstvi a jiné doprovodné sluzby a spoustu dalSich faktorii, které zdkaznik u vyrobkil
poptava. Pomoci reklamy a jinych ndastroji podpory prodeje se snazi firmy na sebe
upozornit a ziskat si tak misto na trhu, zaujmout kupujiciho, ovlivnit jeho rozhodnuti
0 koupi produktu. Spotiebitelé jsou dnes obklopeni Sirokou nabidkou produktt a podniky
tak musi Celit velké konkurenci. Zaroven je zajmem kazdé firmy uplatnéni na trhu, ziskat si
odbyt pro své produkty a tvofit zisk. Rozhodujicim Cinitelem se stdva spokojeny
spotiebitel, jeho piani a pozadavky. Spokojenost souvisejici nejen se samotnym nakupem,
ale také spokojenost spojend s celou dobou uzivani produktu.

Dnesni mladi lidé, ptislusnici generace Y jsou jedinci, kteti se aktualn¢ nachazeji
Vv produktivnim obdobi svého zivota nebo do n& pravé vstupuji. Jedna se tedy
0 spottebitele, ktefi tvofi skupinu soucasnych i1 budoucich zakaznikd, ktefi svymi postoji
a preferencemi jiz ovliviiuji nebo budou ovliviiovat podobu maloobchodu v piistich letech.
Zjistovani nazort, postoji, pozadavkl a preferenci této mladé generace spotiebitelti ve
vztahu K nakupnimu procesu je tedy aktudlnim tématem. Tito zakaznici svym
individudlnim nakupnim vybérem ovliviiuji rozlozeni sil v oblasti obchodu v Ceské
republice. Poznat jejich potieby, ptani, zvyky, preference, aktualni modni trendy nebo
aktualni zmény, kterymi jsou ovlivnéni, neni jednoduchou zalezitosti. Neexistuje stejny
zakaznik, na jeho rozhodovani a mySleni ma vliv velké mnoZzstvi faktort. Tato percepce
mize byt rozdilnd na zaklad¢ kultury, zivotniho stylu, pfislusnosti K rizné vzde€lanostni
nebo pravé vékové skupiné. Témto pozadavkim se na obchodnim trhu piizptisobuje

sortiment zbozi, takze je dulezité ekonomicky aktivni obyvatele sledovat.
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2 Cil prace a metodika

Naésledujici kapitola je zaméfena na definovani cile této diplomové prace a popis

metodiky tvorby prace.
2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je provést zhodnoceni postojii a preferenci spotiebitelti
generace Y v Ceské republice pii realizaci nakupt v kontextu nemoci covid-19, na zakladé
kterych budou zpracovana obecnd doporuceni pro maloobchod. K dosazeni tohoto cile je
nezbytné definovani zakladnich pojmi nakupniho chovéani pomoci odborné literatury,
zpracovani teoretickych vychodisek k tématu spotifebniho chovani, zakladnich ptistupti
a procesl v oblasti nakupovani, popsat zdkladni charakteristiku pfislusniki generace Y
a provést vyzkum u této generace. Udaje pro zjisténi spotiebitelskych preferenci
a vyznamnych faktord ovliviiujici nakupni chovani u zastupcti generace Y budou ziskany
za pomoci provedeného dotaznikového Setfeni a prostfednictvim jejich nasledné analyzy

budou navrhnuta vhodna doporuéeni pro maloobchod.

2.2 Metodika

Prvni Céast prace je zaméfena na zpracovani teoretickych vychodisek a ta jsou
ziskavana prostfednictvim odborné literatury, relevantnich internetovych zdroji,
odbornych ¢lankti a dalSich davéryhodnych zdroji. V této casti prace jsou
charakterizovany zakladni pojmy v oblasti obchodu, jeho funkce a déleni. Dale se literarni
reSerSe zabyva chovanim spotiebitele, faktory, které jeho ndkup ovliviuji, dal§i cast
teoretické Casti je pak vénovan zkoumané generaci Y a nakonec vysvétleny zakladni pojmy
okolo nemoci covid-19.

Vlastni ¢ast prace vychazi zhodnoceni a analyzy dat, kterd byla ziskana z
dotaznikového Setfeni. Pomoci vyzkumnych otazek smétujicich na zkoumanou generaci Y,
jejich odpovédi a vysledku dotaznikového Setfeni je dale zpracovan vhodny ndvrh

a doporuceni pro maloobchodni ¢innost.
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Analyza a syntéza

Z okruhu védeckych obecné teoretickych metod, které byly uplatnény napftic celou
praci, jsou metody analyza a syntéza. Analyza neboli rozklad, jejimz cilem je vysvétlit
dany problém zevrubnym prozkoumanim jeho slozek je kvalitativni metodou vyzkumu.
Zkoumany jev Se rozlozi na jednotlivé ¢asti a nasledné se hledaji vzdjemné vztahy mezi
témito ¢astmi. Soucasti analyzy je také pochopeni vlastnosti jednotlivych jevi a vyznamu
vazeb mezi nimi. Zakladem je oddéleni podstatnych informaci od informaci méné
dilezitych (Trousil a Jasikova, 2015).

Informace se analyzuji na tfech Urovnich, a to primérni analyzy dat, sekundarni
analyzy dat a meta-analyzy. Primarni analyza dat, je vysledkem plvodni analyzy dat
vyzkumné studie. Pod pojmem sekundarni analyza dat si lze pfedstavit jakékoliv dalsi
vyuziti dat ziskanych z pivodni studie, naptiklad aplikovani dat v jiném kontextu,
zpracovani dat za pomoci lepSich statistickych metod, zodpovézeni jinych otazek nez byly
stanoveny Vv pivodni analyze. Tieti uroven se nazyvd meta-analyza a to je kvantitativni
ptehledova studie, jejiz podstatou je analyzovat mnoha vyzkumna zjisténi tykajici se urcité
oblasti, ur¢it¢ho problému. A nasledné tyto data syntetizovat (Sedlakova, 2014).

Syntéza znamend skladani a je myslenkovym spojenim jednotlivych ¢asti do celku.
Syntéza je postup, kterym je na zakladé vychoziho zjisténi formulovan zavér. Tyto dvé
metody, syntéza a analyza spolu Uzce souvisi, jsou opaénymi jevy, které se navzajem
doplilyji. Na zéklad¢ analyzy badatel pronika k podstaté jevii a pomoci syntézy mezi nimi
poté vytvaii vzajemné souvislosti. Syntéza je metoda spocivajici v propojeni jednotlivych
¢asti do jednoho celku. Smyslem syntézy je nalézt nové mozZnosti propojeni jednotlivych

jevu a ziskat tak jiny pohled na danou situaci (Trousil a Jasikova, 2015).

Komparace

Komparace neboli srovnavani je jednou z nejpouzivanéjSich védeckych metod prace.
Umoznuje stanovit shody a rozdily danych jevli nebo objekti. Pti srovnavani se zjistuji
shodné ¢i rozdilné stranky riiznych predmétd, jevil, objektd, tkazi nebo ukazateld. Na
pocatku srovnavani by mela byt stanovena kritéria, podle nichz je mozné tyto jevy
komparace analyzovat. Srovnavaci kritérium mize byt vymezeno vécné, prostorové nebo
Casové a mélo by vychazet z pozadovaného cile vyzkumu. V ramci komparace je mozné
zkoumat, zda ur€ity jev je u srovnavanych objekti obvykly ¢i jedine¢ny, v ¢em jsou Si

objekty podobné a v ¢em rozdilné a ptedevsim z jakého divodu jsou odlisnosti. Komparaci
13



lze dosadhnout napiiklad formulace nového empiricky podlozeného vyroku (Trousil
a Jasikova, 2015). Metoda komparace bude rovnéz pouzita pfi zpracovani vlastni ¢asti této

prace, predevsim ale touto metodou budou definovana teoreticka vychodiska.

Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni je kvantitativni metodou vyzkumu a je jednou
Z nejpouzivangjsich metod. Samotnému Setieni predchazi tvorba dotazniku. Dotaznik by
m¢él mit kratky avod, ktery stru¢né vysvétli, komu a k ¢emu ziskané informace poslouZi.
Otazky by mély byt formulované jasn¢, struéné¢ a mély by byt logicky sefazené. Otazky
u spravné vytvoreného dotazniku musi souviset se zkoumanym problémem, citlivé ¢i
sugestivni otazky by vibec nemély byt na dotaznik zatazeny (Karlicek, 2013). Cilem
dotazniku je zjiSténi Zivotnich ndzort, postoju, znalosti a preferenci zkoumaného vzorku za
ucelem predpovédi mozného budouciho jednani (Sedlakova, 2014).

Pro potfeby diplomové prace byl sestaven dotaznik suzavienymi typy otazek,
kterému je detailn€ vénovana kapitola 4. 1. Tento dotaznik byl respondentiim distribuovan
on-line z dtivodu nizsich néakladu, Setieni Zivotniho prostiedi, rychlejsiho navratu odpovedi
a také vlivem soucasné situace, kdy nemoc covid-19 neumoznila jiny kontakt nez ten
virtualni. Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno na generaci Y a jeho cilem bylo zjistit

zékladni faktory ovliviiujici ndkupni proces této mladé generace.
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3 Teoreticka vychodiska

Kapitola teoreticka vychodiska je vénovana obecnému vymezeni pojmii obchod, jeho
zakladni funkci a déleni, chovani spotiebitele, ndkup a zakladni faktory, ptistupy
a procesy, jehoz ho zasadnim zpiisobem ovliviiuji. A v posledni fad¢ se bude zabyvat
zakladni charakteristikou soucasnych generaci, konkrétn¢ zaméfenou na generaci Y

a definovanim soucasné nemoci covid-19.

3.1 Obchod

Vyznam obchodu spadd jiz do samych pocatki lidské existence. S vyvojem
spole¢nosti je vZdy spojovana délba prace a s tim také postupna specializace. Kdysi davno
obchod probihal na zdkladé¢ vymény zbozi za zbozi. Tato forma obchodu byla pozdéji
nahrazena jinou formou, a to vyménou zbozi za penize. A takto to funguje dodnes. Obchod
plni funkci prostiednika mezi dvéma ekonomickymi subjekty - vyrobcem a spotiebitelem.
(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007). Je to tedy specifickd ekonomicka ¢innost a lze ho
definovat jako ,,realné a finan¢ni hospodaiské transakce vztahujici se ke sméné zbozi
a sluzeb, u nichz dochazi k oddéleni osob vyrobce a spotiebitele v prostoru a Case v

disledku délby prace tj. k tvorbé trhu (Stérbova a kol., 2013, str. 13).

3.1.1 Charakteristika obchodu

Na obchod je mozno nahlizet podle vice koncepci, I1ze ho charakterizovat riznymi
zpusoby. Spojeni ,,Obchod jako ¢innost®, znamé jako funkcionalni pojeti, je nejobsahlejsi
koncepci. Obchod je chépan jako Cinnost, kterda spocivad v ndkupu a prodeji (Mulacova,
Mula¢ a kol., 2013). Dalsim pohledem muze byt obchod v ,,Institucionalnim pojeti“ nebo
,Obchod jako instituce”. Obchod si tak lze predstavit jako vSechny subjekty, které se
zabyvaji obchodni ¢innosti, pfevazné nakupem fyzického zbozi a jeho dalsim prodejem
bez rozsahlejsich uprav (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007). V ramci takového pfistupu je

obchodovani se zbozim déle clenéno na dvé hlavni oblasti (Mula¢ova, Mulac a kol., 2013):
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e Obchod se spotiebnim zbozim (B2C — business to customer) — zbozi, které je
uréeno pro konecného spotiebitele, kterymi jsou pievazné domacnosti,
femeslnici nebo neziskové organizace. Toto zbozi piedstavuji priimyslove
vyrabéné technicky hotové vyrobky, které jsou uréeny pro koupi a spottebu
koncovymi individualnimi spotiebiteli (Meffert, Bruhn a Hadwich, 2015).

e Obchod se zbozim pro dal$i podnikani (B2B — business to business) —
znamena meziclanek mezi vyrobou a obchodem se spotiebnim zbozim a ma
charakter obchodu s materialy, vyrobnimi ¢initeli nebo zbozim k dalSimu
prodeji (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). Provozuji ho obchodni firmy a ve
velké mife také vyrobni podniky a poskytovatelé sluzeb, a to prosttednictvim
jejich  specializovanych dcefinych spolenosti nebo divizi (Synek,

Kislingerova a kol., 2010).

Na obchod Ize nahlizet zcela odlisnym zpisobem. Zaboj (2007) uvadi pohled
narodohospodaisky a pohled podnikatelsky. Narodohospodaisky pohled zajima centralni
organy, které usmériuji, pfip. stimuluji jeho ¢innost (zahrani¢ni obchod), jako jedno z
narodohospodaiskych odvétvi. Jim muze byt napt. podil HDP vzniklého v obchodu na
celkovém HDP, HDP vytvofeny v odvétvi obchodu, ekonomické efekty zahrani¢niho
obchodu, zaméstnanost v obchodu a jeji rlst, podil zaméstnanosti v obchodu na celkové
zameéstnanosti ¢i sloZzeni podnikatelskych subjektti (Zaboj, 2007). Podnikatelsky pohled
zahrnuje Sirokou oblast specifickych ¢innosti spojenych s predmétem podnikani a vysledky
dosazené z téchto Cinnosti. Podle autord Mulacové, Mulace a kol. (2013) jsou zde
zahrnovany konkrétni ¢innosti navazané na podnikani a jejich vysledky. Zde jsou zahrnuty
podminky pro ziskdni opravnéni k podnikatelské ¢innosti, napf. zivnostensky list nebo
koncesni listina, zahrnuti vSech c¢innosti uskute¢nénych v obchodé jako predmétu
podnikéni, zalozené na uspokojovani potieb zédkaznikii, nalezenim urcitého spolecenského
pfinosu realizované ¢innosti, navySovani hodnoty jeho podniku, navySovat své jméni,

vlastni podnikatelska ¢innost nebo pravni vnimani obchodu jako pravniho jednani.

Z hlediska rozsahu ptsobnosti obchodu se obchodni Cinnosti rozliSuji na vnitini

obchod, zahrani¢ni obchod a mezinarodni obchod (Mula¢ova, Mulac a kol., 2013).
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Vnitini obchod

Obchod na vnitinim trhu je zastupovan obchodem na celostatnim a regionalnim trhu,
rozdéluje se napi. na krajsky nebo celostatni (Cimler, Zadrazilova a kol., 2007). Prodejci
a kupujici jsou osoby pusobici na doméacim trhu na Gzemi jednoho statu a je mozné

obchodovat se spotfebnim zbozim i se zbozim k dal§imu podnikani (Mula¢ova, Mulac
a kol., 2013).

Zahrani¢ni obchod

Zahrani¢nim obchodem se rozumi sména zbozi nebo sluzeb za penize nebo za jiné
zbozi mezi staty, regiony, kontinenty nebo ve svétovém métitku. Pfedmétem zahrani¢niho
obchodu jsou vyrobky (komodity) a sluzby (napt. pteprava zbozi, pojisténi nebo sluzby
spojené s cestovnim ruchem) Do zahrani¢éniho obchodu jsou zahrnovany obchody se
spotiebnim zbozim i obchody se zbozim pro dalsi zpracovani. Na obchodniky jsou kladeny
vysoké ekonomické a organizacni naroky, obchodni Cinnosti se stavaji téz$i, jelikoz je
nutné piekonavat legislativni, socialni i kulturni rozdily. Tento typ obchodu ale pro né
ptedstavuje ptilezitost pro rust a vyvoj, pfipadné je pro né€ nutnosti pro zajisténi potiebného
odbytu, predevsim diky globalizaci a tlaku dovozu z jinych zemi (Mula¢ova, Mula¢ a kol.,
2013).

Mezinarodni obchod
Na koncept vyznamu slovniho spojeni zahrani¢niho obchodu lze navazat dle

Stérbové a kol. (2013) i definovanim vyrazu mezinarodni obchod. Autorka se spole¢né
s kolegy domniva, Ze je mozné mezinarodni obchod pojmout jako zahrani¢néobchodni
aktivity dvou a vice ndrodnich ekonomik, je tedy souctem dvou a vice zahrani¢nich
obchodl. Ve statistikach jsou ekonomické subjekty zapojené do mezinarodniho obchodu
zpravidla agregovany do vétSich celkil, s nimiz potom pracuji teorie mezinarodniho
obchodu a mnohé ekonomické modely:

e integraéni uskupeni: EU, NAFTA, CEFTA, MERCOSUR aj.,

e zemé,

e regiony a kontinenty: Evropa, Severni Amerika, Asie, Stfedni Amerika

a Karibik aj.
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Dnesni mezinarodni prostfedi se vyznaduje fadou specifik (Stérbova a kol., 2013):

kulturné-socidlni rozdily: rozdily v potiebach lidi, v hodnotach ve
spole¢nosti, ve zptisobu rozhodovani, v tradicich, v ndbozenstvi;
politicko-legislativni rozdily: rozdily v politickych systémech, v politické
stabilit¢ zemi, v pravni upravé podnikani zahrani¢nich subjekti;

ekonomické rozdily: rozdily ve stupni vyspélosti ekonomik, ve vyvoji
makroekonomickych ukazateld;

instituciondalni rozdily: rozdily v upravé a implementaci obchodni politiky,

v integraci jednotlivych stat.

3.1.2 Funkce obchodu

V dnesni dob€ si obchod pfipisuje zasadni vyznam. V podstaté¢ slouzi jako

meziclanek mezi hospodaiskymi subjekty a to mezi vyrobou a spotiebitelem (Cimler,

Zadrazilova a kol., 2007). Zakladni funkce obchodu v roli prostfednika mezi vyrobou

a maloobchodem, tedy spotiebou definuje Zamazalova (2009) nasledovné:

pfeména vyrobniho sortimentu, ktery je zpravidla izky na obchodni sortiment
podle potieb zdkazniki a ten je zpravidla Siroky,

zajiSténi spojeni mezi mistem vyroby a mistem prodeje, piekonani jejich
rozdilu,

rozdil mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zboZi, konkrétné prekonani tohoto
¢asového nesouladu,

spravna volba dodavatelll, tedy zajiSténi pozadovaného mnozstvi a kvality
prodavaného zbozi,

iniciativni ovlivilovani vyroby podle potieb, poZadavki, tedy poptavky,
funkce logistickd, kterd zahrnuje zajisténi vhodnych zasobovacich cest za
ucelem snizeni prodejni ceny vzhledem k zasobovani,

platebni funkce, coZ znamena zajisténi v€asnych tthrad dodavatelim.

3.1.3 Zakladni druhy prostiednikii obchodni ¢innosti

Prostfednici obchodni ¢innosti ptedstavuji obchodni firmy, v plném slova smyslu

obchodni. Realizuji ndkup a nésledny prodej zbozi. Okamzit€¢ po poftizeni zbozi od
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dodavatelti za n&j zaplati a zbozi ptechazi do jejich vlastnictvi. Jsou tedy prostiednikem
smény mezi prodavajicim a nakupujicim (Mulacova, Mula¢ a kol.,, 2013). Autofi
Mulacova, Mula¢ a kol. (2013) dale dodavaji, ze firmy si pofizuji od dodavateli vyrobky
za potizovaci ceny do svého vlastnictvi a nesou s nim také spojené podnikatelské riziko,
jako je znehodnoceni zbozi. Toto riziko je ovSem casto prakticky smluvné zpétné
pfenaSeno na dodavatele, a to diky nevyrovnanému pomeéru sil mezi prostiednikem
a dodavatelem, ktery muZe byt nahrazen jinym dodavatelem. Mezi nejznaméjsi

prostiedniky jsou oznaCovany velkoobchod a maloobchod (Zéaboj, 2007).

Velkoobchod

Velkoobchodem se rozumi podniky, které provozuji velkoobchodni ¢innost, ktera
spo¢ivd v ndkupu vyrobkll ve velkych objemech a jeho nésledny prodej dal§im
podnikatelskym subjektim, napf. maloobchodu pro jejich vlastni obchodni cinnost
(Mulacova, Mulac¢ a kol., 2013). Hlavnim pfedmétem cinnosti velkoobchodu je tedy nakup
zna¢né¢ho objemu zbozi z vyroby a dovozu, skladovani a prodej maloobchodu, vytvéreni
zasob a jejich skladovani, vytvareni Sirokého obchodniho sortimentu, vyrovnavani
prostorovych rozdiltt mezi specializovanou a koncentrovanou vyrobou na strané nabidky,

péce o mnozstvi, strukturu a jakost zbozi a velkoobchodni prizkum trhu (Hes, 2004).

Maloobchod

Maloobchod je podnikem nakupujicim zboZzi od vyrobce nebo velkoobchodu
a zajiSt'ujicim jeho nasledny prodej kone¢nému spotiebiteli a to bez Gprav nebo zpracovani
(Cimler, Zadrazilova a kol., 2007). Hlavni funkce maloobchodu jsou ndkup zboZzi
k dalsimu prodeji spotiebiteliim, podpora prodeje a prodej zbozi, pteprava zbozi, prevzeti
podnikatelského rizika, finan¢ni operace, zajisténi informaci pro rozhodovaci procesy
a poskytovani informaci zakazniktim (Hes, 2004). Maloobchod ovliviiuje spotiebitele, jeho
poptavku. Pasobi na zivotni uroven, na kvalitu a styl Zivota lidi. V maloobchodnim
podnikéni lze sledovat fadu vyvojovych tendenci. V prvni fadé je pro soucasny
maloobchodni trh typické navySovani prodejnich kapacit pfi zmensovani po¢tu obchodnich
jednotek (Mulacova, Mula¢ a kol.,, 2013). ,,Dochdzi ke koncentraci maloobchodu
(Mulacova, Mulac a kol., 2013, str. 23).

Z funkéniho hlediska Ize maloobchod ztotoznit s maloobchodni ¢innosti (Zamazalova,

2009), maloobchodnici jsou tedy prostiedniky, kteti pfedstavuji koncovy ¢lanek ve vztahu
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ke spotiebiteli (Kotler a kol., 2007). Maloobchodni trh v Ceské republice prosel na
prelomu tisicileti velmi dynamickym vyvojem (Hes a kol., 2008) a mezi hlavni vyvojové
trendy v této Cinnosti Ize zafadit proces koncentrace, internacionalizace, trzni dominance
a diverzifikace (Zamazalova, 2009). Kotler a kol. (2007) uvadi, ze existuje mnoho forem
maloobchodu a Ze se se objevuji stale nové typy, které se podrobnéji ¢leni podle kvality ¢i
urovné sluzeb, podle Sitky a hloubky produktii nebo podle cen a organizace. Zamazalova
(2009) tuto klasifikaci obchodu potvrzuje a ¢leni maloobchod nasledujicim zptsobem:

e maloobchod v siti prodejen a maloobchod mimo sit’ prodejen,

e potravinafsky a nepotravinarsky maloobchod,

e specializovany a univerzalni maloobchod,

e stankovy prodej a trziste.

3.2 Chovani spotiebitele

Kdysi davno meéli pfrilezitost obchodni specialisté pochopit spotiebitele diky
kazdodenni zkuSenosti z pfimého prodeje. Jenze trh se rozrostl, vytratil se pfimy kontakt se
zdkaznikem a marketingovi specialisté se musi spolehnout na prizkum trhu pomoci
riznych vyzkumil. Za tyto studie utraci nemalé prostiedky a chtéji zjistit o ndkupnim
chovani co nejvice: Kdo, jak, kdy, kde a pro¢ nakupuje? Spotitebni chovani piedstavuje
chovani spotiebitele pii nakupu. Odpovida na otdzku, pro€ si koupit urcity produkt, neboli
uptesiiuje divody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého zboZzi. Ddle zahrnuje
zpusoby, kterymi se to d4 uskutecnit, v€etné vlivi, které tento proces provazeji. Obecné
feCeno: proc€ a jak spotiebitelé nakupuji a posléze uzivaji vyrobky. Spotiebitelem je kazdy
jedinec, ktery produkt spotiebovava, a zakaznikem lze oznacit osobu, kterd produkt i
sluzbu skute¢né¢ nakupuje ¢i obstarava (Jesensky a kol., 2018). ,,Spotifebni chovani
znamena chovani lidi, konecnych spotiebiteld, jeZ se vztahuje k =ziskani, uZivani
a odkladani spotiebnich vyrobka — produktt (Koudelka, 2006, str. 11). Vysekalova a kol.
(2011) charakterizuji spotiebitele z hlediska jejich nakupniho chovani na navykové
determinované, racionalni, impulsivni, emociondlni, rozhodujici se na zaklad¢ ceny,
a skupiny novych spotiebitelii, ktefi se jesté nestabilizovali a nelze je zatim zatadit do

7adné z uvedenych skupin.
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Na spotiebni chovani ma vliv mnoho faktord a k vysvétleni se nabizeji nasledujici
pfistupy:

* Raciondlni

* Psychologické

* Sociologické

» Komplexni (Zamazalova, 2009).

Racionalni pristup

Tento pfistup charakterizuje spotiebitele jako rozumné mysliciho ¢lovéka, ktery se
rozhoduje na zakladé zdravého - raciondlniho zvazovani uzitkd, které vyplyvaji z jeho
rozhodnuti o ndkupu. Tyto uZzitky pak spotiebitel porovnavé s cenami, svymi piijmy,
dostupnosti v obchodé, ekonomické vyhodnosti atd. (Zamazalovd, 2009). Raciondlni
modely spotfebniho chovani ptredpokladaji, ze spotiebitel postupuje dle ,,chladné
kalkulace®, kdy emotivni, psychologické a socialni prvky hraji spiSe okrajovou roli. Pfi
kalkulaci je ovlivnén faktory, jakymi jsou rozpo¢tova omezeni, piijem, cena a vybavenost

(Koudelka, 2006).

Psychologické pristupy

Psychologické piistupy vysvétluji spotiebni chovani jako dusledek psychickych
faktorii. Pozoruji a popisuji to, jak spotiebitel reaguje na urcité vnéjsi podnéty. Znamena
to, Ze na urcity stimul pfijde reakce. Mluvi se tedy o nich jako o modelech vychazejicich z
teorie uCeni. Dal$i moZnosti chéapat spotfebni chovani je zaloZzené¢ na Freudové uceni

vychazejici z mySlenky nevédomi (Zamazalova, 2009).

Sociologické pristupy

Spolecenské ptistupy se snazi vysvétlit spotiebni chovani pomoci socidlniho
prostiedi, jak je spotfebni chovani podminéno socialnimi okolnostmi, socidlnimi
skupinami. Zdlraznuji tedy v chovani spotfebitele socidlni prvek, ktery méa vliv na jeho
rozhodovéani a je také spojen se snahou zaujmout urcity status ve spolecnosti. Hlavni
predstavitel tohoto sméru americky ekonom T. Veblen vyjadfil uz na pocatku 20. stoleti
myslenku, Ze 1idé maji za normdlnich podminek silné tendence dodrZovat socialni normy.

A napf. moda je toho jasnym piikladem (Zamazalova, 2009).
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Komplexni model

Komplexni model se snazi z hlediska marketingu nahlizet na vSechny faktory, které
se podileji na chovani spotiebitele. Existuje vice ptistupt. Jednim ze znamych ptikladi je
model ,,¢erné skiinky, kde se ndkupni chovani vysvétluje podle zékladniho fyzikalniho
zékonu akce a reakce. Jsou zkoumany vazby mezi podnéty a reakcemi a jsou vysvétlovany
pohledem dovnitt Cerné skiinky spotiebitele. Akci rozumime podnéty, vlivy nebo
podminky. Jsou to rizné vlivy prostiedi, napt. ekonomické, politické, socialni, situacni ¢i
obchodni. A ty pomysln¢ toci na tzv. ¢ernou skiinku spotiebitele, a ta je chapana jako
mysleni spotfebitele, na niz plisobi mnoho vnéjSich podnéti. V ni probihd rozhodovani
a vysledkem je koupé nebo odmitnuti vyrobku ¢i sluzby. Konkrétni podoba toho, co
koupime, kolik nebo kde to koupime je podminéna individualitou kazdého spotiebitele,
jeho spottebnimi predispozicemi (Zamazalova, 2009). Procesy a déni v lidské mysli jsme

zatim schopni chépat pouze omezené a mysl ¢lovéka je pro marketéra ,,Cernou skiinkou*.

Obrazek 1: Model nakupniho chovani spotiebitele

Podnéty Cerna Reakce
skrinka )
spotiebitele

Zdroj: Kotler a Keller, 2013

Marketingové podnéty zahrnuji ctyfi P marketingového mixu: produkt, cena,

ey ee

faktord a udalosti v prostiedi kupujiciho, napt. ekonomickych nebo politickych. VSechny
tyto podnéty vstupuji do cerné skiiilky spotiebitele, kde se z nich stavd fada reakci

kupujiciho — napt. volba produktu nebo volba znacky.
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3.2.1 Nakupni chovani

Hlavnim ukolem kazdé firmy je rozumét potiebam a pifanim zakaznikd, znat jejich
nakupni chovéni, jejich pozadavky. Podnikatel musi byt na tyto pozadavky dobie
pripraven, jelikoz trh se neustdle vyviji a s nim samoziejmé také zajmy zakaznika, které
musi byt stdle monitorovany a sledovany. Nakupni chovani a rozhodovani jsou discipliny,
které vychazi z marketingové koncepce fizeni podniku a Vysekalova a kol. (2011)
dodavaji, ze dusSevni vlastnosti ovliviiuji 1 naSe ndkupni chovani a na vytvaieni téchto
dusevnich vlastnosti maji vliv dispozice, které jsou vrozené, na které¢ pusobi v pripadé
nakupniho nebo spotifebniho chovani nabidka i riizné formy marketingové komunikace.
Pojem nakupni chovani Mulacovd, Mula¢ a kol. (2013, s. 225) charakterizuji jako
podskupinu chovani spottebniho a popisuji ho jako ,,zptsob, jakym konecni spotiebitelé, t;.
jednotlivei nebo domacnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou osobni spotifebu‘.
pfedev§im na vyrobu, na trzby obchodniki a nebrala velké ohledy na zéakaznika, je
marketingovad koncepce zamétfena piedevSim na jeho spokojenost. Doslova vSechny
marketingové teorie pied rokem 1970 pojednavaly o podnikovych organizacich, snazicich
se dosahnout prostfednictvim prodeje svych vyrobki a sluzeb zisku (Kotler a kol., 2007).
Zakaznici ale predstavuji jadro kazdého podnikatelského planu. ,,Bez zakaznikt (ktefi
podniku zajistuji zisk), nemiize zadna firma dlouho ptezit™ (Alexander Osterwalder a Yves
Pigneur, 2012, str. 20). Znamena to tedy, ze cil kazdé firmy, které je bezesporu zisk, mtze
byt zajistén jenom tehdy, pokud budou uspokojena ptani a potieby zakaznikt. Podle autort
Schiffmana a Kanuka (2004) je na pocatku marketingu poznani trhu, zakaznicka
segmentace a vyzkum spotiebiteld. Nakupni chovani a rozhodovani je novy obor, ktery
pomoci uziti poznatkli z psychologie, sociologie a ekonomie, analyzuje a zkouma chovani
spotiebitele (Schiffman a Kanuk 2004).

Kazdy z nés se pii vybéru produktu, jeho nakupu nebo spotfebé chovame jinak.
Rozdilnost nakupovéni je zna¢né, jinak nakupuje zena, jinak muz, jinak mlady clovek
a jinak clovék stary. To, co jednoho okamzit¢ zaujme, druhy nemusi ani zaregistrovat.
Nakupovani miize byt ¢innosti vedouci k potiebé néjakého produktu nebo také zabavou,
muze byt odménou, travenim volného ¢asu nebo napft. terapii (Zamazalova, 2009).

Nakupni chovani je soucasti toho spotiebniho a znamend nakup. Je to chovani,

kterym se kupujici projevuji pfi hledani urc¢itého produktu, nakupovani, uzivani si ho,
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hodnoceni a nakladdani s vyrobky a sluzbami, od nichz oc¢ekavaji uspokojeni svych potieb.
Neznamena to tedy jenom si urcity produkt pofidit a uzivat si ho. Toto konani prochézi
riznymi fazemi, zaCinaje uvédomeéni si potfeby néco si koupit, rozhodovani o uritém
produktu a samotné nakupovani. Nakupni preference jsou znacné ovlivnéné tim, co
nakupujeme, neboli o jaky druh nakupu jde (Vysekalova a kol, 2011) a pravé v souvislosti
s nakupnim rozhodovanim charakterizuji autofi Vysekalova a kol. (2011) jednotlivé druhy
nakupu takto:

e muze jit extenzivni nakup, kdy je kupujici pfedem rozhodnut, kterému
nakupu da prednost,

e impulzivni ndkup, znamend reaktivni jednani, kdy se spotiebitel pfrilis
nezabyva vlastnostmi produktu,

e limitovany nakup vychazi z obecnych zkusenosti, které s vyrobkem mame a
muze zde vtomto piipad€ hrat dalezitou roli napf. cena, neboli, ¢im je
produkt drazsi tim je kvalitnéjsi,

e zvyklostni nakup preferuje obvyklou kazdodenni spotiebu, kterou Ize nazvat

také jako navykové chovani.

Nékupni chovéani zahrnuje urcité faktory jako napt. frekvence nakupt, kupni
rozhodnuti nebo preference. Vyzkum téchto jevii lze vyuzit k pfedvidani reakce
spotiebiteldl 1 zpétnému hodnoceni provedenych zmén. Toto konani nas zacleiiuje do
spole¢nosti. Dale tento pojem zahrnuje rovné€z zachyceni riznych vlivii piisobicich béhem
celého procesu nakupovani. Mezi tyto vlivy patii napi. psychické vlastnosti ¢lovéka
a charakteristika psychickych procest jako je vnimani, pamét’, mysleni atd. A pak zaleZi na

kazdém z nas, jakym zplisobem své penize, Cas a Usili rozdélime (Zamazalova, 2009).
3.3 Faktory pisobici na spotiebitele pri nakupu

Pro spravné pochopeni spotiebitele, jakym zpiisobem se vyviji jeho ndkupni chovéani,
jaké jsou nejnovejsi trendy, a na zakladeé ¢eho se potom zdkaznik rozhoduje pii koupi, je
nutné znat faktory, které na ného plisobi. Ty jsou pro podniky velice vyznamné, protoZe na
zaklad¢ téchto faktorti je mozné dobie zamétit obchodni politiku, kterd by tak méla vést k
lepsSim obchodnim vysledkiim, ke zvySeni podilu na trhu, ke zvySeni objemu trzeb

a rozsiteni portfolia klientd. Kvalitni studium spotiebitelského chovani poskytuje voditka
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ke zlepSovani a zavadéni vyrobkl Ci sluzeb, tvorbé cen, vytvafeni kanall, obratnému
vymysleni marketingovych strategii a rozvijeni dalSich obchodnich aktivit (Kotler a Keller,
2013).

Kazdy ¢lovek je spotiebitel a pro kazdého spotiebitele jsou klicové jiné faktory, které
ho ovliviiyji a jsou rozhodujici pro jeho nékup.

Dnesni zakaznik si doslova nemiize vybrat z tolika zbozi a je skute¢né zaplaven tisici
produkty a sluzbami, které se na trhu nabizeji. Ale kazdy ma néjaké hranice, néjakou mez,
je limitovan napft. financnimi prostiedky. Proto je tieba dobfe znat potieby a moznosti
zakaznikl. Management podniku, pomoci marketingovych pracovnikli, musi rozumét
jejich volbam - co chtéji, co si mysli, co délaji a jaké maji obavy. Obchodnici museji také
sledovat, koho spotiebitelé obdivuji a je dilezité, kdo ovliviiuje je, aby bylo dosazeno co
nejlepsich vysledkd.

Spotiebitelské nakupy jsou podle Kotlera a Kellera (2013) vyznamné ovliviiovany
kulturnimi, spolecenskymi, osobnimi a psychologickymi faktory. Vedouci pracovnici
firem vétSinou nejsou schopny tyto faktory fidit, ale musi je brat v uvahu. Kromé toho je
potfeba také zduraznit a pozastavit se nad tim, jakych vybranych tradi¢nich reklamnich
trikd je pouzito napt. v prostorach ¢eskych obchodnich fetézct ¢i dalSich maloobchodnich
siti. Zminéné aspekty ovliviiuji kazdého zdkaznika v urcité mife pfi jeho rozhodovani.

Zalezi ale na okolnostech, jaké faktory u ¢lovéka prevazuji.

Obrazek 2 Faktory ovliviiujici ndkupni chovani

Kulturni
caicalin Spolecenské )
Osobni
Rkl Referencni skupin
piny Vék a faze zivota Psychologické
Zamestnani _
Rl Ekonomicka Motivce
Subkultura situace Vnimani Kupujici
Zivotni styl Uceni
Beobnoct Presvedceni
Role a spolecensky :
stZtus Y a vnimani sebe 4 pRsigie
Spolecenska trida sama

Zdroj: Kotler a Keller, 2013
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3.3.1 Kulturni faktory

Zakladem lidského pfani a chovani je kultura. Kulturni faktory maji na zakaznika, na
jeho spotiebu, na jeho nakup nejsilnéjsi a nejvyznamnéjsi vliv. Kulturni faktory se dale

déli na kulturu, subkulturu a spole¢enskou vrstvu (Kotler a Keller, 2013).

Kultura

Kultura, kterd ma obzvlasté¢ zna¢ny vliv na kupni chovani spotiebitell, piedstavuje
hodnoty, presvédceni, zvyky, vkus a béhem Zzivota se u nich postupné vyviji (Zamazalova
a kol., 2010). Zacina to jiz v détstvi, kdy si od rodi¢li neseme do Zivota soubor hodnot,
preferenci a urcity zptisob chovani. Kazda kultura s sebou nese odlisna pravidla a normy,
jimz urcitd skupina spotiebitelli pfisuzuje jinou dillezitost. Kultura se predava z generace
na generaci nejen prostfednictvim rodiny, ale 1 dalSich spolecenskych instituci.
Zamazalova (2009, str. 49) ji charakterizuje jako ,zivotni prostiedi uméle vytvorené
Clovékem®. Je to tedy vSe co nas obklopuje a je vysledkem lidské prace a mysli a je
vztahovana k urcitému lidskému spolecenstvi, jehoz je soucasti (Zamazalova, 2009).
Kultura znamena udélosti, které¢ jsou rizné, veselé nebo smutné. Dilezitymi prvky jsou
jazyk, symboly, verbalni a neverbalni komunikace, ritudly nebo myty. Pod ritualy si lze
ptedstavit napt. oslavy svatkt (Zamazalova a kol., 2010). Ale kazda takova udalost je
spojena s kulturou a nese urcité znaky, ma odliSny vyznam a specifika, a jsou typické pro

urcitou skupinu.

Subkultura

V souvislosti s kulturou je tfeba se zminit o tzv. subkulturach, které jsou
podmnoZzinami kultury. Subkultura zahrnuje ,,skupinu lidi, kteti sdileji stejné hodnotoveé
systémy na zakladé spole¢nych zivotnich zkusenosti “ (Kotler a kol., 2007 str. 312). Kazda
kultura zahrnuje mensi subkultury. Jsou to skupiny spotiebiteld, které jsou
charakterizovany ndbozenskym vyznanim, narodnosti nebo rasou a geografickou oblasti.
Pravé kazda subkultura vytvari trzni segmenty zajimavé pro marketing. Jakmile jsou
subkultury vétsi a bohatsi, sestavuji spolecnosti specializované marketingové programy

(Kotler a Keller, 2013).
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Spolecenska vrstva

Mezi spole¢enskymi tfidami a kulturou je vidét vzajemnd vazba. Spolecenské tiidy
predstavuji témér spotfddané rozdeleni spolecnosti a Clenové takovéto tiidy opét sdileji
podobné hodnoty, zajmy nebo vzorce chovéani. Mohou se ale od sebe v riiznych smérech
odlisovat a mit vliv na mnohé preference i nakupni (Kotler a kol, 2007).

Socioekonomické rozvrstveni spolecnosti do segmentli neboli socidlni stratifikace je
vyrazem distribu¢ni nerovnosti. SpoleCenské tfidy mnohdy nabyvaji formy kastovniho
systému, v némz jsou jejich ¢lenové predurceni k uréitym rolim a nemohou toto zmenit.
Spolecenské vrstvy tak maji charakteristické rysy — v kazdé vrstvé se lidé chovaji
navzajem podobné a jinak, nez lidé z odlisné spolecenské vrstvy. Mohou se liSit napf.
odévem C¢i zplsobem hovoru (Kotler a Keller, 2013). Kotler a Keller (2013) dale uvadé;ji,
ze osoby jsou podle spolecenské tfidy vnimany, ze zaujimaji niz§i nebo vyssi postaveni
a ze se po tomto spolecenském febiicku mohou premistovat nahoru a dold. S tim souvisi i
spotiebni preference, které projevuji spolecenské tiidy rozdilné v mnoha ohledech, nejen

nakupnich.

Kulturni zmény

Kultura se méni, a Zamazalova a kol. (2010) zminuji jesté ¢im dal vice rozsifené;si
zmény Vv kultufe, ¢ehoz by si také obchodnici méli vSimnout, uvédomovat a nasledné na to
reagovat. Kulturni zmény se mohou déle rozdélit na dva zékladni druhy. Vnitini zmény
zvané jako kulturni inovace, ptedstavuji naptiklad zmény v jazyce. Naopak vnéjsi zmény
pak zahrnuji akulturaci a kulturni difuzi. Akulturace je typickd pro sousedici kulturni
oblasti, a znamena, ze se dvé kultury navzdjem ovliviuji. Podili se na tomto plisobeni i
mezinarodni obchod. U kulturni difuze dochézi k situaci, kdy se do jedné kultury dostavaji
prvky sousedici kultury. Jiz zde ale neplati vzajemnost. MiiZe byt zplisobena naptiklad
migraci (Zamazalova a kol., 2010).

V kazdém obdobi najdeme néco, co lze povazovat za kulturni trend, napf. tradice, ke
kterym se vracime a neradi je vynechdvame. Nebo méli zdkaznici oblibené produkty c¢i
znacky, které na ¢as vymizely z obchodt a ke kterym se radi znovu zacali vracet. Takovou
typickou ukazkou miize byt Kofola — znacka, kterd je spojena s tzv. kouzlem nostalgie, jez
je podstatou retromarketingu (Zamazalova a kol., 2010). K takovymto vyrobkim se
zakaznici radi navraci. Spotfeba roste, a to nejen diky stdle rostoucim pifijmim obyvatel,

ale také vyvijejicimu se trhu, kde firmy neustéle hledaji obchodni pfileZitosti.
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Obchodnici se tyto zmény v kultufe snazi podchytit, aby pfisli na to, jaké produkty
muze spolecnost pozadovat (Kotler a kol., 2007). Ptikladem mitizou byt podle autorii
Kotlera a kol. (2007) znamé tendence, kdy kulturni zmény piinasi zvySeny zajem
0 zdravou fyzickou kondici — vytvotila tak odvétvi zahrnujici napi. cvicebni stroje, ke
cvi¢eni vhodné specialni obleceni, biopotraviny, zdravé produkty ¢i posilovny. Kvalita pfi
vybéru potravin je jednim z kli¢ovych faktort. Autofi vSak také zduraziuji, Ze na druhou
stranu nam roste skupina spotiebitela, ktefi chtéji mit vice volného Casu a jsou proto
ochotni nakupovat produkty z fastfoodu ¢i potraviny, které doma lehce a rychle ptipravi.

Avsak na kulturu nelze nahlizet ve vSech lokalitdch svéta stejné. Stejny vyrobek
muze byt v riznych kulturdch jinak pfijiméan, kazda kultura od néj muze néco jiného
ocekavat. Mohou se liSit pozadavky nebo nazory na kvalitu, uc¢innost nebo rysy produktu
(Zamazalova a kol., 2010). Firmy by se timto mély zabyvat, mély by umét najit rozdily
a shodné znaky mezi kulturami. Proto podniky casto pfizplsobuji sortiment a marketing

mistni kultufe, aby 1épe oslovily zakazniky (Kotler a kol., 2007).
3.3.2 Socialni faktory

Socialni faktory jsou dal$im velkym souborem aspektii, které plisobi na spotiebitele.
V ramci spoleCenskych faktord, které mohou na maloobchod pusobit, jsou prevazné
zkoumany demogafické a kulturni vlivy (Zamazalova, 2009). V ramci demografického
prostiedi je obyvatelstvo podle autorky Zamazalové (2009) zkoumdno jako celek a to
zahrnuje jeho hustotu, pocet, vékovou strukturu, strukturu z hlediska socidlniho sloZeni,
Z hlediska pohlavi, zamé&stnani ¢i jiné udaje.

Na jednotlivce maji podstavny vliv rizné skupiny, ty se zasadné podili na jeho
jednani ¢i chovani. Dale spoleCenské faktory zahrnuji také rodiny, role jednotlivce ve
spole¢nosti a jeho spolecensky status. Na kazdého jednotlivce ptsobi fada riizné velkych
skupin, at’ je jejich Clenem nebo neni. Chovéni spotiebitele je ovlivnéno takovymi
socialnimi faktory, jako jsou referencni skupiny (Kotler a Keller, 2013). ,,Referen¢ni
skupiny urcité osoby se stavaji ze vSech skupin, které maji ptimy (osobni) nebo nepiimy
vliv na jeji nazory nebo chovani* (Kotler a Keller, 2013, str. 215). Autofi Kotler a Keller
(2013) dale uvadeji, ze existuji skupiny, které ovliviiuji osoby piimo a ty se nazyvaji

¢lenské skupiny.
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Referen¢ni skupiny

Pojem skupina ma rizné vyznamy. V Sirokém slova smyslu rozliSujeme:

e Socialni kategorie — skupina osob, ktera ma alespon jeden spolecny znak
(napt. veék)

e Socialni agregat — prostorové spojeni lidi (napt. dav)

e Skupina ve vlastnim smyslu — vyjadiuje socialni skupinu (viz dale sekundéarni
a primarni skupina) (Bartova a kol., 2007).

Skupina ¢asto vyznamné ovlivituje chovani jednotlivcd. Podle toho, zda je tento vliv
piimy nebo nepiimy, se nazyva referencni skupina. Skupina mize byt ¢lenska, ktera je dale
délena na primarni a sekundarni. Do primarni se fadi rodina, pratelé a sousedi, do
sekundarni naptiklad politické strany, nabozenské organice apod. Dalsim typem skupiny je
tzv. aspiracni skupina, do které si jedinec pieje patfit. Jedinec se nechava ovlivnit
referenénimi skupinami, které¢ vytvari tlaky k jeho pfizpsobeni. Touha po zaclenéni do
skupiny jedince ovlivituje v jeho chovani, motivuje ho zménit jeho zivotni styl, a zejména
meéni jeho pohled na sebe samotného, rovnéz je takto podminovana jeho volba pii vybéru
vyrobkll nebo sluzeb a jeho pohled na znacky (Vysekalova a kol., 2007).

Referencni skupiny velice ovliviiuji spotiebitele. Ten se muze podle tohoto vlivu
rozhodnout, zda koupi ¢i nekoupi dany produkt. Obchodnici proto musi védeét, jak mayji
spotiebitele spravné zaujmout. Referenéni skupiny mohou mit vliv na kupni jednani hned v
nékolika smérech, jakym muze byt napt. nazorové viudcovstvi (Kotler a Keller, 2013).
Autofi Kotler a Keller (2013, str. 215) charakterizuji ndzorového vidce skupiny ,,jako
jedince, ktery radi nebo informuje o specifickém vyrobku nebo kategorii vyrobkd, napf.
ktera z n€kolika znacek je ta nejlepsi.

Ovlivnéni spotiebitele referencni skupinou je znacné. Zajima ho vSe, napt. mdda,
kterou skupina uzndva nebo se snazi ziskat od ni informace a rady. N¢ktefi daji dokonce
vice na ndzor urCit¢ 0soby nez na samotnou reklamu. Osoby jsou tedy vyrazné touto
skupinou ovliviiovany, vystavuji jednotlivce novym zptsoblim chovani a zivotniho stylu
a maji vliv na jejich nazory ¢i sebepojeti (Kotler a Keller, 2013). Samoziejmosti mize byt
podle autorti Kotlera a Kellera (2013) vytvareni natlaku na konformitu, cozZ mize mit vliv
na samotn¢ nakupni preference.

Clenové referenénich skupin se pii spotfebnim jednani navzajem ovliviiuji. Word-of-
Mouth je téinnym nastrojem komunikace, ke které v ramci seskupeni Casto dochazi

a znamena mezilidskou, psanou nebo elektronickou komunikaci vztahujici se ke
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zkuSenostem s ndkupem nebo pouzivani vyrobku (Lostakova a kol., 2017). A nejednd se
jen 0 komunikaci, nybrz také o predavani neboli sdileni cennych rad. Podle autora
Lostakové a kol. (2017) zde hlavni roli hraji média a internet, kde se do poptedi vV posledni
dobé stale vice dostavaji zejména socidlni sité, predevSim Facebook, ktery ma na
spotiebitele vyznamny vliv. Socialni sité pfes rizné internetové stranky piinaseji kontakt
s prateli, umoznuji sdilet nazory, myslenky, postoje ¢i ostatni zajimavé véci napt. v podobée
videi nebo fotografii. Pro firmy se tak oteviel dalsi zplisob, jak oslovovat své zakazniky
a razné komunity lidi, které uznavaji stejné znacky nebo maji podobné hodnoty. Socialni
média jsou pro né¢ zdrojem informaci a moznosti, jak nabizet produkty piimo konkrétnim
lidem (Tuten, Solomon, 2014).

Lidé prostfednictvim internetu sdili své ndzory nebo dokonce zkuSenosti o produktu,
o kterém referuji. Nejsou to vzdy objektivni informace, které se na socialnich sitich
objevuji, mize jit samoziejme o famy, o umysl pospinit spolecnost. Medialni informace
byva casto spojena s celebritou. Ta mlze podporovat kvalitu vyrobku nebo sluzby. A
samoziejmé produkt ziska na atraktivité a oblibenosti. Nebo se mohou také zapojit riizni
odborni experti, ¢i lidé z vefejnosti, kterym produkt pomohl vyfesit problém (Zamazalova

akol., 2010).

Rodina

Velice dulezitym spole¢enskym faktorem je rodina. Ta je rozhodujici pfi nakupovani
spotfebniho zboZi a sluZzeb. Rodina tvofi nejvyznamnéjsi referencni skupinu. Mladého
spotiebitele ovliviiuje a nadale bude ovliviiovat vliv jeho rodi¢l. Zadina to jiz v détstvi,
kdy rodice jsou vzorem pro své déti. Diky nim ziska spottebitel svou ndzorovou orientaci
(politika, ekonomika, naboZenstvi, ambice, laska, ctizadostivost). Bezprostfednéji
ovliviiuje spottebitele také manzelka/manzel a déti.

Podle kupniho chovani Kotler a Keller (2013) rozlisuji dva typy rodin: orientacni
a reproduk¢ni. Orientaéni rodina se sklada z rodict a jejich déti, reprodukéni se vyznacuje
souzitim s partnerem a détmi. Podle Bouckové (2011) ma na ndkupni chovani nejvetsi vliv
prave rodina. NejenzZe prenasi kulturni tradice z generace na generaci, ale piisobi vyznamné
téZ na rozhodovani, vybér ¢i koupi produktu. Pro kazdého podnikatele je pravé zajem

0 osoby z téchto skupin pochopitelny.
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Role a statusy

Dilezitou skupinu spolecenskych faktorii tvoii role jednotlivce ve spolec¢nosti a jeho
urCité postaveni, kterd mu s sebou tato role nese. Kazdy ¢lovek patii do n¢kolika skupin,
muze jit napf. o organizaci, instituci ¢i rodinu — toto postaveni v ramci skupinu je
nazyvano role a status (Kotler a kol., 2007). ,,Role zahrnuje ¢innosti, které od osoby
ocekava jeji okoli a status je obecna ucta, kterou role ve spole¢nosti vzbuzuje* (Kotler
a kol., 2007, str. 317). Dukladnéjsi ptiklady vybéru produktli podle postaveni ve
spolecnosti uvadi Kotler a Keller (2013), kdy prezidenti nosi nakladné obleky, jezdi v
luxusnich autech a piji draha vina. Lidé si vybiraji produkty podle svych roli a statust.
Podnikatel musi sledovat jak chovani spottebiteld, ale i1 vytipovat jejich status.

Z hlediska marketingového vyzkumu je pro obchodniky dtlezity Zivotni styl
nakupujicich, coz je zplisob zivota jednotlivece, ktery zahrnuje jeho aktivity, zajmy nebo
nazory (Kotler a kol., 2007). V praxi existuji rizné hodnoty zivotniho stylu a lidé jsou
samoziejmé¢ podle toho rozdélovany (Vysekalova a Mikes, 2010). Podle autort
Vysekalové a Mikese (2010) jsou rizné typy zdkaznikl podle Zivotniho stylu:

e lidé, které jsou ovladani svymi potifebami — maji omezené finan¢ni moznosti
a kupuji jen to nejnutngjsi,

e spotiebitele, které jsou vedeni zvnéjsku — staraji se hlavné o to, aby si o nich
ostatni nic §patného nemysleli,

e zdkaznici, ktefi jsou orientovani na své vnitini pozadavky — nakupuji podle
svych potieb a netidi se nazory ostatnich,

e integrovana skupina zdkaznikll — maji silu fizeni zvnéjSku a citlivost na lidi

orientovani na sv¢ vnitini potieby.
3.3.3  Osobni faktory

Dalsi skupinu tvoii osobni faktory, jako je v€k a s nim spojen Zivotni cyklus,
zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a pojeti sebe sama. Tyto vlastnosti
jsou obchodniky dusledné zkoumany, protoze maji ptimy vliv na nakupni preference

(Kotler a Keller, 2013).
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Vék a Zivotni cyklus

Prvnim, velice vyznamnym faktorem je vék. Vék ma velky vliv na kupni chovani
jednotlivych vékovych skupin a mysli se tim i na zmény, které spotiebitelé provadi v
pribéhu starnuti. ,,V prubéhu zivota se méni potieby a zaroven také spotfebni chovani, at’
uz se jedna o oblast jidla a stravovani, oblékéani, traveni volného Casu, zpisobu bydleni
a vybaveni domécnosti nebo o dalsi oblasti.* (Zamazalova, 2009, str. 72).

S veékem také souvisi zmény hodnot a postojii, napiiklad postoje spotiebiteli k
novym vyrobkiim MitiZe se u zédkaznikl projevovat napt. konzervatismus, neboli odmitavy
postoj k ,,novinkam*®. Dale, jak jiz bylo napsano, dulezitym faktorem je rodina a vék je
spojen s zivotnim cyklem rodiny, které je kazdy spotiebitel soucasti. Rodina prochézi
uréitymi fazemi, vytvoteni rodiny, narozenim déti, jejich vychovou nebo opusténi domova,
osamostatnénim. Kazda tato faze je spojena s jinou spotiebou. Ma jiné moznosti, jako
finan¢ni podminky a jiny zivotni styl. (Zamazalova, 2009). A pro spotiebni ¢i nakupni
chovani je samoziejm& velmi dualezité, vjaké fazi cyklu zivota se rodina nachazi
(Vysekalova a kol., 2011). Z hlediska nakupniho chovani autofi Vysekalova a kol. (2011)
tyto jednotlivé faze rozdéluji nasledovné:

* mladenecké obdobi

* novomanzelské obdobi

* rozvedeni, odlouceni

* pIné hnizdo 1.

* plné hnizdo II.

* pIné hnizdo I11.

* prazdné hnizdo L.

* prazdné hnizdo II

* star$i lidé

« stafi osaméli lidé.

Ekonomické podminky

Do skupiny osobnich faktor déale fadime ekonomické podminky. Ekonomicka
situace spotiebitele je klicovy, a v podminkach trhu dominantni faktor. Spotfebni chovani
v mladeneckém obdobi zastupuji mladi svobodni lid¢, jejichz spotieba se odviji od zajml

a zédbavy. Clovék v tomto véku se citi volny, rdd se oblékd, utrdci za mddni véci
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(Vysekalova a kol., 2011). Pocit volnosti pocit'uji i lidé ve fazi rozvedeni, odlouceni, ale
finan¢né jsou tyto lidé spise zdrzenlivéjsi, citi se financné poskozeni, omezeni, plati napf.
na déti (Vysekalova a kol., 2011).

Nejveétsi nakupni Cinnost probiha v obdobi novomanzelském - Spotfeba a nakupni
chovéni se projevuji v zafizovani domdcnosti, novomanzelé pracuji, jeSt€¢ nemaji déti,
takze se mohou nadale vénovat také svym koni¢kiim, zabaveé a sportu, na ktery jim jesté
stale zbyva dost penéz (Vysekalova a kol., 2011).

Ve fazich plného hnizda panuje kolisava finan¢ni situace, s prichodem déti klesa
rozhodovaci vliv zeny na nédkupni rozhodovani, coz mize byt zpiisobeno Spatnou financni
situaci v dobé mateiské dovolené. Se starnutim potomku se situace zlepSuje, odrostlejsi
déti uz tteba vydélavaji a spotiebitelé si mohou dovolit vice nakupovat rizné zbozi, tieba
i dlouhodobé spotieby, mohou investovat apod. Kdyz déti odejdou z domova, nastava faze
»prazdného hnizda“, v nichz v té€ch prvnich obdobich panuje nejstabilnéjsi financni situace,
protoze spotiebitelé jsou finanéné zabezpeCeny a v nakupnim chovani rozhoduji
zkuSenosti. Obdobi prazdného hnizda ma ale nékolik fazi, a v téch poslednich s
pfibyvajicim veékem, klesajicim pifijmem disledkem odchodu do dichodu, se spotieba
sniZzuje a orientuje se jen na zbozi bézné potieby, jako jsou potraviny, 1éky, vitaminy a jiné

véci (Vysekalova a kol., 2011).

Povolani

Zaméstnani, které produkuje piijem, ktery dal rozviji a ovliviiuje kupni chovani
spotiebiteld, ma vliv pfedev§im na to, jaky konkrétni produkt spotiebitel kupuje. Kazdy
cloveék vyhledava jiny typ zbozi a sluzeb, zalezi na povolani, které vykonava. To je velice
dilezité pro marketing firmy, jejichZ specialisté se soustfedi na identifikaci profesnich
skupin, které vice nakupuji jejich produkty nebo vyuZzivaji jejich sluzeb. ZaleZi také na
postaveni pracovnika, zda se jedna o vedouciho pracovnika nebo jeho podfizeného, to vSe
ma vliv na jeho zplisob zivota a tim i na jeho spotiebni chovani. (Zamazalova, 2009).

Diulezita je také hospodatska situace v zemi. ,,Vybér vyrobkl je silné ovlivnén
ekonomikou: disponibilnim pfijmem (jeho tGrovni, stabilitou a rozlozeni v Case), usporami
a aktivy (v€etné poméru likvidnich aktiv na celkovych), dluhy, moznostmi ziskat plijcku

a pristupy k utraceni a spofeni.” (Kotler a Keller, 2013, str. 220).
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Zivotni styl

V souvislosti s dal§im ze skupiny osobnich faktort, zivotnim stylem lze narazit na
specifické spottebni skupiny. Tato skupina je hlavné limitovan penézi a Casem spotiebitele.
Firmy potom budou vytvaret pro lidi limitovanych penézi levnéjsi vyrobky ¢i poskytovat
sluzby za nizsi ceny. Také pro skupinu lidi, trpici nedostatkem casu, budou spole¢nosti,
které se na n¢ zaméfuji, vytvaret vhodné vyrobky a sluzby (Kotler a Keller, 2013).

V souvislosti s zivotnim stylem jsou spotiebitelé vyjadieni svymi nazory, aktivitami,
postoji, zajmy nebo zplisobem traveni volného Casu. Prestoze lidé ziji ve stejné kultute,
pochazeji z podobnych spolecenskych vrstev, maji shodnou Zivotni tiroven, nemusi zit ten
samy zpusob Zivota. A po tomto jejich odliSném zplsobu zivota, ktery se samoziejmé
promita do jejich spotieby, obchodnici intenzivné patraji (Zamazalova, 2009). Zajima je
vztah mezi svymi vyrobky a skupinami lidi se stejnym zpiisobem Zzivota. ,,Naptiklad
vyrobce pocitaci by mohl zjistit, ze vétSina lidi kupujicich pocitae je zaméfena na
uspéch® (Kotler a Keller, 2013, str. 221). Znamena to tedy shodu znacky se zivotnim

stylem spotiebiteltl.

Osobnost

Také osobnost ¢lovéka ma zasadni vliv na ndkupni chovani. Je to dané tim, ze kazdy
z nas vlastnime urCité osobnostni charakteristiky. ,,Osobnosti méme na mysli soubor
rozliénych psychologickych rysi, ktery vede k relativné konzistentnim a stalym reakcim na
stimuly prostiedi®. (Kotler a Keller, 2013, str. 220). Osobnost byva popisovana pomoci
riaznych povahovych vlastnosti ¢lovéka jako je spolecenskost, pfizpusobivost, dominance,
samostatnost, sebevédomi, poddajnost, tolerance, loajalita nebo tieba autoritaistvi a diky
tomu muZe byt osobnost uzite¢na pii vhodnosti vybéru produktu.

Osobni faktory odrazi vnimani znacek, jejich image, spotfebni apetit, rizné
produktové postoje. A jelikoZ kazda znacka ma také svou osobnost, coz jsou povahové
vlastnosti, které pfipisujeme urcité znalce, jednd se o mySlenku propojeni znacky
a osobnosti. Znamend to tedy, ze ur€itym produktim, sluzbam ¢i logu jsou také
pripisovany jisté charakteristiky, které pfitahuji osoby se stejnym osobnostnim rysem.
Jinymi slovy zékaznici si Casto vybiraji takové produkty, které jsou nejvice podobny jim
samym. ,,Spotiebitelé ¢asto voli a uzivaji znacky, které maji shodnou osobnost s jejich

vlastnim sebepojimanim (jak se sami vidi), prestoze v nékterych piipadech miize byt tato
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shoda na zidealizovaném sebepojimani spotfebitele (na tom, jak by se rad vidél), nebo
dokonce na tom, jak ho pojimaji jini (jak se domniva, Ze ho vidi jini), a nikoliv na
skute¢nosti.“ (Kotler a Keller, 2013, str. 221). Podle autord Vysekalové a kol. (2007)
zakaznici obecné piikladaji nejvétsi vyznam takovym informacim, které se vztahuji k jeho
vlastni osob¢ — puisobici na jeho sebepojeti. Je vychazeno z predpokladu, ze informace jsou
zakddovany do paméti podle urcitych Sablon ¢i schémat, vztahujicich se k ,ja“. Pro
marketingovou komunikaci je tento poznatek dilezity proto, ze sdéleni ¢i objekty, které
vstoupi do vztahu s ¢asti ,,ja* se 1épe vybavuji (Vysekalova a kol., 2012).

Znacka neboli ,,Brand* hraje v dneSnim marketingu dulezitou ulohu, jeji budovani je
nezastupitelnou soucasti kazdé firemni strategie, je vyjadienim charakteru a zpisobem
prezentace firmy. Znacka neznamend jen pouhé logo plnici funkéni potfeby, ma vazbu na
spotiebitele a vyrazné¢ plsobi na jeho emoce. Marketingovym cilim odpovidd vztah
Clovéka ke znacce a jeho ovliviiovani. Vysekalova a kol. (2011) zabyvajici se
psychologickou analyzou znacky upozoriiuje na to, ze vztah mezi znackou a spottebitelem
lze chapat jako rozhovor mezi identitami, kdy znacka je ,,n¢kdo* ne ,,néco®. ,,Casto se
setkavdme s terminem ,0sobnost znacky“, ktery ptfedstavuje hodnotu znacky pro
spotiebitele, oznacuje jeji charakter, personifikuje ji.“ (Vysekalova a kol., 2011, str. 147).
D4 se fici, Ze ,,image ma povahu zobecnélého a zjednoduSené¢ho symbolu zaloZené¢ho na
souhrnu piedstav, postoji, nazord a zkusenosti Clovéka ve vztah k uréitému objektu

(Vysekalova a kol., 2020, str. 106).

3.3.4 Psychologické faktory

Mezi zékladni psychologické faktory nakupniho chovani fadime motivaci, potieby,
vnimani, u€eni, pamét, presvédceni a postoje. Tyto faktory, které nejsou zvnéjsku na prvni

pohled vidét, jsou soucasti osobnosti kazdého jedince (Zamazalova, 2009).

Motivace

Motivacni struktura predstavuje trvalé dispozice ¢loveka jednat v urcitych zivotnich
situacich svym vlastnim osobitym zplsobem, a S vyvojem clovéka se utvaii vlastné cely
zivot (Vysekalova a kol., 2011). Zdrojem motivace jSou potieby, kde nejéastéji pouzivana
je v ramci analyzy spotiebniho chovani Maslowova klasifikace potieb uvedena na obrazku

3 a autofi Vysekalova a kol. (2011) dodavaji, ze vedle potieb jsou pro motivaci dilezité
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emoce, respektive emoce piijemné ¢i neptijemné. Hybnou silou motivace jsou navyky, coz
Jsou vlastné mechanismy, které davaji potiebnou energii na mysleni a rozhodovani. Mezi
zdroji motivace se fadi idealy, hodnoty a z4jmy clovéka, coz je vytvareno v procesu
socializace nebo vychovy, ziskavani vzdélani a zkuSenosti a celkové kultivace osobnosti

(Vysekalova a kol., 2011).

Obrazek 3 Maslowova pyramida potieb

Potieby
seberealizace:
sebenaplnéni, potieba
uskuteénit to, éim dana
osoba potencialné je

Potreby uznani:
sebeddvéry, sebelcty, prestize

Potfeby sounaleZitosti:
lasky, ndklonnosti, shody a ztotoZnéni,
potfeba nékam patfit

Potreby bezpeci:
jistoty, stalosti, spolehlivosti; struktury, poradku,
pravidel a mezi; osvobozeni od strachu, Gzkosti a chaosu

Fyziologické potieby:
potfeba potravy, tekutin, vymésovani, kysliku; pfiméiené teploty,
pohybu, spanku a odpocinku; sexudlniho uspokojeni; vyhnuti se bolesti

Zdroj: Vysekalova a kol., 2011

Vnimani

Ve vySe uvedené motivaci Cloveék ziskavd podnéty pro své jednani. Vnimani
znamena zpusob, jakym jedinec pfijme, nasledné zpracovava a interpretuje podnéty za
ucelem vytvofeni piedstavy o svété (Zamazalova, 2009). I kdyz jsou dva rtzni lidé
motivovani stejnym zplsobem, mohou se ve stejné situaci chovat odlisné, kazdy jedna
jinak, a to jakym konkrétnim zpisobem lidé vnimaji je podle autorky Zamazalové (2009)
vysledkem:

* Selektivni pozornosti - tento proces znamena vytésnéni podnétl, jelikoz nikdo
nemuze vénovat pozornost vSemu. Lidé jsou vystaveni kazdy den velkému mnozstvi

informaci, které neni mozné, aby je lidsky mozek vSechny zpracoval, proto je automaticky
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selektuje. Velkou Sanci dostavaji takova sdéleni ulozend do dlouhodobé paméti, kterd
upoutaji pozornost zadkaznika.

* Selektivniho zKkresleni — spotiebitelé maji tendenci piizpisobovat zpravy svym
predpokladiim a predstavam.

* Selektivniho zapamatovani - lidé si chtéji pamatovat to, co si pamatovat chtéji. To
znamena, ze si vybavuji takové zpravy, které podporuji jejich vlastni nazory ¢i postoje,

zbytek informaci zapominaji.

Uceni

Uceni je proces zmén lidského chovani, které provazeji jedince od nepaméti,
vyplyvaji z jeho zkuSenosti a ziskavaji se cely Zivot jednanim lidi. ZkuSenost miiZzeme
charakterizovat jako zménu, ktera je vyvolana piedchozim proZzitim urcitych situaci. Uceni
je tedy nepfetrzity proces a méni chovani, mysleni a nazory jednotlivce, jak ziskava sdéleni
a tim zkusenosti (Jesensky a kol., 2018).

Teorie uceni je Vv marketingu hojné vyuzivana, konkrétné se jedna o teorii
operantniho podminiovani, ktera podle Jesenského a kol. (2018, str. 136) uvadi, ze ,,lze
vybudovat dobrou image a vysokou poptavku po produktu tim, ze ho spojime s pozitivnim
posilenim“. V  souvislosti s produktem a sreklamou se procesem uceni rozumi
,»osvojovani si ur¢itého mnozstvi znalosti, které vedou k zadoucimu zptisobu chovani ve
spotfebé nebo $iteji v zivoté viubec* (Vysekalova a kol., 2012, str. 114). Podle autorti
Vysekalové a kol. (2012) to znamena, Ze reklama opakované nabizi svym zpiisobem
vlastn€ ucebni latku, propaguje své vyrobky a snazi se o to, aby se zédkaznik naucil podle
toho chovat — aby nakupoval ur€ité zbozi, ur€ité znacky, aby si vytvofil jisté nakupni
zvyklosti a preference. Jelikoz zasadni vliv na vytvofeni silné poptavky po urcitém
produktu ma:

* pozitivni zkuSenost s produktem

* dlouho a ¢asto opakovana reklama

* ptiznivé zkusenosti znamych (Kotler a Keller, 2013).

Interpretace ziskanych informaci se 1i$i nejen na zakladé zkuSenosti spotiebitele, ale
také na zakladé jeho piedstavivosti ¢i vnimani. Cim vice zkuSenosti s produktem, jeho
kategorii mame, tim vice informaci jsme schopni zpracovat a zapamatovat si je, z ¢ehoz
vyplyva vliv u€eni a paméti na ndkupni rozhodovani. Pro firmy je dilezité pochopit,

identifikovat a analyzovat, jak pozitivni, tak negativni nazory, které mohou mit spotiebitelé
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ohledné vyrobku, zménit tak marketingové sdéleni o vyrobku ¢i upravit jeho positioning,

aby zékaznika pfiméla zménit jeho vnimani (Jesensky a kol., 2018).

Postoje
Postoj je hodnotici nazor na urcity objekt, udélost, ¢in, produkt nebo znacku. Muze
byt kladny nebo zaporny. Postoje je velmi obtizné meénit, ale protoze jsou ucené, za
urcitych podminek se ménit mohou (Zamazalova, 2009). Je ale naptiklad velice tézké
,,0Cistit™ dobré jméno znacky, pokud je poskozeno, to potom stoji hodné¢ Casu, sil a penéz,
aby zakaznici sviij postoj ke znace zménili.
Postoje se podle Zamazalové (2009) skladaji ze tff komponent:
1) slozka kognitivni (smysleni) — jeho poznatek o objektu, to, co ¢lovek
vi 0 objektu svého postoje,
2) slozka emotivni (afektivni) — emoce, které objekt ¢i udalost vyvolava,
3) slozka konativni (behavioralni predispozice) — usili chovat se vuci

objektu postoje uréitym zptisobem.

3.4 Rozhodujici faktory ve vztahu k produktu

Nejdulezitéjsim nastrojem marketingu kazdého podniku je nesporné¢ marketingovy
mix. Firmy jej vyuzivaji k dosazeni svych obchodnich plant, ziskli a sestavuji jej podle
svych moZnosti, ktery mohou pomérmné snadno meénit. Marketingovy mix chapeme jako
soubor vnitinich Cinitelll podniku se silnym vlivem na chovani spotiebitele, zahrnuje tedy
vSe podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, na zakazniky, vSe, co rozhoduje o jejim
uspéchu na trhu (Zamazalovd, 2009). Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastrojii — produktové, cenové, distribuéni a komunika¢ni politiky, které
mohou obchodnikim nastavit nabidku podle ptani zakaznikll na cilovém trhu (Kotler
a Armstrong, 2007). Podobnym zpisobem v novém vydani publikace Marketing
management Kotler a Keller (2013) charakterizuji marketingovy mix jako souhrn
marketingovych nastroji, které obchodnici pouzivaji na trhu kdosazeni svych

podnikatelskych cilt.
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Klasicka podoba marketingového mixu je tvofena néasledujicimi ¢tyfmi prvky:

* Produkt (product) — zahrnuje vyrobky a sluzby, které firma na trhu trhu nabizi.

« Cena (price) — predstavuje sumu, kterou zakaznik za produkt zaplati.

« Distribuce (place) — ¢innosti firmy, jez ¢ini produkt dostupny zakazniktim

* Propagace ¢i komunikace (promotion) — zahrnuje aktivity, které sdéluji prednosti

produktu a snazi se presveédcit zakazniky ke koupi vyrobku (Kotler a Keller, 2013).

Obrazek 4 Slozky marketingového mixu

Marketingovy mix

Vyrobek Cena Propagace Distribuce
rozmanitost vyrobki cenikova cena podpora prodeje kanaly
kvalita slevy reklama pokryti
design rabaty prodejni sily sortiment
vlastnosti doba splatnosti public relations lokality
znacka platebni podminky  piimy marketing zasoby
baleni doprava
velikosti

sluzby

zaruky

Zdroj: Kotler a Keller, 2013

Pfi sestavovani marketingového mixu je vzdy nutné respektovat vzajemné vazby
jednotlivych prvki, nazyvanych téz podle zacatecnich pismen anglickych ndzvi jako ,,Ctyfi
P — zkracené ,,4P* - vzajemny soubor téchto nastroji pak podniky pouzivaji a upravuji tak
svou nabidku na cilovém trhu (Kotler a kol., 2007). Marketingovy mix je nabidkou
zakaznikim a Kotler a kol. (2007, str. 71) déle uvadi, Ze tento ,,a¢inny marketingovy
program spojuje prvky marketingového mixu do koordinovaného programu, ktery je

nastaven tak, aby dosahoval stanovenych cilt spole¢nosti®. Uspéch na trhu potom zavisi na
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jejich celkovém spravném ,,poméru”, ,,namixovani ¢i kombinaci s ohledem na cilové
zakazniky. Dil¢i, nesystémové zmény jednotlivych prvkl nebo i jejich nespravné
nacasovani kone¢ny vysledek zhor$i. Jedna, i kdyz vynikajici, slozka marketingového
mixu nemuZe zachranit situaci v pfipad¢, kdy podnik nevénuje zbyvajicim nalezitou
pozornost. Neexistuje ale navod na spravny zptusob marketingového mixu. Napiiklad
u vyrobniho podniku bude nejvyznamnéj$im prvkem marketingového mixu vyrobek,
zatimco u obchodni spole¢nosti jim bude napiiklad cena (Zamazalova, 2009).

Nemélo by se ale zapominat, ze Ctyfi ,,P*“ piedstavujici pohled obchodnika tedy
prodavajiciho na marketingové nastroje, které pouzivaji k ovlivnéni zakaznikt.. Z pohledu
spotiebitele by mél kazdy marketingovy nastroj pfinést o¢ekavani, vyhodu, a proto by
spole¢nosti Ctyfi slozky marketingového mixu (4P) vnimaly jako ctyfi faktory na strané

kupujiciho (4C) (Kotler a kol., 2007).

Tabulka 1 Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4C

Produkt Potieby a ptani zakaznika
Cena Néklady na stran¢ zédkaznika
Distribuce Dostupnost

Komunikace Komunikace

Zdroj: Kotler a kol., 2007

V kazdém ptipadé¢ by mél marketingovy mix predstavovat pro zdkaznika hodnotu.
Vitézi ty spole¢nosti, které uspokoji pozadavky spotiebiteld po strance ekonomické, jsou

pro n¢ dostupné a efektivné vyuzivaji komunikace (Kotler a kol., 2007).

3.4.1 Produkt

vvvvvv

podnikani, at’ jiz vyrabime produkt nebo poskytujeme sluzbu. Je tim, co chceme na trhu
sménit nebo prodat. Produkt Ize chapat jako cokoli, co slouzi k uspokojeni urcité lidské

potieby, ke splnéni ptani a co Ize nabizet ke sméné. Termin ,,produkt™ se tak pouziva k

40



oznaceni jak hmotnych predmétt (véci, ale také zivych organismi), tak i nehmotnych
(Vysekalova a kol., 2011). V socialnim kontextu pak produkt uspokojuje dalsi komplex
lidskych potieb a ten pak, podle autort Vysekalové a kol. (2011) odrazi také socialni
standard zékaznika, reprezentuje ho a piinasi mu estetické uspokojeni. Autofi dale
dodavaji, ze pak produkty maji pro kazdého ¢lovéka urcitou symbolickou hodnotu, kterou
jedinec hodnoti na zaklad¢ Sablony, pfedstavujici obraz osobnosti tohoto jedince. Lidé tyto
produkty vybiraji na zakladé domnénky a piesvédCeni, ze odpovidaji jejich vlastnimu
skute¢né fyzické vlastnosti.

Produkty neptiznivého obrazu jsou spotiebiteli piehlizeny. Pfed vyrobci a prodejci
riznych vyrobkl stejného druhu tak stoji pomérné tézky ukol — umét u¢inné odlisit svoje
nabidky d dirazem piedevSim na duSevni vyhody, které jejich vyrobky poskytuji cilovému
segmentu spotiebitelt. Za jakési duSevno produktu jsou chapany pievazné jeho cena,

kvalita, znacka a dalsi vlastnosti (Schiffman a Kanuk, 2004).

3.4.2 Cena

vvvvvv

¢eho se zdkaznik rozhoduje, zda produkt koupi ¢i nikoliv. Hraje tedy zasadni roli pfi
nakupnim rozhodovani spotiebitele, ovliviiuje jeho preference.

Kazdy produkt je hodnocen cenou neboli penézi a cena samoziejmé nezlistava stejna,
méni se v disledku toho, ze kazdy vyrobek prochdzi jednotlivymi fazemi Zivotniho cyklu.
Ceny jsou jiné, kdyZ produkt pronikne na trh, jina cena je ve fazi rdstu a jina, kdyz je
vyrobek zraly a nastava jeho pokles. Podle Vysekalové a kol. (2011) je cena z
psychologického hlediska jakousi subjektivni kvalitou ovliviiujici chovani spotiebitele
a pusobi na ni fada Ciniteld. MiZe to byt napf. mira potieb vztahujici se k produktu,
ekonomické podminky nebo souhrn nazord, hodnoceni a ptfedstav, které jsou ve vztahu k
cenam vyrobku (Vysekalova a kol. 2011).

Zakaznik se v riznych situacich nechova stejné a v riznych obdobich ma rozdilné
védomi ceny a kolisa tim i jeho cenova tolerance (Vysekalova a kol., 2011). U spotiebitele
existuji rizné moZnosti tolerance ceny a obecné mizeme stanovit, Ze vliv ceny na nakupni
chovani nebo rozhodovéni je zavisly na dané situaci a na celkové souhie dalSich faktort.

Jisté¢ ale je, Ze fada podminek jednoznacné ukazuji vazby mezi chovanim nakupujiciho
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a cenou. OvSem pokazdé neplati, ze zvySeni cen znamend okamzité snizeni poptavky.
Tvorba ceny je skutecné obtiznd a podili se na ni jednoznacné psychologické faktory.
Spottebitel ma jisté pfedstavy o tom, co je povazovano za piili§ drahé nebo pfilis levné, je
to jisty cenovy prah, nebo jakési pole akceptace ceny, ktery se vytvari na zédklad¢é nabidky
(Vysekalova a kol., 2011).

Jiz n€kolik let spottebitelé velice dobfe slysi na rizné akce, akéni nabidky, vyhodné
nabidky nebo slevy, se kterymi se na trhu pravideln¢ setkavaji, at' jiz jde o sezdnni
produkty nebo o vyprodeje riizného modniho zbozi. Dilezitou roli hraji také tzv. vyhodné
nakupy nebo specialni nabidky, se kterymi také kupujici prichazeji do styku. Tyto akce
typu ,,Cenova bomba! Masakr cen!* stimuluji zakazniky k nadkupu diky snizené ceny nebo
vyhodné ceny urcitych produktl a ptildkaji touto atraktivni cenou zékazniky a zvysi tak
prodejnost svych vyrobkt 1 téch, které zédkaznik ,,pii té ptilezitosti koupi i za vyssi ceny

(Vysekalova, 2004).

3.43 Kvalita

Jednou z nejvyznamnéjSich vlastnosti je bezesporu kvalita. Spotiebitelé posuzuji
kvalitu produktu na zéklad€ rlznych informativnich podnéti a zkuSenosti ziskanych v
minulosti v pfimém ¢i nepiimém kontaktu s danym produktem. Plati zde, ze rtzni
spotiebitelé vnimaji projev kvality razné. Zakaznici mohou kvalitu vnimat na zakladé
znalosti skutecnych fyzickych vlastnosti produktu. Sem se fadi celkové zpracovani
produktu, napf. velikost, barva, material, chut’, ving. Spotfebitel¢ vSak mohou kvalitu
posuzovat také na zaklad¢ nepodstatnych podnétii, k ¢emuz dochazi nejvice v ptipadé, kdy
nakupujici nema skuteéné zkuSenosti s vyrobkem. Mezi tyto podnéty patii vlastnosti
produktu, které maji pro spotiebitele dusevni hodnotu, jako napf. znacka, zem¢ puvodu,
cena nebo jenom Usudek druhého ¢lovéka. Znamy je vztah mezi kvalitou a cenou vyrobkl
(Vysekalova a kol., 2011).

Zvlaste tzky je vztah mezi kvalitou a cenou zbozi. Ukazalo se, ze spotiebitelé
pfipisuji riznou kvalitu naprosto shodnym vyrobkim s rozdilnou cenou. Cenu tedy
spotiebitelé pouzivaji jako nahradni ukazatel kvality produktu a to pfedevsim tehdy, kdyz
lidé maji o vyrobcich malo informaci a nemaji s nimi velké zkuSenosti. Jestlize zdkaznik
produkt zna, klesa vyznam ceny jako uréujiciho faktoru pro hodnoceni produktu

(Schiffman a Kanuk, 2004).
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3.4.4 Znacka

Znacku vyrobku tvoii logo, vizualizace, urcity styl, firma, jeji image, vyrobek ¢i
sluzba. Znacka ma na trhu jméno a u zakaznik vahu. Neplni jen funkéni potfeby, ma
vyznamné emociondlni charakteristiky, které vychazeji ze subjektivity vnimani
spotiebitele. Znacka a jeji image ovliviiuje zasadnim zplisobem vnimani produktu a podili
se na rozhodovani o nakupu (Vysekalova a kol., 2011).

Diulezitym atributem znacky z hlediska vztahu ke spotiebiteli je jeji vzhled neboli
image tvofeny tfemi dimenzemi:

* 1. Duvérou — kdyz zakaznik znacce projevi ditvéru, znamena to pro ni, ze je velice
kvalitni.

* 2. Emocionalnim citénim — jedna se o vztah ke znace pusobici na spotiebitele
citové, tzn znacka vytvari u zdkazniki emoce, které jsou ovlivnéné napf. environmentalni
a socialni politikou firmy, jez znacku vyrabi.

* 3. Zaméry chovani — ptikladem této dimenze jsou zdkaznici inklinujici ke koupi
takovych znacek vyrabénych firmou, jejichz image vidi pozitivné a ve které by chtéli
pracovat (Vysekalova a kol., 2011).

Silné znacky maji jisté zvyhodnéné postaveni oproti konkurenci, které spoc¢iva napf.
ve vérnosti zakaznikii, v mensi zranitelnosti vic¢i akcim konkurence ¢i trznim vykyvam
nebo ve vy$si marzi. Takovym dokonalym mistrem v budovani silné znacky je firma
Apple, kterd si vytvofila, diky jedinecnosti produkce a genidlni marketingové Cinnosti,
unikatni postaveni na trhu a neustale se rozsifujici skupinu stalych a vérnych zdkaznikli na

celém svéte (Kotler a Keller, 2013).

3.5 Rozhodovani o koupi

Co vétSinu velkych podniki zajima? Co musi ucinit firma, aby prosperovala a ziskala

vvvvv

jaky produkt se rozhodne koupit. Porozumét tomu, jak spotiebitelé dochazeji k piesvédéeni
a rozhodnuti si dany produkt koupit. To hraje dilezitou roli pro obchodniky a chytré

spolecnosti se snazi plné tomuto procesu porozumét — jejich zkusSenostem, poznavanim,
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vybérem, uzivanim a také zbavovanim se urcitého produktu (Kotler a Keller, 2013). Podle
Kotlera a Kellera (2013) je mozno tento proces rozdélit do péti relativné samostatnych fazi,
poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o nakupu
a vyhodnoceni nakupu.

VétSina firem tuto strategii znd a umi zkoumat nakupni rozhodovéani spotiebitele
velmi podrobné, a tim ziskava odpovédi na otazky, co zdkaznici nakupuji, kde nakupuji,
jak nakupuji, kolik kupuji, kdy kupuji a pro¢ kupuji. Marketingovi specialisté¢ sleduji
a studuji nakupy spotiebitelti velmi piehledné€, aby méli dostatek informaci o spottebitelich
a znali spravné odpovédi na tyto pro né dilezité otazky. Neni to ovSem vibec jednoduché,
zjistit odpovedi na vSechna pro¢ nakupniho chovani spotiebitelti a rozhodovaciho procesu
kupujiciho, jelikoZ je v8e uzamceno v hlavé zakaznika (Kotler a kol., 2007).

V nasledujici ¢asti se budeme zabyvat jednotlivymi fazemi, jimiz zakaznik prochazi,
nez dojde k nakupnimu rozhodnuti. Na obrdzku 5 je uvedeno, jak zdkaznik prochazi jiz
vyse zminénymi péti fAzemi (rozpoznanim potieby, vyhledanim informaci, hodnocenim
alternativ, nakupnim rozhodnutim a pondkupnim chovéanim). Dilezity je cely ndkupni

proces, nejen tedy jeho rozhodnuti o koupi. Maloobchodnici by se méli zaméfit i na

oy oo

Obrazek 5 Model nakupniho procesu

Rozpoznani Hiedani Hodnoceni Nakupni Podkupni
potiey > informaci > atematv =~ > rochodnuti > chovéni

Zdroj: Bartova a kol., 2007

3.5.1 Rozpoznavani potieby

Spottebitel zacind nakupovat, jakmile zjisti u sebe né&jaky problém nebo potiebu.
Resi to rozhodnutim si néco koupit a tim se snazi sviij problém vyiesit. Tyto potieby
mohou byt vybuzeny né¢jakym podnétem, prikladem mohou byt bézné potieby, jako je hlad
nebo zizetl. To jsou vnitini podnéty. Znamé jsou také ale vnéj$i podnéty, které také
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u Cloveéka nastartuji myslenky na nédkup. Mohou to byt rizné reklamy nebo prochazka
okolo kavarny, kde zédkaznik neodola ndkupu vonavé kavy. Tato faze Gzce souvisi s motivy
spotiebitele (Kotler a Keller, 2013). A je velice dulezité urceni situace, kterd obvykle
spusti u zakaznika rozpoznani potteby. ,,Musi zjistit, jaké druhy potfeb nebo problémii
zakaznici vnimaji, co je vyvolalo a jak je dovedou ke konkrétnimu produktu” (Kotler
a kol., 2007, str. 337). Pro obchodniky jsou velice cenné informace, které umi identifikovat
urcité okolnosti vyvolavajici urcitou potfebu. Zakaznik tieba odpovi, ze potfebu koupit si
kameru pocitil poté, co mu znami nebo pratelé¢ ukazali kvalitni videonahravky z vyletu.
Diky témto informacim se mohou urcit podnéty, jez Casto vyvolavaji zdjem o produkt,

a vyvinou se nalezité marketingové programy, které tyto podnéty vyuzivaji.

3.5.2 Hledani informaci

Jestlize zakaznik, u kterého byl nabuzen zdjem o jisty produkt, se bude dal snazit
rozvijet svou motivaci a tendenci studovat a zjistovat dalsi informace o ném. Spotiebitel
nejdiive zaCind u sebe, za pomoci vnitiniho hledani, kdy se snazi vyuzit své zkuSenosti
a znalosti. Paklize mu tyto informace nestaci, pomahd mu okoli, hledd ve vné&jSim
prostiedi. ZjiStovani udajii zacCina jakymsi mirnéjSim stavem, ktery se u n¢j nejdiive
projevuje zvySenim pozornosti. Poté dochazi k zamérnému vyhledavani. Zde se jiz jedna
o systematické a aktivni patrani po informacich, napt. jiz navstévuje obchody, kde by si
svij vyrobek mohl koupit (Bartova a kol., 2007).

»Spotiebitel mlze ziskat informace z nékolika zdrojt:

* Osobni zdroje: rodina, ptatelé, sousedé, znami.

» Komer¢ni zdroje: reklamy, prodejci, internet, obaly, pfedvadéni.

* Vetejné zdroje: masmédia, spotiebni hodnoceni.

 ZkuSenosti: zachazeni, sledovani, pouzivani produktu® (Kotler a kol., 2007. str.
339).

Vliv jednotlivych informacénich zdrojti se 1isi podle kategorie produktd i podle
nakupujicitho. Obecné muzeme fici, Ze spotiebitel obvykle ziskdva nejvice informaci
0 produktu z komerénich zdroji. Nejucinnéjsi zdroje vSak jsou zdroje osobni nebo vetejné
zdroje. Jsou také velice duleZité nejen pii nakupu vyrobku ale i sluzeb (Kotler a Keller,

2013).
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3.5.3 Hodnoceni alternativ

Po zjisténi problému ¢i potiebé a nasledné vyhledavani informaci si spotiebitel
postupné hodnoti tyto ziskané udaje, aby mohl zvolit urcity produkt ¢i znacku dle jeho
dulezitosti nebo na zakladé piredem stanovenych kritérii o vyrobku. Toto vyhodnoceni
informaci je fazi ndkupniho rozhodovéani, ve které zikaznik pouziva informace k
hodnoceni jednotlivych alternativ z velké fady moznosti. Nabidka vyrobkl, znacek
a sluzeb je Siroka a Clovek si z této nabidky odnasi sviij produkt, se kterym by mél byt
spokojen, mél by mu vyhovovat. Spotiebitel se tedy snazi uspokojit svou potiebu a hleda
ur¢ité vyhody, které lze koupi produktu nebo sluzby ziskat. A spotiebitelé vénuji nejvice
pozornosti vlastnostem, které poskytuji hledané vyhody (Kotler a Keller, 2013).

Dalsim kritériem je, Ze spotiebitelé¢ kazdé vlastnosti pfipisuji jiny stupent dulezitosti.
Kazdy vyrobek ma urcité charakteristické vlastnosti a mély by to byt takové vlastnosti, na
které si Cloveék vzpomene, kdyz je dotazan na urcity produkt. Jenze ty nemusi byt vzdy pro
televizi, vzpomene si na né, ale nejsou pro néj ty nepodstatnéjsi. Je tedy rozdil mezi
vlastnostmi dilezitymi a vlastnostmi charakteristickymi (Kotler a kol., 2007).

Dale si zakaznik ud¢la jisty nazor o znacce, respektive, jaké vlastnosti ma. Celkovy
souhrn pfesvédceni o jedné konkrétni znacce se nazyva image znacky. Toto pfesvédceni
spotiebiteld zahrnuje jednak skute¢né vlastnosti, které se zakladaji na zkuSenosti s
vyrobkem a jednak G¢inky selektivniho zkresleni, selektivni pozornosti a selektivni paméti
(Kotler a kol., 2007).

Dalsim pfedpokladem zhodnoceni informaci je, Ze zakaznik klade kazdé vlastnosti
uzitkovou funkci a ze spotiebitel ziskava postoje nebo usudky vici uréité znacce v prubehu
hodnoceni. Vytvafi si nazory, jak si ur€ité znacky stoji v porovnani s riznymi vlastnostmi.
Na téchto pravidlech je zaloZen ,,model oc¢ekavani — hodnota®, kterd popisuje formovani
preferenci a tvrdi, Ze zdkaznik své vyrobky hodnoti a poté vybird pomoci svych pozitivnich

a negativnich presvédceni (Kotler a Keller, 2013).

3.5.4 Nakupni rozhodnuti

Vyse popsané casti kupniho rozhodovaciho procesu se projevuji pii ndkupni akci
a souhrnné je mizeme také nazvat jako tzv. prednakupni faze. Po vyhodnoceni moznych
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variant nebo po vytvofeni preferenci mezi vyrobky sméfuje spotiebitel k nakupnimu
zamé&ru. Podle Bartové a kol. (2007) toto jesté neni samotny nakup, ale zamér nebo imysl,
coz je krok, ktery bezprostiedné¢ predchazi potizeni zbozi nebo odlozeni koupé. To
znamena, zZe se muze stat, Ze zakaznik nakonec odstoupi od nakupu produktu. Tyto
moznosti predstavuji nakupni akce.

Konecné rozhodnuti spotiebitele v§ak mizou mezi nakupnim tmyslem a kupnim
rozhodnuti ovlivnit jest¢ dva vyznamné faktory. Mezi né patii naptiklad postoje jinych
a situacni faktory, které se ve fazi kupniho rozhodnuti projevuji nejvyraznéji, jelikoz
muzou uplné zvratit ndkupni timysl. Riziko zménit, odlozit nebo zavrhnout nakup mé zde
také své zastoupeni, stejné jako jiz u predchozich stadii rozhodovaciho procesu. Jeho vliv
na spotiebitele doléhé také nejvice pti kupnim rozhodovani, a to zejména pii pofizovani
vyrobkl vyssich finan¢nich ¢astek nebo nejistoty o vlastnostech produktu. Zakaznik je
tedy vystaven hned nékolik moznym rizikim, napiiklad finanénimu, funkénimu,
¢asovému, socialnimu, fyzickému nebo psychologickému. Samotné kupni rozhodnuti se

vztahuje ke zrealizovanému nakupu (Kotler a Keller, 2013).
3.5.5 Ponakupni chovani

Po nakupu nasleduje faze, ktera se tyka vlastniho uziti produktu. Neboli toho, jak je
spotiebitel se zbozim spokojen ¢i nikoliv. Nédkupem to nekonéi - tim., Ze si zdkaznik
nakonec vyrobek koupil, pro obchodniky zacinaji dal$i procesy, jako sledovani
spokojenosti ¢i nespokojenosti S realizovanym nakupem. Snazi Se zjistit pocity zakaznika,
jeho porovnanim ocekavaného a skuteéného stavu. Podle Kotlera a kol. (2007) je
spokojenost s produktem vztahem blizko k ocekavani a vnimané funkcnosti vyrobku.
Znamena to tedy, jestlize funk¢nost splituje ocekavani, je spotiebitel spokojeny, nespliuje-
li funkénost, je zklaman. A na té€chto pocitech zélezi, nebot” si potom zakaznik opét koupi
vyrobek znovu a podle spokojenosti bude o ném hovofit pozitivné nebo negativné.
Vybuduje si tak piizen k urcitému zbozi, znatce ¢i prodejné. Samoziejmé tak Elovek
nahliZi 1 na jiné vyrobky stejné znacky nebo jiného vyrobce. A tim také ovliviiuje své
okoli, predava své nazory o produktu dal.

Spokojeny zakaznik bude Sifit o znafce pfiznivé zpravy, nespokojeny zdkaznik
nejenze se takového vyrobku bude chtit zbavit, vratit ho, vyzkousi konkurenéni vyrobky
a bude svou nespokojenost vefejné¢ sdélovat. Vysledek kupniho rozhodovaciho procesu

ovlivituje pfisti zdkaznikovo rozhodovéani, nikdy si vyrobek nekoupit. Spokojenost ¢i
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nespokojenost ovSem neni tak jasna a jednoduchda. U nékterych, ptevazné velkych nakupti
se mize u zadkaznika dostavit pocit uspokojeni, spolecné s jinymi pocity rozmrzelosti.
Spottebitel si pripousti nevyhody zvolené znacky, kterou si vybral a koupil a premysli,
jestli nebyla lepsi druhd varianta. Koupé vyjadiuje urcity kompromis. Z této kapitoly
vyplyva, ze se rozhodovaci proces netyka pouze nakupu samotného, ale jsou dulezita
1 dalsi stadia, kterd s nim souvisi a jez mu piedchézi a pokracuji i po potizeni zbozi (Kotler

a Keller, 2013).

3.6 Generaéni typy

V dnesni dobé dochdzi k nebyvalému rozvoji modernizace, globalizace C¢i
industrializace a s nim i stale silngjSimu a jasné&jSimu vymezeni jednotlivych generaci. Je
jasné, ze rozdily mezi generacemi se stale prohlubuji, takze soucasny svét sdili nekolik
zasadné odliSnych generaci a je velice zajimavé a snad 1 dileZité se této problematice
vénovat. Mezigeneracni rozdily jsou vazany na stale rychlejsi zmény ve spolecnosti. Pro
déti a dospélé tyto zmény hraji sice zdsadni roli, ale nepronikaji tak hluboko do jadra jejich
osobnosti. Kulturni vlivy pak udéavaji tempo celozivotnimu stylu, hodnotdm, cilim
a celkovému zaclenéni do spolecnosti. Maji zasadni dopad na celou spole¢nost a urcéuji smér
a cile rozhodovani dané skupiny lidi v budoucich letech svych zivoti (Chum, 2013).

Jednou z cest, jak segmentovat spotiebitele je vytvareni genera¢nich typu, pro které
je urcujici, kdy se narodily, tedy rok narozeni. Charakteristika takovéto generace
ptedstavuje skupinu osob, které se narodily béhem stejného casového obdobi, zazily
podobné udalosti, sdileji spole¢nou kulturu, spole¢né studovali, ziskavali zamé&stnani nebo
napt. hledali své zivotni partnery (Jandourek, 2007). Generace je produktem doby
a technologii, stejné tak jako udalosti, kter¢ ji utvaiely (Bergh a Behrer, 2012).

Clenéni soucasnych generaci neni jednotné a podle jednotlivych autorti se mirné lii,
hlavné z hlediska casového vymezeni, tedy roku narozeni jejich pfislusnikii. Jednotliva 1éta
se prekryvaji. Rozdil lze sledovat v hlavnich charakteristickych znacich, které urcitou
napt. lokalita, kde jedinec vyrustal, vék rodicu, jejich vychova nebo rizné udalosti,
ekonomické ¢i spoleCenské, které souvisely s danym jedincem a jeho Zivotem. Obecné je

mozno segmentovat generace nasledujicim zpisobem:
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Tradicionalisté (ticha generace) zahrnuje piislusniky generace narozenych
mezi roky 1928 az 1945, ptipadné podle jinych zdroji 1925 az 1942. Jedna se
tedy prevazné o jedince, ktefi se narodili pfed a béhem obdobi druhé svétové
valky a byli poznamenani dopady velké hospodaiské krize (Bergh a Behrer,
2012). Autoii v souvislosti stouto generaci dale uvadéji vyrazné
charakteristiky této generace, jimiz jsou ¢estnost, moralka a pracovitost.

Baby boomers neboli také povale¢na generace reprezentuje skupiny osob,
kterym se v povalecném obdobi nelehce zilo, nebylo mozné svobodné
komunikovat, svobodné vyjadfovat své nazory, postoje. A tento fakt m¢l
samoziejm¢ zasadni vliv na vychovu a vzdélani nasledujici generace, ktera se
vyznacuje respektovanim autorit, hierarchie, stanovenych pravidel a jasného
fadu. Tato generace je charakteristicka zvySenim porodnosti po udalostech druhé
svétoveé valky. To bylo zapfic¢inéno tim, Ze v obdobi hospodarské krize a druhé
svétové valky mnoho part poceti potomka oddalovalo kvili strachu z nejisté
budoucnosti (Jandourek, 2012). Jeji pfislusnici ale vyrustali v obdobi
ekonomického rustu a technologického pokroku, jsou povazovani za
flexibilni a revoltujici generaci (Bergh a Behrer, 2012).

Generace X podle Bergha a Behrera (2012) zahrnuje kohokoliv, kdo se
narodil v letech 1965 az 1979. Popularni pojem Generace X, nékdy také
nazyvéana jako Baby Busters, ziskala své oznaceni X diky nesndSenlivosti
piifazeni nalepky — ,fikejte nam prost¢ X*. Stala se tak zakladem pro
oznaceni nasledujici generace Y (Berh a Behrer, 2012, str. 21).

narozenych od pocatku 80. let 20. stoleti az po prelom 20. a 21. stoleti
(Bergh a Behrer, 2012). Tato genera¢ni skupina je pfedmétem blizsiho
zkoumani a v této praci bude nasledné bliZe specifikovana.

Generace Z také nazyvana jako iGeneration ¢i iGen je v soucasnosti
zastoupena témi nejmladsimi jedinci. Jedna se o skupinu lidi narozenou na

prelomu tisicileti (McCrindle, 2014).
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Tabulka 2 znazoriuje ¢asové zarazeni dle data narozeni jednotlivych generaci. Je zde
ziejmé, ze kazdy autor k vymezeni Casového rozpéti data narozeni generaci piistupuje

dosti rozdilné.

Tabulka 2 Casové vymezeni generaci

Ticha Baby Generace X GeneraceY Generace Z

generace boomers

McCrindle 1925-1945  1046-1964  1965-1979  1980-1994 1995+
(2014)

Armstrong  -------------- 1947-1966  1967-1976  1977-2000 2000+
a kol.

(2017)

Van den 1925-1942  1946-1964  1965-1979  1980-1996 1996+
Berhg a

Behrer

(2012)

Zdroj: Armstrong a kol. (2017), Bergh a Behrer (2012), McCrindle (2014)

Fenomén ,,generacni typy* neni jen dalsi spolecenskou zajimavosti. Jeji zkoumani v
kontextu hodnot, postoji, spottebitelského chovani i kupniho rozhodovani je dilezité nejen
z divodu neustalého prohlubovani rozdili mezi jednotlivymi generacemi, ale mize nas
I vV ledasCem poucit, napt. v sebepoznani. Kazda reklama nebo politicka kampan se snazi
cilit na urcitou skupinu. Vzpomeiime jenom na prvni piimou volbu prezidenta — viditelny
konflikt jedné generace s druhou.

Generacni Skatulky nam mohou lehce pomoci 1épe komunikovat, navzajem si
rozumét a déle spolupracovat. Mnoho problémul v soucasnosti vychazi z nepochopeni
téchto nejasnych veékovych rozdill. Mit moznost alespont ramcoveé odhadnout osobnost
druhého ¢lovéka, to ndm mize pomoci stavét spoleény zaklad pro lepsi mezilidské vztahy

a sdileni Zivotniho prostoru (Chum, 2013).
3.6.1 Generace Y

Do této generace spadaji lidé narozeni mezi léty 1977 az 2000. Rodici jsou ¢lenové

Baby Boomers nebo Generace X. Jde vitbec o prvni generaci, kterd je siln¢ pod vlivem
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informacnich technologii a pravem je ¢asto oznaCovana za on-line generaci. PfisluSnici
Generace Y jsou détmi kybernetické revoluce. Tato generace byva také nazyvana jako
,»Milenidlové® z ditvodu pieziti pieklenuti tisicileti. Dal§i oznaceni této generace je ale také
,»Echo Boom generation®, ,,Net generation®, ,,Generace Why?* nebo ,,ME generation®. Je
mladou, demograficky silnou generaci, kterd dospivala na prelomu tisicileti,
charakteristicka bezproblémovym pouzivanim pocitacii a internetovych technologii (Berhg
a Behrer, 2012, Cernohlavkova, 2019, Kotler a kol., 2007).

Vymezeni rokti narozeni jedincii patiicich do generace Y se podle rtiznych zdroji
lisi. Autofi Berhg a Behrer (2012) udavaji rozmezi let 1980 az 1996, Armstrong a kol.
(2017) 1977 az 2000, McCrindle (2014) uvadi rozmezi mezi roky 1980 az 1994.

Hlavni popis formativnich let téchto jedincl je spojen s modernimi technologiemi
doprovazenymi rozvojem médii a pozdé€ji socidlnich siti. Diky nepfetrzitému piilivu
novych informaci, utvafenim globalizace, rychlych spolecenskych zmén a s nim zvySovani
kvality zivota se u nich §ifi urcité sdilené zivotni hodnoty. Y poslouchaji podobnou hudbu
a znaji podobné reziséry, mluvi a mysli podobné bez ohledu na to, kde bydli nebo ziji. Jsou
to lidé, které velmi ovlivnila doba, ve které vyrustali, nebot’ byla plna zmén, piikladem
muze byt napt. pad zelezné opony, sametova revoluce, rychly nastup internetu — téchto
zmen se neboji, jsou flexibilni (Berg, 2020).

Byli vychovavani velmi volné, bez piisnosti a tvrdych pravidel. Déti dostavaly od
svych rodi¢ii zpétnou vazbu, ktera hranicila az Snezdravou vychovou — chvalili své
potomky bez ohledu na to, jaké mély skutecné vysledky. Technika, se kterou tato generace
vyrustala, se stala televize, CD a DVD piehravace, mobil, pocita¢ a pocitacové hry. Diky
vysoké znalosti téchto technologii jsou nejen flexibilni, ale také podnikavi, nadSeni
a sebejisti (Berg, 2020). Zmény, které piinesly svobodu a nové moznosti udélaly z Y
takzvanou Civic neboli Obcanskou generaci - semkli se k sobé navzijem a domluvit se je

Mezi dilezit¢ charakteristiky generace Y dle Vysekalové a kol. (2011) se
jednozna¢né fadi kromé modernich technologii, ve kterych vyristali a jsou jimi doslova
obklopeni, je jiz zminéné vysoké sebevédomi a to diky poklidné dobé&, v niz zili a mohli
svobodné vyjadiovat své ndzory, naptiklad o produktech, které prodiskutovavali na
diskusnich forech. Ve vSech castech zivota umi byt flexibilni. Jednd se o néarocné
zakazniky, ktefi cht&ji mit zbozi dostupné kdekoliv a kdykoliv. A oproti predeslym

generacim zvladaji vnimat vice podnétii najednou, pficemz vice vnimaji vizualni podnéty
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a souhrnné informace. Velice dilezité jsou pro né€ socidlni sité, tak udrzuji socidlni vazby

a pfi vybéru vyrobki nebo sluzeb dbaji na rizné kritiky a ndzory vrstevnika.

3.6.2 Hlavni rozdily produktivnich generaci

S trochou nadsadzky bychom mohli rozskatulkovat lidi na ty, co si jeSt¢ hrali
Vv realném svété (generace X) a na ty co si ve volném cCase hrala na pocitaci (generace Y).
Také je patrny na prvni pohled asi nejvétsi rozdil mezi generacemi, kterého si ihned
vSimneme - ve fyzickém vzhledu, provozované modé nebo v mnozstvi zivotni energie,
kterou maji mladsi generace z podstaty druhu vétsi. Co je ale tou zakladni odlisnosti? Ano,
je to predevsim doba, ve které jsme byli mladi, doba, ktera nds formovala a ve které jsme
vyrustali! To nas odliSuje. Hudba, tanec, filmy, sporty, moda, Zzivotni styl, idee,
technologie. Je samoziejmé vhodné zaméfovat se na piislusnost k urcité generaci. Ta ma
vliv na spotfebni a ndkupni preference jedince a lze ji tedy vyuzit pfi snaze jej oslovit
(Vysekalova a kol., 2011).

Pro generaci X je hlavnim cilem finan¢ni zabezpeceni, vlastni bydleni a poklidny
Zivot, u generace Y je zase velice dulezity $tastny a spokojeny Zivot, kde chtéji mit
dostatek penéz na to, aby si jej mohli uzit (Forbes, 2019). Pro generaci X je normalni
Um¢ji tvrd€ pracovat a kvili praci trpi pocitem viny vi¢i svym détem, jelikoz na né¢ neméli
dost ¢asu (Berg, 2020). Generace Y se aktivné vénuje politice a autorka Bergh (2020)
konstatuje, Ze diky rodi¢im, od nichz dostavali jen konstruktivni zpétnou vazbu, jelikoz
jinou nedostali a tedy vlastné nevi, v ¢em vynikaji, je ¢ini velmi nejistymi — tidajné jsou
podle tvrzeni rodich dobfi, ale oni sami nevi, v ¢em. Je to vlastné prvni generace, ktera ma
spoustu stejnych zajmi, chodi napt. do stejnych restauraci nebo navstévuji stejné obchody.
VétSina Zije u rodic¢i nebo v prondjmu. Penize povaZuji za prostfedek nikoli za cil, proto se
klidn¢ zadluzuji a nevidi v tom nic Spatného, jelikoz si chtéji pravé ted’ uzivat (Berg,
2020).

Jedinci generace X jsou vynalézavi, zaroven se také jedna o prvni generaci, ktera se
seznamuje s digitalnimi technologiemi a umi pracovat na pocitaci. Jedna se spiSe
o individualisty. Vé&ii, Ze danou praci zvladnou nejlépe oni sami. Zastupci generace X maji
oproti generaci baby boomu vice prace a obecné méné dlouhodobych jistot, coz je

vynahrazeno vét§i mirou osobni svobody (Chum, 2013).
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Vzhledem ktomu, Ze generace X vyristala v obdobi ekonomické recese a tim
tolik nevéri marketingovym frazim, které tolik slibuji uspéch (Kotler a kol., 2007). Naproti
tomu piislusnici generace Y vyristali v ¢ase ekonomické prosperity, nasledované pozdé;ji
ekonomickym poklesem. Témét od narozeni jsou témér piipojeni — spojuji se e-maily nebo
mobilnimi telefony. Vlivy, které utvarely tuto generaci, jsou podle Kotlera a Kellera (2013,
str. 288) velmi dalezité, nebot’ jsou silou, ktera ,,bude v nasledujicich letech utvaret

spotiebitelské a B2B trhy*. Uz jen z toho dtivodu, Ze je tiikrat pocetnéjsi nez generace X.

3.7 Pozadi epidemie covid-19

Vir SARS-CoV-2 zpusobuje nemoc nazvanou covid-19, poprvé byla zaznamenana v
prosinci 2019 a ohniskem nakazy se stalo Cinské mésto Wu-chan (WHO, 2020). Podle
WHO (2020) se jedna se o vysoce infekéni onemocnéni, které se projevuje zejména
hore¢kami, inavou, respiracnimi potizemi, jako je kaSel a dusnost, bolesti svall a kloubt
a VetsSina populace, kterd se nakazi, zaznamend jen mirné dychaci obtize pfipominajici
béznou chiipku, poptipadé dokonce projde onemocnénim bez jakychkoli piiznakt. U
starSich a chronicky nemocnych osob mize nemoc mit vaznéjsi pribéh a miize vést 1 k
umrti. Prvni pfipady byly hlaseny v ¢inském mésté Wu-Chan, konkrétné v provincii Chu-
Pej. V Ceské republice byly prvni t¥i piipady nakazy novym koronavirem prokazany 1.
bfezna 2020. Covid-19 je respira¢ni virus, tudiz se do organismu dostava pies sliznice ust,

o¢i a nosu (MZCR, 2020).

Formy prenosu

Covid-19 je vaznym globalnim problémem hned z nékolika divodi. Virus se Sifi
relativné snadno a rychle, obzvlasté ve vétSich davech a klimatizovanych vnitinich
prostorach kapénkami, které jsou vylu€ovany uz pfi mluveni. DalSim pfenosem muze byt
vzduch zplsobeny rozsevem infek¢nich aerosolli, vznaSejicich se ve vzduchu na velké
vzdalenosti po dlouhou dobu K pienosu také dochazi pies kontaminované povrchy, kde
respiracni sekrety nebo kapénky vylucované infikovanym jedincem mohou kontaminovat

povrchy a predméty. Casto se ale jedna o kombinaci viech vy3e uvedenych pienost, napf.

53



v restauracich, pii sborovém zpévu, na sportovnich akcich, ve fitness centrech (SZU,
2020).

Prevence onemocnéni

Jelikoz v soucasné dob¢ jesté¢ neexistuje UCinnad vakcina, pokladd se aktudlné
ndkaz ptrendsenych kapénkami ¢i kontaktem. Podobné jako u jinych respiracnich
nakazlivych onemocnéni se ukézalo, ze zakryti nosu a Ust je vysoce U¢innad prevence pri
pfenosu onemocnéni, proto pouzivani rousky nebo kombinace rousky a ochranného $titu,
zejména ve zdravotnictvi a v provozech, kde dochédzi k tzkému a dlouhodobé&jsimu
kontaktu s lidmi, je to nejzasadnéj$i. Mezi dal§i dulezita pravidla prevence se fadi
dodrzovani bezpeéné vzdalenosti od ostatnich osob, vyhybani se uzkému kontaktu s lidmi
s akutnim respira¢nim oOnemocnénim, dikladné myti rukou mydlem a vodou nebo
pouzivani dezinfek¢nich prostiedkd na ruce na bazi alkoholu, nedotykani se obliceje, oci

a ust, posilovani imunity zdravym Zivotnim stylem a pfisunem vitamini (SZU, 2020).

3.7.1 VIiv nemoci covid-19 na maloobchodni ¢innost

V reakci na stale se rozSifujici nakazu covid-19 autority stati po celém svété
implementovaly politiky, které mély za cil zmirnit §ifeni tohoto viru. A vzhledem
K trvajicimu nepiiznivému vyvoji poétu onemocnéni této nemoci v Ceské republice také
naSe vlada pfijala baliek tzv. krizovych opatfeni. Pfikladem miiZe byt napf. pravé socidlni
distancovani. Tato politika ptfimo ovlivnila uzavieni nejen jednotlivych vyrobnich podnik,
ale 1 ekonomickych subjektii naroénych na mezilidsky kontakt (restaurace, kadefnictvi,
aerolinky, pohostinstvi, hotelnictvi atd.). V Cesku bylo nuceno zaviit své podniky fada
obchodt, vyrazné omezeny je také provoz restauraci. Zastaveni nebo omezeni vyroby vSak
ohromilo i dalsi podniky, véetné nejvétsich automobilek. Zakaz maloobchodniho prodeje
a sluzeb se tyka napi. prodeje odévu, nabytku, kobercii a podlahovych krytin, provoz
sazkovych kancelafi a je omezen prodej na trznicich, trzistich a v mobilnich provozovnach
tak, Ze se tu nesmi prodavat nic nez vybrané druhy potravin a ty se nesmi konzumovat
pfimo na misté. V krizovém opatieni se dale uvadi, Ze vSechny obchody az na benzinky,
lékarny, prodejny na letiStich, nadraZich a v nemocnicich a stravovaci provozy budou

muset mit zavieno v nedéli a ve vSedni dny od 20 hodin do 5 hodin rano. Toto omezeni se
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dotkne i provozu lazni, které¢ budou moci pecovat pouze o klienty, jejichz lazenska péce je
alespon Casteéné hrazena z vefejného zdravotniho pojisténi (Vlada Ceské republiky, 2020).

Zastupci firem proto zadaji 0 pomoc a stat je ochoten podpoftit podniky, které
inovacemi bojuji s onemocnénim koronaviru. Stérbova (2013) uvadi nékolik obchodnich,
ochrannych opatieni, které vlady pfijimaji v dob¢ krize, ¢imz covid-19 je. Tato opatieni
mohou byt rozdélena do n€kolika skupin, napt. pfirdzky a ndpravnd opatfeni, standardy,
technické 1 sanitarni normy, statni podpory, dotace nebo piimy management vlady.
Aktualn€¢ ministerstvo primyslu a obchodu vyhodnotilo zadosti o dotace v soutézi
podprogramu ,,Inovace do praxe* programu The Country for the Future. Zaméiena byla na
boj proti nemoci covid-19 a zmirnéni jejich dopadu. V programu The Country for the
Future podpoii MPO 34 projektii, které pomohou malym a stfednim podnikiim s
prekonanim nasledkt opatieni souvisejicich s covidem-19 ¢i budou mit pfimé pfinosy pro
boj proti Sifeni tohoto onemocnéni (MPO, 2020).

A Ze bude pomoc velmi dulezitd, je zcela jasné, nebot’ omezeni obchodu poznamena
negativné podniky a jejich vynosy. Podle Ceského statistického ufadu maloobchodni trzby
vlivem nemoci covid-19 jiz vykazaly pokles. A vubec nejvétsiho poklesu se to dotklo

specializovanych prodejen s odévy a obuvi (CSU, 2021).

Graf 1 Maloobchodni trzby
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4  Vlastni prace

Zakladem vlastni ¢asti prace je vyzkum, ktery je zalozen na provedeném
dotaznikovém Setfeni, zaméfeny na zjiSténi spotiebitelskych preferenci zastupcti generace
Y v Ceské republice v kontextu nemoci covid-19.

Dotaznikové Setfeni se soustiedi na ndkupni preference spotiebitele, na identifikaci
faktorii, postoji a motivil, které¢ ho pti ndkupu ovliviiuji a vedou k rozhodnuti zakoupeni
produktu. Ziskané informace nésledn¢ budou zpracovany a v zavéru prace poslouzi

k tvorb¢é navrhti nebo doporuceni pro maloobchodni trh.

4.1 Dotaznikové Setreni

Vlastni dotaznikové Setieni, jehoz tikolem bylo zjistit ndkupni preference generace Y
v Ceské republice, probihalo od za¢atku mésice Fijna 2020. Vzhledem k soucasné situaci
kolem nemoci covid-19, ktera neumoznovala osobni kontakt, mél vytvotfeny dotaznik
elektronickou formu, byl tedy distribuovan mezi respondenty na internetu a dé¢lil se na dvé
¢asti: na ¢ast zaméfenou na obecné demografické udaje a na ¢ast, ktera se soustfedila na
spotiebitele, tedy na identifikaci faktorti a motivl, které spottebitele pii ndkupu ovliviuji
a vedou k rozhodnuti zakoupeni produkti.

Vyzkumu se ucastnili stanoveni respondenti tak, aby co nejvice odpovidali popisu
teoretickych vychodisek. Jak vySe ukazuje tabulka 2 a bylo téz popsano, ¢asové rozliseni
generaci se dle jednotlivych autortt mirn€ lisi. Pro ucely této zavérecné prace, pro tento
vyzkum to bylo stanoveno tak, Ze ¢lenem generace Y je ¢lovek, ktery byl narozen nejdiive
v roce 1980 a nejpozdéji v roce 2000. Napi. Armstrong a kol. (2017) se popisu
jednotlivych generaci vénuje z pohledu marketingu, pro ktery je patficnd znalost
demografie klicova. Podniky mohou diky této znac¢né =znalosti rozdilnosti mezi
jednotlivymi generacemi aplikovat a adaptovat odlisné obchodni strategic za ucelem
zvySeni zisku firmy. Trh tak rozliSuji na tzv. segmenty trhu, které jsou pro tvorbu
takovychto strategii klicovy. Rok 2000 je také horni hranici stanovenou pro generaci Y
a pro tento vyzkum byl pouzit z toho diivodu, Ze lidé v tomto véku jsou jiz plnoleti
a samostatni z hlediska nakupovani a mohou d¢lat vlastni rozhodnuti tykajici se

obchodnich produkti.
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4.1.1 Vyhodnoceni dotaznikové Setieni

Samotného vyzkumu nakupnich preferenci, konkrétné zaméfenych na nejzasadnéjsi
faktory majici vliv na spotfebni chovani a s nim spojeny Zzivotni styl generace Y, Se
zucCastnilo 421 respondentd. Dotaznik se skladal celkem z 24 otazek, vnichz se
respondenti mohli vyjadfit, co je pro né¢ z hlediska rozhodnuti o koupi produktu, to
respondenty délily dle pohlavi, v€ku, statusu, vzdélani, zaméstnani a mési¢niho piijmu.

Dotaznik byl zpracovan elektronicky pomoci internetového portalu Vyplnto.cz
a samotné dotaznikové Setieni probihalo od zacatku do konce mésice fijna roku 2020.
Nasledné byl sifen primarné pies ruzna socialni média a také skrze e-mailovou
komunikaci. Dotazovani byli osoby zijici na uzemi Ceské republiky narozené mezi roky
1980 - 2000, neboli lidé ve veéku 20 — 40 let. Vysledky byly zpracovany prostrednictvim
programu Microsoft Office a nasledné prevedeny do formy grafi a tabulek.

Jak je znazornéno v grafu 2 nejvice respondenti, ktefi se vyzkumu ucastnili, byli
osoby ve véku 20 — 25 let (32%, 136), nasledovani byli vékovou skupinou 31 — 36 let
(27%, 115), dalsim v potadi byli osoby ve veéku 26 — 30 let (21%, 87) a nakonec nejméné

se zucastnila v€kova hranice osob 37 — 40 let (20%, 83).

Graf 2 Vékova struktura respondentt

W20-25let W26-30let W31-36let 37-40 let

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

57



Zakladnim krokem bylo rozdéleni dotazovanych dle sociodemografickych kategorii,
jako je pohlavi, vzdélani, bydlisté, status. Tato skladba respondentii je piedstavena v
nasledujici Tabulce 3. Pfevaha respondentek 64 % (271 zen) ku 36 % (150 muzl) neni v
mladé generaci a vyzkumu zaméfeném na nakupni chovani nikterak ptekvapiva (Kalmijn
a kol., 2011). Jako zajimava se jevi skladba dotazovanych osob podle nejvyssiho
dosazeného vzdélani. Celkovy pohled na slozeni respondenti vypovida o vysokoskolském
stupni vzdélani, jako o nejcetné&jsi moznosti 58 % (244). Ten byl zastoupen vice nez
polovinou dotazovanych zastupct generaci Y. StiedoSkolsky vzdélani jedinci této generace
byli zastoupeni z 41 % (174) a osoby se zakladnim vzdélanim nebyli zastoupeni takika

viibec, jenom 1 % (3) respondentd.

Tabulka 3 Zakladni socio-demograficka struktura respondentt

KRITERIA ABSOLUTNI CETNOST RELATIVNI CETNOST
Pohlavi:
e Zeny 271 64%
e muzi 150 36%
Vzdélani:
e zakladni 3 1%
o stredoskolské 174 41%
e vysokoskolské 244 58%
Status:
e student 90 22%
e zaméstnany 254 60%
e podnikatel 38 9%
e nezaméstnany 238 %
e jiny 11 204
Mési¢ni prijem:
e do9999 K¢ 90 22%
e 10000-19999 K¢ 98 23%
e 20000-29999 K¢ 125 30%
e 30000 - 49 999 K& 7 18%
e 50000 a vice K¢ 31 7%
Bydliste:
e mésto 362 86%
e vesnice 59 14%

Zdroj: vlastni zpracovani 2020
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Prvni otazka mého dotaznikového Setieni se tykala zakladnich preferenci ovlivijici
spotiebitele pii nakupnim procesu a spadala stejné jako ostatni otazky do obdobi ohrozené
nemoci covid-19. Otazka znéla ,,Jaky znasledujicich faktori m& na Vas v soucasném
koronavirovém obdobi pifi nakupu nejvétsi vlive. Na vybér méli respondenti z Sesti
moznosti nejzakladnéjSich faktort, kterymi mize byt spotiebitel ovlivnén: kvalita, cena,
dostupnost, zemé ptivodu, reklama a jiny faktor. Ugastnici se ve velké vétsing vyjadiili ve
vice nez poloviné piipadt pro faktor kvalita. Dali ji 54% (225 odpovidajicich). Druhym
nejsilnéj$im faktorem byla cena 32% (135), tfetim dostupnost 7% (31) a pro jinym faktor
se vyslovilo 5 % dotazanych (22). Jako posledni ziistala moznost zemé ptivodu a reklama,

obéma faktorim dali respondenti pouze po 1 % (4 dotazani).

Graf 3 Vliv nasledujicich faktort pfi nakupu v obdobi covid-19

Mkvalita Mcena Mdostupnost Mjinyfaktor Mzemé plvodu Mreklama

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

Dalsi otazky byly jiz zaméteny na konkrétni faktory a mély ukazat, do jaké vyse
respondenty ovliviiuji. Druha dotaznikova otazka byla ,,Pisobi na Vas aktualni modni
trendy?* Odpoveéd’ prekvapivé ukazala, ze jen 2 % (7) dotazovanych se vyjadfilo kladné
a zvolilo moznost ,,ano®, varianté ,,spiSe ano* dalo ptednost 20 % (83) respondentt. Pro
moznost ,,ne“ se vyslovilo 35 % (150) dotazanych o moznosti ,,spiSe ne uvazovalo nejvic

respondentt, 43 % (181).
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Graf 4 Pasobeni sou¢asnych mddnich trenda

M spisene Mspiseano Mne MWano

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

Treti otazka se tykala kvality vyrobki a sledovanosti rtiznych testd, které se
testovanim produkt zabyvaji. Odpovéd’ jsem chtéla na dotaz: ,,Sledujete vysledky testii
vyrobkd, napt. ohledné kvality?* Kladné se vyjadiilo vice nez polovina respondentd.
Variantu ,,ano* zvolilo 24 % (101) dotazanych a ,,spiSe ano* 28 % (118). K moznosti ,,ne*

se vyslovilo 14 % (59) Ucastnikl a ,,spiSe ne dalo ptednost 34 % (143) dotdzanych.

Graf 5 Sledovani vysledku testti vyrobkt, napf. ohledné kvality

Mspisne Mspisano Mano Mne

spis ne
34%

spis ano
28%

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

60



Dalsi otazka z dotazniku vedla ke zjisténi, jak velkou roli hraje pro spotiebitele cena
vyrobku, ktery vétSina lidi poklad4 za jeden z rozhodujicich faktorG celého nakupniho
procesu. Ukazalo se, Ze pro vétSinu respondentii hraje velkou roli, vyslovilo se pro ni 56 %
(236) dotazanych, pro 41 % (174) hraje malou roli a pro 3 % (11) respondentli nehraje

Zadnou roli.

Graf 6 Jakou roli hraje pro spotiebitele cena vyrobku

Mvelkou Mmalou M Zadnou

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

vvvvvv

zakaznika. M4 tedy zasadni vliv na jeho preference, vybér a rozhodnuti si produkt koupit.
Proto se jesté tomuto faktoru vénovala dal$i otazka - jak zasadni je pti nakupu kvalita
vyrobkt pro oslovené respondenty. Odpovéd’ na tuto otazku je zndzornéna Vv grafu 7.
Takika vétSina respondentd ji vidi jako zdsadni 45 % (191) ¢i spiSe jako zéasadni 47 %
(198). Jen pro velice malé procento respondentil kvalita neni tak zdsadni a ne volilo pouze

1 % (4) dotazovanych a spis ne 7 % (28).
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Graf 7 Faktor kvalita - zasadni vlastnosti vyrobku

M spisano MspiSne Mano Mne

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

U faktoru cena versus kvalita zistavame i dalsi otazky, kdy respondenti zhodnotili,
¢emu daji prednost — koupit si levny vyrobek, ale méné kvalitni nebo rad¢ji si sice musi
priplatit ale poté vlastnit kvalitni produkt. Na nasledujicim grafu je vidét, ze prevazna ¢ast
dotazovanych voli drazsi a kvalitngjsi vyrobek 79, 34 % (334), variantu levnéjsiho a méné

kvalitniho produktu si vybralo 20, 66 % (87) dotazovanych.

Graf 8 Levnéjsi a méné kvalitni vyrobek versus drazsi a kvalitni

20,66
levnéjsi a méné kvalitni

drazsi a kvalitni
334
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Zdroj: vlastni zpracovani 2020
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Tabulka 4 Preference vyrobkil

Produkt Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
e levnéjsi a méné 87 20,66%
kvalitni
e drazsi ale vice 334 79,34%
kvalitni

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

Cilem otazky ,,Je pro Vas dilezitd dostupnost prodejny, ve které si mizete produkt
koupit? bylo zjisténi, jak je dulezité mit prodejnu kousek od svého bydlisté a vlastné
nefesit jeSté napt. dopravni spojeni nebo jiny faktor s tim spojeny. Dostupnost prodejny je
pro vétSinu respondentt velice dalezity faktor, odpoveéd’ ano dalo 32 % (135) a spis ano 40
% (168) dotazanych. Samoziejmé ne pro vSechny je dostupnost tak dilezita a takto se

vyjadtilo 28 %: pro ne se vyslovilo 8 % (35) a pro spis ne 20 % (83) ucastnikd.

Graf 9 Dilezitost dostupnosti prodejny, ve kterém si Ize produkt koupit

M spisano MspiSne Mano Mne

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

Produkt tuzemsky nebo zahrani¢ni, pro jaky se rozhodnout? Tato otdzka v dotazniku
»Sledujete u vyrobkd zemi ptivodu?* méla ukazat, jestli respondenti preferuji u vyrobku

faktor, odkud pochazi, tedy zemi pivodu Zde byl pocet kladnych a zapornych odpovédi
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docela vyrovnany, nebot vyjadieno ano dalo 24 % (101) a spi§ ano 28 % (118)
dotazanych, k odpovédi ne se hlasilo 21 % (87) a spis§ ne 27 % (115) respondentl.

Graf 10 Sledujete u vyrobkt zemi pivodu?

Mspisano MspiSne Mano Mne

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

V dnesni dobé stile vice roste obliba domaci produkce a s nim souvisejici prodej
tuzemskych vyrobkil. Zakaznici velice radi navstévuji rtizné farmarské trhy, kde je
jednoznaéné preferovana domaci vyroba. Dalsi otazka je tedy vénovana tomuto vlivu
a souvisi stim, odkud produkt pochéazi: Dotaz ,Preferujete tuzemské vyrobky pied
zahrani¢nimi® méla jasny ukol a to zjistit, zda respondenti preferuji, tedy davaji ptednost,
rozhodnou se pro né&j, vyhovuje jim a koupi si rad€ji produkt domaci vyroby. Zde se vice
nez polovina dotazovanych vyslovila pro tuzemsky vyrobek, odpovéd” ano zvolilo 24 %
(101) a spis ano 29 % (122) dotazanych. K odpovédi ne se vyjadiilo 22 % (94) a spis ne 25
% (104) tcastnik.
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Graf 11 Preferovani tuzemskych vyrobku pted zahrani¢nimi

Mspisano MspiSne Mano Mne

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

Znacka produktu, jeji sledovani, preference nebo zajem o ni v o€ich zékaznikt se
neustale zvétSuje, stale vice o ni ¢teme v fadé odbornych publikaci a v posledni dobé¢ se
stala nedilnou soucasti kazdého nakupovani. Znacka se spotfebnim chovani souvisi a proto
»Zajima Vas znacka produktu?* byla dal$i otazkou mého dotazniku a méla zjistit, jak
mladi zakaznici na znaCku reaguji, jak ji preferuji, jak dalece je jejich nakup timto
faktorem ovlivnén, jak s nim souvisi nakup a jak je znacka vyrobku, jeji atraktivita, poveést
nebo zndmost spojena S kupnim rozhodnutim spotiebitele. V nasledujicim grafu 12 je
vidét, Ze nejvice hlasii ziskala varianta spi§ ano, kterou volilo 40 % (167) dotazanych,
nasledovala moznost spis ne 28 % (118), dalsi v poradi nasledovala varianta ano 19 % (80)

a k posledni moznosti ne, tedy znacka je nezajima, se vyjadiilo 13 % (56) respondentu.
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Graf 12 Zajem o znacku produktu

M spisano MspiSne Mano Mne

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

Podle znacky produktu se mnoho zakaznik rozhoduje a nakupuje své vyrobky.
Proto jesté dalsi otazka se bude vénovat tomuto faktoru. Na otazku ,,Ma znacka vyrobku na
Vasem vybéru velky vliv?* odpovédélo piekvapivé 40 % (170) dotazanych, ze spi§ ne.
Dalsi vysledky ukazaly, ze 34 % (143) respondentti volilo moznost spi§ ano, 17 % (70)

variantu ne a k moznosti ano se vyjadtilo jen 9 % (38) dotazanych.

Graf 13 Ma znacka vyrobku na Vasem vybéru velky vliv?

Mspisano MspiSne Mano Mne

Zdroj: vlastni zpracovani 2020
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V grafu 14 je znazornéno, jak zasadné jsou ovlivnéni respondenti celkovou image
znacky. Na otazku ,,M4 pro Vas velky vyznam celkova image znacky?* se ucastnici mého
vyzkumu vyjadrili, ze spise je neovliviiuje 41 % (174 dotazanych) a neovlivituje 23 % (97
dotdzanych), coz dava dohromady tyto dvé varianty vice neZ polovinu. Naopak ovlivnéni
znackou produktu jsou spiSe ano 28 % (118) a volbu ano dalo pouhych 8 % (32)

dotazanych.

Graf 14 Ma pro Vas velky vyznam celkova image znacky?

M spisano MspiSne Mano Mne

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

Prakti¢nost versus napft. design vyrobku bylo obsahem dalsi otazky mého dotazniku.
Zajimalo mé, jak velky vyznam respondenti piikladaji praktické strance produktu. To
znamena, jak bude dany vyrobek slouzit, jak si ho zakaznici uzijou z hlediska prakti¢nosti.
Vibec mé nepiekvapilo, Ze produkt by mél u mladé generace piedevsim plnit pozadavky
praktické funkce, a Ze je o tento faktor velky zajem, vyjadiilo se pro ni 70 % (296)

dotazanych. Pro maly vyznam se vysovilo 28 % (118) a zddny vyznam 2 % (7) Gc¢astniku.
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Graf 15 Jak velky vyznam pro Vas znamena prakti¢nost vyrobku?

Mvelky M maly MZadny

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

V grafu 16 je vyhodnoceni dalsiho faktoru, spojeného s nakupnim procesem a tim je
reklama. K otazce tykajici se vlivu reklamy, ktera presné znéla ,,Ovliviiuje VaSe
nakupovani reklama?“ se vétSina stavi negativné. Nejvice volilo variantu spi§ ne 53 %
(223) respondentil, nasledovala moznost ne s25 % (104), k dal$i varianté spi$ ano Se

vyslovilo 17 % (73) a k posledni moznosti ano se postavilo 5 % (21) dotazanych.

Graf 16 Vliv reklamy na nakupni proces

M spisano MspiSne Mano Mne

Zdroj: vlastni zpracovani 2020
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Dalsi otdzka, kterd navazuje na tu predchazejici se i nadale vénuje reklamé.
Konkrétné kterd reklama na respondenty nejvice plsobi, jakd je nejvice zajima a tieba
motivuje k nakupu? Jelikoz dotazovanymi byla generace Y, tedy pievazné mladi lidé,
kterym pouzivani riznych internetovych technologii, jako je pocita¢ nebo smart mobilni
telefon ned¢€la zadné potize, proto nadpolovi¢ni ¢ast respondentl, 58 % (244) dotazanych
je ovlivnéna reklamou na internetu. K televizni reklamé se vyslovilo 23 % (97), k reklam¢é

V letacich 15 % (63) a v tisku 4 % (17) dotazanych.

Tabulka 5 Propagace vyrobku

Propagace vyrobki Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
e Vtisku 17 4,13%
e v letacich 63 14,88%
e nainternetu 244 57,85%
o Vtelevizi 97 23,14%

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

Graf 17 Jaka reklama na Vas nejvice pisobi?
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Zdroj: vlastni zpracovani 2020

Otéazka propagace nebo reklamy souvisi jednosznacné s ndkupnimi preferencemi a

v mém dotazniku se objevila jesté v dalsi otazce a na konkrétni dotaz ,,Koupite si produkt,
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pokud ho propaguje nékdo slavny nebo vyznamny?*“ mi respondenti odpovédéli takto:
nejvice se kloni k odpovédi ne, kterou volilo nejvice dotdzanych 42 % (178), nasledovalo
spis ne, ke které se vyslovilo 36 % (153) respondentti a nakonec skoncilo spi$ ano s 19 %

(80) aano s 3 % (10) dotazanych.

Graf 18 Koupite si produkt, pokud ho propaguje nékdo slavny nebo vyznamny?

Mspisano MspiSne Mano Mne

Zdroj : vlastni zpracovani 2020

Vétsinou si vyrobek kupujeme, protoze ho potiebujeme K uzivani, ale mohou
existovat také jiné faktory, které ovliviiuji ndkupni proces nez jen samotnd potieba
produktu? To bylo cilem nasledujici otazky, tedy zjistit, zda maji na osoby vliv také jiné
faktory nez to, ze produkt pottebuji jen Cisté¢ k vlastnimu uspokojeni. Jinak feceno, jdeli
¢loveék na nakup pro piredem urceny produkt, koupi si také ptitom néco jiného, co vibec
nemél v umyslu si potidit? Skoro polovina, 48 % (201) respondneti odpovédéla, ze je
spiSe neovlivnéna dal$imi faktory, 35 % (146) se ale domniva, Ze jsou spiSe ovlivnéni.
Zbyvajicich 10 % (42) Gcastnikt ovlivnéni nejsou jinymi faktory a pouhych 7 % (31)

dotazanych si pfipisuji 1 jiné vlivy.
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Graf 19 Vliv jinych faktorti neZ jen potieba produktu

M spisene Mspiseano Mne MWano

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

Posledni otazka z ktegorie nakupnich preferenci se zabyvala rovnéz vlivu jinych
faktord a znéla ,,M4 na Vas vybér produktu vliv ,,kamarad®, respektive jeho doporuceni?*
Jak znazornuje graf 20, nejvice vyhovovala respondentiim moznost spise ano, ptiklonilo se
k ni 46 % (194) dotazanych. Nasledovala varianta spi§ ne s 32 % (136), ne s 12 % (49) a
ano s 10 % (42) dotadzanych.

Graf 20 Vliv ,,kamarada“ na VaSe nakupni preference

Mspisano MspiSne Mano Mne

Zdroj: vlastni zpracovani 2020
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5 Zhodnoceni vysledki, diskuse a doporuéeni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 421 osob a z hlediska respondent se ukazalo, ze
vétsi zajem o téma nakupovani projevily zeny, nez muzi. Tato skute¢nost se projevila
v poméru odpovidajicich Zen a muzt, kdy dotaznik bylo ochotno vyplnit 64 % (271) Zen
a pouze 36 % (150) muzt. Nejpocetnéjsi skupinou z hlediska véku byla skupina 20 — 25
let, pocet dotazanych dosahoval 32 %, nasledovala skupina 31 — 36 let s 27 %. Nejcastéji
dosazenym vzdélanim bylo vysokoskolské, kde pocet respondentii dosahoval 58 %,
nejcetnéjsim statusem s 60 % dotazanymi byli zaméstnanci s mesiénim piijmem do 29 999
K¢e (30 %).
vybéru produktti kvalita. Ze je kvalita skute¢nd vlastnost zasadni, se ukézalo i v dalsi
otazce, kdy se za ni rozhodné postavila 45 % respondentt, spiSe se k ni kloni 47 % vSech
dotazovanych. Dals§im divodem pficitani bodii tomuto faktoru je, zZe se ucastnici rovnéz
kladn¢ vyjadtili i k zajmu sledovanosti riznych testd, kde agentury testuji, srovnavaji a
hodnoti kvalitu vyrobkii. VétSina mladé generace ji alespoit v menSim méfitku sleduje.
Rozhodné ji sleduje 24% respondentii. Posledni otdzkou, kterd jeSt€ zhodnotila kvalitu,
tentokrat ji konkrétné pométovala s dal§im dilezitym faktorem, cenou, jednoznac¢né opét
ukazala, ze naprosta vétSina spotiebiteld si pii vybéru mezi levnéj§im a méné kvalitnim
vyrobkem a kvalitngjs$im, zato ale draz§im, vybere tu kvalitnéjsi a drazsi variantu produktu.

Jako druhym dilezitym faktorem nakupniho procesu, ktery spotiebitelskd mlada
generace preferuje je cena vyrobku. Je jasné, Ze cena zbozi kazdopadné ovliviiuje nejedno
spotiebitelské chovani a i mij vyzkum je toho ditkazem. Vyslovilo si k ni 32 % dotazanych
a to je docela hodné. Také v dalsi otdzce, tykajici se této zékladni vlastnosti produktu se
ukdazalo, Ze pro velkou vétSinu respondenti hraje velkou roli pravé cena vyrobku (56 %).

Dostupnost vyrobku byl faktor, ktery u mladych nakupujicich skon¢il na tfetim misté
a preferuje ho 7 % respondentli. Je vidét, Ze mit obchod nebo sluzbu a tim tedy svij
produkt v dosahu napf. bydlisté je pro ¢eské spotiebitele dulezité.

Jiny faktor zahrnoval napft. vliv mddnich trendd. Je piekvapivé, ze u mladé generace
se aktudlni modni trendy nedockaly vétSich preferenci, sleduje je jen 22 % dotazanych,
ostatnich 77 % je nesleduje. Vyznam tuzemskych vyrobkl respondenty rozdé€lil na pilku

a jenom lehce nadpoloviéni byla varianta sledovanosti zemi ptivodu vyrobku. Odkud
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produkt pochazi, zajima 52 % ucastniki vyzkumu. A takto podobné to dopadlo
I s preferenci domaci produkce. Tuzemskym vyrobkii dava piednost nadpolovi¢ni pocet
respondenttl, 53 % dotdzanych.

O znacku ma velké vétsSina mladych spotiebitelt, podilejicich se na mém vyzkumu
velky zdjem. Zajima se o ni 59 % dotazanych, ale naopak pro vétSinu respondentt (57 %)
neznamena néjaky zasadni vliv pti ndkupu. A i o image znacky velky zajem neni, jen 36 %
ucastnikt ji vidi jako zajimavou.

Vzhledem k véku respondentti se dalo piedpokladat, ze nejvice pusobici reklamou
bude internetova. Ptiklonilo se k ni 58 % dotdzanych. Celkov¢ se ale mlada generace neciti

byt ovlivnéna reklamou. Pro 78 % to neni diilezity faktor nakupniho procesu.

5.1 Diskuse

V soucasné dobé vétSina mladych spotiebiteld reaguji na obchod svym ndkupnim
chovanim prostfednictvim preferenci produktl, které respektuji socidlni, ekonomické
a environmentalni standardy. Janouch (2014) uvadi, Ze je neustale potieba se soustredit na
zakaznika, prohlubovani vztaht a uspokojovani se ménicich se potieb. Autor dale popisuje
kroky pro pochopeni nakupnich a spotfebnich preferenci, jako je identifikace zakaznika,
zkoumani, jaky pouZivaji produkt, jaké maji poZadavky a preference a v neposledni fadé¢
analyzovat rozhodovaci proces. Analyza zakaznikii miiZze potom odkryt skryté ptileZitosti
uspokojovani potfeb a pozadavkl spottebiteli.

Spotiebitel svym rozhodnutim o nakupu deklaruje své osobni postoje, Spokojenost,
zivotni styl a vyjadiuje své nakupni preference. Dotaznikové Setfeni ukézalo, Ze kvalita
a cena jsou zakladni faktory, které jsou mladymi zikazniky nejvice vnimany a vedou
k moznosti se pro dany produkt rozhodnout a koupit si ho. Tuto skute¢nost potvrzuje
Mulacova, Mula¢ a kol. (2013) a dodavaji, Ze kazda firma, podnik nebo organizace si klade
za cil ziskani a udrzeni co nejvétSiho poctu zdkaznikl a zdsadni podminkou udrZeni si
svych spotiebiteli je uspokojit jejich nakupni preference, splnit jejich pfani. Toho je
mozné dosahnout tak, Ze jsou pro n¢ pfipraveny dobré podminky nakupu, napt. atraktivni
cena nebo kvalitni nabidka zbozi a vytvofeno pro né prosttedi, do kterého se budou radi
vracet. Autofi Bergh a Behrer (2012) k tomu dale konstatuji, ze v pfipadé potravin hraje

zem¢ pivodu u mladé generace dtilezitou roli ve vnimani kvality.
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Machkové (2015) zminiuje ndkupni a spotfebni zvyklosti ¢i spotiebitelské preference
jako faktory, které jsou potieba brat vtvahu zhlediska rozhodovani o vyrobku.
U prumyslovych vyrobka autorka dale hovoii o tzv. rozumovém nakupovani, pii kterém
jednoznaéné pievazuji racionalni hlediska. Machkova (2015) dale potvrzuje, Ze preference
u takovychto produktti je hlavné kvalita, cena nebo znacka. U spotitebnich vyrobkl miize
byt rozhodovéani ovlivnéno napt. emocemi, kdy u rychloobratkového zbozi spotiebitelé
nevynalozi velké usili pro nakup, naproti tomu u zbozi dlouhodobé spotieby, uz
spotfebitelé planuji, porovnavaji jednotlivé kvality nebo ceny vyrobkl s jinymi a pro
nakup jsou ochotni vynalozit znacné Usili. A konecné u specialnich vyrobkli maji
spotiebitelé silné preference vici znackam ¢i image produkti.

Vyzkum ukazal, Ze vétSina respondenti se pfiklani k domacim vyrobklim.
V soucasné dobé¢ se do popiedi zajmu riznych vyrobcd, prodejct a predev§im spotiebitelt
dostava otazka lokalnich produkti. Podle prizkumu agentury Nielsen deklaruje az 77 %
Cechti preferenci ¢eskych vyrobki. Dokonce pii posuzovani kvality umistuji v Zebiicku
atributi zemi pivodu na druhé misto - 52 %, a to hned po slozeni produktu - 78 %
(Mediaguru, 2021).

Obrazek 6 Faktory posouzeni kvality produkti

Obsah ingredienci  78%

Zemé puvodu

Vyrobce 51%
Cena 20%
Design obalu 11%

Zdroj: Mediaguru, 2021

Rovnéz sledovanost zemi ptivodu, odkud produkt pochézi, se ukazala v mém
vyzkumu jako zasadni faktor nakupniho procesu. To potvrzuje i1 zpravodajsky web
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Mediaguru.cz (2021) a zminuje se zde, ze puvod z riznych zemi je navic Ceskymi
spotiebiteli vniman rozdiln¢€. Pozitivni konotace maji vyrobky nejen Ceské, které za
kvalitni povazuje 96 % Cechti, ale inémecké, rakouské, nizozemské - shodné
92 %, anglické (86 %) a slovenské (83 %). Naopak negativné jsou vnimany vyrobky s
pivodem rumunskym (91 %), ¢inskym (88 %), polskym (83 %) a ruskym (72 %).

Modni nebo trendy produkty jsou u mladych spottebitell v oblibé. Toho je ditkazem
i mé dotaznikové Setfeni. Takto také tyto preference jako je napt. vkus spotiebitele hodnoti
Jurecka (2018) a uvadi je jako vyznamny faktor vytvarejici poptavku po daném produktu.
Zvysi-li se preference, zvysi se poptavka a zajem po vyrobcich. ZvySeni preferenci daného
zbozi muze souviset napi. s médou a hlavnim nastrojem, kterym maloobchod muze tuto
situaci ovlivnit a tim tedy zdjem o produkty je reklama. Podle autora kazda poptavka mlze
mit zvlastni skupinu determinantii nebo specifickych faktor, odrazejici davody lidi
vedouci ke koupi daného vyrobku. Naptiklad rizna vladni opatieni ¢i jinych statnich
utvart tykajicich se momentélniho stavu souvisejiciho s epidemiologickou situaci nemoci
covid-19, mohou mit vliv na poptavku po mnoha ruznych druzich vyrobkd.

Vlastni dotaznikové Setfeni ukazalo, Ze reklama obecné nema zasadni vliv na
nakupovani u mladé generace. A to potvrzuje i vyzkum agentury Focus (2015), z ¢ehoz
vyplyva, Ze vice nez Ctyfi pétiny Ceské dospelé populace jsou reklamou piesyceny, maji
pocit, ze reklamy je vSude pfiliS mnoho. Polovina dotazanych (48%) vnima reklamu jako
uziteCnou v tom smyslu, Ze jim pifindsi informace o nabidce produktid. Neceld tfetina
populace (30 %) si o reklamé povidd s prateli. Reklamnim sdélenim a informacim
obsazenych v reklamé duvéfuje pouze Ctvrtina ¢eské dospélé populace. Ostatnich 70%
obsahu reklamnich sdéleni nedivétuje.

Duvéru Vv reklamu podle typu média ma generace Y u internetové reklamy. To
souhlasi i s vyzkumem agentury Focus (2015), kde se ukazalo, Zze mladi lidé (18-34 let)
vykazuji vyssi divéru v reklamu na internetu a socialnich sitich.

Vyznamnym faktorem provedené¢ho dotaznikového Setfeni zabyvajici se nakupnimi
preferencemi zlstdva také dostupnost prodejny. Jednim z divodii je, ze se mnoha
obchodnim spole¢nostem dafi realizovat v Cesku velmi dobré akvizice a ziskat tak
vyhodné lokality pro prodejny, které se nachéazeji z hlediska spotiebitelit v dobrych
mistech (Bocek, Jesensky, Krofianova a kol., 2009). Velké spolecnosti typu obchodnich

fetézcl maji velmi silnou akviziéni strategii a podle autori Boc¢ka, Jesenského, Krofianové

75



a kol. (2009) do budoucna planuji otevieni prodejen s dobrou dostupnosti. Pokud chtéji
obchodni spole¢nosti uspét, strategie vyhodnych lokalit je velmi dulezita.

Stav kolem nemoci covid-19 méni kazdym dnem chod celého svéta, na ktery jsme
byli zvykli, a to prakticky ve vSech ohledech. Promitd se i do nakupovéni ptedevsim
rychloobratkového zbozi ¢i 1ékéarenskych potieb a 1€kt — témi se spotiebitelé predevsim
zasobuji. Zakaznici V této dobé mohou V prodejnach meénit i své nakupni chovani. Nova
situace po vypuknuti pandemie této vysoce nakazlivé nemoci poznamenala naSe Zivoty
a tim i chovani spotiebitell, kteti v poslednich tydnech cili do prodejen s potravinami a do
drogerii kviili zdsobam. Zajem o nakup prémiovych ¢i luxusnich produkti se docasné
dostava do pozadi. Zakaznik se v této ,krizové dobé“ v obchodé rozhoduje rychleji,
a pokud nenajde svou oblibenou znacku, nebude véhat koupit konkuren¢ni nebo privatni.
To mize poskytnout prostor i maloobchodnikiim na posileni jejich vlastniho portfolia.
Spotiebitelé také potvrdili, Ze nyni preferuji nakupovat ve svém nejbliz§im okoli. Piesun
kvtli vybranym produktim se tak asi docasn¢ také omezi. Jednoznacné velkou vyzvou je
jiz zminéné online nakupovani, které¢ dostalo Sanci se zpopularizovat. I toto bude prostor,
kterému budou muset vyrobci vénovat vice pozornosti a vyuzit jeho potencidl, od budovani
loajality ke svym znackam az po uvadéni novinek na trh. Zajimavou vyzvou pro
nasledujici obdobi bude 1 hledani vétsi jistoty pii ndkupu produktl. Je pravdépodobné, Ze
se zatnou preferovat vyrobky, které deklaruji niz$i rizika a vySsi kvalitu, pokud jde

o bezpecnostni normy (Nielsen, 2020).

5.2 Doporuceni pro maloobchod

Tato kapitola je vénovana doporuceni pro konkrétni maloobchodni subjekty jakymi
mohou byt napf. hypermarkety nebo supermarkety v Ceské republice. Tato doporuéeni
nebo navrhy zpracovana na zakladé vysledku realizovaného vyzkumu pak mohou poslouzit
podnikiim, spole¢nostem nebo jinym maloobchodnim institucim k pochopeni skupiny
zakaznik generace Y, konkrétné jejich nakupnim preferencim, ktery povede k moznosti
nabizet takové produkty, které jim zajisti vétSi pocCet spotiebitelli a tim také rist svych

trzeb.
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Zaméreni nabidky na kvalitu produkti

Podle vysledkd dotaznikové Setfeni v obdobi nemoci covid-19 je jednim
obchodni spole¢nosti a Zamazalova (2009) uvadi tento faktor jako klicovy, ktery ma na
spokojenost zakaznika zdsadni vliv a jimZz je mozné spokojenost zdkaznika také méfit.
Dalsimi dalezitymi faktory ovliviiujici nakupni preference a tim i spokojenost spotiebitele,
které¢ autorka rovnéz zminuje je napt. dostupnost, cena ¢i image produktu. Vhodnym
navrhem pro maloobchodni jednotky by mohlo byt zaméfeni na renomované vyrobce,
dodavatele a poskytovatelé sluzeb a tim si potfebnou kvalitu zajistit.

Obchodnici by si mohli spokojenost zakaznik rovnéz pravidelné zjist'ovat a moci na
ni reagovat napt. inovaci produktu, tak aby spokojenost byla jesté vyssi. Kazdy podnik by
m¢l usilovat o dosazeni optimdlné Urovné kvality svého produktu. Nasledné za dulezity
faktor ovliviiujici vnimani kvality vyrobkl se povazuje také faktor dobré povésti firmy,
jakym miize byt napft. organizace (Suchanek a kol., 2016). Kvalitu Ize métit pomoci stupné
Siteni doporuceni a pozitivnich referenci o vyrobku ¢i o celém podniku. Ziskat
dlouhodobého spotiebitele je proces neustdlého uceni a poznavani veskerych pozadavkl
a prani zakaznika. Autofi Suchanek a kol. (2016) k tomu uvadéji, Ze se ziskovost podniku
zvysi pi1 zvyseni zdkaznického setrvani az o nékolik procent.

Uspokojeni preferenci mladych zakaznikd a jejich dlouhodobé vérnosti vyrobku je
vhodné si zajiStovat pomoci ziskavani pravidelného pifisunu objektivnich tdaji o vyvoji
kvality od zékaznikli, napf. marketingovym vyzkumem. DuleZit¢é je umét oslovit
spotiebitele napt. online komunikaci, a to téch stavajicich ale i potencidlnich zakaznik,
cilovych segmenti co neju¢inngji. Pro generaci Y, které necini zadné potize rizné
vymozenosti informacnich technologii, je velice vhodné pokracovat ve spolupraci se
Sirokym spektrem poskytovatelll a jednotlivych online serverii, zejména ale téch, které

nemaji odliSné sociodemografické ukazatele v porovnani s cilovymi segmenty.

Zaméreni z hlediska mozZnosti doplitkkovych sluzeb

Diferenciace produktu je jednou ze strategii Uisp€Snosti podniku. Tento program
muZe také pifi prodeji zbozi a sluzeb zahrnovat rizné dodate¢né sluzby. Vyhovét
zékaznikovi je prioritou pro kazdou spole¢nost. Navrhuji jako dodate¢né doplitkové sluzby

v maloobchodé pln€ vyuzivat. MiZe jim byt napf. bezplatny dovoz produkti az domd,
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vraceni ¢i vyménu neposkozeného zbozi bez udani divodu do 14 dni nebo poskytnuti

nabidky poradenského servisu, konzultace ¢i predbézné kalkulace.

Ziskani kvalitnich informaci o spotrebitelich

Zam¢étit se na porozuméni potfebam a pozadavkiim soucasnych spotiebiteliim,
rozdélit je do segmentd, analyzovat trh. Rlizné segmenty uspokojuji riizné potieby, a proto
hodnoti stejné vlastnosti vyrobku rozdiln€. Maloobchodnik by mél vypozorovat, jaci
spotiebitelé k nému chodi nakupovat a z hlediska jejich preferenci pii nakupu produkti,
mit pro své zakazniky zajiSt€énou vhodnou nabidku. UZ z hlediska pohlavi muzi ¢asto

preferuji jiné vlastnosti nez Zeny.

Zaméreni z hlediska vyhodné ceny produktii

Dalsim dulezitym nastrojem, ktery ma rozhodujici vliv na nakupni preference je cena
a mij vyzkum ukazal, ze u zdkaznikt predstavuje vyznamnou prioritu. I pfes riist vyznamu
a ziskovost (Kotler a Keller, 2013). Nabidnout konkurence schopnou cenu je v kazdém
odvétvi velmi obtizné. Do ceny se promitnou veskeré naklady s potizenim, prodejem nebo
tteba reklamaci produktu a jeji tvorba neni nic jednoduchého. Doporucenim by mohl byt
pravidelny vyzkum na trhu produkti a sledovani aktudlnich cen pohybujici se na
maloobchodnim trhu, stanovit vhodnou cenu a tim ziskat konkuren¢ni vyhodu. Tento
aspekt ovSem zahrnuje podrobnou znalost cenové politiky maloobchodd.

Vyznam ceny se zvySuje v naroénych ekonomickych obdobich, coZz by mohlo
odpovidat aktualni situaci kolem epidemie nemoci covid-19 v Ceské republice. V dobé
hospodaiské krize se cena stdva zdsadnim ndstrojem pro udrZzeni objeml prodejil
v obchod¢ (Lost'akova, 2017). Nizka cena byla ¢asto povazovana za jedinou cestu, jak
pridat hodnotu a udrzet zakazniky. Vysledkem je podle autorti Kotlera a Kellera (2013)
trzni prostor, ktery charakterizuji velké slevy a podpory prodeje.

Do cen vyrobku a sluzeb si musi kazdy maloobchodni podnik samoziejmé zahrnout
naklady. Nasledné by mély byt ceny porovnavany s cenami konkurence a zohlediovan by
m¢él byt 1 charakter poptavky. Na zaklad¢é vysledkti mého dotaznikového Setfeni je mlady
spotiebitel na cenu velice citlivy. Proto dale doporucuji dosahnout nakupnich podminek

takovym zptsobem, aby prodejni ceny byly alesponl srovnatelné s konkurenci. Slevy nebo
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ruzné prodejni akce jsou u zakaznikli velkym hitem. Samoziejmé je dobré na prodejni cenu

nastavit automaticky rozumné slevy napf. pfi vétsim poctu koupeného zbozi.

Zaméieni z hlediska dostupnosti prodejny

Dostupnost je jinym slovem zptsob, jakym se produkty dostavaji ke svym
zakaznikiim. Jak uk4zal mij vyzkum, jednd se rovnéz o dilezity faktor ndkupniho procesu.
Vétsina spotiebitelli je ochotna vénovat svilij ¢as na navstévu maloobchodu a jasné dali
najevo, Ze souhlasi s dostupnosti produktu potazmo prodejny. Navrhuji na zakladé téchto
informaci umisténi obchodu, sluzby nebo alesponn malé¢ pobocky v blizkosti zdkazniki.
Vhodnym doporuc¢enim by mohlo byt také nabizet zbozi sohledem na poptavku,
optimalizovat tak podle toho zasoby, obratkovost, logistiku a velikost skladovych prostor.

Jde vlastng o rychlost, jednoduchost a pohodli, s nimz miize zdkaznik sviij vyrobek
ziskat (Karli¢ek a kol., 2013). Dostupnost produktu patii do celkové hodnoty, kterou mtize
firma spotiebitelim nabidnout. Zv1ast patrné je to u riiznych maloobchodnich prodejen,
kdy vhodné umisténi provozovny piedstavuje kliGovou konkurenéni vyhodu. Uspéch
v lokalité, kterd bude pro cilovou skupinu spotiebitelti velmi dobie dostupna. Podle autori
Karlicka a kol. (2013) muze byt dostupnost tim viibec hlavnim divodem, pro¢ zékaznici
urCity produkt poptavaji, napf. malé obchody v centrech mést, kde si lidé mohou koupit
zakladni potraviny tfeba 1 do pozdnich vecernich hodin. A 1 kdyZ si obchodnici vétSinou
uctuji vyssi ceny, ma tento typ maloobchodnich prodejen své zdkazniky. Velmi si je ceni i

lidé s naro¢nym zaméstndnim, kteti po navratu domu zjisti, ze néco zapomnéli koupit.

Zaméreni na propagaci produktii

Propagace je neméné dulezitym faktorem ovliviiujicim nakupni chovani, i kdyz
podle zhodnoceni dotaznikového Setieni u generace Y nehraje zasadni roli. Bude-li se
firma vénovat vétsi propagaci svych vyrobkl, pujdou vice na odbyt. Dulezita je ale
spravna volba konkrétnich komunikacnich kanalt pro propagacni sdéleni. U tzv. product
placementu jde o zafazeni produktu na vyrazné misto, napi. V televizi pifi vysilani
(Vysekalova a Mikes, 2018). Zde se mohou objevovat produkty, které by mohly byt
zviditelnovany piimo ve filmu, to znamena, Ze jsou herci urCité propagované vyrobky
ptimo pouzivany. I v Ceské republice je tato reklama pouzivana a produkt je tak p¥imo

prezentovan ve filmu, v seridlu nebo v zdbavnim potfadu. Podle autori Vysekalové a
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Mikese (2018) je tato propagace velmi ucinna, nebot’ jde-li o uspésny serial, zhlédne ho

1 vice nez 1 000 000 divakua.

Zaméreni z hlediska vhodné internetové reklamy

Generace Y patfi do skupiny osob, kterym uzivani nejnovéjSich vymozenosti
Vv oblasti informacnich technologii necini vibec zadné problémy. | v mém vyzkumu se
reklama na internetu pro tuto generaci ukazala jako nejvice plisobiva. Toho by obchodnici
mohli pIln¢ vyuzit a soustfedit se tak na moderni technologie, jako internet, mobilni
telefony, smart telefony a snazit se je oslovit prostiednictvim nich. Pro zviditelnéni
maloobchodu doporucuji starat se o optimalizaci zastaralych ¢i neaktudlnich webovych
a facebookovych stranek. Zaméfit se tedy na vlastni webové stranky. V dnes$ni dobé& se
webové stranky znamend nebyt na trhu. Vhodnou soucasti webovych stranek by mohl byt
také e-shop. Na webovych strankdch miize prodejna prezentovat aktualni nabidku vcetné
dopliujicich informaci, akce at’ uz cenové nebo konané k urcité ptilezitosti, novinky apod.

Podstata reklamy musi byt bezpodmine¢né zakotvena na inovativnich, neotielych
napadech, ktera vyhovuje generaci Y. Zde by se mohlo jednat pfedevsim o vtipné reklamy
a dale reklamy, v nichz Se objevuji napf. talentovani a inteligentni lidé. To vSe jsou
hodnoty, kterych je skoda plné nevyuzit, nebot’ v opaéném piipadé hrozi, ze informace
vyslané smérem k této generaci, kterd ma velikou schopnost filtrovat pro né¢ nezajimavé

informace, nebudou pfijaty a firma nedosédhne svého cile.

Zaméreni nabidky z hlediska vyvoje technologii

Podle mého vyzkumu jsou tfi hlavni kritéria, podle kterych si zdkaznici vybiraji své
produkty a snim i obchod. Prvnim je kvalita, nasleduje cena a dostupnost. Nakupni
chovani se vSak vyrazn¢ proménilo v dusledku obav z koronaviru. Nejvétsi rozdil je ve
zrychleni vyvoje a obliby technologii. Den ode dne jsou pozorovany veliké nartsty
pouzivani riznych aplikaci, které se snaZzi obchodnici pouzivat. Nejcastéji se Vv
maloobchodé¢ pouzivaji takové aplikace, které umozZni zdkaznikim nakupovat
bezkontaktné bez nutnosti vykladat zbozi na pas. Navic zaplati u specialni pokladny
a nemusi ptijit do kontaktu s pokladni (Lidovky, 2021). Vhodnym doporuc¢enim pro
maloobchod v této nelehké dobé by mohlo byt napf. zfizeni krizového fidiciho stfediska

a yjisténi se, ze ma vzdy v daném case k dispozici vSechny podstatné informace. Snazit se
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zachovat kontinuitu podnikani a financovani, posilit dodavatelsky fetézec, ale hlavné zistat
v kontaktu se svymi zakazniky. Obchodnici musi mit vhodny ekonomicky scénai pro
jakykoliv trh i ten krizovy. Sila maloobchodu, jeho managementu a lidra se pak projevuje
tak, ze jsou o krok napted. Snazi se pfedjimat vyvoj situace, nachazet nové obchodni
modely, podnitit inovace a tim si zajistit to nejdilezitéjsi, tedy své spotiebitele, jejich ptani

a pozadavky na vyrobky.
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6 Zavér

Tato zavéreCna prace se zabyva soucasnymi spotiebitelskymi preferencemi, na
zaklad¢€ nichz, zakaznici spadajici do skupiny generace Y, nakupuji a rozhoduji o vybéru
svych produktti v maloobchodni siti v Ceské republice. Hlavnim cilem bylo identifikovat
a zhodnotit soudasné nakupni preference v obchodni siti v Ceské republice. Prostiedkem k
dosazeni cile prace byla podrobna literarni reSerSe zahrani¢nich i tuzemskych odbornych
zdroji a realizace dotaznikového Setfeni, kterd vzhledem k vladnimu opatieni vi¢i nemoci
covid-19 neumoziovala jiny nez jen bezkontaktni zptisob a proto tento vyzkum prob¢hl
online.

Kazda generace se vyznacuje urCitymi charakteristikami, které se projevuji v jejich
hodnotéach, prioritdch, ale i ndkupnim chovani. Generace Y piedstavuje pomérné Siroké
spektrum lidi a osobnosti, které zahrnuji jak singels, tak bezdétné mladé rodiny 1 mladé
rodiny s détmi. Vzhledem k tomu, Ze se narodili v ur¢ité dob&, v mnoha ohledech jsou
prislusnici této generace jini nez dal$i generace. Detailni pohled dokazuje, ze Zivotni
hodnoty, preference nebo zéakaznické chovani se mnohdy muze od ostatnich generaci
odliSovat. Predmétem vyzkumu byla analyza Soucasnych nakupnich preferenci Ceské
generace Y v kontextu nemoci covid-19 a nasledné vhodny navrh pro maloobchodni
prodejce.

Vybrané vysledky vyzkumu pfinesly jak ocekdvané, tak pomérné prekvapivé
skutecnosti spojené s nakupnimi zvyklostmi a preferencemi generace Y. VSichni mame
radi kvalitni vyrobky. Pfirozené. Kvalitni vyrobek znamena spokojeny, setrvavajici nebo
vracejici se zakaznik. A téz tato generace to potvrdila, nebot’ na tento faktor klade nalezité
silny diraz. Kvalitu umistila na prvni misto. Cena je pro zadkaznika neméné dilezitym
Proto druhym nejpreferovanéjsim faktorem ovliviiujicim nakupni chovani mladych
zakaznikim je pravé cena produkti. Jako tfeti, velmi dulezity faktor pfi rozhodovani
o koupi konkrétniho vyrobku uvedli mladi respondenti dostupnost produktu. Faktory jako
preference tuzemskych vyrobku ¢i sledovanost zemé pivodu rovnéz vyzkum vyhodnotil
jako docela zasadni a dulezit¢ pro mladou generaci. Naopak ale faktor hodnotici vliv
reklamy na nakupovani, byl ve srovnani s kvalitou, cenou a dostupnosti produktu zcela

zanedbatelny.
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Ze zjisténych vysledkll byly stanoveny doporucujici navrhy, jak zvysit atraktivitu
prodeje produktti pro podniky zabyvajici se maloobchodni ¢innosti. Pfedevsim, jak piispét
ke zvySeni kvality zbozi, toto zbozi prodavat za adekvatni ceny, nezapomenout na
dostupnost prodejny a doplnit prodej vhodnou propagaci. Pro autorku byla cela tato prace,
at’ uz teoretickd ¢i vlastni ¢ast, velkym piinosem, ale vlibec nejvétsim bylo predev§im
potvrzeni osobnich domnének tykajicich se dulezitych faktorti nakupniho rozhodovani
generace Y. Sama autorka, se s nékterymi vysledky vyzkumu, i teoretickymi poznatky,

které se této generace tykaji, ztotoznuje.
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Priloha 1: Dotaznik k diplomové praci na téma Nakupni preference vybrané skupiny

spotiebitell v kontextu nemoci covid-19

Nakupni preference vybrané skupiny spotiebiteli v kontextu

nemoci covid-19

Dobry den,

jmenuji se Hana KareSova a chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery
bude slouzit k vlastni ¢asti diplomové prace na téma Nakupni preference vybrané skupiny
spotiebitelil v kontextu nemoci covid-19. Tento dotaznik je zcela anonymni a jeho cilem je
zjistit nakupni preference vybrané skupiny spotiebitelti v obdobi nemoci covid-19. Dékuji za

Vas cas.

1. Jaky z nasledujicich faktori ma pri nakupu na Vas nejvétsi vliv?
o Kvalita

Cena

Dostupnost

Zem¢ puvodu

Reklama

Jiny faktor

O 0O ood

2. Pusobi na Vas aktualni modni trendy?
o Ano
o Ne

o SpiS ano

o SpiS ne

3. Sledujete vysledky test vyrobkii, napr. ohledné kvality?
o Ano
o Ne
o SpiS ano
O SpiSne
4. Jak velkou roli hraje pro Vas cena vyrobku?
o Velkou
o Malou
o Zadnou
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5. Je pro Vas zasadni vlastnosti u vyrobki kvalita?

o Ano

o Ne

O SpiS ano
O SpiS ne

6. Koupite si radéji levnéjsi a méné kvalitni vyrobek nebo si priplatite za drazsi?
o Levnéjsi a mén¢ kvalitni
o Drazsi a kvalitni

7. Je pro Vas dulezita dostupnost prodejny, ve které si miizete produkt koupit?
o Ano
o Ne

o Spi§ ano

O SpiSne

8. Sledujete u vyrobki zemi ptivodu?
o Ano
o Ne

o Spi§ ano

O SpiSne

9. Preferujete tuzemské vyrobky, pied zahrani¢nimi?
o Ano
o Ne

o Spi§ ano

o SpiSne

10. Zajima Vas znacka produktu?
o Ano
o Ne

o Spi§ ano

o SpiS ne

11. M4 znacka vyrobku na Vasem vybéru velky vliv?
o Ano
o Ne

O SpiS ano

o SpiS ne

12. Ma pro Vs velky vyznam celkova image znacky?
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Ano

Ne

Spis ano
Spis ne

I I R o R |

13. Jak velky vyznam pro Vas znamena prakti¢nost vyrobku?
o Velky
o Maly
o Zadny

14. Ovliviiuje VaSe nakupovani reklama?

o Ano

o Ne

o SpiS ano
O SpiSne

15. Jaka reklama na Vas nejvice ptsobi?

o V tisku

o V letacich
oV televizi

o Na internetu

16. Koupite si produkt, pokud ho propaguje nékdo slavny nebo vyznamny?
o Ano
o Ne
O SpiS ano
O SpiSne

17. Ovliviiuji Vas také jiné faktory neZ potieba produktu?
o Ano
o Ne

o SpiS ano

o SpiSne

18. Ma na Vas vybér produkt vliv ,kamarad*, respektive jeho doporuceni?
o Ano
o Ne

o Spi§ ano

O SpiSne
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19. Jakého jste pohlavi?

O
O

Zena
Muz

20. Kolik Vam je let?

O

O
O
O

20-25
26 - 30
31-36
37-40

21. Jaky je Vas status?

O

o o oo

Student
Zaméstnanec
Podnikatel
Nezaméstnany
Jiny

22. Jaky je Vas celkovy mési¢ni piijem?

O

o o oo

Do 9999 K¢

10 000 — 19 999 K¢
20 000 — 29 999 K¢
30 000 — 49 999 K¢
50 000 a vice K¢

23. Vzdélani
0 Zakladni
o Stredoskolské
o VysokoSkolské

24. Bydlists

O
O

Vesnice
Meésto
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