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1 UVOD

Chovani zakaznikl a jejich reakce na rGzné podnéty pifi nakupovani se jevi jako
velmi zajimavé téma a v dneSni dobé je podle mé velmi uzite¢né, ne-li nezbytné znat
potieby, pfani a pozadavky zakaznikl. Diive to byl obchodnik, kdo urcoval, co se bude
prodavat a za jakou cenu. Dnes se situace obratila a zdkaznik ,,diktuje®, co se bude
vyrabét, co si chece kupovat a kolik penéz je za to ochoten zaplatit. Proto jsem si jako
téma diplomové prace zvolila Nakupni chovani a postoje zdkaznikd vybrané

maloobchodni jednotky.

V teoretické ¢asti budu charakterizovat pojmy spotfebni chovani, nakupni chovani.
Budu se snazit poukéazat na jejich rozdily a spolecné charakteristiky. Také zde uvedu

nékteré ptiklady jiz provedenych vyzkumd, které Ize povazovat za vzor.

Prakticka c¢ast, tedy marketingovy vyzkum se bude zaméfovat na zptiisob ndkupniho
chovani, mozné planovani nakupt, faktory ovliviujici nakupni chovéani a na rozdily
mezi planovanym ndkupnim chovanim a skute¢nosti. Marketingovy vyzkum by m¢l

splnit cile préace, které jsou:
- Analyza nakupniho chovani zékaznikd ve zvolené maloobchodni jednotce.

- Nalezeni faktori, které zdkaznika nejvice ovliviiuji pfi nakupovéani ve vybrané

maloobchodni jednotce.

- Navrzeni alternativ, které by pomohly 1épe uspokojovat potieby zdkazniki v

zajmové maloobchodni jednotce.

Touto praci bych chtéla zjistit, jaké je chovani zédkazniki konkrétni maloobchodni
jednotky, co je pfi jejich nakupu ovliviuje, jak reaguji na rizné podnéty a jak by tato
maloobchodni jednotka mohla zvysit své prodeje a zaroven zvysit spokojenost svych

zakaznik.



2 LITERARNI RESERSE

2.1 Spotiebni chovani

Dle Vysekalové (2004) souvisi spotfebni chovani velmi tzce s chovanim obecné.
Jelikoz vysledné spotiebni chovani vychézi z plisobeni celé tady faktord, je pfirozené,
ze se spotfebnim chovadnim zabyva mnoho védnich disciplin, jako je ekonomie,

psychologie, nebo sociologie.

Spotiebni chovani podle Koudelky (1997) znamena chovani lidi, které se vztahuje
k ziskavani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobki ¢i produkti. Neznamena tedy
pouze jednani, které je spojeno s bezprostfednim nakupem ¢i uzitim vyrobku, zahrnuje i

to, kdy a jak pfestaneme produkty uZzivat.

Podle Masona a Mayera (1990) je spotiebni chovani soubor rozhodovacich procest,
podilejicich se na nakupu vyrobku a sluzeb. Jako takovy zahrnuje rozhodovaci procesy,

které probihaji pted nakupem a akce, které se vyskytuji po nakupu.

Mowen (1987) povazuje chovani spotiebitele za disciplinu zabyvajici se jednotkami
tvorby rozhodnuti, které zahrnuji procesy nabyvani, spotieby a pouziti predméti, sluzeb
a ideji.

Kotler a Keller (2007) uvadgji, ze chovani spotiebitele 1ze rozdélit do tii skupin
vlivi:

- Vnéjsi stimuly:
e Marketingové — produktova politika, cenova politika, distribu¢ni politika,
politika promotion.
e Prostfedi — ekonomické, technologické, politické, kulturni.

- Spotrebitelova ,, cerna skrinka ‘:

e Spotiebitelovy charakteristiky — kulturni, socidlni, osobnostni,
psychologické.
e Spotiebiteliiv. rozhodovaci proces — poznani, sbér informaci,

vyhodnoceni, rozhodnuti, pondkupni chovani.



Cerna skiifka je chapana jako mysl spotiebitele, na niz ptisobi fada vn&jsich podnéti

z makro- a mikroprostiedi, které aktivuji pribéh procest v ¢erné skiince.

V ni probiha rozhodovani, jehoz vysledkem je urcitd reakce v podobé koupé vyrobku

nebo sluzby ¢i odmitnuti nakupu.

Dle Koudelky (2006) je cernd skiinka spotiebitele viceméné uréitou interakci
predispozic spotiebitele k uré¢itému jednani a konkrétniho kupniho rozhodovani. Mezi
tyto predispozice patii spotifebni predispozice, kulturni predispozice, socidlni

predispozice, osobni predispozice a psychické predispozice.

Kotler a Armstrong (2006) dodéavaji, ze vSechny tyto predispozice vchazeji do ,,cerné
skiinky* spotiebitele, kde se transformuji na soubor pozorovatelnych reakci: volba

produktu, znacky, prodejce, ddle na¢asovani koupé a disponibilni obnos pro nakup.

- Chovani prodejce:

e Vybér zbozi, vybér znacky, vybér dealert, ¢as prodeje, objem prodeje.

Dle Zamazalové (2009) se k vysvétleni spotiebniho chovani nabizeji nasledujici
pristupy:

Racionalni pristupy: Tyto pristupy predpokladaji, ze spotiebitel postupuje podle
»chladné kalkulace®, ve které emotivni, psychologické a socidlni prvky maji spiSe
okrajovou roli. Vychazi se pfitom z naplnéni fady piedpokladii, napt.: spotiebitel je plné
informovan o vSech parametrech vSech variant, dokaze si vytvofit algoritmus
rozhodovani, ktery také védomé dodrzuje. Sleduji se vazby mezi pfijmem, cenami,
vybavenosti, rozpoctovymi omezenimi, marginadlnimi uzitky, kfiZovou pruZnosti,
kiivkami indiference apod. (Koudelka, 2006).

Psychologické pristupy: Sleduje se predevsim psychickd podminénost spottebniho
chovani. Napfiklad jak spottebitel vnima vnéj$i podnéty, uci se spotfebnimu chovani,
promitaji se v jeho spotiebnich projevech hloubégji ukryté motivy apod. Chovéni
spotiebitele se sleduje na zaklad¢é schématu: Podnét (stimul) — Reakce (odezva).

Sociologické pristupy: Tyto pristupy zkoumaji, jak je spotiebni chovani

podminéno socialnimi okolnostmi, socialnimi skupinami (Koudelka, 2006).

Dle Zamazalové (2009) tyto pfistupy predstavuji rizné pohledy, podle toho, ktery

faktor je chapan jako dominantni pro projevy ve spotfebnim chovani.
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Chovani spotiebitele je predevsim vysledkem vzajemného plisobeni znacného poctu
proménnych, ke kterym patii jak vnitini, tak vnéjsi vlivy (Burstiner 1994; Zamazalova
2009; Kotler a Keller 2007). Burstiner (1994) mezi vnitini proménné fadi napiiklad
potieby, pfani a hnaci sila, pocity, vira minéni, znalosti a ziskané zkuSenosti. Vedle nich
vymezuje vlivy z externich zdroji: Okolni stimuly, rodinné vztahy, normy, hodnoty
zvyky a jiné socialni faktory. To vSe muze byt soucasti lidského chovani v roli
spotiebitele. Zamazalova (2009) za vné&jsi faktory povazuje faktory socialni, technické a
technologické, ekonomické, pravni a legislativni. K vnitinim faktortim, které souviseji
pfimo s osobou spotiebitele, pak podle ni nalezeji faktory, které jsou svym charakterem
,viditelngjsi“ pro okoli: VEk, pohlavi, velikost domacnosti, pocet déti v rodin€, obdobi
zivotniho cyklu rodiny, zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl a dalsi.

Faktory, které¢ jsou pro okoli ,,skryté®, jsou tyto: Motivace, potieba, osobnost, vnimani,

postoje, uceni.

Obdobné rozdéleni uvadéji Kotler a Keller (2007). Podle nich se faktory velmi casto
prolinaji a u n€kterych nelze zcela jednoznacné fici, Ze jsou naptiklad ¢isté interni. Mezi
internimi  faktory zminuji kulturni faktory, socialni faktory, osobni faktory a
psychologické vlastnosti kupujicich. Externimi faktory pak podle nich jsou:
Ekonomické faktory (diichody, ceny, inflace), kulturni faktory (hodnoty spole¢nosti,

demokracie, osobni svoboda) a marketingova komunikace a sdélovaci prostredky.
Kotler a Keller (2007) definuji interni faktory:

- Kultura:  Kultura, subkultura nebo socialni tfida maji opravdu zna¢ny vliv na
chovani spotiebitele. Kultura je zdkladnim faktorem ovlivilujici pfani a chovani
jednotlivee. Od 1tlého détstvi ziskavame jakési soubory hodnot, percepci,
preferenci a zplsoby chovéni. K subkulturam patii naboZenstvi, narodnosti,
rasové skupiny a geografické regiony.

- Sociélni faktory: Dulezitym vlivem jsou také spolecenské role, referencni

skupiny, rodina a postaveni jedince ve spoleCnosti jako takové. Referen¢ni
skupiny maji pfimy nebo nepifimy vliv na nazory ¢i chovéni jednotlivce.
Skupiny s pfimym vlivem jsou ¢lenské skupiny. Clenské skupiny jsou primérni
(rodiny, ptatel¢é, sousedi), nebo sekundarni (ndbozenské ¢i profesni skupiny). Do
aspiracnich skupin by jedinec rad patfil a naopak naprosto odmitd hodnoty

disociacnich skupin.



- Osobni faktory: Mezi osobni faktory patii pfedev§im osobnost a sebepojeti, vek,

povolani a ekonomické charakteristiky, zivotni styl, hodnoty a v neposledni fad¢
zivotni cyklus ¢lovéka.

o Samostatné Zijici mlady clovék.

o  Miladi bezdétni manzelé.

e Dvougeneracni domdacnost.

o  Miladi manzelé s malymi detmi nebo détmi predskolniho veku.

o Starsi manzelé s ekonomicky zavislymi détmi.

o Starsi manzelé se samostatnymi détmi.

o Starsi manzelé v diichodu.

o Osamely partner (Vysekalova, 2004).

- Psychologické vlastnosti kupujicich zahrnuji motivaci, kde se jedna hlavné o

potteby, které nds donuti k néjaké akci a o takové potiebé se lze bavit jako o
motivu. Dale sem patii vaimani, coz je proces, ve kterém jednotlivec sbira a
interpretuje vstupni informace pro vytvafeni obrazu svéta. Na zaklad¢ vnimani
rizni lidé reaguji na riznou reklamu. Uceni a zkusenost je schopnost na zaklade
pfedchozi zkuSenosti si zapamatovat informace. A také minéni a postoje pticemz
minéni je staly nazor Cloveéka na néco, opird se o znalosti, nazory a divéru.
Podnikatelské subjekty se o minéni svych zakazniki velmi zajimaji. Tato minéni
totiz vytvareji image vyrobku a znaCky. Negativni minéni zékazniky odrazuje a
pozitivni naopak pfitahuje. Proto je snahou vyrobce negativni minéni eliminovat

(Kincl, 2004).
Dale Kotler a Keller (2007) definuji externi faktory:

- Ekonomické faktory: V rozvinuté trzni ekonomice je sila nakupu déna predevsim

celkovou vysi dichodu daného jednotlivce. Dichod je dén specifickymi
ekonomickymi aktivitami jednotlivce, vSeobecnou ekonomickou situaci ve
spolecnosti, staté, regionu. Celkovy ekonomicky stav hraje téméf tu
nejdilezitéjsi roli v rozhodovani jednotlivetd o jeho nakupech nebo tsporach.

- Kulturni faktory

- Marketingova komunikace: Sdélovaci prostfedky maji jeden z nejvétsich vlivli na

chovani kupujiciho. Prostfednictvim reklamy informuji Siroky okruh zdkaznik

s cilem ovlivnit jejich chovani.



2.2 Nakupni chovani

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) je termin ndkupni chovdni definovan jako
chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pti hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a
nakladéani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potfeb. Nakupni
chovani se zamétuje na rozhodovani jednotlivel pii vynakladéani vlastnich zdroju (Cas,
penize, usili) na polozky souvisejici se spotiebou. V tom je zahrnuto co, proc, kdy, kde
a jak Casto polozky nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak je hodnoti po nakupu a dopad

téchto hodnoceni na budouci ndkupy, a jak s nimi nakladaji.

Termin ndkupni chovéani popisuje dva razné typy spotiebitelskych subjekti:
osobniho spotrebitele a organizacniho spotiebitele. Osobni spotrebitel nakupuje zboZzi a
sluZzby pro svou potiebu a potfebu domécnosti, nebo jako déarky pro pratele. Ve vSech
téchto pfipadech jsou vyrobky zakoupeny pro koneéné vyuziti jednotlivci, tzv.
koncovymi uzivateli nebo poslednimi spotiebiteli. Druhd spotiebitelska kategorie —
organizacni spotrebitel — zahrnuje ziskové a neziskové organizace, vladni ufady
(mistni, statni a ndrodni) a instituce (napf. Skoly, nemocnice a véznice), které vSechny
museji nakupovat vyrobky, zatfizeni a sluzby pro svou ¢innost (Schiffman a Kanuk,
2004).

Néakupni chovani spotiebitele neni jednordzovym aktem, ale vysledkem mnoha na
sebe navazujicich rozhodnuti, zahrnujicich otazky, jaké zboZzi koupit a zda viibec, kde
ho koupit, v jakém mnozstvi apod. (Turcinkova, 2011).

Dle Vysekalové a kol. (2011) plati to, ze na prubéh nakupniho chovani ma vliv
osobnost ¢loveka, jeho postoje, ndzory, znalosti, motivacni struktura, socidlni role a
obecné jeho osobnostni vlastnosti. TakZe i pfi stejné nabidce a na stejné podnéty reaguji

lidé riznym zptisobem.

Kotler a Keller (2007) uvadé¢ji, Ze nakupni chovani spotiebitelti je stejné jako

nejhlubsi vliv maji kulturni faktory.

Dle Burstinera (1991) prameni nakupni chovani piedevsim z lidské motivace. Uvadi
tfi metody klasifikace motivace spotiebiteli: Racionalni nebo emociondlni, primarni

nebo selektivni a motivaci stalych zakaznikt, ktera vede k oblibé urcitych obchodu.
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Velmi zndmé teorie motivace vychazi z piesvédceni, ze se lidé neustdle snazi o
uspokojovani svych potieb.

Mason a Mayer (1990) tvrdi, Ze postoj spotiebitelti k nakupovani ma vliv na jejich
nakupni chovani. Vysledkem jejich rozdilnych pfistupii k nakupovani je setazeni

spotiebitelti do nekolika skupin, podle jejich ndkupnich strategii.

Témito skupinami jsou:

Ovlivnény zakaznik: Tito lidé jsou negativné ovlivnéni ekonomickymi udalostmi.

Ptitahuje je ditvéryhodnost cen a rizné doprovodné slevové programy.

Specializovany zékaznik: Jsou znali, pragmaticti, vybiraji si pouze maloobchodni

zbozi a znaji maloobchodni strukturu do hloubky.

Soucasny zékaznik: Tito zakaznici tzv. jdou s médou, zamétuji se na sviij piijem,

vzdélani a kariéru. Nejsou vazani cenou a chtéji kvalitni a zddané zbozi.

Socialni zakaznik: Maji nizkou Zzivotni Groveil a znacné problémy tykajici se

jejich piijmu. Zaméiuji se na nejnizsi ceny.

Ptechodny zékaznik: Tito zékaznici jsou na zacatku svého Zivotniho cyklu. Jsou
cenové citlivi a vyvijeji novy zivotni styl. Jsou velmi vzdélani, zamé&fuji se na

svou kariéru, ale stale jsou vazani nizkymi piijmy (Mason a Mayer, 1990).

Smith (2000) d€li nakupni chovani na tii typy, a to: impulsivni ndkupy, rutinni

chovani vyvolané urcitou reakci a nakupy s vysokou mirou angazovanosti.

Svétlik (1994) dale rozdé€luje chovani spotiebiteli piti nakupu na automatické

chovani, reSeni omezeného problému a reseni extenzivniho problému.

Automatické chovani nastdva obvykle tehdy, jestlize si kupujici pravidelné kupuje
za nizkou cenu né&jaké zboZzi. Hledani informaci se omezi pouze na osobni zkuSenost
vybavenou v paméti. Zakaznik obvykle tuto znacku kupuje, dobie ji zna a je s ni
spokojen. Charakteristickymi rysy tohoto typu chovani jsou nizka cena, Casty nakup,
pro kupujicitho zndmy vyrobek a znama znacka, nizka angazovanost v ndkupu, nizka

uroven vyhodnoceni a hledani informaci, mélo ¢asu vénovaného nakupu.

K takzvanému FeSeni omezeného problému dochdzi tehdy, jestlize zdkaznik je

vcelku dobfe obezndmen se sortimentem vyrobkd. Neznd vSak kazdou znacku,



podminky koupé atd. potiebuje nové informace nutné k uskuteénéni svého rozhodnuti.

Muze se je dozveédét z obalu, letdcku, od prodavace.

Reseni extenzivniho problému zahrnuje situaci nakupu zbozi, kdy zakaznik kupuje
neznamy druh vyrobku. Nevi, jak jej pouzivat. Jedna se o vyrobek drahy — naptiklad

poéitad (Svétlik, 1994).

Rozhodovaci proces kupujiciho

Kupni rozhodovani spottebitele neni jednorazovym aktem, ale vysledkem celé fady
na sebe navazujicich rozhodnuti. Rozhodnuti o ndkupu znamena: rozhodnuti, zda vlibec
zbozi koupit; rozhodnuti o tom, které nakupni stiedisko navstivit; rozhodnuti o navstéve

ur¢itého obchodu; rozhodnuti o ndkupu uréitého mnozstvi zddaného zbozi.

Nékupni rozhodnuti je jen jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Pfedchazi

mu nékolik krokti. Rozhodovaci proces se sklada z n¢kolika fazi:

® Rozpoznani problemu
o Hledani informact

e Hodnoceni variant

e Nakupni rozhodnuti
o Pondkupni chovani

e (Odklddani vyrobku) (Zamazalova, 2009).

Podobné Mason a kol. (1991) zastavaji nazor, ze rozhodnuti spotiebitele o nakupu je

zpravidla rozdéleno do téchto rozhodovacich fazi.

Taktéz Kotler a Keller rozdéluji rozhodovaci proces spotiebitele na tyto etapy a

(2007) definuji jednotlivé faze spotiebniho rozhodovani takto:

- Rozpoznani problému — kupujici ma problém, pottebu. Marketéfi musi byt

schopni identifikovat okolnosti vyvolavajici urcitou potiebu pomoci
shromazd’ovani informaci od urcitého mnozstvi zakaznik.

- Vyhledéni informaci — na této Urovni je zakaznik vice vnima, patra po

materidlech, chce se o produktu dozveédét co nejvice. Zdroje informaci jsou

osobni, komercni, vefejné, zkuSenostni. Obecné lze fici, Ze nejvice informaci
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ziska z komerc¢nich zdrojt, ale ty nejucinnéjsi pochazi ze zdroji osobnich nebo
vetejnych.

- Vyhodnoceni alternativ — zpracovani nabytych informaci - zdkaznik srovnéava

nejen typy, ale 1 znacky. Spottebitel si vytvari usudky prevazné na védomém a
raciondlnim zékladé. Existuji zakladni koncepce, které se pokousi dekoédovat
vyhodnoceni, napt. presvédCeni a prostoje (lidé ziskavaji presvédceni a nazory
zkusenostmi a ucenim) a model ocekavani — hodnota (spotiebitelé dochazi
K nazortim vuéi riznym znackam pomoci postupu hodnoceni vlastnosti).

- Rozhodnuti 0 koupi — pfi samotné realizaci nakupu spotiebitel mize jesté dojit

k péti dil¢im rozhodnutim — znacka — dealer — mnozstvi — nacasovani — platebni
metoda.

- Pondkupni chovédni — pravé ponakupni chovani je velmi dilezité pro

marketingovou komunikaci, je nutné sledovat spokojenost zakaznika a

pouzivani vyrobku, motivovat k dal§imu nakupu.

Situacéni vlivy na nakupni chovani

Dle Zamazalové (2009) nemusi byt vysledkem nakupniho chovéani nutné koupé
vybraného produktu. Do hry totiz vstupuji dalsi faktory, a to situacni vlivy, které se
projevuji v podstaté ve vSech fazich kupniho rozhodovaciho procesu, ale nyni vystupuji
jesté zietelngji. Jde o pusobeni riznych faktorid, kterym je zakaznik vystaven béhem
nakupu. Jsou to vlivy socidlniho okoli (zékaznici v prodejné, prodejni personal),

obchodni (nakupni atmosféra, merchandising, in-store marketing), vnimané riziko.

Co se tyka persondlu, sestavil Bohm (1991) nékolik rad, jaky by mél spravny
prodavac byt. ,,Usmivejte se, nemluvte se zakaznikem o politice, neznate jeho minéni,
nezavadéjte do rozhovoru vlastni zazitky a mluvte radé€ji o zboZi a zdjmech zakaznika,
pii rozhovoru zékaznika pozorujte — svym chovanim a gesty dava signaly, které vam
ukazuji, jestli vase argumentace nasla souhlas. Omyl, které¢ho se dopustite, ptiznejte.

Ptehnany humor neni cestou k tspéchu®.

Merchandising: Merchandising je proces, jehoz cilem je najit optimalni vystaveni

sortimentu, pficemz zde plati pravidlo, kdy spravné zbozi musi byt vystaveno
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na spravném misté, ve spravnou dobu, v odpovidajici cené, mnozstvi a ve spravné

kvalité.

Merchandising dle Lostakové a kol. (2006) ptedstavuje komplexni obchodni taktiku,
ktera se sklada z nauky o zbozi (kvalitativni popis, slozeni, pouziti), nauky o prodeji
zbozi (souhrn informaci o prodejni technice, spravné prodejni argumentaci a postupu
stanoveni ceny), nauky o podpofe prodeje jako souhrnu znalosti o promotion akcich
Vv oblasti podpory prodeje na strané vyrobce, distributora, obchodnika) a umistovani

zbozi na prodejni plochu, resp. do regalt.

Ndakupni atmosféra: Koudelka (2006) definuje ndkupni atmosféru jako formu
komunikace mezi maloobchodnikem a zdkaznikem. Vytvaii image a profilaci provozni

jednotky.

De Pelsmacker a kol. (2003) uvadéji, Ze atmosféra prodejny je snahu vytvofit
ovzdu$i vyvolavajici v zdkaznikovi specificky emociondlni ucinek, ktery zvysi
pravdépodobnost koupé diky atmosféfe vnimané vSemi smysly. Nakupni atmosféra je
vysledkem plsobeni nakupniho prostfedi a jeho vlivii na smysly, kdy jsou tyto vlivy
Castetné védome a zdéasti podvédomé vnimany jako individualni prozitek. Mezi
nejcastejsi vlivy nakupniho prostiedi patii: Design prodejny, dispozicni reseni prodejny,
prezentace zbozi, persondl a zakaznici. Analyza problému nékupni atmosféry miize byt
vyjadiena modelem vztahu stimull — emoci — reakci. Nositeli téchto stimulii jsou
kvantitativni faktory (pocet, velikost, objem), ale 1 kvalitativni (uspofadani, organizace,
feseni, vzhled). Clenéni stimult se vétsinou déli podle smyslovych orgdnii, kterymi jsou

vnimany.

Hubinkova (2008) tvrdi, Ze vhodné zvolend hudba je velmi dileZitou kulisou jak
obchodniho, tak spoleCenského prostiedi. Hudba milze ovliviiovat jak estetické
hodnoceni, tak preference, a to bez ohledu na jeji objektivni kvalitu. V obchodnim
prostiedi dokaze hudba dopliovat celkovou atmosféru obchodu a v urcitych okamzicich
i aktivovat zékaznika k vy$§im ndkupim (napf. koledy o Vanocich). Spotiebitel se
muze pod vlivem hudebni kulisy citit spokojené, coz opét zvysuje pravdépodobnost
vys$$ich nakupti. Na nakupni chovani nékterych lidi ptisobi jak druh hudby, tak tempo
hudby. V obchodech pro mladé lidi vétSinou zni jina hudba nez v obchodech se

starozitnostmi.
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Aniz si to zdkaznik uvédomuje, v obchodé na ného ,,uto¢i* 1 barvy. Prendseji zasadni
informace smérem k nému. Barvy aktivuji rizné mySlenky, vzpominky, emoce ¢i
nalady. Spatny vybér barev bude zakazniky mast. A naopak spravné barvy dokazi
vytvofit spravnou, specifickou naladu. Vybér spravné barvy je o cilové skupin€. Vybrat
pouze modni barvu nesta¢i. Vyznam barev je navic kulturné podminén. Vylohy

Vv teplych barvach mohou nabudit ndkupni aktivitu.

2.3 Spotfebni vs. nakupni chovani

Pokud se chceme zabyvat nakupnim chovanim, musime je zkoumat v kontextu
spotfebniho chovani (Zamazalova, 2009) a chceme-li tedy pochopit nakupni chovani
konkrétniho zdkaznika, musime nejprve porozumét jeho spotiebnimu chovani. Nakupni
chovani je totiz v podstat¢ konkrétnim projevem obecného spotiebniho chovani

(Vysekalova a kol. 2011).

Zamazalova (2009) tvrdi, ze pokud se chceme zabyvat ndkupnim chovanim, musime
je zkoumat v kontextu spotfebniho chovani. V podstaté stejny nazor zastava Vysekalova
a kol. (2011), ktera uvadi, ze pokud chceme pochopit termin ndkupni chovani, musime

nejprve porozumét tomu, co znamena termin spotiebni chovani.

Vysekalova (2011) déale vysvétluje rozdil mezi spotiebnim a nakupnim chovanim
pomoci dvou aspektli: Pro¢ jsme koupili to, co jsme koupili? Pro¢ viibec néco koupime?
A pro¢ koupime tenhle a ne jiny produkt? Prvni aspekt tedy sméfuje k motivacnim
silam urcujicim spotfebni chovani. Co nam to vubec pfinese, kdyz ucinime néjaké
nakupni rozhodnuti? Pro¢ se rozhodneme pro konkrétni vyrobek? Druhy aspekt se

zabyva vlastnim kupnim rozhodnutim.

VétSina autorti zabyvajicich se spotfebnim — kupnim chovanim se v podstaté shoduji
na tom, ze tyto pojmy spolu blizce souvisi, prolinaji se a jsou na sob¢ zavislé. Nejcastéji
se setkdvdme s nazorem, Ze nakupni chovani je soucasti spotiebniho chovéani a Ze
nakupni chovani je vysledkem spotfebniho chovani (Zamazalova 2009, Vysekalova
2011, Koudelka 1997). Ostatni autofi ztotoznuji spotiebni chovani s ndkupnim a oba

dva pojmy vysvétluji shodné. Naptiklad Bouckova (2003) uvadi, ze samotné spotiebni
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(kupni) chovani Ize definovat jako chovani jedincl a instituci, vazici se k ziskavani,

uzivani a odkladani produkta.

Spottebni chovani tedy vyjadiuje, pro¢ lidé kupuji urcity vyrobek/sluzbu, co je
k tomu vede, jaké jsou jejich preference, pifi jakych prileZitostech pouzivaji vyrobky,
jaké vnimaji problémy/nedostatky, pro¢ k ur¢itym ucelim ¢i pii urcitych situacich
pouzivaji toto a ne néco jiné¢ho apod.

Nakupni chovani pak vypovida o tom, jak se zdkaznici rozhoduji pfi ndkupu, jaka
k dispozici jejich oblibena znacka/vyrobek, jak nakupuji v riznych nakupnich kanalech,

jakym zptisobem reaguji na konkrétni podnéty apod.

2.4 Vyzkum spotiebniho a nakupniho chovani

Vysekalova (2004) uvadi, ze spotiebni chovani nemtzeme chapat izolované bez
vztahu k chovani obecné a bez vazeb na mikro i makrostrukturu spole¢nosti. Informace
o spotiebnim chovani ndm déva krom¢ psychologie i fada dalSich oborti jako napf.
sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a dal$i. Z komplexniho pfistupu ke
spotfebnimu chovani a snahy zachytit jeho podstatu vychdzi i vétSina modell

spottebniho chovani.

S pokusem o integraci vSech ovlivitujicich faktori do jednoho modelu se mizeme
setkat také u Vysekalové a kol. (2011), ktera model chovani spotiebitel ¢leni do Ctyf

zakladnich ¢asti:

Procesy uceni spotfebitele — rozumi se jimi motivy, postoje, ocekdvani a

pfipravenost k uceni u osob v dané cilové skupiné.

Spotiebitel je podnécovan stimuly, které vychazeji z kvality, ceny, osobitosti a

dostupnosti vyrobku nebo sluzby.

Vnéjsi faktory, jako rodina, pfisluSnost k socialni tfid¢é, Casovy tlak, financni

situace plisobi na nadkupni chovani jako vlivy socialniho okoli.

Na zavér je chovani spotiebitele vyjadieno stupnovitym procesem zacinajicim

pozornosti, vedouci pies kupni imysly k samotnému nékupu.
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Kozel a kol. (2006) uvadi, ze definice marketingového vyzkumu se mutze velmi
ruznit. Odbornici se ale zpravidla shoduji, ze zékladni charakteristické rysy jsou:
jedinecnost, vysoka odpovidajici schopnost a aktualnost takto ziskanych informaci, na
stran¢ druhé vysoka financni naroc¢nost na ziskani téchto informaci, dale vysoka

naroc¢nost na kvalifikaci pracovniki, ¢as a pouzité metody.

Schiffman a Kanuk (2004) dodévaji, ze rozSifenym oborem marketingového
vyzkumu je spotiebitelsky vyzkum. Spottebitelsky vyzkum popisuje proces a nastroje

pouzité ke studiu ndkupniho chovani.

Schiffman a Kanuk (2004) uvadé¢ji, ze diive provedené spotiebitelské vyzkumy
uvazovaly o minimalnim vlivu nalady, emoci a situace na spotiebitelské rozhodovani.
Dlvodem byla domnénka, ze se spotiebitelé rozhoduji raciondlné, podle nejvyssi
uzitkovosti. Disledkem prace psychoanalytikli a hlubSiho poznani duSe spotiebitele, je

v soucasnosti vyuzivani dvou metod vyzkumu nékupniho chovani.

Kvalitativni vyzkum

Pro ziskévani novych népadii pro propagacni kampané a vyrobky se vyuzivd pravé
kvalitativni vyzkum, diky jeho rozsdhlejSim a podrobnym studiim. Z téchto studii
vzejdou zavéry, které nejdou zevSeobecnit na vétsi Cast populace, jelikoz je vzorek
velmi maly. Hloubkové rozhovory, rozhovory ve skupindch, metaforickd analyza,
kolazovy vyzkum a projekéni techniky jsou metody pro tento vyzkum hojné vyuzivané,
ale jelikoz tyto metody fidi vySkoleny pracovnik, a zaroven i analyzuje vysledky, jsou

zavery ¢astecné subjektivni.

Kvantitativni vyzkum

Tento vyzkum je vyuZivan pro zjiSténi 0€inkl propagacnich sdéleni na spotiebitele,
diky némuZ mohou prodejci predpovidat chovéani spotiebitele. Pro tento vyzkum jsou
vyuzivany experimenty, prizkumy a pozorovani, a jejich ptivod bychom nasli

Vv pfirodnich védach.
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Zdroje informaci
Pti ziskévani informaci se setkdvame s primarnimi a také sekundarnimi zdroji.

1. Primdrni, jsou zdroje ziskdvané interné napiiklad od kompetentnich pracovnika

podniku anebo externé od expertii, organizaci a spotiebitel.

2. Sekundarni, mohou byt interni zdroje, coz jsou prfedevS§im eviden¢ni zaznamy
podniku anebo externi zdroje, k nimz patii dokumentace naptiklad se statistickymi
udaji.

Tyto informace se ziskavaji nékolika metodami:

Setieni — metoda, pii niz jsou potfebné informace ziskavany od zkoumanych subjekta

dotazovanim.
Kozel (2006) uvadi nékolik druhi dotazovani:

Pisemné dotazovani patii k nej€astéji vyuZivanému dotazovani. Vyhodami tohoto
typu dotazovéani jsou moznost obsdhnout Siroké Uzemi, dotazovany muze vénovat
vyplnovani dostatek ¢asu, neni zde ovlivnéni tazatelem a jeho nepiitomnost vede k vétsi
upfimnosti dotazovaného, naklady na Setfeni jsou niz$i a je zde méné organizacnich

piiprav.

Mezi nevyhody patii delsi doba Setfeni, moznosti formulovat otazky jsou omezené,
nelze pfesné zjistit, jak dotazovany otazkam porozumél, existuje riziko, Ze za

dotazovaného mize odpovédét nékdo jiny.

Osobni dotazovani, majici vyhody jako kratky cas, ve kterém miZe dotazovani
probéhnout, moznost u dotazovaného ziskat informace rovnéz pozorovanim, umoznuje
klast slozitéjsi otazky a umoziiuje pouzivat flexibilni dotaznik. Nevyhodou je, ze
tazatel mize ovlivnit odpovédi dotazovaného, nékdo miize mit pfi osobnim dotazovani
zabrany a jelikoz je identifikovan, miiZze byt neochotny poskytnout informace, Setieni je

nakladnéjsi jak finan¢né tak casovée.

Telefonické dotazovani, velmi efektivni technika sbéru informaci, kde jsou vyhodou
snadné a rychlé kontaktovani mnoha respondentd, informace jsou ziskavany hospodarné
a umoziuje opakovany dotaz v piipad¢ nejasnosti. Nevyhodou je, ze zde nelze vyuzit

nazorné prostiedky, telefonat musi byt pomérné kratky, aby dotazovaného nenudil.
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Elektronické dotazovani, jedna se o tzv. CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), zjistujici informace od respondentii prostfednictvim dotaznikli v e-
mailech nebo na webovych strankach. Jednéa se o dosud nejmladsi zplisob dotazovani

zaloZeny na vyuziti internetu.

Metody experimentalni, jsou to metody zalozené na studiu vztahi mezi dvéma nebo
vice proménnymi. Metody experimentdlni mame jak v laboratornim prostiedi, tak v

terénu.

Hloubkovy rozhovor, ma za kol zjistit hluboce vrostlé pfi¢iny ur¢itého chovani a
ur¢itych nazord. Pfi rozhovoru se volné a oteviené diskutuje o rtiznych tématech.
Dulezité je zde sledovat reakce dotazovaného. Problémem se kterym se u tohoto typu
rozhovori setkdvame je zaznamenavani samotn¢ho rozhovoru. Jednim z typl
hloubkového rozhovoru je skupinovy rozhovor, kde dochazi ke konfrontaci riznych
nazoru.

Pozorovani je metodou, kterd vyuziva cilevédomé a planovité sledovani skute¢nosti,
aniz by do nich pozorovatel n¢jak zasahoval a jeho vysledkem jsou faktické informace o
stavu sledovanych procesii. Pozorovani mame standardizované, kde je planem piesné
dano co a jak ma pozorovatel sledovat a jeho smyslem je zajistit, aby rizni pozorovatelé
pii sledovani téhoz jevu dospéli ke srovnatelnym vysledkim. Druhym typem je
pozorovani nestandardizované, kde je urcen pouze cil a jinak je pozorovateli nechana
volnost. Dale pozorovani muze byt skryté a zjevné. Vyhodou vyzkumu formou
pozorovani je pfimy kontakt méfeni s jevem. Nevyhodami jsou vSak narocnost a
nakladnost vyzkumu nékdy 1 zkreslenost vyzkumu, kdyz ma subjekt vyznamné;jsi roli

pozorovatele. I tak je pozorovani diileZitou soucasti vyzkumu.

Pokrok vyzkumu spotiebniho a nakupniho chovani

Cesko se stalo prvni zemi v Evropé&, kde byla pro vyzkum nakupniho chovani
prakticky vyuzita RFID technologie nové generace. Systém RFID NG Shopper (RFID
Next Generation Shopper) vyuziva systému aktivni radiofrekvencni identifikace
nakupnich ko$i a vozikl a umoziuje sledovat pohyb a ndkupy jednotlivych zédkaznikl v
prodejné. Proti jinym technologiim (vytvafreni "map" pohybu nakupujicich kamerami, ¢i

vyuzivani klasickych RFID metod, apod.) je nova technologie unikatni v fad¢ sméra.
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Uzivatel technologie "vidi" trasu jednotlivého koSe od vstupu do prodejny az po
pokladny, je schopen urcit dobu, po kterou se nakupujici v kazdé oblasti pohyboval a
dokaze odlisit, kde zakaznici jen chodi a kde opravdu nakupuji. To vSe na robustnich

vzorcich cCitajicich desetitisice az statisice nakupt.

Technologii, kterou se svymi technologickymi partnery vyvinula pro potieby
evropského trhu spoleénost INCOMA GfK, si jiz v Ceské republice vyzkousely tfi
obchodni fetézce a jejich partnefi z oblasti vyroby potravin. ZkuSenosti ukazuji, ze
RFID NG Shopper poskytuje zcela nové pohledy na silné stranky i slabiny prodejny a
vzhledem k vysokému rozliSeni poskytuje cenné informace i pro usporadani v ramci
jednotlivych sortimentl zbozi. Moznosti vyuziti nového systému se oteviraji v oblasti
usporddani prodejny jako celku, uspotddani zboZzi i1 komunikaci v prodejné. Mezi
obchodnimi otazkami, které RFID NG Shopper fesi, jsou nejen cile obratové (impulsni
nakupy, prodejnost kategorii, zacileni na konkrétni nadkupni ptilezitosti a typy kost), ale
i cile v oblasti vérnosti nakupujicich. Velké moznosti jsou v identifikaci "azkych hrdel"
v prodejné, fizeni front u pokladen a pultli s Cerstvymi potravinami i ve snadnosti

nalezeni zbozi (Drtina, 2012).

Vyzkum spotiebniho chovani v praxi

Agenturni sit’ OgilvyAction uskute¢nila rozsahly celosvétovy vyzkum nakupniho
chovani spottebitelll. Z provedené¢ho vyzkumu vyplynulo, Ze vice nezZ 70 % nakupnich

rozhodnuti probihd az v misté prodeje.

V ramci globalni studie Nakupni rozhodovani v misté prodeje probéhlo od ledna do
prosince 2008 zhruba cCtrnact tisic rozhovori na tzemi Evropy, Spojenych stath
americkych, Jizni Ameriky a Asie. V Ceské republice probéhlo 225 rozhovorii v super-

a hypermarketech jedenacti mést.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo zjistit, do jaké miry jsou nakupy planované co

do urovné znacky a kategorie a jakou roli hraji impulzivni ndkupy.

Zbozi, zatazené do vyzkumu, bylo rozdéleno do deseti kategorii, Sest z nich bylo
dano centrdlné, Ctyfi po Uvaze doplnilo regiondlni zastoupeni - vyzkum probihal v
lonském roce ve tficeti zemich svéta. Dotazovani probihalo dvoufazovym zpiisobem -
pied vstupem do prodejny byl nakupujici dotazovan, co chce nakoupit za kategorii,
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jakou znacku a jaké mnozstvi. Pfi odchodu z prodejny byla uctenka porovndna s

puvodnimi pfedstavami.

Udaje ziskané v Ceské republice byly pomérné piekvapivé. Bylo zjisténo, ze Cesi
nejsou az tak konzervativni. AZ 30 % nakupt je impulzivnich, 50 % planovanych a 20
% je planovano do trovné kategorie, ale uz ne znacky. Polovina nakupujicich nakonec
ale stejn¢ koupila néco jiného, nez planovala. Je tedy ocividné, ze zhruba 72 %
zékaznikli se rozhoduje az v misté prodeje. Navic obecné plati pravidlo, ze ¢im drazsi

kategorie, tim planovangjsi nakup.

Podle vysledki z provedeného vyzkumu patii Cesi z hlediska znagek k tém nejménd
loajalnim zdkazniklim. Roli hraje i stirani vizualnich rozdili mezi draz§imi a levnéj$imi
znackami. 20 % Ceskych zakaznikli koupi vic zbozi, nez planovalo, ale vcelku neutrati
vice, nez chtéli. Piekvapivé bylo, Ze impulzivni ndkupy jsou obvyklé u levnéjsiho zbozi,
ale nejimpulzivnéjsi nakupy probihaji podle vyzkumu u télové a vlasové kosmetiky,
kterd nepatii k nejlevnéjSim kategoriim. I to souvisi s klesajici mirou loajality ke
znackam, navic zeny, které kosmetiku nakupuji spiSe, v tomto oboru rady
experimentuji. U piva a tabakovych vyrobkl je naopak signifikantni vysoka uroven
planovanych nékupt, nevznikd tu prostor pro impulzivni nakupy. Impulzivni nakupy
jsou také castéjsi v hypermarketech, kde funguje jiny zplsob nakupovani nez v
supermarketech. V kolonce nepldnovany nakup vedou Zeny (31 %) nad muzi (29 %).
Zeny nejéastdji nakupuji impulzivné v mladém v&ku, muZi naopak, jak starnou,
nakupuji stale impulzivnéji. Zeny, &im jsou star§i, tim jsou nachylngjsi ke zménd
znacky. Az 47 % ptivodné planovanych znacek je v ¢eském prostredi zmeénéno - nejvice
loajalni jsou ke svym zna¢kam kutaci. Zna¢ku zméni 41 % muzi a 53 % zen (Brychta,
2009).

Jina agentura, The Future Foundation provedla pro britskou pobocku spole¢nosti
Visa test inteligence spotiebiteli pii nakupech v 9 evropskych zemi: Ceské republice,
Francii, Italii, Mad’arsku, Némecku, Polsku, Spanélsku, Svédsku a Velké Britanii.

Studie méfila ndkupni IQ u muZzl a Zen v péti hlavnich oblastech:
1) Setrnost,

2) sebeovladani,
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3) ochota zkouset nové produkty,
4) porovnani cen (internet — kamenny obchod),
5) ziskavani informaci o vyrobcich pred nakupem.

Z tohoto pruzkumu vyplynulo, Ze mezi evropskymi muzi a zenami je v praméru
stejné nakupni IQ, muzi 1épe odolavaji nutkéani utracet, Zeny jsou si zase silnéji védomy
ceny nakladt. Nejvyssi nakupni 1Q vykazali Polaci, pti nakupu se jen malokdy nechali
ovladnout okamzitou potfebou utracet a prokdzali otevienost vic¢i alternativnim
znatkam. Na druhé pozici jsou Francouzi. Cesti spotiebitelé obsadili tieti misto — pfi
nakupech se dovedou dobfe ovladat a utraceji penize s rozmyslem, nejsou ale ochotni v
rozhodovacim procesu porovnavat vyrobky od riznych vyrobcti. Némci si o produktech
pfed ndkupem obstaraji potfebné mnozstvi informaci, Spanélsti a italsti spottebitelé patii

k nejlep$im, co se tye Gispornosti pii nakupu zbozi kazdodenni spotfeby (Sedy, 2006).

Vyzkumné centrum regionalniho rozvoje MU v Brné provedlo v roce 2004 vyzkum
spotfebniho chovani obyvatel mésta Brna. Cilem prizkumu bylo zakladni zmapovani
spotiebitelskych preferenci a ndkupnich zvyklosti obyvatelstva v redliich souc¢asného
stavu maloobchodni vybavenosti ve mésté Brné. Piedkladany prizkum spotitebniho
chovani obyvatelstva v Brné byl provadén prevazné v mésicich zafi a tijnu 2004. Pro
prizkum spotiebitelského chovani obyvatelstva v Brné bylo vybrano 5 oblasti mésta -
dvé oblasti v relativni blizkosti velkého nakupniho centra (Reékovice — Globus,
Komarov — Tesco Shopping Park), dvé bez blizké pritomnosti velkého nakupniho centra

(Bystre, Lisen). Jako specialni ptipad byla chapana oblast Brna-stied.

Vyzkum byl provadén dotazovanim. V rdmci dotaznikového Setfeni bylo tazateli
distribuovano 1000 dotaznikt (200 do kazdé z 5 vybranych oblasti), z toho bylo 794
navraceno vyplnénych — navratnost ¢ini tedy téméf 80 %. Otazky obsazené v dotazniku
byly strukturovany do tii blokti. V prvnim bloku otazek byly zkoumany otdzky mista
nakupu, maloobchodni vybavenosti a dopravy za nakupy. Otazky byly nasledujici: Jak
casto nakupujete v nasledujicich hypermarketech a ndakupnich centrech? Ve které dny
navstévujete obvykle hypermarket? Jak se obvykle do hypermarketu dopravujete? Jak
dlouho Vam trva cesta z mista bydliste do hypermarketu? Co Vam ve Vasem bydlisti

z hlediska maloobchodni vybavenosti nejvice chybi?
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Druhy blok otazek byl zaméfen na subjektivni hodnoceni velkych nakupnich center.
Témito otdzkami bylo napt.: Hypermarket navstévujete (velmi rad, spise rad, ani rad —
ani nerad, spise nerad, velmi nerad)? Jaky vyznam maji pro Vas pri navstéve
hypermarketu nasledujici polozky? Co Vam na hypermarketech a velkych nakupnich

centrech vadi?

Treti cast pak obsahuje demografické a socioekonomické udaje o respondentovi.
Otazky byly nasledujici: Do ktere spolecenské vrstvy by jste Vy sam(a) zaradil(a) svou
rodinu i sebe, Zijete-li sam(a)? Vzdelani? Odhadnéte, prosim, priblizny cisty mésicni
prijem na jednoho clena Vasi domacnosti? Pocet ¢lenit domdcnosti? V jakém typu domu

Zijete?

Zakladni analyza vysledkt dotaznikového Setfeni byla strukturovana dle jednotlivych
otazek v potadi, v jakém byly uvedeny v dotaznikovém archu. Byla provadéna za cely

vzorek respondenttl bez dalSiho izemniho ¢i demografického ¢lenéni (Spotiebni, 2004).
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3 CILE AMETODY

3.1 Cile a hypotézy

3.1.1 Hiavni cil:

Cilem préce je na zaklad¢ analyzy nadkupniho chovani a postoji zdkaznikli vybrané

maloobchodni jednotky navrhnout konkrétni opateni na zlepSeni.

3.1.2 Dilci cile a hypotézy:

C1: Nalezeni faktort, které zakaznika nejvice ovliviiuji pti nakupovéni ve vybrané
maloobchodni jednotce.
H1: Zékaznici se orientuji ptevazné podle ceny zbozi.

H2: Zakaznik v dané maloobchodni jednotce pifevazné preferuje veEtsi Sifi

sortimentu zbozi pied kvalitou zbozi.

C2: Analyza ndkupniho chovani zakaznikl ve zvolené maloobchodni jednotce.
H1: Zakaznici své ndkupy ve zvolené maloobchodni jednotce ptevazné planuji.

H2: Nejsou rozdily v ndkupnim chovani zdkaznikii sledované maloobchodni

jednotky mezi Zenami a muZi a mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi.

C3: NavrZeni alternativ, kter¢ by pomohly Iépe uspokojovat potieby zakaznikl

v z4jmové maloobchodni jednotce.

H1: Ve vybrané maloobchodni jednotce jsou nevyuZzité moZznosti pro zlepSeni

uspokojovani zdkaznickych potieb.
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3.2 Data a metody

Po vybéru tématu diplomové prace je tfeba brat v ivahu zadéani prace, kde je
stanoven metodicky postup, kterym je nutno se fidit pfi vypracovani kvalifika¢ni prace.

Metodicky postup byl stanoven ve ¢tyfech zakladnich bodech, a to sice:

1)studium teoretickych vychodisek
2)vyzkum nakupniho chovani spotiebitelti vybrané maloobchodni jednotky
3)vyhodnoceni vyzkumu

4)zéavery

3.2.1 Studium teoretickych vychodisek

Pii studiu sekundarnich zdroju bylo vyuzito tiSténych materiala i elektronické formy
uchovani informaci. Prostudovéana byla zasadni teoreticka dila vyznamnych védeckych
pracovniki, ktefi se zabyvaji ndkupnim chovanim. Pozornosti neunikly ani praktické
studie, které byly provedeny v minulosti a které analyzovaly ndkupni chovani u nés i ve
svéte. Teoreticka Cast se zaobird do detailu tématy, jako je spotiebni a ndkupni chovéni,
jejich vysvétleni a porovnani navzajem. Dale vysvétluje, jak se zdkaznik rozhoduje pii
nakupu a co muize mit vliv na nakupni chovani zdkaznika. Posledni ¢ast literarniho
prehledu se zabyva vyzkumem. Definuje teoreticky zptisob marketingového vyzkumu a
dale teSi nckteré uskute¢néné praktické marketingové vyzkumy v oblasti nakupniho

chovani.

3.2.2 Vyzkum nakupniho chovani spotrebitelti vybrané maloobchodni

jednotky

Po uvedeni teoretickych vychodisek je nutno pfejit k praktickym strankdm
diplomové¢ prace. Byla stanovena maloobchodni jednotka, na kterou bude cilen vyzkum
pro ucely zkoumani ndkupniho chovani. V prabehu realizace diplomové prace byly dale
stanoveny cile prace a hypotézy, které se budou dale vyvracet ¢i potvrzovat. Pro ucely

primarniho vyzkumu byla zvolena varianta dotaznikového Setfeni.
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Dotaznikové Setifeni bylo provadéno v misté prodejny COOP TUTY, Podhtrecka
531, Klatovy, ktera patii do skupiny prodejen Zapadoceské konzumni druzstvo SuSice.
Ptesnd lokace realizace vyzkumu byla pfimo pied prodejnou, protoze pro ucely Setfeni
bylo nutné, aby byl respondent tazan pied nakupem a po nakupu byl pozadan o realizaci
druhé ¢asti vyzkumu. Ve druhé ¢asti bylo nutné, aby zékaznik pfenechal ucet za nakup

tazateli, aby mohlo byt ndsledné porovnano, co zamyslel koupit a co nakonec koupil.

Vybér respondentii 1ze oznacit za nahodily, protoze pii vybéru respondenta nebyla
vyuzivana zadna kritéria volby. K respondentim bylo pfistupovano systematicky vzdy
ke kazdému ctvrtému zékaznikovi maloobchodni jednotky. Dotazovani probihalo ve
vSedni dny i o vikendech a rozlozeno bylo do celé provozni doby prodejny. Dotazovani
probihalo do ziskani minimalniho stanoveného poctu vyplnénych dotazniki. V pruabehu
vyzkumu bylo osloveno 200 respondentii, zdkazniki cilové maloobchodni jednotky.

Setfeni bylo provadéno osobné¢ v ¢asovém rozmezi biezen 2013.

Dotazovaci nastroj

Dotaznik se skladal z nékolika ¢asti. V tvodu byl respondent sezndmen se zdmérem
vyzkumu a s realizatorem vyzkumu. Nasledovalo 17 otdzek. Dvé otazky byly oteviené,

jinak zde bylo pouzito uzavienych otazek s jedinou moznosti vybéru.

Jako vodni otdzku jsem volila tu, ktera se bude tykat Cetnosti navstév prodejny
respondentem. Otdzku jsem volila zdmémé&, abych respondenta naldkala na snadny
prubéh dotaznikii a také proto, abych zjistila, zda prodejnu znd, ¢i zda sem chodi
ojedinéle. Respondenti odpovidali v moznostech: ojedinéle, pravidelné jednou mésicné,

pravidelné jednou tydné, pravidelné jednou za tii dny, kazdy den.

S podobnym zdmérem, jako v prvni otdzce i ve druhé jsem sméfovala smysl otazky
na prodejnu. Chtéla jsem zjistit, zda sem respondenti chodi nakupovat Casto a znaji
prodejnu. To jsem si chtéla oveéfit porovnanim primérné utraty v prodejné. Pfesné znéni
otazky bylo ,,Kolik primérné utratite penéz za nakup v této maloobchodni jednotce?*.
Respondenti mohli vybirat z kategorii méné nez 200 K¢, 200 — 500 K¢, 500 — 1000 K¢,

vice nez 1000 K¢.
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Pfi dotazu na to, zda respondenti planuji své nakupy, mohli vybirat z moZnosti:
neplanuji; planuji podle druhu zbozi; planuji podle znacky zbozi; planuji, pokud je zde
n¢jaka slevova akce. Smyslem této otazky bylo zjistit, do jaké hloubky respondenti

planuji své ndkupy.

Nasledujici otazka zjistovala, podle ¢eho planuji respondenti své nakupy v predstihu.

V nabidce se méli rozhodnout mezi cenou, znackou, kvalitou, kvantitou.

Dalsi otazka zjistovala, podle ¢eho se zdkaznici rozhoduji pifi vybéru zbozi.
Nabidnuto jim bylo =z faktorG (cena, kvalita, slozeni, znacka). Své odpovédi
zaznamenavali do stupnice, kde 1 = pfi ndkupu se rozhoduji pouze podle tohoto kritéria

a 5 = neni pro mé rozhodujici.

Nasledujici otazku jsem volila tak, abych zjistila, zda se nechd respondent ovlivnit
pfi svém ndkupu. Respondent mohl odpovidat v péti stupnich, které zné€ly: ano, spiSe

ano, nevim, spise ne, ne.

Dalsi otazkou byl dotaz na planovani nakupu zbozi u jednotlivych typa (znackove,
neznackové, levngjsi, drazsi, prémiové, potraviny, drogistické zbozi). Respondenti se
rozhodovali za pomoci Likertovy $kdly o péti stupnich (ne, spiSe ne, nevim, spiSe ano,

ano).

Za ucelem zjisténi ovlivnitelnosti respondentova rozhodnuti o ndkupu komunika¢nim
nastrojem bylo nabidnuto 5 forem komunikacnich néstroji (prodejni stojan,
ochutnavkové stolky, regilova cela, stojan s testery, stojan s prospekty), pro které
vybiral respondent na Likertové stupnici z péti stupnd sily ovlivnéni (1= zcela mé
ovliviiuje, 2 = spiSe me ovliviiuje, 3 = nemohu se rozhodnout, 4 = spiSe m¢ neovliviiyje,
5 = viibec m¢ neovliviiyje).

Pro vniméani uspofadani zboZzi v prodejné byl respondent tazan, zda je podle n&j zbozi
vhodné uspofadané ¢i nikoliv. Nabizeny byly varianty odpovédi ,,ano, zbozi je
uspotradano piehledné/ ne, zbozi je nepiehledné usporadané™.

S cilem zjiSténi, do jaké hloubky vnima zakaznik prostfedi sledované 1 v ostatnich

maloobchodnich jednotkach, byla poloZena oteviend otazka, co mu ve sledované

maloobchodni jednotce chybi.
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Pro zjisténi planovani nakupniho chovani bylo vyuZzito oteviené otazky, kdy byl
respondent pozadan, aby uvedl polozky, pro které do maloobchodni jednotky pfisel.

Respondent byl pozadan, aby své odpovédi sd€lil pokud mozno co nejpodrobnéji.

Dotaznik obsahovat na svém zavéru bézné pouzivana segmentacni kritéria. Pro tcel
demografické segmentace bylo vyuzito kritérii déleni dle pohlavi (Zena, muz) a dle véku
(v€kové skupiny: do 18 let, 18 — 25 let, 26 — 35 let, 36 — 45 let, 46 — 55 let, 56 — 65 let,
66 — 75 let a nad 75 let). Ke zjisténi socioekonomického dé€leni bylo vyuzito vzdélani
(zakladni, stfedni bez maturity, stfedni s maturitou, vyssi odborné, vysokoskolské) a
zivotniho cyklu rodiny (ziti srodi¢i; svobodnéd/-y, rozvedend/-y neZzijici s rodici;
bezdétni novomanzelé nebo par; rodina s nejmladSim dit¢tem do 6 let; rodina
s nejmladSim ditétem nad 6 let; déti odrostlé, ale na nas zavislé; nase déti jsou na nas
nezavislé; hlava rodiny je jiz v dichodu; pracujici osamély vdovec/vdova; osamély
vdovec/vdova v diichodu). Segmentace podle ekonomickych kritérii byla realizovana
pomoci zkoumani hrubého pfijmu domacnosti (intervaly hrubého ptijmu: do 10 000 K¢,
10 000 — 15 000 K¢, 15 000 — 20 000 K¢, 20 000 — 25 000 K¢, 25 000 K& — 30 000 K¢,
30 000 — 40 000 K¢, 40 000 — 50 000 K¢ a 50 000 a vice). Posledni geografickou
segmentaci v dotazniku ptredstavovala otazka tykajici se mista bydlisté (v tomto méste,

v tomto okrese, mimo tento okres).

3.2.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Soucek (2006) uvadi, Ze realizaci marketingového vyzkumu ziskdme velké mnozstvi
dat, které jsem nepiehledné a samy o sob¢ nic nefikajici. V prvnim kroku je tfeba data
roztiidit a uspofadat. V dalSim kroku je tfeba pohliZet na data jako soubor a déle je
analyzovat. K tomuto ucelu ndm slouZi popisna statistika. Kazdé statistické zjistovani
ma urcity konkrétni ucel, z kterého vyplyva, jaké proménné statistické znaky budeme
zjiStovat, co zvolime za statistickou jednotku a jak vymezime statisticky soubor.
Organizace statistického zjistovani musi obsahovat prostorové, vécné a cCasové

vymezeni statistického souboru a statistickych znakd.

Dle Budikové et al. (2010) je popisnd statistika disciplina, kterd popisuje a

sumarizuje informace obsazené ve velkém mnozstvi dat pomoci tabulek, grafi,

26



funkcionalnich a ¢iselnych charakteristik. Cini tak pomoci zakladnich matematickych
operaci. Cilem je zptehlednit informace v datovych souborech. Data Ize obvykle
setfidit, pfipadn¢ usporadat podle velikosti. Pfi statistickych zkoumdénich se dale
zam¢fujeme na charakterizovani a popis sledovaného statistického znaku

prostfednictvim tzv. Cetnosti.

- Absolutni Cetnosti budeme rozumét informaci o tom, kolikrat byla kazda jedna
obména obsazena v souboru, resp. kolik hodnot se nachéazi v jistém piedem
definovaném intervalu hodnot

- Relativni cCetnost potom urcuje podil konkrétni obmény, resp. podil hodnot
z jednoho intervalu na celkovém poctu naméienych nebo zjisténych hodnot.
V mnoha situacich budou uzitecné také informace o kumulativnich Cetnostech,
ty predstavuji prib&zné soucty absolutnich cetnosti, podobné relativni
kumulativni ¢etnosti predstavuji procentovy podil kumulativnich cetnosti

z celku.

Informace o téchto Cetnostech poté zpracovavame do riznych tabulek a vyjadiujeme

pomoci riznych grafii. (Neubauer et al., 2012).

Je-li tfidicim znakem C¢iselny znak s malym poctem obmén, pak vhodnym
uspotradanim statistickych dat je tabulka rozdéleni Cetnosti, kdy na pozorované hodnoty
nejprve usporadame podle velikosti a ke kazdé varianté pfifadime pocty statistickych
jednotek, které udavaji, sjakou Cetnosti se jednotlivé varianty hodnot vyskytuji.
Sledujeme-li nespojity ¢i spojity statisticky znak s velkym potem obmén piechazime na
intervaly hodnot a ptehlednost vysledkid regulujeme poctem a Sitkou zvolenych
intervalli. Vysledna tabulka je oznaCovéna jako intervalové rozdéleni Cetnosti (Soucek

2006).

Janicek et al. (2013) definuje histogram jako grafické znazornéni intervalového
rozdéleni cCetnosti u jednorozmérného spojitétho ndhodného znaku. Histogram je
sloupcovy graf, u n¢hoz §iika jednotlivych obdélniki odpovida Sifce tfidniho intervalu a
vyska sloupcti odpovida cetnostem prvkl v tfidach. Z histogramu lze provést odhad
statistickych charakteristik polohy, proménlivosti a soumérnosti statistického souboru.
Podle tvaru histogramu lze usuzovat na pficiny odchylek od tvaru histogramu pro

normalni (Gaussovo) rozd¢leni.
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Polygon — Polygon cetnosti se lisi od histogramu tim, Ze se jednid o diagram
spojnicovy (Chraska 2007). Ten vznikd v pravouhlém soufadnicovém systému za
pouziti osy X pro obmény znaku x a osy Y pro ¢etnosti znaku x (Soucek 2006). Nékdy
byvd vyhodné graficky zndzornit také zavislost mezi dosazenymi vysledky a
kumulativnimi Cetnosti. Tento graf kumulativnich cetnosti byvad oznacovan jako

souctova kiivka (Chraska 2007).
Miry polohy

Cermakova a Stiele¢ek uvadgji (1995), Ze obecnou urovei hodnot statistického
znaku charakterizuji miry polohy. Ty se rozdéluji na priméry a ostatni stfedni hodnoty.
Hlavni skupinu stfednich hodnot tvofi primeéry (aritmeticky primér, geometricky
pramér, harmonicky primér), jejichz spole¢nou vlastnosti je, Ze jsou uréovany ze vsech
naméfenych hodnot znaku. Druhou skupinu stfednich hodnot tvoii tzv. pozi¢ni stiedni
hodnoty (median a modus), které jsou uréeny pozici nékterych jednotek souboru.
Medién je uren hodnotou znaku, kterou ma jednotka statistického souboru s hodnotou
co do velikosti prostfedni. Modus je ur¢en hodnotou znaku u jednotek, které jsou
v souboru nejcastéji zastoupeny, jinak feceno tou hodnotou souboru, kterd ma nejveétsi

cetnost (Soucek 2006).

Dle Kozla et al. (2006) je tieba u sledovaného statistického souboru znat variabilitu,
tedy proménlivost, s jakou kolisaji varianty odpovédi kolem stiedu. Variabilita byva
charakterizovana mirami variace. Zatim co miry polohy ndm pomohou zjistit, jakou
odpovéd’ respondenti nejcastéji oznaci, diky mirdm variace budeme mit ptehled, jaky je
rozptyl odpovédi. Nejjednodussi mirou variability je variacni rozpéti, které je vyjadieno
rozdilem mezi maximalni a minimalni hodnotou. PtesnéjSi odhad ziskdme pouZitim
smérodatné odchylky, kterd urcuje absolutni variabilitu, a varia¢niho koeficientu, ktery
urCuje relativni variabilitu. Kromé polohy a rozptylu nas miiZze zajimat také rozlozeni

dat. SlouzZi nam k tomu koeficienty Sikmosti a Spicatosti.

Smeérodatna odchylka — Smérodatna odchylka je rozdil do varia¢niho rozpéti funkci

vSech hodnot. Pouzivd se zejména pro stanoveni variability rozsahlejSich souborti.
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Sikmost, $picatost — Podle namé&feného vysledku rozeznavame v piipadé Sikmosti
rozlozeni symetrické nebo zeSikmené zleva ¢i zprava, podle toho, zda jsou jednotlivé
piipady zastoupeny rovnomérné nebo se koncentruji spise jednim nebo druhym smérem
celkového rozpéti odpovédi. U Spicatosti pak mame rozlozeni Spic¢até nebo ploché na
zavislosti soustfedéni se pripadkit kolem jedné hodnoty ¢i rovnomérného zastoupeni

(Kozel et al. 2011).
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4 \/YSLEDKY

4.1 Popis vzorku respondentu

Pro pochopeni nakupniho chovani respondenti je dobré nejprve popsat celou
skupinu respondentl z pohledu klasickych segmentacnich kritérii. K tomuto ucelu
slouzi otazky se zaméfenim na demografickou, socioekonomickou a geografickou

segmentaci.

4.1.1 Demograficka segmentace

V souboru o celkovém poctu 200 respondentli prevazovaly zeny nad muzi a to
Vv procentualnim poméru 58 % (n = 116) zen a 42 % (n = 84) muzl. Grafické

znazornéni mizeme vidét na obrazku ¢. 1.

Obrazek 1. Pohlavi respondentti, n = 200

Emuzi “Zeny

Zdroj: Vlastni vyzkum

Mezi respondenty dominovaly vékové skupiny od 36 let do 55 let. Tyto veékové

v

skupiny byly nejcetnéjsi jak v ptipadé muzi, tak i u Zen. U muZzl i u Zen jsou rozdily
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mezi vékovymi kategoriemi, ovSem muzi maji vyraznéjsi rozdily nez zeny. Otazkou je,
zda jsou rozdily dany obecné tim, ze muzi nakupuji méné, nez Zeny a nezasahly do
naSeho vyzkumu, nebo zda je tento rozdil dan charakterem maloobchodni jednotky.

Rozdéleni ¢etnosti podle pohlavi a véku mtizeme vidét na obrazku 2.

Obrazek 2. VEkové rozlozeni respondentti podle pohlavi, n =200

25 23 29
20
15

10

do 18 let 18-25 let 26-35 let 36-45 let 46-55 let 56-65 let66-75 let nad 75
let

Emuz ®iZena

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.1.2 Socioekonomicka segmentace

Pti této segmentaci byly brany v Givahu tfi proménné, a sice dosazené vzdélani, faze

zivotniho cyklu rodiny a hruby piijem doméacnosti.

Dle vzdélani prevazovali respondenti se stiedoSkolskym vzdélanim v témér
tiitvrtinové prevaze. Z toho bylo 32 % se stiedoskolskym vzdélanim bez maturity a
35 % se stfedoskolskym vzd€lanim s maturitou. Podle obrazku 3 vidime, ze 7 %
respondentti mélo vyssi odborné vzdélani a 14 % respondentt bylo s vysokoskolskym

vzdélanim. Zbyvajicich 12 % ptipadalo na respondenty se zakladnim vzdélanim.
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Obrazek 3. Vzdelani respondentti, n = 200

i zakladni
& stiedni bez maturity
- stiredni s maturitou

K yyssi odborné

“vysokoskolské

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pfi pohledu na strukturu vzorku respondentti podle zivotniho cyklu rodiny je vidét,
7e nejvice zastoupena faze je ,,ziji s rodi¢i“. Dale jsou to lidé ve fazich, kdy maji déti,
které jsou malé nebo na rodi¢ich zavislé (21+16+30) a dale lid¢ s détmi jiz nezavislymi.
Toto zjisténi dava urcity signdl pro management maloobchodni jednotky, ktera by
mohla vyuzit toho zjiSténi pro sestavovani obchodniho sortimentu, komunikace se

zakaznikem a sluzbami, které jednotka nabizi.

Obrazek 4. Respondenti podle Zivotniho cyklu rodiny, n = 200

osamély vdovec (vdova) v diichodu
pracujici osamély vdove¢ (vdova)
hlava rodiny je jiz v diichodu

déti odrostlé na nas nezdvislé

déti odrostlé, ale na nas zavislé
rodina s nejmlads$im ditétem nad 6 let
rodina s nejmlad$im ditétem do 6 let
bezdétni novomanzelé nebo par

svobodna/y (rozvedena/y) nezjici s

Ziji s rodici

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Na obrazku 5 vidime rozdélené jednotlivé fdze zivotniho cyklu rodiny podle
zastoupeni respondentli danych vékovych kategorii. Z takového rozlozeni informaci lze
opét odhadnout potteby jednotlivych zdkaznikli maloobchodni jednotky. Je wvelice
zajimave, Ze lidé Zzijici s rodi¢i ve véku od 18 let jsou zastoupeni S Cetnosti 25, coz je
relativné vysoké Cislo. Z tohoto rozlozeni je vidét, ze zde nakupuji spiSe mladsi lidé.
Muze to byt zplisobeno umisténim provozovny, ktera je vystavéna uprostied sidliste.

7w

Obrazek 5. Respondenti dle fazi Zivotniho cyklu rodiny a vékovych skupin, n =200

pracujici osamély vdovec (vdova)

osamély vdovec (vdova) v diichodu 12 |:

hlava rodiny je jiz v dlichodu

e

déti odrostlé na nas nezavislé

déti odrostlé, ale na nas zavislé

rodina s nejmlad$im ditétem nad 6 let
rodina s nejmlad$im ditétem do 6 let
bezdétni novomanzelé nebo par
svobodna/y (rozvedena/y) neZjici s rodici

Ziji s rodiéi

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Bdo18let EM18-25let HE26-35]let M36-45 let
M46-55let E56-65let H66-75let Mnad 75 let

Zdroj: Vlastni vyzkum

Roztazeni respondentl podle hrubého pfijmu domécnosti miizeme vidét na obrazku
6. Miizeme zde vidét, Ze nejvice zastoupend skupina je v rozmezi 20 000 — 25 000 K¢.
Vidime zde také, Ze rozlozeni ¢etnosti neni rovhomérné. Je ziejmé, Ze v maloobchodni
jednotce nenakupuje zdaleka tolik lidi, ktefi by méli vyssi pfijmy domacnosti nad 25
000 K¢ nez lidi pod hranicic 20 000 K¢.
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Obrazek 6. Rozdéleni respondentli podle hrubého piijmu domacnosti, n = 200

80 -
70
60
50
40
30
20
10

0
do10Ké 10-15Ké 15-20 20-25 25-30 30-40 40-50 50 Kca
K¢ K¢ K¢ K¢ K¢ vice
Hruby piijem domacnosti v tisicich

Zdroj: Vlastni vyzkum

Z pohledu geografické segmentace je jasné, Zze v maloobchodni jednotce nakupuji
pfevazné lidé z mésta Klatov, coZ ¢ini 63 % z celkovych 200. DalSich 34 % zaujimaji
respondenti z okresu Klatovy a zbyla 3 % jsou lidé mimo tento okres. To naznacuje, ze

navstévnost maloobchodni jednotky ziejme ovlivituje v nejvetsi mite jeji umisténi.

Obrdazek 7. Respondenti podle mista bydlisté, n =200

3%

" v tomto mésté
= v tomto okrese

" mimo tento okres

Zdroj: Vlastni vyzkum
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4.2 Frekvence nakupovani v MO jednotce

Pro posouzeni, zda ve sledované maloobchodni jednotce uskuteciiuji své nakupy lidé
pravidelné ¢i nahodile slouzila prvni otazka, kterd se ptala na to, jak Casto v této
jednotce respondenti nakupuji. Zamérem této otazky bylo zjistit, jaka je pravidelnost
nakupt respondentli a tak zjistit, které marketingové nastroje bude mozné doporucit
ke zvySeni atraktivnosti maloobchodni jednotky. Z obrazku 8 je vidét, ze zde pievazuji
lidé s pravidelnym nakupovanim alespon jednou tydné (75+49+29 = 153). Na toto
zjisténi lze navazat jak pfi Gprave Sife a hloubky sortimentu nabizeného zbozi tak i pro

marketingovou komunikaci.

Obrazek 8. Frekvence nakupii v maloobchodni jednotce celkem a dle pohlavi, n = 200

80 75
70
60 49
50 42
35
40 33 29
30 | 23 24 —
20 15 15 14 16 13
8 9
" o
0
ojedinéle pravidelné  pravidelné pravidelné kazdy den
jednou jednou tydné jednou za t¥i
mésicné dny
Hcelkem Hzena muz

Zdroj: Viastni vyzkum

Pokud porovname respondenty rozdélen¢ do vékovych skupin a pravidelnost
nakupovani v obchodni jednotce, zjistime, ze lidé od 66 let nakupuji castéji v
intervalech tfi dnii a méné. Mize to byt zplsobeno jejich vétSim casovym fondem ci
potiebou socidlniho kontaktu. Z obrazku 9 vidime, Ze témé&f ve vSech vékovych
kategoriich pfevladd nejvys$si procento ndkupit v obchodni jednotce jednou tydné.
Zajimava je v€kova skupina od 36 — 45 let, ktera ma témét shodné poméry Cetnosti

kategorii frekvence ndkupu v obchodni jednotce. V této kategorii je také nejvétsi
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procentni podil téch, ktefi nakupuji v obchodni jednotce denné. Tento fakt mize byt
zpusoben lokalizaci maloobchodni jednotky, kdy sem ptichazeji lidé pii cest¢ do prace
¢1 z prace.

Obrazek 9. Frekvence nakupu v maloobchodni jednotce podle vékovych kategorii,

n =200

nad 75 let w
66-75 let I\ FV
56-65 let \ E ojedinéle
: : ; : E pravidelné jednou
46-55 let mésicné
‘ : pravidelné jednou tydné
36-45 let
K pravidelné jednou za tfi
dny
26-35 let 7 W— « kazdy den
18-25 let T N
do 18 let F | — |
0% 50% 100%

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.3 Pramérna utrata v obchodni jednotce

Priimérna utrata v obchodni jednotce relativné souvisi s predchozi otdzkou. Muzeme
predpokladat, ze lidé, ktefi nakupuji Casto, nebudou ziejmé za své ndkupy utracet
vysoké sumy. Tento pfedpoklad utvrzuje obrazek 10, na kterém vidime procentuelni

rozdéleni respondentli podle primérné utraty za nakup. Vidime, ze nad 500 K¢
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nakupuje pouze jedno procento respondentt, dale v intervalu 200 — 500 K¢ je to 16 %,
v intervalu 100 — 200 K¢ je to 55 % a za méné nez 100 K¢& nakupuje 28 %.

Obrazek 10. Primérna utrata v obchodni jednotce, n = 200

1% 0%

“méné nez 100 K¢

£100-200Ke¢

200 - 500 K¢

“500-1000 K¢

“vice nez 1000 K¢

Zdroj: Viatni vyzkum

Pro znézornéni, zda s ristem piijmu domdacnosti lidé nakupuji v praiméru v obchodni
jednotce vice, jsem vytvorfila nasledujici graf na obrazku 11. Zde vidime, Ze nejsou
vyraznéjsi rozdily v rozloZeni primérné Utraty s rlstem piijmu domdacnosti. Vidime, Ze
interval pramérné tutraty 100 — 200 K¢ ¢ini 50% podil v témét vSech domécnostech
podle stanovenych pfijmi. Jediny rozdil je v domacnostech s ptijmem 30 000 — 40 000
K¢&. Zde se projevuje, Ze s ristem piijmu domacnosti roste primernd utrata v obchodni
jednotce. Tyto zavéry by bylo dobré provéfit u vétsSiho vzorku respondentd, ktery by

zajistil vétsi pravdivost tohoto tvrzeni.
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Obrazek 11. Primérna utrata v obchodni jednotce podle pfijmu domécnosti, n =200

Eméné nez 100 K¢ = 100-200Ké 200 -500 K¢

6

“ =
' B B B

do 10 K¢ 10-15K¢Eé 15 -20 K¢ 20 -25 K& 25 -30 K¢ 30 -40 Ké

9

Pozn. Intervaly prijmu domdcnosti jsou v tisicich

Zdroj: Vlatni vyzkum

4.4 Planovani nakupu

Pro téma planovani ndkupu byly v dotazniku uvedeny tii otazky, které se ptaly ptimo
na planovani nédkupt ¢i podle ¢eho respondenti planuji a u jakého zbozi planuji své
nakupy. Konkrétné se jednalo o otazky ¢. 3, 4 a 7 v dotazniku, ktery je pfilozen jako

ptiloha diplomové prace k nahlédnuti.

V prvni z vySe uvedenych otdzek jsem se dotazovala na to, zda respondenti planuji

své nakupy.
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Obrazek 12.  Planovani ndkupu celkem a podle pohlavi, n =200

90

80

70 \

60 \
0 A\

0 = N\
N\

30
20 AE

10

0 PR
PR planuji podle | planuji podle planu]l, R?ku,d

neplanuji v " ., | je zde né&jaka
druhu zboZi | znacky zboZi p

slevova akce
emm—=celkem 80 81 18 21
—eny 40 54 12 10
muzi 40 27 6 11

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na obrazku 12 je vidét na modré kiivce, Ze nejvice respondentii (81) své nakupy
planuje podle druhu zbozi. Jsou nasledovani respondenty, ktefi své nakupy neplanuji
(80). Z obrazku miizeme fici, ze pro respondenty je nejméné rozhodujici pfi planovani
znacka. Z celkovych 200 dotazanych 10,5 % planuje své nakupy v obchodni jednotce,
pokud jsou uvetejnény slevové akce. Na dalsim obrazku 13 budeme porovnavat tytéz

faktory planovani nakupu s v€kovymi kategoriemi respondent.
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Obrazek 13. Planovani ndkupt podle vékovych kategorii respondentti, n = 200
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Na obrazku 13 je vidét, Zze vyvoj jednotlivych kiivek, které znazornuji kazdou
veékovou kategorii, je relativné podobny. Pouze respondenti mladsi 25 let se odliSuji. Je
pro né typické, Zze své ndkupy neplanuji at’ uZ podle druhu, tak znacky. Z grafu pak
plyne, Ze je pfi planovani neovlivituje ani existence slevové akce v obchodni jednotce.

V dalsi otazce jsem se ptala respondenta na to, jaky faktor ho nejvice ovliviluje
pfi planovani. Na obrazku 14 je vidét Ze pii planovani se nejvice respondenti rozhoduji
podle ceny a znacky. Je zde také vidét, Ze Zeny jsou vice citlivé na kvalitu zboZi nezli

muzi, protoze jejich kiivka neni tak strma jako kfivka muza.
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Obrazek 14.  Ovlivilyjici faktory planovani ndkupu podle pohlavi, n =200
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Pokud jsem v ptedchozi otdzce sledovala jeji vysledky v porovnani s vékem
respondentli, bude zajimavé srovnani provést i zde. Obrazek 15 zobrazuje jednotlivé
veékové kategorie respondenttl a jejich vztah k danym faktorim pfi planovani nakupu. Je
zde vidét, ze jako nejvice rozhodujici faktor pro vékové kategorie respondentd pod 35
let je znacka. Dale jsou to cena a kvalita a nejméné dileZita je kvantita. Zména nastava
u vékovych kategorii nad 35 let, kdy jasné vede faktor ceny jako vid¢i pii planovani
nakupu. Je zajimavé, ze u vékové kategorie 36 — 45 let je vice rozhodujici kvalita nad
znackou. Mohl by to byt dusledek toho, ze lidé v této vékové kategorii maji malé déti a
dovolit. V dalSich v€kovych kategoriich se kvalita postupné propadd a pievySuje ji
znacka a ve ve€kovych kategoriich nad 56 a vice let ji dokonce pfevySuje svym

vyznamem pro planovani nakupu 1 kvantita.
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Obrazek 15. Ovliviujici faktory planovani nakupu podle veku, n =200
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Posledni z otdzek s tématikou planovani ndkupu se zaméfovala na jednotlivé
kategorie zbozi a respondenti méli vyjadfit zda planuji jejich ndkup ¢&i nikoliv.
Respondenti planuji nakupy nejvice u zbozi znackového, prémiového a u potravin.
Obecné muzeme fici, ze jde o zbozi, které je drazsi nebo tvoii velkou cast vydaji
respondentli. Naopak u levngj$iho a neznackového zbozi respondenti nevédi a neplanuji

jeho nakup.

Obrazek 16.  Planovani nadkupu zbozi, n = 200
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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4.5 Ovliviovani nakupniho chovani

Otazky, které zjistovaly, jak je respondent ovliviiovan pii svém nakupnim chovani se
vztahovaly Kk pusobeni jednotlivych faktori na rozhodnuti, ke vniméni nastroji
marketingové komunikace a zda se respondent necha ovlivnit ¢i nikoliv. V dotazniku

jsou tyto otazky pod ¢isly 5, 6 a 8.

Prvni z vySe zminénych otdzek se respondentl ptala na to, zda se nechaji ovlivnit
k nakupu zbozi, které piivodné koupit nezamysleli. Na obrazku 17 mizeme vidét, ze 78
% respondentli se necha ovlivnit ke koupi zbozi, které ptivodné nechtéli. Jen 14 %
z nich nevi, zda se nechaji ovlivnit a zbyvajicich 8 % jsou spise ¢i zcela neovlivnitelni
K ndkupu zbozi, které nechtéli. Zde vidime, ze prodejci maji veliké moznosti, jak

zvySovat své prodeje za pomoci pisobeni na zdkaznika pii nakupu.

Obrazek 17. Ovlivnéni ndkupniho chovani
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Zdroj: Vlastni vyzkum

V dal$i otdzce jsem zkoumala, které faktory jsou rozhodujici pro uskutecnéni
nakupu. Obrazek 18 zndzoriiuje, jak jsou dulezité jednotlivé stanovené faktory pfti
nakupu. Vidime zde, ze cena je velice vyznamny faktor, ktery mizeme oznalit za
rozhodujici faktor nakupu s pfihlédnutim k tomu, Zze za bezvyznamny ho povazuje jen

velice mala cast respondentl. Mizeme tedy mluvit o respondentech cenove
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senzitivnich. Kvalita u respondentli zaujima podobnou pozici jako cena. S tim rozdilem,
ze vice respondentil ji povazuje za spiSe vyznamnou nez je tomu u ceny. Je zde tedy
vidét, Ze lidé spojuji kvalitu Uzce scenou. SloZeni vyrobku ziskalo nejméné
»vyznamnych ohodnoceni. Dokonce ma 1 jedny znejvysSich hodnot
,bezvyznamnosti“. Tuto skutecnost si vysvétluji daveérou zakaznikii v prodejce a také
jejich pohodlnosti pfi zjistovani slozeni vyrobku, coz mize byt v n¢kterych ptipadech
obtizné. Znacka hraje spiSe vyznamnou roli pro rozhodnuti o ndkupu, coz je zpiisobeno

dle mého nézoru vékovou strukturou respondentti.

Obrazek 18.  Faktory ovliviwjici nakup, n =200
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Zdroj: Vlastni vyzkum

V posledni otdzce z této kategorie jsem uvadéla priklady nastrojli marketingové
komunikace a snazila se zjistit, jak respondenta ovliviiuji. Vysledky jsou zobrazeny
ve spojnicovém grafu na obrazku 19. Je zde znatelné, Ze ochutnavkové stoly a stojany
S testry puasobi na respondenty podobné, protoze jednotlivé kiivky obou nastroji jsou
témet totozné. Jsou to také ndstroje, které ovliviluji respondenty nejvice. DalSi nastroj,
ktery ovliviiuje respondenty byl prodejni stojan. Pfekvapivé malo respondentii se necha
ovlivilovat stojanem s letdky. Je to mozna také zplisobeno zahlcenim respondenti

riznymi letaky, které v dne$ni dobé denné obrzi. Nejvice nerozhodnych odpovédi bylo
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u nastroje regalové celo. To je zplisobeno tim, ze lidé nevi, co si pod timto teminem

vybavit, nebo si ani neuvédomuji, Zze na n¢ ptisobi.

Obrazek 19. Nastroje marketingové komunikace a jejich vliv, n = 200

180
160
140
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e=Gm=nrodejni stojan
100 @ll=ochutnavkové stoly
80 regalova cela
i i
60 stojan s testry
e==stojan s prospekty
40
20
0
zcela spise nevim spise zcela
ovliviiuje  ovliviiuje neovliviiuje neovliviiuje

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.6 Zkoumana maloobchodni jednotka

Pro pochopeni chovani zédkazniki maloobchodni jednotky je tfeba také zanalyzovat
prostfedi obchodni jednotky samotné. Nize uvedené udaje strucné charakterizuji
obchodni jednotku, abychom mohli porovnat soucasny stav obchodni jednotky a to, jak
ji respondenti vnimaji. K tomu slouzily dvé otazky, které se tykaly uspotadani zbozi a

nedostatkli obchodni jednotky.

Maloobchodni jednotka Zapadoceského konzumniho druzstva Susice COOP TUTY
se nachazi na adrese Podhtirecka 531, Klatovy III. Jedna se o prodejnou COOP TUTY,
ktera ma 186 m? prodejni plochy a nabizi potravinaiské 1 nepotravinaiské zbozi. Cilem
prodejny je, aby zde bylo nabizeno kvalitni a cerstvé zbozi za pfijatelné ceny,

s orientaci na vztah k zédkaznikovi a nabidkou kvalitnich sluzeb. Svym zakaznikiim
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nabizi prodejni jednotka své sluzby kazdy den od 7.00 hodin. V pracovni dny je
otevieno do 18. 00 o vikendu do 12.00 hodin. O zakazniky se staraji vzdy tii pracovnice

prodejny. Na nasledujicich obrazcich je zndzornéno dispozi¢ni feSeni prodejny.

Jak mizeme vidét na obrazku 20, je Vv prvni ¢asti prodejny umistén vchod i vychod
do prodejny. Persondl ma tedy dobry ptehled o zdkaznicich, ktefi vchazeji do prodejny a
mohou jim byt napomocni pfi dotazech. Po prichodu kolem pokladen se dostava
zakaznik k sortimentu ovoce a zelenin. Naproti regalim s ovocem a zeleninou jsou
umistény alkaloidni pochutiny, kofeni a dochucovadla. Déle se dostava do druhé ¢asti

dispozi¢niho feSeni zobrazené¢ho na obrazku 21.

Obrazek 20.  Prvni ¢ast dispozicniho feSeni prodejny — vstup a inkasni zéna

drogistické zbozi krmeni pro zvitata mléené vyrobky
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Zdroj: obchodni reditel TUTY COOP

Tato c¢ast dispozi¢niho feSeni je Caste¢né oddélena vyklenkem kvili dispozi¢nim
charakteristikdm budovy. Ve vyklenku se nachdzi sortiment nealkoholickych a
alkoholickych napoji piedev§im piv. Dale se volné postupuje k sortimentu

pekarenskému a obsluznému pultu v dalsi ¢asti.
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Obrazek 21. Druhd ¢ast dispozi¢niho feSeni — Cerstvé zbozi a napoje

kach a
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Zdroj: obchodni reditel TUTY COOP

Ve tfeti Casti dispozi¢niho feSeni na obrazku 22 nalezneme sortiment potravin
vyrabénych z obilnin. Je zde umistén pekarensky sortiment s peci na rozpékani peciva,
ktera je obsluhovana pracovnici, jeZ je u obsluzného pultu. Obsluzny pult volné
navazuje na pekarensky sortiment a nabizi vyrobky studené kuchyn¢, lahtidky, masa a
uzeniny. Obsluhujicim zakaznikim vyda i alkoholické népoje, které jsou tak chranény
pfed kradeZzemi. Po sméru ndkupu dojde zékaznik opé&t do prvni casti dispozi¢niho

feseni, kdy bude mijet regél a chladici box s mléénymi vyrobky a lahtidkami.
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Obrazek 22.  Treti cast dispozi¢niho feSeni — obsluzna zéna, pecivo

alkoholické napoje
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Zdroj: obchodni reditel TUTY COOP
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Na obrazku 23 je graficky znazornén vysledek dotazovani na usporadani zbozi
V obchodni jednotce. Vidime, ze 68 % respondentil shledavé jednotku jako dobie
uspofadanou. Zbylych 32 % je opacného nazoru. Téchto 32 9% nespokojenych
zakazniki obchodni jednotky je prostor pro manazery, ktefi by méli dalSim Setfenim
zjistit, jaké konkrétni nedostatky v uspotadani respondenty znepokojuji a méli by se

nazit o napravu soucasného stavu.

Obrazek 23.  Vhodnost usporadani zboZzi v obchodni jednotce, n = 200

Zdroj: Viastni vyzkum

Dalsi otazka, ktera sméfovala na obchodni jednotku, zjistovala, co respondent
postrada v této maloobchodni jednotce. Otazka byla oteviena s volbou jakékoliv
odpovédi. Z celkového poctu 200 respondentlt odpovédélo na tuto otazku 116 tazanych.
Jednotlivé odpovédi byly rozttizeny podle jednoticich znakt, které¢ daly celkem ctyti
problémové okruhy obchodni jdenotky. Tyto okruhy mizeme vidét ve schématickém

zobrazeni na obrazku 24. Nedostatky respondenti spatfovali v oblasti:
e dispozi¢niho fesent,
e obchodniho sortimentu,
e marketingu,
e personalniho zajisténi.
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Obrazek 24.  Schéma problémovych oblasti obchodni jednotky

: v sy v obchodni
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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V problémové oblasti “sortiment” miizeme vidét, ze nejvice nedostatkll vidi
zékaznici u vyrobki, které jsou naro¢né na Cerstvost jako je zelenina a ovoce, chlazené
vyrobky, rozpékané pecivo, lahidky a uzeniny. Dale byl stanoven pozadavek rozsitit

sortiment o BIO vyrobky a stravu a sortiment détského zbozi. Tyto pozadavky se

24

Oblast “dispozi¢ni feSeni” charakterizovaly nejvice problémy sméfované na
manipulac¢ni prostor mezi regaly, svétlo a hudbu v prostorach prodeje, coz zlepSuje

celkoveé nakupni atmosféru obchodni jednotky.

V oblasti “marketingu” byly nejvétsi poZadavky kladeny na cenovou politiku
obchodni jednotky. Respondenti by uvitali ¢astéjsi prodejni akce, které jsou zaméfeny
na ceny zbozi.

V posledni oblasti “personalniho zajisténi” byly zjistény nedostatky tykajici se

nedostatku personalu a tim zhorSeni doby obsluhy zakaznikii.
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Tabulka 1 Problémové oblasti obchodni jednotky

Problémové oblasti obchodni jednotky

Sortiment

dispozicni problémy

ovoce a zelenina

Prostor

BIO vyrobky

vétsi kosiky

chlazené vyrobky

moderni vybaveni, vzhled

uzeniny a lahGdky

Hudba

détska strava

manipulacni prostor mezi regaly

vétsi vybér

usporadani zbozi

bagety a obloZzené chleby

Atmosféra

sladkosti a ¢asopisy

Svétlo

rozpékané pecivo

samoobsluznd pokladna

mlécné vyrobky

vydej objemnéjsiho zbozi (rampa)

rybi vyrobky

prezentace zbozi

cerstvé vyrobky

znackové zbozi

napoje v mensim baleni

kvalita zbozi

hygienické potieby

marketing

Personal

vice akci

vice prodavacek

vétsi vybér znacek

rozsirena oteviraci doba

lepsi popisky zbozi, regalli a cenovky

prijemnéjsi prodavacky

vice levnéjsiho zbozi

rychlejsi obsluha

vétsi baleni

cena

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.7 Srovnani planu nakupu se skuteénym nakupem

Pro pochopeni nékupniho chovani zdkaznikdi sledované obchodni jednotky jsem
Vv dotazniku uvedla otazku 11, kde jsem zjiStovala, pro které zbozi respondenti pfisli.
Po provedeném nakupu jsem je pozadala o uctenku z nédkupu, kde jsem mohla vidét
uskutecnény nakup. Dale jsem porovnala polozky, které zakaznici ptredpokladali

zakoupit a nakonec zakoupili. Poté cenu nakupu s primérnou utratou, a zda nakoupili

néjaké zbozi, na které probihala momentalné akce.
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Obrazek 25 nam ukazuje absolutni soucty zbozi, které chtéli respondenti nakoupit
ve sledované jednotce planované a zbozi, které koupili i bez ptedchoziho planu. Pii
vypoctu jednotlivych sum se postupovalo tak, ze ze seznamu, ktery respondent uvedl
pied nakupem, se jednotlivé polozky rozd¢€lily do kategorii bez ohledu na mnozstvi
nakupovaného zbozi. Po ptedlozeni uétenky se porovnal planovany stav se skute¢nosti a
byly vyhodnoceny odchylky. Opét se postupovalo jen po polozkach nikoliv po
mnozstvi. Jednotlivé sumy za zbozové kategorie byly pfevedeny do grafické podoby na
obrazku 25. Vidime zde, ze nejvice nakupovaného zbozi spada do skupiny potraviny
Z obilovin. Je to ddno tim, ze sem fadime pecivo, téstoviny, mouku a krupéarenské
vyrobky. Jedna se o sortiment, jehoz nakup je Casto planovan, proto podil impulzivnich
nakupt tohoto zbozi ¢ini pouze 18 %. Nejvétsi mnozstvi impulzivnich nakupi je u
zbozovych skupin cokoldda a cukrovinky, mléko a mlécné vyrobky, maso a masné
vyrobky, polotovary a vyrobky studené kuchyné a primyslové zbozi. U tabakovych
vyrobkia se ukdzalo, Ze ani jediny respondent nekoupil zadny vyrobek neplanované a
impulzivni ndkupy maji niz$ich hodnoty také u zboZovych skupin vejce a vyrobky

Z vajec a cukr, med a Skrobarenské vyrobky.

Obrazek 25. Srovnéani zamysleného a skute¢ného nakupu, n =200
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Zdroj: Viastni vyzkum
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K zajimavym zjisténim lze dojit po porovnani vysledkl otazky 2 v dotazniku se
skute¢nou sumou na uctence respondenta. Toto srovnani mizeme vidét na obrazku 26,
kde jsem zobrazila kolik respondenti se trefilo se sumou svého nakupu do jejich
primérné utraty v obchodni jednotce. Vidime, Ze je to 48 % respondentll. Je tedy jasné,
ze 52 % svlj nakup nepodmiiiovalo primérné utraté. Nicméné 9 % respondentil
nakoupilo za vice a 43 % za mén¢ nez je jejich prumér. Je samoziejmé, ze tato data
nejsou urcujici protoze jim chybi vétsi robustnost, ale davaji jistou moznost
managementu prodejny, jak pracovat se zakazniky. U 9 % respondentli muzeme vidét,
ze se ziejm& nechali ovlivnit a nakoupili vice. Otdzkou je jaké cile by si mohl
management prodejny dat. Z grafu mizeme vidét, ze je zde veliky prostor pro jejich

praci, kdy je tfeba snizit podil téch, kteti nakoupi méné€ nez je pramer.

Obrazek 26.  Porovnani primérnych nakupt s uskute¢nénym, n =200

Eméné Hshoda vice

9%

Zdroj: Viastni vyzkum

Pfi analyze ucth respondentli jsem si vSimala také ceny, kterou vydal respondent
na zbozi, které neplanoval zakoupit. U kazdého respondenta, ktery si zakoupil néco, co
neplanoval jsem vypocetla procentudlni pomér téchto cen. DoSla jsem k zavéru, Ze

prumérné jeden zakaznik utrati 22 % svych prostifedkli za neplanovany nakup.

Dale jsem se zaméfila na pocet akéniho zbozi, které respondenti zakoupili. Toto

zbozi jsem ned¢lila podle toho jestli ho respondent zamyslel koupit ¢i nikoliv. V tabulce
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2 je vidét, ze 42 % respondentll nekoupilo akéni vyrobek. Jednotlivé pocéty a jejich
Cetnosti jsou dale uvedeny v tabulce. Nejcastéji obsahovaly nadkupy respondentti jedno
az ti1 akéni zbozi.

Tabulka 2 Pomer nakupii s akénim zbozZim, n = 200

pocet akci pocet procento

v ndkupu respondentu respondentd
0 84 42,0
1 29 14,5
2 21 10,5
3 26 13,0
4 14 7,0
5 7 3,5
6 9 4,5
7 5 2,5
8 2 1,0
9 1 0,5
11 2 1,0

Zdroj: Vlastni vyzkum
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S5 DISKUZE

Pti komentovani jednotlivych vysledki jiz doslo Casto k polemice nad vznikem ci

vvvvvv

poznatky a doplnit je stru¢nym komentéaiem.

5.1 Faktory ovliviiujici zakaznika pfi nakupovani ve vybrané

obchodni jednotce

V piedchozim oddile prace jsem se zabyvala studiem vysledkd dotaznikového
Setfeni, které se zamétovalo na faktory, které by mohly ovliviiovat zdkaznikliv tisudek
zbozi. Zjistila jsem, ze respondenti jsou ochotni primérné utratit za ndkupy v obchodni
jednotce do 200 K¢. To sice nedava jasny dikaz o vyznamu ceny jako takové, ale fika
nam to, Vjakych cenovych hodnotich se bude primérny ndkup pohybovat. Pii
otazkach, do jaké miry je cena rozhodujici pfi planovani ndkupu, se vyslovila drtiva
vétSina jako o faktoru rozhodujicim. V této souvislosti jsem na problematiku pohliZela i
podle vékového rozlozeni vzorku respondentil, kde jsem zjistila, ze velice vyznamné
nariistd zajem o cenu ve vékovych kategoriich od 45 let a vyse. V téchto ptipadech se
muze o cené mluvit jako o hlavnim faktoru ovliviiujicim rozhodovaci cyklus nakupu.
Miizeme také mluvit o cenové senzitivnich zakaznicich, tedy o zakaznicich, ktefi jsou
na vysi ceny a jeji zmeény citlivi. Potvrzeni tohoto tvrzeni se mi dostalo 1 v nasledujicich
také ukazalo, ze lidé prikladaji velkou pozornost slevovym akcim, které puisobi na jejich
psychiku a motivuji je k impulzivnim nakuptim. S vy$e uvedenymi tvrzenimi je mozné
potvrdit hypotézu ¢islo jedna pro cil jedna a to sice, ze se zdkaznici orientuji pfevazné

podle ceny zbozi.

Dale se ukazalo, Ze pohled na kvalitu a kvantitu zbozi se li§Si mezi vékovymi
kategoriemi a i mezi pohlavim respondentli. Vyzkumem jsem pfisla na to, Ze Zeny jsou
vice citlivé na kvalitu neZ muzi. Nicméné je také z vyzkumu jasné, Ze ani kvalita ani
mnozstvi nejsou dominantnimi faktory pro nakupni rozhodnuti. Déle se ukazaly rozdily

mezi vékovymi skupinami respondentli, kdy mladsi respondenti vnimaji kvalitu 1épe,
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nez kvantitu. S vékem ovsem tyto diference obou faktort klesaji do doby, nez se jejich
hodnoty stavaji identickymi, az dokonce faktor kvantity pied¢i kvalitu. Proto nemtizeme
fici, Ze by zadkaznici této maloobchodni jednotky preferovali spiSe kvantitu, pied
kvalitou. Pro manazery obchodni jednotky to znamena, ze je dulezité nabizet jak zbozi

ve vhodném kvalitativnim slozeni, ale dbat na mnozstevni limity.

5.2 Nakupni chovani zakaznikl ve zvolené maloobchodni

jednotce

Pti sledovani nakupniho chovani respondentli jsem zjistila, Ze velkéa ¢ast z nich své
nakupy planuje. Pfi sestavovani svych planii hledi nejvice na faktor ceny, jak jsem
uvedla vySe. Zpusoby sestavovani plant a faktort jejich ovlivitovani se méni s vékem,
kdy mladsi 1idé své nakupy spiSe neplanuji a s rostoucim veékem se dostavaji na
planovani podle ceny a kvantity. Nakupy jsou planovany pro znackové a drazsi zbozi a
dale pro zbozi, které tvofi velky podil jejich vydaji i kdyZ neni jeho cena vysoka.
Ukazalo se, ze vétSina respondentli nakupuje v obchodni jednotce pravidelné minimalné
jednou tydné. Na zaklad¢ vysledk provedeného Setfeni 1ze potvrdit hypotézu ¢islo
jedna druhého cile, a sice, ze zdkaznici své nakupy ve zvolené maloobchodni jednotce
pfevazné planuji.

Mezi Zenami a muZi nejsou vyrazné rozdily v nakupnim chovani. Jediny znatelny
rozdil, avSak ne vyrazny, byl zjistén pfi planovani nakupu, kdy muzi piihlizeji mén¢ na
druh zbozi pfi planovani nakupu, nez Zeny. Nicméné ostatni zkoumané faktory byly
témet shodné pro obé pohlavi. VétSich rozdili bylo zjisténo pii porovnavani vékovych
skupin respondentt, kdy lidé mladsi 25 let se vyrazné liSili jak Vv planovani svych
nakupt, tak pti vnimani faktort, které planovani nakupt ovliviuji. S timto zjisténim je
nutno zamitnout hypotézu cislo dvé pro cil dva, kterd tvrdi, Ze nejsou rozdily
v nakupnim chovani zakaznikl sledované maloobchodni jednotky mezi Zenami a muzi a

mezi jednotlivymi v€kovymi kategoriemi.

5.3 Moznosti rozvoje obchodni jednotky

Z provedené¢ho dotaznikového Setfeni jsme zjistila také nedostatky obchodni

jednotky, jak je citi jeji zakaznici. Byly navrzeny Ctyfi problémové okruhy, na které je
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tieba se vice zaméfit. Podle zakaznikd je v oblasti personalniho zajisténi nedostatek
pracovnikii v obchodnim provozu, coz se projevuje tim, ze zdkaznici Casto ¢ekaji u
obsluzného pultu, nez je prodejni personal obslouzi. Tento nedostatek by se nechal
odstranit zaméstnanim dal$i pracovni sily. Je ovSem otazkou, zda tento nedostatek
pracovni sily, neni pouze v ur¢itou denni dobu. VétSina nespokojenych zékaznikda, kteti
nebyli dostate¢né rychle obslouzeni, navstivili obchodni jednotku kolem c¢tvrté hodiny
odpoledne. Z toho soudim, Ze je to Vv dob¢, kdy vétSina lidi skonéi v praci a cestou
Z prace jdou nakoupit. Z dotaznikového Setieni jsem také zjistila, ze pfevazna Cast
respondentt zde utrati 100-200 K¢. Pokud by se jednalo pouze o hodinu az dvé denné a
zhruba tfi nespokojené zakazniky, nevyplatilo by se vedeni najimat dalsi pracovni silu.
Tento nedostatek by se dal odstranit naptiklad zaméstnanim brigadnika, nebo lepsim
Casovym rozlozenim prace prodavacek. Tim myslim, ze by napftiklad v tuto dobu
prodavacky nevybalovaly a nedopliovaly zbozi, coz jsou Cinnosti, které se mohou
udélat mimo dobu tohoto ,,naporu* zakaznikl, ale pomahaly by pravé v sektoru
obsluzného pultu. Popfipadé nejjednodussim feSenim by mohlo byt umisténi
bezdratového zvonku k obsluznému pultu, a pokud by zde nebyla Zadna prodavacka,

zakaznik by si ji mohl jednoduse pfivolat.

Dale byly kladeny ze strany respondentti vyssi naroky na kvalitu pracovnikl. Nékteti
respondenti uvedli, Ze obsluhujici persondl neni zrovna piijemné naladén, dokonce
néktefi tvrdili, Ze si ptipadali, jako by je svym ndkupem obtéZovali. Divodi, proc¢ se tak
nekteré prodavacky chovaly, mize byt mnoho. Proto bych vedoucimu lidskych zdroja
doporucila promluvit si se zaméstnanci prodejny, zda jsou spokojeni, co jim v praci
schédzi, co by popfipad¢ pfivitali, co jim vadi. Velmi dilezit¢ je dle mého nazoru
zamé&stnance vhodné motivovat. Pokud je zaméstnanec nedostate¢né motivovany,
nepodava optimalni pracovni vykon a nepiina$i zaméstnavateli ocekdvany piinos.
Vedeni firmy by mélo vyuzivat riznych odmén, prémii, z nefinanéni sféry by to mohly
byt rizné podnikové akce, pochvaly, dat zaméstnanctim najevo, ze jsou pro prodejnu

pfinosem a zabezpecit vhodné pracovniho prostiedi.

V problémové oblasti marketingu je tfeba se zaméfit na kazdy prvek marketingového
mixu, se kterym lze pracovat a tim zajistit vétSi spokojenost zdkazniki. Jak bylo
zminéno v pfedchozich castech, méli by se manazeti prodejny, poptipadé manazeii

fetézce, zaméfit predevsim na cenu a moznosti jejiho efektivniho vyuziti.
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Dalsi, relativné snadngji feSitelny prvek je komunikace. V dotaznikovém Setfeni bylo
zjisténo, ze nekteré nastroje marketingové komunikace nejsou vyuzity na plno. Je nutno
fici, ze komunikace je v obchod¢ jednim z nejdilezitéjSich faktord. Spojenim s lidmi
jako neopomijenym marketingovym faktorem odvétvi sluzeb, lze docilit jejich
spravnym vyuzitim velice dobrych vysledkii nendsilnou cestou. Vyzkumem bylo
napiiklad zjisténo, Ze prodejni stojany a stojany s testery jsou u zékaznikli velmi
oblibené. Proto bych se nebranila tomu, vice rozvinout podporu prodeje. Nabizet
vzoreCky zdarma, slevové kupoény, cenové vyhodna baleni, nebo darek k nakupu
v urcité hodnoté. Kromé& toho by podle mého nazoru velmi prospéla modernizace
maloobchodni jednotky. Nemam tim na mysli nakladné stavebni Gpravy, nebo nakup
nového zafizeni. Podle m¢ by stacilo nové vymalovani, oZiveni této maloobchodni

jednotky, nové, modernéjsi pracovni odévy pro prodejni persondl a to vSe doplnit

prijemnou hudbou, kterd bude doprovazet zdkazniky pfi jejich nakupu.

Dalsimi dvéma problémovymi okruhy byly dispozi¢ni feSeni a obchodni sortiment.
V téchto ptipadech je nutné nahlédnout k vyvojovym trendim potieb zdkaznikl a snazit
se uspokojovani téchto potreb neustale zajistovat. K tomu mize slouzit celd fada metod,
které spolu s cilem zjisténi potfeb pomahaji utvaret vztah se zakaznikem. Pro dispozi¢ni
feSeni prodejny existuji uréita omezeni, kterd se daji dobfe eliminovat spravnym

merchandisingem, ktery je uplatiiovan v modernim obchod¢ ve velké mife.

Dle mého nézoru by bylo vhodné provést hlubsi prizkum spokojenosti zdkaznik, at’
uz se to tyka dispozicniho feseni prodejny, tak Sife sortimentu. Je jisté, Ze sledovana
obchodni jednotka neni schopna nabidnout svym zakazniki nejmoderné;si technologie
V obchodé, které dnes nabizi jiz vétSina supermarketll a hypermarketl. Je ovSem ke
zvéazeni, zda by se napiiklad nevyplatilo obstarat samoobsluznou pokladnu, coz by dle
mého nazoru c¢astecné napomohlo problému dlouhého cekédni na obslouzeni u
obsluzného pultu s lahtidkami. Kromé toho by dle mého tsudku prospél automat na
vybirdni vracenych lahvi, ¢imz by se opét sniZila potfeba pfitomnosti prodavacky pii

odebirani vratnych lahvi.

Na zéklad¢ zjisténych vysledkt je tedy nutné potvrdit hypotézu tietiho cile, ktera
udava, ze ve vybrané maloobchodni jednotce jsou nevyuzité moznosti pro zlepSeni

uspokojovani zdkaznickych potieb.
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6 ZAVER

Préce je zamétena na analyzu nakupniho chovani a postoji zakaznikti maloobchodni
jednotky. Teoretickd ¢ast prace se snazi objasnit specifika spotfebniho a nékupniho
velice slozitou a viceoborovou problematiku, ktera si zaslouzi svou pozornost. Pro
obchodni jednotky je velice dulezité, v dnesnim konkuren¢nim boji, zaméfit se jak na
nové moderni technologie v obchodnim provozu, ale také na zdkaznika a pochopeni
jeho mysleni a potieb. Obzvlasté pro mensSi obchodni provozy, které nedisponuji
nejmodernéjSimi technologiemi, je zjiStovani informaci o nakupnim chovéni svych
zakaznikl jednou z moznych cest v konkurenénim boji. Na tyto informace je tfeba

pohlizet, jako na znalosti, které vylepsuji pozici obchodni jednotky na trhu.

Marketingovy vyzkum se zamétoval na zplsob planovani nakupii respondentd a na
hlavni faktory, které toto chovani ovliviiuji. PokousSel se nalézt faktory, které ovliviuji
nakupni rozhodnuti i bez ptedem daného planu. Snazil se dat odpovéd’ na moznou
existenci rozdilti mezi jednotlivymi cilovymi skupinami zékaznikti. AvSak nejdulezitejsi
z celé prace je, ze se snazila poskytnout mozna voditka pro ¢innost managementu
obchodni jednotky. Snazila jsem se v praci nabidnout moZzna feSeni problémi, na které
bylo pifi zpracovani vyzkumu poukdzano. Prace je vyuzitelnd pro vedeni obchodni
jednotky predevs§im, pokud se budou hledat pfic¢iny jednotlivych problémi a na zaklade
téchto pficin se budou vytvafet varianty jejich feSeni. Tato prace si nedala za Ukol
absolutni vycet nedostatkli obchodni jednotky a také si nemlze narokovat pravo na

vSechna feSeni.

Pti rozhodovani o nédkupu se respondenti nejvice opiraji o faktor ceny zbozi, ktera je
urcujici pfi vybéru. Bylo zjiSténo, Ze zdakaznici se odliSuji ve svém chovani
v jednotlivych stadiich svého veéku, kdy mladi nejsou tolik cenové orientovéni, ale

s rostoucim vékem se za¢ne tento fakt projevovat.
Respondenti se vyjadiili, Ze své nakupy planuji a ze se pii planovani nechavaji
ovlivitovat. Tento fakt dava velky manipulacni prostor pro marketingovou komunikaci,

kterd musi cilen€ podporovat dobré povédomi v zakaznikové mysli. K tomu Ize dobie

vyuzit pevného vztahu zakaznika s obchodni jednotkou, kdy velkou konkurenéni
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vyhodou oproti velkym obchodnim jednotkdm je vétsi socialni kontakt se zakazniky.
Nabizi se zde vétsi prostor pro komunikaci se zdkaznikem a to vede k upevnovani
vztahll na obou stranach obchodniho provozu. Ke konkurenc¢nim vyhodam obchodni

jednotky je tfeba také uvést tradici a ojedinélé principy v podobé¢ formy druzstva.

Z marketingového vyzkumu jsou identifikovany zbozové skupiny, které jsou
respondenty nakupovany impulzivné. Na tyto skupiny je tfeba upfit zrak manazert a
vyuzit dobré praxe pro dalsi skupiny zbozi, aby se docililo lepSich vysledki. Dalsi
zkoumanou charakteristikou byla ¢etnost nakoupeného zbozi, na které probihala akce.
Z téchto vysledkl je mozné fici, ze vice jak tfi ¢tvrtiny respondentd koupi alespoii jedno
takové zbozi. Lze tedy mluvit o GspéSném sméru a lze toto konani doporucit i do
budoucna. Nicméné to bylo potvrzeno i pii dotazech, co v obchodni jednotce

respondenti jesté vyzaduji. Je znat, ze zakaznici vitaji tento zptsob podpory prodeje.
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7 SUMMARY

Presented work is focused on analysis of shopping behaviour of customers of small
retail outlets.

The theoretical section attempts to explain shoppers’ behaviour in defining the terms
of consuming and buying. This is the most important part of understanding customer. It
is a complex problem that requires a special attention. In today’s market place it is
necessary to focus on new technologies as well as customers and their needs. Smaller
retail outlets do not have financial backing to invest in the most modern technologies
and one of the methods to survive in competitive field is collect and analyse the

consumers’ behaviour data.

The marketing research focused on customers planning of purchases or factors
affecting the purchases without a plan and attempted to look at different groups of

customers. The most important part of the work was to address
¢ The factors that affect the customers when shopping in selected retail outlets
e Analyse the purchasing behaviour of customers in selected retail outlets

e Identify the alternatives that would help a retail outlet to better meet their

customers needs

The marketing research revealed that the price is the most important factor in
purchase decision. Never the less this varies with the age. The price factor becomes
more significant with increasing customer age. Difference between women and men is

not significant.

Customers plan the purchases in advance but collected consumer data pointed to a
wide field of possible influence on consumer planning decisions. This fact represents a
great area for communication with customers. This communication has to cater to
customer’s satisfaction and improving relationship between the retail outlet and the

customer. This is one advantage a small retail outlet has over a large commercial store.

The research identified groups of goods that are bought impulsively. Managers

should identify these groups and try to apply the same methods for additional goods.
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Next analysed factor was impact of price discount on amount of sold units. The
results indicate that more than 75% customers bought at least one discounted product.
This proved to be successful and should continued in future. As a matter of fact, the
customers responding to an inquire appreciated this type of behaviour from retail outlet

and they would like even more of it.

Key words: Consumer behaviour, Shopping behaviour, Consumer behaviour model,
Consumer influencing factors, Purchase decision process, Research of consumer

behaviour.
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PRILOHA

Nakupni chovani a postoje zakazniki maloobchodni
jednotky

Dobry den, jmenuji se Nikola Vitkova a jsem studentkou Ekonomické fakulty
JihoCeské univerzity v Ceskych Budé&jovicich. Pro svou diplomovou praci s nazvem
Nékupni chovani a postoje zdkazniki maloobchodni jednotky" potiebuji uskutecnit
vyzkum.

n

Mohu Vas pozadat o zodpoveézeni nekolika otdazek? A dale bych Vas rada
pozadala o uctenku z Vaseho nakupu pro srovnani odpovédi s realitou.

Vase odpovedi jsou striktné anonymni.

1. Jak ¢asto nakupujete v této obchodni jednotce?
0 ojedinéle

o pravideln¢ jednou mésicné

o pravideln¢ jednou tydné

o pravidelné jednou za tfi dny

0 kazdy den

2. Kolik prumérné utratite penéz za nakup v této maloobchodni jednotce?
o méné nez 100 K&

o 100 -200 K¢

0 200-500 K¢

o 500-1000 K¢

o vice nez 1000 K¢

3. Planujete své nakupy?

0 neplanuji

o planuji podle druhu zbozi
0 planuji podle znacky zbozi

o planuji, pokud je zde néjaka slevova akce



4. Pri planovani nakupu vybirate dopredu podle:
O ceny

O znacky

o kvality

0 kvantity

5. Nechate se pii nakupu v této maloobchodni jednotce ovlivnit (napi.
riznymi slevovymi akcemi) i ke koupi produktu, ktery jste neplanoval/a koupit?

O ano
O spiSe ano
O nevim

O spiSe ne

O ne

6. Na Skale od 1 do 5 oznacte prosim, jak jsou pro Vas pii nakupu
rozhodujici nasledujici faktory (1 — toto kritérium je pro mne velmi vyznamné, 2 —
toto kritérium je pro mé spiSe vyznamné, 3 — nemohu se rozhodnout, 4 — toto
kritérium je pro mé spiSe nevyznamné, 5 — kritérium je pro mé bezvyznamné)

Cena 12345

Kvalita 12345
SloZeni 12345
Znacka 12345

7. Nakup zboZi planujete u:

Ano SpiSe ano Nevim SpiSe neNe
Znackového i i mi i m
Neznackového O o o O o

Levnéjsiho O i mi o O

Drazsiho O O O O O
Prémiového O O | O O
Potravin O O O O O

Drogistického zbozi o O O O |



8. Na §kale od 1 do 5 oznacte prosim, jak na Vas piisobi jednotlivé
komunikaéni nastroje v prodejné (1- zcela mé ovliviiuje, 2- spiSe mé ovliviiuje, 3-
nemohu se rozhodnout, 4- spiSe mé neovliviiuje, 5- viibec mé neovliviiuje).

Prodejni stojan 12345
Ochutnavkové stolky 12345
Regalova cela 12345
Stojan s testry 12345
Stojan s prospekty 12345

9. Je podle Vas zbozZi v prodejné vhodné uspoiadano?
O ano, zbozi je uspoiadano prehledné

0 ne, zbozi je neprehledné usporadané

10. Co v této maloobchodni jednotce postradate?

11. Vypiste prosim polozky (pokud mozZno, co nejpodrobnéji), pro které jste
dnes do obchodni jednotky prisel/ prisla:



Na zavér bych si Vas dovolila pozadat o zodpovézeni nékolika otazek pro
statistické zpracovani VaSich odpovédi:

12. Pohlavi:

o ZENA

oMUZ

13. Vék:

odo 18 let

o 18-25 let 0 5665 let

0 26-35 let O 6675 let

0 36-45 let o nad 75 let

0 46-55 let

14. Nejvyssi dokoncené vzdélani:

o zakladni O vyS$si odborné

O stiedni bez maturity o vysokoskolské

O stfedni s maturitou

15. Vyberte, prosim, ze seznamu co plati o Vasi domacnosti.
O ziji s rodici, o déti odrostlé, ale na nas zavislé,

voy

0 svobodna/-y (rozvedend/-y) nezijici s rodi¢i, 0 nase déti jsou na nas nezavisle,

0 bezdétni novomanzelé nebo par, 0 hlava rodiny je jiz v dichodu,

0 rodina s nejmladsim ditétem do 6 let, O pracujici osamély vdovec (vdova),

o rodina s nejmlads$im ditétem nad 6 let, o osamély vdovec (vdova) v
dichodu.

16. Hruby piijem Vasi domacnosti se pohybuje v intervalu:

o do 10 000 K¢ 025 000 —30 000 K¢

o 10 000 — 15 000 K¢ o 30 000 — 40 000 K¢

o 15 000 —20 000 K¢ 040 000 — 50 000 K¢

020 000 —25 000 K¢ o 50 000 K¢ a vice

17. Bydlisté:
O v tomto méste
o v tomto okrese

O mimo tento okres

D¢ékuji Vam za Vas Cas a velmi si cenim Vasi spoluprace.



