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Abstrakt

Cilem bakalarské prace je posoudit, jak rizné faktory ovliviiuji ndkupni chovani, které
faktory to jsou, a v jaké mife zakaznika ovliviiuji. Bakalafska prace se soustfedi predevsim
na faktory ovliviiujici ndkupni chovani v oblasti ndkupu obleceni v kamennych prodejnach.
Teoreticka ¢ast je soustiedéna na nakupni chovéani obecné. Je v ni nastinén marketing, jak se
chovaji zdkaznici, dale je zde popsano nadkupni chovani a pfistupy, kterymi ho Ize vnimat.
Jsou zde rozebrany faktory, které ndkupni chovani ovliviiuji a nasledny rozhodovaci proces
zakaznika. V teoretické Casti je rovnéz zahrnut vliv e-shopi na nakupovéni v kamennych
prodejnéach. Prakticka ¢ast je vénovana zkoumani faktori ovliviiujicich ndkupni chovani
pomoci osmi hloubkovych rozhovorl s potencidlnimi zdkazniky, na jejichz zakladé je
provedena analyza a zavérecné doporuceni. Prace je urCena predevSim manazerim

a prodejcim v kamennych prodejnéch.
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Abstract

The aim of the bachelor thesis is to assess how various factors affect shopping behavior,
what factors they are, and how much they affect the customer. The thesis deals mainly with
factors influencing shopping behavior focusing on buying clothes in brick-and-mortar stores.
The theoretical part provides an insight into shopping behavior in general. It outlines
marketing, the way customers behave, and describes shopping behavior and approaches to
it. The factors that influence shopping behavior and the subsequent decision-making process
of the customer are discussed as well. The theoretical part also includes the influence of
e-shops on shopping in brick-and-mortar stores. The practical part is devoted to examining
factors that influence shopping behavior through eight in-depth interviews with potential
customers. Based on the analysis of the interviews, a recommendation is proposed. The work

is intended primarily for managers and sellers in brick-and-mortar stores.
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Uvod

Pro moji bakalafskou préci jsem si zvolila téma ,,Faktory ovliviiujici ndkupni chovani
s diirazem na ndkup obleceni”. Cilem této prace je posoudit, na zdklad¢ jakych faktort
zakaznici vstoupi do kamenné prodejny a u€ini ndkupni rozhodnuti. Nejprve je zde nastinéno
téma marketingu. Jesté predtim, nez je probrano téma nakupniho chovéni, je popsano, na
zakladé jakych skute¢nosti miizeme zakazniky délit. V kapitole ,,Spotiebitel” je vysvétlen
rozdil mezi zékaznikem, spotiebitelem, poptavajicim a nakupujicim. Déle je v mé
bakalatské praci vyobrazeno samotné ndkupni chovani a také moznosti, kterymi lze k tomuto
chovani pfistupovat. Nasleduje popis faktord, které mohou nakupni chovéani ovliviiovat
aneni zde opomenut ani rozhodovaci proces. Kapitola ,,Vlivy obchodniho prostiedi
v prodejnach s oblecenim® nastiniuje faktory ovliviiujici ndkupni chovani, které jsou soucasti
vyzkumu bakaldiské prace. V neposledni tfadé teoretické casti je pozornost vénovéna
e-shoptim, jako konkurentim kamennych prodejen.

Data kanalyze vyzkumné c¢asti mé bakalaiské prace jsou ziskana pomoci
hloubkovych rozhovorii. Cilem vyzkumu je zjistit, jak na zdkazniky v obchodé plisobi
faktory jako je hudba, ving, merchandising ¢i prodavac/ka. V rozhovorech je dale
zjiStovano, jak by mél vypadat idedlni obchod pro rtzné zdkazniky, jaky je pomér
nakupovani dotazovanych respondentli v kamennych prodejnach a ptes internet, a také jaké
jim tyto alternativy pfindSeji vyhody a nevyhody. Nasledné jsou zanalyzovadna data
z rozhovort, kterd jsou poté rovnéz shrnuta. Na konci je na zakladé¢ vyzkumu sepsano

doporuceni pro kamenné prodejny.



1. Marketing

Marketing se da definovat rGzné. Podle Kotlera je marketing ,,spolecensky
a manazersky proces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny potieby a piani
v procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jingch hodnot*.!

,Marketing znamena fizeni trhii tak, aby dochazelo ke sméné a vztahiim, s cilem
vytvofit hodnotu a uspokojit potieby a prani“.? Podle Kotlera mezi kli¢ové marketingové
aktivity patii vyvoj vyrobki, vyzkum, komunikace, distribuce, cenova politika a sluzby
zékazniktim.?

AMA (American Marketing Association) definuje marketing jako ¢innost, soubor
postuptll a procesti pro tvorbu, komunikaci, doddni a sménu nabidek, jez maji hodnotu pro
zékazniky, klienty, partnery a spole¢nost jako celek.*

Marketing je velmi komplikovany. Podle Sharpa nés knihy o marketingu klamou, kdyz
prohlasuji, Ze jeho komplexnost nelze zvladnout. Byron Sharp tvrdi, Ze to mozné je a Ze
v nakupnim chovani a prodejich existuji zakonitosti. PfiSel tedy se sedmi pravidly

marketingu:®

,»1. Neustéale zasahujte vSechny kupujici v ramci kategorie, do niz znacka vaSeho produktu
(sluzby) spada, a to jednak pomoci fyzické distribuce, jednak marketingovou komunikaci.
2. Zajistéte, aby vaSe znacka §la snadno koupit.

3. SnaZte se, aby si vas lidé vS§imli. Penize vynalozené na komunikaci jsou vyhozené oknem,
pokud si ji nikdo nevSimne.

4. Obcerstvujte a budujte ty paméet'ové struktury souvisejici se znackou, které zpusobuji, ze
si znacky lidé snaze vSimnou a koupi ji.

5. Vytvoite vyznaéné komunikacni prvky znacky.

6. Bud'te dasledni a pfitom svézi a zajimavi.

7. Zustavejte konkurenceschopni, udrzujte hromadné osloveni spotiebitel. Nedavejte

zékaznikim divody, pro¢ by zna¢ku neméli kupovat.*®

! Kotler, 2011, s. 30.

2 Kotler, 2007, s. 45.

3 Kotler, 2007, s. 45.

4 Definitions of Marketing. Ama.org [online]. 2017 [cit. 2022-03-13]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-
definition-of-marketing-what-is-marketing/

5 Sharp, 2018, s. 215-216.

® Sharp, 2018, s. 216.



1.1 Marketingové prostiedi

»Marketingové prostiedi firmy se sklada z vnéjSich faktort, které ovliviluji realizaci
marketingovych aktivit zamétenych na cilové zakazniky; vytvaii jak pfilezitosti, tak rizika.
Pro Gsp&ch firmy je nezbytné neustale vn&jsi prostiedi analyzovat a reagovat na jeho vyvoj.«’

Marketingové prostfedi délime na mikroprosttedi a makroprosttedi. Mezi
nejvyznamnéjsi faktory marketingového mikroprostiedi patii zakaznici, konkurenti,
distributofi a dodavatelé. Tyto faktory maji nejuzsi vazbu k firmé.®

Podle Kotlera je cilem marketingu udrzovat vztahy se zdkazniky tim, Ze firma
uspokojuje jejich potieby a prani. Tento uspéch pry zavisi na interakci s ostatnimi faktory,
které jsou sou¢asti mikroprostedi firmy.’?

V s§irsi sféfe ptisobi na firmu marketingové makroprostiedi. Zejména politicko-prévni,
ekonomické, socialné kulturni, technologické a pfirodni prostiedi.!®

Kotler popisuje makroprostiedi jako vné&jsi prostiedi, ve kterém se firma pohybuje. Na
jednu stranu piinasi faktory, ze kterych se makroprostiedi sklada, ptilezitosti, kterych miize

firma vyuzit. Na druhou stranu ale pfichazeji s témito vné&j$imi faktory i hrozby.!!

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix neboli 4P (product, price, promotion, place) jsou 4 dilezité nastroje
k tomu, aby se produktu na trhu dafilo. V Ceském ptekladu se jednd o produkt, cenu,
propagaci a distribuci. Obcas se také objevuje v marketingovém mixu misto 4P oznaceni 5P.

Paté ,,P*“ znamena ,,People®, tedy lidé.

1.2.1 Produkt

V knize ,,Zéklady marketingu* se do¢teme, Ze ,,za produkt mizeme povazovat nejen
jakékoli fyzické zbozi, ale také nejriznéjsi sluzby, informace, myslenky, zazitky a jejich
kombinace, pokud tedy mohou byt pfedmétem smény*.!2

Produkt by mél spliiovat né¢kolik kritérii. Mél by byt kvalitni. S tim samoziejmé souvisi
cena produktu. Vyssi kvalita by se méla rovnat vyssi cené. Ne vzdy to odpovida skutecnosti.

Cena produktu se totiz neodviji jen od kvality, ale naptiklad i od toho, jestli je produkt

7 Kotler, 2011, s. 174.

8 Karlicek, 2018, s. 38.

? Kotler, 2011, s. 175.

10 Karlicek, 2018, s. 38.
1 Kotler, 2011, s. 179.
12 Karlicek, 2018, s. 154.
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znackovy. Produkt by m¢l ptinaSet zdkaznikovi néco, co mu konkurence nabidnout nemize,
tak miizeme ziskat konkurencni vyhodu. V knize ,,Zdklady marketingu“ jsou jako tyto
funkéni benefity oznaceny: ,,rozdily v pouzitych materidlech, rozdily v kvalité, vykonu,
trvanlivosti, spolehlivosti nebo opravitelnosti, rozdily v designu a baleni, rozdily ve form¢,
tvaru, rozméru nebo mnozstvi, rozdily v mozné mife pfizplisobeni individuélnim potiebam
a pranim zakaznikd, rozdily v rychlosti doruceni, podminkach dodavek, zarukach a instalaci,

stejné jako o celou fadu dalsich doprovodnych sluzeb*.!?

1.2.2 Cena

Stanoveni spravné ceny je jednim z hlavnich pilift uspéchu produktu na trhu, je to
vSak velmi slozité. K urceni spravné ceny produktu je, krom¢ jiného, potieba neustale
monitorovat ceny nasich konkurenti.

,»Cena, tedy penézni ¢astka za produkt, je jediné ,,P* marketingového mixu, které pro
firmu pfedstavuje vynosy. VSechna ostatni ,,P* marketingového mixu jsou spojena vyhradné
s naklady. Spravné stanoveni ceny ma proto pro firmu existenéni vyznam. !4

Karli¢ek a kol. uvadi, Ze budeme-li vychazet z ivah z ekonomie, tak pokud firma snizi
cenu, vzroste poptavka po jejich produktech a naopak. Ne vzdy tomu ale tak musi byt. Nékdy
totiz vyss§i cena puisobi na zakazniky tak, jako by byl produkt luxusnéjsi, a tak zbozi spise
zakoupi.!® , Ekonomie fe$i vySe uvedeny paradox struénym konstatovanim, Ze u luxusnich
statki mtze byt zavislost mezi cenou a poptavkou obracend. Tato skutecnost je oznaCovéana
jako Veblenlv efekt. Pfili§ nizka cena je v téchto ptipadech zdkazniky vniména jako
podezield a neodpovidajici exkluzivité produktu, ktery poptavaji. Poptdvané mnozstvi ale
pochopitelné neroste se zvysujici se cenou ani v piipad¢ Veblenova efektu donekonecna. Od
uréité vyse ceny zacne poptavané mnozstvi klesat, a kiivka tak nabyva svého bézného

tvaru.“1®

1.2.3 Propagace (komunikace)
Propagaci mizeme obecné chépat jako naklad vynalozeny do produktu, u kterého

doufame, ze se nam vrati.

13 Karlicek, 2018, s. 154.
14 Karlicek, 2018, s. 175.
15 Karlicek, 2018, s. 176.
16 Karlicek, 2018, s. 176.
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,»Stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu musi i marketingovd komunikace

vychazet z celkové marketingové strategie.*!”

»~Kampail musi dale odpovidat stanovenym
komunika¢nim cilim, at’ uz je jimi zvySeni povédomi o produktu ¢i znacce, ovlivnéni
postojii ke znacce, zvySovani loajality ke znacce, vyzkouSeni produktu, nebo tieba
bezprostiedni zvySeni prodeje. Marketéii se musi rozhodnout, které charakteristiky své
znacky ¢&i produktu v komunikacni kampani zdtraznit.«!8

Mezi zékladni propagacni nastroj patii reklama. Propagovat produkt ¢i sluzbu mizeme
mnoha zplisoby. Je vSak dilezité, abychom pro konkrétni produkt zvolili spravny typ
kampan¢ a reklam, které¢ hodlame k propagaci pouzit. Méli bychom samoziejmé reklamou
cilit na skupinu zakaznikd, které chceme produkt prodavat, as ohledem na to vybrat
1 spravné a efektivni umisténi pro reklamu. Pfiklad: Kdyz chei cilit na skupinu od 18-25 let,
nebudeme davat reklamu do tiSténych novin, protoZze vime, Ze kdyz umistime reklamu na
socialni sit¢, bude mit reklama (pro tuto cilovou skupinu) vétsi zasah.

Reklam je vice druhli, mGizeme pouzit rozhlasovou, tiskovou nebo venkovni reklamu.

Dale mizeme reklamu umistit do kina, pouZit product placement, online reklamu, direct

marketing, podporu prodeje, public relations, webové stranky nebo osobni prodej.'’

1.2.4 Distribuce (dostupnost)

,LDostupnosti se rozumi zplisob, jakym se produkt dostava ke svym zédkazniktim. Cilem
je, aby se produkt dostal k zdkaznikovi na spravném misté ve spravnou chvili a zpisobem,
nakladech.“?

Podle Karlicka a kol. plati, Ze pokud neni produkt pro cilovou skupinu dostatecné
dostupny, jsou piedeslé ,, 3P zbytecné.?!

Existuji dvé distribucni cesty. Pfimé a nepifimé. U ptfimych distribu¢nich cest
nevyuzivame zadné meziclanky, zbozi jde tedy od vyrobce rovnou k zakaznikovi.
U neptimych naopak distribu¢ni mezi¢lanky vyuzivame (nejcastéji skrze maloobchodni sit’).

Nepiimé distribuéni cesty jsou pro vétsinu produktovych kategorii efektivngjsi.??

17 Karlicek, 2018, s. 193.
18 Karlicek, 2018, s. 193.
19 Karligek, 2018, s. 197-207.
20 Karligek, 2018, s. 216.
21 Karligek, 2018, s. 216.
2 Karligek, 2018, s. 222-225.
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1.2.5 Lidé
,Ke Ctyfem P (4P) se pridava paté P jako People (lidé). Toto P zastupuje ptidanou
hodnotu, kterou ptidavaji lidé ve spolecnosti produktu, a tedy koncovym zédkaznikim. Jedna

se tedy o zkuSenosti (expertise, know-how) a sluzby, které kupujici dostane v ramci

«23

produktu.

23 Medialni slovnik: 5P. Mediaguru.cz [online]. [cit. 2022-03-13]. Dostupné z:
https://www.mediaguru.cz/slovnik-a-mediatypy/slovnik/klicova-slova/5p/
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2. Zakaznik

Bez zadkaznikll by trh samoziejm¢é nemohl fungovat, protoze vytvaifeji a urcuji
poptavku. V knize ,,Spottebitelské chovani* je zdkaznik popsan jako subjekt na poptavajici
strané. V marketingovém smyslu jako nékdo, kdo nakupuje produkty.?*

,,Pr0o dnesni obchod je zdkaznik klicovym prvkem. Vlastnici a management firem nebo
marketingovi odbornici cili hlavné na znalost informaci o tom, kdo, kolik, kdy a jakym
zpusobem nakupuje. To zahrnuje i motivy, které s nakupem souvisi. Dulezité je si uvédomit,
ze chovani pfi ndkupu a uziti zbozi je pouze jednou ¢asti chovani zakaznika, nebot” jeho
chovani je vyrazné ovliviiovano prostfedim, ve kterém Zije, psychologickymi rysy, zajmy

a chovanim nebo rodinou ¢i povolanim.“?

2.1 Typologie ziakazniki

Typologii zakaznikl se rozumi rozdéleni zakaznikl do skupin. Kazdy ¢lovék je jiny,
a to stejné plati i u zdkaznikli. Pokud je chceme pfimét k ndkupu, musime se ke kazdé
skupin¢ chovat odlisné. Osobné¢ mé velmi zaujalo rozdéleni zakaznikl na internetovych
strankach moodle Technické univerzity v Liberci, kde je popsana metoda Gretz a Drozdeck
z roku 1992.

,» Lato metoda rozliSuje zékazniky do skupin podle ptatelskosti a viidcovstvi, zaroven
také navrhuje zpisoby, jak na zdkazniky reagovat, jak s nimi jednat a jak je motivovat ke
koupi.*«26

Podle Gretze a Drozdecka jsou zékaznici rozdéleni do Etyt zakladnich skupin: socialni
typ, byrokraticky typ, diktatorsky typ a vykonny typ. Zakaznici socidlniho typu jsou
kombinaci pratelského a podfizeného typu. Jsou snadno ovlivnitelni, ale maji problémy
s rozhodovanim. Potfebuji citit uctu a jistotu, a tudiz by se na to mél prodavajici zaméfit.
Abychom si tento typ zdkaznika ziskali, je potieba zdlraznit bezpe€nost investice.
Byrokraticky typ je kombinaci pfatelského a podiizeného typu. Tito zdkaznici jsou
konzervativni a podobné jako socidlni typ zakazniki, maji velké problémy s rozhodovanim.
Potfebuji dost ¢asu na promysleni a prodavajici by mél byt velmi trpélivy a postupné si
u tohoto typu zékaznika budovat divéru. Diktatorsky typ je kombinaci neptatelského

a dominantniho typu. Nema potiZe s rozhodovanim, a také se neboji jit do malého rizika, ale

24 Bacuveik, 2016, s. 11.

23 Bacuveik, 2016, s. 12.

26 Globélni retailing v Evropé: ZAKAZNICI V OBCHODE. Turbo.cdv.tul.cz [online]. 27.1.2014 [cit. 2022-
02-08]. Dostupné z: https://turbo.cdv.tul.cz/mod/page/view.php?1d=2658
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je sebesttedny a podeziravy. Prodavajici by m¢l byt hodné asertivni a m¢l by se snazit, aby
v ném m¢l zédkaznik davéru. Pokud se mu to povede, bude se mu se zdkaznikem dobie
spolupracovat. Vykonny typ je kombinaci pfatelského a dominantniho typu. Rychle se
rozhoduje, protoze piesné vi, co chce. Je dirazny, ale také klidny a samostatny. Prodavajici
by mu mél hlavné zdtraziiovat vyhody nakupu.?’

Jedna z metod roziazeni zdkaznikli do skupin je typologie na zéklad¢ osobnich
vlastnosti a postoje ke svétu, kterd je aktudlnéj$i nez metoda Gretze a Drozdecka. Zékaznici
se dle ni dé€li na bio zdkazniky, vizionaiské zdkazniky, hédonistické zdkazniky a zakazniky
s predstavivosti. Bio zakaznici jsou ti, ktefi nekompromisné upfednostiiuji vSe, co je ptirodni
a ekologické. Vizionafsti zdkaznici maji stale potfebu zkouSet nové véci. Hédonisticti
zakaznici jsou u ndkupu zaméteni na prozitek a radost, a zdkaznici s predstavivosti chtéji,
aby za kazdym vyrobkem, ktery zakoupi, byl né&jaky ptibéh. Zajimaji je lidské hodnoty.?®

Obé& zminéné metody rozd¢leni zdkaznikl do skupin se dle mého ndzoru mohou vyuzit
v praxi. Je pravda, Ze metoda roziazeni zdkaznikd do skupin na zaklad¢ osobnich vlastnosti
a postoje ke svétu je aktualngjsi. Metoda Grezte a Drozdecka se dé, na druhou stranu, vyuzit
ve vice odvétvich. Mize ji totiz vyuzit pfimo prodejce v prodejné. Ptizpisobit se situaci
a podle toho, jestli je zakaznik pratelsky a vidcovsky typ, se k nému chovat. Metoda
roziazeni zdkaznikii do skupin na zdklad¢ osobnich vlastnosti a postoje ke svétu vyzaduje
spiSe cely obchod zaméfeny na tuto skupinu. Napftiklad obchod s ptirodni kosmetikou nebo
obchod s oblecenim od ¢eskych vyrobeti, ktery pfispiva na charitu. Pokud bych tedy méla
vybrat, podle jaké metody budu cilit na zdkazniky v obchod¢ s oblecenim, vyberu urcité
metodu rozfazeni zékaznikl do skupin na zaklad€ osobnich vlastnosti a postoje ke svétu. Pro
bio zdkazniky jsou vhodné obchody, kde se prodava obleceni z piirodnich materiald.
Vizionafsti zakaznici si pfijdou na své napiiklad v prodejnéach s netradi¢ni médou. Znackové
obchody s oble¢enim by mohly cilit na hédonistické zakazniky, ktefi by si nakup luxusnich
produktti uzivali a na zakazniky s pfedstavivosti by mohla cilit prodejna, kde se prodéavaji
tricka, kterd jsou potiSténd obrazky od skute¢nych maliit.

Zakazniky je také mozné rozdélovat podle toho, jak dlouho jim trvéa, nez se
rozhodnou provést nakup:

,»,1) Kratkodoby zdkaznik — v prodeji znamena tento typ zédkaznika okamzity piijem.

27 Globélni retailing v Evropé: ZAKAZNICI V OBCHODE. Turbo.cdv.tul.cz [online]. 27.1.2014 [cit. 2022-
02-08]. Dostupné z: https://turbo.cdv.tul.cz/mod/page/view.php?1d=2658
28 Globélni retailing v Evropé: ZAKAZNICI V OBCHODE. Turbo.cdv.tul.cz [online]. 27.1.2014 [cit. 2022-
02-08]. Dostupné z: https://turbo.cdv.tul.cz/mod/page/view.php?1d=2658
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Chceme-li dosdhnout maximalnich ptijmt, méli bychom s né€kolika zakazniky tohoto typu
pracovat.

2) Stfednédoby zékaznik — s takovymi zakazniky se musi obvykle jednat vicekrat.

3) Dlouhodoby zdkaznik — jeden prodej zabere dlouhou dobu (hypotéka, osobni

automobil).*?*

2 Halek, 2016, s. 190
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3. Spotrebitel

Definice terminu ,,spotiebitel* zni podle Ministerstva financi CR takto: »Spotiebitel
byva nejcastéji vymezen jako fyzicka osoba, ktera pfi uzavirani a plnéni smlouvy, na jejimz
zaklad¢é se poskytuje financni sluzba (napf. uvér, pojisténi apod.), nejednd v ramci své
obchodni nebo jiné podnikatelské ¢innosti.*°

O néco jina definice je uvedena v knize ,,Spotiebitelské chovani®, kde je spottebitelem
n¢kdo, kdo dany statek spotfebovava, protoze jej potiebuje nebo chce. Déle je v knize
zminéno, ze produkt mize nakoupit nékdo jiny, nez kdo jej spotiebovava. Zde tedy mizeme
vidét rozdil mezi zdkaznikem a spotiebitelem. Zakaznik totiz nemusi (i kdyz maze) produkt
nutné spotfebovavat, na rozdil od spotiebitele. Déle je v knize popsan termin ,,poptavajici‘
(= ten kdo produkt poptadva, ma o néj zajem, chce jej nakoupit, zjistuje o ném informace
a poté se rozhodne, jestli jej nakoupi nebo nenakoupi) a ,,nakupujici“ (=ten, kdo redlné
provede nakup).’!

Jako ptiklad k témto pojmiim bychom mohli uvést ndkup skateboardu, o ktery ma
zajem osmndctilety kluk. Bohuzel si ho ale jako student nemutze dovolit. Jeho babicka zjisti,
kolik stoji, a rozhodne se mu ho k narozeninam koupit. V tomto ptipadé¢ je ,,zakaznik*
a ,,poptavajici vnuk i babicka. Oba si o skateboardu zjistili informace, oba méli zdjem
produkt nakoupit, a stoji na strané poptavky. Vnuk se ale kvuli finanénim moznostem
rozhodl produkt nenakoupit, kdezto babicka ano. To d€lad z babicky ,,nakupujiciho®.
Vzhledem k tomu, Ze nepfedpoklddame, Ze na skateboardu bude jezdit i babicka,
,spotiebitelem® je pouze vnuk. Z tohoto piikladu mizeme vyvodit, Ze produkty, které jsou
vyrabény napiiklad pro mladsi generace, miize nakoupit i nékdo jiny. Pfi propagaci riznych

produktt bychom tedy méli vzit v potaz i to, Ze ,,spotiebitel” neni vzdy ,,nakupujicim*.

30 Spotiebitel. Financnigramotnost.mfcr.cz [online]. 30.4.2014 [cit. 2022-02-04]. Dostupné z:
https://financnigramotnost.mfcr.cz/cs/ochrana-spotrebitele/spotrebitel
31 Bacuveik, 2016, s. 11-12.
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4. Nakupni chovani

,» Termin ,,ndkupni chovani® Ize vymezit jako chovani, které se projevuje u spotiebitele
ve chvili hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami, od
kterych ocekavd uspokojeni vlastnich potteb. Nékupni chovani se také zaméfuje na
rozhodovani jednotlivcl v pfipadé€, ze vynakladaji vlastni zdroje, jako naptiklad svij Cas,
penize nebo usili, na polozky, které souvisi se spotiebou.**?

V knize ,,Spotiebitelské chovani® je zminéno, Ze u ndkupniho chovani rozliSujeme dva
typy spotiebitelskych subjektid. Osobni spotiebitel je ten, ktery nakupuje zbozi a sluzby
vyhradné pro svou potiebu, ptipadné pro uspokojeni potteb druhych, ¢i potieb domacnosti.
Vyrobky jdou tedy rovnou za koncovymi uzivateli. Druhym typem spotiebitelského
subjektu je organizacni spotiebitel. Do této skupiny patii ziskové a neziskové organizace,
ale 1 mistni, statni, ndrodni vladni Ufady a instituce. U téchto organizaci nejdou vyrobky
rovnou za koncovymi uZivateli, ale jsou nakupovany pro jejich ¢innost.*?

Termin ,,spotiebni chovani® se od ,,ndkupniho chovani‘ lisi tak, Ze do néj nepatii jen
jednani spojené s ndkupem a uzitim vyrobku. Patfi sem také to, kdy a jak vyrobky

piestaneme uzivat.>*

4.1 Pristupy ke spotiebnimu chovani
Jan Koudelka popisuje ve své knize tii piistupy ke spotfebnimu chovani:

psychologické pfistupy, sociologické pfistupy a ekonomické piistupy.>

4.1.1 Psychologické pristupy

Kazdy spotiebni projev souvisi s psychikou. Psychologicky pfistup se odviji od vazeb
mezi psychikou spotiebitele a jeho chovanim. Pod psychologické pristupy spada
,behavioralni pfistup®, u kterého pti rozhodovani spotiebitele rozhoduje vlastni dusevni
svét. Protoze tento duSevni svét ma kazdy spotiebitel jiny, nemizeme jej spravné rozpoznat.
Pro pochopenti ,,behavioralniho pfistupu® ve spotfebnim chovani miizeme ale pozorovat, jak
spotiebitel reaguje na urc¢ité vnéjsi podnéty a podle toho rozpoznat, jakou reakci to u ngj
vyvola. Tomuto schématu fikame ,,podnét (stimul) — reakce (odezva)“. Ackoli vSak mizeme

u tohoto schématu pozorovat, jakou odezvu vyvoldvaji rizné podnéty, spotiebitel ma svij

32 Bacuveik, 2016, s. 11.
3 Bacuveik, 2016, s. 11.
3 Koudelka, 1997, s. 11.
3 Koudelka, 1997, s. 11.
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vnitini svét, ve kterém se utvari pozdé¢jsi rozhodnuti. Tento vnitini svét je oznaCovan jako

,,0erna skiifika spotiebitele*.*¢

4.1.2 Sociologické pristupy

Sociologicky piistup ke spotfebnimu chovani se zamétuje na to, jak lidé spotiebné
jednaji v riznych sociélnich situacich. Do spotfebniho chovani se podle sociologického
pfistupu promita naptiklad to, do jaké socialni skupiny spotiebitel spada, jakou roli v této
skupin¢ zastava, a také jak se spotiebitel vyrovnava s tlaky, které urcita socidlni skupina
vyviji.3?

,»Jedna z ustfednich myslenek, kterou vyjadtil jiz na pocatku dvacatého stoleti slavny
sociolog a ekonom T. Veblen, se d& ramcov¢é shrnout takto: Lidé maji za normalnich
podminek silné tendence dodrzovat sice nepsané, ale silné pisobici socialni normy.*® Jako
ptiklad socidlni normy muizeme uvést normu reciprocity. Norma reciprocity je ,,pravidlo
a zasada vzajemné, vyvazené a spravedlivé smény, podpory a pomoci®.?® Tato norma je sice
v internetovém slovniku cizich slov popséana jako pravidlo, ale pfece jenom ji spousta lidi
nedodrzuje. Nedodrzovani socidlnich norem miiZze mit za nasledek naptiklad odsouzeni od
ostatnich lidi v dané socidlni skupin€. Norma reciprocity je vyhodna pro prodejce, protoze
se touto normou citime byt zavazani vii¢i ostatnim lidem. To znamena, Ze kdyZ dostaneme
na Vanoce darek od deseti lidi, budeme se vii¢i nim citit zavazani a darek jim pravdépodobné
dame také. Tim se dohromady za darky utrati vice penéz a t€zi z toho obchody, ve kterych

darky nakoupime.

4.1.3 Ekonomické pristupy

Ekonomicky pfistup ke spotfebnimu chovéani je zaloZzen na racionalité. Podle
ekonomického ptistupu se spotiebitel rozhoduje o nakupu na zdkladé kategorii, jako jsou
ceny produktu, pfijmy daného spotiebitele, uzitek z produktu ¢i sluzby, rozpoctova omezeni
apod.*

,Racionalni modely spottebniho chovani predpokladaji, ze spotiebitel postupuje podle

,chladné kalkulace®, ve které se emotivni, psychologické, socialni prvky nevyskytuji.

36 Koudelka, 1997, s. 11-12.

37 Koudelka, 1997, s. 12.

38 Koudelka, 1997, s. 13.

39 Slovnik cizich slov: Pojem norma reciprocity. Scs.abz.cz [online]. [cit. 2022-02-24]. Dostupné z:
https://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/norma-reciprocity

49 Koudelka, 1997, s. 13.
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V takovéto Cisté podobé pfitom vychdzeji z naplnéni fady ptredpokladi. Jen namatkou:

spottebitel je plné informovan o vSech parametrech vSech variant, dokdze si vytvofit

algoritmus rozhodnuti, ktery také védomé dodrzuje.«!

41 Koudelka, 1997, s. 14.
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5. Faktory ovliviiujici nakupni chovani
Podle Kotlera jsou spotiebitelské nakupy ovliviiovany kulturnimi, spolecenskymi,

osobnimi a psychologickymi faktory, viz obrazek 1.

Kulturni " )
Spolecenské )
Osobni
Kultura Ref i e tariot
eferencéni skupin .
P Veékafizezivota | Psychologické
Zameéstnani :
Rodina Ekonomicka MOF'V‘?C?
Subkultura o situace Vnimani Kupujici
Zivotni styl Uceni
Bl Presvédceni
Role a spolecensky :
stztus ¥ a vnimani sebe a postoje
Spolecenska trida sama

Obrazek 1 Faktory oviiviujici chovani spotriebitele dle Kotlera
(Zdroj: https://theses.cz/id/yaw1ph/3445165)

5.1 Kulturni faktory

Na chovani spotiebitele nejvice pisobi jeho kultura. Do nasi kultury spadaji naSe
hodnoty, postoje, pfani a chovani, které prejimadme od rodiny a dalSich instituci. Zakladnim
vychodiskem naSich pfani a naseho chovani je pravé kultura, a proto md na chovani
spottebitele nejvyznamnéjsi vliv. Kultura se ¢asem méni a marketéti se tyto zmeény snazi
zachytit, aby bylo moZné reagovat na poptavku spottebiteld.*?

,»Zvysena touha po volném Case vede k vyssi poptavce po spotfebnim zbozi a sluzbach
Setficich ¢as, jako jsou mikrovinné trouby a fast foody.*** Pfesné toto je ptiklad toho, jak se
kultura méni a vyviji, a také je zde vidét, Ze zména v kultufe mlize znamenat zménu
v poptavce. Na to je samoziejmé tieba reagovat.

Subkultura je skupina lidi, ve které se sdileji stejné hodnotové systémy. Subkultury se
mizou délit podle vyznavaného ndabozenstvi, narodnosti, etnickych skupin nebo
geografickych regiond.**

Dal8im faktorem, ktery ovlivituje ndkupni chovéani, je spolecenska tfida, viz obrazek
1. Postaveni ve spolecnosti je zde fazeno podle prace daného clovéka. Lidé ve stejné socidlni

tfidé maji podobné vzorce chovani, a tak je mozné ptredpokladat, Ze se budou, jako

42 Kotler, 2007, s. 311.
43 Kotler, 2007, s. 311.
4 Kotler, 2007, s. 312.
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spotiebitelé, chovat i v ramci ndkupniho chovani. Spolecenské tiidy se také mohou liSit
vzhledem k prosperit¢ dané zemé. V rozvinutéjSich zemich je bézné, Ze se vétSina lidi
nachazi uprostfed tabulky (obrazek 2), dole a nahofe je naopak lidi malo. V méné

rozvinutych zemich patii vétSina lidi do spodni ¢asti tabulky.*

Klasifikace | Zarazeni

1 Vy§s$i manazefi a odborné profese

11 Zaméstnavatelé a manazefi velkych firem (senior zaméstnanci soukromych firem
a vefejného sektoru)

1:2 Odborné profese na vyssich pozicich (partnefi v pravnickych firmach atd.)

2 Nizsi manazerské a odborné profese (stfedni management a profesionainé

kvalifikované osoby)

Zaméstnani na stredni Grovni (sekretarky, policisté atd.)

Drobni zaméstnavatelé a nezavisli obchodnici

Nizsi vedouci postaveni, vyrobni a podobnd zaméstnani (vyskoleni manualni
pracovnici)

Polorutinni zaméstnani (prodavadi atd.)

Rutinni zaméstnani (¢astecné skoleni nebo neskoleni manuélni pracovnici)

Obrazek 2 Narodni statistiky — socioekonomicka klasifikace

(Zdroj: Kotler, 2007, s. 313)

5.2 Spolecenské faktory

Dalsi faktor, ktery ovliviiuje ndkupni chovani je faktor spoleCensky. Patfi sem
referen¢ni skupiny, rodina, role a spolec¢ensky status. Referen¢ni skupiny jsou skupiny, které
maji ptimy nebo nepiimy vliv na to, jak se ¢lovek chova nebo co si mysli. Pro marketingové
specialisty je dobré poznat referencni skupiny trhii, na které cili. Lidé jsou také ovliviiovani
skupinami, do kterych by chtéli patfit. Takovym skupindm se tiké ,,aspiracni“. V aspiracnich
skupinach jsou lidé, které se s danym ¢lovékem nepotkdvaji tvari v tvar, jsou spise idolem
pro cloveka, kterého nepfimo ovlivituji. Vliv skupiny na jedince se lisi podle produktu

a znacky, viz obrazek 3.4

4 Kotler, 2007, s. 312-313.
46 Kotler, 2007, s. 314-315.
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Vliv skupiny na volbu produktu

Vliv skupiny na volbu znacky

Silny

Silny

Slaby

Obrazek 3 Rozsah viivu skupiny na volbu produktu a znacky

Slaby

(Zdroj: Kotler, 2007, s. 315)

Referencni skupiny miizeme délit na skupiny primarni a skupiny sekundérni. Primarni

skupiny jsou malé, lidé se znaji osobn¢, ditvétuji si a vztahy bézné trvaji dlouho. Sekundarni

skupiny jsou velké, lidé v nich Casto nejsou dobrovolné a bézné¢ zde nenavazuji osobni

kontakty. Jan Koudelka ve své knize popisuje jako nejzietelnéjsi skupinu, pokud jde

o marketing, socidlni tfidu. Referen¢ni (socialni skupiny) lze dale délit na formalni

a neformalni skupiny. Formalni maji vSe ,,na papife”, melo by byt jasné, o co kazdému

¢lenovi formalni socialni skupiné¢ jde. U neformélnich skupin se Zzadné zavazky ani

ocekavani nesepisuji, maji neformalni rdz. Jak se prolind dé€leni referencnich skupin

v tabulce je znazorn&no na obrazku 4.4

Tab. 3 Formdlnost clenstvi v socidlni skupiné (dle G. Harrella):

Formalni/neformalni podminky ¢lenstvi

neformalni Jormalni
Primarni prdtelé spolky
rodina tymy
nakupni skupiny kluby
skauti

Sekundarni

sportovni hrdinové
osobnosti zabavy
reprezentanti Zivotniho
stylu

socialni tridy

profesni organizace
politické strany
nabozenské organizace

Obrazek 4 Formalnost ¢lenstvi v socialni skupiné (dle G. Harrella)

(Zdroj: Koudelka, 1997, s. 44)

47 Koudelka, 1997, s. 44.
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Pod spolecensky faktor, ktery ovliviiuje nakupni chovani, patfi i rodina, ktera mé na
nakupni chovani daného spotiebitele velky vliv. Rodina mé& podle Jana Koudelky
z primérnich skupin vliv nejvétsi a popisuje ji jako ,,zdroj spotifebniho chovani. Pfi
sledovani spottebniho chovani se, podle Koudelky, v marketingu mizeme divat na rodinu
dvéma pohledy: pohled Zivotniho cyklu rodiny (viz obrazek 5) a pohled rozhodovani
v rodin€ (viz obrazek 6). Obrazek 5 znazoriiuje, jak se u rodin v urcité fazi cyklu méni
produkty a sluzby, za které utraceji nejvice penéz.*® Podle t&chto cykld by mohli

marketingovi specialisté patficné cilit na rtizné skupiny lidi.

faze Zivotniho cyklu rodiny nékteré specifické spotiebni projevy
(nadpriimérné vydaje)

1. Mladi lideé zabava

2. PIné hnizdo I (mladi manzelé s détmi  nezbytnosti, Iéky, pojisténi, détsky
do 6 let) nabytek

3. PIné hnizdo II (mladi manzelé s dét- sportovni vybaveni, hudebni lekce
mi nad 6 let)

4. Plné hnizdo III (starsi manzelé auto, stereo, celorodinné zdjezdy
s detmi)

5. Prdzdné hnizdo I (starsi manzelé konicky, cestovani, znovuvybavovani
Jjesté pracujici, jiz bez deti - novd domdacnosti
svoboda)

6. Prazdné hnizdo Il (starsi manzelé Jiz léky, stehovani do mensich bytii

v diichodu, déti mimo)

Obrazek 5 Tradicné sledované faze Zivotniho cyklu rodiny

(Zdroj: Koudelka, 1997, s. 46)

»Zatimco pii zivotnim cyklu sledujeme spotiebni chovani rodiny jako celku, pohled
na rozhodovani v rodin€ znamena zjistit, jak se na jejim spotfebnim chovani, na spotfebnim
rozhodovani podileji ¢lenové rodiny, na zakladé jakych socidlnich vztahti se objevi vysledné
spotiebni projevy. Pfi ur¢itém zjednodusSeni se jedna o tyto vztahy uvnitf nejrozsitenéjsiho

typu rodiny (rodice a déti).«4

48 Koudelka 1997, s. 45-46.
49 Koudelka, 1997, s. 48.
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Na obrazku 6 miizeme vidét, jak se déli spotfebni rozhodovani mezi manzely

nadobi
potraviny
DOMINANCE ZENY

kosmetika

Ao péanské obleceni
prazdniny

nabytek

i SPOLECNE AUTONOMNI
Skoly alkohol

auta

pojisténi

DOMINANCE MUZE

Il
T

% domacnosti, které uvedli, 50
ze rozhoduji spole¢né

Obrazek 6 Délba spotiebniho rozhodovani mezi manzely

(Zdroj: Koudelka, 1997, s. 50)

Je zajimavé pozorovat, kdo z manzeld ¢ini ndkupni rozhodnuti v ur€itych ptipadech.
Bud’ manzelé nakupuji spole¢né, nebo autonomné. Nékdy ve vybéru dominuje Zena a nékdy
muz. Do spotfebniho chovani rodiny se zapojuji i déti. Rodice na své déti totiz prenaseji
vzorce chovani a v oblasti spotfebniho chovani také to, jaké znacky déti preferuji, jestli se
jim produkt libi, jak chapou vyhodnou koupi atd. V dnesni dobé uz tomu mize byt i tak, ze
déti ,,spottebné socializuji* své rodice. Je dulezité, co si déti o danych vyrobcich mysli,
protoze mohou ovlivnit postoj svych rodi¢ii ke znackam. DéEti maji v dnes$ni dobé také vyssi
pfijmy, nez tomu bylo diive. Dostavaji kapesné, nékdy si 1 samy pfivydélavaji, a tim padem
si kupuji produkty, jako je sladké, limonady, hracky atd. Déti jsou tedy u n¢kterych vyrobkl
plnohodnotnymi spotiebiteli. Dnesni déti jsou také samostatnéjs$i. Vykonavaji domaci prace,
chodi na nédkup. Ukézalo se, Ze jeSté samostatnéjsi jsou déti z netplnych rodin. Ty pak maji
jeste vétsi vliv na spottebni rozhodovani rodiny.*° ,,Z hlediska marketingu je s détmi spojena
jesté jedna dulezitd okolnost, ktera jiz ale neni jevem zcela novym. Postoje, které si dité
k ur¢itym vyrobklim, znackdm vytvoii v détstvi, vérnost znackdm, se ve znacné mire

pienadeji do dospélosti. Dnesni dit& je budouci spotiebitel.«!

30 Koudelka, 1997, s. 49-51.
31 Koudelka, 1997, s. 52.
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Rodina, podle Koudelky, neni jedind primarni skupina, ktera mé vliv na spotifebni
chovani dan¢ho clovéka. Ve své knize zmifluje kromé ,rodiny* i ,,pfatele, ,,ndkupni
skupiny* a ,,pracovni skupiny*. Pfatelé ndm v jistém veku pomahaji odpoutat se od rodiny,
nebo nam radi o koupi nového produktu, kdyZ pro to v nasi rodin€ neni zrovna nikdo vhodny.
Nékupni skupiny jsou lidé, kteti spolu jdou nakoupit. Schvaluji si koupi, radi s ndkupem
a podporuji rozhodnuti toho druhého, proto nakupni skupiny mohou také ovlivnit spotiebni
chovani daného cloveéka. Pracovni skupiny mohou plisobit na spotiebni chovani podobné
jako pftatelé, pokud k sobé pracovnici chovaji vzajemné sympatie. Byvaji to neformalni

pracovni skupiny, které jsou zaloZeny na pratelskych vztazich.>?

Clenové skupiny mohou hodné ovlivnit nakup:
- iniciator: ten, co se jako prvni zmini o moznosti zakoupit produkt;
- ovliviiovatel: osoba, kterd ovliviiuje ndkupni rozhodovéni;
- rozhodovatel: ten, kdo rozhodne, jestli se produkt koupi, jaky se koupi, kde se koupi;
- nakupci: osoba, ktera uskutecni ndkup;

- uzivatel: osoba, ktera produkt uziva nebo spotiebovava.>

Dalsi spolecensky faktor, ktery ovlivitluje nakupni chovani, je role a status. Kazdy z nas
patii do n€kolika skupin a mé v dané skupiné své postaveni. Toto postaveni je definovano
pomoci role a statusu (= Ucta, kterou role ve spolecnosti vzbuzuje). Role jsou ¢innosti, které
od osoby ocekava jeji okoli a kazdd naSe role se také promitd v nasem nakupnim
rozhodovéni. Kazda role je spojena se statusem, ten totiz odrazi vaznost role ve spole¢nosti.
Kdyz si ptjde naptiklad obchodni feditel koupit obleceni, budou zakoupené kusy odrazet

jeho roli a status. Stejné jako kdyz si ptjde vybrat parfém, auto, nebo mobilni telefon.*

5.3 Osobni faktory

Da se fict, Ze osobni faktor ovliviiuje ndkupni chovéni lidi podle toho, co zrovna
prozivaji. Jaké maji zrovna zamé&stnani, jak vnimaji sami sebe nebo kolik jim je let. S vékem
se méni preference spotiebiteld, lidé béhem svého Zivota preferuji jiné obleceni, potraviny,

ale 1 auta. Nakup mize byt také ovlivnén zivotnim cyklem rodiny, tj. faze, jimiz rodiny

32 Koudelka, 1997, s. 53-54.
3 Kotler, 2007, s. 316-317.
3 Kotler, 2007, s. 317.
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prochdzeji. Dalsi osobni faktor, ktery ovliviiuje ndkupni chovani je zaméstnani. Podle toho,
v jakém oboru ¢lovek pracuje, nakupuje zbozi a sluzby. Pokud nékdo pracuje jako pravnik,
utrati pravdépodobné vice penéz za obleky nez kuptikladu topenat. Ekonomicka situace také
ovliviiuje volbu produktl a sluzeb, protoze spotiebitelé si je vybiraji na zakladé toho, jestli
si je muzou dovolit. Marketéti tudiz sleduji trendy v osobnich piijmech, Usporach
a urokovych mirach (urokové miry sleduji z toho diivodu, ze spotiebitelé si na produkty ¢i
sluzby mohou vzit ptijcku). Dalsim faktorem, ktery ovliviiuje ndkupni chovani je Zivotni
styl. Podle Kotlera je zivotni styl zpusob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadfovan jeho
aktivitami, nazory a zajmy. Zivotni styl se neodviji pouze od osobnosti ¢lovéka a jeho
spolecenské tiidy, ale ukazuje vzajemné ptsobeni na okoli a cely vzorec chovani.>
,»Vyzkum némecké spolecnosti SINUS GmbH tykajici se kazdodenniho zivota ve
Francii, Némecku, Italii a Velké Britanii identifikoval ,,spoleenské prostiedi®. Tato studie

popisuje strukturu spolecnosti s péti spoleCenskymi tiidami a hodnotovymi zebticky.

» Zakladni orientace: tradié¢ni — zachovat.
» Zakladni orientace: materialistickd — mit.
o Zména hodnot: hédonismus — uzit si.

» Zména hodnot: postmaterializmus — byt.

» Zména hodnot: postmodernizmus — mit, byt a uzit si.«>

»Znalost spolecenského prostfedi urcité osoby muze poskytnout informace o jejim
kazdodennim Zzivoté, naptiklad o pracovnich zalibach a averzich, coz napomaha vyvoji
a propagaci produktt.*’

Poslednim osobnim faktorem, ktery ovliviiuje ndkupni chovani, je osobnost a vnimani
sebe sama. To, jak vnimame sami sebe, ale i jak bychom se chtéli vnimat nebo jak si
myslime, Ze nas vidi ostatni, mize ovlivnit naSe ndkupni chovani. Kazdy c¢lov€k ma
jedinecnou osobnost, ktera pfedstavuje charakteristiky vedouci k pomérn€ trvalym

a konzistentnim reakcim na nase okolni prostiedi. Tato jedine¢na osobnost ma tedy vliv i na

nase nakupni chovani.>8

55 Kotler, 2007, 5. 319-321.
36 Kotler, 2007, s. 321.
57 Kotler, 2007, s. 321.
58 Kotler, 2007, . 323-324.
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5.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory, jako je motivace, vnimani, ufeni a presvédceni a postoj,
ovlivituji ndkupni rozhodnuti. Clovék méa kromé biologickych potieb potieby
psychologické, které ale vétSinou nejsou tak silné, aby motivovaly jedince k jednani. Z této
potieby se stava motiv (= potieba, ktera je tak silnd, ze nuti jedince k jejimu uspokojeni) v té
chvili, kdyz zac¢ne byt potfeba velmi intenzivni. Dale ndkupni rozhodnuti ovliviiuje to, jak
vybirdme, fadime a interpretujeme informace, které nam okoli dava cili jak své okoli
vnimame. Kazdy ¢lovék mize vnimat stejny podnét jinak. Muze si jej interpretovat dle
selektivni pozornosti, selektivniho zkresleni nebo selektivni paméti. Na zakladé selektivni
pozornosti vnimame jen par podnéti z mnoha. Clovék totiz neni schopny pojmout viechny
informace, kterym je za den vystaven, proto si musi vybrat jen nékolik malo z nich.
Selektivni zkresleni je vnimani, kdy néjakému podnétu ptikladame sviij vlastni vyznam.
Lidé maji totiz obecné tendenci interpretovat informace tak, aby podpofily ndzor, ktery jiz
maji utvoreny. Dalsi proces, dle kterého vnimame rtizné podnéty, je selektivni pamét. Dle
selektivni paméti vnimame jen Cast piijatych informaci. VéEtSinou jsou to ty, se kterymi
souhlasime.*

To, co nés dale mize ovliviiovat v ndkupnim chovéni, je uceni, presvédceni a postoj.
Na zakladé€ naSich zkuSenosti se méni nase chovani. To znamena, Ze co se nau¢ime, ma vliv
1 na naSe ndkupni chovani. Pfesvédceni a postoj ziskdvame pravé na zdklad¢ uceni. Nase
presvédceni je to, co si myslime o urcité skutecnosti a nds postoj vyjadiuje pozitivni, nebo

negativni hodnoceni ur¢itych piedméti a myslenek.*

5.5 Dalsi faktory

V dnes$ni dob& se miize ndkupni chovani ménit i diky e-commerce a digitalnim
technologiim. Jeden z faktort, ktery trh podle Ipsos méni, je nutnost vytvaret mentdlni
zkratky pfi rozhodovani z toho diivodu, Ze médme na vybér z daleko vice moznosti, nez tomu
byvalo diive. Obchodnici by méli umoznit zdkazniklim co nejjednodussi, intuitivni volbu
produktu, protoze diky mentalnim zkratkdm se zamétfujeme pouze na relevantni podnéty.
Zakaznik si vybird produkty dle svého daného souboru znadek — to je dalsi faktor dnesni

doby, ktery mize ménit nakupni chovani. Nazyva se ,,pre-store preference®. Znacky by se

% Kotler, 2007, s. 324-330.
0 Kotler, 2007, s. 330-332.
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mély udrzovat vyrazné, aby zékaznici o koupi jejich produktii viibec uvazovali. Pro znacky
je samoziejmé lepsi, kdyZ jsou v zadkaznikové piedem stanoveném souboru znacek.®!
DalS8im z faktord, ktery podle Ipsos v dnesni dob&é méni ndkupni chovani, je digitalni
revoluce. ,,Diky tabletim a smartphonim mame k dispozici obrovské mnozstvi informaci
jako jsou cenové porovnani, produktové charakteristiky, recenze. Zaroven ovliviiujeme
ostatni pomoci svych pfispévkil na socialnich sitich a hodnoceni. Mame tedy pfistup
k informacim o produktu okamzité¢ a doslova ve svych rukach. Navic jsme ovliviiovani
sofistikovanou a cilenou reklamou, trendem je téZ zapojeni umélé inteligence (napf. Amazon

Echo s hlasové ovladanou virtualni asistentkou).*®?

¢! Trendy v nakupnim chovani. Ipsos.com [online]. 28.08.2018 [cit. 2022-03-06]. Dostupné z:
https://www.ipsos.com/cs-cz/trendy-v-nakupnim-chovani
62 Trendy v nakupnim chovani. Ipsos.com [online]. 28.08.2018 [cit. 2022-03-06]. Dostupné z:
https://www.ipsos.com/cs-cz/trendy-v-nakupnim-chovani
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6. Vlivy obchodniho prostiedi v prodejnach s oble¢enim

Vlivy obchodniho prostfedi jsou velmi podstatné, co se ty¢e ovlivnéni ndkupniho
rozhodnuti. Jde tu o takové faktory, jako je hudba, ving, atmosféra, design vnitinich
i venkovnich prostor, umisténi zbozi v obchodé¢, sortiment, ale i to, jak se k zdkaznikiim
chova prodavac/prodavacka. Témito vlivy (a jejich plsobenim na zidkaznika) se dale
zabyvam také v praktické ¢asti mé bakalarské prace.

Hudba a viin€ ptisobi na zdkaznika ve chvili, kdy vejde do obchodu. Jak je ale mozné,
ze hudba ¢i viné mlze pfimét ¢loveka k ndkupu? ,Hudba na zdkazniky plisobi piimo
v prodejné a dokresluje celkovou atmosféru. S hudbou také souvisi emocionalni reakce
nakupujiciho. Pravé hudba urcuje, jestli zdkaznik vnima prostfedi jako piijemné nebo
nepiijemné, coz je dilezité hlavné pro dlouhodobé budovani vztahu k danému prostredi.
Pokud se zdkaznikovi hrajici hudba libi, pokladd prostfedi za pfijemné, a je tak velmi
pravdépodobné, Ze jej zakaznik navstivi znovu.*6* Na chvili bych se chtéla zastavit u toho,
ze hudba dokresluje celkovou atmosféru. Tuto skute€nost je totiz mozné vyuzit v kamennych
prodejnach, naptiklad v obdobi Vanoc. Hudba miize zékaznikovi pfipomenout, ze se Vanoce
blizi, a tim padem by mél zacit nakupovat darky. V tomto ptipad¢ miZze jit viné s hudbou
ruku v ruce. Vln¢ skofice ¢i vanilky mlze zakazniky piivést do pravé svatecni nalady (vice
v podkapitole 9.4.7). Sami si mizeme vSimnout, jakou hudbu v obchodech pted Vanoci
prodejci pousti. Vini skofice mizeme o Véanocich zaznamenat napiiklad v obchodnim
centru Westfield Chodov, kde je vypousténa hned u vstupnich dvefi. Témito zpisoby mulize
hudba nebo viin€ ptimét cloveéka k ndkupu. Kazdy zakaznik ma samoziejmé jiné hudebni
preference, ale je dilezité, aby prodejci dokazali zvolit hudbu tak, aby se v obchodé co
nejvice zdkazniku citilo pfijemné, a tim padem obchod znovu navstivili.

Hudba a viin€ samoziejmé nejsou jedinymi faktory, které tvoii atmosféru v obchodé.
,ZAtmosféra obchodu vstupuje do ndkupniho jednani svymi vnéjS$imi prvky (vzhled, vyklad,
priceli) a vnitinimi prvky, mezi které patii jednak pocet a pohyb zdkaznikil, jednak smyslové
pusobeni vnitinich podminek obchodu: barevné ladéni (teplé tony pfitahuji, ale zneklidiuji,
chladné tony pfitahuji méné, ale uklidnuji), intenzita osvétleni, zvukové pozadi (pomala
hudba prodluzuje pobyt v prodejné, rychla zkracuje), pisobeni na dalsi smysly (viné,
moznost hmatovych vjemi).“®* Design obchodu miize také ovlivnit nakupni rozhodnuti, at’

uz jde o barvy, ve kterych je obchod ladény, nebo o to, jak vypada vyloha. Podle toho, jak

6 Bacuveik, 2016, s. 15.
% Koudelka, 1997, s. 125.
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je obchod zatizeny, miize pfitahovat rizné typy zdkaznikti. Obchody s oble¢enim mohou byt
zavedené naptiklad v modernim stylu, luxusnim stylu, neformalnim stylu, nebo tieba retro
stylu. Zékaznici pak mohou tyto obchody navstévovat podle jejich vkusu, preferenci, stylu
oblékani, ale také podle jejich finan¢nich moZznosti.

Rozmisténi zbozi v prodejné neboli merchandising je velmi dilezité proto, aby si
zakaznici produktu v§imli a popiipadé ucinili nakup. Kazdy prodejce by mél znat zasady
merchandisingu, pokud chce, aby rozmisténi zbozi v jeho obchod¢ bylo efektivni.
,Merchandising mé své zasady (napf. jednotnost stylu, zasadu ,,ved’te o¢i, pohyb) a miize
upozornit spotiebitele pfi nakupni akci na jiné nabidky.“®* Jako ptiklad merchandisingu
bychom mohli uvést zbozi drobnéjsiho charakteru, které byva umisténé u pokladen. Ve
fronté ma zakaznik vétSinou dost ¢asu na to, aby si produkty prohlédl a popiemyslel o jejich
zakoupeni. Do merchandisingu patii v prodejnach s oble¢enim i to, aby bylo obleceni fadné
poskladané. Casto se stava (obzvlast' v prodejnach, kde neni zbozi tak drahé), Ze obleGeni je
rizné rozhazené poté, co uz si ho né€kdo prohlizel. To samoziejmé mize dalSiho zdkaznika
odradit i od toho, aby zbozi vénoval pozornost. V prodejnach je tedy tfeba dbat na to, aby
pracovnici/pracovnice zbozi velmi ¢asto kontrolovali.

,»Sortiment v obchodé ovlivni ndkup svou §ifi, pfipadnym vyprodanim zasob.“%¢ Je
jasné, ze pokud je v obchod¢ vyprodano zbozi, zdkaznik pijde ke konkurenci. Zakaznika
muze ovlivnit i to, zdali je sortiment izky, ¢i Siroky. Pokud zakaznik vi, Ze v obchodé¢ ,,A*,
m¢éli minule kalhoty jen ve dvou barvach a v obchodé ,,B*“ méli stejné kalhoty v péti barvach,
kalhot je v obou prodejnach stejnd a k ani jednomu z obchodl nema ,,specidlni vztah, ¢i
vazby).

Pokud vejdeme do obchodu s oble¢enim, pan prodavac/pani prodavacka plsobi mile
a pozdravi nas, piisobi to rozhodné 1épe, nez kdyz prodavac/prodavacka nepozdravi, piisobi
otravené¢ a kdyZz se ho/ji na néco zeptdme, je nepfijemny/d. V okamziku, kdy se
prodavac/prodavacka nechova k zdkaznikovi tak, jak by si pfedstavoval, je mozné, Ze

z obchodu odejde, a piijde rad€ji nakoupit ke konkurenci.

% Koudelka, 1997, s. 125.
% Koudelka, 1997, s. 125.
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7. Rozhodovaci proces

Nékupni rozhodnuti je faze, ve které si spotiebitel skutecné zakoupi produkt.
V rozhodovacim procesu jsou ale podle Kotlera, jesté¢ ctyfi dal$i faze. Nejprve totiz
rozpozndvame potiebu, poté hleddme informace, hodnotime alternativy. Kdyz si zhodnotime
alternativy, nastupuje nadkupni rozhodnuti, poté jesté nasleduje pondkupni chovani.

Rozhodovaci proces za¢ina ve chvili, kdy si kupujici uvédomuje néjaky problém ¢i
pottebu. Tuto potiebu mohou vyvolat vnitini (dlouho jsem nejedl = mam hlad), nebo externi
podnéty (tady néco hezky voni = za¢indm mit hlad). Kdyz si kupujici uvédomil problém
nebo potiebu, miize si zacit hledat informace o produktech, které dany problém ¢i potiebu
uspokoji. Tyto informace pravdépodobné hledat nebude, pokud je n€kde pobliz vhodny
produkt ke koupi. Po vyhledani informaci za¢ne kupujici hodnotit alternativy, kde pomoci
informaci zhodnoti alternativni produkty. Kupujici v této fazi hodnoti produkty podle vyhod,
které mu nabizi, ale také hodnoti vlastnosti produktu. Po zhodnoceni alternativ, pfichazi na
fadu ndkupni rozhodnuti. V tento moment si tedy zékaznik skute¢né kupuje produkt. Existuji
vSak dva faktory, které ndm stadle mohou vstoupit mezi na§ zdmér néco nakoupit a mezi nase
rozhodnuti néco nakoupit. Jsou to postoje ostatnich a neocekdvané situacni faktory (napft.
kupujici pfijde o praci). Po nakupnim rozhodnuti to jest¢ nekonci, na tadu piichézi
pondkupni chovéni. To, jestli byl zdkaznik s produktem spokojen, ¢i nikoli, mize ovlivnit

to, jestli pfijde znovu nakoupit ke stejnému prodejci.®’

67 Kotler, 2007, s. 336-344.
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8. E-shop jako konkurence kamennych prodejen s oblecenim

,Rychly vyvoj digitalnich technologii a pokrok v e-commerce méni zptsob, jakym
nakupujeme.“® V roce 2018, podle Ipsos, tvofily on-line nakupy globalné asi 9 %
maloobchodnich trzeb.®

06.03.2022 je podil e-commerce na celkovém maloobchodnim obratu v CR 13,5 %.
Od minulého roku se tento podil navysil o 2,3 %, navic nejprodavanéj$im sortimentem na
e-shopech je obleceni a dopliiky. Dnes, 06.03.2022, ¢ini nakupovani dopliikli a obleceni na
e-shopech 19 % ze viech nakupti v CR.7°

Neni pochyb, Ze e-shopy jsou pro kamenné prodejny konkurentem. Je proto diilezité,
aby prodejci v kamennych prodejnach dbali na faktory, kvili kterym do kamennych obchodt
lidé chodi. To mize byt zazitek, interakce s prodavacem/prodavackou, vyzkouSeni si vice

druht zboZi atd.

8 Trendy v nakupnim chovani. Ipsos.com [online]. 28.08.2018 [cit. 2022-03-06]. Dostupné z:
https://www.ipsos.com/cs-cz/trendy-v-nakupnim-chovani

% Trendy v nakupnim chovani. Ipsos.com [online]. 28.08.2018 [cit. 2022-03-06]. Dostupné z:
https://www.ipsos.com/cs-cz/trendy-v-nakupnim-chovani

70 Velikost e-commerce trhu. Ceska-ecommerce.cz [online]. [cit. 2022-03-06]. Dostupné z:
https://www.ceska-ecommerce.cz
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9. Kvalitativni vyzkum — hloubkové rozhovory

9.1 Definovani cila

Cile moji prace jsem se rozhodla definovat pomoci business a research objectives:

Business objectives= Proc to vlastné délam? Proc se o to zajimam?

Research objectives= Co ¢ekam od vyzkumu, ze mi da.

9.1.1 Business objectives

Chtéla jsem prozkoumat, jaké vlivy by mély na zdkaznika v kamenné prodejné
pusobit tak, aby ho to do prodejny ptildkalo, v obchod¢ ho to udrzelo, poptipadé ucinil
nakupni rozhodnuti, a také aby se do prodejny vratil. Také jsem chtéla zjistit, jestli
respondenti davaji pfednost nakupovéani na internetu, nebo v kamennych obchodech. Na
zaklad¢ tohoto zjisténi bylo v planu objevit skutecnosti, kvili kterym by zékaznici dali

pfednost kamennym prodejnam pted e-shopem.

9.1.2 Research objectives

Ocekavam, ze mi vyzkum poskytne informace o tom, zda se lisi (a jakym zplisobem)
pozadavky lidi na kamenné prodejny napfi¢ riiznymi vékovymi kategoriemi. Na zaklad¢
vyzkumu bude nasledné mozné zjistit, jaké vlivy by mély idedlné plisobit v prodejnach na
zakazniky, ktefi davaji primarné piednost e-shopu a také na ty, ktefi preferuji kamenné

prodejny.

9.2 Metodika vyzkumu

Vyzkum byl proveden pomoci kvalitativniho vyzkumu, a to pomoci hloubkovych
rozhovort. Kvalitativni vyzkum byl zvolen, protoze pro tento typ vyzkumu jsou potieba
detailnéjsi informace, nez bychom ziskali z vyzkumu kvantitativniho. Pro rozhovory byl
vytvofen scénaf, podle kterého se fidi rozhovor u kazdého z dotazovanych respondentt.
zrealizovat skupinovou diskusi. Navic byl zjistovan individualni pohled na véc, a vysledky
by mohly byt v pifipadé skupinové diskuse ovlivnény ostatnimi ucastniky rozhovoru.

Z tohoto ditvodu byl rozhovor ,,jeden na jednoho* vhodnou metodou vyzkumu.
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9.3 Vymezeni vzorku
Dotazovanou skupinou jsou lidé od 19 do 48 let. Vzorek je co nejpestiejsi, aby bylo
mozné pozorovat reakce respondentil jiného pohlavi a v€ku. Rozhovor byl proveden s osmi

respondenty.

9.4 Analyza rozhovoru
Scénai pro rozhovory s respondenty byl slozen ze 47 otdzek. Celkové bylo
dotazovano 8 respondentii odliSného pohlavi, véku, bydlist€ ¢i zaméstnani. Soucasti
nékterych rozhovort byly i doplitujici otdzky pro lepsi pochopeni respondenta z mé strany.
Doplitujici otazky byly také poklddany z diivodu zjisténi co nejvice zadsadnich informaci.
Odpovédi jsem chtéla znam predevsim na tyto otazky:
» Kde respondenti nejradéji nakupuji obleceni?
« S kym obleceni nakupu;ji?
« Jak vypada jejich ideédlni obchod s oblecenim?
« Jak by to v obchodé¢ s oble¢enim nemélo vypadat?
« Jaky maji dojem z obchodd, které jim byly ukazény na obrazcich? (Zara, Cropp, SuperDry)
« Jaky na n¢ maji vliv prodavaci v prodejnach s obleCenim?
« VSimaji si hudby v obchodech s oble¢enim?
» Vybavi se jim néjaka viing, kterou v obchodech s oble¢enim zaznamenali?
« V jaké mife nakupuji obleceni pies internet?
« Jaké vyhody pro né maji kamenné prodejny?

« Jaké vyhody pro n¢ maji e-shopy?

9.4.1 Okruh ¢. 1 — Zakladni charakteristika respondentii

Prvnim z respondentll je Véclav. Je mu 47 let, vyristal v mensim mésté, nyni Zije na
vesnici a méa dvé déti. Jeho nejvyssi dosazené vzdélani je ukonceno maturitni zkouskou.
Vétsinu svého zivota pracoval jako obchodni zéstupce pro spolecnost, kterd se zabyva
prodejem tepelnych Cerpadel a kotld. Nyni se zZivi jako podnikatel.

Hedvice je 48 let, vyrlstala na vesnici, nyni zije na vesnici v blizkosti Prahy a ma

dvé déti. Zivi se jako obchodni zastupkyné farmaceutické spoleénosti. Ma dvé maturity.
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Martinovi je 31 let. Vyristal v Praze, kde Zije doted’. Vystudoval VS a ma4 titul
inzenyra. Nyni pracuje ve spole¢nosti Mercedes.

Lucii je 27 let, vyristala v menSim mésté a nyni zije v Praze se svym pfitelem. Ma
titul bakalafe z Univerzity Karlovy. Zivi se jako vychovatelka v druziné a uéitelka na prvnim
stupni. Nyni je na matetské dovolené.

Denise je 23 let, vyriistala v okresnim mésté a nyni zije v Praze. Studuje vysokou
Skolu a pracuje jako social media specialist.

Pavlovi je 24 let, vyristal na vesnici, kde Zije doposud. Vystudoval lesnickou SS,
ktera byla zakon¢ena maturitni zkouskou. Zivi se jako lesnik, je to muzikant a rovnéz
obchoduje s kryptoménami.

Matyasovi je 21 let, studuje vysokou skolu. Vyristal v Praze, kde doposud zije. M4
brigadu v kavarné.

Doroté je 19 let, studuje vysokou Skolu. Vyrustala v Praze, nyni Zije na vesnici

v blizkosti Prahy.

9.4.2 Okruh & 2 — Uvodni otazky — Styl obleeni, preference p¥i nakupovani oblegeni

Vzhledem ke vzorku respondenti se nejoblibenéjs$i styl oblékani sice lisil, ale
nejcastéji se objevovala odpovéd, ze respondenti nosi obleCeni moderni, neformalni
a lezérni. Moderni obleceni je vniméano respondenty jako oblékani dle aktudlnich trendd.
Neformalni obleceni respondenti popisuji jako pohodlné, a lezérni obleceni je popisovano
jako ,,dziny, tricko, tenisky*. Originalni obleceni sice neni nejoblibengj$im stylem vétsiny,
ale pfesto se nasli respondenti, kteti ho preferuji. Popisuji ho jako obleceni neotielé, které
nenosi kazdy. Na znacky si dotazovani celkové moc nepotrpi, v oblibé je ma pouze jeden
z respondentdl.

Preferovanymi barvami respondentii u obleceni jsou z vétSiny barvy neutralni (bila,
Seda, ¢ernd). Respondenti, ktefi maji radi obleceni originélni, se radi obléknou do riznych
barev. ,, Diive byla moje oblibena barva obleceni cernd a bila, aktualné jsou to ale i ruzné
barvy“, tika Denisa.

Vétsina respondentll nakupuje nejradéji obleceni pies internet, pouze kamenné
prodejny jsou navstévovany nejstar§imi respondenty, ti pres e-shop nenakupuji téméf viibec.
Oblibenci nakupt pfes internet ale radi zavitaji i do kamennych prodejen. NejoblibenéjSim
e-shopem respondentil je About You. Byl vSak zminén i Vinted, Zalando a e-shopy ceskych
navrhari. Vyjimkou u odpovédi nebylo ani obleceni z druhé ruky. Nékteti si radi nakoupi

v second handech. ,,Je to jediny obchod, kam chodim pravidelne, “ tika Matyas. Ten také
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konkrétné uvedl kamenny second hand jako své oblibené misto k nakupu obleceni, ptesto
ale 90 % svych nékupi uskute¢ni na Vinted.

podaftilo zjistit, ze dilezitd je udrzitelnost (obleceni, které vydrzi déle a jeho vyroba
1 likvidace je Setrna k Zivotnimu prostfedi). Tuto skute¢nost zminili dva respondenti. Dalsi
tii respondenti fikaji, Ze jim zdlezi na tom, aby bylo zbozi kvalitni a dlouho vydrzelo. To
sice neznamend, ze dané obleceni bylo vyrabéno za udrzitelnych podminek, ale spise to, ze
si rad&ji koupi drazsi véc, kterd vydrzi delSi dobu. DalSim faktorem, ktery je pro respondenty
dilezity, je cena, respektive to, aby cena odpovidala kvalité produktu. Nékteti z respondentti
vykazuji silnou reakci na zlevnéné zbozi v tom smyslu, Ze ho koupi spis nez to nezlevnéné.
V odpovédich byla téz zminéna podpora lokdlnich prodejcii a oblibenost universalnosti
obchodt s oblecenim. ,, Mam rad, kdyz si muzu koupit v jednom obchodé vse, od A po Z, “,
dodava Pavel.

Zatimco Zeny nakupuji obleceni pfedev§im samy, muzi ho ¢asto kupuji s partnerkou,
pfedevsim tedy obleceni do prace a obleCeni na kazdodenni noSeni. VSichni z muzskych
respondentll odpovédeli, ze si nechaji poradit s vybérem obleceni od své partnerky. Ani
jedna z dotazovanych zen neodpovédéla, ze by si nejspis nechala poradit s vybérem obleceni
od svého partnera/kamarada. Na rady od muza zeny pfili$ nedaji, i kdyZ s partnery navstévuji
kamenné prodejny b&Zné. Zenské respondentky odpovidaly tak, Ze daji s vyb&rem nejvic na
sebe, a kdyz uz potfebuji poradit, zeptaji se néjaké jiné Zeny — kamaradky, sestry,
prodavacky. Dle téchto rad dokaze nékolik respondentek zménit své ndkupni rozhodnuti.
KdyZ uz mladsi respondentky potiebuji poradit, daji nejvice na své kamaradky, poptipadé
sestru (at’ uz jde o nakup na e-shopu, nebo v kamenné prodejné¢). U nejstarsi respondentky
je to jinak. ,, Zeptam se prodavacky, ale musi se mi libit jeji styl. Musim videt, Ze ma vkus,
fikd Hedvika. Z této odpovéedi vyplyva informace, ze aby si zdkaznik nechal poradit od
prodavace/prodavacky, musi se mu libit, co ma na sobé. Je tedy vhodné, aby prodavacky
nosily obleceni, které koresponduje s charakterem obchodu a bylo inspirativni. Z odpovédi
od respondentii 1ze usoudit, ze je dilezité, jaké panské obleceni se 1libi zenam. Je tedy

potieba, aby v kamennych prodejnéch i e-shopech brali prodejci tento faktor v potaz.

9.4.3 Okruh ¢. 3 — Vas idealni obchod s oblecenim

Pro polovinu z respondentt je idedlni obchod s oblecenim e-shop. Pro vétSinu z této

-----

je idealni e-shop, ktery neni piehlceny vécmi a je tam jen par kousktl. Jedna z respondentek
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zminovala, Ze rdda nakupuje online u ¢eskych navrhari, kde je obleceni udrzitelné. Zaroven
je pro ni dulezita i navigace na e-shopu. ,,Je pro mé idealni e-shop, kde je to prehledné, neni
to prehlcené, je tam jen par kouskii a umi mé to dobre navést, ““ popisuje svij idedlni obchod
s obleenim Denisa. Z této odpovédi tedy lze vyvodit, ze €lovek, ktery preferuje nakup
u ¢eskych navrhari neocekava, ze by tam méli Sirokou nabidku produktd. Lidé, ktefi
aby si tam mohli vybrat vSe, co zrovna potiebuji. Odpovédi respondentd, kteti odpovédeli,
ze je pro né idealni kamenny obchod, se velmi liSily. Respondenti byli ov§em jednotni v tom,
ze nechtéji, aby prodavaci/prodavacky byli ,,proaktivni* — aby nebyly Casto oslovovani a pfi
vybéru obleceni pozorovani. Respondenti v obchodech tedy obecné nemaji radi, kdyz jsou
prodavaci vtiravi. Maji pak pocit, jako by si museli néco koupit a mize je to ovlivnit natolik,
ze z obchodu odejdou, a nakonec nédkupni rozhodnuti neucini. ,, Idealni je obsluha, ktera je
mild a zaroven nevtirava, neni jednoduché to vyvazit, “ tika Véclav.

Hedvika popisuje sviij idealni obchod takto: ,, Ani velky, ani maly obchod. Musi byt
prostor mezi stojany a dostatek zrcadel v prostoru obchodu. Chci mit moznost vyzkouseni
bez kabinky, bez toho, aby se mé prodavacky ptaly, co potrebuji. Nemam rdda, kdyz je za
mnou v kabince cerné pozadi — neni videt, jak v obleceni vypadam. Mam rada, kdyz je
v kabinkach zrcadlo i v ulicce, protoze se tam mohu prohlédnout z dalky.

Z odpovédi respondentl také vyplyva, ze je dulezité, aby bylo na prvni pohled videét,
jaké obleceni obchod nabizi. Dale by dle odpoveédi nemélo byt v obchodé uplné ticho.

Pro vétSinu respondentli idedlni obchod s oble¢enim existuje. Respondenti zaroven
popisuji obchod, ktery uvedli jako ten, kde nejradéji nakupuji obleCeni. Pro ty, ktefi preferuji
e-shop je to Casto About You. To znamena, ze idedlni je pro n¢ velky vybér od riznych
vyrobct a znacek. V odpovédich bylo také zminéno spojeni dvou riznych obchodu. ,, Je pro
mé ideadlni néco mezi About You a Zootem. About You je idedlni v nabidce zbozi, Zoot je
idealni v tom, Ze si zbozi objednam, vyzkousim na pobocce a potom se rozhodnu, jestli si ho
koupim, “ tik4 Lucie. Pro jednu z respondentek zadny idedlni obchod s oblecenim neexistuje.
., Na kazdém obchode bych néco zmenila, “ tika Dorota.

Kazdy zrespondenti v prubéhu naSeho rozhovoru podotkl, ze by to v obchodé
nemélo byt ,,preplacané a nemél by tam byt nepotadek. Déle dotazovani ¢asto zmifovali,
ze je velmi dilezité, aby bylo obleceni v prodejné prehledné uspotadano. To znamena, ze
idedlnim stavem pro dotazované respondenty by mélo byt v obchod¢ s oblecenim to, aby
tam bylo uklizeno, zbozi nebylo pfehazené a nebylo ho v obchod€ moc. Idedlni je tedy vétsi

prostor obchodu, kde neni obleceni pfilis. Néktefi z respondentd rovnéz zminili ,,pfilis
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napomocné prodejce* a nepiijemné prodejce jako néco, co by je odradilo. Z téchto odpoveédi
opet vyplyva, ze idedlnim stavem je, kdyz je prodejce mily, kdyz je potieba, tak je
napomocny, ale nechodi se zékazniki ptat, jestli néco nepotiebuji. Dalsi pozndmku ohledné
prodejct mél Matyas: ,, Nemdam rad, kdyz mi prodavaci rikaji ,cau’, délaji to napriklad ve
skate shopech. *

Jak moc ale ovlivituje zdkazniky to, ze se jim obchod nelibi? Jedna z otdzek
rozhovoru znéla: Jste schopen/schopna nenavstivit obchod s oblecenim kvili tomu, jak to
uvniti vypada? Vétsina se shodla na tom, ze kdyby se jim obchod vzhledové nelibil nebo by
se jim nelibilo, jak to vypada uvnitt, nesli by tam. Lucie sice ptivodné fekla, ze by se do
obchodu podivat $la, na konci naseho rozhovoru ale zminila, Ze ji béhem zbytku nasi debaty
doslo, ze by do obchodu, ktery se ji nelibi, nesla. Nékteti by se §li do obchodu stejné na
obleceni podivat. Ne vSichni by se ale na vybér obleCeni soustiedili. ,,Spis bych to prosel
hodné rychle, Ze bych si ani nic nevybiral. Kdybych se tam citil neprijemné, pristé uz bych
tam nesel, ** tikd Matya$. Z odpovéedi vyplyva, ze zékaznici jsou vzhledem prodejny (jak
zvenku, tak zevnitt) hodné ovliviiovani. Z odpovédi v rozhovorech vyplyva, ze prodejci by
se méli v obchodech soustiedit na pofadek, prehlednost a také na to, aby v prodejné nebylo
pfilis mnoho obleceni.

V ramci tomto okruhu kazdy respondent popisoval, jak si pfedstavuje svlij idealni
obchod s oble¢enim, at’ uz se jedna o e-shop ¢i kamennou prodejnu. Vyhody a nevyhody

kamennych prodejen i e-shoptl jsou analyzovany v okruhu €. 9 (podkapitola 9.4.9).

9.4.4 Okruh €. 4 — Riizné typy obchodi

Respondentim byly ukazény fotky z riznych konfekénich prodejen obleceni,
konkrétné se jedna o obchod s oblecenim Zara, Cropp a SuperDry. Hlavnim cilem otazek
k fotografiim bylo zjistit, jaky maji respondenti z rtiznych prodejen dojem a pro¢ by se je

rozhodli navstivit ¢i nikoli.
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Obrazek 7 Zara

(Zdroj: https://www.strategyzer.com/business-model-examples/zara-business-model)

Obrazek 8 Zara
(Zdroj: https://cz.pinterest.com/pin/706431891523456722/)
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Prvni obchod, Zara, plisobi na vétSinu respondentd pozitivnim dojmem. Shoduji se
na tom, Ze je to Cisty elegantni obchod, kde maji Siroky sortiment, je dobfe osvétleny a maji
dobte uspotfadané zbozi. ,, Libi se mi volny prostor. Kdyz je v obchodeé méne kouskii a je to
dobre usporadané, zaujme mé to vic, protoze vim, Ze clovek tam nestravi tolik casu. Je to
tam cisté, vzdusné, neprepldacané, “ tikd Vaclav. Kromé pozitivnich reakci na tento obchod
se mezi odpovéd'mi nasel i ndzor, ze obchod plsobi sterilné¢ a je nasviceny az prilis.
V podstaté byly zminény stejné atributy obchodu, jen na né bylo nahlizeno negativnim
zptisobem. Tato prodejna se zda byt pro respondenty typicka predevsim tim, Ze je pfehledna
a prodava se v ni elegantni obleCeni. Napodobuje aktualni trendy, s tim je ale podle
respondentli spojeno i kopirovani modnich navrhéaii. Respondentiim se libi, Ze je tento
obchod prostorny a vétSina z nich ocefiuje i to, ze je dobfe vidét, co v obchodé maji.
Nékterym ale vadi pfili§ Siroky sortiment obleceni. ,, Libi se mi, jak to maji na zacatku
rozrazené, pak bych ale nevedel, kam si mam pro co jit, “ dodava Matyas.

V3ichni z dotdzanych tento obchod znaji a vétsina z nich by se ho rozhodla navstivit.
Nejen proto, Zze obchod znaji a také znaji sortiment v ném, ale i kvtili pfehlednosti, vyloze
a celkové tomu, ze by je obchod naldkal zvenku. Respondentiim, ktefi by se tento obchod
rozhodli nenavstivit bud’ vadilo, Ze obleceni z tohoto obchodu nosi spoustu dalSich lidi,
(vzhledem k tomu, jak je obchod znamy) nebo by se jim to tam zdalo nepfirozené kvuli

studenému osvétleni.

Obrazek 9 Cropp (Zdroj: https://www.galeriesantovka.cz/obchody/cropp/)
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Obrazek 10 Cropp

(Zdroj: https://www.bondycentrum.cz/cropp)

Cropp, na rozdil od Zary, ptsobil na respondenty jako neuspotfddana tmava prodejna
s hodné vécmi, které jsou ,,nahiidcané* na sob€. Je zde rovnéz malo prostoru. ,, Piisobi to na
mé tak, ze kdyz tam prijde 20 lidi, tak se mezi ulickami poslapou, s kocdarkem bych tam

¢

neprojela, “ tikd budouci matka Lucie. Nejeden z respondenti nazval tuto prodejnu
,hrabarnou‘ — té€zko by se tam zdkazniklim hledal ten spravny kousek obleceni. ,, Nemél bych
silu ani naladu se vsim tim oblecenim probirat, “ tikd Matyas. VétSina dotdzanych se shodla
na tom, ze obchod plisobi ,,skejt’acky®, tim bylo mysleno to, Ze obchod, i obleceni v ném,
plsobi volnoCasovym zivotnim stylem, ktery si uzivaji mladi lidé. Mladsi respondenti
ocenuji, ze si prodejna zachovava ,,skejtacky* styl. Dale prodejna na respondenty pusobila
tak, Zze se snazi prodat co nejvice zbozi na malém prostoru. To se dotazovanym na této
prodejné s oble¢enim nelibi, plisobi to na né chaoticky. Nekolik respondenti moc neoslovila
ani vyloha prodejny, par z nich naopak uvedlo, Ze se jim vyloha libi, protoze ladi
s charakterem obchodu. VSechny dotazované Zzeny prodejnu znaji a alespon jednou ji
navstivily. MuZsti respondenti prodejnu nikdy nenavstivili a najdou se i tact, ktefi ji vidi na
obrazcich poprvé. Majoritni po€et dotazovanych by tuto prodejnu nenavstivil. Hlavné z toho

ditvodu, ze je prodejna nenadchla designove, ale ani obleCenim, které nabizi. To, co by
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dokazalo ptilakat n¢které z dotazovanych do této prodejny, je nakoupeni véci pro déti a levné
obleceni. Nejmladsi respondentka by do prodejny $la, protoZe ji zné a chce vidét, co nabizi

nového.

A2 P E7 000 (L7 5 L)

Obrdazek 11 SuperDry
(Zdroj: https://www.radiospin.cz/clanek/historie-superdry-2224. html)
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Obrdazek 12 SuperDry
(Zdroj: https://www.radiospin.cz/clanek/historie-superdry-2224.html)
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Vétsinu respondentll svadélo prodejnu SuperDry porovnavat s obchodem Cropp.
Plsobi na n¢ téZ jako obchod, ktery prodava obleceni pro volnocasové aktivity. Maji z néj
ale o mnoho lepsi dojem. Nékteti z dotazovanych kritizuji tmavé vzezieni prodejny, na jiné
naopak osvétleni plisobi ptirozené. ,, Pusobi dobre, je to sice tmavé, ale neni to presvicené.
Prijde mi to jako skejtacky obchod, podobny styl jako cropp, ale je to vice na urovni, *
popisuje prodejnu Denisa. Respondenti ocenuji vzezieni prodejny, vétsiné piijde SuperDry
jako obchod, ktery se jim libi designové a také tim, Ze pisobi moderné. Dale se jim libi
usporadani obleceni, které je hezky poskladané. Obleceni v tomto obchodé€ se pohybuje ve
vy$si cenové hlading, nez je tomu v Croppu nebo v Zate, a tento fakt zminili jen respondenti,
kteti obchod znaji. Cinské znaky v logu prodejny ptisobily na dva respondenty naprosto
odli$n€. Jeden z nich zminil, ze ¢inské znaky v ném vyvolavaji pocit, Ze je zbozi levné
a neptili§ kvalitni. Druhému z respondentli evokoval napis vyssi kvalitu oble€eni. ,, Zaujaly
mé cinské symboly v logu obchodu, vyvolava to ve me zajem, v tom smyslu, Ze je obleceni
mozna lepsi, je to z ciziny...md to néjakou pridanou hodnotu, je to exotické,* vyjadiil se
Martin. Typicka se tato prodejna zda byt respondentiim barvami, ale také obleCenim, které
by mélo byt levnéjsi, nez je. ,,Jsou to teplakovky za hodné penez, “ tika Dorota.

SuperDry je zndmym obchodem jen pro nekteré respondenty. I kdyz se ale respondenti
shoduji, Ze na né tato prodejna plisobi o mnoho 1épe nez Cropp, vSichni by ji rozhodné
nenavstivili. To respondenti odiivodnili tak, Ze se jim nelibi styl obleceni nebo je na né moc
drahé. Ty, co by prodejnu navstivili, by bud’ ptildkaly slevy nebo by je zajimalo, co
v obchodé maji, protoze se jim libi design obchodu.

Ktery z téchto tii se tedy respondentiim libil nejvice? Vétsina odpovédéla, Ze se jim
nejvice libi Zara. VEtSin€ respondentd, ktefi takto odpovédéli, se nejvice libi neutralni barvy
obleceni (bila, Sed4, Cernd). Tém, ktefi zminovali, Ze radi nosi originalni obleceni i barvy, se

zpravidla libil nejvice obchod SuperDry.

9.4.5 Okruh €. 5 — Prodavaci

Na respondenty maji prodavaci naprosto zasadni vliv, ti nepfijemni jim mohou
pokazit den. VétSina dotazovanych si ale v prodejné s nepiijemnym prodavacem zbozi stejné
koupi, predevsim kdyz se jim obleceni hodné libi. Pfisté uz ale s nejvétsi pravdépodobnosti
do obchodu nezavitaji. Neni to sice tak, ze by zanevfeli na celou znacku, ale zastavi se na
jiné pobocce, nebo se rozhodnout objednat si obleceni ptes internet. Nékterym respondentim
se rovnez nakupuje Spatné v drazsich, znackovych obchodech z toho diivodu, ze prodavacky

jsou na zdkazniky neptijemné. , Kdyz je prodavacka neprijemna, obleceni si radsi koupim
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online. Kdyz jdu do drazsiho obchodu, prodavaci na mé koukaji divné, protoze si mysli, ze
na to nemam, oblecent si pak nekoupim. Jednou jsem ale premyslela, zZe si obleceni koupim,
abych dokdzala, Ze na to mam, “ tikd Dorota. ,, Neni to pro me idealni v luxusnich obchodech
v Parizské ulici, protoze vas tam porad pozoruji a koukaji na vas, jako byste si obleceni
nemohli koupit, “ dodava k nakupovani v luxusnich obchodech Matyas. VSichni respondenti
maji s nepiijemnymi prodavaci zkuSenosti, a néktefi si vzpomenou i na konkrétni obchod,
kde na prodavace narazili.

Plsobi na respondenty ale stejné razantné i mily a ochotni prodavaci? ,, Obleceni si
Spis koupim, protoze si to chci koupit od nich a udélat jim kseft, tikd Dorota. Nekteti
respondenti ochotu a pfijemné vystupovani oceni natolik, ze si klidn¢ koupi i néco navic,
neni to ale pravidlem. Podstatné vSak je, Ze kdyZ se respondentim chovani prodavacu libi,
radi se do prodejny vraceji. Je nicméné diilezité davat si pozor na to, aby prodavaci nebyli
mili ,,az moc®. ,, Kdyz se usméji a jsou ochotni mi pomoct, piisobi to na me dobre, chci ale
sviij prostor. Staci mi jen to, kdyz mé pozdravi, nechci, aby se mé nekdo ptal, jestli chci
s necim pomoct, “ tikd Hedvika. VSichni respondenti maji s ,pfijemnymi“ (pro né
pfijemnymi, pro kazdého to totiz miize znamenat néco jiného) prodavaci zkuSenosti,

vétSinou si ale nevzpomenou, v jakém obchodé to bylo.

9.4.6 Okruh ¢. 6 — Hudba

Vétsina respondentll hudbu v obchodé nevnimd, pokud nehraje jejich oblibend
pisnicka nebo je hudba neobtézuje. Ne¢kdy mize byt hudba dokonce ,,neptehlédnutelnd®.
., Hudbu registruji, pokud pisnicku znam, jinak ne, napriklad v Croppu hudbu zaregistrujes
jen proto, ze tam maji televizi s klipy, “ tika Dorota. Dotazovani ¢asto uméli fici, v jakém
obchodé hudbu zaregistrovali. Slo hlavné o prodejny, kde hraje hudba nahlas (Cropp, Sinsay,
H&M, Pull&Bear). ,, V' Pull&Bear hraje hudba docela nahlas, tam to slysim i pres
sluchatka, “ dodédva Denisa. Nékdo pii nakupovani svého obleceni nevnima hudbu viibec,
kdyz ale nakupuje n¢kdo jiny, registrovat ji mtze. ,, Vim, zZe jsem hudbu vnimala, kdyz si
pritel vybiral obleceni v Armani, “ popisuje svou zkuSenost Lucie.

Respondenti se shoduji na tom, Ze nechtéji, aby hudba hrala moc nahlas. Registruji
sice prave hlasitou hudbu, ale nelibi se jim to. Pro nékoho je v pofadku, pokud hlasitéjsi
hudba ladi s charakterem obchodu. Celkové dotazovani chtéji, aby hudba dokreslovala
pfijemnou atmosféru v obchod€. VétSiné respondentl jejich oblibena pisnicka, hrajici
v prodejné s oblecenim, zvedne naladu. Jiny nazor na to mé Hedvika: ,,Jd bych prestala

nakupovat, myslim, ze zakaznik nebude vnimat obleceni, které si prohlizi. *
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Jak ale dotazovani respondenti reaguji v ptipadé, kdyz se jim hudba v obchod¢
nelibi? Vétsinu by to neodradilo od toho, aby si v obchod¢ vybirali obleceni i nadale. Nékteré

respondenty by to ovlivnilo natolik, Ze by prodejnu opustili.

9.4.7 Okruh €. 7 — Viiné

Respondentiim je piijemné, kdyz to v prodejné s obleCenim voni, ale musi to byt
viné decentni. Kdyby byla moc vyrazna, nékomu by se nelibilo, Ze obleeni tim miize
nacichnout. ,, Sekdce strasné smrdi, “ poznamenava Matyas. Vzapéti dodava, ze v second
handech s tim pocita. Nelibilo by se mu ale, kdyby to tak bylo citit v prodejnach s nenoSenym
zbozim. Nekdo téz zminuje, Ze viiné v ném evokuje pocit, Ze bude obleceni v obchodé drahé.
., Libi se mi, kdyz to v obchodé s oblecenim hezky voni, ale prostiedi spojené s viinemi na mé
pusobi draze, jako takovy ten maly obchod s jednou prodavackou, “ fikéd Hedvika.

VéEtsiné respondentil se nevybavil Zadny moment, kdy v obchodé citili pfijemnou
viini, vice dotazovanych si pamatuje viing nepiijemné. Casto zmitiované byly second handy
a také obchody, kde je obleceni citit ,,zatuchlinou ze skladi“. Pokud to respondentiim
v obchodech s oble¢enim nevoni, jsou schopni kviili tomu odejit.

Dotazovanym se libi, kdyz viin¢ v obchodech ¢i obchodnich centrech dotvari
atmosféru. Viiné spojené s Vanocemi dokazou v lidech probudit dobrou naladu, vzpominky,
a n¢kdy si kvili tomu 1 vzpomenou, Ze by méli za¢it nakupovat vano¢ni darky. Ne vSem ale

,,vuné Vanoc* dé€la dobrte. ,, Reknu si, Ze mi to smrdi, nesnasim skorici, “ fika Martin.

9.4.8 Okruh ¢. 8 — Nakupovani obleceni pres internet a vliv koronaviru na
nakupovani obleceni

Nakupovani obleceni pfes internet holduji spiSe mladsi respondenti. VétSina z nich
nakupuje obleceni pies internet z vice nez 70 %. Velky vliv na ndkupy obleceni ptes internet
m¢éla i1 koronavirova doba. ,, Mél na moje nakupy obleceni viiv. Ted se snazim si nekupovat
moc konfekcni obleceni. Pres Covid jsem nakupovala jen pres internet. Ted urcité nakupuji
pres internet vice nez pred Covidem, i kdyz predtim to bylo taky vice nez z poloviny, “ hodnoti
vliv koronavirového obdobi na svoje nakupni chovéani Denisa. Naproti tomu jsou lidé, které
koronavirova doba viibec neovlivnila, co se tyce jejich ndkupniho chovani. Jsou to ti, ktefi
nakupovali obleceni pfes internet i pfed timto obdobim. Zatimco mladsi respondenti po
koronavirové dobé nadale nakupuji obleCeni pievdzné pies internet, ti starSi se vratili

k nakuptim v kamennych prodejnach. Neni to vSak tak, ze by mladsi generace do kamennych
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prodejen uz nezavitaly, zv1asté pro specifické zbozi, jako jsou naptiklad boty, kalhoty, drahé
obleceni, si do kamenné prodejny dojdou.

Koronavirova doba neovlivnila pouze ¢etnost nakupl pies internet, ale u n€koho
ijeho ucel. ,, Pred koronavirem jsem nakupovala obleceni pres internet maximalne z 10 %,
ted’ je to vice jak polovina nakupii, ale ne o moc. Také jsem na internetu nakupovala spise

darky pro ostatni, ted’ uz tam kupuji obleceni i pro sebe, ““ fika Dorota.

9.4.9 Okruh ¢. 9 — Vyhody a nevyhody kamennych prodejen a e-shopi

Hlavni vyhodou kamennych prodejen je podle respondentli moznost vyzkouSeni
obleceni. Vidi ho nazivo, takze nemusi mit obavu z obrazku, ktery zkresluje zbozi, jako maji
pfi nakupovani pies internet. V momenté, kdy respondenti vidi obleceni nazivo a maji
moznost si ho vyzkouset, jsou za n¢j schopni utratit vice penéz. Na internetu totiz nepoznaji,
jestli jim obleceni bude sedét a sluset. Dalsi asto zmiflovanou vyhodou je to, Ze zbozi se
nemusi vracet. A to proto, Ze si ho lidé mohou zkusit v prodejné. Jednou z nelibosti
respondentl u e-shopti je nemoznost koupit si podruhé zlevnéné zbozi. ,, Miizu si to zkusit,
napriklad boty. Kdyz jsou slevy, vy si objednate z e-shopu a pak to chcete vratit, zbozi si pak
uz nekoupite zlevnené. Vyhoda jsou lidé. Kdyz je prodavac prijemny, nakoupim si vic nez pri
prohlizeni e-shopu, styl obchodu vas miize nalakat dovnitr, “ komentuje vyhody kamenné
prodejny Dorota. Dotazovani také oceni, kdyz si nabizené zbozi mohou prohlédnout na
vystavenych figurinach. Nékteti z respondentll se do kamennych prodejen chodi podivat
Castéji jen tak na to, co maji nového nez na internet. ,, Kdyz nevim, co uplné chci, jdu se tam
podivat spis nez na internet. Na internetu si jdu koupit konkrétni véc. Kdyz si chci ale rozsirit
Satnik, jdu do kamenné prodejny, “ komentuje nakupovani oble¢eni Denisa. Lucie naopak
tika: ,, Na e-shopu vidim vic véci a vétsinou si toho koupim vic. V kamennych prodejnach jdu
pro specifickou véc a po dalsich vécech se nedivam. “ Mezi mlad$imi se nazory na vyhody
a nevyhody kamennych prodejen a e-shopt lisi. Star$i generace ma vsak jasno. ,, Mam rad,
kdyz si ¢lovek muize vybrat prodejnu, ktera ho zaujme a oblecent si miize vyzkouset. Obslouzi
mé ochotni prodavaci, vyndaji mi velikost, kterou potrebuji. Nakupovani v kamennych
prodejndach mi zabere méne casu, nez kdybych nakupoval obleceni pres internet. Na
internetu je nabidka tak velka, ze by trvalo dlouho, nez bych si vybral, zdrzuje me to, * tika
Viclav.

Pro respondenty je hlavni vyhodou e-shopii pohodli ndkupu z domova, velky vybér
a vice velikosti a styltl. Casto zmifiovana byla také rychlost vybéru oble¢eni diky filtru, ktery

na e-shopech vyhledava pouze to, co zékaznici opravdu chtéji koupit (zakaznik si pomoci
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funkce ,,filtr* v e-shopu oznaci kuptikladu bilé tricko = zobrazi se mu pouze nabidka bilych
tricek). Néktefi respondenti si na internetu vice v§imaji slev. Maji i pocit, Ze na e-shopech je
obleceni zlevnéno c¢astéji nez v kamennych prodejnach. Starsi respondenti si na e-shopech
obcas také najdou to své. ,,Kdyz vidim u neékoho kousek obleceni, ktery se mi libi, a ona
Fekne, Ze to ma z e-shopu, objednam si to tam taky. Nevim, kde jinde bych to sehnala, * tika
Hedvika. ,,Obcas jde obleceni na internetu sehnat lépe, nez v kamenné prodejne...treba to

sportovni, ““ dopliiuje Vaclav.

9.4.10 Okruh ¢. 10 — Zavér

Nékteti z dotazovanych respondentl chtéli ke svému ndkupnimu chovani jeSté na
zaveér néco dodat. ,, Obchod nenavstivim, kdyz v nem nikdo neni. Kdyz je v nem naopak hodné
lidi, jdu tam, protoze si myslim, Ze je tam néjaka akce, “ tika na zavér Hedvika. Respondenti
si také Casto uvédomili néco o svém nakupnim chovani, az béhem naseho rozhovoru. ,, Méla
bych brat jeste vice v uvahu udrZitelnost, radsi bych si koupila drazsi kousek nez ten, co
vydrzi jen chvili, dodava Denisa. ,, Mdlokdy si néco potrebuji koupit, dochazi mi, Ze staci
jedny boty, jedna bunda. Zatim to tak nemam, ale je dobré to alespon védet, “ uvédomuje si

Matyas.
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10. Shrnuti

Pro zjednoduseni shrnuti vysledkti vyzkumu, je potieba si rozdélit zdkazniky na dvé
skupiny. Prvni skupina preferuje kamenné prodejny a na e-shopu néco koupi jen tehdy, kdyz
zboZzi neni v kamennych prodejnach k dispozici. Lidem v této skupiné je 4748 let a budeme
ji fikat skupina ,,star$i“. Druha skupina preferuje nakupovani na e-shopech, ale do kamenné
prodejny obcas zajdou také. Jedna se o respondenty ve véku 19-31 let. Budeme ji tikat
skupina ,,mladsi“.

Skupina ,,starSich* navstévuje kamenné prodejny bézné. Tyto obchody by se tedy
m¢ély snazit odlisit od konkuren¢nich kamennych prodejen. ,,Starsi* respondenty ptilaka do
prodejny jeji vzhled, a ur¢ité¢ musi byt vidét, co prodejna nabizi. Velkym tahdkem pro
,»starsi“ skupinu jsou slevy a vystavené sezonni obleceni. Aby se v prodejné néjakou dobu
zdrzeli, nesmi to byt v obchod¢ ptehlcené vécmi. Prodejna by neméla byt ani piili§ mala, ale
ani prili§ velkd. V obchod€ musi byt dostatek prostoru na to, aby bylo mozné si vyzkouset
obleceni (naptiklad bundu nebo mikinu) bez kabinky. Ve vécech musi byt potadek, musi byt
jasné, kde zakaznici najdou urcité obleceni. Dale je dulezité, aby zde bylo dostatek zrcadel.
,»Starsi“ skupina oceni spiSe hudbu, kterd je nerusi, a vlastné nemusi mit s charakterem
obchodu nic spolecného. Viné v obchodé nesmi byt moc vyrazna. Vhodné je, kdyz je
v prodejné citit viiné velmi decentni. Dle odpovédi respondentli je téZ vhodné pouziti
denniho svétla, aby si zdkaznik mohl obleceni 1épe prohlédnout. K tomu, aby ,,stars$i
zakaznici ucinili ndkupni rozhodnuti je potfeba, aby obsluha nebyla ,,proaktivni®, neptala se,
jestli zakaznici nepotiebuji pomoci, ale kdyz ji zdkaznik oslovi, musi byt vstficna a méla by
umét poradit s vybérem obleceni, popiipadé¢ donést do kabinky jinou velikost. Kdyz je
prodavacka mild a dokaZe poradit, tito zdkaznici si klidn€ koupi kus obleceni navic. Pro
nakup u ,,star$i“ skupiny je tedy prodavacka klicovym faktorem. Aby se mohli zdkaznici této
skupiny rozhodnout o koupi, nemélo by byt v kabinach tmavé pozadi, protoze podle nich
neni vidét, jak v obleceni vypadaji. Zaroven by mélo byt zrcadlo umisténé i v ulicce, kde se
kabinky nachazeji, aby se zdkaznici mohli prohlédnout z vétsi dalky. Navrat do prodejny
»starSich muze byt ovlivnén kvalitou zbozi, které zde zakoupi, a také vhodnym
zdkaznickym servisem.

Skupinu ,,mladSich* do obchodu ptilédka to, jak prodejna plisobi na prvni pohled, ale
také vyloha, kterd je musi zaujmout. Stejné jako ,,star$i* skupinu je pfilakaji slevy. Tato
skupina vnima e-shopy 1 jako moZnost nakoupit si zbozi ve slevé, proto je nutné dat o slevach

v kamennych prodejnach védét. Dalsim faktorem, ktery mize ,,mladsi“ respondenty ptildkat
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do obchodu, je zbozi vystavené na figurinach. Pokud se ,,mladsi” skupinu povede do
prodejny prilékat, je dulezité, aby v ni také zastali. Mlad$im lidem se Casto stava, Ze na né
obsluha v kamennych prodejnach kouka, jako by si zbozi nemohli dovolit. To je od nakupu
dokdze odradit. Obsluha musi na tento faktor brat zietel. Mladsi lidé si vétSinou od
prodavace/prodavacky v prodejné ani nenechaji poradit, takze otazky typu: ,,Nepotiebujete
s néCim pomoci?* nejsou namisté. Samoziejmé je zadouci, aby obsluha byla k dispozici,
kdyz je potfeba. VétSinu ,,mladsich* lidi to ale k nakupu nepfiméje. V obchodé s oblecenim
musi byt véci srovnané, idedln¢ podle velikosti a neni tfeba, aby toho bylo v obchodé
vystaveno mnoho. ,,Mladsi“ skupinu to spiSe odradi. Vhodné je, aby bylo v prodejné¢ méné
obleceni na vétsi plose a bylo mozné si zbozi prohlédnout. Jednou z nevyhod e-shopt
zmifovanou respondenty je, Ze obrazky mohou vzhled zbozi zkreslovat. Je tedy potieba, aby
kamenné prodejny téchto nevyhod e-shopl vyuzily. ,Mladsi respondenti, ktefi bézné
preferuji nakupovéni na e-shopu, do kamennych prodejen chodi také proto, aby si zbozi,
u kterého je to pro né nutné, méli moznost vyzkouset. Vhodné tedy je, aby kamenné prodejny
mély tohoto zbozi dostatek. Jedna se predevsim o kalhoty a boty. ,,Mladsi* zakaznici také
v kamennych prodejnach daji za kus obleceni vice nez na e-shopu. Je to zplisobené pravé
tim, Ze si odév mohou vyzkouset. Zarovei pottebuji, aby pro né bylo zboZzi cenové dostupné,
a tak je pro n¢ idedlnim zbozim v kamennych prodejnach to drazsi, ale pokud je ve slevé. To
skupinu ,,star§ich® zakaznikl, a tak by v prodejné s obleCenim nemélo alespon néjaké
udrzitelné obleceni chybét. Tato skupina oceni, kdyz styl hudby ladi s charakterem prodejny,
ale stejné jako u ,,starSich zakaznik by neméla byt pfili§ hlasitd. Tito zakaznici maji radi,
kdyz to v obchodé s oble¢enim hezky voni. Stejné jako u ,,starsi“ skupiny by viiné neméla
byt ptili§ vyrazna. U ,mladSich® zédkaznikli mize byt v prodejné pouzito i teplé svétlo. Je
vsSak dulezité, aby prodejna plsobila ¢iste. ,,Mladsi“ skupina se do obchodu rada vrati, kdyz

ma z ndkupu piijemny zazitek a nakoupi v kamenné prodejné za dobrou cenu.
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11. Doporuceni

Prodejny s oblecenim by mély urcité klast diraz na poradek a prehlednost zbozi
v prodejné. Je nutné udrzovat mezi regaly dostatek mista, aby se tam zdkaznici citili
pfijemné. Prodejci by také méli brat v uvahu, Ze Zeny maji na vybér obleCeni muzi velky
vliv. Je tedy potieba, aby se Zeny v panskych prodejnach citily pohodIn¢ a obchod se jim
vzhledové libil. Zeny si vybiraji obleéeni a obchody, do kterych zavitaji hlavné dle svého
uvazeni. V damskych prodejnach s oblecenim vSak nemusi byt bran tolik zfetel na to, aby se
prodejna libila panskym prot¢jSkim.

Pokud prodejci v kamenné prodejné cili na ,,star$i“ skupinu, je potieba, aby obsluha
v obchodé prosla Skolenim o tom, jak se ma k zakaznikovi chovat. Vzhledem k tomu, ze
podminkou toho, aby si ,,star$i“ zakaznici nechali od prodavace/prodavacky poradit, tak se
jim musi libit, jak vypada a musi mit podle nich vkus. Neni mozné, aby se obsluha trefila
svym vkusem do vkusu vSech zdkaznikl. Vzhledem k tomu, Ze zékaznici pfisli do dané
prodejny s oblecenim, museli k tomu mit néjaky divod, a proto je vhodné oblékat obsluhu
pravé do obleeni z dané prodejny. Tim sice nevyhovi vkusu vSech zdkazniki, ale je
mozné jim ukazat, co maji v prodejné nového. Idealni by bylo, aby byly kombinace
obleceni obsluhy predem schvileny nékym, kdo rozumi modé a zaroven charakteru
prodejny.

»Mladsi“ skupina respondentil navstévuje kamenné prodejny méné nez e-shopy. Je
zaujmout na prvni dojem. Je zdsadni, aby je obchod upoutal zvenku. Klicova je tedy
vyloha a prostor, ktery zdkaznik mtze spatfit zvenku prodejny. Déle je nutné, aby se zbozi
dalo jednoduse prohlédnout i uvnitt prodejny. V kamenné prodejné, ktera cili na ,,mladsi‘
zakazniky, je lepsi, kdyz je v obchod¢ méné véci a jsou vystaveny tak, aby si jich zdkaznik
vsiml. V levnégjSich obchodech pro ,,mladé* to neni nutné, ale v téch drazsich je zddouci mit
vzdy sekei se zlevnénym zboZim. Tato skupina si sice koupi v kamennych prodejnach
drazsi v€ci neZ na internetu, ale zarovenn vykazuje vysokou reakci na zlevnéné luxusni
obleceni (kdyZ je luxusni obleCeni ve sleve, tyto zdkazniky to zaujme). Proto je sekce se
zlevnénym zboZim vhodnym lakadlem do prodejny. ,,Mladsi skupina je schopna pfiplatit si
,»par set za obleCeni, které je udrzitelné. Neni tedy od véci mit v prodejné alesponi par
kouski udrzitelného zbozi. Hlavni vyhodou e-shopti pro ,,mladsi* zékazniky je filtr, diky
kterému lze vyhledat pravé to zbozi, které najit chtéji. V kamennych prodejnach se naopak

tato skupina nevyzna, a trva jim dlouho, nez najdou to, pro co ptivodné piisli. Abychom
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umoznili ,,vyhleddvat pomoci filtru“ i v kamenné prodejné, je tieba, aby bylo zboZi
srovnané podle typu obleceni, barvy a velikosti. V mnohych prodejnach s oble¢enim to
tak neni, pfitom obchody zaméfené na tuto skupinu by s ,,vyhleddvanim pomoci filtru*

ziskaly zasadni konkuren¢ni vyhodu.
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Zavér

Cilem této prace bylo posoudit, jaké faktory zdkazniky motivuji ke vstupu do
kamenné prodejny a k ucinéni nakupniho rozhodnuti. V teoretické ¢asti byl nastinén
marketing, byly vysvétleny pojmy jako je spotiebitel nebo zdkaznik. Déle byla vyobrazena
tematika ndkupniho chovani a moznosti, kterymi k nému lze pfistupovat. V praci byly
popsany rtizné faktory, které mohou ovliviiovat nakupni chovani a dale rozhodovaci proces
jako takovy. Jako faktor, ktery ovliviiuje ndkupni chovani jsou uvedeny rovnéz e-shopy,
jejichz oblibenost u zdkaznika stale roste.

V praktické ¢asti bakalarské prace byla ziskana kvalitativni data ohledné ndkupniho
chovani pomoci hloubkovych rozhovort. Pro tyto rozhovory byl vytvoren scénat, od kterého
se debaty odvijely. Byl vytvofen tak, aby konverzace byla co nejpfirozenéj$i a aby se
respondenti snazili nad otdzkami pfemyslet. V rozhovorech bylo velmi dobie znat riznorodé
mysleni odliSnych respondenttl, coz vedlo k zajimavym podnétim pro doporuceni riznych
aktivit a zmén pro kamenné prodejny.

Pokud bych m¢la ve své bakaléi'ské praci néco pozménit, byla by to jedna z prodejen,
které jsem v ramci rozhovord ukazovala respondentiim. Pravdépodobné bych misto obchodu
Superdry pouzila prodejnu luxusnéjsiho charakteru, jako je naptiklad Armani nebo Gucci,
aby byl 1épe zachycen rozdil prvnich dojmt u riznych prodejen s oble¢enim. Obchod
SuperDry totiz nebyl vétSinou respondentti vniman jako pfili§ luxusni. Na druhou stranu
bylo zajimavé a pou¢né pozorovat, jak jsou dvé rozdilné prodejny, kde se obleceni pohybuje
ve zcela jiné cenové kategorii, vnimany nékterymi respondenty velmi podobné.

Ve vyzkumné ¢asti prace bylo zjisténo, jak na zakazniky v kamennych prodejnach
pusobi hudba, viing, merchandising ¢i prodavacka. Dale také to, jak vypada jejich idedlni
obchod s oble¢enim. Dle toho, zda respondenti preferuji nakupovani obleceni v kamennych
prodejnéach, nebo ptes e-shop, bylo doporuceno, jak rizné skupiny zdkaznika ptilakat do

prodejny, udrZet je v ni, mozna je ptimét k nakupu a zajistit, aby se do prodejny radi vraceli.
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Ptiloha ¢. 1 — Scénaf pro rozhovory:

ScénaF pro rozhovory:
1. UVOD (2 minuty)

Dobry den. Byla bych rada, kdyby jste vénoval/a cca 37 minut zodpovézeni otazek na téma

.. hakupovani obleceni . Nas rozhovor bude anonymni a bude slouZit vyhradné jako material pro
kvalitativni vyzkum k mé bakalarské praci, ktera se soustredi na faktory oviiviwjici nakupni
chovani. Souhlasite s nahravanim naseho rozhovoru?

OSOBNI INFORMACE O RESPONDENTOVI
Mohl/mohla byste mi Fict néco o sobé? (popfipadé se doptat na vék, vesnice/mésto, nejvyssi

dosaZené vzdélani)

2. UVODNI OTAZKY (5 minut)

Nyni se presuneme k uvodnim otazkam, které se budou tykat Vaseho stylu oblékani a preferenci pFi
nakupu obleceni.

Jaky styl oble¢eni se Vam libi?

Jaké barvy nejradéji nosite?

Kde nejradéji nakupujete obleceni?

Co je pro Vis pfi nakupovani obleeni nejdilezit&;si?

S kym nakupujete oble¢eni do prace, na kaZdodenni noSeni, na sport a na doma?

Na koho pfi v{béru obleteni nejvice date? (Od koho si nechate s vibérem obledeni nejspise

poradit?)

3. VAS IDEALNI OBCHOD S OBLECENIM ( minuty)

Ted' se presuneme k tomu, jak by podle Vas mél idealné vypadat obchod s oblecenim.
Kdy?z si pfedstavite idedlni obchod s oble¢enim, jak vypada?

Existuje pro Vis idealni obchod s obletenim, nebo si ho jen pfedstavujete?

Jak to v obchodé s obletenim nema vypadat?

Jste schopen/schopna nenavitivit obchod s obleenim kvili tomu, jak to uvnit¥ vypada?
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4. RUZNE TYPY OBCHODU (10 minu)

Nyni Vam ukazi ruzné typy obchodu. Jde mi hlavné o to, jaky mate z jednotlivych prodejen dojem a
proé byste se je rozhodli navstivit/nenavstivit.

1. ZARA

Jak na Vis tato prodejna piisobi?

Cim je tato prodejna typicka?

Co se Vam na prodejné libi a co ne?

Z jakého divodu byste se rozhodl/a prodejnu navitivit/nenavstivit?
Znate tento obchod?
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2. CROPP

Jak na Vas tato prodejna pisobi?

Cim je tato prodejna typicka?

Co se Vam na prodejné libi a co ne?

Z jakého divodu byste se rozhodl/a prodejnu navstivit/nenavstivit?
Znate tento obchod?
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3. Superdry Store

-
-

.
-
)
]
-
-

T AN

Jak na Vis tato prodejna piisobi?

Cim je tato prodejna typicka?

Co se Vam na prodejné libi a co ne?

Z jakého divodu byste se rozhodl/a prodejnu navstivit/nenavstivit?
Znate tento obchod?

Ktery z téchto tfi obchodii se Vam libi nejvic? Prot?
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5, PRODAVACL (5 minuty)
Nyni se Vas budu ptat na prodavace v prodejnach s oblecenim.
Jaky na Vas maji nepfijemni prodavaci viiv?

Mate v prodejnach s obleenim zkuSenosti s nepfijemnymi prodavadi/prodavatkami? Vybavite si
tento moment?

Jaky na Vas maji vliv mili a ochotni prodava&i?

Mate v prodejnach s obleenim zkuSenosti s milymi prodavadi/prodavatkami? Vybavite si tento
moment?

6. HUDBA (& minuty)

Ted' bych se Vas rada zeptala na hudbu v obchodech s oblecenim.

Viimate si hudby v obchodé?

Vybavi se Vam moment, kdy v obchodé s obleenim hrala hudba? Ktery obchod to byl?
Poslouchate v obchodech s obletenim hudbu rad/a?

Co si myslite, e udéla zakaznik, kdyZ v prodejné s oble¢enim uslysi svou oblibenou pisnitku?

V prodejné s oble¢enim uslySite hudbu, ktera se Vam nelibi, ale jesté jste si neprohlédl zbozZi. Jak se
zachovate?

Z.VUNE (¢ minuty)

Nyni se Vis budu ptat na to, jak vnimate viné v obchodech s oblecenim.

Vybavi se Vam moment, kdy jste v obchodé s oble¢enim citil/a néjakou viini? Ktery obchod to byl?
Libi se Vam, kdyZ to v obchodé s oble¢enim hezky voni?

Vybavite si néjakou viini/zapach, ktera se Vam v obchodech s obletenim nelibi? Byl byste schopen/
schopna kvili tomu z obchodu odejit?

Je 1. prosince. Vejdete do obchodniho centra a citite skofici, pomeran¢ovou kiiru a vanilku. Co to ve
Vas vyvola za pocity/myslenky?
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NAKUPOVANI OBLECEN] (& minuty)

Ted' se Vas budu ptat na nakupovani pres internet a na to, jaky mél koronavirus na Vase nakupovani
viiv.

Nakupujete oble¢eni pfes internet? V jaké mife?
Mél koronavirus n&jaky vliv na Vae niakupy oble¢eni pfes internet? Jaké?

Rekl/a byste, Ze po koronaviru nakupujete obleleni spife v kamennych prodejnich, nebo online?

9. VYHODY ANEVYHODY KAMENNYCH PRODEJEN A E-SHOPU (3 minuty)
Nyni se budeme vénovat tomu, jak nahlizite na kamenné prodejny v porovnani s e-shopy.

Jaké vyhody maji podle Vas kamenné prodejny? Pro¢ se rozhodnete do nich jit, spide neZ nakoupit
obledeni pfes internet?

Jaké vyhody maji podle Vas e-shopy? Pro¢ se rozhodnete nakoupit v nich, spife neZ nakoupit
obledeni v kamenné prodejné?

10, ZAVER (2 minuty)
Je jesté néco, co byste k tomuto tématu chtél/a fict?
Je néco, co jste se dozvédél/a o svém nakupnim chovini, aZ ted’, v prilb&¢hu naseho rozhovoru?

Moc dékuji, Ze jste vénoval/a svij éas nasemu rozhovoru.
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