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Hodnoceni faktori ovlivitujicich rozhodovani
spotrebitele

Abstrakt

Tématem predlozené bakalaifské prace je vyhodnoceni faktorti, které ovliviuji
rozhodovani spotiebitelli nakupujicich obleCeni. Hlavnim cilem prace je rozbor
charakteristik  spotiebitelského rozhodovani a wurceni nejvyznamnéjSich faktori
ovliviujicich toto rozhodovani. Pti shrnuti teoretickych vychodisek se prace zaméfila na
problematiku ndkupniho chovani, na jednotlivé fize rozhodovaciho procesu a na stanoveni
hlavnich skupin faktord, které maji vliv na rozhodnuti o nakupu. V této ¢asti také byly
popsany modely vicekriteridlniho rozhodovani a modely vicekriteridlni analyzy variant.
Jako podklad pro zpracovani analytické ¢asti byly uvedeny metody stanoveni vah kritérii a
metody vybéru kompromisnich variant. Vlastni prace sestdvala z dotaznikového Setient,
kterého se ucastnily osoby nakupujici v obchodech s oble¢enim, jako Primark, Bershka,
Zara, Reserved, C&A a H&M. Dotazovani odhalilo, ze rozhodujicimi faktory pro nakup jsou
funkcionalita, kvalita, cena a sleva. Po hodnoceni variant bylo zjisténo, Ze nejlépe potfebam

kupujicich vyhovuji obchody znacky Bershka.

Kli¢ova slova: spotiebitel, nakupni chovani, produkt, vicekriterialni analyza variant,

kritérium, varianta, rozhodovani.



Evaluation of factors influencing consumer decisions

Abstract

The topic of this bachelor thesis is the evaluation of factors that influence the
decision-making of consumers buying clothes. The main objective of the work is to analyze
the characteristics of consumer decision-making and determine the most significant factors
influencing this decision-making. Summarizing the theoretical background, the work
focused on the issue of purchasing behavior, the individual stages of the decision-making
process and determining the main groups of factors that influence the purchase decision.
Models of Multi-Criteria Decision-Making and models of multi-criteria variant analysis
were also described in this section. As a basis for processing the analytical part, methods for
determining the weights of criteria and methods for selecting compromise variants were
presented. The own work consisted of a questionnaire survey in which participated
respondents that buying clothes in stores such as Primark, Bershka, Zara, Reserved, C&A
and H&M. The questioning revealed that the decisive factors for the purchase are
functionality, quality, price and discount. After evaluating the variants, it was found that the

shops of the Bershka brand best suit the needs of buyers.

Keywords: consumer, purchasing behavior, product, multi-criteria analysis of variants,

criterion, variant, decision.
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1 Uvod

V modernich trznich podminkéch je spottebitel nejvyssi hodnotou organizace. Prave
spotiebitel rozhoduje o tom, jaké potiebuje zbozi nebo sluzby, a tim i urCuje sortiment
produkce, kterou organizace vyrab¢ji. Kazdy cloveék ma vsak své specifické potieby. Navic
se lidé rizné vztahuji k nakupu jednotlivych produkti, fidi se riznymi faktory a motivy.
Proto firmy, které chtéji ispéSné fungovat na trhu, potiebuji ziskat co nejvice detailni prehled

o spotiebitelském chovani a faktorech ovliviiujicich rozhodovani o ndkupu.

Chovani spottebitele je zpusob, jakym piremysli, citi a jednéa ve vztahu ke znacce ¢i
produktu. Chovéni a tedy i postoj muze zaviset na celé fadé riznych faktord, z nichz
nejvlivngjsi je zkuSenost spotiebitele. Praveé zkuSenost s produktem nebo znackou hraje
dalezitou roli pii utvafeni a upeviovani urcité pozice. To vSak je pouze jeden z faktort, ktery
ma vliv na spotiebitelské rozhodovani. Ve skutecnosti je jich mnohem vice. Vedle toho ¢im
dualezit&jsi je pro spotiebitele kupovany produkt, tim zavaznéji pfistupuje k rozhodnuti o

provedeni ndkupu.

Vsechny faktory, které piisobi na rozhodnuti o ndkupu, je mozné rozdélit do nékolika
skupin na kulturni, spoleenské, psychologické a osobni (Kotler, 2007). Hlavni pfic¢inou,
ktera urcuje potieby a chovani, je kultura, tedy soubor hodnot, vnimani, preferenci, chovani
a ¢inl typickych pro jedince v détstvi a dospivani. Silny vliv téZ maji spolecenské faktory,
které vychazeji z rodiny, blizkého okoli ¢i spolecenské tidy. Psychologickymi faktory jsou
napiiklad motivace a presvédceni. Osobni faktory jsou zpravidla nejnarocnéjsi pro

definovani.

Nicméné urceni faktorti ovliviiujicich spotiebitele neni poslednim krokem v procesu
analyzy spotiebitelského chovani. Ne méné dulezité je pro firmy stanovit, ktery je z faktori
pro cilovou skupinu nejpodstatnéjsi. Pouze pii definovani potadi faktorti z hlediska jejich
vyznamu pro kupujici je mozné zaméfit se na vypracovani strategického zaméru a u¢inné

marketingové strategie.

Tato bakalaiskd prace se vénuje hodnoceni faktort, které ovliviiuji rozhodovani
spotiebiteld, na ptikladu vybranych obchodii s oblecenim. Prace se zaméiuje nejen na
zkoumani charakteristik spotfebitelského chovani, ale také na vymezeni kli¢ovych faktort,
které toto chovani ovlivituji. Vedle toho se zde probiraji zdkladni teoretické aspekty spojené

s rozhodovani o nakupu.

10



V analytické casti prace je proveden vlastni vyzkum zalozeny na vysledcich
dotaznikového Setfeni se zdkazniky obchodl s oblecenim. Tyto informace se nasledné
pouzivaji pro vicekriteridlni rozhodovani zohlediujici nejdulezitéjsi faktory pro oslovené
respondenty. Na konci bakalarské prace je také provedena diskuze, v ramci které se vyuzivaji

sekundarni informace na téma kli¢ovych faktort pro spotiebitele obleceni.
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2 Cil prace a metodika

Hlavnim cilem prace je studium charakteristik spottebitelského rozhodovani a
identifikace klicovych faktort ovliviiujicich toto rozhodovani. K dosazeni tohoto cile jsou v

praci feseny nasledujici tkoly:
e definice pojmu a smyslu spotiebitelského chovani a rozhodovani
e schopnost vyrobce ovliviiovat rozhodovani spotiebitele

e zohlednéni volby kupujiciho

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. V teoretické casti jsou
definovany zakladni pojmy a popsany faktory ovliviiujici rozhodovani spotiebitele a je
popsan i postup vicekriterialniho rozhodovani. Podrobnéji jsou uvedeny metody, které se
vyuzivaji v praktické Casti prace. Pro syntézu téchto informaci a vyc¢lenéni klicovych
poznatkil byly vyuzity pfedevS§im ceské, ale také zahrani¢ni zdroje. VétSinou se jednalo o
literarni zdroje, tedy monografie, odborné ¢lanky, ale také clanky z elektronickych ¢asopisii.
Duiraz vsak byl kladen na prace Ceskych autorti, protoze analyza v praktické casti byla

zameiena predevSim na zkoumani nakupniho chovani v ¢eském prostiedi.

V praktické Casti se prace zabyvala analyzou faktort ovliviiujicich rozhodovani
spotiebitele za pouziti metod vicekriteridlni analyzy variant. Vysledkem této analyzy bylo
identifikovani nejdilezitéjSich faktorti ovlivitujicich rozhodovani. V analytické ¢asti je také
detailn¢ uveden postup, jak provést analyzu vicekriteridlniho rozhodovani v praxi. Soucasti
prace je popis modelu vicekriteridlniho rozhodovani a vicekriteridlni analyzy variant. Ve
dvou samostatnych podkapitolach jsou také popsany metody stanoveni vah kritérii a metody
vybéru kompromisnich variant. Pozornost se vénuje moznostem stanoveni vah z ordinalni a
kardindlni informace, ale v ramci vyzkumu se vyuzivaji pouze kardindlni informace. Jako
metoda vybéru kompromisnich variant byla zvolena metoda potadi. Jeji vyhodou je to, Ze
muze byt uplatnéna v situaci, kdy rozhodovatel preferenci kritérii neznd a zadava model

preferenci variant na zaklad¢ jednotlivych kritérii.

Podkladem pro stanoveni potadi kritérii vSak vystupuji vysledky vlastniho Setieni,
které bylo provedeno metodou dotaznikového Setfeni. Dotazovani se ucastnilo 286 osob,

kteti nakupuji obleceni v obchodech rychlé mody, jako Primark, Bershka, C&A, H&M,
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Reserved a Zara. Hlavnim ukolem Setieni bylo odhalit, jaké faktory hraji nejdtlezitéjsi roli
pro spotiebitele v obchodech s oble¢enim. Detailni postup sbéru dat a jejich analyzy je
popsan v podkapitolach 4.2.1 a 4.2.2. Na konci téchto podkapitol jsou také strucné shrnuty
klicové vysledky.

Patd kapitola se vénuje vysledkim vlastniho Setfeni a diskusi na téma
jsou také zkoumany studie dalSich autort, ktefi se zabyvali t¢ématem rozhodovani pfi nakupu
vyrobkl rychlé mody. Podkladem pro sekundarni analyzu se staly odborné elektronické
¢lanky nalezené prostfednictvim portdlu Research Gate. Syntéza informaci je nésledné

predstavena v zavéru prace.
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3 Teoreticka vychodiska

Tteti kapitola prace se vénuje literarni reSersi odbornych literarnich zdrojt, které jsou
zaméfeny na problematiku nadkupniho chovani a vyuziti vicekriteridlni analyzy v této oblasti.
Uvadi se jednotlivé faze rozhodovaciho procesu a faktory, které ho ovliviiuji. Dale jsou také
rozebrany modely vicekriterialniho rozhodovani, metody stanoveni vah kritérii, metody

vybéru kompromisnich variant a jejich stanoveni.

3.1 Nakupni chovani

Tato podkapitola bakalarské prace se vénuje nakupnimu chovani. V prvni fadé jsou
uvedeny pfistupy k tomuto pojmu a cile analyzy ndkupniho chovani. Dale se nahlizi na

jednotlivé faze rozhodovaciho procesu pii ndkupu a faktory, které ovlivituji rozhodovani.

3.1.1 Pristupy k nakupnimu chovani

Potieby kupujicich napliiuji vlastnosti prodavanych vyrobkt, coz je diivod, proc je
dilezité sledovat ndkupni chovani, ocekavani zdkaznikli a pfizplsobit nabidku témto
potftebam a ocekavanim. Obvykle se pod pojmem ndkupni chovéani rozumi chovani lidi,
v ramci kterého realizuji ndkup néjakého zboZzi ¢i sluzby. Zamazalova (2009) nabizi
zkouméni pojmu ndkupni chovani v kontextu spotebniho chovani, které oznacuje chovani
kone¢nych spotiebitelt, které se vztahuji k ziskavani, uzivani, ale také odkladani spotfebnich
vyrobkd, tedy produktt. Podotyka vsak, ze se nakupni chovani vztahuje pouze na prvni fazi

tohoto procesu, a to ziskavani produkti.

Bacuvcik (2017, s. 11) také zkouma nakupni chovani skrz spotiebni chovani a uvadi
definici, dle které jde o ,,chovani, které se projevuje u spotiebitele ve chvili hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od kterych ocekava
uspokojent viastnich potreb“. Stejny zdroj dodava, ze se ndkupni chovani zaméfuje na
rozhodovani jedincli, pokud na produkt museji vynalozit vlastni zdroje (napfiklad, cas,
penize ¢i Gsili).

Pod pojmem nédkupni chovani také muze byt chapan zpusob interakce osoby se
zna¢kou, firmou nebo jejimi produkty (Payne, 2012). Buttle a Maklan (2019) vnimaji

nakupni chovani jako jednu z forem ekonomického chovani, které zahrnuje védomé jednéani
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spotiebitele v oblasti nakupu produktu a které je zaméfeni na uspokojeni jeji potieb. Nakupni
chovani také pokryvd mozné vysledky nakupniho procesu vyjadiené v urcité mife

uspokojeni kupujicich.

Pro pochopeni zakaznickych potfeb se bézné provadi analyza ndkupniho chovani.
Jejim cilem je zjistit, jaké faktory ovliviiuji chovani zdkaznikl, co se tyce nakupu
existujicich nebo navrhovanych produktii (Armstrong a Stephens, 2008). Nékdy byva
V ramci této analyzy zkoumano vice faktort, jako naptiklad samotna nakupovana polozka,

divod a misto nakupu, frekvence nakupovani a dopad na budouci nakupy.

3.1.2 Faze rozhodovaciho procesu pii nakupu

S procesem nakupniho chovani tésné souvisi proces nakupniho rozhodovani, tedy
prijeti feSeni o nakupu zbozi nebo sluzby. Tento proces se sklada z nékolika fazi, jimiz jsou
identifikace potfeby, hledani informaci, vyhodnoceni variant, provedeni nakupu a reakce na
nakup (hodnoceni ndkupu). Prvni tfi etapy patii do planovaci etapy. Provedeni nakupniho
rozhodnuti je realizacni fazi a pondkupni chovani patfi ke hodnotici etap¢ (Jaderna a

Volfova, 2021).

Bé&hem planovaci etapy se také hovoii o tzv. ¢erné skiince spotiebitele, coZ je soubor
podnétl neboli stimultl k ndkupu, které se jinak nazyvaji predispozicemi. Tyto podnéty
vyplyvaji z charakteristiky kupujiciho a maji vliv na jeho rozhodovaci proces pii ndkupu
(Kotler, 2007). Co se ty€e jednotlivych fazi procesu rozhodovani, mohou byt predstaveny

V podobé nasledujiciho schématu (viz Obrazek 1).
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Obrazek 1: Proces rozhodovani o nakupu

PODNETY
... mimo jiné faké markefingové podnéty
(rysy produktu, cena, reklama, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

| Rozpoznéani problému I‘—b SpotFebni predispozice

‘ » kulturni

| Hledéni informaci fe————bf + socidini o
‘ « osobni

| Hodnoceni alternativ IQ—P * psychické

L3

Nékupni rozhodnuti:
typ, znacka, obched, ¢as, ...

Pondkupni chovani:
spokojenost, nespokojenost, ...

Zdroj: Koudelka, 2006

e Identifikace potieby

Zkoumani potieb kupujicich je pravé tim, ¢im se zabyvaji firmy prodavajici své zbozi
nebo sluzby. Spottebitel ptitom miize svou potiebu rozpoznat sdm nebo o jeji existenci mize
byt upozornén ze strany okoli. Informovat ho o potiebé také mohou prostfedky marketingoveé

komunikace a média (Jakubikova, 2012).
e Hledani informaci

Stejné jako v ptipad¢ identifikace potteby, i pfi hledani informaci o produktu, o ktery
se zajima potencidlni zakaznik, se miize osoba obratit na své pratele, rodinu, influencery a
média. Zpravidla se tyto skupiny informacnich zdroji déli na osobni, komercni a vefejné.
Kromé toho vyhledavani informaci miize probéhnout prostiednictvim ziskdni novych
zkuSenosti (napiiklad, kdyZ kupujici prohlizi zboZi v obchodé¢ nebo navstévuje misto, kde se
poskytuje sluzba) (Jakubikova, 2012).

e Vyhodnoceni variant

Hodnoceni variant neboli alternativ je fazi, v ramci které se kupujici snazi vyfesit
problém uspokojeni své potieby vybérem urcité varianty, a to prostiednictvim jejiho
porovnani s jinymi variantami. Pfi porovnani kupujici mize sledovat vyhody, které dostane
pfi ndkupu toho ¢i onoho produktu, odstranit nékteré varianty a nechat pouze ty, které splituji

kli¢ové pozadavky kupujiciho (Kotler, 2007).
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e Realizace ndkupu

Rozhodnuti o koupi se provadi na zaklad¢€ hodnoceni produktu a vybéru nejvhodnéjsi
varianty. Obvykle jsou kritérii, ktera hraji nejvétsi vliv na spotiebitele, jsou znacka, image

firmy, mnoZzstvi, nacasovani, platebni podminky aj. (Jakubikova, 2012).
e Ponakupni chovéni

Ponakupni chovani je v podstaté reakci spotiebitele na nakup, tedy vyjadieni miry
spokojenosti s produktem. Jak dodava Koudelka (2006), vysledek rozhodovaciho procesu
v nékupu produktu se pak ukladd do spotiebitelskych predispozic (faktorti plynoucich ze

zkuSenosti) a mize mit vliv na budouci kupni rozhodovani osoby.

3.1.3 Faktory ovliviiujici rozhodovani spotrebitele

Zpravidla se faktory, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitell, déli na tfi skupiny:
kulturni, socidlni a osobni. Kulturni faktory jsou dilezité zejména proto, ze je kultura
zasadnim faktorem pusobicim na piani a chovani osoby. Mnohé hodnoty, preference a
zpusoby chovani se ziskavaji pravé v détstvi a dospivani, ale ziistavaji u spotiebitele do
konce zivota. Prestoze nckterym lidem mohou jejich hodnoty piipadat jako danost,

neznamena to, ze budou uznavany jinymi osobami (Kotler a kol., 2019).

Socialni faktory zahrnuji faktory, které plynou z rodiny spotiebitele a spolecenské
ttidy. Jsou sem také zahrnuty referencni skupiny pfimo ¢i nepfimo ovliviiujici ndzory nebo
chovani lidi. Pokud ma skupina ptimy vliv, nazyva se ¢lenskou, a miize byt primarni (rodina,
pratelé ¢i jini lidé, se kterymi se jedinec Casto setkava) nebo sekundarni (naboZenské ¢i
profesni skupiny). Urcitou roli pro potencialni kupujici také hraji ndzorovi viidci, ktefi jsou

soucasti neformalni marketingové komunikace (Kotler a kol., 2019).

K osobnim faktoriim ovliviiujicim chovani kupujiciho patii vék, stadium zivotniho
cyklu, Zivotni styl, ale i rGzné ekonomické okolnosti, jako tfeba pfijmy, tGspory, dluhy,
ptistup osoby ke spoteni apod. (Kotler a kol., 2019). Dilezité také je, ze lidé ptenasSeji své
z4jmy a preference na blizké osoby (ptatele nebo rodinu), takze jejich osobni zajmy mohou

vychazet z preferenci jejich blizkych (Vysekalova, 2011).
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Obrazek 2: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Referencni skupiny V&K & Fize Hvota _

Zameéstnani

Ekonomicka Motivace
Subkultura Rodida Situace Vnimani
Zivotni styl Uceni
. : ) Osobncs)tsz Presvédéeni
€ ::::::emky avnimani sebe a postoje
Spole¢enska tiida sama

Zdroj: Kotler, 2007

Vedle kulturnich, spoleenskych a osobnich faktori je jedinec v prednakupni fazi
ovlivnén psychologickymi faktory, z nichz hlavnimi jsou motivace, vnimani, uceni,
presvédceni a postoje (Kotler, 2007). Motivace pfedstavuje cilové orientované chovani, tedy
motivy zalozené na emocich a racionalnich postupech vedouci k rozhodnuti o koupi zbozi
nebo sluzby. Vnimani je tim, co pomaha osobé rozpoznat vyznam plynouci ze stimult.
Ucenti to jsou zmény v chovani jednotlivce, které vychazeji z jeho zkuSenosti (Armstrong a

Stephens, 2007).

Presvédceni a postoje jsou dalsim faktorem, ktery mé vliv na rozhodovani o koupi.
PresvédCeni pomahaji marketérim zjistit, co si lidé mysli o vyrobcich nebo sluzbach na
zakladé svych zkuSenosti. Mylnad pfesvéd€eni mohou branit firmam v prodeji svych
produktt. Co se tyce postojl, jednd se o konzistentni hodnoceni, které mize byt pozitivni
nebo negativni a které predstavuje pocity a tendence spojené s urcitou myslenkou ¢i

predmétem (Kotler, 2007).

Zminit je tfeba 1 dal§i marketingové faktory. Patii k nim design prostiedi, kde probiha
nakup, kombinace barev, které obklopuji zdkaznika, osvétleni, organizace prostoru na
prodejné, hudebni doprovod a celkovd atmosféra (Vysekalova, 2011). Jesensky (2018)
k faktorim ovliviujicim spotiebitele pii nakupu zafazuje téz narodni faktory a
environmentalni faktory, tedy specifické rysy ndrodnosti, jeji zvyky, tradice a Zivotni

podminky. Ve vétsiné situaci jsou ale tyto faktory zatazeny do skupiny kulturnich faktort.
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3.2 Vicekriterialni rozhodovani

Ustfednim tématem této podkapitoly je vicekriterialni rozhodovani. Zde se uvadgji
situace, kde se pouziva vicekriterialni analyza a popisuji se modely vicekriterialni analyzy

variant. Dlraz je kladen na vybér kritérii a typy existujicich variant.

3.2.1 Modely vicekriterialniho rozhodovani

Modely vicekriterialniho rozhodovani se pouzivaji v situacich, kdy neni mozné
provést rozhodovani intuitivné nebo kdy neni vyhoda toho ¢i onoho feseni evidentni. Dané
modely zn4zoriiuji rozhodovaci problémy, kde jsou disledky rozhodnuti posuzovany na
zaklad¢ stanovenych kritérii a ptedstaveny v podobé¢ variant. Danych kritérii je zpravidla

vice, ale pro posuzovani se vyuzivaji ty nejdalezitéjsi (Fiala, 2013).

Zasadni charakteristikou vicekriterialniho rozhodovani je, Ze mezi mnozinou variant
a kritérii existuji vazby, na zéklad¢ kterych je model postaven. Dillezitou podminkou ale je,

ze naro¢nost ziskavani vysledki roste spolu se zvySenim poctu vyuzitych kritérii.

Podle Subrta (2015) mohou byt modely vicekriterialniho rozhodovani rozdéleny na
dvé kategorie, a to na zakladé zplsobu, kterym se zadavaji mnoziny variant, a moznych
feseni. Do prvni kategorie patii takové modely, kde je pocet variant omezeny. Z tohoto
ditvodu jsou tyto varianty hodnoceny prostfednictvim jednotlivych kritérii. Druhé kategorie
zahrnuje modely vicekriteridlni optimalizace neboli programovani. U téchto modelu je pocet
variant neomezeny, ale pro lepsi piehlednost se tyto varianty vyjadiuji prostfednictvim

omezujicich podminek. Pro hodnoceni danych variant se vyuZivaji kriteridlni funkce.

3.2.2 Modely vicekriterialni analyzy variant

Obvykle je mozné modely vicekriterialniho rozhodovani variant aplikovat pro feseni
problému, kde je nutné zvolit jednu ¢i n€kolik variant z pfedloZzené mnoZiny a nésledné ji
aplikovat v rozhodovacim procesu. Podle Fotra a Svecové (2016) nejprve je tieba
v modelech vicekriteridlniho rozhodovéni vyhledat takovou variantu, kterd bude hodnocena
nejlépe na zdklad€ vSech stanovenych kritérii. Varianta se vybird z diskrétni mnoziny.

Nicméné v nékterych situacich miZe byt Gcelem vicekriteridlni analyzy zvolit nékolik
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nejvhodnéjsich variant a proto musi byt vSechny varianty sefazeny od nejlepsi do nejhorsi.

Dale také muze byt ukolem vicekriterialni analyzy vyhleddvani kompromisni varianty.

Aby bylo hodnoceni objektivni, zpravidla se vyuziva odliSnych metod a technik
analyzy jednotlivych variant. Jinak mize byt vysledek rozhodovani zkreslen subjektivnimi
dojmy a dojde tak ke zvoleni hor$i varianty. Opacna situace miize nastat tehdy, kdyz se
rozhodovatel nezajima o vysledek rozhodovani, ale zaroven neni seznamen s nékterymi
detaily tlohy, které by mohly vysledek pozitivné ovlivnit (naptiklad, z hlediska realizace)
(Brozova, Houska, Subrt, 2014).

Pti vypracovani modelu vicekriteridlni analyzy se vytvafi kriteridlni matice, ktera
predstavuje uspofddané mnoziny konecnych variant, kde se provadi hodnoceni, a to na
zaklad¢ urcenych kritérii. Radky v této matici odpovidaji jednotlivym variantam, zatimco

sloupky odpovidaji kritériim (viz Rovnice 1).

ai ryir Y1z - YVik

a; | Y11 Y1 - Y2k
o ; (D)

ak LYp1 Yp2 - Ypk

Prostiednictvim vysledkl hodnoceni kritérii je mozné urcit nejvhodnéjsi varianty a
zvolit si jednu ¢i n€kolik pro realizaci. Pokud néktera kritéria v matici nejsou kvantitativni,
pak jde o kriterialni tabulku. V ni mohou byt kritéria vyjadiena ¢iselnou hodnotou, coz l1ze

udélat nékolika postupy.
o Kritéria
Vybér samotnych kritérii je zavaznym krokem v procesu rozhodovani variant. Je
dalezité, aby kritéria byla nezavisla, aby mohla pokryt problém z riiznych hledisek a aby

vytvarela prehlednou situaci. Samotny pojem kritérium zde znamend hledisko hodnoceni

variant.

Podle kvantifikovatelnosti miize byt kritérium kvantitativni nebo kvalitativni.
Kvantitativni kritérium znamena, Ze hodnoty variant, kde se pouzivaji takova kritéria, jsou
méfitelnd, tudiz 1 objektivni. Kvalitativni kritéria jsou charakteristickd tim, Ze nejsou
vyjadfena ¢iselnou hodnotou, takZe nemohou byt objektivné zmétena. Ve vétsing piipada se

jedna o hodnoty odhadnuté uzivatelem (naptiklad, prostfednictvim bodovacich stupnic ¢i
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jin¢ho hodnoceni variant). Pozoruhodné je, ze neciselné hodnoty kvalitativnich kritérii

mohou byt prevedena na ¢iselné hodnoty a tim se ziskaji méfitelnd data.

Podle své povahy mtize byt kritérium vynosovym nebo ndkladovym. V prvni situaci
jde o to, Ze nejlepsimi variantami jsou takové, kde se ukazatele vyznacéuji nejvyssi hodnotou
Z hlediska tohoto kritéria. A naopak, ve druhé situaci jsou nejlepsimi variantami takové, kde

ptredstavuje ukazatel dle tohoto kritéria nejnizsi hodnotu.

Fiala (2013) mluvi o tom, ze je mozné uptfednostiovani jednotlivych kritérii provést
riznymi zpusoby v zavislosti na tom, jaké informace se k tomu vyuziva. Pii vyuziti
nominalnich informaci dochézi k preferenci kritérii na aspira¢ni urovni. Pokud se vyuziva
ordinalni informace, pak hlavni roli hraje potadi kritérii. Vahy jednotlivych kritérii jsou
dalezité v ptipad€ kardinalnich informaci. Nakonec je mozné také preferenci kritérii

znazornit jako zpusob kompenzace kriterialnich hodnot.

Navic, preference kritérii nemusi byt vliibec znama (zaddna informace), zalezi na

situaci. Podivdme se na moznosti preferenci kritérii podrobnéji.

Aspiraéni uroven Kritérii znamend hodnotu kritéria, kterého je tfeba dosahnout. To
je v podstaté jedinym klicovym prvkem, protoze pfi ureni jednotlivych Grovni neni piesné
aspiracni urovné: ¢im vice je pozadavek na aspiracni uroven pfisny, tim vice je dulezity (a
naopak).

Poradi Kritérii oznacuje posloupnost kritérii podle jejich dulezitosti. Zasadnim

Reseni této otazky se vénuji vahy jednotlivych kritérii (Subrt, 2015).

Vaha Kkritéria pfedstavuje hodnotu, ktera se nachazi v intervalu od 0 do 1. Jak
dodévaji Fotr a Svecova (2016), plati zde viak podminka, Ze suma vah vsech kritérii musi
tvofit jednu, aby bylo mozné vyhodnotit vyznam kazdého jednotlivého kritéria na pozadi

ostatnich.
e Varianty

Podle Brozové, Housky a Subrta (2014) rozhodovatel, ktery provadi vicekriterialni
analyzu, musi pro své rozhodnuti vyuzit néjaky podklad. Obvykle timto podkladem
vystupuje rozhodovaci moznost neboli varianta, u které jsou dilezité dva zakladni prvky.

Prvnim z nich je to, Ze varianta musi byt realizovatelna. Druhym prvkem je, Ze varianta musi
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byt logicky smysluplna. Kdyz jsou stanoveny vSechny mozné varianty, je tteba je vyhodnotit
na zéklad¢ predem stanovenych kritérii, pficemz vyhodnoceni mize byt jak kvalitativni, tak
i kvantitativni. Subrt (2015) déli varianty na pét riiznych typt, kterymi jsou dominovana,

paretovska, bazalni, idedlni a kompromisni.

Dominovana varianta je opakem dominujici varianty. Je podle vSech stanovenych
kritérii hodnocena hiife nez ostatni varianty. Z toho je téz patrné, Ze dominujici varianta je

hodnocena nejlépe z hlediska vSech zvolenych kritérii.

Paretovska varianta je takova, kterd je vZdy nedominantni a proto se v nékterych
ptipadech oznacuje jako efektivni. Zavazné také je, zZe neexistuje néjaka dalsi varianta, ktera

je z hlediska ur¢enych kritérii hodnocena 1épe nez ostatni.

Pokud ma varianta nejhor$i hodnoceni podle vSech kritérii, pak se hovoti o bazalni
varianté. Tato varianta neni vSak vzdy redlnd, mizZe byt také hypoteticka. Stejné tak idealni
variantou (at’ uz je realna nebo hypotetickd) se rozumi ta, ktera ma nejlepsi hodnoceni
z hlediska vsech kritérii. V praxi byvaji tyto dvé varianty spiSe hypotetické (Brozova,
Houska, Subrt, 2014).

Kompromisni varianta pfedstavuje jedinou nedominovanou variantu, kterd se
doporucuje pro rozhodovani. Volba této varianty zavisi na postupu feSeni a bude detailnéji

projednana v nasledujicich podkapitolach prace.

3.3 Metody stanoveni vah Kritérii

Jak uvadgji Brozova, Houska a Subrt (2014), existuje urdity postup vicekriterialni
analyzy variant, ktery sestava z nékolika krokti. Prvnim z nich je stanoveni vah kritérii, které
se provadi rozhodovatelem na zakladé jeho subjektivnich aspekti. Vzhledem k tomu je
vysledek analyzy ovlivnén nejen metodami, které jsou zvoleny pro vyuziti, ale takeé
rozhodovatelem urcujicim vahy. Pro vyhledavani nejlepsiho feSeni se obvykle vyuziva
nékolik riznych metod, které umozni nahlédnout na situaci z nékolika stran. Posléze jsou
vysledky téchto metod vyuzivany k vypoctu primérného ukazatele vah. Vliv subjektivnich

faktorti v§ak mtze byt zmensen, pokud se do analyzy zapoji n¢kolik rozhodovateld.

S cilem stanovit vahy kritérii mohou byt vyuzity ordinalni a kardinalni informace.
V piipadé ordinalnich informaci jsou jednotlivym kritériim pfifazena urcity dilezitost, ktera

se vyjadfuje poradovymi Cisly. Vedle toho miize také vytvofit dvojic kritérii, porovnat je
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mezi sebou a urit tak, které kritérium je ve dvojici nejdalezitéjsi. Jednou
Z nejpouzivanéjsich metod, kde se aplikuji ordinalni informace, je metoda poradi. Pti vyuziti
kardindlnich informaci rozhodovatel muze piifadit pomér dulezitosti mezi kazdymi
dvojicemi kritérii k jednotlivym kritériim. Casto vyuZivanou metodou, kde se vyuZivaji

kardinalni informace, je bodovaci metoda.

3.3.1 Metody stanoveni vah z ordinalni informace

Pokud rozhodovatel pfistupuje k feSeni problému stanovenim vah z ordindlni
informace, pak je tfeba vyjadfit dalezitost jednotlivych kritérii dvéma vySe zminénymi
zpusoby. Dopousti se, ze nékterd kritéria mohou byt podle své vahy rovnocenna. Existuje
né€kolik metod stanoveni vah z ordindlni informace, ale v této praci budou rozebrany zejména

metoda potadi a metoda parového srovnani.
e Metoda poradi

Prvnim krokem v uplatiiovani metody potadi je stanoveni poradi kritérii podle jejich
dalezitosti pro rozhodovatele. Vzhledem k tomu, Ze vysledek mlze byt ovlivnén
subjektivnim dojmem feSitele, do vyuziti této metody je Casto zapojena skupina expertl.
Nejdalezitéjsi kritérium se hodnoti n body, kde n znamena pocet kritérii. Dalsi kritérium
Vv potadi podle dulezitosti se oznacuje jako n-1 body atd. Z toho vychazi, Ze nejmén¢ dilezité
kritérium bude mit 1 bod. Pokud se jedna o kritéria stejné dulezitosti, pak body jim budou

ptidéleny podle primérného potadi.

Pro stanoveni vahy kazdého kritéria se body secitaji a déli se celkovym poctem bodil.
Diky tomu bude zaruceno, Ze suma vah vSech kritérii se bude rovnat jedné. Kdyz se i-té

kritérium hodnoti ¢islem bj, pak se jeho vaha vypocitava pomoci nasledujiciho vztahu

_ _ bi
Ty bi

v; ,l=1,2,,k(2)

e Metoda parového srovnani
Dalsi Casto pouzivanou metodou je metoda parového srovnani neboli FullerGv
trojuhelnik. V jeji ramci dochézi ke zjisténi poctu preferenci kazdého kritéria oproti ostatnim
kritériim daného souboru. Metoda predpoklada komparaci kazdych dvou kritérii. Na zakladé

vysledkit porovnani je pak mozné urcit, jaké kritérium ze dvojice je preferované. Tato
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metoda je tedy vhodna k uplatnéni v ptipadé, Ze ordinalni informace vyjadiuje jen vztah

mezi jednotlivymi dvojicemi hodnocenych kritérii (Fotr a Svecova, 2016).

vvvvvv

situaci je druhé kritérium méné diilezité nez prvni. Aby se toto tvrzeni potvrdilo, je tieba

provést srovnani, kde n je pocet porovnavanych prvki

N =23

Po provedeni srovnani se kazdému kritériu pfifazuje urcity pocet preferenci. To se
provadi prostfednictvim sumarizace jednicek v daném fadku. Nésledné je mozné vypocitat

vahy kritérii podle nasledujiciho vzorce:

Ui :F’l = 1,2,:n(4)

Pro provedeni komparace se u kazd¢ dvojice zakrouzkuje ten prvek, ktery je urcen

jako nejdulezitéjsi (Subrt a kol., 2014).

Obrazek 3: Fulleriv trojihelnik

1 1 1 1
2 3 4 k
2 2
3 4
k-2 k-2
k-1 k
k-1
k

Zdroj: vlastni zpracovani

3.3.2 Metody stanoveni vah z kardinalni informace

Jak bylo zminéno v pfedchozi ¢asti prace, vahy mohou byt stanoveny z kardinalni
nebo ordinalni informace. Prvni z danych situaci znamena, Ze rozhodovatel urcuje jak potadi
dualezitosti kritérii, tak 1 pomér dileZitosti mezi dvéma kritérii zaroven. Diky tomu je pak

mozZné zvolit nékolik nejlepSich variant, tudiz 1 redukovat mnoZstvi nejvhodné&jSich
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moznosti. Obvykle se rozliSuje mezi dvéma metodami pouzivanymi pro stanoveni vah,

kterymi jsou bodovaci metoda a Saatyho metoda.

¢ Bodovaci metoda

Bodovaci metoda je zalozena na tom, aby se zménilo bodové hodnoceni dulezitosti
kritérii, a to takovym zptisobem, aby doslo k jeho nejvétsimu souladu s vahovym vektorem.
Pro provedeni zmény se vyuziva kvalitativni metoda v jejiz ramci se kritériim ptifazuji body
ze stupnice pfipravené osobou, kterd provadi rozhodovani. Dalsi tlohou této osoby také je
pfifazeni konkrétnich hodnot, pficemz je dulezité, ze n€kterd kritéria mohou mit stejnou
hodnotu.

U bodovaci metody je mozné zapojit k feSeni skupinu expertli a pro vypocet vah se
vyuziva stejny vztah

_ _bi
- vk
Zi:l bi

V; ,l:1,2,,k(5)

V tomto vztahu bi znamena soucet vSech prirozenych k ¢isel. DileZitost kritéria se

vvvvvv
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e Saatyho metoda

Podstatou Saatyho metody neboli metody kvantitativniho parového srovnani je
odvozeni vahového vektoru z informaci o odhadu poméru vah, pficemz tento pomér je
stanoven rozhodovatelem. Jinymi slovy, vytvari se preferencni vztahy pro vSechny dvojice
kritérii a poté dochazi ke stanoveni vah jednotlivych kritérii. Dand metoda je vhodné pro

zapojeni jednoho experta, ne skupiny (Fotr a Svecova, 2016).

Za ucelem vyhodnoceni parovych porovnavani kritérii se bézné pouziva
devitibodova stupnice doporucena autorem metody (viz Tabulka 1). Nicmén¢ da se pouzivat

1 mezistupné, tedy hodnoty 2, 4, 6 a 8.
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Tabulka 1: Bodova stupnice podle Saatyho

Pocet bodi Deskriptor
1 Kritéria jsou rovnocenna
3 Prvni kritérium je preferovano pfed druhym, ale slabé
5 Prvni kritérium je preferovano pifed druhym a silné
7 Prvni kritérium je preferovano pied druhym, a to velmi
silné
9 Prvni kritérium je absolutné preferovano pted druhym

Zdroj: vlastni zpracovéani na zékladé Fotra a Svecové, 2016

Kazda dvojice kritérii a velikost preferenci jsou porovnany rozhodovatelem a jsou

nasledné zapsany do Saatyho matice S = (Sj), I, ] = 1, 2, ..., K, ktera vypada nasledné

1 1 512 Sln
s=| /5 S2n |(6)
1 1
Ise Us, 1

V této matici je vyjadien odhad podilt vah jednotlivych kritérii. Na diagonale matice
jsou piitom vZzdy hodnoty jedna, coz znamend, ze je kazdé kritérium samo o sob¢
rovnocenné. Podle Subrta (2015) je tieba mit na védomi, Ze Saatyho matice neni plné
konzistentni. Hovofi se o tom jen v situaci, kdy vykazuje mira konzistence hodnotu mensi

nez 0,1. K vypoctu tohoto ukazatele se obvykle vyuziva nasledujici vzorec

lmax_
s = 2= ()

kde Imax 0znacuje nejvétsi vlastni ¢islo Saatyho matice a n zastupuje pocet vSech

stanovenych kritérii.

Jak uvadi Fiala (2013), vahy kritérii také mohou byt vypocitany nékolika metodami.

Nejvyuzivangjsi z nich jsou metoda geometrického praméru.
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3.4 Metody vybéru kompromisnich variant

Cilem této podkapitoly je uvést informace o metodach vybéru kompromisnich
variant. Nejprve jsou zde popsany metody, u kterych nejsou vyzadovany informace o
preferencich kritérii. Déle se pozornost vénuje metodam, kde je vyzadovana aspiracni

uroven Kkritérii, ordinalni a kardinalni informace.

3.4.1 Metody nevyzadujici informaci o preferencich kritérii

Existuji situace, ve kterych je model zadan na zaklad¢ preferenci variant s vyuzitim
uréenych kritérii, avSak rozhodovatel nezna preference téchto kritérii. V tomto piipadé€ se
pro vybér kompromisni varianty vyuziva bud’ bodovaci metoda anebo metoda potadi (viz

podkapitolu 3.5.2).

3.4.2 Metody vyzadujici aspiracni uroven Kritérii

V piipad¢, ze se vyuziva nominalni informace o preferencich kritérii, pak informace
neni tfeba transformovat takovym zplisobem, aby se zndzornila pomérna diileZitost kritérii.
K tomu dochézi proto, Ze tyto informace vychézeji z aspira¢ni irovné kritérii. Je tfeba ale
mit k dispozici aspirani hodnoty kritérii a provést kardinalni vyhodnoceni variant na
zéklad¢ vSech kritérii. Pro vyuziti dané metody je nutné realizovat komparaci kriterialnich
hodnot variant a aspirani troven kritérii. Tim se vytvofi mnozina variant, kterou lze
podminéné rozdé€lit na dveé kategorie: varianty s hor§imi a varianty s lep§imi kriterialnimi
hodnotami. Pro rozhodovatele ptfedstavuje vyznam praveé druhd kategorie, kde je mozné

nalézt u¢inné varianty. Je logické, Ze v prvni kategorii se shromazdi varianty neefektivni.

Je moZné vyclenit nékolik metod vyzadujicich aspiracni Groven kritérii, které se
V praxi pouzivaji nejcastéji. Fiala (2013) mluvi o takovych metodéach jako konjunktivni,
disjunktivni a metoda PRIAM. Konjunktivni metoda zdiirazituje vyhradné ty varianty, které
vyhovuji rozhodovateli z hlediska vSech stanovenych kritérii, tedy spliuji vSechny
o¢ekavané urovné. Disjunktivni metoda se od ni odliSuje tim, Ze jsou vzaty v uvahu varianty,
které spliiuji minimalné jednu ocekévanou uroven. Nakonec metoda PRIAM vychazi ze

zkoumani mnoZiny variant, ve které bude mozné najit jediné nedominovan¢ feseni.
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Pro splnéni tohoto cile se urcuje zakladni aspiracni uroven, které by vyhovovaly
vSechny nalezené varianty. Postupnym zvySenim této aspirani urovné je mozné vyradit
vSechny neakceptovatelné varianty a rozhodovatel tak bude mit k dispozici pouze ty
nejvyhodné;jsi (Fiala, 2013).

3.4.3 Metody vyZadujici ordinalni informace

Aby bylo mozné vyuzit metody, kde je vyzadovana ordinalni informace, je zapotiebi
mit zaddno potadi dulezitosti kritérii, ale také poradi variant. Existuje nékolik takovych
metod, z nichz nékteré jsou pomérné jednoduché a jiné objektivné narocné. Nejlastéji se

vSak vyuzivaji lexikografickd metoda a metoda ORESTE.

Prvni z téchto metod patii k metodam s jednoduchym postupem. Jejim zékladem je

hodnoceni variant podle jednotlivych kritérii a s ohledem na potfadi jejich dilezitosti.

vvvvvv
vvvvvv

[ 24

odstranuji a nakonec proces volby variant kon¢i. Jak uvadé¢ji Fiala, Jablonsky a Manas
(1997), vystupem aplikace dané metody se stdva bud’ jednoprvkova nebo viceprvkova
mnozina. Podstatné ale je, ze u takové mnoziny jsou finalni varianty stejné cenné z hlediska

jejich efektivity.

Aby bylo mozné vyuzit metodu ORESTE, je nutné mit k dispozici ordinalni
informace, informace o uspofadani kritérii a informace o variantach stanovenych podle
urcenych kritérii. Postup realizace je nésledujici. Na pocatku se jednotliva kritéria vyuzivaji
pro urceni vzdalenosti kazdé varianty, a to od fiktivniho pocatku. Jako nula je oznacena
fiktivni varianta, stejné jako samotné kritérium. Nasledné je tfeba uspotadat varianty podle

stanovenych pravidel.
Poté se provadi preferencni analyza, v jejiZz ramci je mozné pro kazdou dvojici
variant zjistit preference, indiference ¢i nesrovnalosti variant. Obvykle jsou vysledky této

analyzy shrnuty v matici, kde fadky a sloupce odpovidaji variantdm. Diky tomu matice dobie

zobrazuje vzajemny vztah mezi variantami.
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3.4.4 Metody vyzadujici kardinalni informace

Pro aplikaci metod, které vyzaduji kardinalni informace, se obvykle pracuje
s kriterialni matici a s vektorem vah kritérii, ktery oznacuje jejich vyznam. Brozova, Houska
a Subrt (2014) nabizi nékolik moznosti, jak Ize vyhodnotit jednotlivé varianty, které lze
podminéné rozdélit na tfi zdkladni skupiny. Do prvni patii metody zaméfené na zvySeni
uzitku. Druhd skupina zahrnuje ty varianty, které umoznuji co nejvice minimalizovat
vzdalenost od idealni varianty. Tteti skupina se dotyka variant, kde existuje relace z hlediska
preferenci. Obecné se vSak hovofi o tfi zdkladnich metodach vyuzivajicich kardindlni

informace. Patfi k nim metoda vazeného souétu, metoda AHP a metoda TOPSIS.

Metoda vazeného souctu

Podstatou metody vazené¢ho souctu je vypocet hodnot funkce uzitku, kterd vyuziva
kardinalni informace, kriterialni matici a vahovy vektor kritérii. Podle Fialy (2013) je
jednoduchost aplikace dané metody zplsobena tim, Ze princip zvySeni uzitku mé linearni
funkci. Brozovéa, Houska a Subrt (2014) dodavaji dalsi vyhodu této metody. Spoéiva v tom,
ze vyhodnoceni vSech variant prostfednictvim metody vazeného souctu dovoluje urcit

kompromisni variantu nebo organizovat varianty z hlediska jejich vhodnosti.

Postup vyuziti metody je nasledujici. V prvnim kroku se vytvaii normalizovana
matice R = (rij), jejiz polozky vyplyvaji z kriterialni matice. K tomu se vyuziva nasledujici

VZOrec:

PR R _ylj_ d]
= 2 ®)

Matice sestava z hodnot uzitku, ktery vychazi z i-té¢ varianty podle j-tého kritéria.
Fiala (2013) zptesiiuje, Ze se hodnoty nachazi v intervalu rjj (E) <0;1>. Nula je zde bazalni
variantou, respektive jedna je variantou idealni. Agregovand funkce uzitku tedy ma

nasledujici podobu:

u(a;) = 27=1 UjTij )
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Dalsim krokem je uspotfadani variant na zakladé¢ hodnot u(ai). Podle Brozové,
Housky a Subrta (2014) varianta, ktera podle této organizace bude mit nejvyssi hodnotu,

bude povazovana za nejlepsi mozné feSeni problému.

Metoda AHP

Zakladem metody analytického hierarchického procesu neboli AHP je parové
srovnani. Jeho prostiednictvim je mozné urcit vyznam vah kritérii, a to prostiednictvim
nasledujiciho postupu. Nejprve dochazi k uspotfaddani daného problému takovym zptsobem,
aby z toho vyplynul celkovy piehled o situaci. V disledku toho se vytvofi hierarchicka
struktura a bude nutné vyhodnotit jeji prvky na zdkladé parového srovnani. K tomu je také

zapotiebi vyuzit prvek umistény nad nimi.

Metoda TOPSIS

Zakladem metody TOPSIS je zmenSeni vzdalenosti jednotlivych variant od varianty

vwr

vykazuje co nejmensi vzdalenost od idealni varianty, tedy varianty s nejvyssi hodnotou. Plati
to také opacn&. Brozova, Houska a Subrt (2014) vSak zpiesiiuji, Ze pro vyuziti metody

TOPSIS je zapotiebi kardinalné vyhodnocovat varianty s pomoci kritérii a jejich vah.

Brozova, Houska a Subrt (2014) nabizi nasledujici metodu feseni. Prvnim krokem je

vytvofeni kriterialni matice R = (rij). Vektory délky jednotek zde budou tvofeny sloupci.
Yij
T j= —t (10)

14 2
,Ei=1yij

Druhym krokem je definovani normalizované kriterialni matice W = (wjj), ktera se

vypocitava na zéklad¢ nésledujiciho vzorce

Wij = vjrij (11)

Ttetim krokem je stanoveni idealni varianty h, kterd ma ohodnoceni hy, hy, ..., /n, a

stanoveni bazalni varianty d, ktera se vyznacuje ohodnocenim di, dz, ..., dn. Dulezité je vzit
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v uvahu, ze hodnota hn oznacuje maximalni hodnotu prvku wij, zatimco dn vyjadiuje

minimalni hodnotu tohoto prvku, kde j=1, 2, ..., n.

Ctvrtym krokem je urdeni vzdalenosti jednotlivych variant od variant s nejmensi a

nejvetsi hodnotou, tedy bazalni a ideélni variant. K tomu se vyuzivaji nasledujici vzorky.

dt = Jz;;l(wi,- — h)? (12)
di = Jz;;l(wi,- —d))? (13)

Patym krokem je vypocet relativnich ukazateli vzdalenosti variant od bazalni

varianty podle vzorce

¢ = =5 (14)

+ —
af + d;

Jak zpiesiiuji Brozova, Houska a Subrt (2014), hodnoty daného vzorce jsou umistény
v intervalu od 0 do 1. Podle stejného zdroje poslednim krokem v procesu aplikace této
metody je organizace hodnot relativnich ukazatelti vzdéalenosti. Za nejlepsi feSeni bude

aplikovana varianta s nejvyssi hodnotou ci.

Metoda poradi a bodovaci metoda

Metoda pofadi a bodovaci metoda jsou vhodné v situaci, kdy nejsou preference
kritérii zndmé. Z tohoto divodu se preference zadavaji rozhodovatelem, kde pokladem
slouzi jednotlivi kritéria. V pfipadé metody potadi je kazda varianta hodnocena podle
stanovenych kritérii ¢islem bjj. U tohoto Cisla oznacuje m celkovy pocet variant a jeho
hodnota je uvedena v rozmezi od 1 do m. Nejlépe bude vyhodnocena varianta, ktera bude
ocenéna Cislem m. V piipadé bodovaci metody se pracuje s jednotnou stupnici, u které
nejlepsi vyhodnoceni je oznaceno nejvyssim cislem. Zjistit, jaka varianta je kompromisni,
je mozné pomoci sefazeni vSech variant na zakladé sumy hodnot bjj. Kompromisni tedy bude

varianta s nejvyssi sumou hodnot bj;.
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4  Vlastni prace

Pro zkoumani charakteristik spotfebitelského rozhodovani a uréeni kli¢ovych
faktorti, které toto rozhodovani ovlivituji, v této praci byl proveden vlastni vyzkum
prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Na pocatku jsou predstaveny vybrané spolecnosti,
které se staly pfedmétem analyzy. Nasledn¢ se provadi analyza samotnych faktorti, a to

S pouzitim metody riiznych statistickych metod.

4.1 Predstaveni vybranych spole¢nosti

Vyzkum provedeny v praci se dotyka rozhodovacich faktort spotiebitelt pfi nakupu
ve vybranych obchodech s obleCenim. Aby byly vysledky vyzkumu objektivnéjsi, pro
analyzu bylo zvoleno Sest znacek, kde se prodava damské a panské obleceni a které patii do
stejného cenového segmentu (mass-market). Jimi jsou Bershka, C&A, H&M, Primark,

Reserved, Zara. Dana podkapitola uvadi zakladni informace o téchto znackach.

Bershka je znacka, ktera vznikla v roce 1998 jako soucast Spanélské skupiny Inditex.
Od pocatku hlavnim cilem firmy bylo stat se referen¢nim bodem pro médu zaméfenou i na
V soucasné dob¢€ po celém svété je jich otevieno vice nez tisic. Trzby znacky v soucasné
dobé tvoii cca 10procentni podil na celkovych piijmech skupiny Inditex (Bershka.com,

2023).

Cilovou skupinou Bershky jsou pfedevsim mladi lidé, ktefi jsou si védomi
nejnovéjsich trendd, zajimaji se o hudbu, socialni sité a nové technologie. Znacka vychazi
vstfic potfebam této skupiny a nabizi né€kolik produktovych tad. Vyrobky se od sebe
navzajem lisi podle styl a zahrnuji jak zakladni kaZdodenni kousky, tak i sportovni obleceni
a mddnéjsi predméty. Kamenné obchody Bershky se po celém svéteé vyznacuji strategickou
polohou, architekturou a interiérem. Nejc¢astéji jsou umistény v obchodnich centrech, aby

byly dostupné pro Sirokou vetejnost (Bershka.com, 2023).

C&A je belgicky fetézec obchodii S moédnim obleenim, ktery plisobi ve mnoha
evropskych zemich, ale také v Cing, Brazilii, Turecku atd. Spole¢nost byla piivodné zalozena
v Nizozemsku v roce 1841 a po Sesti generacich je stale fizena rodinou, ktera je oddana svym

zékazniklim a jejich hodnotdm. Hlavnim ucelem znacky je kazdy den inspirovat své
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zakazniky k tomu, aby vypadali a citili se dobie. C&A se zavazala vytvaiet modni obleceni
s pozitivnim dopadem na lidi a ekologii, ale také poskytovat spotiebitelim moznost Cinit
udrzitelnéjsi rozhodnuti. Ve své produktové fadé se znacka zaméiuje na jednoduchy a
minimalisticky styl obleceni, ktery se bude hodit velké skupiné zakaznikt (C-and-a.com,
2023).

H&M je modni znacka, kterd patii do Svédské skupiny H&M Group a kterd byla
zalozena v roce 1947. Nabizi obleCeni navrzené podle nejnovéjSich trendl a snazi se byt
zdrojem inspirace pro své zédkazniky. V soucasné dob¢ je po celém svété otevieno témet 4
tisice kamennych obchodt znacky, které ptisobi v 78 zemich. Své online obchody H&M
provozuje v 58 statech. Zakaznici mohou v nich najit velky po¢et mddnich kouski a
jedine¢nych navrharskych oblekti (HMgroup.com, 2023).

H&M se vyznacuje diirazem na cenovou politiku a snazi se udélat nakup obleceni
kvality produkce a udrzitelnost. Diky obleceni znacky miize kazdy prozkoumat vlastni

osobni styl, ale také dostat Sanci zapojit se do udrzitelné budoucnosti (HMgroup.com, 2023).

Primark je pfedni mezinarodni prodejce odévi. Spolecnost byla zalozena v roce
1969 v Irsku a v soucasné dobé¢ ma 415 obchodl. Nejvice jsou vsak kamenné prodejny
znacky rozsifeny v Evropé a v USA. Ve spolecnosti pracuje cca 72 tisic zaméstnanci, a to
v celkem 15 zemich. Zakladem strategie znacky je kazdodenni cenova dostupnost, at’ uz se
jedné o nezbytné véci pro domécnost nebo trendové kousky obleceni. Kromeé toho spole¢nost
se zamétuje na to, aby obleceni poskytla delsi zivot, chranila planetu a zlepSovala Zivoty lidi.
Nabidka produkce Primarku zahrnuje damské, panské a détské obleceni, kosmetiku, domaci
potiebu a dopliiky. Spolec¢nost ocekava, ze diky svym tempum rustu dosahne k roku 2026

celkem 530 otevienych kamennych obchodl (Primark.com, 2023).

Reserved je polska znacka spravovana spolecnosti LPP, coz je nejvétsi vyrobce
obleceni ve stfedni a vychodni Evropé. Spole¢nost byla zalozena v roce 1999 a nyni ma 460
kamennych obchodii. V nekterych zemich jsou také provozovéany online obchody znacky,
kterych je celkem 40. Kazdoro¢né spole¢nost prodava 210 milionti kouskti. Prostfednictvim
nabidky obleceni se znacka snazi bleskoveé vyhovét potfebam zakaznikl. Proto spole¢nost
miché klasické formy s origindlnimi inspiracemi piimo z piehlidkovych mol, ale také
s alternativnimi nabidkami ze strany influencerd. K dispozici pro zakazniky jsou kolekce

pro damy, pany a déti. Nedavno Reserved také spustila dvé produktové fady, z nichz jedna
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se vénuje ekologictéjSimu obleceni a druhd se zaméfuje na prémiovou kvalitu obleceni

(Reserved.com, 2023).

Zara je jednou z nejvétSich mezinarodnich médnich spole¢nosti, ktera stejné jako
Bershka patii do Spanélské skupiny Inditex. Spolecnost byla zaloZzena v roce 1975 a nyni
pusobi ve mnoha zemich po celém svété. Jadrem obchodniho modelu spolecnosti je
zakaznik, zatimco hlavnimi prvky obchodni strategie Zary jsou design, vyroba, distribuce a
prodej prostfednictvim rozsahlé maloobchodni sité. Znacka se zaméiuje na promyslenéjsi
styl, na krasnou, trendovou a zodpovédné vytvoienou modou, jejiz prostfednictvim se
spole¢nost snazi poskytnout kazdému inspiraci, kterou si zaslouzi. V soucasné dob¢ Zara
provozuje vice nez 3 000 kamennych obchodli napfic 96 zemémi. Produktova nabidka

spole¢nosti zahrnuje damskeé, panské a détské obleceni, dopliky, obuv, kosmetické vyrobky

a parfémy (Inditex.com, 2023).

4.2 Analyza faktori ovliviiujicich rozhodovani spotiebiteli

V této kapitole se pozornost vénuje analyzovani faktord, které ovliviiuji rozhodovéani
spotiebiteld, a to s pouzitim informaci ziskanych v ramci vlastniho Setfeni. Nejprve se
popisuje proces sbéru dat, dale jsou uvedeny vysledky dotazovani a provadi se hodnoceni

variant na zaklad¢ stanovenych vah.

4.2.1 Sbér dat

vvvvvv

spotiebitele v obchodech s oblecenim, v této bakalaiské praci bylo provedeno dotazovani.
Dotaznikové Setfeni je kvantitativni metodou, které ma urcité vyhody a nevyhody. Za jeho
prednosti lze povazovat moznost osloveni velkého souboru lidi pro ziskdni empirickych
informact, které se dotykaji vybraného tématu. Tyto informace I1ze ziskat za pomérné& kratkou
dobu a vysledky dotazovani mohou byt nasledné utfidény prostiednictvim softwarovych
programi. Za minusy této metody je mozné oznacit vliv subjektivnich faktorti na
vyhodnoceni vysledki, stejné jako zavislost vysledkii na reprezentativnim vzorku
respondentl. Z tohoto divodu se dotaznikové Setfeni v této praci dopliuje vicekriteridlni

analyzou variant.
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Dotaznik obsahoval celkem 11 otazek, vSechny z nich byly uzaviené. To by mélo
uSetfit respondentiim ¢as na vyplnéni a dotaznik by tak nemé¢l zabrat vice nez 1-2 minuty.
Otazky v dotazniku byly zaméfeny na ziskani identifikac¢nich informaci o respondentech
(jako treba ve&k, pohlavi, vzdélani, hlavni ¢innost a mési¢ni pfijem), ale také na proces
rozhodovani pfi ndkupu obleceni. Otazky byly konzultovany s vedouci a nékolikrat doslo

k jejich tipravé. Dotaznik je mozné nalézt v piiloze bakalaiské prace.

Dotazovani bylo provedeno V poloving unora 2023 a uskutecnilo se na dvou mistech.
Prvni lokaci pro ziskani informaci se stal obchod Primark, ktery se nachazi na Vaclavském
namesti v Praze. Zde byli osloveni kupujici, ktefi navstévovali kamennou prodejnu
spole¢nosti a mohli proto poskytnout formovany nazor na predlozené¢ odpovédi. Druhou
lokaci pro sbér dat se stal ndkupni centrum Westfield Chodov, kde se nachézi dalsi znacky
vybrané pro analyzu, a to Bershka, C&A, H&M, Reserved a Zara. Dotazovani prob¢hlo

zcela anonymng.

Celkové se podatilo ziskat 286 vyplnénych dotazniki. Nicméné pii jejich
pfedbézném utfidéni se ukézalo, Ze ve dvou dotaznicich nejsou poskytnuty odpovédi na
vSechny otazky. Tim padem byly tyto dva dotazniky vyfazeny a celkem bylo pro analyzu

ptipraveno 284 dotazniku.

V souvislosti s tim, Ze se pro dotazovani vyuzivaly tisténé dotazniky, nasledujicim
krokem v procesu sbéru dat byl jejich pienos do elektronické podoby. K tomu byl vyuzit
program Microsoft Excel, kde byly odpovédi respondentl sefazeny pro lepsi piehlednost.
Dale byly provedeny vypocty podili respondentd, ktefi si zvolili rizné odpovédi. Na tomto

zakladé€ byly vypracovany grafy, které jsou k nahlédnuti v nasledujici podkapitole préace.

Vysledky dotazovani se pouzivaji primarn¢ jako podklad pro vicekriterialni analyzu
variant. Zohlednén je také vliv jinych faktord, jako finan¢ni pfijmy respondentil nebo postup

provadéni rozhodovani.

4.2.2 Vysledky dotazovani

Pted definovanim kritérii, kterd hraji urcitou roli pfi nakupovani, je tfeba se podivat

na soubor oslovenych respondentd.

Jak vyplyva z grafu 1, dotazovani se U€astnilo celkem 197 Zen (69 %) a 87 muzi (31

%). Podil Zen je vice nez dvakrat vyssi a je s nejvetsi pravdépodobnosti zptsoben tim, Ze
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zeny Castéji, nez muzi nakupuji obleceni. Dalsi pfi¢inou vétsiho podilu Zen mize byt jejich
vEtsi ochota podilet se na dotazovani.

Graf 1: Pohlavi dotazanych
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na grafu 2 jsou zobrazeny odpovédi na otdzku o tom, kolik maji dotdzani let. Celkem
119 dotazanych neboli 42 % prezentovali vékovou skupinu od 27 do 39 let. Dalsi velkou
skupinou se stali dotazani ve véku 19-26 let, kterych bylo 70 osob (25 %). Skoro stejné
velikosti je kategorie respondentt ve véku 40-55 let (59 osob, 21 %). Ocekavané nejmensi
skupiny tvofili lidé, kteti jsou mladsi 18 let (13 osob) a ktefi jsou starsi 56 let (23 osob). Da
se to odivodnit pfedevsim jejich niz§imi disponibilnimi piijmy, ale z¢asti také nezdjmem o
ucast v dotaznikovych Setfenich.

Graf 2: Vék dotazanych
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Tteti otdzka se vénovala vzdélavani dotazanych osob (viz Graf 3). Diky této otazce
je mozné pochopit, zda existuje korelace mezi takovymi proménnymi jako vzdélavani a
piijmy, ale také primernd utrata za obleCeni. Pozoruhodné je, ze az 114 oslovenych neboli
40 % ma vysokoskolské vzdélavani. Stejny podil respondentii tvotili lidé, ktefi maji bud’
stiedni vzdélani s maturitou anebo stfedni vzdélani bez maturity, a to 24 %. Zbyvajicich 12

% oslovenych maji zékladni vzdélavani. Nejvetsi podil osob s vysokoskolskym vzdélavanim
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byl zaznamenan u osob ve véku 27-39 let, ktefi tvofili skoro polovinu vSech respondentii

Vv dané kategorii.

Graf 3: Vzdélavani dotazanych
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Na grafu 4 Ize nalézt informace o tom, jakéd je hlavni ¢innost dotdzanych osob.
Zjistilo se, ze 162 z 284 respondenttli jsou zaméstnani, ktefi zastupuji podil 57 %. Mnohem
mensi podil je reprezentovan studenty a studentky (11 %, 32 osob), a také OSVC (10 %, 29
osob). Zminit je také tieba, Ze mezi osobami ve véku 56 a vice let (23 osob) je pouze 7
dichodct. Pomérné vysoké je procento zen na matetské dovolené, a to 7 % (20 osob). Jak
bylo o¢ekavano, vSichni respondenti mladsi 18 let jsou zéaci. K nezaméstnanym se zaradilo

21 respondentt, ze kterych 11 osob to jsou respondenti se stfednim vzd€lanim bez maturity
(52 %).

Graf 4: Hlavni ¢innost dotazanych
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V péaté otazce byly zkoumany mési¢ni ptijmy oslovenych osob (viz Graf 5). Jak je
patrné z grafu 5, pfevazujici podil oslovenych dostava piijmy ve vysi 20 az 30 tisic K¢.
Téchto respondentl je celkem 137, coz piedstavuje skoro polovicni podil (48 %) na celkové
struktufe dotazanych. V této skupiné dotazanych dominuji osoby ve véku 27-39 let, jsou to
vétSinou zaméstnani. Druhou nejvétsi skupinu tvoii respondenti, ktefi mésiéné dostavaji 30
az 40 tisic K¢ (50 osob, 18 %). Jsou to hlavné zaméstnané osoby s vysokoskolskym
vzdélavanim. Déle se 39 osob (14 %) zatadilo do skupiny lidi, jejichz pfijmy se pohybuji

mezi 10 az 20 tisici K¢&. U této skupiny jsou jadrem mladi lidé ve véku 19-26 let.

Pokud jde 0 osoby s vétsimi ptijmy, 11 respondentd uvedlo, Ze dostava mési¢né 40
az 55 K¢. Poté 13 osob poznamenalo, ze ma piijmy, které tvori kolem 55 tisic K¢ a vice. Zde
je tfeba zminit, Ze se mezi témito osobami zafadily primarné OSVC. Naopak nejmensi
meésicni piijmy (do 10 tisic K¢) jsou evidovany u zaki do 18 let.

v rw

Graf 5: Mési¢ni prijem dotazanych
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Graf 6 zobrazuje odpovédi na otazku o tom, kolik respondenti v primeéru utrati za
obleceni mésicné. Zjistilo se, ze tfetina oslovenych osob (91 dotdzanych) utraci primérné 1
az 3 tisic K¢ a 28 % (80 respondentli) na obleceni vynaklada ¢astku 3 az 5 tisic K¢. Tim
padem utraty 60 % oslovenych osob se pohybuji kolem 1-5 tisic K¢. Relativné vysoky je
podil osob, jejichz mésiéni utraty predstavuji 5 az 8 tisic K¢, a to 54 osob (19 %). V této
kategorii oslovenych jsou predevs§im lidé ve veéku 27-39 let a 40-55 let, ale jsou také mladi
lidé ve véku 19-26 let. Do 1 000 K¢ za obleceni utraci 45 respondentt. Piestoze bylo mozné
ocekavat, ze lidé s nejniz§imi piijmy budou za obleCeni utracet méné pencz, ve skuteCnosti
se ukazalo, zZe lid¢, ktefi mesicné dostavaji do 10 000 K¢&, za obleCeni vétSinou utraci 1 az 3

tisic.
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Pozoruhodna je také skupina osob, kterd vynaklada za obleceni castku vétsi nez 8
tisic K¢. U provedeného dotazovani takovych osob bylo 14 (5 %). Jsou to primarné lidé,
jejichz mésicni piijmy jsou vétsi nez 40 tisic K¢. Nejvetsi kategorii z nich vSak tvotili
respondenti s ptijmy 55 001 K¢ a vice.

Graf 6: Pramérna atrata za obleéeni mési¢né
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Sedma otazka se zaméfila na frekvenci ndkupu obleceni (viz Graf 7). Bylo zjiSténo,
ze 37 % dotazanych (104 osob) chodi nakupovat obleceni jednou za dva tydny. Zajimavé je,
ze si tuto odpoveéd zvolilo 13 z celkem 20 zen, které jsou na matetské dovolené (65 %).
Jednou meési¢né obleceni nakupuje 76 osob (27 %). U této skupiny respondentii nebyla
evidovana jasna korelace s dal$imi proménnymi. TakZe je mozné takovou frekvenci ndkupu

zaznamenat jak u lidi s menSimi, tak 1 vétSimi pfijmy, a to také bez ohledu na jejich vék.

Velice Casto, tedy jednou za tyden nebo Castéji, oble¢eni nakupuje 20 osob neboli 7
% oslovenych. S vyjimkou tii osob jsou to respondenti, ktefi mési¢n€ utraci za obleceni 3
tisic K¢ a vice. Celkem 84 zbyvajicich respondentti uvedlo, Ze obleceni nakupuje jednou za
tfi mésice nebo jednou za pulroku a méné. V této skupiné byl dost vysoky podil dotdzanych,

ktefi za obleCeni mési¢né neutraci vice nez 1 000 K¢.

Graf 7: Frekvence nakupu oble¢eni
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V dalsi otazce bylo zkoumano, jak probiha proces rozhodovéni o nakupu (viz Graf
8). Tyto informaci umozni zjistit, zda mtize byt proces ndkupu ovlivnén takovym faktorem,
jako doporuceni jinych osob. Z vysledkii je patrné, ze 127 dotazanych (45 %) provadi nakupy
obleceni sim nebo sama. Doporu¢enim kamaradu se fidi 58 jinych respondentii neboli pétina
oslovenych. Jsou to vétSinou mladi lidé do 18 let nebo 19-26 let a zejména Zeny. Doporuceni
rodiny je faktorem pro provedeni ndkupu u 56 dotdzanych (20 %). Zajimavé je, ze v této
skuping byl dost patrny podil respondentt ve véku do 18 let a ve veéku 56 let a vice. Naopak
doporucenim partnera dtvetuji lidé stiedniho véku, tedy 27-39 let a 40-55 let.

Graf 8: Rozhodovani o nakupu
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Zdroj: vlastni zpracovani

V devaté otazce se zjiSt'ovalo, které kritérium je pii ndkupu oble€eni pro respondenty
nejdulezitéjsi (viz Graf 9). Dotazané osoby mohly zvolit pouze jednu odpovéd’. Ukazalo se,
ze nejvetsi pocet respondentti (70 lidi) si zvolil faktor funkcionality. Toto kritérium je
dalezité pro ctvrtinu vSech oslovenych. Dal§im zavaznym kritériem se ukézala kvalita
obleceni, a to u 52 dotdzanych (18 %). Cena je dulezitd pro 46 dotdzanych, pficemzZ mezi
nimi je dost velky podil osob, které za obleceni utraci mésicné do 3 tisic K¢. Sleva hraje
klicovou roli pro téméf stejné procento respondentti, a to 16 %. Je mozné také zvyraznit, ze
u této skupiny dotdzanych pievlada podil lidi, jejichZ mési¢ni naklady na obleceni jsou vyssi
nez 5 tisic K¢. Ostatni faktory se ukazaly jako méné vyznamné pro vétsi ¢ast respondenttl, a
to jsou ptivod obleceni a vzhled i design. Nejméné dulezitou je pro dotdzané osoby reklama,
kterou si zvolilo 12 lidi. Zminit je moZné, Ze Etvrtinu t€chto dotazanych tvofily osoby, jejichz

vydaje na obleCeni mési¢né presahuji 8 tisic K¢.
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Graf 9: Nejdiilezitéjsi kritérium p¥i nakupu obleceni
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V desaté otdzce se zjistovalo, jaky obchod s oblecenim respondenti navstévuji
nejcasteji. Na vybér méli dotazani nékolik variant, které je vidét na grafu 10. Z nich vyplyva,
ze 73 respondentil nejcastéji chodi do Primarku a 56 osob do Zary. Popularni jsou mezi
dotdzanymi obchody Svédské spole¢nosti H&M, které nejcastéji navstévuje 49 respondentt.
Do ostatnich obchodti chodi mnohem mensi podil lidi. Nejméné navstévované jsou mezi

nimi obchody Bershky (34 osob, 12 %).

Graf 10: Nejcastéji navs§tévovany obchod s oble¢enim
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roli pfi rozhodovani, a to prostiednictvim bodové Skaly. Jeden bod na této Skale oznacoval
nejmensi vyznam a ¢tyfi body naopak nejvétsi vyznam. Graficky jsou vysledky odpovédi
piedstaveny na grafu 11. Z nich je patrné, ze nejdilezitéjsim faktorem pro kupujici je cena,
dale nasleduje vzhled a design a tfeti pozici zaujima kvalita. Na poslednich pozicich se

umistily reklama, sleva a funkcionalita.
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Graf 11: Vyznam jednotlivych faktori p¥i rozhodnuti o nakupu oble¢eni

Reklama [
Sleva [
Funkcionalita I
Plivod obleceni N
Kvalita [N
Vzhled a design

Cena

0 50 100 150 200 250 300

Hl m2 m3 w4
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Z vySe uvedenych informaci vychdzi, ze se dotazovani ucastnilo celkem 284
respondentt, ze kterych skoro 70 % tvotily zeny. Nejvétsi skupinu oslovenych predstavovali
lidé ve véku 19-39 let, ato 67 %. Dost poéetnou se ukazala kategorie respondentd, ktefi maji
vysokoskolské vzdélavani (114 osob, 40 %). Jak bylo mozné ocekavat, vice nez polovina

dotazanych jsou zaméstnani lidé, velky podil tvofili studenti a OSVC.

Celkem 48 % oslovenych si mésicné vydélava €astku od 20 do 30 tisic K¢, ptijmy
18 % se pohybuji kolem 30 azZ 40 tisic K¢ a 14 % dostava 10 az 20 tisic K¢ mésicné. Jak
bylo mozné oc¢ekavat, niz8i piijmy maji zejména Zaci do 18 let, naopak nejvyssim vydélkem
se vyznaéuji OSVC. Vétsina dotazanych utraci za oble¢eni v priméru 1 az 5 tisic mési¢né.
Zajimavé je, Ze osoby, jejichZ ptijem Cini do 10 tisic, nakupuji oble€eni na sumu 1 azZ 3 tisic

K¢&. Lidé s vyssimi pfijmy (nad 55 tisic K¢) zpravidla utraci za obleceni vice nez 8 tisic K¢.

Z hlediska frekvence, tfetina respondentll nejéastéji provadi nakupy jednou za dva
tydny, ¢tvrtina dotdzanych to déla jednou mésicné. Osoby, které nakupuji obleceni méné
Casto (naptiklad, jednou za tfi mésice) vykazuji mensi utraty, tedy do 1 000 K&. Rozhodovani
o nakupu vétSinou respondenti provadi sami, ale urcity podil se fidi doporuc¢enimi kamarad,
rodiny nebo partnera.

vvvvvv

nasleduje kvalita, cena a sleva. Obleceni si respondenti kupuji v riiznych obchodech, avSak

jsou to primarn¢ Primark, Zara a H&M.
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4.2.3 Stanoveni vah

Pro stanoveni vah kritérii se v této podkapitole pouzila metoda potadi a podkladem
pro vybér faktort se stala otdzka €. 9. To znamena, Ze na pocatku respondenti sefadili kritéria
podle jejich vyznamnosti pii nakupu obleceni. Vychodiskem pro zpracovani dat tedy slouzi
nazory respondentl. Na tomto zakladé byla kazdému Kkritérii pfifazena vaha. V souvislosti

vvvvvv

naopak, nejméné dulezité kritérium dostalo 1 bod (viz Tabulka 2).

Tabulka 2: Stanoveni vah metodou poradi

Faktory Celkovy pocet ziskanych bodii Poradi Vahy
Cena 46 3 5 0,1786
Funkcionalita 70 1 7 0,2500
Kvalita 52 2 6 0,2143
Pavod obleceni 28 6 2 0,0714
Reklama 12 7 1 0,0357
Sleva 45 4 4 0,1429
Vzhled a design 31 5 3 0,1071
Celkové 284 - 28 1,0000

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 2 je patrné, ze nejvétSi pocet ziskanych bodu je evidovan u kritéria
funkcionalita (70), zatimco nejméné bodi je u kritéria reklama (12). Tyto body byly nasledné
pfeménény na 7bodovou skalu, kde kritérium funkcionality ziskalo 7 bod{, kritérium kvality
— 6 bodd, kritérium ceny — 5 bodt atd. Vaha kazdého kritéria byla vypocitana jako ptislusna
vyse bodu dé€lena na jejich celkovou sumu, coz je v tomto piipad¢ 28. Tim padem nejvetsi
vahu, tudiz i nejlepsi, mél faktor funkcionality (0,25), zatimco nejhorsi vahu mél faktor

reklamy (0,04).

4.2.4 Hodnoceni variant

V nasledujici tabulce 3 jsou shrnuty informace ziskané z dotaznikti. Ty jsou dale

vyuZity s cilem vybrat nejlepsi obchod z hlediska parametri, které jsou pro kupujici dilezité.
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Data pro zpracovani téchto informaci se vyuzila z otazky €. 10 a €. 11. Ve sloupcich

tabulky 3 lze nalézt primérné ukazatele jednotlivych faktorti vypocitané na zakladé

odpovédi respondentli. Vzhledem k tomu, Ze se kazdé kritérium hodnotilo na Skale od 1 do

4, viechny hodnoty jsou uvedeny v tomto rozmezi. Cim je pramérma hodnota vyssi, tim je

varianta lepsi.

Tabulka 3: Shrnuti vysledki dotazniki

Primér Primér | Pramér
Priumér Priumér z Primér Priamér z Celkové
z Vzhled z z Puvod Pozice
z Cena Funkcionalita z Sleva Reklama hodnoceni
adesign | Kvalita | obleceni
Bershka 3,82 3,29 3,79 2,74 2,35 3,71 1,68 3,22 1
C&A 3,86 3,69 3,69 2,28 2,31 3,28 1,75 3,15 4
H&M 3,76 3,71 3,67 1,98 2,84 3,06 1,73 3,21 2
Primark | 3,89 3,45 3,45 2,45 2,21 3,32 1,63 3,06 6
Reserved | 3,69 3,78 3,64 2,08 2,39 3,28 1,36 3,11 5
Zara 3,82 3,68 3,73 2,14 2,50 3,18 1,68 3,17 3
Celkové 3,82 3,60 3,64 2,27 2,43 3,28 1,64
Vahy 0,18 0,11 0,21 0,07 0,25 0,14 0,04

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujicim krokem byl vypocet vazené¢ho souctu dilc¢ich ohodnoceni a vah

jednotlivych kritérii, které byly ziskany v ptedchozi fazi. Pro lepsi ptehlednost jsou vahy

uvedeny v tabulce 3. Na zakladé¢ této celkové hodnoty bylo mozné urcit, jaky z obchodu

predstavuje nejlepsi variantu pro kupujici. Jak je patrné z tabulky, nejvétsi hodnotu 3,22

bodu ma obchod Bershka, po ném nasleduje H&M s hodnotou 3,22 bodu. Tieti pozici

zaujima Zara s ukazatelem 3,17 bodu.
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5 Vysledky a diskuse

Tématem analyzy a hodnoceni faktort, které ovliviiuji rozhodovani spotiebitele pii
nakupu obleceni, se zabyvalo mnoho zahrani¢nich autort. Pro to, aby bylo mozné podlozit
vysledky provedené¢ho vyzkumu dal$imi informacemi, je mozné se zaméfit na vysledky

studii na podobné téma.

Xiang (2021) se zabyvala identifikovanim hlavnich faktori, které ovlivituji chovani
spotiebitelll na trhu s mdédnim obleCenim. Podle autorky sem patii faktory vychazejici
Z potteb kupujicich, faktory socialni identity a iraciondlni faktory. Do prvni skupiny jsou
zahrnuty rozdily v ptijmech, genderové rozdily a vztah k rychlé moédeé (fast fashion
znackam). Pii tom je na misté doplnit, Ze jako zéklad pro stanoveni prioritnich potieb autorka

vyuziva Maslowovu hierarchii potieb.

Rozdily v ptijmech, tedy cenovy faktor, je jednim z rozhodujicich faktort z hlediska
autorky, protoze urcuje, do jaké miry mohou spotiebitelé prostiednictvim oble¢eni uspokojit
své potieby sebeucty, tedy nejen zakladni fyziologické potieby. Genderové rozdily jsou pak
zalozeny na tom, jakou roli hraje obleceni pro muze a zeny (Xiang, 2021). Zde je vhodné
uvést nazor Olesona (2004) na to, Ze vztah muzl k penézim je vice spojen S potiebou
bezpecnosti, zatimco vztah Zen vice souvisi s potfebou sebeticty. To znamena, Ze Zeny vice
neZ muZzi vnimaji obleCeni jako ndstroj pro uspokojeni potieb vyssiho stupné. Co se tyka
rychlé mody, jeji vliv na rozhodnuti o ndkupu podle Xiangové (2021) souvisi se
spolecenskymi faktory a s tim, jak jsou moderni lidé ovlivnény nazorem celebrit a mdédnich

influenceru.

Faktory socidlni identity se zpravidla dotykaji pohlavi respondentli a také jejich
povolani. Zejména posledni faktor souvisi s tim, Ze lidé pracujici na riiznych pozicich mohou
v rizné mife vénovat pozornost urCitym atributiim tykajicim se nakupu obleceni (Xiang,
2021). Naptiklad, lidé zaméstnani v oblasti sluzeb se vice zaujimaji o jedine¢né navrhy
modnich vyrobki, zatimco pro podnikatele je diilezity faktor pouZzitelnosti (Srinivasan,

Srivastava a Bhanot, 2014).

K iraciondlnim faktorim patii tzv. efekt kotveni a halo efekt. Efekt kotveni spociva
v tom, Ze lidé rozhoduji nebo posuzuji néco na zakladé pocatecni informace. V piipadé
nakupu obleCeni se to muze projevit tak, Zze Clovek pii rozhodovani bude vychazet

Z pocatecni ceny vyrobku, ktera mu bude slouzit jako kotva. Pokud bude vyrobek zlevnén,
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osoba bude rozhodovat nikoli s ohledem na aktualni cenu, ale predev§im s ohledem na
pocatecni cenu, tedy kotvu. Tento efekt je obzvlast silny u modnich vyrobkd, protoze nepatii
do seznamu zékladnich potieb kupujicich. Proto spotiebitelé jsou je sklonni kupovat za

podminky vyhodné nabidky, kam patii zejména lepsi cena (Xiang, 2021).

Halo-efekt se podoba efektu kotveni, ale je zalozen na tom, ze jedna jedina vlastnost
polozky, udalosti nebo osoby muze ovlivnit dojem jednotlivce a zpusobit zkreslenou
predstavu o jinych jejich vlastnostech. Prvni, pfipadné nejsilnéjsi dojem tedy potlaci vSechny
ostatni vjemy. Muze se to projevit nékolika zpiisoby (Xiang, 2021). Naptiklad, pii nakupu
obleceni v online obchodech miize zakaznik implicitné upfednostiiovat pouze znamé znacky.
Jinym piikladem mutze byt situace, kdyz si zdkaznik koupi néjaké obleCeni v neznamém
obchodé¢ a pak se do néj vrati za obuvi, protoze si bude myslet, ze jeho nakup bude stejné
hodnotny. V tomto ptipadé jeden z faktord (zkuSenost s pfedchozim nakupem) tlumi ostatni

aspekty, které ovsem mohou byt pfi nakupu stejné dulezité.

Z vyse uvedeného vychazi, ze se k dilezitym faktordm pti ndkupu obleceni patii
cenovy faktor (rozdily v ptfijmech, vztah k penézim, sleva), faktor socidlni identity (vliv
povolani) a fada iraciondlnich faktori (mylné pfevazovani jednoho faktoru nad druhym ¢i

neopodstatnéné vysoky vyznam jednoho z faktort).

Eze a Bello (2016) se také vénovaly faktorim ovliviiujicim nakupni chovani
spotiebiteld v odévnim primyslu. Autorky vyclenily celkem ¢étyfi hlavni skupiny faktoru,
jimiZ jsou faktor veéku, kvality, pfijmu a dostupnosti finan¢nich prostiedkt. Vek jsou podle
nich rozhodujicim kritériem, protoze v rizném veku postoj lidi k oblec¢eni se méni. To je
pravdépodobné spojeno s tim, jak ¢lovék prochazi jednotlivymi fazemi svého Zivota, snazi
se prizpusobit spolecnosti a zejména svému fyzickému vyvoji. Dilezité je vSak podotknout,
ze faktor v€ku zde pusobi jako faktor, ktery urcuje priority jednotlivych kritérii piisobicich
narozhodovani. Zatimco dospivajici osoby mohou klést vétsi diiraz na cenu, dospéli kupujici

budou vénovat vice pozornosti ptivodu obleceni nebo jeho funkcionalité.

Kvalita je dal§im faktorem, ktery z hlediska Ezeové a Bellové (2016) plisobi na
rozhodovéni o ndkupu. Vysledky jejich vlastniho vyzkumu ukazaly, ze lidé preferuji kvalitu
pted kvantitou, protoze nakup kvalitnich véci jim poskytuje klid, jelikoz kvalita trva dlouho.
Plati to jak pro spotiebitele se sttednimi, tak 1 niz§imi pfijmy. Z pohledu posledni z téchto
skupin souvisi funkéni, tedy kvalitni aspekt obleceni, s moZnosti ziskat maximalni hodnotu

za urcitou cenu. Pozoruhodné zde je, Ze oba vySe uvedené faktory, tedy vék a kvalita, jsou
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tésné propojeny s cenovym kritériem. Velka role kritéria kvality pro spotiebitele vyplynula

také z vysledka vlastniho Setfeni, které bylo soucasti této bakalarské prace.

Jisté dulezitym faktorem je také piijem, ktery zase odkazuje na cenu vyrobku. Pfijem
spottebitele je vychozim bodem pro urceni toho, co si mize kupujici koupit. Zminit je také
tteba, ze 1 v obdobi krize lidé zachovavaji zdjem o obleceni. Navic je pfijem hlavnim
faktorem uréujicim sklon spotiebiteli utracet penize za obleteni a modni doplitky. Cim nizsi
je, tim vyssi je potieba lidi pecliveé piistupovat k tomu, kolik finan¢nich zdroji za obleceni
vynakladaji. Z toho pravé vychazi faktor kupni sily, tedy hodnoty zbozi, které 1ze koupit za
konkrétni ¢astku mény (Eze a Bello, 2016).

Stejné jako Kotler (2007), i Nakalinda (2018) ve své praci dospéla k tomu, ze
nejvlivnéjs§imi faktory pfi rozhodovéani o ndkupu modniho obleceni jsou psychologické,
persondlni a socialni. Autorka se pfitom zaméfila pfedev§im na rychlou modu. Nekteré
z faktord v tomto kontextu pisobi spiSe pozitivng, jiné negativné. Mezi psychologickymi
faktory lze vyc€lenit zejména to, Ze samotny vybér obleceni rychlé mddy je do zna¢né miry
ovlivnén spiSe uzitkovymi hodnotami kupujiciho (funkcionalita véci, jeji potieba) nez
symbolickymi hodnotami (eticky ptistup). Zdsadnim rozhodujicim kritériem zde ale je to, Ze
takové obleceni umoziuje zapadnout do uréitého spolecenského kontextu za pomérné malé
naklady, tedy za podminky dostupné ceny.

Vysledky vlastniho Setfeni, které bylo provedeno v této bakalaiské praci, odhalily,
obleceni. V navaznosti na studii Nakalindy (2018) tyto vysledky pfipadaji logickymi.
Zakaznici obchodu s oblecenim zaméfenych na rychlou modu usiluji o to, aby nasli obleceni
spliujici jejich zékladni potfeby a zarovenn mohli uspokojit potiebu sebetlicty. Zasadnim zde
ale je, Ze cenova politika takovych obchodii umozZiuje splnéni obou téchto cili. Pokud by
zakaznici kupovali obleceni v luxusnich obchodech, cena by pro nich mozZzna hrala vétsi
vyznam. Avsak za podminky, Ze nakupuji v mass market obchodech, kde jsou ceny a priori

nizké, priorita rozhodujicich faktor se méni.

Pti zkoumani osobnich faktorti Nakalinda (2018) poukazuje zejména na vek, piijem,
povolani a zivotni styl. V tomto ohledu se jeji zavéry ¢astecné piekryvaji s vysledky studii
Ezeové a Bellové (2016). Co se tyka socialnich faktora, vysledky studie Nakalindy (2018)
dovolily zjistit, Ze jejich vliv neni statisticky vyznamny, takZze mezi socialnimi faktory a

spotiebitelskym ndkupnim chovanim neexistuje korelace, ktera by mohla hovofit o jejich
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znaéné roli pii rozhodovani. Autorka vSak zpiesnuje, Ze je tento zavér v rozporu se mnoha
jinymi studiemi, kde bylo zjisténo, Ze referencni skupina (naptiklad, partnefi kupujicich,
ktefi jim nechavaji doporuceni pred nakupem) ma pozitivni vliv na spotiebitelské chovani.
Takova situace ale muze byt vysvétlena odliSnostmi mezi pouzitymi metodami vyzkumu a

reprezentativnich vzorki.

Zajimavé je také uvést vysledky studie provedené Leem a Hwangem (2019), ktefi se
zam¢fili na zkoumani faktort ovlivitujicich rozhodovani o ndkupu u jednotlivci, tedy u
kupujicich, kteti rozhoduji o ndkupu sami. Autoii dosli k zavéru, Ze u takovych spotiebitelti
je rozhodovani o nakupu z velké miry ovlivnéno osobnimi faktory, protoze pro nich nesou
mddni predméty urcité socidlni a psychologické riziko. Tim padem potiebuji ziskat co
nejvice presnych informaci o vyrobku nebo znacce, aby ji mohli divéfovat. Za timto icelem
musi obchodnici poskytovat profesiondlni, diivéryhodné a aktualizované informace, které

budou zakaznici schopni vyuzit pro rozhodovani o nakupu.

Na jednu stranu z toho vyplyva, Ze takovy faktor jako reklama by mél co nejvice
vyhovovat potfebé informaci. Nicméné je zde nékolik nuanci. Za prvé, informace
poskytované v reklamé nejsou vzdy prezentovany v takovém objemu, ktery by dovolil
kupujicim vytvofit celkovy piehled o zna¢ce nebo jejich produktech. Za druhé,
marketingova sdéleni vZdy zdlraziiuji silné stranky a vyhodné vlastnosti vyrobku, zatimco
zakaznik by se mél ujistit 1 v jeho slabych strankéach. Informace o nich je ale moZné ziskat
pouze prostiednictvim vlastniho pfedb&ézného Setteni. Za tieti, reklama by se mohla ukazat
jako vyznamnéjsi faktor pii rozhodovéani o ndkupu spiSe v pfipadé online nakupovani, kde

se musi kupujici fidit omezenym poctem informaci.
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6 Zavér

V priibéhu posledni dekady se trh modniho obleceni neustale rozSifoval. Mirny
propad poptavky byl zaznamenan pouze vyjimecné kvili negativnimu dopadu koronavirové
pandemie. Z ur¢ité miry se na tomto rustu podilelo odvétvi rychlé mody a znacky obleceni,
které se zamétuji na prodej stylového a pomérné levného obleceni. Zakaznici, ktefi rozhodu;ji
o nakup vyrobku v takovych obchodech, se fidi celou fadou faktort. Patii sem nejen kulturni
a sociologického faktory, ale také osobni motivy a psychologické aspekty. Kazda znacka,
ktera chce Gispésné plisobit na trhu a byt konkurenceschopnou ve své oblasti, vSak potiebuje

presné védet, jaké faktory jsou pro ndkup obleceni rozhodujici.

Tato bakalaiska prace se v€novala hodnoceni faktorti ovliviiyjicich rozhodovani
spotiebiteld. Jejim hlavnim cilem bylo prozkoumat charakteristiky spottebitelského
rozhodovéni a identifikovat kli¢ové faktory, které toto rozhodovani ovliviuji. Pro dosaZeni
danych cill byla prace rozdélena na dvé Casti. V prvni z nich byly shrnuty teoretické
poznatky tykajici se ndkupniho chovani a rozhodovani. Zde bylo uvedeno, ze nakupni
chovani se projevuje u kupujicich v okamziku, kdy hledaji, nakupuji, uzivaji a hodnoti
vyrobky a sluzby, které by mély uspokojit jejich potteby. Nakupni rozhodovani predstavuje
proces sestavajici z n€kolika fazi, jimiZ jsou identifikovani potieby, hledani informaci,

vyhodnoceni dostupnych variant, realizace nakupu a ponakupni chovani.

Vyrobce je schopen ovliviiovat rozhodovani spotiebitele o nakupu, pokud bude védét
faktory, které na toto rozhodovani plisobi. Jsou to predevsim takové faktory, jako kulturni
hodnoty a preference, vliv rodiny a blizkého okoli, ptsobeni spolecenské tiidy nebo
referencni skupiny, Zivotni styl, stadium Zivotniho cyklu, ve€k, ale také finanéni moznosti a
osobni zajmy. Navic relativné velkou roli zde hraji psychologické faktory, jako tieba
motivace, piesvédéeni a postoje. Analyza sekundarnich zdroji provedena v této praci také
ukdzala, Ze neni mozné vylucovat ani vliv iraciondlnich faktort, jimiz jsou naptiklad efekt

ukotveni a halo-efekt.

Vedle téchto informaci se teoretickd ¢ast prace také zamcéfila na téma
vicekriteridlniho rozhodovani a metody provedeni vicekriteridlni analyzy variant. Dané
poznatky se staly podkladem pro provedeni vlastni analyzy v praktické casti. Analyza
sestavala z n€kolika krokl. V prvni fadé bylo provedeno dotaznikové Setieni S ucasti 286

kupujicich. Hlavnim tikolem tohoto Setteni bylo zjistit, jaké faktory hraji nejdileZzitéjsi roli
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pro spotiebitele, ktefi nakupuji ve vybranych obchodech s oblecenim. Jednalo se o obchody

zamétené na rychlou modu, jimiz jsou Primark, Bershka, C&A, H&M, Reserved a Zara.

Dotaznik pro respondenty sestaval z 11 otadzek. Z odpovédi oslovenych spotiebitelti
vyplynulo, Ze vétsi ¢ast dotdzanych za obledeni utraci primérné 1 aZ 5 tisic K& mési¢ng. Cim
jsou piijmy respondentl vyssi, tim vyssi ¢astku jsou ochotni vynalozit na médni vyrobky.
Ttetina oslovenych nakupuje obleceni jednou za dva tydny, Ctvrtina cca jednou mési¢né.

vvvvvv

faktory jsou kvalita, cena a sleva.

Vysledky dotazovani byly nésledné vyuzity pro stanoveni vah kritérii, které probéhlo
prostfednictvim metody potadi. Poté byly vyhodnoceny jednotlivé varianty, a to vypoctem
aritmetického priméru u kazdého kritéria. Nasledujicim krokem se stal vypocet vazené¢ho
souctu dil¢ich ohodnoceni a vah jednotlivych kritérii, které byly nalezeny v pfedchozim
rozhodovéni o ndkupu. S jejich pomoci byly vyhodnoceny jednotlivé obchody zvolené pro
analyzu. Nejvétsi hodnotu ziskal obchod Bershka, coz znamend, ze spottebitelim nejlépe

vvvvvv

na tfetim misté je situovana Zara.

Sekundérni analyza, v ramci které byly zkoumany faktory dulezité pfi rozhodovani
o ndkupu obleceni, také potvrdila vysledky vlastniho Setfeni. Pro mnohé kupujici zastava

faktor funkcionality a ceny rozhodujicim. Vyznamnou roli také hraje kvalita.
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Piilohy

Piiloha 1 Dotaznik pro respondenty

1. Vase pohlavi:
- Zena
- muz

2. Vas vék:
- do 18 let
- 19-26 let
- 27-39 let
- 40-55 let
- 56 avice let

3. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélavani?
- zakladni
- stfedni bez maturity
- stfedni s maturitou
- vysokoskolské

4. Jste:
- zak(yn¢)
- student(ka)
- zamg¢stnany(-4)
- nezaméstnany(-4)
- 0SVC
- na matetské dovolené
- dtchodce
- jiné

5. Jaky je Vas mési¢ni ptijem?
- do 10000 K¢
- 10001 - 20 000 K¢
- 20001 -30000 K¢
- 30001 -40 000 K¢
- 40001 -55 000 K¢
- 55001 K¢ a vice

6. Jakou primérnou ¢astku utracite za obleceni mésicné?
- do1000K¢
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- 1001-3000K¢
- 3001-5000K¢
- 5001-8000K¢
- 8001 K¢ avice

7. Jak Casto nakupujete obleCeni?
- jednou za tyden nebo Castéji
- jednou za dva tydny
- jednou mésicné

jednou za tii mésice

jednou za piilroku a méné

8. Ve vétsin¢ pripadi rozhodujete o nakupu:
- sam/sama
- na zéklad¢ doporuceni partnera
- na zaklad¢ doporuceni rodiny
- na zéklad¢ doporuceni kamaradi

N 24

- Cena

- Vzhled a design
- Kuvalita

- Pavod obleceni
- Funkcionalita

- Sleva

- Reklama

10. Do kterého obchodu chodite nejcastéji?
- Bershka

- C&A

- H&M

- Primark

- Reserved

- Zara

vvvvvv

11. Oznacte, prosim, faktory, které pro Vas hraji nejdileZit&jsi roli pfi ndkupu obleceni.
Pouzijte prosim bodovou Skalu od 1 do 4, kde 4 znamena velkou roli a 1 znamena
nepatrnou roli.

1 2 3 4
Cena o o o o
Vzhled a design o 0 o 0
Kvalita o) o o o)
Ptivod obleceni o o o o)
Funkcionalita o o o 0
Sleva o) 0 o) 0
Reklama o o o) o)
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