Mendelova univerzita v Brné
Provozné ekonomicka fakulta

Vliv nakupniho prostredi pri
porizovani spodniho pradla

Diplomova prace

Vedouci prace:

doc. Ing. Jana Turc¢inkova, Ph.D Bc. Barbora Krnavkova

Brno 2017






Timto bych chtéla podékovat vedouci mé diplomové prace pani doc. Ing. Jané Turcin-
kové, Ph.D. za odborné vedeni, poskytovani cennych rad, ochotu a pomoc pfti zpraco-
vani prace.






Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem tuto praci: Vliv nakupniho prostiredi pii porizovani
spodniho pradla vypracovala samostatné a veskeré pouzité prameny a informace
jsou uvedeny v seznamu pouZité literatury. Souhlasim, aby moje prace byla zveftej-
néna v souladu s § 47b zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach ve znéni poz-
déjsich predpisti, avsouladu s platnou Smeérnici o zverejriovani vysokoskolskych
zdveérecnych praci.

Jsem si védoma, Ze se na moji praci vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb., autorsky
zakon, a Ze Mendelova univerzita v Brné ma pravo na uzavreni licentni smlouvy
a uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 Autorského zakona.

Dale se zavazuji, Ze pred sepsanim licen¢ni smlouvy o vyuziti dila jinou
osobou (subjektem) si vyzadam pisemné stanovisko univerzity o tom, Ze predmét-
na licen¢ni smlouva neni v rozporu s opravnénymi zajmy univerzity, a zavazuji se
uhradit ptipadny prispévek na thradu nakladl spojenych se vznikem dila, a to az
do jejich skutecné vyse.

V Brné dne 12. kvétna 2017







Abstract

Kriiavkova, B. Influence of shopping environment on the lingerie. Diploma thesis.
Brno: Mendel University in Brno, 2017.

The diploma thesis deals with an issue of shopping environment in the shops
with lingerie. The main task of the thesis is to propose marketing measures which
will help to create a suitable environment in the lingerie’s shops and to make the
whole purchasing process easier for buyers and sellers as well. The thesis is fo-
cused on identifying the factors, emotions and feelings that affect’s and influence
the customer during the purchasing process. It deals also with determining the
impact of individual elements on the customer of shopping environment of the lin-
gerie’s shops. Qualitative and quantitative research was used by utilizing in-depth
interviews with potential customers (n = 31) and questionnaire survey (n = 326).
Mystery shopping (n = 10) was performed as a complement to the research. Re-
search results shows’ that customers are most affected by shop staff and the big-
gest problem during shopping is trying lingerie.

Keywords

Shopping environment, shopping decision process, in-depth interviews, question-
naire inquiries, mystery shopping, factors of shopping environment, emotions,
staff.

Abstrakt

Kriavkova, B. Vliv nakupniho prostredi pti porizovani spodniho pradla. Diplomova
prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Diplomova prace se zabyva problematikou nakupniho prostiedi v prodejnach
se spodnim pradlem. Hlavnim dkolem prace je navrhnout marketingova opatie-
ni, ktera pomohou prodejnam se spodnim pradlem vytvorit vhodné prostredi
a usnadni nakupujicim i prodavajicim cely nakupni proces. Prace se zaméruje na
identifikaci faktorti, emoci a pocitd, které ovliviiuji a plisobi na zdkaznika béhem
nakupniho procesu. Dale se zabyva urcenim, jaky vliv na zakaznika maji jednotlivé
prvky nakupniho prostifedi obchodi se spodnim pradlem. Byl vyuzit kvalitativni
a kvantitativni vyzkum realizovany prostiednictvim hloubkovych rozhovori
s potencidlnimi zakazniky (n = 31) a dotaznikového Setfeni (n = 326). Jako doplnék
vyzkumu byl proveden mystery shopping (n = 10). Z vysledki vyzkumu je patrné,
ze zakaznici jsou nejvice ovlivnéni personalem prodejny a nejvétSim problémem
pri nakupovani spodniho pradla je jeho zkouSeni.

Klicova slova

Nakupni prostredi, nakupni rozhodovaci proces, hloubkové rozhovory, dotazniko-
vé Setfeni, mystery shopping, faktory nakupniho prostredi, emoce, personal.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Vyzkum v oblasti nakupniho prostredi je v soucasné dobé velmi vyznamnym na-
strojem pro hodnoceni spotrebitelského nakupniho chovani. V dnesni oteviené
ekonomice, ktera se vyznacuje neustalym riistem konkurence, jsou rozdily mezi
jednotlivymi firmami velmi malé, a proto se kazdy podnikatel nebo obchodnik in-
tenzivné snazi hledat zpulsoby, prostrednictvim kterych prilaka vice zakazniki.
Dnes uZ nestaci pouze snizovat ceny zboZi, ale je nutné vice se vénovat spotrebite-
lim a jejich konkrétnim potiebam. Diilezita je spokojenost zakaznika s jeho naku-
pem. Samotny nakup by mél byt pro zadkaznika natolik pfijemny, aby se do dané
prodejny neustale a rad vracel.

Vyznamnym prostredkem, ktery ovliviiuje uspokojeni spotiebiteld, je nakupni
prostiedi prodejny. Obchodnici by se méli snazit vytvaret takové nakupni prostre-
di prodejni jednotky, aby se ndkup stal urcitym zazitkem, ktery zajisti, Ze zakaznik
zlstane v prodejné co nejdéle a bude predavat své pozitivni zkusenosti s nakupem
svym znamym nebo rodiné. Zkoumani nakupniho prostredi pomaha mnoha fir-
mam odhalovat faktory, které mohou ptlisobit na spotiebitelské chovani pozitivné,
ale i negativné. Diky témto poznatkim se mohou dané prodejny lépe prizptlisobit
potirebam svych zakaznik, zvySovat jejich vérnost, ziskavat nové zakazniky a do-
sahovat vétsich ziski.

Kazdého z nas ovliviiuji rizné faktory nakupniho prostiedi. Na nékoho ptlisobi
vice vykladni skiiné a na nékoho spiSe hudebni kulisa v prodejné. Nékteri lidé ne-
maji raddi ochotny a vstricny personal a nékdo ho zase naopak vyZaduje. Proto je
vhodné neustale zjiStovat, jaké faktory na zakaznika ptsobi a jakym zplisobem ho
ovliviuji.

Nakupovani v obchodech se spodnim pradlem predstavuje pro velké mnoZstvi
muZi i Zen velky problém. Castym zdrojem téchto potiZi miiZe byt ostych zakazni-
ki pri ndkupu tohoto sortimentu. Zakaznici jsou pri ndkupu vystavovani radé fak-
tort, které mohou situaci ovlivnit jak priznivé, tak i nepriznivé. Doposud neexistuje
pro Cesky ani zahrani¢ni trh Zadna verejné dostupna studie, ktera by se této oblasti
vénovala a pomohla prodejctim spodniho pradla zavést opatteni, ktera by zakazni-
ci ocenili, a zaroven by jim nakup usnadnila.

1.2 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrhnout marketingova opatreni ohledné nakupniho pro-
stredi, ktera pomohou prodejnam se spodnim pradlem vytvotit vhodné prostredi
a usnadni nakupujicim i prodavajicim cely nakupni proces. K naplnéni tohoto cile
bude zapotiebi:

e Urcit faktory, které ovliviiuji zakaznikovo rozhodnuti vstoupit do obchodt
se spodnim pradlem (tzn. v¢. vybéru prodejny).
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e Zjistit, jak na zdkazniky ptlisobi prvky ndkupniho prostiedi obchodl s danym
sortimentem.

e Zjistit jejich emoce a pocity v priibéhu ndkupniho procesu a identifikovat pre-
kazky a problémy.

e Zjistit, jaky ma na zadkazniky vliv personal a sluzby obchodt.



Literarni reSerse 13

2 Literarnireserse

2.1 Spodni pradlo

2.1.1 Definice

Spodni pradlo je jednou z mnoha kategorii, které tvoii odévni a médni priimysl
(Lee, 2012). V historii bylo spodni pradlo povaZovano za velmi osobni stranku Zi-
vota a viditelné bylo jen jeho nositelim nebo partneriim. V této dobé bylo cilem
spodniho pradla transformovat télo do médniho tvaru. Tento sortiment je velmi
Siroky, zahrnuje nejriznéjsi typy pradla, a to od kalhotek, pies puncochy az po bo-
xerky. Drive byla propagace tohoto sortimentu na velmi nizké arovni, propagovala
se predevSim funkcnost. S postupem Casu byla praktickd stranka véci nahrazena
smyslnosti pradla, jeho sviidnosti a dnes uz se orientuje i na jeho sexualitu, aby
doslo u spottebitelli k vyvolani biologickych instinktl (Tolstikova, 2009).

Spodni pradlo je v soucasnosti velmi zanedbavana cast Satniku vétSiny lidi.
Jedna se o stejné dilezitou ¢ast odévu jako jeho svrchni ¢ast, a to i kdyZ je skryté.
Spodni pradlo je podstatnou soucasti vzhledu Zeny, protoZe spolupracuje s oblece-
nim, coz vede k dosaZeni lepsiho vzhledu a vytvari konkrétni fyzické a psychické
pocity pohodli a sebevédomi. Pradlo urcitym zplsobem predstavuje totoZnost
muzi i Zen. Pri spravné volbé pradla se lidé citi ,ve své kazi“ (Tsaousi, 2016, s. 4).

2.1.2 Nakupovani spodniho pradla

Nakup spodniho pradla je povaZovan za prijemny zazitek a pravé nakupy, které
vyvolavaji tyto zazitky a emoce, vedou k vyssi spotiebé. Nakupni proces spodniho
pradla je tak i propagovan a prezentovan skrze reklamu, kde byva symbolem
spodniho pradla krasna a $tihla Zena. Bohuzel ve skute¢nosti mohou nakupy spod-
niho pradla stimulovat pocity zranitelnosti a nejistoty. Jedna se hlavné o Zeny, kte-
ré mohou byt zrovna v prechodnych fazich svého Zivotniho cyklu (napf. starnuti,
tloustka) a nakupovani spodniho pradla je pak pro né neptijemnym zazitkem. Tyto
zeny nakupuji pradlo asi jen jednou do roku, a to pouze z diivodu nutnosti a zajima
je hlavné funkc¢nost pradla. Popsané chovani miize byt diisledkem dnes$nich ob-
chodnich symbolli souvisejicich se spodnim pradlem (Tsarenko, Strizhakova,
2015).

Ze zahrani¢nich vyzkumi vyplyva, Ze lidé ¢asto nakupuji spodni pradlo dle
hodnoceni svych partneri. Tento zptisob nakup je dan tim, Ze muzi a Zeny se sna-
Zi starat o sviij vzhled, aby si prokazali vzijemnou péci. Problém, ale nastava
v pripadé, Ze muz se stard o sviij vzhled vice nez Zena (Ourahmoune, 2008, s. 186).
Existuji i vyzkumy, podle kterych majitelé kocek kupuji spiSe krajkové spodni pra-
dlo, neZ majitelé psti a Ze, vdané Zeny uprednostnuji pohodlné podprsenky pied

Co se tyce muzq, tak v ramci spotrebniho chovani pti nakupu spodniho pradla
prevlada u vétSiny populace stereotyp, Ze muZzi neradi nakupuji tento druh oblece-
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ni. Ale z vyzkumi vyplyva, Ze toto chovani predpokladaji ve vétsiné piipada Zeny.
MuZi naopak nemaji s ndkupem pradla velky problém, neradi nakupuji spise véci
do domacnosti a kosmetiku. Muzi se snazi nakupovat rychle, po vstupu do obchodu
ihned berou, co chtéji, nestravi v prodejné vice nez tficet minut. V pripad€, Ze muz
doprovazi pti nakupech pradla Zenu, dochazi k tomu, Ze se nudi nebo jim je tento
nakup nepiijemny. Kdyz uz k tomuto zplisobu nakupovani dojde, snazi se muzi
Zenam radit a asistovat, aby nakup probéhl bez problému a rychle. V ptipadé, Ze
zeny na muzich vidi, Ze se nudji, posilaji je samotné do jinych obchod{, nez si sami
nakoupi (Otnes a McGrath, 2001).

Pravé diky muZi vznikla svétozndma znacka Victoria’s secret. Roy Raymond
zaloZil tuto spolecnost diky situaci, kterou zaZil pravé pri ndkupu spodniho pradla
pro manzelku. Setkal se s neprofesionalnim persondlem a nedostate¢nou nabid-
kou. Situace, kterou zazil, ho motivovala k zaloZeni znacky, ktera zpiijemni naku-
povani pradla i muzim. Victoria’'s secret se lisi predevsim v nakupnim prostredi.
Stény jsou Casto obloZeny dievem a na nich jsou umistény ramy obrazil s rliznymi
kombinacemi spodniho pradla nebo zavéSené saténové koSilky. Podprsenky
a kalhotky jsou dale rozprostfeny na stolech s dostatkem mista kolem sebe a pod-
lahy jsou pokryté silnymi koberci. Prodejna je ladéna do cernych a riizovych barev
azavlada tam prijemna viiné. Victoria's secret pisobi na vSechny smysly svych
zakazniki. Tyto obchody maji Zenam zajistit dobrou naladu a presvédcit je, Ze pra-
vé podprsenky a kalhotky jsou dilezitou souéasti jejich médniho $atniku. Zeny si
nakupy ve Victoria’s sercet uzivaji, délaji si radost, rozveseli se, a to povazuje spo-
le¢nost za hlavni Kli¢ k podnikani v tomto oboru. Primérna zakaznice Victoria’s
secret nakoupi za rok osm az deset podprsenek, typickd americka Zena nakoupi
podprsenky pouze dvé (Machan, 1995).

Nakup spodniho pradla miiZe byt pro Zeny velmi neptijemny. Nékteré Zeny
nerady zkousi pradlo pfimo v obchodé v tomu urcenych kabinkach, je jim to nepfti-
jemné nebo se stydi, protoZe se museji svléct, aby jim personal mohl doporucit tu
spravnou velikost. Pradlo nezkousSeji a diky tomu, pak odchazeji se Spatnou veli-
kosti, coz mize byt ve vysledku velmi nepohodIné a mliZe mit i riizné zdravotni
nasledky. Tento problém je v soucasnosti feSen prostiednictvim nakupu ptes in-
ternet (Rosenblum, 2014).

Online prodejce spodniho pradla True & Co v USA vyftesil problém nemoZnos-
ti si pradlo vyzkouSet velmi originalni formou, vytvoril pojizdny obchod se zku-
Sebnimi kabinkami. Zakaznik si sjedna schiizku, vyplni dotaznik ohledné svych
poZadavki a na misté ho ¢eka vySkoleny persondl s nabidkou Sitou na miru. Tento
zpusob prodeje ma vyssi hodnotu primérné objednavky nez internetovy obchod
(Chesler, 2016).

Zakaznici, predevSim Zeny, stale vice vyuzivaji pro nakupy pradla online ob-
chody. Nejenom Ze se vyhnou zkousSeni, ale uSetii i spoustu Casu, ktery by stravili
navstévami obchodi. Online obchody v USA, jako je napiiklad True & Co a Adore
Me, podrobuji své zakazniky pravidelnému dotaznikovému Setreni. Dotazniky fun-
guji prostrednictvim aplikace a ukazuji zakazniklim urcité sety pradla, ti urci, zda
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se jim libi, nebo ne. Diky této aplikaci mohou online obchody 1épe prizplisobit svoji
nabidku predstavam zakaznikl (Rosenblum, 2014).

2.2 Spotrebitel a spotiebitelské chovani

Zkoumani spotiebniho chovani zdkaznikl je v marketingu velmi dilezita a ¢asto
provadéna cinnost. Zjistovani a uspokojovani potieb zdkaznika je zakladem pro
vSechny marketingové pristupy. Aby tento proces mohl probéhnout, musi firmy
velmi dobre poznat zakaznikovo chovani, jeho poZadavky a nazory (Foret, 2012,
s. 81).

V ramci spotiebitelského chovani je dilezité rozliSit pojmy spotrebitel a za-
kaznik. KdyZ se mluvi o spotrebiteli, jedna se o konecného spotrebitele, ktery vy-
robky uz vlastni a vyuZziva je. Zakaznik ma o zbozi jen zajem, jeSté ho neuziva, pro-
hliZi si ho nebo jedna s firmou o koupi (Zamazalova, 2009, s. 67).

Spotiebitelské chovani je proces, ktery zac¢ina uz pii vstupu zdkaznika do pro-
dejny aZ po okamzik jejiho opusténi. Spotrebitelské chovani je individualni. Kazdy
Clovék je jiny, ma urcité nazory, postoje, znalosti, a proto ma osobnost ¢lovéka vliv
na spotiebitelské chovani (Vysekalova, 2011, s. 48).

Spotirebni chovani je propojeno s ostatnimi slozkami lidského chovani. Zpiisob
rozhodovani spotrebitele se béhem jeho celého Zivota vyviji a méni. Podstatné pro
vyvoj rozhodovani spotrebitele je kulturni a sociadlni prostredi, ve kterém se spo-
tiebitel nachazi, zejména pisobeni socidlnich skupin. Faktory, které vstupuji do
rozhodovaciho procesu spotrebitele, jsou individualni. Jedna se predevsim o de-
mografické aspekty a psychiku ¢lovéka, kam spada spotiebiteliv zpilisob vnimani,
jeho postoje, motivace a rysy osobnosti (Zamazalova, 2010, s. 118).

Aby bylo moZné porozumét chovani spotiebitele, je nutné zjistit, jaké infor-
mace jsou vyuzivany k detekci rozdili mezi jednotlivymi variantami produktd,
a jak jsou tyto informace zakaznikem vyuzivany (Kardes, 1999, s. 126). Podle Za-
mazalové (2009, s. 70) se pro zkoumani spotiebniho chovani vyuZzivaji rizné pri-
stupy.

e Pristupy racionalni

Clovék je zde chapan jako bytost, ktera smysli racionaln&. Chova se rozumné, po-
rovnava své uzitky plynouci z ndkupnich rozhodnuti. Jedna se napiiklad o Mar-
schalliiv model chovani.

e Pristupy psychologické
Tyto modely vyuzivaji predevsim psychické aspekty projevujici se ve spotiebitelo-
vé chovani.

e Pristupy sociologické

Zaclenuji do chovani socialni prvky. Tyto prvky se pak podileji na spotrebitelové
rozhodovani s cilem ziskat urcité spoleCenské postaveni.
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e Pristupy komplexni

Jedna se o model podnétu a reakce neboli model ¢erné skrinky. Vychazi z toho, Ze
mysl spotrebitele predstavuje pro marketingové manaZery urcitou ,Cernou skiin-
ku“ (Vysekalova, 2011, s. 36).

Prostiednictvim ¢erné skrinky je zjiStovano, jak urcité marketingové techniky
a nastroje mohou ovlivnit mysl spotrebitele a vyvolat tak procesy, které povedou
z marketingového pohledu ke chténému nakupnimu chovani (Koudelka, 2006,
s. 8).

Tento komplexni model zahrnuje vSechny ostatni faktory, které predchazejici
modely neobsahuji. Snazi se tak odstranit jejich hlavni nevyhodu. Na ¢ernou skiin-
ku (mysl spotiebitele) plisobi velké mnozstvi vnéjsich faktora a ovliviiuji rozhodo-
vani, jehoZ vystupem je nakup, nebo odmitnuti zboZi spotrebitelem (Zamazalova,
2009, s. 71). Na obrazku ¢. 1 je uvedeno schéma cerné skiinky spotrebitele.

Podnéty (typy produktu, ceny,
reklama)

Cerna skfifika spotrebitele:

v

Rozpoznani problému <—— Spotiebni predispozice:

kulturni

S i . A
Hledani informaci <€——» socialni
¢ osobni

Hodnoceni alternativ. <+— psychické

Reakce:

v

| Nakupni rozhodnuti |

v

| Pondkupni chovani | <«

Obr.1 Cerna skfitika spotiebitele
Zdroj: Koudelka, 2009, s. 8

Proces za¢ina na zakladé vnéjsiho nebo vnitfniho podnétu. Cerna skiiiika predsta-
vuje urcity proces mentalni povahy, ktery nelze mérit ani zkoumat. Vnéjsi podnéty
se daji mérit, analyzovat, ovliviiovat nebo utvaret. Z exogennich vlivili jsou dllezité
predevsim ty socialné-kulturni a socialni. Mezi vnitini podnéty se fadi faktory in-
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dividualni a psychologické. Z individualnich se jedna napriklad o Zivotni styl a do
psychologickych se fadi motivace, vinimani, u€eni a dalsi (Vysekalova, 2011, s. 38).

e Vnimani a pozornost

Prostrednictvim vnimani Clovék prijima a zpracovava stimuly s cilem vytvorit si
urcitou predstavu o okolnim prostredi. I kdyZ jsou dva lidé stejné motivovani, mi-
ze dojit k tomu, Ze kazdy reaguje pri stejné situaci odliSnym zplisobem (Zamazalo-
va, 2009, s. 80).

Vnimani za¢ind v okamziku, kdy je clovék vystaven néjakému stimulu. Zda
stimul zaregistruje, nebo ne zaleZi na prahu citlivosti dané osoby. RozliSuje se prah
absolutni, ktery udava hranici, kdy je ¢lovék schopen signal zachytit, prah rozdilo-
vy, kde je mozZno rozliSovat zmény Urovné signalu, a prah terminalovy. Terminalo-
vy prah je hranice, nad kterou nastava napriklad bolest (Vysekalov3, 2011, s. 26).

Marketingovi manaZefi by méli spravné pochopit vnimani a pozornost spo-
trebitelli, aby mohli efektivné prodavat své produkty a sluzby. Pozornost je ome-
zena limity. Spotiebitelé dokazi vnimat pouze zlomek urcitého komunikacniho
sdéleni, kterému jsou na trhu vystaveni. Podle psychologa George Millera (1956)
mohou lidé vnimat v jednom okamziku priblizné sedm informacnich jednotek. M-
Ze se jednat o Cislo, slovo nebo myslenku (Kardes, 1999, s. 34).

Pozornost Clovéka je selektivni, spotfebitel se kazdy den vystavuje velkému
mnozstvi informaci, které mozek nedokaze zpracovat, proto si vybira - selektuje.
Nejvétsi pravdépodobnost uloZeni informace do dlouhodobé paméti ma sdéle-
ni, které dokaze upoutat pozornost jedince (Zamazalova, 2009, s. 81).

e Uceni

Koncepce uceni souvisi s vnimanim. Uceni i vnimani je utvareno jednotlivci pro-
stiednictvim jejich postojl, motivi a je vyznamné pro vysvétleni hlavnich principi
spotiebniho chovani (Foxall, 1998, s. 75).

Uceni je proces, ve kterém dochazi ke zménam v chovani jednotlivct. Zakla-
dem tohoto procesu je vzdélavani a ziskavani novych zkuSenosti béhem celého
Zivota. V marketingu se vyuziva uceni za ucelem zajiSténi opakovani néjaké spo-
tiebni Cinnosti (napt. opakované nakupy urcité znacky). Hlavnim cilem marketin-
govych manaZeru je co nejlépe uspokojit potfeby svych zdkaznikl a provadét to
lépe nez konkurence (Zamazalova, 2009, s. 83).

Proces uceni se sklada z rtiznych forem. Mezi tyto formy patii ,klasické pod-
minovani“ (prenos reakci na zakladé neutralnich podnétii) a ,operantni podmino-
vani“ (védomé dosahovani urcitého cile). S procesem uceni souvisi i zapominani,
proto musi byt reklamni sdéleni pro zakazniky neustale aktualni. Vyrobek by mél
byt stale dostupny, nebo je naopak vytvarena chvile napéti a ocekavani (Vysekalo-
va, 2011, s. 29).

e Motivace

Motivace je Cinnost, ktera sméruje k dosazeni urcitého cile (Foxall, 1998, s. 134).
Zamazalova (2009, s. 76) dodava, Ze motivace se vyviji béhem celého Zivota a po-
maha utvaret osobnost ¢lovéka. Jedna se o proces, pomoci kterého jsou vysvétlo-
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vany priciny lidského chovani z psychologického hlediska. Motivace je urcitou si-
lou lidi, ktera je Zene dopiedu a nuti je dosdhnout cile.

2.21 Nakupni rozhodovaci proces

Aby byla marketingova strategie Uispésna, musi firma pochopit cely nakupni roz-
hodovaci proces zakaznika. VSechny faktory, které ovliviiuji rozhodovaci pro-
ces, musi byt identifikovany a zaClenény do strategie organizace, ktera musi odpo-
vidat konkrétnimu typu spotrebitele. Nakupni rozhodovaci proces zavisi ve znacné
miie na mnoZstvi dostupnych informaci (Negricea, 2015).

Snaha pochopit spotrebitelské nakupni chovani vede ke konstrukci mode-
14, které ukazuji jednotlivé faze ndkupu, a to od okamziku uvédoméni si potreby
nakupu pres zakoupeni samotného produktu nebo urcité znacky az do hodnoceni
nakupu spotrebitelem. Zakaznik se rozhoduje, zda bude nakup opakovat (Foxall,
1998, s. 25).

Podle Vysekalové (2011, s. 49) je nakupni rozhodovaci proces znazornénim
doby, béhem které se spotiebitel rozhoduje o ndkupu. Zamazalova (2010, s. 116)
dodavi, ze do nakupniho procesu spotiebitele patii i aspekty souvisejici se zani-
kem nakupovaného zboZi. Proces rozhodovani spottebitele je rozdélen do nasledu-
jicich Ctyt etap (Kotler, 2007, s. 337):

e Rozpoznani problému

V této fazi nastava prileZitost pro firmy inovovat a vyvijet své produkty, tak aby
splnovaly soucasné pozadavky spotiebitell a vytvorily novinku na trhu. Ve vétsiné
pripadii se vénuji marketingovi manazeri prizplisobovani nabidky produktd po-
tirebam cilovych segmentt, ale nesnazi se vytvaret nové potieby nebo prani, které
stfednictvim reklamy a podpory prodeje, ktera sméruje k aktivaci latentni poptav-
ky (Foxall, 1998, s. 26).

Jedna se o pocatek procesu. Zakaznik si zacina uvédomovat urcitou potiebu,
ktera je nesouladem mezi Zddoucim a skute¢nym stavem. Nastava na zakladé in-
terniho (pocit hladu, Zizné), nebo externiho podnétu (viiné, ktera vyvola hlad)
(Kotler, 2007).

e Hledani informaci

Kdyz si zakaznik uvédomi urcité prani nebo potiebu, zacina hledat to, co ho muze
uspokojit. Zakaznik posuzuje dostupné nabidky urcitych produktd a znacek, které
jsou na trhu dostupné. Spotiebitelé se casto nechovaji racionalné jako ekonomové
a jejich znalost trhu je omezena (Foxall, 1998, s. 26).

Zakaznik musi mit pro provedeni rozhodnuti urcité mnozstvi informaci (lisi se
dle typu nakupu). Nedostatek informaci zpiisobuje riist rizika nakupu a nasledné
miiZe zplsobit dezorientaci. Informace jsou ziskavany v riznych formach. V pripa-
dé, Ze pro vybér produktu potrebuje zakaznik vice informaci, pottebuje i vice ¢a-
su, aby se mohl rozhodnout. Nasledné klesa pocet uskutecnénych nakupti (Vyseka-
lov4, 2011, s. 49).
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e Hodnoceni jednotlivych alternativ

Probiha na zakladé zjiSténych informaci v prechozi fazi. Spotrebitel pro néj vybira
nejvhodnéjsi variantu. Ve vétsiné piipadi zhodnocuje pouze ty znacky, které jsou
pro néj vhodné. Spotrebitel hodnoti funkce produktu, symboliku, vzhled, cenu, ser-
vis, zarucni lhiity apod. (Zamazalovg, 2010, s. 140).

VétsSinou spotrebitel vybird mezi jednim az deviti produkty. Jen malokdy hod-
noti vice jak devét produktd, a to z dlivodu omezeni kapacity pro zpracovani in-
formaci. Z tohoto dlivodu musi byt marketingovi manazeti kreativni a snazit se,
aby si spotiebitel vybral pravé jejich znacku, misto znacky konkurenc¢ni (Kardes,
1999, s. 127).

Co se tyce spodniho pradla, tak z vyzkumi vyplyva, Ze 976 Zen z 1000 si neu-
mi spravné vybrat vhodnou velikost svého pradla, a tudiZ neznaji svoji velikost
(Tsaousi, 2013, s. 1). Dle vyzkumi v zapadnich zemich se jedna asi o 70 % Zen, kte-
ré oblékaji nespravnou velikost podprsenky (Tsarenko a Strizhakova, 2015).
Spravna velikost pradla velmi ovliviiuje spokojenost zakaznika s produktem. Ze-
nam z vyzkumu bylo nasledné vybrano padnouci pradlo a Zeny se citily mnohem
lépe a pohodlnéji (Tsaousi, 2013, s. 1).

VétSina Zen odmita nebo ignoruje pomoc personalu v prodejné. Odbornou
pomoc pii vybéru vhodného pradla odmitaji hlavné zralé Zeny, protoze jsou zku-
Senéjsi nez ty mladsi, a tedy 1épe znaji svoji velikost. Mladé Zeny radéji spoléhaji
pii vybéru na asistenci prodejny nebo na urcitou skupinu lidi, napriklad kamaradi
nebo rodiny (Tsarenko a Strizhakova, 2015).

e Rozhodnuti k nakupu

Provedeni samotného nakupu. Zakaznik produkt koupit nemusi, zvoli jinou varian-
tu nebo nakup odlozi. Tyto kroky nastavaji vlivem nakupniho prostiedi. Jedna se
napriklad o chovani persondlu, atmosféru obchodu nebo ¢asové aspekty (Kotler,
2007, s.338).

Z vyzkumi vyplyva, ze v piipadé ndkupu spodniho pradla je provedeni na-
kupniho rozhodnuti mnohem rychlejsi u muzi nez u Zen. V pripadé, Ze muZi pii
ndkupu doprovazeji Zeny, citi se muzi neprijemné nebo znudéné (Otnes a McGrath,
2001).

e Pondakupni chovani

Nakupni rozhodovaci proces nekonc¢i koupi daného produktu, ale nasleduje pona-
kupni rozhodovani neboli hodnoceni nakupu. Spotrebitel zjistuje, do jaké miry
byla uspokojena jeho potreba. Zda vyresil problém definovany v prvni fazi procesu
(Foret, 2012, s. 83).

Podle Zamazalové (2010, s. 140) do pondkupniho chovani patii samotné uzi-
vani produktu. Zde se projevuje, zda byl cely nakupni proces uspésny nebo ne. Tato
faze je dulezita pro obchodniky a jejich dalsi plisobeni na trhu. V piipadé, Ze pro-
dukt splnil oCekavani, vede ke spokojenosti spotrebitele, ktery s vysokou pravdeé-
podobnosti ndkup brzy zopakuje (vérnost znacce). Naopak pri nespokojenosti
s nakupem dochazi k tomu, Ze se zakaznik k této znacce pri opakovaném nakupu
uz nevrati zpét.
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V nakupnim rozhodovacim procesu se podle Negricea (2015) a Kotlera (2007)
vyskytuje nékolik roli. Prvni z nich je iniciator. Clovék, ktery chce nakoupit danou
véc. Napriklad rodina, ktera chce pro své dité urcitou hracku. Dalsi je ovliviiovatel,
coZ je osoba, kterd ma k ndkupu poznamky nebo ptipominky. MiiZe jim byt matka
ditéte. Rozhodovatel je jedinec, ktery vykonava rozhodnuti o koupi hracky. V tomto
pripadé otec ditéte. Kupujici je Clovék, ktery nakup primo provede. UZivatel je oso-
ba, ktera bude koupenou véc vyuzivat. V tomto pripadé se jedna o dité, které uziva
koupenou hracku.

V pripadé, Ze dojde k situaci, kdy se napriklad Zena rozhodne k nakupu kos-
metického produktu, ktery koupi a nasledné i vyuziva, jedna se o splynuti roli (Za-
mazalova, 2009, s. 67).

Soucasti nakupu spodniho pradla je jeho zkousSeni. Jedna se o diilezitou cast
nakupu, kterd mize ovlivnit nasledné nakupni rozhodnuti. Zakaznik musi vyzkou-
Set, jestli mu pradlo sedi a zda odpovida jeho postavé. V této fazi spotrebitel ovéru-
je estetické vlastnosti pradla a jeho celkovy vzhled. Diky tomuto procesu zakaznici
mohou ziskat i nové znalosti ohledné pradla a jeho velikosti (Tsarenko a Strizha-
kova, 2015).

2.2.2  Typy nakupt

DalSim faktorem, ktery ovliviiuje ndkupni chovani spotrebitele, je typ nakupu.
Druh nakupu vypovida o tom, co nakupujeme a co od nakupu ocekavame. Vyseka-
lova (2011) uvadi Ctyti typy ndkupu. Jedna se o nakup extenzivni, impulsivni, limi-
tovany a zvyklostni.

Pri extenzivnim nakupu neni spotrebitel jesté rozhodnut o ndkupu. Snazi se
aktivné vyhledavat informace. Jeho pozornost smétruje krlznym informacnim
zdrojlim, je ovlivnén i reklamou. Tyto informace mu usnadiiuji ndkupni rozhodnu-
ti. Mize jit napriklad o nakup drazsich produkt, jako je auto (Bocek, 2009, s. 46).

Impulsivni ndkup je mensiho charakteru, ktery dopiredu neplanujeme a ne-
mame ho na nakupnim seznamu. Patfi sem napriklad nakup zmrzliny v 1été. UrcCeni
produktt, které spadaji do impulsivnich nakupfi, je diilezité pro obchodniky, aby
dokazali spravné naplanovat prezentaci zboZi, a to predevsim u pokladen (Zamaza-
lova, 20009, s. 94).

Pri limitovaném nakupu vychazime z obecnych zkuSenosti a znacku nebo pro-
dukt nezname (Jakubikova, 2013, s. 65). Zvyklostni nebo taky opakovany nakup,
ktery spotrebitel provadi, kdyZ vyrobek zna, vyzkousel ho a je s nim i spokojeny.
Jedna se o typické produkty, jako jsou potraviny a oblibené znacky spotrebitele.
Projevuje se zde navykové chovani (Vysekalova, 2011, s. 52). Zvyklostni nakup je
typicky pro spodni pradlo. Zakaznici kupuji opakované to pradlo, které jim vyho-
vuje a zvyKkli si na néj (Rosenblum, 2014).

Nakupy spodniho pradla jsou v soucasné dobé provadény ve velkém mnoZstvi
i pres internet. Pro nékteré zadkazniky je tento zplisob nakupi prijemnéjsi a jedno-
dussi. Hrozi ovSem, Ze si zakaznik vybere Spatnou velikost zbozi a musi ho nasled-
né vratit. V. dnesni dobé nejsou reklamace zboZi pres internet velky problém. In-
ternet lidé voli hlavné z dlivodu, Ze jim to Setii ¢as straveny v prodejné a proto, Ze
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na internetu je nékdy sortiment pradla daleko SirSi neZ v kamenném obchodé
(FRPT-Retail Snapshot, 2016).

2.2.3 Faktory ovliviiujici nAkupni chovani spoti-ebitelt

Na spotiebitelské chovani podle Kotlera (2007, s. 212), Vysekalové (2011, s. 52)
a Zamazalové (2009, s. 97) plisobi tyto faktory:

e Kulturni faktory

Kultura je prenaSena z generace na generaci. Hlavnim rysem kultury je tradi-
ce, ktera tvori soucast image vyrobku. Tradi¢ni vyrobky prezentuji danou kulturu
ajsou ji preferovany pred jinymi. Mezi prvky kultury patii zvyky, hodnoty, ja-
zyk, symboly, ritudly a body image. Body image urcuje, jakymi zplisoby jsou v dané
kulture vnimany rysy jako hmotnost, barva pleti, vlasii nebo o¢i (Zamazalo-
va, 2010, s. 124).

Kulturni faktory maji podle Kotlera (2007, s. 212) na spotiebitelské chovani
nejvétsi vliv. Kultura zahrnuje hodnoty, vnimani, preference a zplisoby chova-
ni, které se vyvijeji uz od détstvi. Kultura ovliviiuje prani a chovani zakaznikd. Déli
se do subkultur.

e Socialni faktory

Jedna se o zmény, ke kterym dochazi v postoji jednotlivce. Jeho myslenky, ci-
ny, pocity a chovani, které vyplyvaji z interakce s urcitou socialni skupinou nebo
jednotlivcem. Do této kategorie spada i on-line komunikace. Existuje velmi silny
vliv on-line interakce a socialniho okoli na vytvareni vztahii mezi spotiebiteli, co se
tyCe hodnoceni a jejich sdilenych zkusenosti (Beyari, 2016).

Dle Kotlera (2007) jsou do socidlnich faktorti zahrnuty predevsim referenc¢ni
skupiny, rodina, spolecenské role a postaveni v dané spolecnosti.

e Osobni faktory

Zakladni osobni faktory jsou vék spotrebitele, Zivotni styl, osobnost spotrebite-
le, ptijem, vzdélani, postoj k riziku nebo profesni skupina. Dale mize jit o osobni
pohnutky, predstavy a preference (Kotler, 2007, s. 212). Zamazalova (2009, s. 72)
dodavi, Ze s vékem dochazi ke zménam v postojich a hodnotach lidi. To se pak na-
sledné projevuje ve spotiebnim chovani. S rostoucim vékem lidé vice podléhaji
konzervatismu, diky kterému spotiebitelé neradi kupuji novinky na trhu, ale spisSe
se priklanéji k jimi osvédcenym produktiim. Tento pielom se zacina projevovat po
dosaZeni Ctyriceti let.
e Psychologické faktory

Podle Vysekalové (2011, s. 52) ovliviiuji nakupni chovani spotrebiteli i psycholo-
gické mechanismy. Jedna se predevsim o duSevni vlastnosti (pamét, vnimani, po-

zornost), dispozice, Zivotni zkuSenosti, védomosti, postoje a vliv socidlniho pro-
stredi.
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e Situacni faktory

Zamazalova (2009, s. 97) dodava, Ze na nakupni chovani spotiebitelli maji vliv si-
tuacni faktory. Jedna se o vlivy, které nepatii do predispozice spotrebitele. Do ka-
tegorie situacnich vlivl patii:

o fyzické podminky (pocasi, nakupni prostredi),

¢ socialni podminky (vyslechnuti jiné osoby, ktera nepatii do referen¢niho okoli
spotrebitele),

e Casové podminky (Cas na ndkup, spotrebitel spéchd nebo naopak ma dostatek
casu),

e typ nakupu,
e piedchazejici stavy spotiebitele (kondice, finance),
¢ necekané zmény (vyprodani vyrobku, fronta).

Podle Kardese (1999, s. 6) je nutné pro porozuméni chovani zakaznikd poznat re-
akce spotiebitelll. Jedna se o emoce (pocity), myslenky (kognitivni reakce) a beha-
vioralni reakce. Pocity a emoce zaZivame, kdyZ o néCem cteme, slySime, premysli-
me, néco uzivime nebo vyhazujeme. Do kognitivnich reakci se fadi nazory, posto-
je, pristupy zaméry tykajici se produktti nebo sluzeb. Behavioralni reakce zahrnuji
nakupni rozhodnuti a spotiebni praktiky.

Hlavnimi aspekty procesu zpracovani informaci zakaznikem jsou jeho potieby
a cile. Jedna se o vSechno, co ho miize motivovat k nakupu. Tyto motivy nebo di-
vody, kvili kterym spotrebitelé nakupuji, se daji pomérné snadno rozpoznat.
Osobnich motivi je cela rada. Jedna se napriklad o potrebu hrat roli nakupujici-
ho, potfeba rozptyleni, potieba vlastniho uspokojeni, potreba poznat nové tren-
dy, potieba fyzické aktivity nebo potieba smyslové stimulace. Co se tyce socidlnich
potieb, jedna se naptiklad o potiebu ziskavat zkuSenosti mimo domov, komuniko-
vat s podobnymi lidmi, projevovat sviij status nebo autoritu nebo se mize jednat
o potéseni plynouci z vyjednavani béhem nakupu (Foxall, 1998, s. 133).

Ze vsech uvedenych faktorl nejvice ovliviiuji zakaznika pti ndkupu spodniho
pradla faktory psychologické, osobni a socialni. Ackoli je spodni pradlo jako sou-
¢ast obleceni skryté, podili se na budovani lidské identity jak muz, tak i Zen
(Tsaousi, 2013, s. 1).

2.3 Nakupni atmosféra

Nakupni atmosféra ma velky vliv na spotrebitelské chovani. V soucasné dobé proto
dochazi krevoluci ve vyuzZivani technik smyslového marketingu. Vyrobci a ob-
chodnici se snazi ¢im dal vice plisobit na zadkazniky prostiednictvim jejich smysli.
Cilem je vytvorit takovou nakupni atmosféru, ktera bude zakazniky co nejvice pozi-
tivné ovlivitiovat a tim bude dochazet k nartstu objemu nakupt (Spence, 2014,
s. 472).
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Nakupni atmosféra by méla ptisobit na vSechny smysly zakaznika, ¢imz dojde
k vyvolani urcitych emoci, diky kterym se pak zvysuje pravdépodobnost, Ze zakaz-
nik skute¢né v dané prodejné nakoupi (Pelsmacker, 2003, s. 428).

Hlavni soucasni nakupniho prostredi je vzhled prodejny. Vykladni skiin nebo
fasada prodejny je prvnim mistem, kam se zakaznik podiva, musi ho upoutat.
V prodejné je zakaznik ovliviiovan merchandisingem zboZi. V pripadé jeho dobré-
ho pouZiti zdkaznik nakoupi a spokojené odchazi (Collins, 2002).

Cim vice prvké nakupniho prostfedi bude na navstévniky prodejny ptiso-
bit, tim vétsi zazitek zaziji. Jedna se napriklad o barvy, zvuky, textury, pachy nebo
vybaveni prodejny. Pri plisobeni vétstho mnozZstvi téchto prvki zdkaznici zlistanou
v prodejné déle a zvétsi se pravdépodobnost, Ze zde i nakoupi (Gester,2007).

Podle Sachdevy (2015) musi byt kazdy obchodnik krok ptred konkurenci. De-
sign prodejny miiZze obchod proménit v néco vyjimecného. Vyuzivani moderniho
zatizeni a designu l1aka vice zadkaznikd k navsStévé a miize vést k rlistu obratu. De-
sign prodejny a vykladni skiiné musi prildkat pozornost, vzbudit zajem a vytvorit
touhu zakaznika koupit urcity produkt. Z vyzkuma vyplyva, Ze vétSina nakupnich
rozhodnuti (cca 70 %) probiha ptimo v prodejné, proto je velmi dilezité primét
zakaznika, aby do prodejny viibec vstoupil.

Podle Pelsmackera (2003, s. 428) se nakupni atmosféra sklada ze ¢tyt dimen-
zi.

e Vizudlni dimenze

Jedna se o pouzité barvy v prodejné, zplisoby osvétleni prodejny, nebo zptisob na-
sviceni zboZi. Dale do vizudlni dimenze autor fadi riizné tvary, které lze v obchodé
spatfit.

e Sluchova dimenze
Dilezita je hlasitost pouzité hudby a jeji tonina, dale pak jeji Zanr.
e Cichova dimenze

Do této kategorie autor radi napriklad rtizné pachy, viiné nebo svézest dané pro-
dejny.

¢ Hmatova dimenze

Jedna se o vSe v prodejné, ¢eho se zakaznik miize dotknout a vyvolava to v ném
urcité emoce. Napriklad jemnost, hebkost, tvrdost nebo teplota, kterou zakaznik
v prodejné vnima.

Zakazniky prodejen se spodnim pradlem se ovliviiuji pii nakupnim rozhodnu-
ti predevSim hmotné prvky nakupniho prostredi, nakupni zkuSenosti a emocialni
zaZzitky (Tsarenko a Strizhakova, 2015).

Nakupni atmosféra je nehmotnym prvkem obchodu a pro zakaznikovo hodno-
ceni obchodni jednotky ma velky vyznam. Je to pravé nakupni atmosféra, ktera ma
hlavni vliv na zadkaznikovo rozhodnuti o tom, ktera prodejna se stane jeho nejobli-
benéjsi. Jedna se o soubor vlivi, které plisobi béhem celého ndkupniho procesu na
smysly zakaznika, ktery je vnima z ¢asti védomé a z Casti podvédomé. Nakupni at-
mosféru nelze hodnotit nebo zkoumat jako celek. Podstatou vytvareni nakupni
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atmosféry je pristup zaloZeny na sledovani jednotlivych prvki atmosféry. Nakupni
atmosféra je délena na vnéjsi a vnitini prvky (Mulacovd, 2013, s. 423).

2.3.1 Vnéjsi prostrredi

Zajem zakaznika navstivit prodejnu zacina jesté pred tim, nez vstoupi do prodejny.
Vnéjsi prostredi prodejny zahrnuje jeji architekturu, vstupni prostory, vykladni
skriné a parkovaci plochy. Obchody by mély mit atraktivni vstupni prostory, jedi-
necné vylohy a dobré osvétleni, které vzbudi u kolemjdoucich pozornost (Sachde-
va, 2015).

e Architektura prodejny a vstupni prostory

Architektura prodejny zahrnuje pouzity stavebni material, styl, barvy, textury
a dalsi. Vstupni prostory jsou rozdélenim mezi vnitfnim a vnéjsSim prostiedim pro-
dejny. Obchodnici maji vétsi Sanci prildkat zakazniky do obchodu, kdyZ ponechaji
dvere co nejvice oteviené. Lidé tak maji moZnost do obchodu nahlédnout a udélat
si predstavu o nabizeném sortimentu. Vstupni prostory musi plisobit jednoznac¢né
a prijemné. Zakaznik musi ihned rozpoznat nabizeny sortiment. V pripadé, Ze
vstup pusobi zmatené a jasné nedava najevo, co prodava, zakaznik do prodejny
nevstoupi (Sachdeva, 2015).

Mulacova (2013) dodava, ze vyhodou architektury prodejny je to, Ze plisobi
i na vétsi vzdalenost od prodejny. Cilem architektury je piilakat zdkazniky a umoz-
nit plisobeni dalSich stimuld prodejny. DileZité je, aby byla architektura prodejny
v souladu s okolni zastavbou a neméla by narusovat celkovy dojem dané lokality.

e Vykladni skiiné
din denné, coz predstavuje jejich velkou vyhodu. Mezi zakladni cile vykladnich
skiini prodejen patii identifikace dané prodejni jednotky, jeji nabidky a prilakani
zakaznikul ke vstupu do prodejny (Mulacova, 2013, s. 423).

Zamazalova (2009) dodava, Ze do feSeni vyloh patii identifikace prostoru, ba-
revného provedeni a tvar vykladni skiiné. Dilezité je spravné urceni zboZi pro
prezentaci ve vyloze a nasledna vlastni prezentace zboZi.

Vykladni skiiné by mély byt pro zdkaznika vyzvou ke vstupu do prodejny. Vy-
loha seznamuje spotiebitele s danou firmou. Maloobchodnici se snaZi prostiednic-
tvim visualniho merchandisingu vyloh zdkazniky pobavit, vyzvat k ndkupu a pro-
dat tak svilij produkt nebo sluzbu. V priméru ma zakaznik tii sekundy na to, aby
byl ovlivnén danou vykladni skiini (Tech Trader, 2010).

Vykladni skriné neslouZi jen pro prezentaci zboZi zakaznikovi, ale také se vyu-
zZivaji na podporu strategii dané firmy. Vytvoreni dobrého designu vyloh je pro ob-
chodniky velmi sloZity ukol. Je potifeba myslet doptredu, sledovat soucasné tren-
dy, umét pracovat s riiznymi kombinacemi barev a spravné vyuzivat osvétleni. To
vSe je dilezité pro to, aby vyloha zakaznika zaujala uz pri prvnim pohledu
(Opris, 2013).

Vylohy by nemély byt pro zdkaznika matouci a rusivé. PriliS mnoho produkti
ve vykladni skiini mtZe v ¢lovéku vyvolat pocit, Ze prodejce chce prodat vSechno.
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Plati, Ze méné je vice. DalsSim dtlezitym faktorem je pravidelné obménovani vylo-
hy. Stale stejné vykladni skiiné za¢nou ¢asem na zakazniky pusobit nudné. Vyklad-
ni skiiné obsahuji nékolik zakladnich prvkd, jejichz efektivnim kombinovanim se
dosahuje Zadouciho efektu. Jednd se o jednotu, barvy, riiznorodost, dominanci,
rytmus, vahy a pomér (Tech Trader, 2010).

Prazska a Jindra (2002) dodavaji, Ze je nutno pri tvorbé vykladnich skrini do-
drzovat tyto zasady:

e piibuzné zboZi je prezentovano spolecné,

e vétsi vyrobky jsou umistovany na strané vylohy,
¢ vykladni skrinn by neméla byt velmi hluboka,

e pohyb ve vykladni skiini vzbuzuje pozornost,

e prvky vylohy musi byt ¢isté a upravené,

e vhodné zvolené osvétleni,

¢ vykladni skiin nesmi byt preplnéna,

e nevhodné je do vylohy umistovat zboZi mensich rozméri.

2.3.2 Vnitini prostiredi

Vnitini prostiedi prodejny neboli interior design plisobi pfimo uvnitt prodejni
jednotky. Hlavnim cilem vnitinich prvkd ndkupniho prostredi je, aby zakaznik, kte-
ry vstoupil do prodejny zahdjil nakup, nakoupil co nejvice zbozi a aby sviij nakup
co nejdrive zopakoval (Mulacova, 2013, s. 425).

Design prodejny je tvoren barvami, osvétlenim, velikostmi a tvary uZitych ob-
jektl (Sachdeva, 2015). O tyto ¢asti vnitiniho prostiedi musi obchodnik pecovat.
V ramci zkoumani prvki ndkupniho prostredi je mozno vyuZit psychologické po-
znatky ohledné barev, tvarG i rozvrzeni nakupniho prostoru (Vysekalo-
va, 2011, 5. 67).

Marketingovd komunikace zahrnuje velké mnozstvi symbolt. Jedna se napii-
klad o slova, objekty, zvuky, barvy, jejimZ cilem je poskytnout urcity vyznam.
A pravé vyznam je ziskavan prostrednictvim symbold (De Farias, 2014). Nakupni
prostiedi v prodejnach se spodnim pradlem by mélo pulsobit intimné a lu-
xusné, coZ lze vytvorit vyuzitim mékkych textur a tvrdych lesklych povrchia (JHP,
2007). Mezi jednotlivé prvky vnitfniho prostredi patfi material, dispozicni reSe-
ni zarizeni prodejny, persondl, osvétleni, barvy, hudba a mikroklimatické podmin-
ky.

e Materidl

Jedna se o veskery material vyuzity v prodejné (podlahy, stény, stropy). Material
uZity v prodejné by mél odpovidat nabizenému sortimentu. Casto byva sladény do
barev vyskytujicich se v logu nebo znacce podniku (Hammond, 2012, s. 122).



26 Literarni reSerse

e Dispozitni Feseni
Dispozi¢ni FeSeni neboli space management resi prostorové usporadani obchodni
jednotky. Jeho cilem je predevSim umoZnit plynuly priichod zboZi v prodejné
a soucasné vytvorit dobré nakupni podminky pro zakazniky. Dispozicni reSeni mu-
si byt v souladu s provozem obchodu (sortiment), marketingem (atmosféra, mer-
chandising) a ekonomikou obchodu (efektivni vyuZiti prodejni plochy) (Mulaco-
va, 2013, s.400).

Mezi nejdtilezitéjsi faktory, které ovliviiuji urceni vhodného dispozi¢niho te-
Seni, patfi dispozi¢ni reSeni arealu, typologie prodejni jednotky, velikost prodejni-
ho prostoru, sortiment prodejny, forma prodeje daného obchodu, marketingova
strategie prodejny a firemni reSeni retézce (Cimler, Zadrazilova, 2007). Mezi dis-
pozi¢ni feSeni patii usporadani s volnym pohybem, pravidelné, okruhové, paterni
a standardni obsluzné feseni.

1. S volnym pohybem (free-flow layout)

V tomto typu usporadani jsou ulicky, police, regaly a zboZi umistény volné. Vyuziva
se predevSim u nepotravinaiského zboZi. Mezi vyhody patii, Ze prostiedi je pro
zakaznika prijemnéjsi a zajimavéjsi, lidé si mohou nabidku projit dle své vlastni
vile, nejsou nuceni spéchat a pravdépodobnost neplanovaného nakupu se zvysuje
(Ebster, 2011, s. 15).

Mulacova (2013) dodava, Ze zakaznici se mohou po prodejné pohybovat dle
vlastni viile. Vchod a vychod z prodejny je zde spolecny a obsahuje pokladnu. Za-
kaznik tedy navstivi pokladnu, jen kdyZ néco zakoupi. Zakaznik se tedy miize svo-
bodné pohybovat po prostoru prodejny. Nevyhoda spocivd v tom, Ze dochazi
k nedostatecnému vyuziti prodejni plochy neZ u usporadani pravidelného (Mula-
cova, 2013, s. 404).

2. Pravidelné usporadani (Grid layout)

Jedna se o nejbéznéjsi dispozi¢ni reSeni vyuzivané hlavné u potravinarského zbo-
71, kde jsou pulty a regdly se zbozZim umistény v dlouhych pravidelnych radach.
Tento typ usporadani vede zadkazniky urcitym smérem a zdkaznik je tak vystaven
velkému mnoZstvi zboZi. Plocha je zde maximalné vyuzita (Cimler, Zadrazilo-
va, 2007, s. 234).

Hlavnim rysem tohoto uspotadani je, Ze jsou zdkaznici vedeni jednim smérem
a vchod a vychod prodejny jsou oddéleny. Zakaznik je tak nucen projit celou pro-
dejni trasu a nemuze si vytvorit svoji zkratku. Diky tomuto feSeni lze jednoduse
zavést prezentaci zboZzi. Nevyhodou tohoto reseni je, Ze miliZe u zakaznika vzbuzo-
vat pocity omezeni nakupniho rozhodovani. Pravidelné usporadani je opakem
usporadani s volnym pohybem (Mulacova, 2013, s. 403).

3. Okruhové reseni (Loop layout)

V pripadé okruhového reSeni zaCina nakupni ulicka hned u vchodu do prodejny
a kon¢i u pokladen. Zakaznik je proveden celou prodejnou, cesta je dana. Nevyho-
dou je, Ze se zakaznici mohou citit jako v pasti (Ebster, 2011, s. 19).

4. Paterni reSeni (Spin layout)

Hlavni ulicka v prodejné je vedena od predni k zadni ¢asti prodejny. Z hlavni ulicky
jsou oddélovany dalsi, které vedou k riznym sortimentnim skupindm. Jedna se
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o kombinaci pravidelného usporadani, usporadani s volnym pohybem a okruhové-
ho reSeni (Dunne, 2013, s. 556).

Prodejna je rozdélena do samostatnych prodejnich ploch, které jsou vice nebo
i méné uzavreny. Kazdy prodejni usek se zaméruje na urcity sortimentni druh, ci-
lovou skupinu, design nebo formu prodeje (Mulacova, 2013, s. 405).

5. Standardni obsluzné reSeni
Jedna se o pultovy prodej, kde sted prodejny je vyhrazen pro zakazniky. Pulty jsou
v prodejné umistény podél stén. Zbozi je zde oddéleno od zakazniki. Znacna vyho-
da tohoto reSeni je vtom, Ze ma zdkaznik moZnost konzultovat svlij nakup
s personalem prodejny. Dalsi vyhodou je i skutec¢nost, Ze dochazi ke zna¢nému
omezeni moznosti kradeze zboZi. Mezi nevyhody patfi nedostate¢né vyuZiti pro-
dejnich ploch a zpomaleni ndkupu zakaznika oproti samoobsluznému prodeji. Ob-
sluzné fteSeni se pouziva ve specializovanych prodejnach a v prodejnach
s luxusnim zboZim (Mulacova, 2013, s. 404).

e Zarizeni prodejny

Vse, co slouzi pro prezentaci nebo provedeni ndkupu. Mezi bézné zarizeni patii
nakupni vozicky, koSe, pokladny a regaly (Hammond, 2012, s. 122). V prodejnach
hou byt zdrojem nepftijemnych zazitki zakaznikl pii zkouSeni. Kabinky casto
vzbuzuji negativni predstavy o postavach Zen (Rosenblum, 2014).

e Persondl

Personal v prodejné je velmi dulezity prvek, ktery ovliviiuje nakupni atmosféru.
Personal by mél zdkaznikovi pomahat, usmériiovat ho a zajiStovat prijemnou na-
kupni atmosféru. Dale by mél mit persondl odborné znalosti souvisejici se sorti-
mentem obchodu, mél by se chovat profesionalné a byt vZdy upraveny (Praz-
ska, 2002, s. 705).

Persondl je podstatnym prvkem i v obchodech se spodnim pradlem. Tento
personal musi byt dokonale vyskolen, aby byl schopen ihned a bez problémi urcit
spravnou velikost pradla pro zakazniky, musi v zakaznikovi vzbudit dobry do-
jem, aby byl viibec schopen si pradlo vyzkousSet, a nakonec neodchazel
s neprijemnymi zazitky (Rosenblum, 2014).

Zakaznici preferuji, kdyZ jsou obsluhovani pratelskymi a spokojenymi za-
méstnanci dané prodejny. Personal by mél byt neustale Skolen, aby ziskaval nové
znalosti, a tak dosahoval vyssi efektivity. Z vyzkumi plyne, Ze v pripadé nakupi
obleceni a spodniho pradla lidé preferuji personal, ktery jejich prace bavi (Ham-
mond, 2012, s. 55).

Co se tyce muzi, tak z vyzkumi plyne, Ze pri ndkupu radi vyjednavaji a maji
lepsi pocit, kdyZ odchazeji z prodejny s pocitem vitéze. Proto by mohl byt personal
vyskolen tak, aby poskytl zakaznikovi praveé tento pocit (Otnes a McGrath, 2001).

e QOsveétleni

Osvétleni je velmi diilezitym prvkem designu prodejny. Rozhoduje o tom, zda za-
kaznik vstoupi do obchodu. V pripadé, Ze diky osvétleni bude prodejna vypadat
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prili$ draze, zakaznici do ni nevstoupi. Osvétleni musi spliiovat o¢ekavani zakazni-
ka (Green, 2011, s. 71).

Osvétleni urcuji parametry, kterym je nutno vénovat pozornost. Mezi tyto pa-
rametry fadime intenzitu, barvu osvétleni, rovnomérnost, oslnéni a stinivost. Nej-
Castéji se vyuziva osvétleni prodejny jako celku, regalli, pultd, vybranych druhi
zbozi a vykladnich skiini. Pro zakaznika je nejvhodnéjsi takové osvétleni, kterého
si nevSimne, a které pusobi ptirozené (Mulacovg, 2013, s. 425).

Osvétleni stejné jako barvy mohou ovliviiovat naladu spotiebiteld, jejich emo-
ciondlni stav a pritahuji pozornost. Dilezita je i barva osvétleni, ktera mize ovliv-
novat chovani zdkaznikt (Spence, 2014).

Lepsi osvétleni vede k lepsi viditelnosti a pro zakaznika je jednodussi najit ur-
City produkt nebo vybirat mezi alternativami. Diilezita je i kvalita osvétleni, pes-
trost barev a trojrozmérné modelovani. To vSe miize zvySovat lakavost danych
produktti (Sachdeva, 2015).

Nékteré studie zdtraznuji i kombinovani hudby a osvétleni. Napiiklad Kklasic-
ka hudba, ktera je kombinovana s lehkym osvétlenim vede k prijemnéjSim pocitim
nez osveétleni ostré v kombinaci s popularni hudbou. Ochotu spottebiteld nakupo-
vat velmi ovliviiuji jejich pocity a vzru$eni. Cim jsou vy$si, tim ochota nakoupit ros-
te. Pokud osvétleni v prodejné dodava produktu urcity vyznam, zaujme zakaznika
vice nez produkt, ktery vypada obycejné (Pelsmacker, 2003, s. 429).

e Barvy

Barvy jsou chapany jako symboly a zptisob, jakym jsou vnimany je pro kazdého
jedince individudlni. Vnimani barev je pro kazdého ¢lovéka odrazem jeho osobnos-
ti. Kromé symbolického vyznamu, plisobi barvy i na naSe emoce a pocity. Radost je
spojena s teplymi, stimulujicimi barvami, které opticky pribliZuji objekty. Jedna se
napriklad o Cervenou, oranZovou a Zlutou. Tmavé barvy jako naptiklad Cerng, fia-
lova a tmavé odstiny modré jsou spojovany se strachem, smutkem a obavami. Na-
opak zlatd je barva luxusu, bila je znakem nevinnosti a cistoty (Vysekalo-
va, 2014, s.61).

Barvy pritahuji pozornost zakaznikd, zvyraziuji urcity vyrobek nebo obchod
samotny. Barvy mohou byt svétlé (prevaha bilého svétla), teplé, studené, neutral-
ni, zarivé. Tyto barvy maji jak psychologicky, tak fyziologicky ucinek (ptisobi na
naladu) na spotiebitele (Sachdeva, 2015).

Barvy vyvolavaji u jednotlivcl riizné reakce, jsou individualni. Obchodnici se
snazi vyuzivat barev, aby u svych zakaznikid vyvolali urcité reakce a priméli je
k nakupu. Bylo zjisténo, Ze Cervena barva vzbuzuje negaci a napéti. Naopak modra
barva je barvou klidu. Je chladng, ale plisobi pozitivné. Z vyzkumi dale vyplyva, Ze
vyuzivani teplych barev je vhodné vyuZit ve vylohach pro ziskani novych zakazni-
ki (De Farias, 2014).

Podle Sachdevy (2015) chladné barvy vylepsSuji ndkupni zaZitek a tim je
usnadnén nakupni rozhodovaci proces. Naopak teplé barvy snizuji zazitek pti na-
kupu, sniZuje se mnoZstvi ¢asu pro nakup, coz koliduje s ¢asem, ktery lidé potrebu-
ji pro ndkupni rozhodnuti. Nékteri jedinci maji tendenci nechat se pti nakupu vy-
rusit a nejsou pak schopni realisticky rozhodovat o potencialnim nakupu.
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Mira pouziti svétlych a tmavych odstini nebo teplych a chladnych barev
v prodejné muize mit vliv na velikost prodejny nebo samotného produktu. Volba
barev pri konstrukci prodejny by méla spliovat urcita kritéria. Barvy prodejny
a vnéjSich prostor musi upoutat zakaznikovu pozornost. Prostfednictvim barev
v prodejné miiZe dojit k ovlivnéni vizudlniho vnimani (velikost, hmotnost, plochy,
objem). Modré plochy jsou vnimany mensi neZ Zluté. Aby bylo dosaZeno stejného
vnimani, musi byt zménén rozsah skutecné plochy. Velikost plochy ovliviiuji tmavé
a svétlé barvy. Dle volby barevného odstinu a sytosti barev se mize predmét zdat
vice ¢i méné tézky. Napriklad krabice v tmavé syté barvé se muze jevit jako tézsi
nez krabice s barvou svétlou. Dale plati, Ze teplé barvy pribliZuji a studené barvy
maji smrstujici efekt. V pripadé, Ze chceme vizualné zvétsit prostor prodejny, vyu-
zivame spiSe teplych a svétlych barev. Dale mohou barvy u zakaznik vyvolat riiz-
né emoce. ProtoZe bylo dokazano, Ze lidé vice riskuji v Cerveném prostiedi, jsou
v hernach pouzivany syté a teplé barvy. Napiiklad rychla obcerstveni vyuzivaji
zivych a teplych barev, protoze ty aktivizuji zakazniky a zvySuji navstévnost. Pro-
dejny, kde je nutny urcity ¢as pro rozhodnuti ke koupi (pojisténi, pijcky atd.) se
vyuZivaji studené nebo pastelové barvy. Cervena barva se projevuje naopak zvyse-
nou uzkosti nez odstin zelené a modré (Bocek, 2009, s. 52).

Vysekalova (2014, s. 61) dodava, Ze modra je barvou klidu, solidnosti, zdrZen-
livosti, tradice a stalosti. Vyuzita je u firem, které se chtéji profilovat racionalné.
S modrou barvou je spojena i Ceskd marketingova spole¢nost, jejim% mottem je
predevsim tradice, kvalita a odpovédnost.

e Hudba

Hudba je prvkem, ktery dotvaii celkové nakupni prostiedi. Hudba je dilezita
z psychologického hlediska, protoze u zakaznikid vzbuzuje emoce. Hudebni znélky
v obchodé pomahaji spotiebiteli urcit, zda se citi prijemné, nebo naopak nepiijem-
né. Z vyzkuma vyplyva, Ze hudba, ktera se zakazniklim libi, u nich vzbuzuje pii-
jemné pocity z nakupu (Vysekalova, 2011, s. 68).

Prostiednictvim hudby by méli byt zakaznici pritahovani k uréitému sorti-
mentu zboZi. Dale by méla hudba zvyraznovat atmosféru a zaméreni prodejny. Vli-
vem hudby dochazi k tomu, Ze zdkaznik aktivizuje své myslenky, které k dané hu-
debni kulise maji urcity vztah. Vliv hudby na spotrebitelské chovani se v soucasné
dobé stava predmétem velkého mnoZstvi psychologickych a marketingovych pri-
zkumi. Vysledky téchto priizkumi potvrzuji, Ze hudebni kulisa dokdze zménit
chovani zakaznik( a v pripadé, Ze je hudba zvolena dle vkusu zakaznika, je pak
ochoten utratit vétsi mnozstvi penéz a realizovat vice impulsivnich nakupi. Je pro-
kazano, Ze v prodejnach bez hudebni kulisy travi zakaznici méné casu, maji Spat-
nou naladu a jsou vystaveni stresu (Bocek, 2009, s. 54).

Dilezité je jeji tempo, hlasitost, rytmus a emocni téon. Hudba je prvek prostre-
di, ktery je Casto studovan, protoze hudbu Ize regulovat a upravovat. Jeji vyuZiti je
nenarocné. V dnesSni dobé je hudba v maloobchodnich retézcich zna¢né vyuzivana.
Napriklad firmy Citibank a American Express vyvinul kompletni zvukové profily.
Velmi Uspésné jsou funkcni zvuky, které signalizuji ispéSné dokonceni néjakého
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ukolu (otevieni Skype). Jedna se o nejlepsi zplisob, jak vytvorit sluchovy poslech
znacky ve srovnani s ostatnimi zvuky (Spence, 2014).

Vhodné pouzitd hudba na pozadi muiZe pomoci maloobchodnikovi vytvorit
Zadouci atmosféru, kterd podporuje image obchodu a volbu zakaznika k nakupu.
Hudba ma primy dopad na zakaznika. Z vyzkumi plyne, Ze hudba miiZe zvysit pro-
dej, navysuje dobu ndkupu, miiZe snizovat vnimani doby c¢ekani pii nakupu a ma
vliv na miru konzumace jidla v restauracich (De Farias, 2014).

Podle Spence (2014) rychlé tempo hudby vede i k rychlejSimu jednani zakaz-
nikd. Rychle jedi, piji i nakupuji. Bocek (2009, s. 49) dodava, Ze rychld hudba
urychluje i pohyb zakaznik(i po prodejné a jeji typ mize ovlivnit vybér produktu.
Autor dale uvadi priklad pouziti hudby ve vinotéce, kdy zakaznici pti klasické hud-
bé kupovali drazsi vina a pfi francouzskych ténech radéji vybirali vina francouz-
ska.

Pritomnost jakékoli hudby mize zvysit ¢as ndkupu. Tichd huba je klidna
a zvySuje Cas straveny v obchodé, naopak hudba hlasita miize vést k rychlejSimu
opusténi prodejniho prostoru. Rychla hudba pak zrychluje pohyb uvniti obchodu.
Cas straveny v obchodé zvysuje i vyuZiti popularni hudby, naopak lidova hudba ¢as
v obchodé zkracuje (Sachdeva, 2015).

e Mikroklimatické podminky

Mezi mikroklimatické podminky v prodejné patri vlhkost, teplota a prasnost. Je
dtilezité, aby obchodnici udrzovali v prodejnach vhodné mikroklimatické podmin-
ky, aby se zakaznici citili prijemné. Napriklad zajistit vétrani nebo klimatizaci, aby
méli zakaznici dostatek Cerstvého vzduchu (Prazska, 2002, s. 700).

2.4 Point of sale/point of purchase

V misté prodeje je provedeno cca 75 % nakupnich rozhodnuti, impulsivnich naku-
pt je asi 60-75 %. Impulsivni neboli nepldnované ndkupy zahrnuji nakupy, které si
zakaznik nenapldanoval (nakupuje bez predem napsaného seznamu) (Pelsmac-
ker, 2003, s. 418).

Déale se predpokladd, Ze vyuziti nastroji marketingové komunikace v misté
prodeje miiZe zvySovat prodej az o desitky procent (Bocek, 2009, s. 16). Vysekalo-
va (2014, s. 61) dodava, Ze v misté prodeje je zakaznik ovliviiovan nékolika faktory
najednou a nerozhoduje se diky tomu racionalné. Béhem nakupu je zakaznik pod
vlivem svych emoci a smyslovych vjema. JelikoZ je vétSina nakupu realizovana
v misté prodeje, je evokovani smyslovych viemi a emoci zdkaznika velmi dilezité.
V misté prodeje nastdva moznost plisobit na smysly zakaznika, vyvolat v ném za-
dané emoce a nakupni atmosféru, ve které bude zakaznik spokojen.

Point of sale/purchase komunikace (POP) je komunikace v misté prodeje. Jed-
na se o velké mnozstvi nastroji, které jsou umistovany na mista, kde dochazi
k prodeji (maloobchodni jednotky, provozovny). Patii sem zejména poutace, speci-
alni stojany, plakaty, vylohy, cenovky, televizni obrazovky, sdéleni na rega-
lech, modely vyrobkl nebo riizné grafické prvky v prodejné. Hlavnim nastrojem
POP je samotny obal produktu (Karli¢ek, 2011, s. 110).
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Podle Kotlera (2007, s. 553) je dalSim nastrojem komunikace v misté prodeje
reklama na nakupnich kosiccich, v ulickach a regalech. Dale se sem fadi ochutnav-
ky, automaty nebo kupony. Mezi nové moZnosti komunikace v misté prodeje pari
napriklad vyuziti reklamy vysilané pfimo v prodejnach. Pro odhaleni, kam sméruje
zrak Kkupujictho v prodejné, se vyuzivad specidlnich bryli sinfraCervenym pa-
prskem, ktery je vysilan na sitnici zakaznika. Bylo zjiSténo, Ze nékteri kupujici zcela
ignoruji vyrobky, které jsou umistény v irovni oc¢i. Vhodné je umisténi produktt
v prostoru od pasu k hrudniku.

Vyuziti POP materidld na urcitych akcich firem vede k tomu, Ze je komuniko-
vana nejen znacka produktu, ale i jeho kvalita. Tyto prostredky informuji zakazni-
ky o filozofii podniku, sdéluji jeho postoje a pristup ksocidlnim problémim.
Spravné provedena POP propagace prispiva k posileni image znacky. Dalsi vyho-
dou POP materidli je jejich plsobeni na vSechny smysly zakaznika (smyslovy mar-
keting) (Bocek, 20009, s. 21).

Pomoci POP jsou zdkaznikiim sdélovany vSechny aspekty dané prodejny. POP
usnadnuje zakaznikovi identifikovat kvalitu, ceny a nabizeny sortiment. Soucasti je
i vzhled prodejny. Cim vice je atraktivni nebo originalni, tim vice u zdkaznikd poci-
tuje touhu do prodejny vstoupit a nakoupit (Pelsmacker, 2003, s. 418).

Podle Bocka (2009, s. 20) je pro POP reklamu dtlezité, aby byla sladéna. Za-
davatel reklamy a maloobchodnik se musi domluvit a shodnout, jak bude reklama
fungovat. VSechny reklamni prostiedky v misté prodeje zvyraziuji prodejni misto
s cilem zaujmout zdkaznika a motivovat ho k impulsivnimu nakupu. Musi vyvolat
ur¢ity impuls. V sou¢asné dobé v CR je POP komunikace nedostate¢na nebo $patné
realizovana. Jedna se napftiklad o:

e piilis mnoho POP prostredki (prekazeji),
e POP prostredky neinformuji,

e POP prostredky nejsou sladény s reklamni kampani.

241 Merchandising

V dnesni dobé se zdkaznici setkavaji s reklamou témér vSude, ale misto prodeje je
prostor, ve kterém k tak zna¢nému presyceni reklamou jesté nedochazi. Misto pro-
deje je dllezitym faktorem v ramci nakupniho rozhodovaciho procesu zakaznika.
Proto se jedna o hlavni nastroj marketingové komunikace a v soucasnosti je mu
prikladan velky vyznam (Bocek, 2009, s. 16).

Podle Prikrylové (2010, s. 89) je merchandising propracovanou technikou
marketingové komunikace v misté prodeje. Jedna se o umisténi zboZi v regalech
prodejny, aby dochazelo k optimalizaci prodejniho potencialu produkti. Merchan-
dising ma podnitit v zdkaznicich jejich vizualni, sluchové, ¢ichové vnimani a stimu-
lovat jeho nakupni rozhodovani. Opris (2013) dodava, Ze merchandising predsta-
vuje zplsob prezentace zboZzi v regalech maloobchodnich jednotek, ktery se zamé-
fuje na optimalizaci prodeje. Cilem merchandisingu je piisobit na vSechny smysly
zakaznika a stimulovat ho k nakupu. V této souvislosti se pouziva i pojem vizualni
merchanidisng. Jedna se o urceni rtiznych kombinaci produktii na riiznych mistech
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v regalech obchodtl za ucelem dosazeni co nejlepsi viditelnosti. Cilem vizualniho
merchandisingu je zakaznika zaujmout, zapojit a motivovat ho k nakupu.

Prodej zboZi je jednou z hlavnich funkci maloobchodu. U¢el merchandisingu je
poskytnout zakaznikovi spravné zbozi, ve spravny c¢as, na spravném misté a sou-
Casné splnit financni cile podniku (Mann, 2013, s. 30).

Je nutné, aby prodejci pochopili vSechny faktory a hodnotové systémy zakaz-
nika, které ho ovliviiuji pii ndkupu. Vhodnym nastrojem pro spravné uspokojeni
potieb zakaznika je zplisob prezentace zbozi (Vysekalova, 2011, s. 59). Do katego-
rie merchandisingu patti podle Prikrylové (2010, s. 89) zpiisoby osvétleni prodej-
ny, znaceni prodejnich ulicek, speciadlni znackové displeje, kreativni obaly vyrobki
a zvyrazinovani zboZi v regalech apod.

Zakladni zasady prezentace zboZzi podle Zamazalové (2009, s. 178) jsou prak-
ticka prezentace, estetika, prehlednost, dobra orientace, logika v seskupovani, ridit
se heslem ,méné je vice“ a systematické usporadani zboZi.

Pomoci merchandisingu dochazi k vytvoreni prostredi, ve kterém nedochazi
nejen k prodeji samotného zboZi. Jedna se o prostredi, které by mélo vzbudit
v zakaznicich potfebu nakupovani a zajistit, aby si nakupni proces uZili. Prostied-
nictvim merchandisingu dochazi k ovliviiovani spotiebitelského chovani, proto
musi byt vzdy proveden vhodnym zpiisobem, aby nedoslo k tomu, Ze zakaznik
prodejnu velmi rychle opusti se znackou, kterou vidél jako prvni (Vysekalo-
va, 2011, s. 59).

Zamazalova (2009, s. 179) déli prodejni plochy dle pozornosti spotiebitele na:

e atraktivni zony (Cela regalti, pokladny, mezi regaly v misté oci),
¢ slaba mista (neutralni zony, opomijené oblasti, nepritahuji pozornost),

e hluché zény (konce regalli, zboZi v horni nebo spodni ¢asti regalu, kouty ob-
chodu, mista za vstupem do prodejny).

Dilezitym prvkem merchandisingu je sekundarni umisténi produktfi. V ramci
sekundarniho uspotradani jsou produkty umistény v rtiznych akénich stojanech
(plastové, kartéonové). Produkty jsou tak umistény i v jinych prostorach prodejny
a dochazi tedy k vyssi viditelnosti. Ak¢ni stojany odlisuji klasicky zptlisob prezenta-
ce vyrobkil a vedou zakazniky k impulsivnim nakuptm. Z vyzkumi plyne, Ze diky
sekundarnimu umisténi lze dosahnout riist prodeje az o Sedesat procent (Prikrylo-
va, 2010, s. 90).

Pro planovani usporadani zbozi v prodejné jsou vyuzivany planogramy. Pla-
nogram je schematické znazornéni vsech regali nebo jiného vybaveni prodejny
s vyrobky daného vyrobce. Planogram pomaha optimalné vyuZivat dostupné misto
v regdlech maloobchodni jednotky a usnadiuje praci prodejnimu personalu (Ebs-
ter, 2011, s. 91).

Dal$im dtlezitym prvkem merchandisingu je vzdalenost zboZi od zakaznika.
V pripadé, Ze je zbozi od zakaznika vzdaleno do Sesti metrii, jedna se o periferni
vidéni a spotrebitel dokdZe rozpoznat rtizné skupiny zboZi. Ve trech metrech od
zboZi zakaznik uz rozpoznava jednotlivé vyrobky a je zahajen proces vybéru. Za-
kaznik se pribliZi a ve vzdalenosti jednoho metru uz vidi jednotlivé znacky, rozpo-
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znava je a dotyka se jich. Zde uz si spotrebitel vybira konkrétni typ vyrobku (Vyse-
kalovg, 2011, s. 61).

Vizualni merchandising je uméni a véda o prezentaci produktd, provedena vi-
zualné pritazlivym zplisobem. Jednd se o komunikaci obchodnika se zakazniky
prostiednictvim prezentace produktu a jeho image. Vizualni merchandising je Cas-
to spojovan s odévnim primyslem, kde se nejcastéji vyuzivaji elegantni figuriny.
Zatimco pekdrna miiZe své produkty (dorty) prezentovat napiiklad na krasnych
sttibrnych podnosech a zelenina v supermarketech miize byt uspoiadana podle
barev (Ebster, 2011, s. 78).

S vizudlnim marketingem souvisi smyslovy marketing, ktery se snaZi primét
zakaznika k ndkupu prostirednictvim plsobeni na vSechny jeho smysly. Smyslovy
marketing je realizovan aktivitami, které jsou zamérené na vyrobek, komunikaci
a distribuci. DalSim dtlezitym cilem smyslového marketingu je posileni vztahu za-
kaznika ke znacce (Bocek, 2009, s. 49).

2.4.2 Smyslovy marketing

V ramci vizualniho merchandisingu je duleZité, aby prezentace zboZi plisobila na
vSechny smysly zdkaznika (Dalby, 2012, s. 246). Vysekalova (2014, s. 54) uvadi, ze
se jedna o smyslovy marketing, ktery vychazi z tvrzeni, Ze az 80 % nakupt je im-
pulzivnich. V této souvislosti je dlilezité vyuzit vSech smysli zakaznika, vyvolat
u zakaznika pozitivni zazitky z nakupu a tim vytvaret emocni vazbu zakaznika na
danou prodejni jednotku, produkt nebo znacku. Diilezitym krokem je ovladnuti
vSech smysla zakaznika, a to jeho zrak, sluch, hmat, ¢ich a chut. Odpovéd’ na otaz-
ku, na jaké smysly zdkaznika se ma marketing zamérit je ddna konceptem multi-
senzorického marketingu neboli 5SM. Mezi zakladni smysly patfi:

e Zrak

Zrak je jeden ze smysll Clovéka, ktery je vyuzivan v nejvétsi mire, a proto je také
nejvice stimulovan. Stimulaci zraku je nejlépe podporena vyuZzitim modernich
technologii a velkoploSnych LCD obrazovek pfimo v prodejné (Bocek, 2009, s. 50).

Vizualni zobrazovaci prvky by mély byt poutavé, chytlavé a mély by ptisobit,
tak Ze zadkaznika zveme do prodejny. Vyuzivani velkych nebo nadmérnych rekvizit
muze byt zavadéjici. Je nutné se drzet pribéhu, ktery ma byt sdélen (Dalby, 2012).

Na zrak je ptisobeno prostiednictvim riznych barev a tvard. Dale dochazi
k vytvareni riznych vizudlnich bariér, které nuti zakazniky v prodejné zastavit
(Vysekalovg, 2014, s. 61).

e Zvuk

Hudba, ktera zni v obchodé, muize zakaznika stimulovat. Stimulace roste s ristem
tempa hudby (Spence, 2014, s. 473). Vysekalova (2014, s. 64) dodava, Ze pti volbé
rychlého tempa hudby musi dat obchodnik pozor na to, aby mu zakaznici
z prodejny neutekli.

Z vyzkumi vyplyva, Ze ¢im rychlejsi hudba hraje, tim rychleji zakaznici jedsi,
piji nebo nakupuji (Spence, 2014, s. 473). Sluch je smyslem, na ktery ptlisobi emoce.
Pomald hudba vytvari klidnou, uvolnénou nakupni atmosféru. Dilezité je, aby
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hudba zakaznika zaujala a upoutala jeho pozornost. Hudba musi byt dynamic-
ka, zpracovana origindlnim zplisobem a snadno zapamatovatelna (Vysekalova,
2014, s. 64).
e Viiné a pachy

Cich se fadi mezi dal$i smysly, které se daji v misté prodeje vyuzit. Pro zvoleni vii-
né do prodejni jednotky je dobré vychazet z podstaty viiné. Tedy z toho, co dana
viiné evokuje v mysli zdkazniku. Je dobré volit viing, které zasdhnou vétsi skupinu
zakaznikl (Cisté vyprané pradlo, viiné Cerstvého peciva, atd.). Dlilezitym parame-
trem viiné je jeji intenzita. Pri spravné volbé viiné a jeji intenzity mlze prodejce
dostahnout u svych zakazniki pozitivnich emoci a zlepsit jejich prozitek pti naku-
povani (Vysekalova, 2014, s. 64). Na nasledujicim obrazku je zobrazen cichovy
proces.
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Obr.2  Cichovy proces
Zdroj: Vysekalova, 2014, s. 64

Vyuziti raznych vini v prodejné je velmi efektivnim nastrojem pro ziskani za-
kaznikl. Obchodnici by se méli snazit nasmérovat co nejvice viini, které reprezen-
tuji jejich podnik, ven do ulice (pekarny, restaurace). Viiné jsou vyuzivany dokonce
i v obuvnickém priimyslu, kdy obuvnici rozprasuji viini kiize po prodejné, aby vy-
tvorili ovzdusi specifické pro dané nakupni prostredi (Bocek, 2009, s. 54).

Obchodnik by mél zajistit Cistotu a svéZest prodejni plochy, zabranit, aby na ni
nepronikaly Zadné neZadouci pachy (Dalby, 2012, s. 246). Bocek (2008, s. 54) do-
dava, Ze neprijemné pachy mohou vyvolat u zakaznikl riizné reakce v ndkupnim
chovani, které mohou vést i k rychlému opusténi prodejny. Viiné mohou ovlivnit
i ¢as, ktery zakaznik v prodejné stravi, proto by rizeni této oblasti marketingu mélo
byt soucasti marketingové strategie podniku.
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e Chut

Vyuzivani chuti v marketingu je dtleZité pro zvyseni kvality produktu, kterou za-
kaznici vnimaji. Chutovy marketing je vyuZivan predevSim u potravin (Bo-
cek, 2009, s. 55).

Chut' je povazovana za nejvyznamnéjsi a nejvice ovlivnitelny lidsky smysl.
Prostrednictvim uceni lze chutové zazitky zlepSit (Kuesten, 2011, s. 613). Ochut-
navky jsou klicovym prvkem nabidky potravin. Zakaznici tak mohou dany produkt
vyzkousSet piimo v prodejné (Spence, 2014, s. 479).

Ochutnavky jsou nejjednodu$Sim a nejvyuzivanéjSim nastrojem chutového
marketingu. Francouzska firma Carrefour vyuZziva ve svych prodejnadch dokonce
vybavenou pojizdnou kuchyn, kde ptipravuje pokrmy primo v prodejnim misté
(Bocek, 2009, s. 55).

Vysekalova (2014, s. 65) dodava, Ze ochutnavky jsou v soucasné dobé stale
velmi oblibené a z dlouhodobych vyzkumi plyne, Ze ochutnavky jsou ceskou ve-
Fejnosti nejméné odmitanou reklamou v misté prodeje.

e Hmat (dotyk)

Kontakt zakaznika se zbozim piimo v prodejné je velmi duilezity. Zakaznik se tak
sbliZuje s urcitou prodejnou nebo samotnym vyrobkem. Pro tento typ marketingu
je dalezité pouzit spravny typ materialu, ktery by mél vyvolat v zdkaznikovi touhu
produkt uchopit, koupit a vyuzivat (Bocek, 2009, s. 57).

Hmatu jako smyslu mize byt vyuzivano nejen na predvadécich akcich v misté
prodeje, ale je ovliviiovan i volbou spravné podlahové krytiny a jinych materiala
v prodejni jednotce. Prostiednictvim hmatu zjiStuje zakaznik zakladni vlastnosti
zbozi. Zda je hladky, hruby, horky, studeny, tvrdy nebo mékky. MoZnost osahat si
néjaky produkt vzbuzuje v zdkaznikovi emoce (Vysekalova, 2014, s. 64).

Zbozi by mélo byt pro zakazniky dobie pristupné, nemélo by byt prilis nizko
nebo vysoko. Dobré je umistovat mékké, prijemné produkty (plySovi medvédi, de-
ky) ve vySce pasu. Tyto produkty vlidech vyvolavaji emoce, pfiméji zakazniky
k manipulaci, a to ¢asto vede i k samotnému nakupu (Dalby, 2014, s. 246).

V ramci pisobeni marketingu na emoce zakaznikl se v soucasné dobé vyuziva
pojem emocni marketing. Podle (Vysekalové, 2014, s. 54) se emoc¢ni marketing
zabyva zkoumadnim emoci a emocnich zazitkl zakaznik. Emoc¢ni marketing odha-
luje:

¢ jakym zplsobem se daji emoce identifikovat a rozpoznat,
e jak se da zvysit pozitivni snimani emocnich zazitki,

e jaklze zvysit emoc¢ni hodnotu u klientd,

e jak pomoci emoci zvitézit v konkurenc¢nim boji,

e jakym zptlisobem S$kolit prodejni personal pro rozpoznani spotiebitelskych
emoci.
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3 Metodika

V soucasné dobé neni pro Cesky trh verejna zadna studie nebo vyzkum, ktery by
zkoumal danou problematiku. Z dlivodu nedostatku sekundarnich dat je v praci
vyuzito predevsim dat primarnich.

Primarni data byla ziskdna prostfednictvim kvantitativniho a kvalitativniho
vyzkumu. Kvantitativni vyzkum byl proveden prostiednictvim dotaznikového Set-
feni a kvalitativni vyzkum skrze hloubkové rozhovory. Dalsi soucasti vyzkumu byl
mystery shopping v prodejnach se spodnim pradle v Brné a jinych menSich obcich.

Pro vyhodnoceni vyzkumu byly vyuzity predevsim nastroje MS Word, MS Ex-
cel a Statistica. Na zakladé zjisténych informaci z provedenych vyzkumi byly urce-
ny faktory nakupniho prostredi ovliviiujici zakaznikovo chovani pfi nakupovani
spodniho pradla a navrhnuta marketingova opattreni, kterdA mohou prodejndm
se spodnim pradlem pomoci vytvorit vhodné prostfedi a usnadni nakupujicim
i prodavajicim cely ndkupni proces.

3.1 Kvantitativni vyzkum

Jako hlavni metoda kvantitativniho vyzkumu byla zvolena metoda dotaznikového
Setreni. Dotaznik byl do elektronické podoby zpracovan prostfednictvim systému
Umbrela a Sifeni mezi respondenty bylo zajisténo skrze internet v obdobi tUnor
az brezen roku 2017. Bylo vytvoreno i nékolik tiSténych dotaznikl pro responden-
ty, ktefi nemaji pristup k internetu. Hlavnim kritériem pri sestavovani dotazniku
byla jeho srozumitelnost pro jednotlivé respondenty a logicky sled otazek.
Pocatecni otazky dotazniku uvadéji respondenta do dané problematiky. Zjis-
tuji, jaky ma respondent vztah k nakupovani tohoto sortimentu a kde ho nakupuje.
Nasledujici otazky se zaméruji na konkrétni vyzkumné otazky, a to na nakupni
prostiedi prodejen. Dotaznik obsahuje piredevsim uzaviené otazky s moznou jed-
nou odpovédi nebo uzaviené otazky s vice moznostmi odpovédi. U obou téchto
typl otazek je mozno uvést i vlastni odpovéd. Dale jsou do dotazniku zahrnuté
otazky maticové, které slouzi k zjisténi, jakym zplisobem je respondent pri naku-
povani ovliviiovan danymi faktory. Na zavér dotaznik obsahuje otazky identifikac-
ni. Dotaznik je uveden v priloze A Dotaznik. Pfed zverejnénim dotazniku probéhlo
jeho testovani na 3 respondentech. Na zakladé vysledku pretestu byl dotaznik
upraven a zvefejnén. Pro zpracovani dat z kvantitativniho vyzkumu byl vyuzit pro-
gram Statistica 12. V tabulce ¢. 1 je uvedena demograficka struktura respondentf.
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Tab. 1 Demograficka struktura respondentt

Absolutni | Relativni

Cetnost | Cetnost
Pohlavi Muz 54 16,6
Zena 272 83,4
Vék 15-24 let 86 26,4
25-34 let 70 21,5
35-54 let 107 32,8
55-64 let 58 17,8
65 a vice 5 1,5
Domacnost |Sam/sama 43 13,2
Sam/sama s détmi 15 4,6
S partnerem/partnerkou bez déti 52 16,0
S partnerem/partnerkou s détmi 97 29,8
S manZelem/manzelkou bez déti 27 8,3
S manzZelem/manzelkou s détmi 43 13,2
Jiné 49 15,0
Vzdélani |Zakladni 7 2,1
Stfedni bez maturity 17 5,2
Stredni s maturitou 147 45,0
Vysokoskolské 155 47,5
Prijem Nedostacujici 3 0,9
Nizky 14 4,3
Dostatecny 98 30,1
Vyhovujici 190 58,3
Vysoky 21 6,4

Zdroj: Dotaznikové Setfeni Uinor az brezen 2017, n = 326

Dotaznikového Setreni se ucastnilo celkem 326 respondentd, z ¢ehoz 10 dotazniki
bylo ziskano v ti$téné podobé. Nejvice respondenti bylo Zenského pohlavi. Uéast-
nilo se 272 zen (83,4 %) a 54 muzi (16,6 %). Nedostatek muzi byl zptisoben téma-
tem prace. Z kvalitativniho vyzkumu vyplynulo, Ze muZi dané téma prisuzuji spiSe
Zenam, pradlo skoro nenakupuji, a kdyZ uZ tomu tak je, jedna se o vyjimecnou situ-
aci.

Vékové zastoupeni respondentli se pohybovalo priblizné v rozmezi dvaceti
az triceti procent z dané vékové kategorie. Vyjimkou byl vék od 65 let, kde je za-
v tomhle véku nemaji takovy pristup kinternetu jako mladsi generace a nakup
spodniho pradla je prilis nezajima. Nejpocetné;jsi je vékova kategorie 35 azZ 54 let

vvvvv
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autorka prace distribuovala dotaznik na rtizna diskuzni féra a facebookové skupi-
ny, kde se vyskytuje praveé tato vékova kategorie.

Nejvice respondentli pochazi z domacnosti, kde Ziji s partnerkou nebo partne-
rem sdétmi (29,8 %) a bez déti (16,0 %). V dotazniku prevladali respondenti
s vysokoskolskym vzdélanim (47,5 %) a vzdélanim stredoskolskym s maturitou
(45,0 %). Nejvice respondentli odpovédélo, Ze jejich ptijem je vyhovujici (58,3 %).
Vyhovujici prijem predstavuje takovy piijem, ktery pokryva veskeré potreby do-
macnosti v pfiméreném rozsahu. Mezi nejcetnéjsi prijmy, patril i pfijem dostatecny
(30,1 %), ktery predstavuje prijem, pri kterém ma domacnost na zakladni potreby
jako je jidlo, bydleni nebo obleceni.

Identifikac¢ni otazky byly vyuZity pfi zpracovani kontingencnich tabulek, po-
moci kterych byly zjistovany zavislosti mezi jednotlivymi znaky s vyuzitim Pear-
sonova koeficientu. Prvnim krokem je stanoveni nulovych hypotéz Ho. Nulova hy-
potéza predpoklada, Ze mezi zkoumanymi jevy neni zZadna zavislost. Druha vy-
zkumna hypotéza se oznacuje jako alternativni. Alternativni hypotéza H1 predsta-
vuje naopak zavislost mezi danymi jevy. Pomoci programu Statistica probéhne tes-
tovani, jehoz vysledkem bude Pearsontiv koeficient, na jehoz zakladé bude zjisténo,
zda dojde k prijeti alternativni hypotézy. Pred provedenim testli bude stanovena
hladina vyznamnosti a jako hodnota 0,05. Jedna se o 5% pravdépodobnost, Ze
pravdiva hypotéza bude chybné zamitnuta. V pripadé, Ze je p-hodnota Pearsonova
koeficientu mensi neZ stanovena hladina vyznamnosti 0,05, dojde k zamitnuti Ho
a je prijata alternativni hypotéza Hi. Naopak, kdyz je p-hodnota Pearsonova koefi-
cientu vétsi nez stanovena hladina vyznamnosti 0,05, nedojde k zamitnuti nulové
hypotézy Ho.

Mira zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi byla ur¢ovana pomoci koefi-
cientu kontingence. Kontingen¢ni koeficient miize nabyvat hodnot od 0 do 1. Cim
vice se vyslednd hodnota bliZi k1, tim je intenzita zavislosti mezi znaky vétsi.
V pripadé, Ze se vysledna hodnota koeficientu blizi k 0, je mira zavislosti mensi.
Pred provedenim kvantitativniho vyzkumu byly zvoleny tyto nulové hypotézy:

e Ho(1): Pristup spotiebitel k ndkupiim spodniho pradla neni zavisly na véku.
e Ho(2): Preferovany typ chovani personalu spotrebiteli v prodejnach se spod-
nim pradlem nezavisi na vzdélani.
e Ho3): Preferovany typ hudebni kulisy spotrebiteli v prodejnach se spodnim
pradlem nezavisi na véku.
e Ho4): Preferovany typ viiné spotiebiteli v prodejné se spodnim pradlem neza-
visi na pohlavi.
Mezi dalsi statistické metody patrily napriklad vypocty relativnich a absolutnich
Cetnosti, aritmetické priiméry a smérodatné odchylky. Mezi dalsi popisné charak-
teristiky, které byly vyuzity, patii modus, median a rozptyl. Pfed zpracovanim do-
tazniku byly ze ziskanych dat odstranény neuplné odpovédi.
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3.2 Kvalitativni vyzkum

Pro provedeni kvalitativniho vyzkumy byla zvolena metoda hloubkovych rozhovo-
rd s potencionalnimi zakazniky. Cile téchto rozhovort byly stejné jako u dotazni-
kového Setreni, ale ticelem bylo vice do detaill zjistit, jaké faktory nakupniho pro-
stredi ovliviuji zdkazniky pri nakupovani spodniho pradla, a jaky na né tyto fakto-
ry maji vliv. Diky rozhovortim byl vytvoten vétsi prostor pro odpovédi responden-
ti. Uelem bylo, aby se respondent rozvykladal o svych zku$enostech, zaZit-
cich, preferencich, potiebach, pocitech a emocich pri ndkupu spodniho pradla. Jed-
nalo se jak o faktory pozitivni, tak negativni.

Hloubkové rozhovory probihaly podle predem pripravenych otazek, které by-
ly podrobeny pred zacatkem vyzkumu testovani na 3 respondentech. Na zakladé
vysledkli pretestu byly otazky upraveny. Otazky kladené pri rozhovorech jsou
uvedeny v priloze B Struktura hloubkového rozhovoru. Na zacatku kazdého hloub-
kového rozhovoru byli respondenti informovani o cilech, anonymité rozhovoru
a o jeho priblizné délce. Soucasné byli dotazani, zda je moZné rozhovor nahravat,
pro pozdéjsi lepsi zpracovani. Pokud respondenti nesouhlasili, byly jejich odpovédi
zaznamenany rucné do pocitace. Jednotlivym respondentiim byly poloZeny stejné
otazky a byly pokladany ve stejném poradi, aby se zachovala jednotnost celého
kvalitativniho vyzkumu. V piipadé, Ze respondenti nerozuméli otazce, byla znovu
nebo jinym zpiisobem vysvétlena, aby bylo ziskano co nejvice relevantnich odpo-
védi. Pri stru¢nych odpovédich byly poloZeny i dopliiujici otazky.

Vyzkumu se ucastnilo 31 respondentt riznych vékovych kategorii. Konkrétné
se jednalo o 10 miiZu a 21 Zen. Pfevaha Zen byla zvolena z diivodu, Ze vétsi objemy
ndkupu spodniho pradla délaji obvykle Zeny. Demograficka struktura respondentti
je uvedena v tabulce €. 2.
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Tab. 2 Demograficka struktura respondentii kvantitativniho vyzkumu
Absolutni | Relativni
Cetnost | Cetnost
Pohlavi Muz 10 32,3
Zena 21 76,7
Vék 15-24 let 8 25,8
25-34 let 8 25,8
35-54 let 10 32,3
55-64 let 5 16,0
65 a vice 0 0,0
Domacnost |Siam/sama 0 0,0
Sam/sama s détmi 0 0,0
S partnerem/partnerkou bez déti 7 22,6
S partnerem/partnerkou s détmi 0 0,0
S manZelem/manZelkou bez déti 8 25,8
S manzelem/manZzelkou s détmi 8 25,8
Jiné 8 25,8
Vzdélani |Zakladni 2 6,5
Stfedni bez maturity 0 0,0
Stredni s maturitou 12 38,7
Vysokoskolské 17 54,8
Piijem Nedostacujici 0 0,0
Nizky 1 3,2
Dostatecny 17 54,8
Vyhovujici 13 41,9
Vysoky 0 0,0

Zdroj: Kvalitativni vyzkum tnor az bfezen 2017; n=31

Délka jednoho rozhovoru byla priblizné 25 minut. Na pocatku rozhovoru byla po-
loZena otazka, zda si respondent vzpomene na sviij posledni ndkup pradla a aby se
ho pokusil popsat. Cilem této pocatecni otazky bylo, aby byl respondent 1épe uve-
den do dané problematiky a odpovédi byly obsahlejsi. Vystupy hloubkovych roz-
hovort slouzi jako doplnéni k vysledklim kvantitativniho Setfeni.

3.3 Mystery shopping

Mystery shopping byl zvolen jako doplnék pro kvalitativni a kvantitativni vyzkum
a byl proveden autorkou diplomové prace. Cilem mystery shoppingu bylo zjis-
tit, jaky je priibéh samotného nakupu v téchto prodejnach, celkovy vzhled prodejny
a vykladnich skrini, chovani personalu a objasnit, jak na zakazniky ptsobi jednotli-
vé prvky nakupniho prostredi. V ramci mystery shoppingu byly vybrany prodejny
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se spodnim pradlem nachazejici se jak v Brné, tak i v menSich méstech a obcich
jako je Sumperk a Zabteh. Dané prodejny byly zvoleny na zakladé toho, Ze v dané
lokalité autorka prace bydli. Vybrané prodejny se nachazeji v nakupnich obchod-
nich centrech, méstskych centrech a na jeho okrajich. Jedna se o celkem o deset
specializovanych obchodt se spodnim pradlem:

e Tezenis, Masarykova 483/17, Brno

e (Calzedonia, Ve Varikovce 462/1, Brno

e Intimissimi, U Dalnice 777, Brno

e Triumph, Zamecnicka 5, Brno

e Spodni pradlo Raduza, Nadrazni 681/2a, Brno
e Damské pradlo Alena, ZiZzkova 281/29, Zabteh
¢ Cindy Special, nam. Osvobozeni 344/13, Zabreh
e Spodni pradlo, Hlavni tiida 2, Sumperk

e Evona, Gen. Svobody 250/5, Sumperk

e Triola, Nam. Miru 26, Sumperk

Pred samotnym vyzkumem byl sestaven mystery stories, dle kterého fiktivni na-
kup probihal, aby byla zachovana jednotnost hodnoceni.

3.3.1 Mystery stories

Zakladem pro vyzkum na zakladé mystery shoppingu je scénar neboli mystery sto-
ries, podle kterého mystery shopper provadi vyzkum. V tomto vyzkumu byl vyuZit
jednoduchy scénar, ktery byl ve vSech prodejnach stejny, aby byla zachovana kon-
zistence ziskanych informaci. Predmétem fiktivniho nakupu byla koupé podprsen-
ky. Nakup podprsenky byl zvolen z diivodu, Ze se jedna o typ nakupu, ktery vyza-
duje vice pozornosti, jak od zakaznika, tak i od personalu prodejny, co se tyce vy-
béru spravné velikosti.

Prvnim krokem je prichod k prodejné. Mystery shopper si v§ima architektury
prodejny a jeji vykladni skiiné. Posuzuje, jakym zplisobem se vstupuje do prodej-
ny, a jak je tento vstup jednoduchy. Po vstupu do prodejny mystery shopper pozo-
ruje celkovy dojem prodejny, jeji velikost a ¢eka, zda se ho ujme personal, nebo ne.
Dale si vS§ima barev, osvétleni, ovzdusi prodejny a toho, zda v prodejné hraje hud-
ba. Pokud ano, zapamatuje si, o jaky typ hudby se jedna a jaké je jeji tempo. Myste-
ry shopper si v§ima zplisobu uspoiddani a prezentace zbozi v prodejné a posuzuje
jeho vhodnost pro danou prodejnu. V ramci mystery shoppingu posuzuje mystery
shopper i zdkazniky, sleduje jejich chovani a orientaci v prodejné. DileZitou sou-
prodejny. U personalu si mystery shopper v§ima predevsim toho, jak ho oslovuje,
jestli je potreba se ptat samostatné, nebo je obsluha pohotova a prijde sama, zda
obsluha vstricné a ochotné odpovida na jeho dotazy, radi mu pfti vybéru pradla
a zda disponuje s dostate¢nymi odbornymi znalostmi v tomto oboru. Pozornost je
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vénovana i tomu, zda je v prodejné dostateCny pocet obsluhujicich prodavacek,
které zajistuji chod prodejny. Dle scénare byl v prodejnach proveden mystery
shopping.

3.3.2 Pomocny dotaznik

Pro zjednodus$eni zaznamenani dilezitych prvkl atmosféry prodejny se spodnim
pradlem v rdmci mystery shoppingu byl vytvoren jednoduchy dotaznik, ktery je
uveden v priloze C Pomocny dotaznik pro mystery shopping. Tento dotaznik byl
vyplnovan ihned po nakupu nebo nenapadné béhem ndkupu do mobilniho telefo-
nu.

3.3.3 Hodnotici kritéria mystery shoppingu

Pro vyhodnoceni mystery shoppingu byly vytvoreny formulare s kritérii, ktera byla
ihned po provedeni ndkupu ohodnocena znamkami jedna az tfi. Kde znamka jedna
znaci maximalni spokojenost mystery shoppera a trojka jeho zklamani a nespoko-
jenost. Znamka dvé je primeérna. Vysledna znamka je primérem vsSech ohodnoce-
nych Kritérii. Hodnotici kritéria vychazeji z poznatki ziskanych na zakladé hloub-
kovych rozhovort a dotaznikového Setieni. Byla zvolena tato hodnotici kritéria:

¢ Vyloha prodejny, kde znamka 1 odpovida pékné, decentni a 1dkavé vyloze, kte-
ra umocnuje vstup do prodejny. Cislo 2 predstavuje primérnou vylohu, neza-
jimavou. Hodnota 3 znaci vylohu preplacanou a celkové podpriimérnou.

e Ochota personalu a odborné znalosti, kde znamka 1 znamena velmi prijemny,
ochotny personadl, ktery poskytuje spravné informace o parametrech zboZi,
mystery shopper je spokojen. Cislo 2 predstavuje personal, ktery se o zakazni-
ka moc nezajima a ma primeérné znalosti. Hodnota 3 znaci, Ze personal se za-
kaznikovi nevénuje, maximalné pozdravi.

e Schopnost personalu spravné poradit, kde zndmka 1 odpovida spravnym
a presnym radam, zakaznik se citi pohodIlné a ma z ndkupu dobry pocit. Pri-
mérny vykon je oznamkovan cislem 2, kdy personal ne zcela presné dokaze
poradit zakaznikovi, zakaznik si neni vyrobkem jisty. Pfi znamce 3 personal
vlibec neporadi, maximalné informuje zdkaznika o tom, kde se jaké zbozi na-
chazi.

e Nabizené sluzby, kde nejlepSi znamka odpovida sluzbam, které jsou poskytnu-
ty navic neZ vjinych obchodech. Mystery shopper uvede, o které se jedna.
Hodnota 3 predstavuje Spatné sluzby, pri kterym je zakaznik nespokojen,
uvede jaké. V ptipadé, Ze prodejny neposkytuji Zadné sluzby, neuvede mystery
shopper nic.

e Prehlednost zboZi. Hodnota ¢islo 1 oznacuje maximalni prehlednost sortimen-
tu, bez zbytecného a zdlouhavého vybirani potrebného pradla, vybér je co
nejpresnéjsi a rychly. 3 predstavuje naprosto nepiehledné, neusporadané
zboZi, kde zakaznik nema Sanci v klidu a rychle najit to, co chce.
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e Hudebni kulisa. Pokud hudba nehraje, nevypliiuje mystery shopper nic. Nej-
lepsi znamka je pro velmi prijemnou, tematickou hudbu, ktera spravné pod-
kresluje cely nakupni proces. Dvojka znamenj, Ze je hudba vnimateln3, ale né-
jak nevyrazna, za normalniho ndkupu by si ji zdkaznik ani nevsSiml. Trojka
predstavuje hudbu, ktera rusi ndkup nebo je pftilis hlasita.

e Osvétleni prodejny. Znamky urcuji vhodnost daného osvétleni.

e Kapacita prodejny. Znamky hodnoti, zda prodejna odpovida poctu zakazniki
v prodejné, jestli je jeji kapacita dostatecna.

e ZkuSebni kabinky. Zde posuzuje mystery shopper opét vhodnost jejich prove-
deni, v ptripadé, Ze jsou dobie provedené, nic v nich nechybi a je v nich dosta-
tek soukromi, voli jednicku.

Ohodnoceni dle jednotlivych kritérii bylo provedeno ihned po skonceni jednotli-
vych fiktivnich ndkupi. Celkovy dojem z prodejny je dan priimérem vsech dosaze-
nych znamek.
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4 Vlastni prace

Cilem prace je navrhnout marketingova opatieni tykajici se nakupniho prostiedi
prodejen se spodnim pradlem, ktera pomohou vytvorit vhodné prostiedi a usnadni
nakupujicim ndkupni rozhodovaci proces. Pro stanoveni téchto opatieni je nutné
urcit faktory nakupniho prostredi, které ovliviiuji zakazniky téchto prodejen a zjis-
tit, jak tyto faktory na zakaznika ptisobi. Dalsim dtlezitym krokem pro stanoveni
opatfeni je urcit zdkaznikovy emoce, pocity, problémy a prekazky, které ho dopro-
vazeji pri nakupu tohoto sortimentu vcetné zjisténi, jaky ma na zakaznika vliv per-
sonadl a sluzby danych prodejen.

4.1 Analyza faktori nakupniho prostiedi

Pro urceni faktort, které ovliviuji spotrebitele pii nakupu spodniho pradla, byl
vyuzit kvalitativni a kvantitativni vyzkum prostrednictvim hloubkovych rozhovori
a dotaznikového Setteni.

4.1.1 Nakupovani spodniho pradla

Dle dotaznikového Setfeni je nakup spodniho pradla pro asi 44 % respondenti
normalni zaleZitosti, kterou neresi. Je to pro né nakup jako kazdy jiny. Ale asi 30 %
respondentd povazuje tyto ndkupy za nepiijemné. Nejvice respondentii nakupuje
pradlo sama (asi 70 %). Z hloubkovych rozhovort vyplyva, Ze je tato situace zpt-
sobena tim, Ze nakupovani spodniho pradla je pro zadkazniky velmi intimni zaleZi-
tosti a radéji ho nakupuji sami. V kvalitativnim vyzkumu prevlada spiSe negativni
nazor na nakupovani pradla, ale Casto je tento nakup pro respondenty i radostnou
zaleZitosti. Jedna respondentka (Zena, 24 let) uvedla: ,Nakupovdni spodniho prddla
je pro mé velmi neprijemné, nendvidim to a velmi se pri tom stydim.” Jina respon-
dentka (Zena, 20 let) uvedla: ,Pri nakupovani spodniho prddla jsem v depresi, ne-
mdm to rdda. Nikde na mé nic nemaji a prodavacky jsou casto neprijemné.” Dalsi
respondenta (Zena, 35 let) ale naopak uvedla: ,Nakupovdni spodniho prddla mé
bavi, rdda sleduji trendy a casto se chodim podivat, kde je, co nového.” U muZzl pie-
vladal nazor, Ze se jedna o nakupy zcela normalni nebo Ze pradlo viibec nenakupuji
a obstarava jim ho Zena. Vyjimkou byl respondent (muz, 28 let), ktery uvedl: , Na-
kupovdni spodniho prddla mdm velmi rdd, ale kdyZ nakupuji pro pritelkyni nebo s ni.
Ndkup prddla pro mé je neutrdini a nudnou zdleZitosti.”

Co se tyCe vybéru prodejny, z dotaznikového Setreni vyplynulo, Ze nejcastéji
chodi respondenti nakupovat do specializovanych prodejen se spodnim pradlem
améné cCastéji chodi do nespecializovanych prodejen s obleCenim. Ve vétSiné se
vysledky shoduji s vysledky rozhovori. Soucasné je z rozhovort patrné, Ze hodné
zen (10 respondentek) nenavstévuje mensi specializované prodejny, protoZe na né
plisobi prili§ drahym dojmem. Jedna zrespondentek uvedla: ,Moc nechodim do
obchodti, kde proddvaji Cisté jen spodni prddlo, ptisobi na mé moc draze.”



Vlastni prace 45

Pri hloubkovych rozhovorech (n = 31) byli respondenti poZadani, aby uvedli
faktory, které je nejvic ovlivituji pii nakupovani spodniho pradla. Pro analyzu roz-
hovorti byla vyuZita obsahova analyza slov na zakladé jejich Cetnosti (n = 217).

Tab. 3 Obsahova analyza faktord nakupniho prostiedi
. Absolutni Rvelatlvnl
Popsana slova tetnost Cetnost
(%)
Personal 27 12,44
Vyhled do prodejny 22 10,14
Pocet zakazniki v prodejné 22 10,14
Prezentace zboZi 21 9,68
Hudebni kulisa 18 8,29
Vykladni skriné 16 7,37
Sluzby nabizené v prodejné 16 7,37
Prostor v prodejné 12 5,53
ZkuSebni kabinky 11 5,07
Teplota v prodejné 10 4,61
Slevy 10 4,61
Viiné 8 3,69
Celkovy vzhled prodejny 7 3,23
Barvy 7 3,23
Cistota 5 2,30
Poloha prodejny 3 1,38
MoZnost parkovani 2 0,92
Celkem 217 100,00

Zdroj: Hloubkové rozhovory, Unor azZ biezen 2017; n = 31

Jak je patrné z tabulky ¢. 3, ovliviiuje respondenty pii nakupu pradla predevSim
persondl (12,44 %), dale vyhled do prodejny (10,14 %) a pocet zakazniki
v prodejné (10,14 %). Vyhled do prodejny vyuzivaji respondenti predevSim
k tomu, aby zjistili, kolik zadkaznikii se v prodejné pravé nachazi. Mezi dalsi fakto-
ry, které ovliviiuji respondenty pti ndkupu, patfi zplsob uspotrddani zbozi
v prodejné, hudebni kulisa a vykladni skiiné. Mezi méné zastoupené faktory patii
sluzby dostupné v prodejnach (7,37 %) a prostor v prodejné (5,53 %). VétSina re-
spondentli ma radéji prodejny s dostatkem prostoru kolem sebe. DalSimi méné
vyslovenymi faktory jsou zkuSebni kabinky (5,07 %), teplota v prodejné (4,61 %),
slevy (4,61 %), viiné (3,69 %), celkovy vzhled prodejny (3,23 %), barvy (3,23 %),
Cistota (2,3 %), poloha prodejny (1,38 %) a moZnost parkovani (0,92 %).
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4.1.2

Pro zjisténi, jak respondenty ovliviiuji vstupni prostory prodejen se spodnim pra-
dlem, byly obsahem dotazniku otazky zamérené na vzhled vstupnich prostor, do-
stupnost prodejny a moznost parkovani. Respondenti hodnotili dané faktory dle
stupnice od 1 (nejmensi vliv) do 5 (nejvétsi vliv). Dalsi otazky byly vénovany vylo-
ham a jejich provedeni. Tabulka ¢. 4 obsahuje popisné charakteristiky faktori
vnéjsiho nakupniho prostredi a jejich vliv na respondenty.

Vstupni prostory a vykladni skiiné

Tab. 4 Popisné charakteristiky
Popisné charakteristiky
Smér.
Faktor Primér |Modus| Median | Rozptyl odch.
Dostupnost prodejny 3,78 5 4 1,34 1,16
Upravené vstupni prostory 3,38 4 4 1,28 1,13
MoZnost parkovani 2,57 1 2 2,27 1,50

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor aZ bfezen 2017; n = 326

NedtleZita je pro respondenty moznost parkovani, nejcetnéji oznacovana hodnota
byla 1, takZe parkovani nema na respondenty vliv. Nejvice ovliviiuji zadkazniky
upravené a lakavé vypadajici vstupni prostory a dostupnost prodejny. Z hloubko-
vych rozhovori vyplynulo, Ze respondenti maji radi obchody, které jsou soucasti
nakupnich center.

Obrazek €. 3 zobrazuje, jaky vliv maji vykladni skiiné na zakazniky prodejen
se spodnim pradlem.

= Spi3e ano, ale nemaji rozhodujici vliv na vstup do prodejny.
m Spise ne, prili$ je nevnimam.
m Urcité ano, na zédkladé vylohy se rozhoduji, zda do prodejny vstoupim.

Urcité ne, vylohy nesleduji a neovliviiuji mé.

Obr.3  Vliv vykladnich sk¥in{
Zdroj: Dotaznikové Setfeni tinor aZ biezen 2017; n = 326
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V dotaznikovém Setienim pribliZzné 56 % respondentt uvedlo, Ze na né vylohy ne-
maji rozhodujici vliv. Pouze 28 % respondenti se na zakladé vykladni skiiné roz-
hoduji, zda vstoupi do prodejny. 14 % respondenti vylohy prili§ nevnima a asi 2 %
respondenti vylohy nesleduje a neovliviiuji je.

Dalsi otazka zjistovala, jaké typy vykladnich skiini by respondenti preferovali.
Vysledky jsou uvedeny v tabulce €. 5.

Tab. 5 Preference vykladnich skrini

. Absolutni Rvelatlvni
Moznost ¢etnost cetnost
(%)

Pradlo vystavené na figurinach 177 25,36
Tematické vylohy 139 19,91
Vyloha umoznuje vyhled do prodejny 110 15,76
Vtipné provedené vylohy 97 13,90
Vétsi mnozstvi produkti ve vyloze 73 10,46
Mensi mnozstvi produkti ve vyloze 61 8,74
Pradlo je vystaveno volné-zavéSené 34 4,87
Jiné 7 1,00

Zdroj: Dotaznikové Settfeni Uinor aZ biezen 2017; n = 698

Nejvice jsou respondenti spokojeni s pradlem, které je ve vykladni skrini vystave-
no na figurinach. Z hloubkovych rozhovori nasledné vyplynulo, Ze je tomu tak,
protoZe si zbozi mohou lépe prohlédnout a vidi, jak celkové vypada a je to pro né
na oko prijemnéjsi, nez kdyz je zbozi zavéSené volné. Dale maji respondenti radi,
kdyz jsou vylohy tematické, vtipné provedené a umoZziiuji vyhled do prodejny. Re-
spondenti preferuji spiSe vice produktti ve vyloze nez méné. Tento vysledek se ne-
shoduje s hloubkovymi rozhovory. Respondenti kvalitativniho vyzkumu upied-
nostiiuji vykladni skiiné nepreplnéné. Ve vlastni odpovédi respondenti preferovali
vylohy, které ladi, nejsou preplacané a kladli poZadavek na castéjSi obmény zbozi
ve vylohach.

Na zakladé hloubkovych rozhovort (n = 31) bylo zjiStovano, jak vykladni
skriné respondenty ovliviiuji. Diky rozhovoru mohli respondenti i uvést, jaké vylo-
hy se jim libi. Vysledky obsahové analyzy cetnosti slov jsou uvedeny v tabulce €. 6.
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Tab. 6 Obsahova analyza faktoru vykladni skiiné
Relativni Hlavni
Popsana slova | Pocetslov | cetnost témacetnost
(%) (%)
Néco zaujme 10 28,57
ProhliZeni 6 17,14
. Jen koukam 5 14,29
Zpusob Néco pro
. v, P
O‘f}{ll" r:ierfl | pitelkyni/ptitele 4 11,43 38,47
Zl};Fir?é;Iiml Je mi to jedno 4 11,43
Slevy 3 8,57
Z nudy 3 8,57
Celkem 35 100,00
Figuriny 10 17,86
Sladéné barvy 9 16,07
Exklusivni zboZi 8 14,29
Jednotny styl 5 8,93
Preference Viditelné pradlo 5 8,93
vykladnich Nepreplacané 5 8,93 61,53
skini Piehledné 5 8,93
Cedule slevy 5 8,93
Obmény 2 3,57
Vyrazné 2 3,57
Celkem 56 100,00

Zdroj: Hloubkové rozhovory tnor az biezen 2017; n = 31

Z obsahové analyzy tykajici se zptisobu ovlivnéni vykladni skiini vyplyva, Ze nejvi-
ce si respondenti vSimnou vykladni skiiné, kdyZ je tam néco zaujme (29 % slov).
Dale si respondenti vylohy spiSe prohliZeji a koukaji po nich a zaujmou je, kdyZ tam
vidi napisy se slevami nebo néco, co by mohli poridit pritelkyni nebo priteli. Nej-
meéné zaznélo slov, jako je ,nuda“ nebo ,je mi to jedno“. Tyto vyrazy pouzily pouze
muzi. Sledovani vyloh je nebavi a neresi to.

Co se tyka preferenci ohledné vykladnich skfini, tak nejvétsi Cetnost se obje-
vuje u slov figuriny, sladéné barvy a exklusivni zbozi. Mensi pocet slov se objevoval
u poZzadavku na viditelnost pradla, cedule se slevami, nepreplacané vylohy a pre-
hlednost. Minimalné respondenti uvadeéli poZzadavek na obmény vyloh a jejich vy-
raznost.

Z obsahové analyzy je patrné, Ze respondenti se pii rozhovoru vénovali spiSe
tomu, jaké vykladni skriné je zaujmou (61,53 % celkovych slov), nez tomu, jak je
vylohy ovliviiuji (38,4 %). NejdtleZitéjsi je pro respondenty to, aby pradlo bylo
umisténo na figurinach, vyloha méla sladéné barvy a jednotny styl.



Vlastni prace 49

Vstupni prostory prodejen se spodni pradlem souvisi i s vyhledem pro pro-
dejny. Zakaznici casto do prodejny nahliZeji napriklad, aby zjistili, jaky sortiment
prodejna nabizi. Nékdy se i na zadkladé vyhledu do prodejny navstévnik rozhodne,
zda do prodejny viibec vstoupi. VétSina respondenti kvalitativniho vyzkumu uved-
la, Ze je vyhled do prodejny urcité ovliviiuje (58 %).

Jakym zptisobem ovliviiuje respondenty vyhled do prodejny, bylo zjistovano
prostrednictvim hloubkovych rozhovori. Vysledky obsahové analyzy ¢etnosti slov,
ktera respondenti uvadéli je uvedena v nasledujici tabulce ¢. 7.

Tab. 7 Obsahova analyza cetnosti slov
Relativni
Popsana slova Pocet slov Cetnost
(%)

Pocet lidi v prodejné 18 32,73

Sortiment 10 18,18

Mira luxusu 8 14,55

ZPFSOE) ) Prostor v prodejné 6 10,91
ovlivnéni :

vihledem do Vzhled prodejny 4 7,27

prodejny Je na Cclovéka moc vidét 4 7,27

Usporadani zbozi 3 5,45

Slevy 2 3,64

Celkem slov 55 100,00

Zdroj: Hloubkové rozhovory tnor az biezen 2017; n = 31

Respondenti odpovidali na otazku, jak je ovliviiuje vyhled do prodejny se spodnim
pradlem. VétSina respondenttli uvedla, Ze nejvice sleduji, kolik zakazniki je pravé
v prodejné. 32 % respondentt uvedlo, Ze preferuji radéji méné zakazniki v pro-
dejné. NejcastéjSim divodem bylo to, Ze pti nakupu chtéji mit klid a Ze diky men-
$imu mnozstvi zakaznikd na né ma personal vice Casu. Dale respondenti (30 %)
uvadéli, Ze v prodejné nesmi byt moc lidi, ale zaroven nesmi byt prazdna. Respon-
denti se potom citi divné a neprijemné. Jeden z respondentli (muz, 57 let) uved],
ze: ,KdyZ jsem v prodejné sdm, je tam divné ticho, je mi to neprijemné, z takové pro-
dejny jdu radéji hned pryc“. Dale respondentiim na prazdné prodejné vadi personal,
ktery se jich ihned ujme. Jedna respondentka (Zena, 46) uvedla, Ze ,KdyZ jsem
v prodejné sama, ihned se na mne slétnou prodavacky, to nemdm rdda“.

Dal$im divodem, proc ovliviiuje respondenty vyhled do prodejny, je nabizeny
sortiment. Vyhled respondenty ovliviiuje i v tom, Ze se snaZi odhadnout miru luxu-
su v dané prodejné (14 % slov obsahové analyzy). Jedna respondentka (Zena, 24
let) uvedla, Ze: ,Do prodejny, kterd vypadd moc luxusné, nevejdu. Jsou to takové ty
prdzdné a malé prodejny, citim se tam neprijemné”“, Dale zakaznici sleduji prostor
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v prodejné a celkovy vzhled prodejny. Nejméné pak sleduji zpiisob uspoiadani
zboZi v prodejné a zda prodejna pravé poskytuje slevy.

V malé mire (7 % slov) byl zminlovan i fakt, Ze v pripadé, Ze jde do prodejny
moc vidét, citi se zakaznici neprijemné. Vnimaji to jako nedostatek soukromi.

4.1.3 Prostor a usporadani zbozi v prodejné

U respondentl bylo zjisStovano, sjakymi problémy se setkavaji pii nakupovani
spodniho pradlo tykajicimi se uspotradani zboZi, prostoru v prodejné a sortimentu
zboZi. Problémy byly hodnoceny na stupnici 1 (nejméné se vyskytuji) az 5 (nejvice
se vyskytuji). V tabulce ¢. 8 jsou uvedeny popisné charakteristiky jednotlivych fak-
tort.

Tab. 8 Popisné charakteristiky

Popisné charakteristiky
Smér.
Faktor Priumér | Modus | Median | Rozptyl | odch.
Nedostate¢ny sortiment 3,63 5 4 1,55 1,25
Zdlouhavé hledani velikosti 3,60 5 4 1,57 1,25
Prilis zakaznikd v prodejné 3,06 3 3 1,75 1,32
Maly prostor v prodejné 2,72 3 3 1,67 1,29

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor aZ brezen 2017; n = 326

Nejcastéjsi oznacenou hodnotou tykajici se malého prostoru v prodejné byla hod-
nota 3. Primérné se tedy zakaznici s timto problémem setkavaji stifedné casto.
S nedostate¢nym sortimentem maji respondenti uz vétsi problém, hodnotu 5 ozna-
Cilo 102 respondenti, s primérem 3,63. Jedna se tedy o castéjsi problém. Dalsi vy-
znamny problém se tyka zdlouhavého hledani své velikosti (nejcastéjSi hodnota 5).
Dany problém byl zjiStén i u hloubkovych rozhovori. Respondenti maji problém
s velkym mnozstvim kusi jednotlivych velikosti v prodejné a neradi se v ném pre-
hrabuji. Dale se respondenti setkavaji i s problémem, Ze je v prodejné priliS moc
zakaznikd, tento problém ale dle vysledki neni uz natolik zavazny (nejcastéjsi od-
povéd’ 3).

Nasledujici tabulka ¢. 9 uvadi preference respondenti ohledné velikosti pro-
dejen se spodnim pradlem.
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Tab. 9 Velikost prodejny

y Absolutni Rvelatlvnl
Moznost tetnost cetnost
(%)
NezaleZi mi na velikosti prodejny. 127 38,96
SpiSe vétsi prodejna s dostatkem mista kolem sebe. 122 37,42
SpiSe mala prodejna, pro par zakazniki. 72 22,09
Jiné 2 0,62

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor az brezen 2017; n = 323

Asi 39 % respondentliim nezaleZi na velikosti prodejny. 37 % respondentiim vyho-
vuji prodejny spiSe vétsi s dostatkem mista okolo sebe. Mensi prodejny vyZaduje
pouze 22 % ucastniki vyzkumu.

Prezentace zboZi v prodejné je dilezitym faktorem tykajicim se nakupni at-
mosféry. Obchody se spodnim pradlem maji Casto veSkeré zbozi umisténé v pro-
dejné a pak dochazi pravé k zdlouhavému hledani velikosti. Specializovanéjsi pro-
dejny s pradlem uZ maji vystaveny pouze vzorky a jiné velikosti jdou dostupné na
pozadani. Jaky typ usporadani zboZi preferuji respondenti, je uveden v nasledujici
tabulce.

Tab.10  Pozadavky na uspotadani zbozi v prodejné

y Absolutni Rvelatlvnl
Moznost ¢etnost cetnost
(%)
Veskeré zboZi je umisténo v prodejné volné k vyzkouseni. 236 72,39
Vystaveny jsou pouze vzorky, konkrétni velikosti poda
. N 88 26,99
personal na pozadani.
Vystaven od kazdého jeden kus, aby byl vidét, zbytek muze 1 031
viset tésné vedle sebe ’
Jiné 1 0,31

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor aZ biezen 2017; n = 326

Z tabulky je zirejmé, Ze respondenti preferuji zpisob usporadani zbozi, kdy je ves-
keré zboZi umisténo v prodejné (72,39 %). Pouze 27 % respondentii vyZaduje
vzorky a konkrétni velikosti na poradani. Tyto vysledky se neshoduji s predeslou
otazkou, kde respondenti oznacovali problém zdlouhavého hledani spravné veli-
kosti jako vice vyznamny. Situace muze byt zplsobena tim, Ze se zdkaznici
v prodejné neradi ptaji personalu nebo ho neradi obtéZuji. Jeden respondent zvolil
jinou odpovéd’, ale bohuZel neuved], jaky typ uspoiadani by si pral.

VétSinou se v prodejnach s pradlem setkavaji zakaznici s dvojim vystavenim.
Pradlo je umisténé na raminkach, volné lezi v regalech nebo se miiZe jednat o riiz-
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né kombinace uvedeného. Tabulka €. 11 obsahuje vysledky tykajici se této proble-

matiky.

Tab.11  Zplsob preferovaného vystaveni zbozi

Y Absolutni Rvelatlvm
Moznost ¢etnost Cetnost
(%)
ZboZi zavésené na raminkach. 209 64,11
Kombinace raminek a regal. 107 32,82
ZboZi uloZené na regalech. 5 1,53
Jiné 4 1,23

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor az brezen 2017; n = 325

Celkem 64,11 % respondenti preferuje zboZi, které je zavésené na raminkach a asi
33 % respondentli ma radéji kombinaci regali a raminek.

Zplisob vystaveni zboZi v prodejné byl predmétem i kvalitativniho Setieni. Vy-
sledky byly podrobeny obsahové analyze. Respondenti byli dotazovani na to, ja-
kym zplisobem je ovliviiuje zplisob uspoiadani zbozi v prodejné. Respondenti na
tuto otazku odpovidali tak, Ze jmenovali zplisoby, které jim vyhovuiji, a to, co nao-
pak nemaji radi. Vysledky obsahové analyzy slov jsou uvedeny v tabulce ¢. 12.

Nejcastéji se vyskytovala slova, kterd oznacovala problémy, souvisejici s uspo-
radanim zbozi. Jednalo se o prehrabovani zbozi v prodejnach (18 %) a preplnéné
stojanky s pradlem (19 %). Co se tyce poZadavkl na prezentaci zboZi, nejvice re-
spondenti uvadéli, Ze pradlo musi byt zavéSené (17 %) a umisténé dostatecné vidi-
telné (24 %). Vysledky hloubkovych rozhovort ve vétsiné pripadd odpovidaji vy-
sledkiim dotaznikového Settfeni. Detailni vysledky obsahuje tabulka ¢. 12.
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Tab.12  Obsahova analyza prezentace zboZi v prodejné

Relativni
Popsana slova Pocet slov Cetnost
(%)
Viditelné 17 23,61
Nepieplnéné stojanky 14 19,44
Nepiehrabovat se 13 18,06
Pkr)e%?“tace Zavésené 12 16,67
; porzol dejng | Preledné 6 8,34
Dle velikosti 4 5,56
Na dosah 3 4,17
Figuriny 3 4,17
Celkem 72 100,00

Zdroj: Hloubkové rozhovory tnor az biezen 2017; n = 31

4.1.4 Hudba v prodejné

Mezi prvky ndkupni atmosféry patii hudebni kulisa v prodejné. V soucasné dobé ve
vétSiné prodejen nejenom se spodnim pradlem hraje pti nakupu néjaka hudba. Zda
zakaznici tuto hudbu vnimaji a jakou hudebni kulisu by preferovali, zkoumala jed-
na z otazek dotaznikového Setieni. Vysledky jsou uvedeny v tabulce €. 13.

Tab.13  Hudebni kulisa

. Relativni
MozZnost Aé)estonl :)1:?1 Cetnost
(%)
Hudbu pfi ndkupu nevnimam 111 34,26
Klidna, pomalad hudba 108 33,33
Soucasna populdrni hudba 74 22,84
Z4dna 17 5,25
Jina 9 2,78
Rychla hudba 4 1,23
Vazna hudba 1 0,31

Zdroj: Dotaznikové Setteni tinor aZ biezen 2017; n = 324

Asi 65 % respondentli hudbu pii nakupu opravdu vnima. Tito respondenti pre-
vazné preferuji hudbu pomalou a klidnou (34 %). Soucasnou popularni hudbu
ocenuje asi 23 % respondenti. Pouze 5 % ucastnikd vyzkumu nechce pii nakupu
slySet hudbu Zadnou. Minimalné je zde zastoupena hudba vazna (0,3 %) a rychla
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(1,2 %). Respondenti (5), kteri volili jinou moZnost odpovédi, prevazné uvadeéli,
aby hudba byla ticha a nerusila je pii nakupu.

Hudebni kulisa a jeji vnimani bylo zkoumano i skrze hloubkové rozhovory. Pri
dotazu na hudbu v prodejné respondenti odpovidali, jakou hudbu by preferovali,
a naopak, jaka hudba jim vadi. Vysledky jsou uvedeny v nasledujicich tabulkach.

Tab. 14  Obsahova analyza pozadavkl na hudebni kulisu

Relativni
Popsana slova Pocet slov Cetnost
(%)
Klidna 12 31,58
Ticha 9 23,68
PoZzadavky na Na pozadi 7 18,42
hudbu Pomala 6 15,79
Soucasna 2 5,26
Prirozena 2 5,26
Celkem 38 100,00

Zdroj: Hloubkové rozhovory Unor az bfezen 2017; n = 31

Nejcastéji se v rozhovorech objevovalo slovo klidna (32 %) a ticha hudba (24 %).
Dale maji radi respondenti hudbu na pozadi a hudbu v pomalém tempu. Minimalné
byly v rozhovorech zaznamenany slova sou€asna a prirozena.

Béhem rozhovoru uvadéli respondenti i pripady, kdy jim hudebni kulisa
v prodejné vadi, néktefi soucasné uvadéli, proc¢ je jim takova hudba nepftijemna.
Vysledky obsahové analyzy tykajici se hudby, ktera je pro respondenty nezadouci
je uvedena v tabulce €. 15.

Tab.15 Obsahova analyza nezadouci hudby

Relativni
Popsana slova Pocet slov Cetnost
(%)
Hlasita 15 44,12
Koledy 5 14,71
Rychla 4 11,76
Nezadouci hudba |Vyrazna 3 8,82
Zadna 3 8,82
Kraval 3 8,82
Hip hop 2 5,88
Celkem 34 100,00

Zdroj: Hloubkové rozhovory Unor aZ biezen 2017; n = 31
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Nejvice je pro ucastniky vyzkumu nezadouci hlasita hudba (44 %). Mezi dalSi uz
méné vyznamna slova radili respondenti koledy a hudbu rychlou, vyraznou nebo
Zadnou. Minimalné se objevila slova jako kraval nebo hip hop.

Nékteri respondenti uvedli i pocity, které zaZivaji pri nezadouci hudbé. Nej-
Castéji respondenti uvedli, Ze je takova hudba rusi (Cetnost slova 41 %), je to nepfi-
jemné (Cetnost slova 35 %) nebo Ze to u nich vyvolava stres (24 %). 30 % respon-
dentti uvedlo, Ze je jim nepiijemné, pokud v prodejné nehraje hudba Zadna. Vétsina
z nich se pak citi trapné, nervozné a je to pro né nuda.

4.1.5  Viiné v prodejné

V dnes$ni dobé je velmi populdrni a Casto i Gc¢inné dopliiovat nakupni atmosféru
néjakou viini. Vliné ovliviiuje smysly zakaznikd. Dilezité je, aby prodejci uméli
dobfre zvolit typ viiné a jeji intenzitu, ktery do prodejny umisti. Musi védét, co dana
vliné mize evokovat v mysli zakaznikt. Méli by volit viiné, které zasahnout vétsi
pocet zakaznikd.

Predmétem vyzkumu byla i otazka, zda je viiné v prodejnach se spodnim pra-
dlem zakazniklim prijemnd a jakou viini by v dané prodejné preferovali. Respon-
denti odpovidali na otazku, zda je jim ptijemné, kdyZ je v prodejné citit néjaka vii-
né.

B Uréité ano M SpiSe ano 1 Spie ne Urcité ne

Obr.4  Viné v prodejné
Zdroj: Dotaznikové Setfeni tinor aZ biezen 2017; n = 326

Obrazek ¢. 4 zobrazuje vysledky odpovédi na danou otdzku. Pfrevaha respondenti
(59 %) povaZuje viiné v prodejné za spisSe piijemnou. 22 % respondentlim je viiné
v prodejné urcité prijemna, 18 % spiSe ne a pouze 1 % respondentl je viné
v prodejné neptijemna.
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Z vyzkumu se da usuzovat, Ze do prodejen se spodnim pradlem je urcité
vhodné zaradit néjaké viiné, které budou zdkazniklim evokovat urcité zazitky
a emoce a budou tak lépe naladéni k tomu, aby provedli nakup.

Tab.16  Preferovany typ viné

N Absolutni Rvelatlvm
Moznost ¢etnost Cetnost
(%)
Svézi 225 69,02
Zadnou 49 15,03
Ovocnou 38 11,66
Korenénou 9 2,76
Jinou 4 1,23

Zdroj: Dotaznikové Setfeni Unor az brezen 2017; n = 325

Z tabulky €. 16 vyplyva, Ze nejvice respondentti (70 %) preferuje viini svézi. Mensi
cast (15 %) respondenti by ocenilo, kdyby v prodejné nebyla citit Zzddna viné. 12
% respondentli by chtélo viini ovocnou a nejméné respondentti (3 %) vini kofe-
nénou. Do kolonky jiné uvedli respondenti, Ze by ocenili viini jemnou, evokujici
pocit Cistoty, dale viini cokolddovou nebo kokosovou.

4.1.6  Mikroklimatické podminky

Zakaznici mohou byt €asto v prodejnach vystaveny mikroklimatickym podminkam,
které jsou jim nepfijemné nebo jim stéZuji nakup. Tabulka ¢. 17 zachycuje popisné
charakteristiky faktor(, které vnimaji respondenti jako neptijemné. Tyto faktory
hodnotili na stupnici 1 (nejméné se vyskytuji) az 5 (nejvice se vyskytuji).

Tab.17  Popisné charakteristiky

Popisné charakteristiky
Smeér.
Faktor Primér | Modus | Median | Rozptyl | odch.
Horko v prodejné 2,73 3 3 1,71 1,31
Nepftijemny nebo vydychany
vzduch 2,64 3 3 1,45 1,21
Vyrazna azZ nepiijemna viiné 2,04 1 2 1,09 1,05
Zima v prodejné 1,72 1 1 0,67 0,93
Neprijemny zapach 1,68 1 1 0,95 0,98

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor aZ biezen 2017; n = 326

Z vyzkumu plyne, Ze se respondenti moc casto s nepfijemnymi mikroklimatickymi
podminkami nesetkavaji. Minimalné se vyskytuje v prodejnach neprijemny zapach
a neprijemna viiné. Vyssich vysledkli uz dosahuje vysoka teplota v prodejné, kde
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nejcastéji oznaCovana hodnota byla 3. Dale se respondenti setkavaji s vydychanym
nebo neprijemnym vzduchem v prodejné. Modus daného faktoru je opét 3.

4.1.7 Barevné provedeni prodejny a osvétleni

PouZiti barev a volba osvétleni jsou diileZitou soucasti ndkupniho prostiedi. Barvy
i osvétleni mohou ovlivnit ndladu zakazniki a jejich emoce. Skrze barvy je ptitaho-
vana pozornost navstévniki. Osvétleni a jeho barva miize mit vliv na zakaznikovo
chovani. V dotazniku odpovidali respondenti na otazku barevného provedeni pro-
dejny i osvétleni. Asi 50 % respondentii preferuje lehké osvétleni, 30 % respon-
dentli na osvétleni nezaleZi a pouze 14 % respondentl by volila ostré osvétleni.
Jinou odpovéd’ volilo 14 respondenti. Uvadéli ze, preferuji osvétleni ,tak akorat,
které nezpisobuje zkresleni barev. Dale preferuji spiSe denni svétlo, které nezvy-
raziiuje nedostatky téla pti zkouSeni v kabinkach (5 respondentt).

Co se tyCe barevného provedeni prodejny se spodnim pradlem, preferuji re-
spondenti (55 %) svétlé barvy. Tento vysledek je zajimavy ve srovnani s velmi
uspésSnou znacka Victoria's secret, ktera je znama predevsSim svymi oblibenymi
prodejnami, které jsou ladéné do tmavych a pastelovych barev.

Asi 42 % respondentli nezaleZi na barevném provedeni prodejny a 3 % re-
spondentli by preferovala tmavé prodejny. Pouze 3 % ucastnikiim vyzkumu by se
libily prodejny pestrobarevné.

4.2 Emoce a pocity zakazniki pii nakupu pradla

Emoce a pocity pii nakupovani jsou dulezité pro spravné porozumeéni chovani spo-
tiebitele. Pocity a emoce se u jedince projevuji, kdyZ néco slysi, citi nebo tfeba
o nécem premysleji. Plisobeni ndkupni atmosféry na vSechny smysly zdkaznika
miZe vyvolat pozitivni emoce, diky kterym bude zdkaznik spokojeny a do dané
prodejny se bude stale rad vracet.

Pi nakupovani spodniho pradla mohou zakaznici zazivat rtizné druhy pocitt
nebo emoci. U nékterych se dostavi pocity radosti a spokojenosti. Nékdo mtiZe na-
opak zaZivat stres, stud nebo jiné neprijemné emoce. Respondenti kvantitativniho
vyzkumu hodnotili na stupnici 1 (vyskytuji se nejméné) az 5 (vyskytuji se nejvice)
emoce, které mohou zaZzivat pri nakupovani spodniho pradla. Jednalo se o pocity
nervozity, stud, znechuceni, strach, potéSeni, zdbava a nadSeni. Tabulka ¢. 18 obsa-
huje popisné charakteristiky ziskanych vysledkd.
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Tab. 18  Popisné charakteristiky

Popisné charakteristiky

Smér.

Faktor Primér | Modus | Median | Rozptyl odch.
Stud 2,97 3 3 1,76 1,33
Nervozita 2,89 3 3 1,35 1,16
Potéseni 2,88 3 3 1,65 1,28
Zabava 2,53 1 3 1,62 1,27
Nadseni 2,44 1 2 1,67 1,29
Znechuceni 1,58 1 1 1,08 1,04
Strach 1,39 1 1 1,80 0,90

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor az brezen 2017; n = 326

Z neptijemnych pociti a emoci, jako je nervozita, stud, znechuceni a strach se
u respondentli nejvice vyskytuji pocity studu a nervozity. Nejméné se vyskytuji
pocity znechuceni nebo strachu. Z pozitivnich emoci prevlada potéseni. Z tabulky
vyplyva, Ze vice se u respondentii vyskytuji pravé emoce negativni.

Emoce a pocity zakazniki pfi nakupovani spodniho pradla byly zjisStovany
i uucastnik kvalitativniho vyzkumu prostiednictvim hloubkovych rozhovort.
Nejcastéjsi slova vyslovena respondenty ohledné pocitii a emoci vcetné jejich cet-
nosti jsou uvedena v nasledujici tabulce €. 19.
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Tab.19  Obsahova analyza emoci a pociti

Relativni
Popsana slova Pocet slov Cetnost
(%)
Neptijemné 18 16,22
Intimni 15 13,51
Stud 10 9,01
Neutralni 10 9,01
Radost 8 7,21
Zabava 7 6,31
Nedostatek soukromi 7 6,31
Divné 6 5,41
Nespokojenost 5 4,50
Stres 5 4,50
Strach 5 4,50
Nutnost 4 3,60
Nuda 3 2,70
Otrava 3 2,70
Depresivni 3 2,70
Nenavist 2 1,80
Celkem 111 100,00

Zdroj: Hloubkové rozhovory, inor az brezen 2017; n = 31

Nejcastéjsi prvotni odpovédi na danou otazku byla informace, Ze tyto nakupy jsou
pro respondenty nepiijemné (16 %). DalSi nejcastéji byla volena slova ohledné
intimity nakupovani pradla (14 %). Nasleduji pocity studu a neutralni emoce. Ne-
utralni pocity uvadéli prevazné muzi.

Co se tyce pozitivnich pociti a emoci se nejcastéji vyskytovali slova, jako ra-
dost (7 %) a zabava (6 %). Pozitivni emoce jsou dle vysledki méné Casté nez emo-
ce neprijemné, coZz se neshoduje s vysledky dotaznikii, kde byli oba druhy emoci
zastoupeny priblizné na stejné drovni. U nékterych respondentii se vyskytovaly,
jak prijemné, tak i nepiijemné pocity. Jedna uchazecka (vék 23, Zena) rozhovoru
uvedla: ,KdyZ ihned v prodejné najdu to, co potrebuji, je to prijemné. Negativni pocity
mdm, kdyZ néco dlouho nemiiZu najit nebo kdyZ nakupuji podprsenky nebo plavky,
tam je nutné prddlo vyzkouset.” Jiny respondent (vék 33, muz) uvedl Ze: ,KdyZ ne-
miiZu nic sehnat nebo néco v prodejné najit, jsem ve stresu. Do takové prodejny se uz
nevrdtim.”

Déle se u respondentti vyskytuji pocity nedostatku soukromi (6 %). Pocit ne-
dostatku soukromi jmenovali respondenti prevazné v pripadé zkouSeni v kabin-
kach. Jedna z respondentek (vék 20, Zena) uvedla Ze: ,Neprijemné pocity mdm pre-
devsim pri zkousSeni prddla v kabindch. VZdy se stydim a citim se neprijemné. Nemdm
to rdda. Pocituji tam nedostatek soukromi, protoZe casto nejdou tplné zatdhnout



60 Vlastni prace

nebo zavrit.“ Uvedena odpovéd’ se v hloubkovych rozhovorech vyskytovala nejcas-
t8ji.

Dale zaZivaji respondenti pocity stresu, strachu nebo nespokojenosti. Nespo-
kojenost respondenti nejcastéji souvisi s nedostatecnym sortimentem nebo nepfri-
jemnym persondlem. Nudu a otravu proZzivaji jenom muzi, u Zen tato odpovéd ne-
padla. Nejméné jsou zastoupeny pocity deprese nebo nenavisti. Nenavist se
v rozhovorech vyskytla, jako obecna odpovéd na nakupovani spodniho pradla
a jeho zkouSeni.

4.3 Vliv personalu a sluzeb obchodii

Dale bylo zjistovano, jaké chovani personalu respondenti vyZaduji a jaké chovani
vnimaji zdkaznici jako neprijemné. Jednotlivé faktory hodnotili respondenti dle
stupnice od 1 (neovliviiuji) do 5 (nejvice mé ovliviuji).

Tabulka ¢. 20 uvadi popisné charakteristiky faktori tykajicich se personalu,
vani personalu, dale pak odborné poradenstvi. Vysledky odpovidaji i hloubkovym
rozhovoriim, kde respondenti nejvice vyzadovali zkuSeny personal, ktery vi, co
prodavd, a dokaze poradit.

Tab. 20  Popisné charakteristiky faktorti ohledné personalu

Popisné charakteristiky
Smeér.
Faktor Primér | Modus | Median | Rozptyl odch.
ZkuSenosti a chovani persondalu 3,65 4 4 1,59 1,26
Odborné poradenstvi 3,33 5 3 1,95 1,4

Zdroj: Dotaznikové Setieni tinor az bfezen 2017; n = 326

Dale respondenti odpovidali na otazku, které chovani personalu vnimaji jako ne-
ptijemné a do jaké miry. V tabulce ¢. 21 jsou uvedeny popisné charakteristiky da-
nych faktor.
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Tab.21  Popisné charakteristiky neprijemné plisobicich faktort

Popisné charakteristiky
Smeér.

Faktor Primér | Modus | Median | Rozptyl | odch.
Neprijemny
personal 3,64 5 4 1,86 1,36
Neodbytny personal 3,62 5 4 1,83 1,35
Otravny personal 3,13 3 3 1,70 1,30
NezkuSeny personal 2,97 3 3 1,85 1,36
Nuti zbozi 2,80 2 3 1,86 1,36
Nevénuje se
zakaznikim 2,56 2 2 1,40 1,24
Nerozumi tomu, co
prodava 2,54 3 3 1,53 1,24
Neupraveny
personal 1,85 1 1 1,13 1,06

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor azZ brezen 2017; n = 326

Z popisnych charakteristik vyplyva, Ze nejvice se respondenti setkavaji s persona-
lem, ktery je neprijemny, neodbytny, otravny a nezkuseny nebo nerozumi tomu, co
prodava. Méné Casto se pak setkavaji s personalem, ktery je vnucuje zboZi zakazni-
klim a nevénuje se jim. Nejméné se respondenti setkavaji s neupravenym persona-
lem.

Hloubkové rozhovory se témér shoduji s vysledky dotaznikového Setteni. Re-
spondenti maji obdobny nazor na nevhodné chovani personalu. 48 % respondenti
hloubkovych rozhovort uvedlo, Ze s nevhodnym chovanim personalu se setkava
malo kdy nebo nékdy. 32 % respondenti se setkdva s timto chovanim ¢asto a 19 %
respondentd se s nezadoucim chovanim nikdy nesetkalo. V tabulce €. 22 je uvedena
obsahova analyza slov, ktera byla nejCastéji uvddéna v souvislosti s negativnim
chovanim personalu.
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Tab.22  Obsahova analyza negativniho chovani personalu

Relativni
Popsana slova Pocet slov Cetnost
(%)

Nepiijemné chovani 10 23,26

Neusmiva se 9 20,93

Negativni chovani Neosobni 7 16,30

. Dotérny 6 13,95
personalu < - .

Spatné poradi 5 11,63

Neochota 4 9,30

Neznalost sortimentu 2 4,65

Celkem 43 100,00

Zdroj: Hloubkové rozhovory tnor az birezen 2017; n = 31

NejcastéjSim shledavaji respondenti u personalu obecné neprijemné chovani. Dale
bylo uvadéno, Ze se prodejci neusmivaji. Respondenti ¢asto i uvadéli, Ze nevyhle-
davaji pomoc personalu, protoze je ihned po vstupu zahlti otazkami a nedavaji mu
tim Zadny prostor.

Skrze dotaznik bylo zjiStovano, jaky personal zadkaznici preferuji, vysledky by-
ly jednoznacné. 82 % tucastnikli vyzkumu ma radéji damsky personal, 17 % pansky
personal a 1 % respondentiim na tom nezalezi.

V tabulce ¢. 23 je uvedena Cetnosti typl chovani, které respondenti preferuji
u persondlu prodejen se spodnim pradlem. Nejradéji maji respondenti persondl,
ktery se jim vénuje, ale zaroven jim nechava urcity prostor (204 respondentii)
a 117 respondentlim vyhovuje, kdyZ personal reaguje az na jejich dotazy. Vysledky
dotaznikového Setfeni se shoduji i s vysledky hloubkovych rozhovori, kde respon-
denti uvadéli, Ze nejradéji maji persondl, ktery je ochotny a vstticny, zdkaznikiim
se vénuje, ale nevnucuje jim Zadné zboZi a neustale jim neni v patach.
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Tab. 23  Preferovany typ chovani u personalu

y Absolutni Rvelatlvnl
Moznost tetnost cetnost
(%)
Vénuje se zakaznikovi, ale nechava mu urcity prostor 204 62,58
Reaguje az na dotazy zakazniki 117 35,89
Zakaznikovi se vénuje neustale 3 0,92
Zakaznikl se skoro nevénuje 1 0,31
Jiné 1 0,31

Zdroj: Dotaznikové Setfeni tinor az brezen 2017; n = 326

Jeden respondent zvolil moznost jiné, kde uvadél, Ze vyZaduje prijemny, mily per-
sonadl, ktery je usmévavy a umi poradit. Vysledky se opét shoduji s kvalitativnim
vyzkumem.

V hloubkovych rozhovorech bylo zjisténo, Ze respondenti preferuji personal,
ktery je usmévavy a dokaze rozpoznat, kdy ma prijit zdkaznikovi nabidnout pomoc
s vybérem. Dale respondenti poZadovali odborné chovani, znalosti velikosti, milé
a vstiicné vystupovani. Tabulka ¢. 24 uvadi sluzby, které zakaznici poZaduji od
prodejniho persondalu prodejen se spodnim pradlem.

Tab.24  Sluzby pozadované od personalu

. Absolutni| Reiativni
Moznost tetnost cetnost
(%)
Rady pri vybéru spravné velikosti 227 26,8
Rady pri vybéru pradla 163 19,24
Osloveni zakaznika aZ po ubéhnuti urcité doby 163 19,24
Rady od personalu pouze na pozadani zakaznika 150 17,71
Asistence pri zkouSeni 111 13,11
Osloveni zakaznika ihned po prichodu zdkaznika 23 2,72
Jiné 10 1,18

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor az biezen 2017; n = 793

Respondenti nejvice preferuji, kdyZ jim personal poskytuje rady pri vybéru sprav-
né velikosti, pri vybéru pradla a jsou osloveni aZ po ubéhnuti urcité doby navstévy
v dané prodejny. Méné casto vyZaduji respondenti rady od persondlu pouze na po-
zadani zakaznika. Dale z vyzkumu vyplyva, Ze osloveni zakaznika ihned po pricho-
du do prodejny neni pro respondenty preferovanym chovanim. Mezi moZnost jiné
respondenti uvadéli, Ze vyZaduji milé a prijemné vystupovani persondlu. Trikrat
bylo uvedeno, Ze respondenti by ocenili moznost darkové pradlo zabalit.
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Jaké dalsi sluzby zakaznika ovliviiuji pfi nakupu, bylo zjiStovano prostrednic-
tvim ohodnoceni jednotlivych faktor(i na stupnici 1 (nejméné ovliviiuji) az 5 (nej-
vice ovliviiuji). Vysledky jsou uvedeny v nasledujici tabulce ¢. 25, jedna se o popis-

né charakteristiky.

Tab. 25  Dalsi vitané sluzby
Popisné charakteristiky

Smeér.

Faktor Primér | Modus | Median | Rozptyl | odch.
MoZnost vyzkousSeni pradla 4,19 5 5 1,61 1,27
Odborné poradenstvi 3,33 5 3 1,95 1,40
MoZnost parkovani 2,57 1 2 2,27 1,50
Moznost darkového zabaleni 1,85 1 1 1,43 1,19

Zdroj: Dotaznikové Setfeni tinor az brezen 2017; n = 326

Je zfejmé, Ze nejvice ma na zakazniky vliv moZnost pradlo si v prodejné primo vy-
zkouSet. Modus tohoto faktoru je hodnota 5, tedy respondenty ovliviiuje nejvice.
Déle je ve vétSi mife ovliviiuje odborné poradenstvi personalu (modus opét 5).
Mezi nejméné vyznamné sluzby patii mozZnost parkovani a darkového zabaleni
pradla.

4.4 Problémy a prekazky pri nakupu pradla

Nakupovani spodniho pradla mtize byt pro zdkazniky velmi intimni zaleZitosti, a to
vcetné zkouseni pradla, které tyto nakupy doprovazi. Zkouseni je diilezitou soucas-
ti nakupu pradla, miize ovliviiovat zakaznikovo rozhodnuti k ndkupu. Zkouseni
pradla se tyka predevsim Zen pti vybéru podprsenky. Zena musi posoudit vhodnou
velikost, estetiCnost a vlastnosti pradla.

Jak bylo uvedeno v literarni resersi, z rliznych zahrani¢nich vyzkumi plyne, Ze
zkuSebni kabinky mohou byt zdrojem negativnich predstav o postavé Zeny. Zkou-
Seni pradla v kabinach miiZe byt pro Zeny velmi neprijemné. BohuZel diky této sku-
teCnosti pak Zeny mohou odchazet z prodejny, aniz by pradlo vyzkouSely a dochazi
k nespokojenosti s nakupem. S touto situaci souvisi fakt, Ze asi 70 % Zen si neumi
spravné vybrat vhodnou velikost podprsenky, protoze neznaji svoji velikost a ¢asto
se i boji nebo stydi oslovit persondl o radu (Tsarenko a Strizhakova, 2015).

4.4.1  ZkouSeni pradla v prodejné

V kvantitativnim vyzkumu bylo zjiStovano, zda respondenti pradlo v prodejné
zkousi a zda je jim to nepiijemné. Respondentlim, kterym je zkouseni pradla nepii-
jemné, byla predloZena otazka ohledné divodi, které to zplsobuji. Respondenti
hodnotili na stupnici 1 (nedtlezité) az 5 (velmi diilezité), jak jsou tyto faktory pro
né dilezité. Obrazek ¢. 5 zachycuje graf tykajici se otazky, zda respondenti pradlo
v prodejnach zkousi.
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M Nikdy
m Zfidkakdy, pokud je to opravdu nutné, ale vyhybam se tomu.
M Ano vidy, jinak si nekoupim spravnou velikost.

11 Nékdy, pokud si nejsem jisty/a velikosti.

Obr.5 Zkousite si pradla pti nakupu?
Zdroj: Dotaznikové Setfeni tinor az biezen 2017; n = 326

VétSina respondentd (58 %) spodni pradlo v prodejnach zkousi vzdy. 25 % re-
spondentt si pradlo v prodejné zkousi jen nékdy, kdyz si nejsou jisti svoji velikosti.
Dale bylo zjistovano, zda je zkouSeni pradla pro respondenty nepiijemné (obr. 6).

M Urcité ano M Spiseano M Spisene [ Urcité ne

Obr.6 Je vam zkouSeni pradla neprijemné?
Zdroj: Dotaznikové Settfeni unor az brezen 2017; n = 326

Z grafu je jasné patrné, Ze pro vice nez polovinu respondentii (67 %) je zkouseni
pradla piimo v prodejnach se spodnim pradlem neptijemné. Pro 38 % responden-
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th je zkouSeni pradla spiSe neprijemné, pro 29 % respondentti je zkouSeni urcité
neprijemné a pro 21 % respondentd neni zkouSeni spiSe neprijemné a pro 12 %
respondentd zkuSeni pradla urcité neni neprijemné. Nasledujici tabulka ¢. 26 ob-
sahuje informace o tom, proc¢ je pro spotiebitele zkouSeni pradla nepiijemné. Re-
spondenti hodnotili jednotlivé faktoru na stupnici 1 (nejméné ovlivitiuje) az 5 (nej-
vice ovliviiuje).

Tab. 26  Popisné charakteristiky

Popisné charakteristiky
Smér.

Faktor Primér | Modus | Median | Rozptyl | odch.
Dvere kabinky neposkytuji
dostatek soukromi 3,3 4 4 2,09 1,44
Nemam rad/a zkousSeni v
kabinkach 3,25 5 3 1,96 1,40
Maly prostor v kabinkach 3,11 3 3 1,84 1,36
Je mi to neprijemné 3 1 3 2,23 1,49
V kabince se citim tlusty/a 2,87 1 3 2,48 1,57
Ptijde mi to nehygienické 2,83 3 3 2,04 1,43
Stydim se 2,35 1 2 1,83 1,35
Bojim se, Ze mé nékdo uvidi 2,28 1 2 1,85 1,36

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor aZ bfezen 2017; n = 326

Nejvyznamnéj$im divodem, proc je pro respondenty nepiijemné zkouset pradlo je
nedostatecné soukromi v kabince a obecné fakt, Ze to lidé nemaji radi. Dale ma na
respondenty nepiijemny vliv maly prostor v kabince. Mezi méné casné divody pak
patii fakt, Ze se lidé citi v kabince tlusti, nedostatek hygieny nebo stud.

Déle bylo u respondenti hloubkovych rozhovort, ktefi uvadéli, Ze nemaji radi
zkouSeni pradla v kabinach zjistovano, pro¢ tomu tak je. Nasleduje tabulka ¢. 27
s obsahovou analyzou frazi, které respondenti uvadéli. Jednalo se o jejich pocity
a nazory na zkouseni pradla.
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Tab.27  Obsahova analyza zkouseni pradla v kabinkach

y Relativni
. Pocet "
Popsana slova slov Cetnost
(%)

Zavésy nejdou uplné zatdhnout 15 20,55

MiiZe kdokoli ptijit 10 13,70

Je to nehygienické 9 12,33

Problémy bii Je na mé vidét 8 10,96

° ve y p , Chybi mi tam soukromi 8 10,96
zkouSeni pradla -

Nervozita 7 9,59

Nemdam to rada 6 8,22

Je to intimni 6 8,22

Stydim se 4 5,48

Celkem 73 100,00

Zdroj: Hloubkové rozhovory tnor az brezen 2017; n = 31

Vysledky jsou shodné s dotaznikovym Setrenim, co se tyte nemoznosti v kabince
zcela zatdhnout zavés nebo zavrit dvere. Jedna se o nejcastéji vyskytovany pro-
blém. Dvé respondentky dokonce uvedly, Ze jim nékolikrat nékdo do kabinky vtrhl,
coZ povazuji za velmi neprijemné. Z obsahové analyzy vyplyva, Ze nejvétSim pro-
blémem u zkuSebnich kabinek je nedostatek soukromi. Respondenti se boji, Ze do
nich kdykoli mtize nékdo vejit, nebo Ze je na né vidét. Z uvedeného problému pak
nastava situace, Ze jsou respondenti pri zkouSeni nervézni nebo se stydi. Tyto
okolnosti pak nemuseji vést ke spravné volbé pradla. Dalsim ¢asto zmifiovanym
problémem je hygiena. Pro respondenty je zkouSeni pradla nehygienické, jak bylo
zjiSténo i prostiednictvim dotazniku. Jeden respondent (muz, 28 let) dokonce uve-
dl, Ze: ,Prddlo nezkousim, prijde mi to nehygienické, ale setkal jsem se s tim, Ze ve
Victoria Secret mi pti zkouSeni donesli nové zabalené prddlo. Clovék md pak jistotu,
e je Cisté a nemusi se bdt, kdo ho predtim zkousel. Byla to prijemnd zkuSenost. V CR
jsem se s tim jesté nesetkal. “

Co se tyte pozadavkii na zkuSebni kabinky, témér vSichni respondenti se
shodli na tom, Ze preferuji prostorné kabinky, které maji dostatek hackti na oble-
Ceni, jdou zcela zavrit nebo zatdhnout zavés. 6 respondentek uvedlo, Ze nemaji ra-
dy jak osvétleni, které je déla silnéjsi, tak i zrcadla.

4.4.2 Volba spravné velikosti

Dale bylo prostfednictvim dotazniku zjiStovano, zda respondenti opravdu znaji
svoji spravnou velikost spodniho pradla.
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Tab.28  Znalost spravné velikosti pradla

N Absolutni Rvelatlvnl
Moznost ¢etnost Cetnost
(%)
Ano 245 75,15
Nejsem si jisty/ta 75 23,01
Ne 5 1,53

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor az birezen 2017; n = 325

Z tabulky vyplyva, Ze vétSina respondenti (75,15 %) opravdu zna svoji spravnou
velikosti pradla, nebo se tomu domniva. 23 % respondentii nevi jisté, zda znaji svo-
ji spravnou velikost, a 5 respondenti si mysli, Ze neznaji vhodnou velikost svého
spodniho pradla. Vysledky mohou byt zkresleny faktem, Ze se dana otazka tyka
spise Zen a do vyzkumu byli zahrnuti i muzi. MuZi vétSinou nepotiebuji zkousSet
pradlo, aby zjistili, zda jim spravné sedi. Spravnou velikost potrebuji znat hlavné
zeny, aby docilily komfortu pii noSeni podprsenky.

Respondenti, kteri na predeSlou otazku odpovédéli, Ze neznaji svoji velikost,
nebo si tim nejsou jisti, byli presmérovani na otazku tykajici se diivodii, pro¢ tomu
tak je.

Tab.29  Diivody neznalosti spravné velikosti

. Absolutni | Rerativi
Moznost ¢etnost Cetnost
(%)
Stydim se zeptat personalu 25 31,25
Personal mi neumi poradit 21 26,25
Nemam rad/a zkouseni v kabinkach 17 21,25
Jiné 17 21,25

Zdroj: Dotaznikové Setfeni tinor aZ biezen 2017; n = 80

Dle vysledki v tabulce ¢. 29 jsou vSechny divody zastoupeny téméi rovnomeérne,
z ¢ehoZ lze usuzovat, Ze se respondenti setkavaji v prodejnach se vSemi uvedenymi
problémy. V moZnosti jiné respondenti uvadéli, Ze jim nikdo nikdy nenabidl pomoc
pti vyzkouSeni (13 respondenti) a ostatni uvadéli, Ze je to zplisobeno tim, Ze kazdy
vyrobce ma jiné Cislovani.

Z hloubkovych rozhovort vyplynulo, Ze vétSina respondentek (53 %) si mysli,
Ze zna svoji velikost, jednalo se o Zeny, které mluvily o velikosti své podprsenky.
29 % respondentek (6 Zen z 21) si je jistych, Ze znaji svoji velikost, a pouze 18 %
respondentek nevi. Zeny, které jsou si jisté svoji velikosti, uvedly, Ze tomu je tak od
chvile, kdy byly o spravné velikosti pouCeny. Jedna z respondentek (Zena, 23 let)
uvedla, Ze: ,Jednou mi pani prodavacka sama nabidla pomoc s vybérem podprsenky,
protoZe vidéla, Ze tdpu. Pani mi hodné pomohla, od té doby jsem si svoji velikosti jistd
a jsem mnohem spokojenéjsi s komfortem podprsenky.” Jina respondentka (Ze-
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na, 46 let) uvedla, Ze: ,Nikdy mi nikdo nenabidl moznost poradenstvi ohledné sprdv-
né velikosti, ale ocenila bych to, sama se nezeptdm, stydim se.”

V zavéru dotazniku byla respondentiim poloZena otazka, zda maji néjaké zku-
Senosti nebo zazitky s nakupovanim pradla. Odpovédélo 20 respondentti. Jednotli-
vé odpovédi byli rozdilné. Nejcastéji se vsak vyskytovala informace, Ze se respon-
denti casto setkavaji s neprijemnym persondlem, nedostatenym sortimentem,
prilis hlasitou hudbou nebo nedostatkem zkuSebnich kabinek. Dalsi ¢astou infor-
maci byl fakt, Ze spodni pradlo sami moc nenakupuji. Z hloubkovych rozhovori
nasledné vyplynulo, Ze je tomu tak hlavné u muz, ktefi se o tyto nakupy moc neza-
jimaji, Casto jim je zajiStuje manZelka nebo ptitelkyné.

4.5 Vyhodnoceni hypotéz

Statistické vyhodnoceni vyzkumnych hypotéz probihalo za vyuZiti kontingen¢nich
tabulek v programu Statistica 12 a programu Excel. Vysledkem testovani byl Pear-
sontiv koeficient, p-hodnota a kontingen¢ni koeficient. Naslednym porovnanim p-
hodnoty a stanovené hladiny vyznamnosti (5 %) bylo urceno, zda dochazi
k zamitnuti nebo nezamitnuti nulové hypotézy. Kontingenc¢ni koeficient udava mi-
ru zavisloti.

e Ho(1): Pristup spotiebitelii k nakuptim spodniho pradla neni zavisly na

véku
V dotazniku respondenti odpovidali na otazku, jak by se charakterizovali pti naku-
pu spodniho pradla. Vybrat bylo moZné z nasledujicich variant odpovédi. Tento
sortiment nakupuji rad/a, citim se pfi tom dobfie, tento sortiment nakupuji ne-
rad/a, je mi to neprijemné, tyto nakupy netesim, jsou jako kazdé jiné a jina odpo-
ved.

Vysledky testovani hypotézy, zda je pristup spotiebitelli k nakupu spodniho
pradla zavisly na véku jsou uvedeny v tabulce €. 30.

Tab.30  Vysledky testovani hypotézy o nezavislosti pristupu spotrebiteld k nakuptim na véku

koeficient hodnota
p-hodnota 0,29
Pearsonuv chi-kv. 14,15
kontingencni koef. 0,20

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor az biezen 2017; n = 326

Na zakladé p-hodnoty Pearsonova koeficientu dochazi k nezamitnuti nulové hypo-
tézy. P-hodnota je vétsi neZ hladina vyznamnosti 0,05. Lze tedy predpokladat, Ze
pristup spotiebitelli k ndkupu spodniho pradla neni zavisly na véku spotrebiteld.

Nejzastoupenéjsi byla vékova kategorie 35 aZz 54 let (32,82 %). 9,2 % téchto
respondentd odpovédélo, Ze tento sortiment nakupuji radi a citi se pii tom dobfe,
pro 10,43 % respondentli této vékové kategorie jsou nakupy spodniho pradla ne-
prijemné a pro 13,19 % jsou tyto nakupy jako kazdé jiné.
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VSechny vékové kategorie volily nejcastéji odpovéd, Ze tyto nakupy jsou pro
né jako kazdé jiné. Nejméné byla volena odpovéd, Ze jsou tyto nakupy pro respon-
denty prijemné, nejcastéji tuto moZznost volila kategorie 55 aZ 64 let.

30 % respondenttli uvedlo, Ze jsou pro né nakupy pradla nepiijemné. Nejcasté-
ji danou moznost volila vékova kategorie 35 aZ 54 let. Jedna se tedy o kategorii
spotrebitelli, na kterou by se mélo zaméftit reSeni pro zlepSeni nakupniho prostiedi
v prodejnach se spodnim pradlem. Podrobnéjsi vysledky jsou uvedeny v kontin-
gencni tabulce ¢. 35 v priloze D diplomové prace.

e Ho(2): Preferovany typ chovani personalu spotrebiteli v prodejnach se
spodnim pradlem nezavisi na vzdélani
Dale bylo pomoci dotazniku zjistovano, jaky typ chovani personalu spotrebitelé
preferuji. Respondenti volili mezi nasledujicimi moZnostmi. Personal se neustale
vénuje zakaznikovi, vénuje se zadkaznikovi, ale nechdva mu urcity prostor, reaguje
az na dotazy zakazniki, zakaznikiim se skoro nevénuje a jina odpovéd. Zda jsou
preference respondenti zavislé na vzdélani, je uvedeno v tabulce ¢. 31.

Tab.31  Vysledky testovani hypotézy o nezavislosti preferovaného typu chovani personalu na
vzdélani

koeficient hodnota
p-hodnota 0,01
Pearsonuv chi-kv. 21,54
kontingenc¢ni koef. 0,25

Zdroj: Dotaznikové Setfeni tinor az brezen 2017; n = 326

Zde je p-hodnota Pearsonova koeficientu mensi neZ hladina vyznamnosti 0,05. Do-
chazi tedy k zamitnuti nulové hypotézy a prijeti alternativni hypotézy. Preference
ohledné chovani personalu v prodejnach se spodnim pradlem je zavislé na vzdélani
spotiebitelli. Podle kontingenc¢niho koeficientu se jedna o zavislost nizkou.

Nejvice respondentti, ktefi preferuji chovani personalu, ktery se vénuje za-
kaznikovi, ale nechdvd mu urcity prostor, ma stfedni vzdélani s maturitou
(29,45 %) a vzdélani vysokoskolské (27,91 %). Persondl, ktery reaguje aZ na dota-
zy zdkazniki, vyzaduji nejvice respondenti s vzdélanim vysokoskolskym (19,02
%). Detailni vysledky jsou obsaZeny v kontingencni tabulce ¢. 36 v priloze D diplo-
mové prace.

¢ Ho3): Preferovany typ hudebni kulisy spotrebiteli v prodejnach se spod-
nim pradlem nezavisi na véku

Respondenti kvantitativniho vyzkumu volili mezi jednotlivymi moZnostmi typ
hudby, ktery by v prodejnach se spodnim pradlem preferovali. Mezi jednotlivé
moZnosti patrila hudba klidna a pomala, rychla, populdrni, vdZna, Zddn4, hudbu pri
nakupu nevnimam nebo jina odpovéd.. Zda je tato preference hudby zavisi na véku
spotrebitele, bylo predmétem treti hypotézy. Vysledky testu jsou uvedeny v tabul-
ce ¢. 32.
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Tab.32  Vysledky testovani hypotézy o zavislosti preferované hudby na véku spotrebitele

koeficient hodnota
p-hodnota 0,03
Pearsontv chi-kv. 43,77
kontingenc¢ni koef. 0,34

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor aZ bfezen 2017; n = 326

P-hodnota Pearsonova chi-kvadratu je mensi neZ hladina vyznamnosti 0,05, proto
zde opét dochazi k zamitnuti nulové hypotézy o nezavislosti. Typ hudby, ktery spo-
tiebitelé v prodejnach preferuji, je zavisly na véku spotiebiteli. Koeficient kontin-
gence 0,34 predstavuje stredni zavislost mezi zkoumanymi proménnymi.

33 % respondenttli vyZaduje klidnou a pomalou hudbu. Tuto odpovéd’ nejcas-
téji volila vékova kategorie od 35 do 54 let (8,9 %) a respondenti ve véku 55 az
64 let (8,28 %). Klidnou a pomalou hudbu nejméné vyZaduji spotiebitelé ve véku
nad 65 let. 23 % respondenttli preferuje hudbu soucasnou a populdrni, tuto odpo-
véd' dle ocekavani nejcastéji volila nejmladsi vékova kategorie od 15 do 24 let. De-
tailni vysledky jsou uvedeny v kontingenc¢ni tabulce ¢. 37 v priloze D diplomové
prace.

¢ How): Preferovany typ viiné spotiebiteli v prodejné se spodnim pradlem
nezavisi na pohlavi
Testovanim byla podrobena i hypotéza zjiSt'ujici, zda je druh viiné, kterou spotiebi-
telé v prodejnach preferuji, zavisla na pohlavi respondenta. Mezi varianty odpové-
di patrila vliné svézi, ovocna, korenénd, zadna nebo jina odpovéd. Vysledky obsa-
huje tabulka ¢. 33.

Tab.33  Vysledky testovani hypotézy o zavislosti preferované viiné na pohlavi

koeficient hodnota
p-hodnota 0,02
Pearsonuv chi-kv. 18,24
kontingencni koef. 0,23

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor aZ biezen 2017; n = 326

Na zakladé vysledku testu byla nulova hypotéza o nezavislosti zamitnuta a prijata
hypotéza alternativni. P-hodnota 0,02 je mensi nez hladina vyznamnosti 0,05. Druh
vlneé, ktery respondenti v prodejnach se spodnim pradlem preferuji je zavisly na
jejich pohlavi. Mira zavislosti mezi zkoumanymi proménnymi je dle koeficientu
kontingence nizka.

Dle vysledki je nejpreferovanéjsi svézi viiné. 60 % Zen z celkového poctu re-
spondentli Zenského pohlavi (272), uvedlo, Ze preferuji pravé svézi viini v prodej-
nach se spodnim pradlem. Z vysledki dale vyplyva, Ze Zeny preferuji vice ovocnou
a korenénou viini nez muzi. Detailni vysledky obsahuje kontingen¢ni tabulka ¢. 38
v priloze D diplomové prace.
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Shrnuti vysledkt statistického testovani hypotéz je uvedeno v priloze E diplomové
prace.

4.6 Mystery shopping

Cilem mystery shoppingu bylo zjistit, jak probiha samotny nakup v prodejnach se
spodnim pradlem, jak prodejna celkové vypada, jaké jsou jeji vykladni skiiné, jak
pisobi, jaké je chovani persondlu a jak zdkazniky ovliviuji jednotlivé prvky na-
kupniho prostredi. V ramci mystery shoppingu byly vybrany prodejny se spodnim
pradlem nachazejici se jak v Brné, tak i v mensich méstech a obcich jako je Sum-
perk a Zabreh. Dané prodejny byly urCeny na zakladé toho, Ze v dané lokalité au-
torka prace bydli. Vybrané prodejny se nachazeji jak v nakupnich obchodnich cen-
trech, tak i v méstskych centrech a na okrajich obci. Jedna se o celkem o deset spe-
cializovanych obchodt se spodnim pradlem.

e Tezenis, Masarykova 483/17, Brno

Tezenis se specializuje hlavné na spodni pradlo, a to jak pro Zeny, tak muZe i déti.
Nachazi se primo v centru mésta, diky ¢emuz okolo prodejny denné prochazi velké
mnozstvi lidi.

Tato prodejna ma lakavé vylohy, které Casto prochazi zménami, vétSinou se
zménou ro¢niho obdobi nebo v souvislosti s riznymi svatky a aktualnimi tématy.
Vylohy tohoto obchodu jsou pestré a obsahuji pouze par figurin s pradlem, nepi-
sobi preplacané. Vstup do prodejny je Siroky a dvere jsou vzdy zcela otevieny, coZ
umoziuje zakaznikiim jednodussi vstup.

Prodejna v centru mésta je méné prostorna neZz jiné pobocky Tezenisu, pri
vstupu vétSiho mnozstvi lidi nastdvd problém nedostatku mista. Jedna se ale
o prodejnu velmi moderni a vizualné ptijemnou. UZ pti vstupu do prodejny zpozo-
rovala autorka prace hudbu, ktera hrala, jedna se o hudbu velmi hlasitou a rychlou,
coz miiZe u zakaznikd vést k rychlému a zmate¢nému nakupovani. Prostiedi Teze-
nisu je tmavé, diky tomuto tmavsimu designu lépe vynikne zboZi prodejny, které je
Casto pestrobarevné, proto lépe upoutava na tmavsSim pozadi pozornost.
V Tezenisu je veskeré zboZi umisténo v regalech a ve vylohach, tedy veskeré do-
stupné velikosti jsou zakaznikiim po ruce, coz ale zpusobuje, Ze police a regaly jsou
preplnéné a zadkaznik musi vyloZené ,prehrabovat” raminka, neZ najde svoji veli-
kost. Nékteré regaly se zboZim jsou umistény az moc vysoko, takZe zakazniky men-
$tho vzriistu nema bez pomoci personalu Sanci se na zboZi podivat. Kabinek je do-
statek, jsou prostorné, ale neposkytuji uplné soukromi a osvétleni v kabince je pri-
liS ostré.

Co se tyce persondlu, tak v prodejné jsou dvé az tri sle¢ny, které se zabyvaji
dopliiovanim zboZi a obsluhou pokladny. Personal se sim od sebe nevénuje za-
kazniklim, nechava je, at' se obslouzi zcela sami. Pouze na pozadani s vybérem zbo-
zi pomuze. Personal je spravné informovan o tom, kde se da, jaké zbozi najit, ale
bohuZel s vybérem toho spravného pradla moc nepomiize, pouze posila zakazniky
do kabinky. U vstupnich dvefi stoji muZ z ochranky, ktery monitoruje a hlida cely
obchod. Muz z ochranky vzdy pozdravi, ale vyrazem ve tvari mize spiSe nékteré
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zakaznice a zakazniky odradit, sleduje veskeré pohyby zakaznikd, a ti se pak mo-
hou citit neprijemné a z obchodu odchazeji drive.

Celkové ptisobi prodejna velmi prijemné, velkou nevyhodou je neptrehlednost
jednotlivych velikosti pradla, hlasita hudba, personal, ktery neporadi a muz
z ochranky, ktery detailné sleduje zakazniky.

e (Calzedonia, Ve Vaiikovce 462/1, Brno

Calzedonia je prodejna zaméiena na spodni a puncochové pradlo, které je urceno
jak pro Zeny, tak muze. Tato prodejna je umisténa v prizemi v obchodnim centru
Vankovka. JelikoZ je Varikkovka spojnici mezi autobusovym a vlakovym nadrazim,
projde okolo této prodejny velké mnozstvi lidi.

Calzedonia je mala prodejna s jednoduchymi vylohami. Vyloha obsahuje pou-
ze jednu aZ dvé figuriny s puncochovym zboZim a v jejim stfedu je umisténa velka
cervena cedule se slevovym napisem, coz mliZe plsobit velmi negativné, ale nao-
pak taky prilakat spoustu zakaznik, kteri vyhledavaji slevy. Pradla ve vyloze neni
piilis, takze zakaznik bez velkych obtizi nahlédne dovnitr i diky stale otevienému
SirSimu vstupu, ktery laka k navstévé. Naopak, ale v prodejné neni dostatek sou-
kromi.

Prodejna je mala, uzpisobena pro maly pocet zdkaznikl. Calzedonia nabizi
mens$i mnozstvi zboZi a jednotlivé velikosti ma umisténé i ve skladu. Diky mensimu
mnoZstvi pradla primo v prodejné je nakup prijemnéjsi, zakaznik se nemusi dosta-
vat pres velké mnozstvi kusli pradla, nez najde svoji velikost. Zakaznik tedy vidi
veskery sortiment zboZi, ale pfi zajmu o urcity kus musi kontaktovat personal. Na-
priklad prohlidka puncoch, veskeré jsou v prodejné zabaleny a zakaznik ptimo ne-
vidi, jak vypadaji. Jen par kust je vystaveno na figurinach. Prodejna je ladéna do
svétlejsich tond, coz plsobi svéze, prijemné a elegantné. Zbozi, které nabizi Calze-
donia, je kvalitnéjsi a drazsi, cemuZz prostfedi a vzhled prodejny odpovida.
V prodejné hudba nehraje, ta doléha z nakupniho centra. Prodejna ma jednu zku-
Sebni kabinku, dostatecné prostornou vcetné veésakii na kabatky. Vzhledem
k velikosti prodejny je jejich pocet dostacujici.

Prodejnu obsluhuji dvé Zeny. Personal piisobi prijemné, mile a zdkaznika krat-
ce po vstupu oslovi s nabidkou pomoci pfi vybéru. Obsluha prodejny zdkazniklim
ochotné vyhledava rtzné velikosti zbozi a podava detailni informace o materialech
a funkcich zboZi.

Celkové plisobi prodejna velmi dobie v€etné personalu. Nevyhodou je nutnost
kontaktovat personal pii vybéru puncoch, musi rozbalovat vSechny, které chce
zakaznik vidét. Zakaznik mize mit pocit, Ze prodavacku obtézuje, i kdyz tomu tak
neni, prodavacky byly milé a ochotné.

e Intimissimi, U Dalnice 777, Brno

Intimissimi se nachazi v obchodnim centru Olympia Brno, jedna se o prodejnu
s kvalitnim spodnim pradlem, které nabizi pro Zeny i muZze. Je to mensi prodejna.
Vyloha Intimissimi je vzdu$na, jednoduchd a lehce se d4 nahlédnout dovnitr
obchodu. Vykladni skrin tvori vzdy figuriny se zbozim aktualni kolekce, vétSinou se
jedna o nejlepsi kousky, aby zaujaly pozornost. I intimissimi ma do prodejny vZdy
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oteviené dvere. Diky mensi velikosti prodejni plochy a jednoduchym vyloham mo-
hou potencialni zakaznici zhlédnout cely obchod uz z venku (z chodby obchodniho
centra). Otevienost prodejny ale v rdmci tohoto sortimentu mize zakaznikiim ubi-
rat soukromi.

V prodejné hraje prijemnd, klidna hudba priméfenou hlasitosti, ktera se hodi
k ndkupu. Prodejna obsahuje regaly a police se zboZim v riznych velikostech, ale
zbytek zboZi je uskladnén na neprodejnich plochach. Zakaznik ma na dohled ves-
keré zboZi a v pripadé zajmu o néjaky kus pradla musi kontaktovat personal. Svétly
vzhled prodejny a mensi mnoZstvi vystaveného zboZi odpovida luxusnéjsi povaze
prodejny. Kabinek je méné, ale odpovidaji velikosti prodejny. Jsou dostate¢né veli-
ké a poskytuji soukromi.

Persondl prodejny tvori jedna Zena, ktera je prijemna a mild. Po urcité dobé,
kterou zakaznik stravi v obchodé, prichdzi zaméstnankyné prodejny s nabidkou
pomoci. Umi poradit s vybérem a ochotné pomaha se zkouSenim zbozi. Tento per-
sondl pulsobi, Ze se v dané problematice vyzna, a proto jeho rady plisobi velmi di-
véryhodné.

Nakupni atmosféra Intimissimi piisobi velmi piijemné vcetné personalu. Ne-
vyhodou prodejny miiZe byt velmi prihledny a otevireny prostor prodejny, nékteré
zakaznice se mohou pocitovat nedostatek soukromi a na nékoho prodejna muze
plisobit vice luxusné, coz ale nemusi byt vZdy nevyhoda.

e Triumph, Zamecnicka 5, Brno

Prodejna se nachazi v centru mésta Brna. Nabizi sortiment pouze pro Zeny. Tri-
umph se nachdazi v bo¢ni uli¢ce v centru, ale diky vyvésnimu S$titu s napisem Tri-
umph Ize snadno najit.

Vykladni skfiil vkusna a stridma. Sortiment je ve vyloze vystaven na par fi-
gurinéch, jedna se o 1dkavé kousky. Vyloha vCetné vstupnich prostor zaujmou. Dve-
I'e jsou zaviené, ale prihledné, takze Ize snadno do prodejny nahlédnout. Prodejna
plisobi na prvni pohled velmi pfijemnym dojmem, veSkery sortiment je logicky
a prehledné usporadan. Jednotlivé regaly a stojany s raminky jsou od sebe dosta-
te¢né vzdaleny, neni problém s prostorem. Z prodejny vyzaruje urcita mira luxusu,
ale stale se zdkaznik citi v prodejné pohodIné. Hudebni kulisa prodejny je optimal-
ni. Jedna se o klidnou, pomalou hudbu, ktera je spise tissi. I kdyZ je venku zima
v prodejné neni ani zima ani horko.

Co se tyce personalu, tak pani prodavacka ihned po prichodu pozdravi. Ne-
chava par minut a nasledné se zeptd, zda néco zakaznice nepotiebuje. Dale ochotné
radi a pomaha vybrat. Personal ma dostatek znalosti o prodavaném sortimentu.
Plsobi velmi piijemné a mile. Kabinky prodejny jsou dostatecné prostorné, maji
hacky na kabaty. Je jich dostate¢ny pocet.

Celkové tato prodejna plisobi velmi prijemné i vCetné personalu. Nakupni at-
mosféra prodejny je velmi piijemna a dojem na mystery shopperovi zanechal pre-
devSim velmi mily a schopny personal.
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e Spodni pradlo Raduza, Nadrazni 681/2a, Brno

Prodejna je umisténa v centru Brna v obchodnim centru OC Letmo, jedna se spiSe o
zapadlou prodejnu, které si kolemjdouci moc nevSimnou, kdyZ nevi, Ze tam je. Na-
bizi uzsi sortiment damského i panského pradla, vcetné velkého mnoZstvi pyZam,
prodejna pak z venku pusobi spiSe jak prodejna s oble¢enim.

Vykladni skiiii nema tato prodejna téméi Zadnou, obsahuje par kouskt pradla
nebo pyzZam, které jsou natoceny smérem do centra, ale to je vSe. Zakaznik zvenku
miize vidét hlavné prodejnu. Jaky typ pradla prodejna nabizi, z vylohy nevycte.
Veskeré zbozi je umisténo na raminkach husté na sobé, jen par kusi pradla visi
volné. Zakaznik tak nema moznost prohlédnout si zboZi sdm. Prodejna je ladéna do
tmavych barev a hudba zde nehraje Zadna.

Prodavacka piisobi mile, po prichodu pozdravila a ihned se zeptala, co zakaz-
nice hleda a upozornila ji na slevy. Co se ty¢e samotného vybéru, ukazala, kde dany
sortiment maji, ale néjak vice zakaznici neinformovala a dale se ji nevénovala. Zku-
Sebni kabinka byla mensi, ale vyhovujici.

Celkové prodejna neplisobi moc prijemné, zbozi neni lakavé vystaveno, per-
sondl je mily, ale nema prili$ znalosti o tom, co prodava. Zaporné je mystery shop-
perem hodnocena nepiehlednost zboZi a temna barva prodejny.

e Damské pradlo Alena, Zizkova 281/29, Zabteh

Jedna se o vétsi prodejnu se spodnim pradlem v obci Zabreh. Alena nabizi jak
spodni pradlo, tak obleceni pro muze i Zeny. Alena se nachazi v centru mésta, bé-
hem dne okolo prodejny projde vétSi mnoZzstvi lidi.

Vykladni skiiil tohoto obchodu ptisobi spiSe staromddné, obsahuje kusy prad-
la a obleceni zavéSené v prostoru, bez moznosti nahlédnuti do prodejny. Dvere do
obchodu jsou zaviené, pti vchodu zvoni zvonek. Nutnost, aby si zakaznik sdm ote-
virel dvere, je zplisobena tim, Ze je prodejna piimo uprostred mésta, kde jezdi velké
mnoZstvi aut. Oteviené dvere by zakaznika uvniti mohly rusit.

Obchod je pultovy, zdkaznikovi je zboZi predklddano na pult a zaroven je na
ném i vystaveno. Nabidka tohoto obchodu je velmi omezen4, specidlni pradlo vi-
bec nenabizi. Prodejni prostor tvori dlouhy pult, ktery je cely obskladany zboZim
na prodej, plisobi velmi nepiehledné a chaoticky. Tato prodejna je vhodna spiSe
pro stalé zakazniky, ktef{ presné védi, co tam chtéji koupit. Zkusebni kabinka po-
skytuje dostatek soukromi, ale je velmi mala, bez moZnosti odloZit si kabat. Hudba
zde nehraje Zadna. V obchodé je citit urcity zapach, ktery navozuje dojem prostredi
second handu.

Pult obsluhuje vzdy starsi Zena, ktera reaguje a nabizi pomoc hned pfi pricho-
du zakaznika do obchodu. Je mila a ochotng, ale nema moc znalosti, co se tyce vy-
béru spodniho pradla. VZdy pouze splni pozadavek, ptinese zboZi, které zakaznik
pozaduje, s velikosti moc neporadi.

Celkové prodejna neptsobi moc dobre, mladsi zdkazniky by neuspokojila, ale
je vhodna pro stalé zakazniky, ktefi jeji sortiment uz znaji a pravidelné ho nakupu-
ji. Velkou nevyhodou je divny zapach prodejny.
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¢ Cindy Special, nam. Osvobozeni 344/13, Zabreh

Cindy je prodejna umisténa v na okraji mésta Zabreh, v méné rusné oblasti nez
pradlo Alena. Cindy nabizi spodni pradlo pro muZe, Zeny i déti. Je to mensi obchod,
ktery nedavno prosel rekonstrukci, a jeho prostory plisobi modernéji.

Vylohy obchodu piisobi pfijemné, jsou vystaveny ty nejlepsi kousky, co ob-
chod nabizi. JelikoZ se jedna o rohovy obchod vyloha je velmi velka a vidét z obou
stran. ZboZi je umisténo na figurinach nebo volné zavéseno ve vyloze. Skrze vy-
kladni skrin nelze nahlédnout dovnitf. Vyloha je sice pravidelné obménovana, ale
stale ve stejném stylu, dochazi pouze k prevleceni figurin aktualnim zboZim. Dvete
do prodejny jsou vétSinou zavieny, ale pokud to pocasi dovoli, ponechava je per-
sondl oteviené. Do prodejny lze proto nahlédnout velmi tézko.

Prodejna plisobi nové, moderné a je ladéna do prijemnych svétlych barev. Da-
le je situovana Castec¢né do volného dispozi¢niho reSeni a feSeni pultového. Nékte-
ré zbozi si zakaznik miize vybrat sam, o nékteré musi pozadat persondl. Jedna se
o mensi prodejnu, ve které je nedostatek svétla zplisobeny zaplnénou vylohou. Me-
zi regaly sjednotlivym pradlem je velmi malo mista. V prodejné nehraje Zadna
hudba a tam pouze jedna kabinka, ktera je prostorna a poskytuje soukromi.

V Cindy obsluhuje Zena, hned po prichodu zakaznika se zepta, jaky typ zboZi
hleda. Plisobi mile a ochotné hledd pozadované velikosti. Je vidét, Ze nema zcela
pirehled o velikostech pradla pro urcité postavy. Pfi nakupu nabizela zdkaznici ne
uplné vhodné velikosti pro jeji postavu. Prodavacka ochotné nosila zboZzi, ale viibec
neposkytla k vybéru néjakou radu.

Celkové plisobi prodejna velmi pozitivné, ma Siroky sortiment, mily a ochotny
personal, ktery by mohl disponovat lepSimi znalostmi v tomto oboru. Mezi dalsi
nevyhodu patii maly prostor mezi jednotlivymi regaly.

e Spodni pradlo, Hlavni tf{da 2, Sumperk

Tato prodejna je umisténa v centru mésta Sumperk. Obchod nabizi pradlo pro mu-
Ze i Zeny. Vykladni skiini prodejny je obycejna, neni prilis l1dkava. Ve vyloze nejsou
ty nejlepsi kousky, co prodejna nabizi, pradlo v ni nezaujme. Vykladni skiiii infor-
muje o nejvétsim vybéru pradla. Bohuzel ale sortiment tomu neodpovida, je velmi
uzky a vyloha pak pisobi klamavym dojmem. Dvefe do prodejny jsou zaviené
a skrze vylohu nejde vidét, takZe nelze zjistit, jaky asi sortiment nabizi, ale zakaz-
nik ma uvnitt dostatek soukromi. Prodejna je dostatecné prostorna, ale obsahuje
stojany s jednotlivym pradlem, které jsou priliS u sebe. ZboZi je umisténo v irovni
oCi i u zemé, takzZe se zakaznik musi sehnout, aby si vSe prohlédl. Soucasti prodejny
je i pult, ve kterém ma prodavacky uloZené jiné produkty, které jsou dostupné az
na pozadani. V prodejné hraje radio, to ptisobi prijemné. Jedna se o klidnou, poma-
lou hudbu. Prodejna je svétlych barev, osvétleni je velmi ostré, protoZe pres vylohu
neprochazi Zadné denni svétlo. Pri vstupu do prodejny byla zdkaznice pozdravena,
vCetné otazky, co hleda. Chvili se jen tak divala na zboZi, ale citila se tak trochu sle-
dovana, pani stala neustale blizko ni. Jinak byla prodavacka velmi prijemna, usmé-
vavd, ochotnd a poradila.
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Celkové prostor prodejny neptisobi prili§ lakavé, personal je velmi prijemny,
ale zakaznik miiZe mit pocit, Ze ho neustale sleduje nebo hlida.

e Evona, Gen. Svobody 250/5, Sumperk

Prodejna je situovana v centru mésta Sumperk. Nabizi damské i panské prad-
lo, v¢etné riznych doplnkil. Ve vykladni skiini obchodu skoro nic neni, obsahuje
jednu figurinu a dale uZz jen plakaty, kde je pradlo vyobrazeno. Dvere do obchodu
jsou zaviené a do prodejny nelze nahlédnout, coZ je Skoda, protoZe zvenku plisobi
velmi moderné a vyloha evokuje Siroky sortiment. BohuZel sortiment je velmi uz-
ky. Maji spiSe vétsi vybér Zupanii a pyZam nez samotného pradla. Prodejna je velmi
tmava, neni tam vibec Zadné denni svétlo a osvétleni je slabé. Barvy v prodejné
jsou taky tmavsi. Vysledkem je temné, ne moc prijemné prostiedi. Hudba nehraje
zadna. Prostor je velmi dostacujici, zboZi je umisténo na raminkach v regalech
a ¢ast zboZi maji prodavacky u sebe za pultem. Prodavacky pozdravily hned pri
prichodu a po rozkoukani se zeptaly, zda nepotiebuje zakaznice poradit. Obsluha
byla velmi piijemna a ochotnd. Pani dlouho hledala pozadované zbozi, ale bohuZel
zakaznici nic nevyhovovalo. Pri zkouSeni byla ndpomocn4, ale bylo vidét, Ze ma
o pradle jen obecny prehled. Kabinka byla prostornd, s mirnym svétlem, coz ptso-
bilo piijemné, ale chybély vésaky.

Celkové tato prodejna piisobi velmi temné, ma uzky sortiment, personal je
velmi ochotny a prijemny.

e Triola, Nam. Miru 26, Sumperk

Triola je umisténa v centru Sumperku na ndmésti u radnice. Vyloha obchodu byla
velmi zajimava a pestra, ale nezaujme na prvni pohled. Jedna se o velkou prodejnu
s velmi Sirokym sortimentem. Dvefe prodejny jsou zaviené a skrze vylohu nelze
nahlédnout dovnitt, ale zdkaznik ma vice soukromi pti vybéru. VétSina zboZi je
umisténa za prodejnim pultem, ktery je umistén podél celé prodejny. ZboZi je zde
dostupné na zakladé pozadani personalu. Hudba zde nehraje Zadna a osvétleni je
ostré, protoZe skrze vylohu nepronikne denni svétlo. Prostredi prodejny je tmavsi.
V prodejné bylo velké horko. Zdkaznik se miiZe citit neptijemné, protoze vchazi ze
zimy. To neni dobré ani pro zdravi. Pani prodavacka neméla moc odbornych zna-
losti o pradle a neptisobila moc prijemné. Zdkaznice musela dlouho vysvétlovat,
jaké pradlo vlastné chce. Pii zkouSenti ji neporadila, jen donesla, co méli. Prodejna
ma dostatek kabinek na zkouSeni a poskytuji dostatek soukromi i prostoru, chybi
zde vésaky na bundy.

Prodejna byla celkové docela prijemna. Negativni na této prodejné je hlavné
personal, ktery je velmi pasivni. Jedna se o velkou nevyhodu, protoZe sortiment je
opravdu velmi Siroky.

4.6.1 Vysledky mystery shoppingu

Ihned po provedeni mystery shoppingu byla ke kazdé prodejné vyplnéna hodnotici
kritéria. Ke kazdému kritériu byla prifazena znamka od 1 do 3. Kde 1 znamena
nejlepsi vysledek. Vysledky byly u kazdé prodejny vyhodnoceny pomoci aritmetic-
kého priiméru jednotlivych hodnot. Vysledky jsou uvedeny v tabulce ¢. 38.
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Tab.34  Vyhodnoceni mystery shoppingu

Celkovy
Nazev prodejny primérny

vysledek
Triumph, Zdmecnicka 5, Brno 1,00
Intimissimi, U Dalnice 777, Brno 1,25
Calzedonia, Ve Vanlkkovace 462/1, Brno 1,62
Cindy Special, ndm. Osvobozeni 344 /13, Zabreh 1,86
Spodni pradlo, Hlavni trida 2, Sumperk 2,10
Triola, nam. Miru 26, §umperk 2,14
Tezenis, Masarykova 483/17, Brno 2,25
Spodni pradla Radiza, Nadrazni 681/2a, Brno 2,28
Damské pradlo Alena, Zizkova 281/29, Zabteh 2,28
Evona, Gen. Svobody 250/5, Sumperk 2,42

Zdroj: Mystery shopping

Dle oCekavani autorky prace, mezi nejlepsi prodejny patii Triump v centru Brna.
Jedna se o prodejnu, ktera méla ze vSech hodnocenych nejkvalitnéjsi prodejni per-
sondl a celkové nakupni prostiedi plisobilo velmi prijemné. Jednalo se o prodejnu,
které podle mystery shoppera neni co vytknout.

Mezi dal$i prijemné prodejny patii urcité Intimissimi. Je to prodejna
s pfijemnym nakupnim prostiedim i personalem, ktery je schopen velmi ochotné
obsluhovat zakaznika, ale i spravné poradit. Nevyhodou prodejny je dle mystery
shoppera jeji velka otevienost, diky které je na zadkazniky v prodejné zcela vidét.
Dle vysledkd hloubkovych rozhovorii respondenti ¢asto pocituji nedostatek sou-
kromi a povazuji ndkup pradla za intimni zaleZitost, proto byl dany fakt oznacen
jako nevyhoda. Skoro stejnych vysledki dosahuje Calzedonia, ktera je taky velmi
otevienou prodejnou. Personal zde ptlisobil pasivnéji nez v prechozi prodejné, ale
stale byl ochotny a mily.

Cindy v obci Zabteh je ¢tvrtou nejlepsi prodejnou mystery shoppingu. Mystery
shopper se setkal s milym a ochotnym personalem, ale s nedostatkem potiebnych
znalosti ohledné pradla a vhodnych velikosti. Dal§im nedostatkem byl maly pro-
stor v prodejné mezi jednotlivym regaly. Jinak se jedna o velmi prijemnou a mo-
derni prodejnu v centru obce Zabieh.

Spodni pradlo v Sumperku je prodejna s pf{jemnym personalem, ktery poradi,
ale zakaznika ma neustdle na ocich, mize se citit sledovan. Nakupni prostredi bylo
primérné. Zaporné mystery shopper hodnotil vylohu, kterd poukazovala na nej-
lepsi vybér, ale prodejna méla spiSe uzsi sortiment.

Prodejna Triola méla velmi pasivni persondl. Triola disponuje s velmi Sirokym
sortimentem, ale personal ho neumi prodat. Prostfedi bylo prijemné. Mezi horsi
prodejny se spodnim pradlem patfi brnénsky Tezenis. Hlavnimi nevyhodami jsou
hlasita hudba, nev§imavy personal a neptehlednost zboZi. Kladné byly hodnoceny
vylohy a barevné prostredi prodejny.
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Mezi tfi podprimérné prodejny patii pradlo Raduza. Prodejna prakticky ne-
méla Zadnou vylohu, z obchodniho centra Letmo zakaznik vstupuje pifimo do pro-
dejny, ktera je velmi tmava a temna. ZboZi je nelogicky a neprehledné usporadané.
Personal je mily, ale nenabizi Zddnou pomoc pri nakupu. Celkovy dojem z prodejny
neni prili§ prijemny. Damské pradlo Alena v Zabreze je pultova prodejna s velmi
uzkym sortimentem, ktery je urCen pro starsi generace. Mezi hlavni negativa patfi
zapach v prodejné, neprehlednost zboZi a nevkusné, staromédni vylohy. Tato pro-
dejna patii mezi nejhiife hodnocené, ale celkovy dojem miize byt zkreslen vékem
mystery shoppera. Jedna se o prodejnu, kterd v Zabreze plisobi uz dlouhou dobu,
z ¢ehoZ vyplyva, Ze ma urcitou zakladnu zakaznik, kterym tato prodejna vyhovuje
a vraci se tam.

Nejvice negativni zndmky obdrZela prodejna Evona v Sumperku. Mezi jeji
hlavni nevyhody patii vstupni prostory, jejichZ vykladni skiini obsahuje pouze pla-
katy. Dale velmi tmavé, temné prostredi a velmi uzky sortiment. Personal byl v§ak
piijemny.
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5 Navrhy a doporuceni

Na zdkladé provedenych vyzkumi v oblasti nakupniho prostiedi prodejen se
spodnim pradlem, byla formulovana tato doporucent:

e ZkuSebni kabinky opatfit zamkem

NejvyznamnéjSim problémem prti nakupu spodniho pradla jsou pro spotrebitele
zkuSebni kabinky. 67 % respondentli kvantitativniho vyzkumu uvedlo, Ze je jim
zkouSeni pradla neprijemné. Nejcastéjsi pricinou tohoto problému je nedostatek
soukromi, ktery je zplisoben zavésy a dveimi zkuSebnich kabinek, které nejdou
zcela zavrit, jak uvedli vSichni respondenti hloubkovych rozhovori. Aby Zeny pri
zkouSeni pradla nebyly nervézni nebo se nestydély a byl jim umoznén pohodlny
a komfortni ndkup, doporucuje autorka prace tento problém vyresit pomoci umis-
téni zamykaciho mechanismu na zkusebni kabinky.

Pomoci mystery shoppingu bylo zjiSténo, Ze Zadna ze zkuSebnich kabinek
v navstivenych prodejnach nemda Zadny zamykaci mechanismus. Kabinky maji za-
tahovaci zavésy nebo dvere, které nejdou zcela zavrit. Kdokoli mtliZze do kabinky
vstoupit. Zakaznici tézko urcuji, zda v kabince nékdo je, nebo neni. Tento problém
miiZe vyresit pravé jednoduchy zamykaci mechanismus, ktery maji kazdé kabinky
na verejnych toaletach. Jedna se o zapadku, ktera ma dvé ¢ervenou a zelenou bar-
vu. Cervena znadi, Ze je kabinka obsazena. Zakaznikovi v kabince pak odpadnou
jakékoli starosti s tim, zda dovniti nékdo necekané nevstoupi, a zbavi se tim ner-
vozity pti zkouSeni. Naopak zakaznik, ktery se chysta zbozi vyzkousSet, ihned po-
zna, zda je kabinka obsazend, nebo ne.

e Skoleni personalu

vvvvvv

kupu pradla, je persondl. Respondenti se Casto potykaji s neodbytnym, otravnym
nebo nezkuSenym persondlem. Autorka prace navrhuje zavést pravidelna Skoleni
personalu v prodejnach se spodnim pradlem. Persondl musi disponovat
s odbornymi znalostmi ohledné prodavaného sortimentu a dodrZovat zakladni
pravidla obsluhy zdkaznikl. Respondenti vyzaduji piijemny, usmévavy personal,
ktery umi poradit a rozpoznat, kdy navstévnik prodejny potifebuje poradit.

e Zavést sluzbu Bra-fitting

Z vyzkumu bylo zjiSténo, Ze respondenti by ocenili v prodejnach sluZzbu ohledné
poradenstvi p¥i vybéru spodniho pradla. Casto se setkavaji s problémem (27 % re-
spondentt hl. rozhovori), Ze jim personal neumi poradit ohledné spravné velikos-
ti. Zeny, které znaji spravnou velikost své podprsenky, se citi mnohem p¥ijemnéji
a pohodlnéji. Proto autorka prace navrhuje prodejnam se spodnim pradlem zavést
sluzbu Bra-fitting. Jedna se o komplexni poradenstvi tykajici se vybéru spodniho
pradla. Zakladem sluzby je urceni vhodné velikosti a stfihu nejen podprsenky, ale
i vSech dopliikli. Poradenstvi zahrnuje i rady ohledné vybéru vhodného pradla pod
urcité typy oblecCeni. Bra-fitting by byl nabizen na strankach danych prodejen
s moznosti objednani konkrétniho terminu.
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e Uprava zptisobu prezentace zboZi

Respondenti si Casto stéZovali na neprehledné usporadané zboZi a na preplnéné
stojany. Autorka prace navrhuje umistit na prodejnu méné mnozstvi zboZzi a od
kazdého kusu pradla vystavit pouze par velikosti, aby bylo zboZi umisténo pre-
hledné, viditelné a bylo zabranéno zdlouhavému hledani konkrétni velikosti. Prad-
lo jinych velikosti by bylo dostupné na pozadani personalu. Dojde k uSetfeni mista
v prodejné a zakaznici budou mit v prodejné vice prostoru.

e Uprava hudebni kulisy

Hudbu v prodejnach se spodnim pradlem vnima skoro polovina respondentii
(45 %), coZ lze povazovat za vyznamny faktor. Dle kvalitativniho vyzkumu se lidé
Casto setkavaji s prilis hlasitou hudbou v prodejnach, ktera je rusi. Naopak nemaji
radi, kdyZ je v prodejné ticho. V tiché prodejné se citi neprijemné. Respondenti do-
taznikového Setreni preferuji hudbu klidnou a pomalou. Na zakladé téchto zjiSténi
autorka navrhuje, aby v prodejnach se spodnim pradlem byla zvolena ticha hudba,
ktera ma klidné tempo a celkové dokresluje cely nakupni proces.
e Viiné

Vyuziti viiné v prodejné miiZe byt velmi efektivni nastrojem pro navozeni nakupni
atmosféry, ktery prinuti zdkazniky k akci. Pro vice jak polovinu respondentt je pri-
jemna viné v prodejnach a 70 % jich preferuje svézi viini. Pfi mystery shoppingu
nebyla zjisténa zZadna specificka viiné, ktera by v prodejnach panovala. Proto au-
torka navrhuje doplnit nakupni atmosféru svézi vlini s priméfenou intenzitou, kte-
ra vyvola u zakaznikl pozitivni emoce, diky této viini se budou zdkaznici v prodej-
né citit prijemné a miiZe je to motivovat k nakupu a k opétovnému navstiveni dané
prodejny. V souCasnosti je aroma marketing velmi popularni a s volbou vhodné
vlné se prodejny mohou obratit na odborniky.
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Diplomova prace piinasi nové poznatky v oblastni nakupovani spodniho pradla.
V soucasnosti neni pro ¢esky trh zatim verejna Zadna studie, ktera by se vénovala
nakupnimu prostiedi v prodejnach se spodnim pradlem a s tim souvisejicimi pro-
blémy. Z divodu nedostatku sekundarnich dat tykajicich se problematiky nakupo-
vani spodniho pradla byl v diplomové praci kladen diiraz na sbér dat primarnich.
Hlavni vyzkumnou metodou byla kombinace kvalitativniho a kvantitativniho vy-
zkumu. Sbér primarnich dat byl realizovan prostrednictvim hloubkovych rozhovo-
ri a dotaznikového Setieni. Zvolené vyzkumné metody mély poskytnout informace
o faktorech a prvcich nadkupniho prostredi, které ovliviiuji zakazniky, objasnit je-
jich pocity a emoce pri nakupu a odhalit problémy a prekazky, které zakazniky pri
nakupu spodniho pradla doprovazeji. Aby doslo k lepsimu pochopeni celého na-
kupniho procesu, byl jako doplnék vyzkumu zvolen mystery shopping.

Hloubkovych rozhovort se celkem zucastnilo 31 potencialnich zakaznikd.
Jednalo se o muZe a Zeny ritizného véku, s rozdilnym vzdélanim i prijmem. Diky
této strukture respondentli bylo mozno ziskat obecny piehled o tom, jak jsou tito
respondenti ovlivnéni nakupnim prostiedim v prodejnach se spodnim pradlem,
jaké emoce u nich tyto nakupy vzbuzuji a jakym musi Celit problémim. Vyzkum by
byl pravdépodobné vice zobecnitelny, kdyby se rozhovort ucastnilo vice respon-
dentd. Ovsem je diileZité uvést, Ze i pres mensi pocet dcastniki vyzkumu prinesly
rozhovory velmi podstatné a zajimavé informace, diky kterym si autorka prace
mohla udélat zakladni predstavu o tom, jak zdkaznici vnimaji cely ndkupni proces
vcetné nakupniho prostredi danych prodejen.

Dotaznikového Settfeni probihalo prostfednictvim internetu a nékolik dotaz-
nikl bylo Sifeno v tisténé podobé, aby byla umoznéna dcast i respondentiim, ktef{
nemaji pristup k internetu. Kvantitativniho vyzkumu se celkem ucastnilo 326 re-
spondentl. Témér vSechny vékové kategorie byly zastoupeny rovnomérné, pouze
vékova skupina nad 65 let byla nejméné pocetna. Tato situace mohla byt zptlisobe-
na tim Ze, autorka prace se pohybuje spiSe v mladsi generaci respondentti a tim, Ze
starsi respondenti se o nakupy spodniho pradla prili§ nezajimaji. Diky témér rov-
nomérnému zastoupeni vSech vékovych kategorii jsou vysledky dotaznikového
Setieni vice zobecnitelné a maji vétsi vypovidaci schopnost. Pfed zactatkem kvalita-
tivniho i kvantitativniho Setreni byl proveden pretest, aby doSlo k v€asnému odha-
leni nedostatki a chyb ve formulaci jednotlivych otazek.

Aby byly ovéreny vSechny informace ziskané dotazovanim a v hloubkovych
rozhovorech byl realizovan mystery shopping, ktery slouzil pro vyzkum jako dopl-
nék. Prostrednictvim mystery shoppingu autorka prace zjistovala, jak cely ndkupni
proces probihd, a jak na ni plisobi jednotlivé prvky prodejny. Mystery shopping
probihal celkem v 10 prodejnach se spodnim pradlem, a to jak v Brné, tak
i v dalSich dvou menSich méstech. Lokalita byla vybrana na zakladé toho, Ze se au-
torka prace v danych mistech ¢asto nachazi. Fiktivni nakup byl realizovan pouze ve
trech lokalitach, ale i pres tento nedostatek vyzkum prinesl zajimavé poznatky,
které korespondovaly s vysledky dotaznikového Settreni i hloubkovych rozhovort.
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Pro ziskani lepSi vypovidaci schopnosti vyzkumu a objektivnéjsich informaci
by mohl byt vyzkum doplnén o pozorovani pfimo na misté prodeje spodniho prad-
la. Diky pozorovani by mohlo dojit k rozpoznani i dal$ich faktor(, které mohou za-
kazniky pri nakupu ovliviiovat, a které si sami respondenti nemuseji béhem hloub-
kového rozhovoru uvédomit. OvSem realizace pozorovani by mohla byt v této ob-
lasti zna¢né problematicka, protoze nakup spodniho pradla je pro spoustu zakaz-
nikl velmi intimni zaleZitosti a zac¢lenéni pozorovatele by mohlo narusit ptirozeny
pribeéh celého ndkupniho procesu.

Z diivodu nedostatku sekundarnich dat nelze provést srovnani dosazenych
vysledkil s Zddnou verejné dostupnou studii. Existuje pouze jeden zahrani¢ni vy-
zkum, ze kterého vyplyva, Ze asi 70 % Zen si neumi spravné zvolit velikost pod-
prsenky. Pomoci vyzkumu této prace bylo zjisténo, Ze pouze 25 % respondenti si
neni jisto svoji spravnou velikosti. Dand nesrovnalost mlZe byt zpiisobena tim, Ze
o tom Zeny nevi. Zeny, které zcela jisté znaji svoji velikost, v rozhovoru uvedly, Ze
byly o pravidlech vybéru spravné velikosti pouceny a od té doby se citi mnohem
prijemnéji. Vysledky analyz této diplomové prace prinesly zajimavé a nové poznat-
ky, na jejichZ zakladé byla formulovana marketingova doporuceni pro zlepSeni na-
kupniho prostiedi v prodejnach se spodnim pradlem.

Tato diplomova prace se zabyva tématem, které neni doposud v tomto rozsa-
hu pro Cesky trh zpracované, ¢i verejné dostupné, a miiZze byt tedy zdrojem zcela
novych poznatk, které mohou pomoci prodejclim spodniho pradla zlepSit nakupni
prostiredi a usnadnit zakaznikiim cely nakupni rozhodovaci proces.
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Cilem diplomové prace bylo navrhnout marketingova opatteni tykajici se nakupni-
ho prostredi prodejen se spodnim pradlem, ktera pomohou prodejndm vytvorit
vhodné nakupni prostfedi a usnadni nakupujicim i prodavajicim nakupni proces.
K naplnéni stanoveného cile bylo potreba urcit faktory, které ovliviiuji zakazniky
pri vstupu do obchodu, zjistit, jak na zakazniky piisobi prvky ndkupniho prostiedi,
identifikovat problémy, urcit emoce a pocity, které zakazniky pii ndkupu pradla
doprovazi a objasnit, jaky vliv ma na zdkazniky personal a sluzby obchodi. Zatim
neexistuje zadna verejné dostupna studie nebo vyzkum, ktery by se pravé danou
problematikou zabyval, a pravé tato diplomova prace prinasi spoustu novych po-
znatkd a zavérd. Navrhovana opatreni jsou tedy vhodna pro vSechny specializova-
né prodejny se spodnim pradlem.

Sbér primarnich dat pro vyzkum byl realizovan prostirednictvim kvalitativni-
ho a kvantitativniho vyzkumu. Nejprve byly realizovany hloubkové rozhovory
s potencidlnimi zakazniky. Celkem se ucastnilo 31 respondentli rtizného pohlavi
a véku. Cilem rozhovort bylo zjistit, které faktory respondenty motivuji ke vstupu
do prodejny, jak na né plisobi jednotlivé prvky nakupniho prostiedi, jak vnimaji
chovani personalu a jak se pii ndkupu pradla citi. U¢elem bylo, aby se respondent
rozvykladal o svych zkuSenostech, zazitcich, preferencich, potiebach, pocitech
a emocich pri ndkupu spodniho pradla. Kvantitativni vyzkum mél podobu dotazni-
kového Setreni. Celkem se zucastnilo 326 respondentd. Hlavnim Kritériem p¥i se-
stavovani dotazniku byla jeho srozumitelnost pro jednotlivé respondenty a logicky
sled otazek. Jako posledni byl realizovan mystery shopping, ktery byl zvolen jako
doplitkova metoda vyzkumu. Fiktivni nakup byl realizovan autorkou prace a jeho
cilem bylo zjistit, jaky je priibéh samotného nakupu v téchto prodejnach. Vysledky
provedeného mystery shoppingu se shoduji s informacemi ziskanymi pomoci kva-
litativniho a kvantitativniho vyzkumu. Jako mystery shopper se autorka setkavala
pri navstévach prodejen se stejnymi problémy, jako respondenti hloubkovych roz-
hovorti a dotaznikového Setteni.

Na zakladé provedeného marketingového vyzkumu bylo zjiSténo, Ze nakupo-
vani spodniho pradla neni pro vétSinu zakaznik prilis velkym problémem. OvSem
existuje Cast spotrebitelt (30 %), ktefi tento sortiment nakupuji neradi, je to pro
né neprijemné. I kdyz se jednd asi o tietinu respondentd, je tato skupina autorkou
prace povazovana za dulezitou. Pokud se podaii zlepsit prodejnam se spodnim
pradlem nakupni prostifedi, tak aby nakup témto spottebitelim zpiijemnila
a usnadnila, mGze dosdhnout vyssich ziskii, a hlavné ziskat vice spokojenych za-
kazniku. Nejvice respondentii nakupuje pradlo o samoté (asi 70 %). Z hloubkovych
rozhovort vyplyva, Ze je tato situace zptisobena tim, Ze nakupovani spodniho prad-
la je pro zakazniky velmi intimni zaleZitosti a radéji ho nakupuji sami.

Pro splnéni hlavniho cile prace bylo nutné identifikovat faktory, které ovliviiu-
ji zakaznika pfri vstupu do prodejny (vC. vybéru prodejny). Nejcastéji chodi respon-
denti nakupovat do specializovanych prodejen se spodnim pradlem. Soucasné je
z rozhovort patrné, Ze hodné Zen (10 respondentek) nenavstévuje mensi speciali-
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zovanou prodejnu, protoZe na né pusobi ptili§ draze. Co se tyce vnéjsich prvkl na-
kupniho prostiedi, tak si zakaznici vybiraji prodejnu pifedevsim na zakladé vyhle-
du do prodejny (58 % respondentti). Pro spotiebitele jsou dtilezité upravené a la-
kavé vstupni prostory. Vykladni skfiné nemaji podle jejich nazoru na né prili$ vel-
ky vliv. Pouze 28 % respondentl se na zakladé vykladni skiiné rozhoduje, zda
vstoupi do prodejny. Asi pro 56 % respondentli neni vzhled vykladni skiriné rozho-
dujici. Respondenti preferuji vylohy, které umoznuji vyhled do prodejny, maji né-
jaké téma, jsou lakavé, barevné sladéné a ty, kde je vystaveno exklusivni zboZi vidi-
telné a na figurinach. Podrobnéjsi vysledky jsou uvedeny na strané 47 v tabulce
¢. 5.

Kromé faktorti vnéjsiho prostredi byla nutna identifikace prvki prodejny, kte-
ré jsou pro zakazniky diileZzité, a zjistit, jak na né tyto prvky ptlisobi. Z nakupniho
prostiedi jsou zakaznici ovlivnéni nejvice persondlem prodejny. Nejvice se re-
spondenti setkavaji s personalem, ktery je nepfijemny, neodbytny, otravny a ne-
zkuSeny nebo nerozumi tomu, co prodava. Podrobné vysledky jsou uvedeny na
strané 61 v tabulce ¢. 21 a na strané 62 v tabulce €. 22.

Nejradéji maji respondenti persondl, ktery je ochotny a vstricny, zakaznikiim
se vénuje, ale nevnucuje jim zadné zboZi. Pro respondenty je diilezité i to, kdyz jim
personal poskytuje rady pri vybéru spravné velikosti, pfi vybéru pradla a jsou
osloveni az po ubéhnuti urcité doby navstévy v dané prodejné.

Mezi problémy, které respondenti zazivaji pri nakupu pradla, patii nedosta-
teCny sortiment a preplnéné stojany se zboZim. Zakaznici preferuji nepreplnéné
stojany s pradlem a dostatkem mista kolem sebe. Podrobnéjsi vysledky jsou uve-
deny na strané 50 v tabulce ¢. 8 a na strané 51 v tabulce ¢. 9.

Hudbu v prodejnach se spodnim pradlem vnima vice jak polovina responden-
tl a preferuji klidnou a pomalou hudbu. Nejvice je pro Gcastniky vyzkumu neza-
douci hlasita hudba. Vysledky jsou uvedeny na strané 53 v tabulce ¢. 13 a strané 54
v tabulce ¢. 14. Respondenti dale preferuji zkusebni kabinky s dostatkem soukro-
mi, nepietopenou prodejnu a svézi viiné. V ramci prvkl ndkupniho prostiredi byly
zkoumany i barvy a osvétleni. Pouziti barev a volba osvétleni jsou dtileZzitou sou-
casti ndkupniho prostifedi. Barvy i osvétleni mohou ovlivnit naladu zakazniki
a jejich emoce. VétSina respondenti ma radéji svétlé barvy v prodejnach se spod-
nim pradlem a polovina preferuje lehké osvétleni.

Dale bylo tfeba urcit, jaké emoce a pocity zakaznici pri nakupu pradla zazivaji,
co pro né muze byt zdrojem piekazek nebo problému. U zakaznikl se pri nakupu
pradla projevuji pocity potéSeni, zabavy i nadSeni. Z neptijemnych pocitl se jedna
o nervozitu, stud, znechuceni nebo i strach. Negativni pocity prevazuji nad pozitiv-
nimi. Podrobnéjsi vysledky jsou uvedeny na strané 58 v tabulce ¢. 18 a na strané
59 vtabulce €. 19. Neprijemné pocity se vyskytuji nejCastéji u Zen a jedna se
o nervozitu a stud, které jsou spojeny predevsim se zkousenim spodniho pradla.
Pro vice neZ polovinu respondentti (67 %) je zkouSeni pradla pfimo v prodejnach
se spodnim pradlem neprijemné. Zasadnim problémem jsou zkuSebni kabinky,
které neposkytuji dostatek soukromi, coz je zplisobeno nemoznosti dvei'e kabinky
zcela uzavrit. Detailni vysledky obsahové analyzy a dotaznikového Setreni ohledné
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zkouSeni pradla v kabinkach jsou uvedeny na strané 66 v tabulce ¢. 26 a na strané
67 v tabulce ¢. 27.

Zkouseni podprsenky je pro Zeny velmi dilezité. Se spravnou velikosti jsou
zeny spokojenéjsi a citi se prijemnéji. Pouze 25 % respondentii si neni jisto svoji
spravnou velikosti. Jedna se sice o mensi ¢ast respondentek, ale tento fakt mtize
byt zplisoben tim, Ze o nespravné zvolené velikosti ani samy nevi. Respondentky (6
zen z 21), které zcela jisté znaji svoji velikost, uvedly v rozhovoru, Ze byly o pravi-
dlech vybéru pouceny a od té doby se citi mnohem prijemnéji.

Na pocatku prace byly stanoveny hypotézy, které byly ovérovany pomoci sta-
tistického testovani. Pii testovani se projevila zavislost mezi chovanim personalu,
ktery preferuji respondenti a jejich vzdélanim. Tato zavislost byla identifikovana
jako mirna. Dale byla prokazana zavislost mezi preferovanym typem hudby a vé-
kem respondenti, kde byla zjiSténa stiedni zavislost. Nakonec byla ovérena zavis-
lost mezi typem viné v prodejné, kterou by respondenti ocenili a jejich pohlavim.
Zde byla zjiSténa nizka intenzita kontingence. Souhrn vysledk je uveden v priloze
D diplomové prace.

Po provedeni vyzkumu a analyzy vysledkl byla navrhnuta opatieni pro zlep-
Seni stavajici situace. Autorka prace formulovala celkem Sest FeSeni, ktera pomo-
hou prodejnam se spodnim pradlem zlepsit nakupni prostredi, a tim usnadnit za-
kaznikim cely nakupni rozhodovaci proces. Mezi opatreni patif umisténi zamka na
zkuSebni kabinky, Skoleni prodejniho personalu, zavedeni sluzby Bra-fitting, Upra-
va zpUsobu prezentace zboZi v prodejné, uprava hudebni kulisy a zavedeni viiné do
prodejen. Detailné jsou navrhy zpracovany na strané ¢. 80. VeSkeré uvedené na-
vrhy na zlepSeni stavajictho nakupniho prostredi jsou obecné, aby bylo mozné je-
jich pouziti do vSech druht prodejen se spodnim pradlem. VSechny cile diplomové
prace byly naplnény.
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A Dotaznik

Vazeny respondente,

jmenuji se Barbora Krndavkova a jsem studentkou posledniho rocniku navazujiciho stu-
dia na Provozné ekonomické fakulté Mendelovy univerzity v Brné. V souvislosti s moji
diplomovou praci, ktera se zaméruje na faktory ovliviiujici nakupovani spodniho prad-
la, bych Vas rada poprosila o vyplnént nasledujiciho dotazniku. Dotaznik Vam zabere
asi 15 minut Vaseho casu a je anonymni. Predem dékuji za ochotu pri vypliiovani.

1. Jak byste se charakterizoval/a pri nakupovani spodniho pradla?
T Tento sortiment nakupuji rad/a, citim se pii tom dobie.

1 Tento sortiment nakupuji nerad/a, je mi to spiSe nepiijemné.

" Tyto ndkupy netesim, jsou jako kazdé jiné.

1 Jina odpovéd’, jak se citite?

2. Jak nejradéji nakupujete spodni pradlo? (mozna jedna odpovéd)
1 Sdm/sama

1S kamaradem/kamarady

1S ptitelem/ptitelkyni

1S rodinou

1S n€kym jinym, s kym?

3. Jak casto nakupujete spodni pradlo v téchto typech prodejen? Oznacte na stupnici 1
azs:
(1 =wibec..................5 = nejCast&ji)
1 2 3 4 5
Specializovana prodejna, zaméfend pouzenaprodej 0O 0O 0O O 0O
spodniho pradla (napt. Triumph, Intimissimi, ...)
Obchody s oble¢enim, v¢etné spodniho pradla (pt. o o oo0oao
New Yorker, HM, CA, ...)
Nespecializovana prodejna (hypermarkety, supermar- 0O 0O 0O 0O 0O
kety)
Ptes internet o ooo o

4. Zhodnotte nasledujici faktory nakupniho prostredi, které Vas ovliviuji pri nakupu
tohoto sortimentu, dle stupnice 1 az 5:

(1 = nejméne mé ovliviuji 5 = nejvice me ovliviuji)
1 2 3 4 5
ZkuSenosti a chovani personalu 0 I 0 R O B
Odborné poradenstvi personalu O 0Oo0oo0oad
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5. Zhodnotte dle stupnice I az 5, jaké jsou vase obvyklé pocity pri nakupu spodniho

6. Ohodnotte, jaké probléemy mdte pri nakupu spodniho pradla na stupnici 1 az 5:
5 = velmi dulezité)

e -~ T N -

Moznost vyzkousSeni pradla

Moznost darkového zabaleni pradla

Upravené, lakavé a ptijemné ptsobici vstupni pro-
story

Dostupnost prodejny

Moznost parkovani

Oooano
Oooano
Oooano
Oooao
Oooao

(]
a

(]
a

(]
a

pradla?
(1 = vitbec se nevyskytuji 5 = vyskytuji se vyrazng)

1 2 3 4 5
Nervozita O o000 0
Stud O O o oag
Znechuceni O O O O O
Strach 0 [ O I B R
Potéseni O 0O o 0o o
Zéabava O ooood
Nadseni O 0O o0ooaa

(1 = nediilezité

Maly prostor v kabinkach

V kabince neni uplné soukromi

Maly prostor v prodejné

NezkuSeny personal

Nepiijemny personal

Neodbytny personal

Nedostatecny sortiment

Zdlouhavé hledani velikosti (nepfehlednost zboZi)
Nevhodna hudebni kulisa

Ptili§ moc zékazniki v prodejné

Jaké obsluze davate prednost (jedna mozna odpoved)?
Damsky personal
Péansky personal
Nezélezi mi na tom

0 I I o A O
OO0O0O0O0O000ao0oaais
OO0O0O0O00O00O00000Ow
0 Y
(I I Y S

Jaky typ chovani prodavacu preferujete (jedna mozna odpoved)?

Neustale se vénuje zékaznikovi
Vénuje se zdkaznikovi, ale nechdva mu urcity prostor
Reaguje az na dotazy zakaznikt
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] Zékaznikiim se skoro nevénuje, pouze pii placeni
0 Jiné, uved’te jaké:

9. Ohodnotte na stupnici 1 az 5, jak casto se setkavate s nasledujicim negativnim cho-
vanim prodejcui se spodnim pradlem:
(1 = nejméne 5 = nejvice)

Nerozumi tomu, co prodava

P1ilis se vénuje zédkaznikovi, az otravné
Vnucuje zbozi zakaznikiim

Nevénuje se zakaznikovi

Neupraveny personal

OO0000d
OO0Oo0Odms
O000 0w
I o o
O000 0o

10. Zaskrtnéte sluzby, které preferujete od persondalu v prodejndch se spodnim pradlem
(i vice odpovédi):

Rady pfi vybéru prédla (co je pro zdkaznika vhodné a co ne)

Rady pfi vybéru spravné velikosti pradla

Asistence pii zkouseni (noseni jinych velikosti atd.)

Osloveni ihned po piichodu zakaznika

Osloveni zakaznika az po ub&hnuti urc¢ité doby

Rady od personalu pouze na pozadani zdkaznika

Moznost darkového zabaleni pradla

Jiné, uved’te jaké:

N Y O O O

11. Jaké usporadani zbozi v prodejné preferujete (jedna mozna odpovéed)?

1 Veskeré zboZzi je umisténo v prodejné volné k vyzkouseni

1 Vystaveny jsou pouze vzorky, konkrétni velikosti poda persondl na pozadani
[ Jing, uved’te jakeé:

12. Jaky typ vystaveni zboZzi preferujete (jedna mozna odpoved)?
[l Zbozi zavéSené na raminkach

'] Zbozi ulozené na regalech

'] Kombinace raminek a regali

1 Jiné vystavni plochy, uved’te, jaké:

13. Jakou preferujete hudebni kulisu pri nakupu spodniho pradla?
[ Zadnou

1 Hudbu pfi ndkupu nevnimam

1 Rychla hudba
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] Klidna, pomala hudba

"1 Soucasna popularni hudba
"1 Vazna hudba

] Jinou, uved'te jakou:

14. Jak casto se setkavate s nasledujicim negativnim tvrzenimi ohledné mikroklimatic-
kych podminek v prodejné se spodnim pradlem. Ohodnotte na stupnici od 1 az 5.
(1 = witbec 5 = velmi ¢asto)

Zima v prodejné
Horko v prodejné
Nepftijemny nebo vydychany vzduch
Vyrazna aZ nepiijemna viing
Neptijemny zépach

JIné, uved’te JaKe: ... .o

Ooo0oOoode
OoOooOoags
O000 0w
ooood s
OO0000o

15. Je Vam prijemna prodejna, ve které je citit néjaka viiné?
1 Urc¢ité ano

I SpiSe ano

" Spise ne

1 Urcité ne

16. Jakou viini v prodejné byste preferovali (jedna mozna odpoved)?
[ Zadnou

Tl Svézi

1 Ovocnou

1 Kofenénou

] Jinou, uved'te jakou:

17. Jaké osvetleni preferujete pri nakupu spodniho pradla (jedna moznad odpoved)?
1 Nezalezi mi na osvétleni

1 Lehké osvétleni

1 Ostré osvétleni

1 Jiné, uved’te jakeé:

18. Jaké barevné provedent prodejny preferujete v danych prodejndach (jedna mozna
odpoved)?

1 Nezalezi mi na barvé prodejny

1 Svétlé barvy

1 Tmavé barvy
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] Pestrobarevné prodejny
1 Jiné: uved'te jaké:

19. Jaky preferujete vstup do prodejny se spodnim pradlem (jedna mozna odpoved)?
] Otevieny, lze jednoduse nahlédnout do prodejny a ziskat pfehled o sortimentu

1 Oteviené dvere, ale prodejna nabizi dostatek soukromi

1 Uzaviené dvere, do prodejny nelze vibec zvenku nahlédnout

1 Jiné, uved'te jaké:

20. Jakou velikost prodejny se spodnim pradlem preferujete (jedna moznd odpoved)?
1 Nezalezi mi na velikosti prodejny

1 SpiSe mald prodejna, pro par zakazniki

1 SpiSe vétsi prodejna s dostatkem mista kolem sebe

71 Jina, uved'te jaka:

21. Ovliviwji Vas vykladni skiiné obchodii (jedna moznd odpovéd)?
Urcité ano, na zéklad¢ vylohy se rozhoduji, zda vstoupim

SpiSe ano, ale nemaji rozhodujici vliv na vstup do prodejny
SpiSe ne, pfilis je nevnimam

Urcité ne, vylohy nesleduji a neovliviiuji mé

N
N

. Zaskrtnéte, jaké typy vykladnich skiini preferujete (moZno vice odpovédi):
Vtipné provedeni vylohy
Vétsi mnozstvi produktii ve vyloze
Mensi mnozstvi produktl ve vyloze
Pradlo vystavené na figurinach
Pradlo je vystaveno volné&, bez figurin (napt. zavéSené)
Vyloha umoziiuje nahled do prodejny
Tematické vylohy (napt. dle obdobi roku)
Jiné, uved’te jaké:

N I Y I

23. Zkousite si pradlo pri nakupu (jedna mozna odpoved)?
"1 Ano vzdy, jinak si nekoupim spravnou velikost
71 Neékdy, pokud si nejsem jista/y velikosti
"1 Ziidkakdy, pokud je to opravdu nutné, ale vyhybam se tomu
1 Nikdy

24. Je Vam zkouseni pradla v prodejnée neprijemné (jedna mozna odpoved)?
'l Urc¢ité ano
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[l SpiSe ano
"I SpiSe ne
71 Urcite ne
Pokud jste odpovédéli urcité ne, pokracujte na otazku €. 26.

25. Pokud zkousite pradlo neradi, ohodnotte faktory, které to zpiisobuji na stupnici 1 az
5.
(1 = neduilezité 5 = velmi dulezité)

Stydim se

Je mi to nepiijemné

Bojim se, Ze m¢ nékdo uvidi

Nemam rad/a zkouseni v kabinkach

V kabince se citim tlusty/a

Ptijde mi to nehygienické

Dvete kabinky neposkytuji dostatek soukromi

OO00000a0-
O0O000000m~
OO00O0000 0w
I
OO000000o

26. Znate svoji spravnou velikost pradla (mozna jedna odpoved)?
_1Ano
"1 Nejsem si jista/y
"1 Ne
Pokud jste odpovédéli ano, preskocte na otazku Cislo 28.

27.V pripade, Ze nezndte svoji spravnou velikost nebo si nejste jisti, proc¢ tomu tak je
(mozno vice odpoveédi)?
1 Stydim se zeptat personalu
"1 Nemam rad/a zkouSeni v kabinkach
] Personal mi neumi poradit
1] Jiné, uved’te jaké:

28. Pokud mate néjaké jiné zkusenosti a zazitky s nakupovanim spodniho pradla nebo
pripominky k dotazniku uvedte zde, jake:

Identifikace respondenta

Pohlavi
[1 Muz ] Zena
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Kolik je vam let?
1 15az17 () 18az24 [125az34 [135az54 []55az264 [] 65avice

Jaké je vase nejvyssi dokoncené vzdelani?
0 ZS ] SS bez maturity 1 SS s maturitou VS

V jaké domacnosti Zijete?

1 Sdm/sama

] Sam/sama s détmi

] S partnerem/partnerkou bez déti
1S partnerem/partnerkou s détmi
1S manzelem/manzelkou bez déti
] S manzelem/manzelkou s détmi
] Jiné

Jak hodnotite prijem vasi domdcnosti z pohledu pokryti potreb a kvality Zivota?
1 Nedostacujici (takovy, kdy si domacnost kratkodobé ptijcuje, protoze mésicni piijem
nestaci)

) Nizky (zékladni potieby domécnost pokryje, ale musi v nich Setfit, eventuelné se
omezovat)

1 Dostate¢ny (domécnost ma na zékladni potifeby — napf. jidlo, bydleni, obleceni; ome-
Zuji ty ostatni)

'] Vyhovujici (domacnost pokryva veskeré potteby v pfiméfeném rozsahu)
1 Vysoky (moZznost vétSich investic a nakupu luxusniho zboZi)

Dékuji za vasi ochotu a cas.
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B Struktura hloubkového rozhovoru

Uvod
e Sdéleni cili vyzkumu
¢ Informovani o anonymité rozhovoru
e Uvedeni priblizné délky rozhovoru

e Prosba o moZnost nahravani rozhovoru

Otazky:
e Zkuste si vzpomenout na Vas posledni nakup spodniho pradla. Jak probihal?
¢ Jsou tyto nakupy planované, nebo spiSe ndhodné?
e Nakupujete rad/a tento sortiment? Proc?
¢ Kde nejcastéji nakupujete toto zboZzi?
e Proc¢ navstévujete pravé tento typ prodejny?
¢ Jak hodnotite dostupnost tohoto sortimentu?
e Podle Ceho si vybirate prodejnu se spodnim pradlem?
e Nakupujete spodni pradlo radéji sami nebo v doprovodu?
e Jestli ano, proc¢ pravé takto?

e Ocenil/a byste v prodejné se spodnim pradlem néjaké doprovodné sluzby?
Pokud ano, o jaké sluzby by se jednalo a proc?

¢ Jak na Vas piisobi hudba v prodejné, kdyZ nakupujete tento sortiment?
e Jakou preferujete hudbu v prodejné?
e Ovliviiuje Vas pfi vstupu do prodejny vykladni skiin?
e Jestli ano, jakym zplisobem a jaké vykladni skiiné se Vam libi?
e Ovliviiuje Vas pfti vstupu vyhled do prodejny?
e Preferujete prodejny s vice navstévniky nebo prodejny spiSe prazdné?
e Ovlivnuje Vas pri nakupu zptlisob vystaveni zboZi v prodejné?
e Jaky typ vystaveni zboZi v téchto prodejnach preferujete?
¢ Jaka jsou vase pocity a emoce pti ndkupu tohoto sortimentu?
Napf. ostych, nervozita, stud, radost a jiné.
e Mate néjaké zabrany pri nakupu spodniho pradla?
e Mate néjaké Spatné zkuSenosti s nakupem spodniho pradla? Jestli ano, jakou.

e Nakupuje se Vam lépe s pomoci personalu? (pomoc s vybérem atd.)
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e Plsobi na Vas persondl téchto prodejen prijemné? Mate néjakou negativni
zkuSenost?

e Jaké chovani oCekavate a vyZzadujete od personalu téchto prodejen?

e Co Vas nejvice ovliviiuje pri ndkupu tohoto sortimentu v ramci nakupniho
prostiedi prodejny? Vyjmenujte alespon 3 faktory (hudba v prodejné, perso-
nal, vzhled, usporadani zbozi, vylohy, mnoZzstvi lidi v prodejné...)

¢ Jak Vas to ovliviiuje pri nakupu?
e Nakupujete spodni pradlo radéji pres internet nebo primo v prodejné?

e Vysvétlil Vam nékdy nékdo, jak poznate, jaké je pro Vas spravna a vhodna ve-
likost?

e Znate svoji spravnou velikost pradla?

¢ Jestli neznate svoji spravnou velikost, bojite se v obchodé se zeptat?

¢ Je Vam neprijemné pradlo v obchodech zkouset?

e Vyuzivate pti zkouSeni personal, aby Vam poradil?

¢ Jak vnimate zkuSebni kabinky v obchodech?

¢ Jaky mate nazor na dnesni symboly Zeny? (krasa, Stihlost)

e Ovliviiuji Vas tyto symboly pri navstévach prodejen spodniho pradla?
o Jaky je Vas vék?

e Jaky je Vas prijem?

o Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

e Vjaké domacnosti Zijete?
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C Pomocny dotaznik pro mystery shopping

e Vstupni prostory

a. Dvefre jsou oteviené
b. Dvere jsou zaviené

e Lze nahlédnout do prodejny a prohlédnout si sortiment

a. Ano
b. Ne
¢ Lze jednoduse poznat co prodejna nabizi
a. Ano
b. Ne
¢ Jednoduchy vstup
a. Ano
b. Ne

e 3.Vykladni skrin

Lakava
Pieplacana

Ma urcité téma
Pestra

Nudna

Plisobi prirozené
Jiné

e

e Prostor v prodejné

a. Dostatecny

b. Malo mista mezi regaly

C. Prilis mnoho zakaznikt

d. Nedostatek soukromi, zcela jde vidét dovnitr

e Hudba v prodejné

a. Zadna

b. Klidna, pomala

C. Svizna

d. Rychla az rusiva
o Hlasitost hudby

a. Primérena

b. Mirné hlasitéjsi

Nendpadna, nevyrazna

Malo produktti ve vyloze
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C. Rusiva

e Barvy prodejny

a. Svétlé

b Tmavé

C. Pestrobarevné
d Jiné____

e Ovzdusi

Neutralni
Pii{jemna viiné
Nepiijemna viiné
Neprijemné pachy
Jiné ___

© oo o

e Viné nebo pachy
Pokud byly jaké:

e Usporadani zbozi

Snadno lze najit velikost
Spatné se hleda velikost
Logicky usporadané
Nelogicky uspoiadané

a0 o

e Personal mé oslovi

Ihned po prichodu

Par minut pro prichodu

Po prichodu pouze pozdravi
Viibec, ptam se sama

oo

e Personal se chova

Ochotné nabizi sortiment

Poskytuje odborné rady, doptava se na dilezité parametry
Prijemny

Usmiva se

Neochotny

Neusmiva se

Vnucuje zboZzi

Informuje, Ze hledané zboZi nemaji, ale nabidne jiné podobné
Informuje, Ze hledané zboZi nemaji, ale nic jiného nenabidne

F D@ oo AN op
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e Kabinky
a. Dostatetné prostorné
b. Poskytuji dostatek soukromi
C. Dostatecny pocet kabinek
d. Prostiedky na odloZeni véci

e Nedostatky kabinek

Malo prostoru

Nedostatek soukromi

Chybi vésaky a jiné prostredky na odloZeni véci
Spatné osvétleni, zakaznik se citi tlusty

e o

e Prodejna

Tezenis

Calzedonia

Intimissimi

Triumph

Spodni pradlo Raduza
Damské pradlo Alena
Cindy Special

Spodni pradlo Sumperk
Evona

Triola

@™o Ao o
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D Kontingencni tabulky

Tab.35  Kontingen¢ni tabulka zavislosti pristupu spotiebiteltim k ndkupu na véku
VéKk respondentii
15-24 | 25-34 | 35-54 | 55-64 65a | Soucty
let let let let vice radkua
Tento sortiment 19 15 30 9 1 74
nakupuji rad/a 583%| 4,60%| 920%| 2,76 % | 0,31%|22,70%
Tento sortiment 24 21 34 19 0 98
nakupuji nerad/a 7,36 % | 6,44%|10,43% | 583 % | 0,00% |30,06%
Tyto nakupy neresSim, 41 32 43 26 4 146
jsou jako kazdé jiné 12,58 % | 9,82%(13,19% | 7,98 % | 1,23 % |44,79 %
Jina odpovéd 2 2 0 4 0 8
0,61%| 0,61%| 0,00%| 1,23%| 0,00% | 2,45%
Absolutni cetnost 86 70 107 58 5 326
Relativni ¢etnost 26,38% (21,47 % |32,82% (17,79 % | 1,53 % 100'(())/00
Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor az brezen 2017; n = 326
Tab.36  Kontingencni tabulka zavislosti preferovaného chovani personalu na vzdélani
Vzdélani respondenti
Stiredni . ,
Zakladni| bez Stredni s VS Soutty
maturity maturitou radka
Neustale se vénuje 1 0 1 1 3
zakaznikovi. 0,31% | 0,00% 0,31%| 0,31% 0,92 %
Vénuje se zakaznikovi, 3 15 96 91 205
;Leogf(f:ava muurclty | 09206 460%| 2945%)|27,91%| 62,88%
Reaguje aZ na dotazy 3 2 50 62 117
zakazniki. 092%| 0,61% 15,34 % | 19,02 % 35,89 %
Zakaznikim se skoro 0 0 0 1 1
neveénuje. 0,00% | 0,00% 0,00% | 0,31% 0,31 %
Absolutni ¢etnost 7 17 147 155 326
Relativni ¢etnost 2,15% 521 % 45,09% | 47,55% | 100,00 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni unor az biezen 2017; n = 326
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Tab.37  Kontingen¢ni tabulka zavislosti preferované hudby na véku
Vék respondentti
15-24 25-34 35-54 55-64 65a Soucty
let let let let vice radka
7adna 2 1 8 5 1 17
0,61 % 0,31 % 2,45 % 1,53% | 0,31 % 5,21 %
Hudbu pri nakupu 27 26 45 13 0 111
nevnimam 8,28 % 7,98 % | 13,80 % 3,99% | 0,00%| 34,05%
. 3 1 0 0 0 4
Rychla hudba 092%| 031%| 000%| 0,00%] 0,00%| 1,23%
Klidna, pomala 26 23 29 27 3 108
hudba 7,98 % 7,06 % 8,90 % 8,28% | 0,92% | 33,13 %
Soucasna 27 16 20 11 0 74
popularni hudba 8,28 % 491 % 6,13 % 3,37% | 0,00%| 22,70%
fx 0 0 0 1 0 1
Vazna hudba 0,00%| 0,00%| 000%| 031%]| 000%| 031%
Jina 1 3 5 1 1 11
0,31 % 0,92 % 1,23 % 0,31% | 0,31% 3,07 %
Absolutni cetnost 86 70 107 58 5 326
Relativni ¢etnost 26,38% | 21,47 %| 32,82%| 17,79 % | 1,53 % | 100,00 %
Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor aZ bfezen 2017; n = 326
Tab.38  Kontingen¢ni tabulka zavislosti preferované viiné na pohlavi
Pohlavi Soucty
Muz Zena radki
Ovocnou 12 26 38
3,68 % 7,98 % 11,66 %
Zadnou 12 37 49
3,68% | 11,35% 15,03 %
Sves 29 196 225
890% | 60,12 % 69,02 %
Koienéna 0 9 ?
0,00 % 2,76 % 2,76 %
Jina ! 4 >
0,31 % 1,24 % 1,55 %
Absolutni ¢etnost 54 272 326
Relativni Cetnost 16,56 % | 83,44 % 100,00 %

Zdroj: Dotaznikové Setfeni inor az biezen 2017; n = 326
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E Shrnuti testovani hypotéz

Tab.39  Shrnutf statistického testovani nulovych hypotéz

Nulova hypotéza ho;)nota Rozhodnuti
HO(1): Pristup spotrebitelti k ndkupim spodniho pradla
neni zavisly na véku 0,29 nazamitnuto
HO(2): Preferovany typ chovani personalu spotiebiteli
v prodejnach se spodnim pradlem nezavisi na vzdélani 0,01 zamitnuto
HO(3): Preferovany typ hudebni kulisy spotrebiteli
v prodejnach se spodnim pradlem nezavisi na véku 0,03 zamitnuto
HO(4): Preferovany typ viiné spotiebiteli v prodejné se
spodnim pradlem nezavisi na pohlavi 0,02 zamitnuto

Zdroj: Dotaznikové Setfeni tinor az brezen 2017; n = 326



