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Analyza spotrebitelského chovani

Abstrakt

Bakalafska prace se zamétuje na analyzu spotiebitelského chovani na trhu. Prace je rozdé-
lend do dvou ¢asti, teoretické a empirické. V teoretické Casti je vymezen poptavkovy mo-
del tedy individudlni poptavka, trzni poptavka, agregatni poptavka. Teorie uzitku spotiebi-
tele, a to kardinalistickéd a ordinalistickd. Obecné pojeti chovani spottebitele s charakteris-
tikou jednotlivych pfistupt k spotiebnimu chovani. Jsou zde také feSeny faktory ovliviuji-
ci spotiebitelovo chovani a typologie spotiebitele. Vysledky dotaznikového Setfeni analy-
zujici spottebitelské chovani jsou uvedeny v empirické ¢asti prace. Predmétem dotazniko-
vého Setfeni byl nakup obleceni a skupina respondentii byla vybrana mezi studenty stied-
nich Skol. Vysledkem tohoto Setieni byla informace o tom, co spottebitel pfi nakupu prefe-
ruje, jaké hlavni faktory na néj ptisobi a ovéteni hypotéz uvedenych v teoretické ¢asti. Na
zakladé vyzkumu se potvrdilo, ze psychologické teorie autorti uvedenych v teoretické ¢asti
jsou u vétsiny respondentl platné, ale je zde inezanedbatelna skupina spottebiteli této

veékové kategorie, kterd ma odlisSny model spotiebitelského chovani.

Klicova slova: Spotiebitel, trh, poptavka, preference spotiebitele, typologie spotiebitele



Consumer behaviour analysis

Abstract

The bachelor thesis focuses on the analysis of consumer behavior in the market. The thesis
is divided into two parts, theoretical and empirical. The theoretical part defines the demand
model, ie individual demand, market demand, aggregate demand. Theory of consumer
benefit, namely cardinalistic and ordinalistic. General concept of consumer behavior with
characteristics of individual approaches to consumer behavior. Factors influencing con-
sumer behavior and consumer typology are also addressed. The results of the questionnaire
survey analyzing consumer behavior are presented in the empirical part of the thesis. The
subject of the questionnaire survey was the purchase of clothes and a group of respondents
was selected among secondary school students. The result of this investigation was infor-
mation about what consumers prefer when buying, what main factors affect it and verifica-
tion of hypotheses mentioned in the theoretical part. The research confirmed that the psy-
chological theories of the authors mentioned in the theoretical part are valid for most re-
spondents, but there is also appreciable group of consumers of this age category, which has

a different model of consumer behavior.

Keywords: Consumer, market, demand, consumer preference, consumer typology
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1 Uvod

Bakalafska prace se zamétuje na analyzu spotiebitelského chovani na trhu. Toto téma bylo
vybrano z toho ditvodu, Ze mne tato problematika zajima a domnivam se, Ze bliz§i sezna-
meni se s touto problematikou by pro mne, jako pro budouciho ekonoma, mohlo byt jed-
nou z kli¢ovych oblasti praxe.

Cilem bakalarské prace je identifikovat a v empirické Casti i ovéfit postoje a preference
spotiebitelského chovani a urcit faktory, které pti ndkupu na spotiebitele plisobi.
Bakalafska prace je rozdélena do dvou ¢asti, teoretické a empirické. V teoretické ¢asti se
v prvé fad¢ vénuji modelu poptavky, ktera charakterizuje teorie chovani spotiebitelti na
trhu. A to jak individudlni poptavky, kterd charakterizuje spotiebni chovani jednotlivého
spotiebitele tak i trzni poptavky, ktera pfedstavuje soubor vSech individuédlnich poptavek.
V préci budu fesit 1 jednotlivé determinanty, které poptavku ovliviiuji. Ovliviiujicim fakto-
rem muze byt cena, avSak aspektl, které na spotiebitele piisobi, je mnohem vice. Uvedu
jednotlivé teorie uzitku spotiebitele, které predstavuji jak méfitelny uzitek, tak i subjektivni
pocit uspokojeni plynouci ze spotteby statkli. V ekonomické teorii se racionaln¢ chovajici
spotiebitel snazi svilj uzitek maximalizovat.

Nasledné se zaméfim na chovani spotiebitele a charakterizovani jednotlivych ptistupt.
Dalsi kapitoly jsou vénovany faktorim ovliviiujicim spotiebitelovo rozhodovani jakozto
procesu prochazejiciho jednotlivymi fazemi — od urcité potieby az po konecnou spotiebu
ur¢itého produktu. Soucasti tohoto procesu je to, jak spotiebitel uvazuje, co na n¢j ptsobi
pfi vybéru mezi riznymi alternativami a jak je motivovan ve svém rozhodovani. Kazdy
jedinec je zpocatku ovliviiovan chovanim svych rodicl, pozdéji svymi vrstevniky a oko-
lim, ve kterém vyriist4, a poté svou vlastni rodinou. Pfedevsim podle vySe uvedenych fak-
tort se spotiebitelé také daji rozdélit dle jejich typologii.

Cilem empirické ¢asti je provedeni analyzy chovani spotiebitele, respektive stiedoskolak,
v souvislosti s nakupem obleceni. Mym tkolem je zjistit, co spotiebitel pii ndkupu preferu-
je, jaké hlavni faktory na néj pisobi a ovéfeni hypotéz uvedenych v teoretické ¢asti, které
poukazuji na to, ze pfislusnici této skupiny casto bydli s rodi¢i a jejich prostfednictvim
realizuji svoje Casto iraciondlni a ndkladné nakupy. Chci také ovéfit, zda se vyskytuji od-
liSnosti ve spotiebitelském chovani zavislé na pohlavi a socidlni situaci této cilové skupiny.
Empiricka ¢ast bude realizovdna zpracovanim dat ziskanych pomoci dotaznikového Sette-

ni.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je zpracovat analyzu spotiebitelského chovéani na trhu vyrobkl za
ucelem identifikace hlavnich determinant rozhodovaciho procesu. K dosaZeni hlavniho cile
bude zpracovana literarni reSerSe zabyvajici se problematikou nakupniho chovani spotiebi-
tell, ktera piinese dilezité poznatky pro naslednou analyzu. Analyza nakupniho chovéni se
bude tykat stfedoSkolakti a jejich piistupu k nadkupu obleceni, ktera bude realizovana po-
moci dotaznikového Setfeni. Dotaznik bude obsahovat identifikac¢ni otazky pro charakteris-
tiku souboru a specifické otazky, které se budou tykat problematiky. Rozeslani dotazniku
bude probihat elektronickou formou a obdrzenéd data budou zpracovana pomoci programu
Microsoft Excel. Dil¢imi cili je identifikovat, jak adolescenti uvazuji v ptipade¢, kdyz se
jesté nemusi zaobirat vydélavanim penéz a jsou v tomto ohledu jesté zavisli na roding.
DalSimi stanovenymi cili je vyzkum preferenci této skupiny a zda a jaké zde miizeme vy-
pozorovat rozdily nejen pouze mezi muzi a Zenami.

Hypotézy, které¢ bude mit ovéfit toto Setfeni jsou

1) dle Vysekalové (2010) se u skupiny adolescentli potvrdi jeji teorie o tom, Ze pfi-
slusnici této skupiny, nachézejici se ve fazi rodiny nazvané mlddenecké obdobi, se
chovaji urCitym spotiebitelskym chovanim. Podle hypotézy se teenagefi nachazi
v obdobi, kdy vétsinou jesté Ziji s rodi¢i Casto nepfemysli dopfedu a misto toho,
aby uvazovali racionalnéji a pfemysleli o nakupu, vénuji své prosttedky do lu-
xusnéj$ich produktl s pocitem, Ze jsou bohati utraceji své penize spiSe za modni
drazsi zbozi, jako je mimo jiné kuptikladu znackové obleceni.

2) Podobna hypotéza se objevuje i v typologii spottebitele dle kupni sily, kdy je podle
Bacuvcika (2017) tento okruh spotiebitelli nazyvan jako marnivy spotiebitel. Ba-
cuvcik (2017) dodava, Ze tito spotiebitelé maji otevieny postoj k trhu v kombinaci
s nizkou kupni silou. Uvadi také, Ze se u této skupiny vyskytuje notna starostlivost
o vzhled, maji zna¢ny zdjem o moderni produkty a davaji pfednost znackovému
sortimentu.

3) Dalsim cilem prace bylo ovéfit, zda i v této skupiné najdeme znacné rozdily ve spo-
tiebitelském chovani a jaky vliv na respondenty budou mit faktory ovlivitujici na-

kupni chovani. Odviji se od veéku, socidlni situace a vyspélosti respondenta. Jako
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prostiedek ke zjisténi nadkupnich zvyklosti a preferenci spotiebitelii skupiny stiedo-
Skolakt byl vybran nakup obleceni.

4) Nakup obleceni je nezbytny a obleCeni miize predstavovat i nastroj uspokojeni po-
tieb, jako je napfiklad podle Vysekalové, Komarkové a Rymese (1998) potieba

prestize, afiliace a v krajnim pfipad¢ i moci.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast bude zpracovéna s vyuzitim metody studia dokumenti.

Empiricka ¢ast bude zalozena na dotaznikovém Setfeni.

Dotaznik sam bude rozlozen na nékolik casti. Prvni ¢ast bude obsahovat identifikacni
otazky tykajici se pohlavi, v€ku, zpisobu bydleni a pfipadné zavislosti na financnim piivy-
délku jednotlivych respondenti. Dalsi ¢ast bude sméfovat k prizkumu preference vybra-
nych faktort pfi ndkupu obleceni. Jako faktory ovliviiujici respondenta pfi rozhodovani o
nakupu budou vybrany: cena, kvalita, reklama a zda jsou si respondenti védomi i jinych
ovlivilyjicich faktort.

Dalsi otazky budou sméfovat na prizkum miry ovlivnéni respondenta jeho socialni skupi-
nou preferujici modni trendy. Tj. ndkup trendového obleceni ¢i vyuziti vyprodejl, nazor
socialni skupiny, preference se odliSit nebo se naopak pfizplsobit vét§in€. Dalsi soubor
otazek bude vénovany zohlednéni kvality pfi ndkupu obleceni. Nésledny soubor otazek
bude zkoumat pravdépodobnost naplnéni potieb, jako naptiklad potieba prestize, afiliace a
v krajnim pfipadé i moci. Cena daného kusu obleceni vétSinou jde ruku v ruce s viditelnym
logem preferované znacky. Znéni otdzek tedy bude: ,,Ma znacka vyrobce pfi Vasem vybe¢-
ru velky vliv?“, ,Musi byt logo vyrobce na kusu obleceni dobte viditelné?, ,,Vybirate
podle vlastni zkuSenosti s danou znackou?, ,,Ma pro Vas velky vyznam celkova image
znacky?, ,,Jak velky vyznam pro Vas ma prakti¢nost pied jeho designem?“. Déle bude
feSena Castka vynakladana ro¢né€ na nakup obleCeni a v posledni ¢asti preference zptisobu
nakupu, kde se budu ptat, zda a pro¢ vyuziji respondenti k ndkupu radéji kamenny obchod
nebo nakup pomoci e-shopu.

Data z dotaznikového Setfeni budou zpracovana s vyuZzitim programu Microsoft Excel. Pro
interpretaci vysledkii budou vyuzity z diivodu piehlednosti kolacové grafy a pro ncktera

srovnani kontingen¢ni tabulky a grafy.
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2.2.1 Charakter a administrace dotazniku

Dotaznik obsahuje vstupni ¢ast s vysvétlenim cile dotazniku a piedstavenim zadavatele
a dale zékladni identifika¢ni polozky, kterymi jsou ptredev§im vék a pohlavi respondenta.
u nasledujicich otazek jde o kombinaci otdzek uzavienych a otevienych, pfi¢emz otazky
uzaviené pievazuji. Dotaznik obsahuje 21 otdzek. Pro administraci byl dotaznik upraven
autorem do podoby zpisobilé pro on-line aplikaci. K tomuto ucelu byla vyuzita webova
aplikace pro administraci dotazniki a vklddani dat. Dotaznik se nachdzi na adrese

https://docs.google.com/forms/d/ I GHHT4GNxOD8FUkpjrRPk6kG48SVY ggbZADr7 2Pf

aFg/edit viz ptiloha 1. Dopis s prosbou o spolupraci na vyplnéni dotazniku byl spolu
s ptisluSnymi adresami zaslan prostfednictvim emailové sluzby na 10 stfednich Skol na-

hodn¢ vybranych ze seznamu $kol, ktery se nachazi na http://www.stredniskoly.cz/.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Model poptavky

Na uvod je podstatné uvést mikroekonomicky model poptavky. ,,Poptavka charakterizuje
chovani kupujicich. Jde o vztah mezi mnozstvim poptavky domdcnosti a trzni cenou za
predpokladu, Ze ostatni vlivy, které na poptavku piisobi, jsou konstantni (ceteris paribus).,,

(Break, Sekera, Svoboda, 2013, s. 33) Mlzeme rozliSovat n¢kolik druht poptavky:

3.1.1 Individualni poptavka

Macakova (2010) uvadi, Ze se jednd o druh, ktery se tyka jednoho individualniho spotiebi-
tele. Na tohoto konkrétniho spottebitele pfitom plisobi né¢kolik riznych aspekti. Mezi pri-
marni faktory se fadi jak cena daného produktu ¢i sluzby, tak sem dale patii ceny ostatnich
statkil a sluzeb a diichod neboli pfijem tohoto spotiebitele. Jiné faktory, kterymi mohou byt
kuptikladu spotiebitelovy preference a o¢ekavani jsou v tomto piipadé nepodstatné, jelikoz

je v tomto rozdéleni pokladdme za neménné.

3.1.2 Trini poptavka

Dle trojice autori Br¢ak, Sekera, Svoboda (2013) ma trzni poptavka pro spotiebitele mno-
ho ovliviiujicich faktord, nicméné rozhodujicim je téz cena. Trzni poptdvkou rozumime

soubor vSech individudlnich poptavek po n¢jakém statku ¢i sluzbé v uréitém obdobi.

3.1.3 Agregatni poptavka

Autoti Brcak, Sekera, Svoboda (2013) vysvétluji agregatni poptavku jako poptavku vsech
lidi ve stanoveném staté v urcitém obdobi. Jedna se v tomto piipadé o poptavku po vSech
dostupnych statcich a sluzbach. Je to tedy souhrn vSech zamyslenych koupi na trhu statka

a sluzeb.
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3.1.4 Poptavkova krivka

Poptavka jako takova je vyjadfitelna i takzvanou poptavkovou kiivkou. Tato kiivka zna-
zornuje, jak velké mnozstvi statkll a sluzeb je spotiebitel ochotny koupit za urcitou cenu
v ur¢itém obdobi. Poptavka je zde vyjadiena zavislosti mnozstvi zbozi Q na cen¢ P. Brcdk,

Sekera, Svoboda (2013)

Obrazek 1Kfivka poptavky

P

Q

(Macakova a kol,. 2003, s. 53)

U vétsiny statkl a sluzeb bude jako v tomto piipadé kiivka klesajici, tento jev je nazyvan,
jako zakon klesajici poptavky. Tato skutecnost je dana tim, ze kdyz za neménnych podmi-
nek na trhu cena statku klesne, spotiebitel si mize pii stejném dichodu dovolit vétsi mnoz-
stvi onoho statku nebo ti, co si tento statek dovolit nemohli si ho pfi snizené cené¢ dovolit

mohou. V opacném piipad¢ je efekt presné obraceny. Bréak, Sekera, Svoboda (2013)

3.1.5 Substituty

Macékova (2010) tika, ze produkty ¢i sluzby, které jsou si podobné a daji se zaménovat,
se nazyvaji substituty. Tyto substituty mohou byt dokonalé nebo nedokonalé. Dokonalymi
rozumime ty produkty, které se daji za sebe nahradit dokonale. Pfikladem dokonalého su-
plementu mtze byt kuli€¢kové pero, kdy spotiebiteli nezalezi na tom, zda piSe cern¢ nebo
modfe. Spotiebitel se na trhu rozhoduje mezi riznymi produkty riiznych znacek a cen. Ra-
cionaln¢ smyslejici jedinec si tedy vybira takovy spottebni kos, kde je takovy mix substitu-

ti, ktery je podle n€j nejvyhodné;si.
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3.1.6 Komplementy

Komplementy rozumime takové statky, které jsou tifeba k tomu, abychom mohli pouzivat
statky jiné. Pfikladem muze byt benzin, ktery je potieba k provozu automobilu. Dle Maca-
kové (2010) existuji také dokonalé komplementy, kdy jsou statky spotfebovavané
v pevném pomeéru. Piikladem dokonalého komplementu lze uvést bombickové pero, kdy

spottebitel potiebuje prave jednu inkoustovou bombicku do jednoho pera.

3.1.7 Dichodovy a substitu¢ni efekt

Jak jiz bylo zminéno, za ptedpokladu, Ze jsou ostatni determinanty ovliviiujici poptavku
neménné, se zmeénou ceny statku se zméni 1 poptavka po ném. Pokud se cena zvysi, po-
ptavka je nizsi a opacnym efektem je, kdy je cena nizsi, poptavka se zvySuje. Tento jev ma
dvé vysvétleni a témi jsou dichodovy a substituéni efekt. Poptavka je statisticky neméfi-
telna, jelikoz se nedaji zméfit pozadavky a intence spotiebiteld, které v konecném piipadé

nejsou projeveny. Bréak, Sekera, Svoboda (2013)

Diichodovy efekt

Tento efekt pocitd s konstantnim nomindlnim diichodem jedince. Jeho realny duchod je
pozméinovan pii zméné ceny statku, ktery nakupuje. Pokud uvazujeme, Ze se cena statku
snizila naptiklad o 10 %, spotiebitel z jeho dichodu o tuto ¢astku zaplati ménég, ¢imz mu
zbyva vice disponibilnich prostfedkti a stoupa jeho redlna kupni sila. Tim vzroste poptava-
né mnozstvi po statku pfi stejném nominalnim diichodu spotiebitele. Bréak, Sekera, Svo-

boda (2013)

Substitucni efekt

Predpokladejme, Ze spotiebitel nakupuje pti konstantnim nomindlnim diichodu substitu¢ni,

tedy zaménitelné statky. Pokud by se snizila cena substitucniho statku a a cena ostatnich
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statkll zlstane nezménénd, spotiebitel preorientuje svou strukturu spotieby a zvysi naku-
pované mnozstvi produktu A, pticemz snizi svou poptavku po ostatnich produktech. Brcak,

Sekera, Svoboda (2013)

3.1.8 Determinanty ovliviiujici poptavku

Pokud se méni cena a ostatni determinanty, které ovliviiuji poptavku jsou konstantni, na
kiivce poptavky tento jev vyvolad posun, kdy se méni poptdvané mnozstvi. Samotna po-
ptavka vSak zlistdvd neménnd. Vliv na posun poptavkové kiivky maji vSak 1 jiné determi-

nanty. Bréék, Sekera, Svoboda (2013)

Obrazek 2 Posuny poptavkové kfivky

S« sniZeni
.

(Dohnalové, 2011, s. 34)

Viliv zmény nominalniho diichodu ceteris paribus na poptavku

Zménou nomindlniho dichodu spotiebitele pii nezméneéné cené se zméni i celkova poptav-
ka. ZvySenim nomindlniho diichodu si spotiebitel mize pofidit vétsi mnozstvi statku a tim
se poptavkova kiivka posouva doprava. V opa¢ném piipad¢€ pfi snizeni dichodu se posou-
va doleva. V tomto ptipadé se jiz nejednd o zménu mnozstvi, ale zménu poptavky. Tento
jev plati pro vSechny normalni statky. Vyjimkou jsou statky méné hodnotné (inferiorni),
jako napftiklad bicek, margarin, ojeté automobily a podobné. Zde plati u zvySeni nominal-
niho dichodu naopak mensi zajem o toto zboZzi. Spotiebitel pfechazi na zbozi kvalitné;si.
Urceni, zda zatadit zbozi do normalni ¢i inferiorni kategorie je relativni, jelikoz zéalezi na
urovni piijmu spotiebitele a jeho preferencich. U luxusnich statkl byva pii zvySeni dicho-

du posun jest¢ markantngjsi. Br¢ak, Sekera, Svoboda (2013)
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Zména trznich cen substitucnich statkii

V ptipad¢, ze spotiebitel nakupuje dva substitucni statky A a B, zvySenim ceny statku B
a pfi nezménéné cen¢ statku A se spotiebiteli bude zdat statek A pomérné levnéjsi. Po stat-
ku s nezménénou cenou se poptavka zvysi, tedy kiivka se u statku A posune doprava. Po-
kud by se u statku B cena snizila, pro statek A by platilo, Ze by se se sniZzenim poptavky

kiivka posunula opét doleva. Br¢ak, Sekera, Svoboda (2013)

Zmeny trznich cen komplementarnich statkii

Zvyseni ceny urcitého statku unéj zplsobi pokles poptavky. Nasledné nastane i pokles
poptavky po statku komplementarnim. Pokles poptavky u jednoho ze statkli méa za nasle-
dek posun kiivky doleva u obou komplementarnich statcich. Naopak snizenim ceny jedno-

ho statku se poptavka po obou statcich zvysi. Bréak, Sekera, Svoboda (2013)

Ostatni viivy

Spotiebitel miize byt ovlivnén i jinymi faktory, jako jsou napiiklad modni trendy nebo re-
klama kvili kterym zvysi svou poptavku. K tomuto dochazi pti nezménéné cené a kiivka
poptavky se posouva vpravo. Podstatny vliv na spotiebitelovo rozhodovani je i ocekavani
cenovych zmén. Pokud se bude ptedpokladat podrazeni urcitého statku, poptavka po ném
v té chvili zacne rist. O¢ekavani snizeni ceny vyvola efekt opacny. Mezi dalsi vlivy patii
napiiklad vkus, preference spotiebitelil, pocet kupujicich, demografické zmény a podobné.

Brc¢ak, Sekera, Svoboda (2013)

3.2 Teorie uzitku spotrebitele

Dohnalova (2011) tvrdi, ze obvyklym problémem spotiebitele pii nakupu je rozhodovani o
nakupu mezi statky pro vlastni potfebu. Obchody ptfedstavuji nabidku, kde se misi velka
Skala sortimentu statkd, které se 1iSi cenou a kvalitou. Spotiebitel ma vSak omezené fi-
nanc¢ni prosttedky a vybird takovy spotiebni ko§ statktl, ktery bude nejvice korespondovat

s jeho potfebami a pianimi. V podstaté spotiebitel fesi dva problémy, a to je uspokojeni,
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které statek pfinese, tzv. uzitek, a penézni vydaje na jeho ndkup. V ekonomii lze vyjadiit
uzitek veli¢inou nazyvanou (Utility, U). Tato veli¢ina ma vyjadfit individudlni spotiebite-
lovo uspokojeni ze statku nebo skupiny statkil. V této teorii existuji dvé pojeti, ktera se lisi

ptistupem ke zplisobu méfeni uzitku, kterymi jsou teorie kardinalistickd a ordinalisticka.

3.2.1 Kardinalisticka teorie

Podle Macédkové (2010) se kardinalisticka teorie poklada uzitek za méfitelny, za kardinalni
veli¢inu. Tento pfistup tedy umoziuje uzitku pfifadit odpovidajici hodnotu uzitku. Rozlisu-
jeme celkovy uzitek (Total Utility TU), ktery znazoriiuje celkové uspokojeni potieb pii
spotieb¢ daného mnozstvi statku a mezni uzitek (Marginal Utility, MU) vyjadfujici zménu
celkového uzitku zpisobenou zménou spotiebovavaného statku o jednotku. Diky méfitel-
nosti je mozné jev zachytit na kiivce. Geometricky je mezni uzitek smérnice kiivky celko-
vého uzitku v daném bodé¢. Celkovy uzitek méa do bodu nasyceni s pfibyvajicim mnozstvim
spotiebovavaného statku rlst, nartst se ale stdle zpomaluje. Mezni uzitek pfitom neustéale
klesa, tento jev se nazyva zdkon klesajiciho mezniho uzitku. Pokud spotiebitel dosdhne
z mnozstvi statku maximum svého uzitku, hovofime u tzv. bodu nasyceni, ktery na grafu
znazornuje bod A. u celkového uzitku se po dosaZzeni maxima zvySeni poctu spotiebova-

vanych statkl projevi klesajici kiivkou, na grafu mezniho uzitku se dostdvame do zaporu.

Obrazek 3 Celkovy a mezni uzitek

TU

Obr. 2-1 Celkovy uZitek

MU MU

(Macakova 2010, s. 53)
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Neprimy zpiisob méreni uZitku

ZvySovanim mnozstvi statku mezni uzitek klesd a s nim imotivace spotiebitele platit.
Z hlediska grafu bude tedy kiivka inverzni viici kiivce poptavkové. Tato funkce individu-
alni poptavky po ur€itém je shodna s kiivkou mezniho uzitku toho statku. Pokud se bude-
me na graf divat z pohledu individualni poptavky, budeme interpretovat body [1,3], Ze za
jeden statek je spotiebitel ochoten zaplatit 3 penézni jednotky. Z pohledu mezniho uzitku
je pro spotiebitele mezni uZzitek z prvni jednotky statku roven tfem penéznim jednotkam.
Ze statku ma tedy spotiebitel takovy uzitek, kolik je za n&j ochoten zaplatit. Bréak, Sekera,

Svoboda (2013)

Obrazek 4 Individualni kiivka poptavky

PMU

d=MU(Q)

R — ER

(Brédak, Sekera, Svoboda, 2013, s. 74)

3.2.2 Ordinalisticka teorie

Dohnalova (2011) piSe, ze ordinalisticka teorie povazuje uzitek ze statku, jako neméfitelny.
Tato teorie pracuje pouze s jistou Urovni spotiebitelova uspokojeni, ktera neni udavana

v jednotkach, ale vyplyva z jeho spotieby urcité kombinace statk.

Volba mezi dvéma kombinacemi

Predpokladejme, Ze si spotiebitel vybira mnozstvi ze dvou statkli, kombinaci prvniho stat-
ku oznacime, jako qi a kombinaci druhého statku, jako gz a volime pro spotiebitele vhod-
nou kombinaci qi a qz. Prvni kombinaci obou statki budeme oznacovat, jako qa a druhou,

jako gg. Predpokladejme, ze spotiebitel je schopen posoudit, jaka ze dvou kombinaci je pro
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né¢j vyhodngjsi. V tomto piipadé mohou nastat dvé vychodiska ato, Ze mu jedna

z kombinaci bude ptipadat lepsi (qa > gs nebo ga < gg) anebo mu budou obé¢ piipadat stej-

n¢ dobré neboli indiferentni (qa = gs). Brcak, Sekera, Svoboda (2013)

Predpoklady (axiomy) pro uplatnéni preferenci spotrebitele

V ptipadé, by nastal stav, kdy by spotiebitel daval pfednost kombinaci qa pied gs

a soucasn¢ qgs pied qa, vznikla by tim rozporna situace. Takové chovani spotiebitele by se

neshodovalo s pfedpokladem racionélniho chovanim ekonomickych subjekt. Proto jsou

vyslovovany pozadavky spliujici uspofadani preferenci po statcich, které se nazyvaji axi-

omy spotiebitelské teorie. Bréak, Sekera, Svoboda (2013)

Srovnatelnost — Pfedpoklad, Ze libovolné kombinace statkli mohou byt mezi sebou
komparovany.

- Spotiebitel preferuje kombinaci statkti qa pred gs

- Spotiebitel preferuje kombinaci statkti s pred qa

- Spotiebitel povazuje obé kombinace za stejn¢ vyhodné qa = qg

Uplnost — Uspotadani je Giplné a spotiebitel je schopen si sefadit viechny dostupné
kombinace. Je tedy schopen fici, zda mu poskytne danad kombinace vétsi ¢i mensi
uzitek nez jakakoli dostupna jina.

Tranzitivita — Pokud spotiebitel dava prednost kombinaci qa, pifed gs a zaroven
kombinaci gg pfed qc, je zfejmé, Ze bude preferovat qa pted qc. V ptipade, ze by
axiom tranzitivity neplatil, nevzniklo by tim uspotadani a pro spotiebitele by vznik-
la nesnadna situace pro rozhodovani o idealni kombinaci.

Spojitost — Pfedpokladejme, ze mezi kombinacemi qa. s a qc plati vztah, ze qa >
gs, qB > qc. V tomto piipad¢ je na spojnici kombinaci qa, qc kombinace tvaru qac =
Aga (1-A) qc, kde Le <0,1> takova, Ze qac ~ qs. Axiom znazoriuje spojitost prefe-
ren¢niho uspotfaddani ve vyse uvedeném vyznamu. Diky tomuto axiomu muiiZzeme
uvést hladiny indiference, kde hladinou indiference je mnozina vzajemné indife-

rentnich kombinaci.
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3.3 Chovani spotrebitele

Je podstatné uvést, jakym zplisobem je obecné vysvétlovano chovani spotiebitele, potazmo
zakaznika. Macdkova (2010) tika, ze v pripad¢, kdybychom piredpokladali, ze spotiebitel
uvazuje raciondlné, tak by se jeho chovani dalo vysvétlit porovnanim efektti ekonomické
aktivity a 4jmy. Efekty se v tomto pfipad€ rozumi to, jaky ndm sluzba nebo potizeny vyro-
bek pfinese uzitek, zatimco jma je zde zastoupena vynalozenym diichodem na nakup oné
sluzby, ¢i produktu. Déle tik4, Ze v tomto bodé se jedinec zabyva feSenim dvou véci a to,

jakym zpiisobem dichod zisk4 a tim, jak ho hodla vynalozit.

,,Lidé maji omezené zakladni potreby (napr. potravu nebo stiechu nad hlavou), avsak je-
Jjich prani jsou neomezena. Zdroje k jejich splnéni jsou vSak omezené. Proto se snazi volit
takové produkty, které za vydané penize prinesou nejvetsi uspokojeni. Pokud jsou tato pra-
ni podlozena schopnosti zaplatit — tedy kupni silou — prani se zméni v poptavku.* Timto
zpusobem popisuje spotiebitelskou poptavku Kotler (2007, s. 41). Dale dodéava, ze ofima
spotiebitele jsou produkty vnimény jako souhrn vyhod, atak diky vybéru rozhoduji o nej-

lepsi varianté, kterou jsou schopni za vynalozeny dichod ziskat.

Termin kupni chovani je vykladan Zamazalovou (2010, s. 115) takto: ,,Kupnim chovanim
zakazniku rozumime takové chovani jedincii ¢i instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani
a odkladani produktii. Zminuje také, ze se jiz nejedna jen o rozhodovani jednotlivce
v urCité trzni situaci, ale hraji zde roli okolnosti, vlastni kontext, kterym je spotiebitel

ovlivilovan a predispozice zakaznika.

Vyrazem spotiebni chovéni je vyjadiovano vse, co ovliviluje spotiebitele k jeho vysledné
nakupni trzni aktivité. Ve spotfebnim chovani je zahrnuto jiz uzivani ur¢itého hmotného ¢i
nehmotného produktu. Okolnosti spojené s ukon¢enim pouzivani vyrobki jsou zde zahrnu-
ty také. Dale je zmiflovano, ze spotiebni chovani neni samostatné slozka lidského jednani,

ale jedna se o komplexné&jsi propojeni vicera faktori. Zamazalova (2010)
Dale je nezbytné vymezit si pojmy spotiebitel a zdkaznik. Vysekalova (2011) zminuje, Ze

ackoliv si jsou tyto dvé role podobné, nejsou vsak stejné. Obé¢ ale splitujeme béhem celého

zivota, po€inaje narozenim az po ty Upln€ posledni véci, které za nas uz zafizuji ostatni.
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Spotiebitel je pojem obecnéjsi, jelikoz se jim stavame ve chvili, kdy statky bud’ hmotné ¢i
nehmotné spotfebovavame bez ohledu na to, zda jsme tu danou véc kupovali, ¢i nikoliv.
Zakaznikem je tedy ten, kdo produkt nebo sluzbu nakupuje, objednavéa nebo plati. Jako
ptiklad autorka uvadi dité jako spotiebitele, kterému matka ptedstavujici zdkaznici kupuje

détsky sunar.

3.3.1 Pristupy k spotfebnimu chovani

ProtoZe na spotiebitele pii rozhodovani pisobi rizné prvky, da se ke spotfebnimu chovani
nahlizet z nékolika moznych uhlii. V mnoha publikacich jsou podle riiznych autord rozdé-

lovany do Ctyt riznych piistupti.

Racionalni pristupy

V tomto pfistupu podle Koudelky (2010) se pohliZi na spotiebitele jako na rozumné uvazu-
jiciho jedince. Pfedpokladame tedy, Ze uvazuje v ramci jakési ekonomické racionality, kdy
uvazuje pii koupi nad ekonomickou vyhodnosti. Podle tohoto pfistupu jsou u spotiebitele
prvky emotivniho a psychologického rdzu spise vedlejsi a nehraji vyznamnou roli. Jedinec
v tomto ptipad¢ postupuje podle takzvané chladné kalkulace. Tento pfistup vSak vyzaduje
jisté predpoklady, jako jsou naptiklad: informovanost spotiebitele ohledné vSech dostup-
nych moznosti vybéru, jsou sledovany spojitosti mezi piijmy dichodu, cenami, rozpoctem,

uzitkem a podobné.

Psychologické pristupy

Koudelka (2010) uvadi, ze u téchto pfistupt se pohlizi na pisobeni psychologickych vlivii
na spotiebitele. Pozornost se zde zaméfuje na psychickd podminéni spotiebitelova chovani,
coz je napiiklad jak vnimé vné&j$i impulsy nebo zkoumani jeho niternych motivi, které se
projevuji v jedincovych spotfebnich projevech. Psychologické ptistupy muzeme délit déle

na:
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Behavioralni pristupy

Zde se zkouma spotiebiteliv vnitini pohled na rozhodovéni. Tento pohled se vSak neda
poznat piimo. Zpisobem k poznani jedincova vnitintho rozhodovani je observace

a nasledny popis reakci na vnéjsi impulsy. Schéma pro zkoumani zminovaného nahledu je:

Podnét (stimul) — Reakce (odezva)

Psychoanalyticke pristupy
Nasledujici psychologicky smér ve zkoumani pfistupi ke spotiebitelovu chovani je tak-

zvané postizeni vlivu hlubsich motivacnich struktur. Tim je mysleno, jakym zptsobem se

ve spotiebitelové chovani projevuji jeho neuvédomované motivy a podobng.

Sociologické pristupy

Sociologicky ptistup dle Zamazalové (2010) se zabyva konsekvenci mezi ndkupnim cho-
vanim spotiebitele a jeho Zivotem v urcitych socidlnich vrstvach a skupindch. V téchto
skupinach na jedince plisobi jisté tlaky a skupinové normy. Jedinec ma snahu se pfizpiso-
bit kolektivu, kde chce dosahnout jisté prestize, chce byt do spole¢nosti pfijat a plnit zde
néjakou roli. Pisobenim téchto Ciniteld je ovliviiovano jedincovo nakupni chovani. Piikla-

dovym zbozim, které se zfeteln€ vaze k sociologickému piistupu se uvadi obleceni.

Komplexni pristupy

Pokud se na problematiku budeme divat z marketingového pohledu, neni idealni zptsob se
zamé&fovat pouze na jeden aspekt, pfestoze je dominantni nad ostatnimi. Nesmime opome-
nout i ostatni aspekty, které na spotiebitele piisobi, protoZe na sebe vSechny navzajem pi-
sobi. Zaméfujeme se tedy jak na raciondlni, socidlni, psychickou a eventualné i dalsi pt-

sobici rovinu. Zamazalova (2010)
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Obrazek 5 Komplexni pfistup ke sledovani spotiebniho chovani
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3.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

(Zamazalovéd, 2010, s. 117)

Dle Kotlera (2007) kazdého spotiebitele pfi rozhodovani o ndkupu, at’ jiz statkl nebo slu-

zeb, ovliviuji jisté faktory, tyto faktory mohou byt vnitini nebo vngjsi. Déle se pak obec-

n¢ji déli na kulturni, socidlni, osobni a psychologické. Marketéfi tyto prvky z velké casti

nemohou ovlivnit a pravé proto je musi brat v potaz a pfizplisobovat se jim. Nasledné

schéma prehledné zobrazuje ptisobeni na kupujiciho kazdym z téchto faktorti a naslednymi

prvky v nich obsazenymi.

Obrazek 6 Faktory ovlivivjici chovani spotiebitele
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3.4.1 Kulturni faktory

Kulturni prostredi

Barta, Bartova (2009) konstatuji, ze kultura v sobé obsahuje souhrn hmotnych a dusevnich
hodnot nebo téz soubor, do kterého patii napiiklad zvyklosti, spolecenské normy, obvyklé
chovani a podobné. Kultura se tyka a obklopuje kazdého ¢lovéka jiz od narozeni. K tomu

vvvvvv

a podobné rysy tykajici se spotiebniho chovani.

Schiffman, Kanuk (2004) tikaji, ze ¢lovek, kdyz se narodi, tak jiz v sobé ma vrozené n¢-
které biologické znaky. Ty obsahuji vzhled ¢loveka, jako tfeba stavbu téla, barvu klze,
barvu vlast, barvu o¢i, ale nejednd se pouze o vnéjsi aspekty, patii sem i napiiklad mira
inteligence. Kultura vSak jako takova vrozena neni, takze se ji jedinec po dobu svého Zivo-
ta u¢i a to aniz by o tom tfeba véd¢l. V détstvi se rozviji uz kdyz si hraje s hrackami, poslé-
ze vV ramci vyvoje si osvojuje rizné nazory, presvédceni a zvyklosti od jeho okoli, at’ uz se

jedna tieba o jeho rodinu, ¢i pratele.

Rysy kultury

Zamazalova (2010) o kultufe tvrdi, ze je produktem lidskych civilizacnich aktivit. Nejedna

se tedy o pfirozené prostiedi. Kultura obsahuje zakladni prvky:

e Ucenlivost — Jedinec se postupem zivota uci kultufe a zvyklim, diky narodnimu
prostiedi, jazyku, ndboZzenstvi, rodin¢ a tak dale.

e PiendSeni se z generace na generaci — DodrZovani tradic a oby¢ejii umozituje kultu-
fe prezivat mezi generacemi. Tradice se vSak miize tykat i pouzivani urc¢itych pro-

duktt a znacek.
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e Sdilnost — Lid¢ se stejnou ¢i podobnou kulturou mivaji homogenni spotiebni prefe-
rence. Zkouma se tedy, jaky vliv ma kulturni prostfedi na spotiebitelské¢ chovani.
V navaznosti na to mize byt pouzit jeden marketingovy postup na vétsi ¢ast spo-
tiebitell.

e Diferencovanost — Rozdilné kultury, jejichz ¢lenové se svymi zvyky a projevy jasné
odlisuji.

e Adaptivnost — Jak jiz bylo feceno, tak ¢lenové stejné kultury maji podobné spotieb-
ni chovani. Nicméné kultura se neustale vyviji a méni. Mlze jit o tzv. zmény vniti-
ni nebo vné&jsi. Vnitinimi zménami chdpeme ty, které se odehravaji uvnitt t¢ dané
kultury. Vné&j$i zménou se rozumi, kdyz se pfejimaji zmény z vnéjsiho prostiedi,
tedy iod jinych kultur. Po marketingové strance jsou tyto zmény velice dulezité

a ty mohou zptisobovat bud’ nové obchodni moznosti anebo jistd omezeni.

Subkultura

At’ se jedna o jakoukoli kulturu, v§echny je Kotler, Armstrong (2010) §tépi na drobnéjsi
subkultury. Jedna se o soubor ur¢itého poctu jedincti se shodnymi nebo podobnymi Zivot-
nimi zkuSenostmi a ve svém celku formuje hodnotovy systém. Tyto subkultury zpravidla
zahrnuji napiiklad geografickou polohu, nabozenstvi, narodnost, etnickou pfislusnost
a podobné. Z marketingového pohledu formuji tyto skupiny takzvané segmenty trhu. Vy-
plivajici tkol pro marketingovd oddé€leni je snazit se pfizplsobit preferencim subkultur

v dané oblasti a nabizet odpovidajici produkt cilové skupin€ spotiebitelt.

Spolecenska vrstva

Spolecnost, ktera nas obklopuje rozclenuje dvojice Kotler, Armstrong (2004) na spolecen-
ské vrstvy. Cleny spojuji podobné hodnoty, zajmy nebo chovani. Jednotlivec se nestava
soucasti tridy jen podle jednoho urcujiciho prvku, jako je naptiklad vyse platu, ale rozd¢le-
ni byva komplexnéjsi. Hraje zde souhra vicera slozek, kam miizeme zatadit vzdélani, pra-

covni pozici anebo hodnotu majetku.
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Obrazek 7 Kulturni prvky pUsobici na spotiebni chovani
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(Barta, Bartova, Koudelka, 2005, s. 27)

3.4.2 Spolecenské faktory

Kazdy jedinec je jiz od utlého veéku obklopovan riznymi skupinami a spolecenstvimi, které
ho ovliviiuji a ve kterych ma jisté postaveni. Tento aspekt ma na ¢lovéka podstatny vliv po
cely jeho zivot. Socialni faktory obecné byvaji déleny do tii hlavnich skupin:

e Referenéni skupiny

e Rodina

e Role a statusy

Referencni skupiny

Pojem referencni skupina je vykladan trojici autord Bartova, Barta, Koudelka (2007), jako
spoleCenska skupina jedinct, se kterou se urcity ¢lovek ztotoziuje. Mimo to i piijima cho-
vani, hodnoty a normy té urcité skupiny. Jedinec je zaroven ¢lenem nékolika referen¢nich

skupin.

Vysekalova (2011) tvrdi, Ze existuje spousta kritérii, jak rozdé€lit spotiebitele do rtiznych

skupin. Rozdéleni miize byt na zaklad¢ pribuzenského vztahu, pivodu, vékové kategorie,
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zajmu a tak dale. Kritérii je vSak nepieberné mnozstvi, ¢imz by se dalo fict, ze jsou téméf

neomezena.

Autoti Kotler (2007), Bartova, Barta, Koudelka (2007) rozd¢€luji referencni skupiny na:
o Clenské — Jedinec piimo je lenem skupiny, a jeji ¢lenové na n&j maji ptimy vliv.
Nejvétsi vyznam maji pro cloveka malé skupiny, kde je s ¢leny vyznavajicimi stej-
né hodnoty v pfimém kontaktu. Skupiny ¢lenské se rozdéluji do dvou skupin a to

na:

Primérni — Do primarnich skupin patii rodina, pfatelé, sousedé, spolupracovni-
ci a podobn¢. Vyznacuji se blizkymi vztahy, divérou, dlouhodobou pospolitos-
ti a béznym piimym kontaktem.
Sekundarni — Sem patii naptiklad socialni tfidy nebo politické strany. Jsou vy-
znaéné pro velky pocet ¢lentl, svou neosobnost a zprostiedkované vztahy.

e Neclenské — Jedinec neni ¢lenem skupiny

e Referen¢ni — Skupiny, ke kterym jedinec moralné vzhlizi, avSak nemusi byt jejim

¢lenem.
e Aspiracni — Jedinec chce byt nebo by se chtél stat ¢lenem skupiny

¢ Disociacni — Jedinec byt skupinovym ¢lenem nechce

Rodina

Nejvyznamngj$im aspektem majici vliv na spotiebitelovo rozhodovani se stdva rodina.
Kupftikladu rodina s détmi bude nakupovat jisté produkty, naopak rodina bez déti bude
pofizovat vyrobky jiné. Tim padem se firmy ptizpisobuji jedné, ¢i oné skupiné a od toho

se také odviji nabidka jejich produktti.

Vysekalova (2011) deli rodinu do n¢kolika skupin podle toho, vjaké fazi se clovek
v rodin€ nachazi. S tim neodmyslitelné souvisi jeho nakupni rozhodovéni.

e Mléadenecké obdobi — Lidé¢ Zijici s rodici jesté Casto nemysli dopfedu. Maji pte-

svédceni, ze jsou bohati a nakupuji znackové obleceni, elektroniku, investuji do za-

bavy nebo vybaveni bytu.

30



Novomanzelské obdobi — Manzelé bez déti, ktefi jsou oba ekonomicky aktivni
a maji dostatecny pfijem, byvaji spotiebitelsky nejaktivnéjsi. Jejich prostfedky nej-
vice investuji do domécnosti.

se zamé&fuji na zbozi v menSim objemu, které je nezbytné. Obvykle v této situaci
odvadi i alimenty.

PIné hnizdo I. — Rodina jiz s nejmladsimi détmi do Sesti let, kde v n¢kterych piipa-
dech jsou zeny jiz v zamé&stndni. V této fazi jsou stddia zatizovani domacnosti jiz
u konce. Pievlada vSak nespokojenost s finan¢ni situaci.

PIné hnizdo II.- Manzelé s nemlad$im ditétem starSim Sesti let. v lepsi ekonomické
situaci diky vétsim pfijmim. Orientuji se na vétsi zvyhodnénd baleni, vétsi mnoz-
stvi potravin a trvanlivych vyrobki.

PIné hnizdo III. — Zde byva financni situace jesté lepsi, jelikoz potomci jiz Casto
pracuji. Prostfedky jsou smétovany do zabavy, cestovani, nabytku, knih a tak dale.
Prazdné hnizdo 1. — Dédi se jiz odstéhovaly z domova a rodice jsou stale finanéné
aktivni, tim padem je ekonomicka situace ze vSech fazi nejlepsi. Pozornost je véno-
véana zalibam, jako cestovani, kultufe a podobnym zajmim.

Prazdné hnizdo II. — Manzel¢ jsou jiz v penzi, ¢imz se jejich piijmy vyrazn€ snizi.
Staraji se o domacnost, hlavni vydaje jsou za potraviny, 1éky a podobné.

Star$i lidé — v této fazi byva bézny zavedeny stereotyp, kdy je hlavni prioritou sta-
rost o domacnost. Se stale niz§imi prosttedky se nenakupuji zbytecné véci.

Star$i osaméli lidé — Ovdovély jedinec s penzi pro jednu osobu je na tom financné

ze vSech fazi nejhiife. Nakupuje tedy jiz jen nejnezbytnéjsi véci.

Role a statusy

Kotler (2001) tvrdi o lidech, Ze se ve svém zivoté nachazi v riznych rolich a pfijimaji riz-

né statusy. To se odviji od skupin, ke kterym jedinec patii. Mezi zakladni patii rodina, dale

se muze stat ¢lenem spolecenstvi, organizaci, klubi a podobné. S témito seskupenimi se

pravé vazou role a statusy, které urcuji roli jedince v dané skupin€. Roli rozumime jisté

¢innosti, které €lovék vykonava a jsou od néj ocekavany. V navaznosti na roli vznikaji

odpovidajici statusy. Pfikladem muze byt feditel spolecnosti, ktery bude mit vyssi status
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nez vedouci provozu a vedouci provozu zastavad vyssi status nez uklizecka. Se statusy se
poji 1 vyrobky, které lidi ve spolecnosti reprezentuji. ManaZer nebo feditel spolecnosti tedy

bude pravdépodobné fidit luxusni viiz, nosit drahé hodinky a oblékat se do drahych oblekd.

Podle autord Thaler, Sustein (2010) na ¢lovéka neustale plisobi vnéjsi socialni vlivy, které
muizeme rozdélit na dva zakladni druhy. Prvnim vlivem jsou informace. Pokud mnoho lidi
néjakym zplisobem smysli nebo déla urcitou ¢innost néjakym zplisobem, ovliviluji tim své
okoli, jak by ostatni méli smyslet nebo néco délat. Druhym je tlak okoli. Tlak okoli na ¢lo-
veka pisobi tehdy, kdyZz mu neni lhostejné, jaky nazor na néj jeho okoli ma. Jedinec se pak
veétSing prizplsobi, aby do spolecnosti zapadl. Jedna se u lidi o Casty jev, vétSina se spiSe
snazi si osvojit zvyky kolektivu, nez aby vybocovala z fady. Ukazkou tohoto vlivu mohou
byt kuptikladu dospivajici, ktefi se snazi byt soucasti kolektivu, od kterého se uc¢i riznému

chovani, aby je okoli pfijalo.

Dale lze poukézat na prizkumy, jejichz vysledek potvrzuje v konkrétnich piipadech silu
spolecenského pusobeni. Piikladem mohou byt tyto situace:
e Dva lidé¢ Zijici spolu se postupem €asu za¢nou navzajem piizpisobovat a vlivem to-
ho si za¢nou byt podobni.
e Vezmeme-li si dva nejlepsi pratele a jeden z nich za¢ne nabirat na vaze, pravdépo-
dobné bude mit i druhy sklon k tloustnuti.
e Budeme-li pozorovat rozdéleni studentli na kolejich mizeme si povSimnout vlivu
na jejich znamky a chovani.
e V medidlnim svété se konkurenéni televizni programy v potfadech napodobuji

v ramci boje o vyssi sledovanost.

3.4.3 Osobni faktory

- Rozhodnuti kupujiciho jsou dadle ovlivnena osobnimi charakteristikami, jako je vek, faze

Zivota, zamestnani, ekonomicka situace, zivotni styl a vnimani sebe sama.* Kotler (2007, s.

319)
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Vek a zivotni cyklus

Mimo jing, i vék ma dle Mulacové, Mulace (2013) podstatny vliv na spotiebitelovo nakup-
ni chovani. S postupnym starnutim se spotiebitelovy preference méni a s tim i produkty,
které nakupuje. Jisté vyrobky a sluzby bude potizovat mlady ¢lovék, ktery bude svou po-
zornost zamétovat kuptikladu na volnocasové aktivity, sport ¢i elektroniku. S pfibyvajicim
veékem a s tim spojenymi novymi zkuSenostmi a zménou zdravotniho stavu se za¢ina orien-

tovat na vyrobky a sluzby ¢asto naprosto odlisné.

Povolani

Kotler (2007) piSe, Ze vliv na nase nakupni chovani ma i to, jaké povolani vykonavame. At
jsou to jiz lisici se profese nebo postaveni ve firmé, s témito rozdily kupujeme jiné produk-
ty. Prikladem muze byt, pokud si vezmeme feditele spolecnosti, manazera, pravnika, tito
lidé se budou zamétovat pravdépodobné na formalnéjsi oble¢eni. Na druhé strané lidé pra-

N 24

obleceni pracovni nebo mén¢ formalni.

Ekonomicka situace

Spotiebitelovo rozhodovani ovliviiuje dle Mulacové, Mulace (2013) bezesporu jeho fi-
nan¢ni situace. Kupujici, ktery patii do niz8i pfijmové skupiny ma vétSinou moznost si
vybirat produkty spise levnéjsi a vénuje vybeéru vétsi pozornost. Také nema takovou moz-
nost volby mezi mnozstvim vyrobku a sluzeb jako spotiebitel z opacné strany piijmového

spektra, ktery se nad vybérem tolik pozastavovat ani nemusi.

Zivotni styl

Zivotni styl je definovan, jako ,.zpiisob Zivota jednotlivce, ktery je vyjadiovin jeho aktivi-
tami, zajmy a nazory* (Kotler, 2007, s. 321). Dale dodéava, ze nehled¢ na to, zda lidé vyko-
navaji stejné zaméstnani, jsou soucasti stejné subkultury ¢i spolecenské tiidy, mohou mit

naprosto jiny zivotni styl. AvSak ve vétSin€ ptipadi se se spolecenskou tfidou dané¢ho ¢lo-
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veéka shoduje stejné tak, jako s jeho osobnosti. Zptsob zivota je odrazem celého vzorce

chovani a vzajemného pisobeni na okoli.

Osobnost a vnimani sebe sama

zde jednat jen o produkt, ktery si spotiebitel chce zakoupit a se kterou znackou se zdkaznik
ztotoziuje, ale miZeme zde brat v potaz i zptisob ndkupu. Nékdo rad vyrazi na nakup, vidi
zboZi na vlastni o¢i a podle toho si vybird. Na opacné strané je druhd skupina lidi, ktera si

diky ¢im dal dostupnéjsSimu nakupovani ptes internet nejradéji necha dorucit v§e az domd.

Muzeme ji vyjadfit i slovy jako naptiklad sebedtvéra, spolecenskost, ptizplsobivost, agre-
sivita apodobné. Jednd se o unikatni psychologické -charakteristiky, které maji
u spotiebitele za nasledek ponékud obdobné a stalé reakce k okolnimu prostiedi. Kotler

(2007)

Jinym vykladem osobnosti dle Vysekalové (2011) je, Ze vznikd vzijemnym pusobenim
biologickych jiz vrozenych prvki a ziskavanych zkuSenosti z jedincova spolecenského
mikrookoli a makrookoli. Clovék b&hem svého Zivota ziskdvd postupnym vyvojem
v zavislosti na reakci okoli zkuSenosti, ¢imz rozviji a upeviiuje svoji osobnost. Vysledkem

tohoto postupného procesu socidlniho uceni je zvyraznéni osobnich lidskych rozdila.

3.4.4 Psychologické faktory

Motivace
Tento aspekt ovliviiyjici spotiebitele je zna¢né rozsahly a ma podle mnoha autor nejen
rizné vyklady, ale i samotné pohledy na problematiku mohou byt riznorodé. Pod slovem

motivace si piedstavime jisty zapal, ¢i touhu, kterd nas pohani pro néjakou véc nebo za

vyty¢enym cilem.

,Obecné plati, Ze motivace je intrapsychicky probihajici proces, vychazejici z néjaké po-

treby a vyustujici ve vysledny zdadoucti vnitini stav, proces, ktery je iniciovan endogenné
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(vnitini pohnutka k odpocinku vychdzejici z pocitu unavy) nebo exogenné (financni po-

bidka k splneni néjakého vkolu).” (Nakonecny 2014, s. 15)

Dédkova, Honzékova (2001) uvadi motiv, tedy néjaky motivujici aspekt, diky kterému si
sluzbu nebo produkt pofidime, mizeme rozdélit do né€kolika bodi. Pokud bereme v potaz
vyrobek jako samotny, zde hraje roli cena, design a tak dale. Pii samotné koupi v obchodé
na nas pusobi doprovodné sluzby, Skala sortimentu, ¢i vstficnost personalu. Faktem je, ze
Casto si spotiebitel nakonec ani neuvédomi, ktery motiv byl ten rozhodujici, na jehoz za-

kladé si produkt zakoupil.

Podle trojice Vysekalova, Komarkova, Rymes (1998) motivy jako takové nejsou prvotnim
podmétem, na ktery reagujeme, ale piedchdzi jim potieby. AZ na jejich zakladé motivy

vznikaji. Nejvyznamnéj$imi potfebami uvadeji:

e Potieba afiliace — Socidlni potieba, kdy jedinec chce byt v kolektivu jinych lidi
a patfit k nim.

e Potieba akvizice — Potieba vlastnit majetek, pro vlastni potebu a spotiebu, ale také
jako uchovatel hodnoty.

e Potieba prestize — Potfeba dosahovat jisté urovné ve spolecnosti, vzbuzovat tctu
a respekt.

e Potieba moci — Potfeba mit moc nad druhymi lidmi, moznost na n€ mit vliv a vést
je

e Potieba altruismu — Potieba byt pro ostatni oporou a pomahat jim.

e Potieba experimentace — Potfeba probadavat své okoli

Obecna psychologie poskytuje nejpopularnéjsi definici motivace v podobé, v jaké ji uvadi
Kotler (2007), ato dle pyramidy amerického psychologa Abrahama Harolda Maslowa.
Jedna se o takzvanou Maslowovu hierarchii potieb, kterd popisuje pétici primarnich lid-
skych potieb. Hierarchické uspotadani zndzorniuje, Ze potieby jsou fazeny dle dilezitosti
vzestupné, kdy spodni ¢ast pyramidy tvoii potfeby s nejvyssi prioritou, které az kdyz jsou

naplnény, je mozné€ postupovat v pyramidé¢ vyse.
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Maslowovo pyramidové schéma znazornuje potieby v téchto sedmi oddilech:

1) Fyziologické potieby

2) Potieby zazemi a bezpeci

3) Potieby spolecenské

4) Potieby uznani a respektu

5) Kognitivni potfeby
6) Estetické potieby

7) Seberealizacni potieby

Obrazek 8 Maslowova hierarchie potieb

7.Potreba
seberealizace
(rozvoj osobnosti
a seberealizace)

6. Estetické potreby
(Fad, krasa)

5. Kognitivni potreby
(pochopeni, porozumeéni)

4, Potreba uznani
(sebedlcta, uznani, status)

3. Spolecenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

2. Potreba bezpecnosti
(pocit jistoty, ochrany)

Vnimani

1. Fyziologickéa potfeba
(hlad, zizen)

(Koltler, 2007, s. 328)

Autoti Komarkova, Rymes, Vysekalova (1998) tikaji, ze se jedna o proces, pomoci kterého

lidé shromazd’uji vjemy z okoli, které nasledné zpracovavaji a vyhodnocuji. Diky tomu je

mozné se orientovat v okoli a mit o ném jistou predstavu. U kazdého jedince se ale tato

schopnost 1isi, ¢imz je zplisobeno, Ze stejnou udalost, informaci ¢i vjem si rizni lidé mo-

hou interpretovat odlisné. Tato skute¢nost miize byt zapti¢inéna zkreslenim, Grovni zapa-

matovani, ale vinu mizeme prikladat i lidskym smysliim.
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Uceni

Tento faktor je popisovan jako vlastnost, diky které clovék béhem svého zivota ziskava
zkuSenosti, na jejichz zakladé méni své chovani. AvSak abychom byli viibec schopni se
ucit, musime mit jisty predpoklad a tim je schopnost ukladat informace do nasi paméti.

Pravé na tomto principu je proces uceni zalozen. Komarkova, Rymes, Vysekalova (1998)

Presvedceni a postoje

Presvédceni podle Kotlera (2007) chapeme jako nazor jedince na néjakou skutecnost. Pre-
svédceni vSak mlize mit rizny zéklad, na kterém se da vytvofit. Patii sem samotna zkuse-

nost ¢lovéka, znalosti, vira nebo nazor.

Postojem je predpoklad ¢lovéka na urcity objekt nebo myslenku jistym zplisobem reago-
vat. Tato reakce, ktera mize byt bud’ pozitivni nebo negativni, byvd vétSinou

z dlouhodobého hlediska neménna. Kotler (2007)

3.5 Typologie spotiebitele

,,Obecné je typologie definovana jako rozclenéni soustavy osob, objektii ¢i jevii do skupin
dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znakii.* Takto popisuje typologii spotiebitele Vyse-
kalova (2011, s. 228). Spotiebitelskych typologii je vSak nepieberné mnozstvi, jelikoz je
mozno vymyslet témét nekonecno moznych kritérii, podle kterych bychom mohli spotiebi-
tele rozdélit do rtiznych skupin podle jejich ndkupnich preferenci a podobné. Proto byly

pro ukazku vybrany jen nékteré z nich.

3.5.1 Typologie dle uzitku a zpiisobu proZivani spotiebitele

Rozdéleni, které je zaméteno na uzitek neboli co spotiebitel ocekava od koupé€. Popisuje
zakladni spottebitelské typy vychazejici z obecnych postoji ke svétu a osobnostnich vlast-

nosti jednotlivce, z ¢ehoz vychazi i vztah k rozhodovani pii ndkupu. Bacuvcik (2017)
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Bio zékaznici

Spottebitelé zaméteni na ekologii a pfirodni produkty. Vyznavaji presvédceni, Ze je
dilezité Setfit Zivotni prostiedi a pfirodu obecné, k ¢emuZ je vedou potravinaiské
nakazy, ¢i potravinové krize. V jejich predstavach maji technologie napomahat pfi-
rod¢, kdy biotechnologie kombinuji bio-etické hodnoty, coz vede k vyuzivani bio
obald.

Vizionaf$ti zékaznici

Zakaznici touzici po neustalé zméné. Nebavi je stereotyp a maji chut’ experimento-
vat. Se zajmem jsou otevieni informacnim technologiim a jejich redlnou implemen-
taci v kazdodennim zivoté.

Hédonisticti zakaznici

Pozitkafi touzici po dosazeni maximalniho potéSeni smysld. Pfed zptisobem, jakym
je vysledku docileno je spiSe zajima kvalita a intenzita pozitku pomoci vyrobku ¢i
sluzby. V jejich zajmu je, aby vSe bylo co nejvice nézné, flexibilni a svobodné.
Zakaznici s predstavivosti

V tomto piipad¢ spotiebitel nechce byt pouze v roli zdkaznika, nybrz se podilet na
celém procesu vyrobku. Tuto skupinu oslovuje n&jaky ptibéh, ktery produkt vypra-
vi. Orientuji se na lidskou stranku a lidské hodnoty produktu. Pfikladem mtize byt
masny prumysl, kdy se hovofi o trendu masové individuality. Zakaznik mimo jiné

touzi po originalnim baleni a ptibéhu bud’ historickém, soucasném nebo budoucim.

3.5.2 Typologie dle kupni sily

Nasledujici typologie se zabyva rozdélenim chovani zakaznikia dle jejich finanénich moz-

nosti. Poukazuje na vliv kupni sily k postoji pfi rozhodovéni spotiebitele pii nakupu. Ba-

cuvcik (2017)

Velkorysy spotiebitel

Pro tohoto spotiebitele je charakteristické, ze v Zivoté vyzafuje znacnou aktivitou,
radikalismem, otevienosti, dobrou situovanosti, stim spojenou vyssi funkci
a velkou kupni silou. Jeho spotiebitelskou roli spiSe vystihuje zdrzenlivost vii¢i na-

kupnimu rozhodovéni. Vybér produkti ¢i sluzeb nebyva suzovan cenovou hladi-
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nou, tim padem nevénuje pozornost konkurenénim nabidkdm. M4 zajem o znacko-
vé vyrobky a zdmérné se neorientuje na zlevnéné zbozi, ke kterému nema priliSnou
divéru. Rozhodovani o obchodu je ur¢ovano jinymi kritérii nez cenou.

Hospodarny spotiebitel

Z charakterového hlediska se shoduje s predeslym typem spotiebitele véetné situo-
vanosti 1 funkce, avSak pozici vii¢i trhu ma zcela odlisnou. Orientuje se na raciona-
litu vi€i svym moznostem. Pozornost zaméfuje praveé na cenu produktli a zaroven
vybird nejvhodnéjsi misto pro nakup s vyuzitim akénich slev.

Marnivy spottebitel

Do typického vzorku spadaji dospivajici, ¢i mladsi lidé. Maji otevieny postoj k trhu
v kombinaci s nizkou kupni silou. Vyskytuje se u nich notna starostlivost o vzhled
asvé financéni prostfedky smeéfuji smérem k co nejkomfortnéjSimu Zzivotu. Maji
znaény zajem o moderni produkty a davaji pfednost znatkovému sortimentu.

Setrny spotiebitel

Predstavitelé této skupiny ziji sttidmé. Vynakladaji vétsi usili pti vybéru toho, co si
koupi a co ne, za coz mohou podprimérnéjsi ptijmy. Vybird mista nakupu s cenové
nejvyhodnéjsi nabidkou, kde az namisté probihd vybér zbozi.

Shangjici spotiebitel

Plati pro ngj snaha po stfidmém zplsobu Zivota, je umirnény a odmitd zmény. Jeho
kupni sila je nejnizsi ze zde zminovanych typti. Nakupuje v obchodech, které jsou
cenové nejvyhodnéjsi, kde vyuziva akénich nabidek. O ndkupu se rozhoduje pie-
dem, nez zamiii do obchodu, kdy rozhodne o tom, co si koupit chce a co ne.
Lhostejny spotiebitel

Vlastnostmi pasivni, uzavieny, je bez energie. Vyskytuje se u néj nizka cilevédo-
most a nezajima ho, jaky nazor na né¢j ma jeho okoli. Typicka je niz$i vzdélanost.
Piijmové se pohybuje pod primérem. Obsah jeho koSiku spociva v levné€j$im zbozi,
kdy znacka neni pfili§ podstatna. Rozhodujicim faktorem o obchodu vSak nebyva

cena, ale vzdalenost a vhodny sortiment
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4 Vlastni prace

K realizaci empirické ¢asti jsem zvolil metodu dotaznikového Setieni

Dotaznik (viz. Pfiloha 1) mél 21 otdzek a byl smefovan studentiim stfednich skol ve véku
15-18 let. Vyzkum probihal od prosince 2019 do biezna 2020. Dotaznik byl anonymni. Pti
tvorb¢ otazek jsem vychézel z cilt své prace.

Ziskané vysledky jsem zpracoval do ptehlednych tabulek a grafi.

Otazky identifikacni

1) Pohlavi

Na tuto otazku odpovédelo celkem 80 respondentd, z nichz vyrazné pievazovaly Zeny,
konkrétn€ 74 zen (92,5 %). Muzska cast responedntli se ustalila na poctu 6 (7,5 %). Tento
jev miize byt vysvétlovan tim, ze zeny byvaji vstiicnéjsi a aktivnéjsi v ti€asti na riznych
dotaznikovych prizkumech. Dal§im faktorem pocetni pievahy zen nad muzi mezi respon-

denty muize byt také skutecnost, ze téma oblékani a odéni je celkove u Zen oblibengjsi.

Graf 1Pohlavi

Vase pohlavi je

® Muz
® Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

2) Vék

40



Dalsi dotaz zjistoval vek respondenta. Vysledky byly odpovidajici cilové skuping, tedy
sttedoskolskym studentiim v zivotnim stadiu adolescence. Vékové rozpéti se v tomto pii-

padé pohybovalo v rozmezi 15 az 18 let.
Graf 2 Vék

=15let =16let =17 let =18 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

3) Bydleni

Tato otazka se zamétovala na to, zda respondent bydli jiz sdm nebo stale se svymi rodici.
Dotaz slouzi k pozdé&jsimu statistickému zpracovani pro ovéfeni vyse uvedené hypotézy
Vysekalové (2011), ktera tvrdi, ze 1idé Zijici s rodici, maji pocit, Ze jsou bohati a tudiz maji
sklon k nadmérnému utraceni (pfitom se jedna o penize jejich rodicli). Vzhledem k vékové
skupin€ respondentil neni ptekvapenim, Ze samostatné bydli jen malé ¢ast z nich, konkrét-

né 9 %.
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Graf 3 Bydleni

Bydlite

® sam
® S rodiéi

N

Zdroj: Vlastni zpracovani

4) Jsi finan¢n€ zavisly na svém pravidelném mési¢nim ptivydélku?

Cilem tohoto dotazu je eliminovat skupinu studentli zijicich s rodici, ktefi se na ziskavani
finan¢nich prostiedkl slouzicich pro uspokojeni vlastnich spotiebitelskych potfeb musi
podilet sami. Je ptekvapujici, ze pomérn¢ vysoké procento respondentl této vékové kate-
gorie citi zavislost na svém ptivydelku.

Graf 4 Finanéni zavislost na vlastnim pravidelném finanénim pfivydélku

Jste finanéné zavisly/a na svém pravidelném mésicnim privydélku?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vybrané faktory

5) Ktery z vybranych faktorii ma na vas nejvétsi vliv pii nakupu obleceni?

V této otazce méli respondenti na vybér mezi cenou, kvalitou a reklamou. Otazka se poku-
sila zjistit, ktery z té€chto faktort spotiebitele pti vyberu nejvice ovlivni.

Je ziejmé, ze 1 oproti o¢ekavani se tato skupina respondentii pti nakupu primarné zabyva
cenou, teprve poté sleduje kvalitu. U respondentll prevlada presvédCeni, ze reklama pri-

marn¢ neovliviuje jejich konecné rozhodnuti o koupi.

Graf 5 Ktery z vybranych faktord mé na vas nejvétsi vliv pfi nakupu obleéeni?

® Cena
® Kvalita
) Reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani

6) Myslite si, Ze na vas pifi nakupu obleceni ptsobi 1 jiné faktory, nez nezbytnost koupit si
konkrétni kus obleceni?
Tato otazka si klade za cil zjistit jaké procento respondentli ma pocit, ze podléhaji iracio-

nalnim faktortim, a tyto iracionalni faktory zmapovat.

43



Graf 6 Myslite si, Ze na vas pfi nakupu obleéeni pUsobi i jiné faktory, nez nezbytnost koupit si konkrétni kus obleéeni

Myslite si, Ze na Vas pfi nakupu obleceni pusobi i jiné faktory, nez nezbytnost koupit si
konkrétni kus obleceni?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla doplnujici k otdzce predchozi. Respondenti, ktefi si uvédomuji své iraci-
ondlni chovani zde meli vysvétlit, jaké pohnutky je vedou k nadbyte¢nému nakupu.
Jejich odpovédi byly rozdéleny do Ctyt kategorii.

Nejvétsi zastoupeni méla kategorie nazvana ,,Ud¢lat si radost™, kde kladn¢ odpovédélo 17
respondentli. Podle poc¢tu odpovédi v potadi druhou volbou byla odpovéd’ zatazena do ka-
tegorie ,,Vyhodny nakup®, zastoupend sedmi respondenty. Odpovédi Sesti respondentii
byly zatazeny do kategorie ,,Osobni image* a nejmensi pocet, to je ¢tyii respondenti, uvedl
jako pftic¢inu nadbytecného nakupu divod, ktery byl zatazen do kategorie ,,Zména moédniho

trendu®.

Ovlivnéni ndakupu trendy respondentovy socialni skupiny

7) Zohlednujete pfi nakupu médni trendy?

Tato otazka se zaméfuje na mddni trendy a jejich vliv na spotiebitele. Klade si za cil uka-
zat, do jaké miry mddni trendy ovliviiuji nakup u skupiny adolescentli. Vétsina responden-
th si uvédomuje a priznava, ze mddni trendy ovliviuji jejich ndkupni chovani pti nakupu
obleceni. Zde se ukéazalo zajimavé srovnani s vysledkem otazky ¢islo 5, kdy respondenti
vétSinou nepiipousti, Ze by je pii vybéru ovliviiovala reklama, pfitom je to pravé reklama,

ktera ve svych riznych formach tyto mddni trendy prosazuje napii¢ populaci.
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Graf 7 Zohlediiujete pfi ndkupu médni trendy?

Zohlednujete pri nakupu moédni trendy?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

8) Vyuzivate pii ndkupu zbozi vyprodejové akce, prestoze zbozi v nich nabizené jiZ neni

modni trend?

Tato otazka si klade za cil zjistit, kolik respondentli prostfednictvim oble¢eni a za vynalo-
zeni (pro adolescenta) vysokych castek uspokojuje svou potiebu prestize v kolektivu.
V tomto piipad¢ drtiva vétSina respondentd uvedla, ze vyuziji vyhodné vyprodejové akce,

ptestoze dany kus obleceni neni modnim trendem.
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Graf 8 Vyuzivate pfi ndkupu zbozi vyprodejové akce, prestoze zbozi v nich nabizené jiz neni médni trend?

Vyuzivate pri nakupu zbozi vyprodejoveé akce, prestoze nabizené zbozi v nich nabizené jiz
neni modni trend?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
9) Ovlivni Vas konec¢ny vybér doporuceni od pratel?
Vysledek této otazky ndm ma ukazat, jak dilezitym faktorem jsou pro spotiebitele jeho
ptatele a jejich ndzor. Vyrazné procento respondenti, které uvedlo souhlasnou odpovéd’, je
potvrzenim teorie Thalera a Susteina (2010) o neustalém plsobeni vnéjSich socidlnich vli-
vu na ¢loveka, kdy dospivajici, ktefi se snazi byt soucasti kolektivu, se uci a pijimaji ndzo-

ry a chovani svého kolektivu, aby do n&j byli piijati.
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Graf 9 Ovlivni Vas koneény vybér doporuéeni od pratel?

Ovlivni Vas konecny vybér doporuceni od pratel?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

10) Pfi nakupu preferujete obleceni, kterym chcete zapadnout do vétSinového proudu nebo
kterym se odliSite od ostatnich?
Tato otazka se zamysli nad tim, jak velké procento adolescentl se vymyka pfi svych néku-
pech véts§inovym zvyklostem. Je ziejmé, ze velké procento respondentd si neuvédomuje
sveé ovlivnéni kolektivem a jejich snaha vyrazné odliSit svou image neni pfili§ uspé$na. Pti
letmém pohledu na skupinu teenagerti miizeme zjistit, ze opravdu jen velmi malo z nich se
vizazi od zbytku skupiny vyrazné odliSuje. V ptedchozi otazce, potvrzujici teorii Thalera
a Susteina (2010), vSak pfiznalo ovlivnéni nazorem ptatel neboli Clenit kolektivu 75 %

z nich.
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Graf 10 Pii ndkupu preferujete obleéeni, kterym chcete zapadnout do vétsinového proudu nebo kterym se odlisite od
ostatnich?

Pri nakupu preferujete obleceni, kterym chcete zapadnout do vétSinového proudu nebo
kterym se odliSite od ostatnich?

@ Chci spise zapadnou
@ Chci se spide odlisit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kvalita

11) Jak velky vyznam pro Véas ma cena v poméru s kvalitou?
Tato otazka zjistuje, zda respondenti sleduji pomér kvality a ceny a rovnéz zda pro né¢ ma
velky vyznam. Zde se ukézalo, Ze iadolescenti se zabyvaji otazkou kvality v poméru

k cené.

Graf 11 Jak velky vyznam pro Vas mé cena v poméru s kvalitou?

Jak velky vyznam pro Vas ma cena v poméru s kvalitou?

@ Ma pro mne vyznam
@ Tento pomér spide nefesim

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Naplnenti potreb

Soubor otazek 12 — 16 si klade za cil ovérit z jak velké ¢asti jsou respondenti této vékové
skupiny motivovani k ndkupu drahého znackového obleceni. Toto obleCeni jim potom
v kolektivu poskytuje image, jenz jim pomize naplnit potifebu prestize, afiliace a v krajnim

pfipadé i moci.
12) M4 znacka vyrobce pii vasem vybéru velky vliv?

Na tuto otazku vétSina respondentd odpovédéla zaporné, prestoze vétSina respondentl
v predchozim dotazu odpovédéla, ze kvalita je pro n¢ vyznamnym faktorem a znacku oble-
¢eni obvykle s kvalitou spojujeme. Mnoho spolecnosti si buduje povést vyroby kvalitnich
produktt a prave znacka spotiebiteli pomiize v orientaci pti jeho ndkupu. Znacka mize byt

rovnéz nositelem reprezentativni hodnoty.

Graf 12 Mé znacka vyrobce pfi vasem vybéru velky vliv?

Ma znacka vyrobce pri Vasem vybéru velky vliv?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Odpovédi na tuto byly rozdéleny do dvou kategorii — ,,Znacka se poji s kvalitou k této

kategorii se prihlasilo 5 respondenti, ,,Osobni image* zvolil stejny pocet.
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13) Musi byt logo vyrobce na kusu obleceni dobte viditelné?

Pro 67 respondentd, coz je naprosta vétSina z dotdzanych, neni dilezité, aby bylo logo
znacky na prvni pohled viditelné. Zbylych 13 si naopak potrpi na viditelném logu, které
upouta pozornost na prvni pohled. Tento pomér kladnych a zapornych odpovédi jde proti

filosofii renomovanych odévnich znacek, které se naopak snazi umistovat sva loga velmi

viditelné na své produkty.

Graf 13 Musi byt logo vyrobce na kusu obleéeni dobfe viditelné?

Musi byt logo vyrobce na kusu obleceni dobre viditelné?

® Ano
® Ne

83,8%

Zdroj: Vlastni zpracovani

14) Vybirate podle vlastni zkuSenosti s danou znackou?
Podle vysledki se jednoznacné ukazuje, ze v ptipadé dobré zkuSenosti s komfortem noseni

a kvalitou produktu dané znacky se k ni spotiebitel znovu vraci. Tento model chovani ma

Jjiz spotiebitel osvojeny v obdobi adolescence.
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Graf 14 Vybirate podle vlastni zkuSenosti s danou znackou?

Vybirate podle vlastni zkusenosti s danou znackou?

® Ano
® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

15) Ma pro vas velky vyznam celkové image znacky?

Nadpolovi¢ni vétsina respondentl piekvapiveé odpovédéla, ze pro né image znacky vyznam
nema. Pfi vybéru tedy dava pfednost jinym faktortim. Do image se da vSak zahrnou velké
mnozstvi aspektll, jako je naptiklad: ekologi¢nost, funkEnost a propagace zivotniho stylu,
se kterymi je pravé spojovdna ekonomicka uUroven nebo uvédoméni si i nematerialnich
hodnot. O této problematice se vyjadiuji autoii Vysekalova, Komarkova a Rymes (1998),
ktefi ve své teorii fesi jednotlivé potieby cloveéka. Prostfednictvim obleceni je ¢astecné

mozné uspokojovat svoji potiebu afiliace, prestize a altruismu.
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Graf 15 Ma pro vas velky vyznam celkova image znacky?

Ma pro vas velky vyznam celkova image znacky?

Zdroj: Vlastni zpracovani

16) Jak velky vyznam pro Vas ma prakti¢nost pied jeho designem?
Pro vice jak 67,5 % respondentll ma prakti¢nost vyrobku velky vyznam pted jeho desig-

nem. Pouze pro 32,5 % nemd zadny vyznam a tito lidé zvoli i neprakticky vyrobek na

zakladé dobrého designu.

Graf 16 Jak velky vyznam pro Vas ma praktiénost pied jeho designem?

Jak velky vyznam pro Vas ma prakticnost pred jeho designem?

@ Ma pro mne vyznam
@ Davam prednost designu pred
prakti¢nosti

Zdroj: Vlastni zpracovani



Vynakladané financni prostiedky

17) Ro¢ni utrata za VaSe nové obleCeni je v rozmezi
Tato otdzka si klade za cil zjistit, kolik finan¢nich prostfedkt adolescenti na své obleceni
vynakladaji. Zajimavé je u jednotlivych respondentii porovnani uréené ¢astky s jejich od-

povedi na otazku €. 3 a 4.

Graf 17 Roéni Gtrata za Vase nové obleéeni je v rozmezi

Rocni utrata za Vase nové obleceni je v rozmezi:

@ Do 5000 K&

@ 5000 K& az 10 000 Ké&
@ 10 000 K& az 20 000 Ké
® Vice, nez 20 000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Preference zpuisobu nakupu

18) Pti nakupu nového obleceni vyuziji spiSe kamenny nebo internetovy obchod, protoze:

Odpovéd’ na tuto otazku si dava za cil zjistit vice o respondentoveé osobnosti a ndkupnich
preferencich. Zde muzeme vypozorovat, pro¢ v dané chvili dévaji adolescenti pfednost
kamennému obchodu a vazi cestu tam nebo radéji nakoupi pfes internet, piestoze zbozi

pted nakupem nevidi.
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Graf 18 Pfi ndkupu nového obleéeni vyuziji spiSe kamenny obchod, protoze

PFi nakupu nového oblecéeni vyuziji spiSe kamenny obchod, protoze:

@ Zbozi si pfedem prohlédnu
@ Mam moznost vyuZit radu prodavace
@ Obleéeni si mohu hned odnést

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 19 Pii ndkupu nového obleéeni vyuzivam spise internetovy obchod, protoze

Pri nakupu nového obleceni vyuzivam spise nakup po internetu, protoze:

@ Usetfim cestu do obchodu
@ Vybér ze viech dostupnych velikosti
@ V&t3i sortiment

Zdroj: Vlastni zpracovani

Roc¢ni ttrata bydlicich s rodici a samostatné

Srovnanim téchto dvou grafii se potvrzuje teorie Vysekalové (2011), ze 1idé Zijici s rodici

a jeste Casto nemyslici doptedu, maji presvédceni, ze jsou bohati a nakupuji pomérné draz-

713

i zbozi, nez skupina respondentli stejného véku zijici samostatné. Kupiikladu
v odpovédich respondentli samostatné zijicich se neobjevila ani jedna odpovéd tadici je-

jich ro¢ni utratu za obleceni do kategorie nad 20 000 K¢.
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Graf 10 Roéni Gtrata bydlicich samostatné

Rocéni utrata bydlicich samostatné

-

=Do 5000 KE =5000KE¢az 10 000 KE =10 000 K& az 20 000 KE =Vice nez 20 000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 11Roéni Gtrata bydlicich s rodici

Roc¢ni utrata bydlicich s rodici

-
! 4

= Do 5 000 K& =5 000 K& az 10 000 K& = 10 000 K& az 20 000 K¢ = Vice nez 20 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavislost na ptivydélku bydlicich s rodici



cey

Ve snaze o rozdeleni respondentli zijicich srodi¢i podle ekonomické situace rodin
(ptedpokladam, ze tam kde je respondent zavisly na pravidelném ptivydélku, je financni
situace rodiny horsi, nez v tom ptipadée, kdy si student pravidelné ptivydélavat nemusi)
jsem polozil nasledujici otazku, a ukazalo se, ze pravidelné si ptivydélavajicich je pomérné

vysoké procento (38%).

Graf 12 Zavislost pfivydélku u bydlicich s rodici

Zavislost na privydélku u bydlicich s rodici

s PoCet zavislych na privydélku s PoCet nezavislych na privydélku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Srovnani ro¢ni utraty respondentli bydlicich s rodi¢i zavislych a nezdvislych na vlastnim
privydélku.

cey

Znovu jsem vyhodnotil vysi ro¢ni Utraty za obleceni u respondentli Zijicich s rodici a dle
mého nézoru graf vyjadiujici roéni Utratu respondentl Zijicich s rodic¢i a nezévislych na
svém pravidelném piivydélku ma pro potvrzeni teorie Vysekalové (2011) vyssi vypovida-
jici hodnotu. Pocet respondenttl, kteti zatadili ro¢ni utratu do nevyssi kategorie, tj. nad
20 000 K¢ procentudlné vzrostl, naproti tomu u lidi zavislych na pravidelném piijmu je

vyrazné nizsi.
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Graf 13 Bydlici s rodi¢i + zavisli na svém pfivydélku

Bydlici s rodici + zavisli na svém pfivydélku

»
| 4

= Do 5 000 K& =5 000 K& az 10 000 K& = 10 000 K& az 20 000 K& = Vice nez 20 000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 14 Bydlici s rodi¢i + nezavisli na svém pfivydélku

Bydlici s rodiCi + nezavisli na svém privydélku

B
#

= Do 5 000 K& =5 000 KEaz 10 000 KE = 10 000 K¢ az 20 000 K& = Vice nez 20 000 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani




Zavislost pohlavi na vyuzivani vyprodejovych akci
Z uvedeného ptehledu vyplyva, ze o vyprodejové akce maji zdjem vyrazné ve vétsi mire
muzi nez zeny. Dlivodem muze byt, ze muzi neptikladaji vyznam moédnimu trendu. Pokud

o vyprodejové akce projevuji zdjem Zeny, muze jit spiSe o iracionalni impulzivni nakup.

Tabulka 1 Zavislost vyuzZivani vyprodejovych akei na pohlavi

Vyuzivate vyprodejové akce?

Ne

Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 15 Zavislost pohlavi na vyuZivani vyprodejovych akci

Zavislost pohlavi respondenta na vyuzivani vyprodejovych
akei
70
60
50 y .
40 Vase pohlavi je:
30 = Muz
20 9 6 mZena
10
0 L1 P
Ne Ano
Vyuzivate vyprodejové akce?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Preference znacky vyrobce a viditelnosti jeho loga

Na grafu se ukazalo, Ze u téch respondentt, ktefi preferuji znackové obleceni, viditelnost
loga vyrobce z poloviny hraje velkou roli. Respondenti, u kterych pfi vybéru obleceni na

znacce spisSe nezalezi, viditelnost loga ve vétSing ptipadii nefesi viibec.

Tabulka 2 Preference znaéky vyrobce a viditelnosti jeho loga

Ma znacka vyrobce pti nakupu

velky vliv?

Logo nemusi byt dobte vidi-

telné

Logo musi byt dobie viditelné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 16 Preference znacky vyrobce a viditelnosti jeho loga

Zavislost preference znacky vyrobce na viditelnosti jeho loga

50 Ma znacka vyrobce pfi na-
40 kupu velky vliv?

30 m Ne

20 10 m Ano
10 6 7

. | -1

Ne Ano

Musi byt logo vyrobce na obleceni dobie viditelné?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zavislost preference znackového obleCeni na vlastni zkuSenosti se znackou

Ukazalo se, ze respondenti, ktefi jsou orientovani pii vybéru na znacku, vybiraji ve velké
vétSing obleCeni takovych znacek, se kterymi jiz maji zkuSenost a v minulosti se jim

osveédcily.

Tabulka 3 Zavislost preference znackového obleéeni na viastni zkusenosti se znackou

Ma znacka vyrobce pti nakupu

velky vliv?

Nevybiram podle vlastni zku-

Senosti s danou zna¢kou

Vybirdm podle vlastni zkuse-

nosti s danou znackou

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 17 Zavislost preference znaékového obleéeni na vlastni zkusenosti se znackou

Zavislost preference znackového oble¢eni na vlastni zkuSenosti se

znackou

60
20 Ma znacka vyrobce pfi na-
40 kupu velky vliv?
30 mNe
20 13 = Ano
P L]

0 I

Ne Ano

Vybirate podle vlastni zkuSenosti s danou znackou?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zavislost pohlavi na realizaci iracionalnich nédkupi

Tento graf poukazuje na skutecnost, ze mezi pohlavimi neni rozdil v realizacich iracional-
nich nédkupti obleceni. Muzi i Zeny si tedy ptifadi n¢jaky kus obleceni do Satniku, aniz by

ho nezbytné potiebovali.

Tabulka 4 Zavislost pohlavi na realizaci iracionélniho nakupu

Mpyslite, Ze na Vas pti nakupu
obleceni plisobi i jiné faktory,

nez nezbytnost nakupu?

Ne ‘ ‘

Ano ﬁﬁ

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 18 Zavislost pohlavi na realizaci iraciondlnich nakupd

Zavislost pohlavi na realizaci iracionalnich nakupi

38

40
35
30
25
20
15
10

5 3 3

0 J— ——

Ne Ano
Myslite, Zze na Vas pii ndkupu obleceni plisobi i jiné faktory, nez nezbytnost nakupu?

Vase pohlavi je:
m Muz

m/ena

Zdroj: Vlastni zpracovani

61



Zavislost pohlavi na ndkupu podle moédnich trenda

Pokud jde o ovlivnéni spotiebiteld mdédnimi trendy, je viditelnd jasnd pievaha Zen nad

muzi. Skute¢nost je nejspiSe ovlivnéna zajmem Zen o moédu jako takovou.

Tabulka 5 Zavislost pohlavi na nakupu podle médnich trendd

Zohlednujete pfi nakupu mod-

ni trendy?

Ne

Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 19 Zavislost pohlavi na ndkupu podle médnich trendd

Zavislost pohlavi na nakupu podle médnich trendu

60 56

50
40
30
20

10 5
0 — —
Ne Ano

Vase pohlavi je:

18 m Muz

mZena

Zohlednujete pii nakupu médni trendy?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zavislost pohlavi na potteb¢ zapadnou ¢i odlisit se od svého okoli

Zatimco u zen nepievazuje ani snaha se odliSit od svého okoli nebo ani snaha s nim spiSe

splynout, u muzi je zjevné, Ze davaji prednost prizpiisobit sviij styl oblékani jejich okoli.

Tabulka 6 Zavislost pohlavi na potiebé zapadnout ¢i odlisit se od svého okoli

Pti ndkupu preferujete oblece-
ni, kterym chcete zapadnout do
vétSinového proudu, nebo se

chcete odlisit?

Spise odligit ‘ ‘

Spise zapadnut

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 20 Zavislost pohlavi na potiebé zapadnout ¢i odlisit se od svého okoli

Zavislost pohlavi na potiebé zapadnout ¢i odliSit se od svého okoli

40 36
30
Vase pohlavi je:
20 = Muz
10 5 mZena
1
0 —_— -

Chci se spise odisit Chci spiSe zapadnou

Pti nakupu preferujete obleceni, kterym chcete zapadnout do vétSinového proudu, nebo se

chcete odlisit?
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zavislost ptivydélku na vyuzivani vyprodejovych akei

Zde se jasn¢€ prokazalo, Ze jedinci, ktefi jsou zavisli na svém pravidelném ptivydelku témeét
vzdy vyuzivaji vyprodejovych akei. Ti, ktefi a na svém pravidelném ptivydélku zavisli
nejsou, mohou na své potieby vynalozit vice prostfedkli a vyuzivaji vyprodejovych akci

méne.

Tabulka 7 Zavislost pfivydélku na vyuzivéani vyprodejovych akei

Jste finan¢né zavisly/a na pra-

videlném piivydélku?

Nevyuzivam vyprodejové akce

Vyuzivam vyprodejové akce

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 21Zavislost pfivydélku na vyuzZivani vyprodejovych akcich

Zavislost privydélku na vyuzivani vyprodejovych akci

50
40 Jste finanéné zavisly/a na
30 pravidelném piivydélku?
20 m Ne
10 8 m Ano
1
0 Bl ___

Ne Ano
Vyuzivate pti nakupu zbozi vyprodejové akce?

Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Vysledky

5.1 Vyhodnoceni empirické ¢asti
Jednim z cili tohoto Setfeni bylo dokézat, ze dle Vysekalové (2010) se u skupiny adol-

escentll potvrdi jeji teorie o tom, ze piislusnici této skupiny, nachazejici se ve fazi rodiny
nazvané mladenecké obdobi, chovaji urcitym spotiebitelskym chovanim. Podle hypotézy
se teenagefi nachazi v obdobi, kdy vétSinou jesté ziji s rodici, ¢asto nepfemysli dopiedu
a misto toho, aby uvaZzovali racionalnéji a pfemysleli o nakupu, vénuji své prostfedky do
luxusnéjSich produktii. Zpracovani vysledkli dotaznikového Setfeni ukazalo, Ze ve sledova-
né skupiné jsou v tomto ohledu zna¢né rozdily. Ukazalo se, Ze mezi adolescenty bydlicimi
s rodici je 38 % respondenttl, kteti uvadi, ze jsou zavisli na svém pravidelném pifivydélku
a tato skupina uvadi mensi finan¢ni ¢astky, které ro¢né vynalozi za ndkup obleCeni. Kupfi-
kladu k nejvyssi ttraté, tj. 20 000 K¢ za rok se hlasi procentualné vice néz polovina studen-
th, ktefi na svém ptivydélku zavisli nejsou. Jesté vétsi rozdil je mezi studenty bydlicimi
samostatné. Zde se k nejvyssi uvedené hodnoté ro¢ni utraty za oblec¢eni nepiihlasil nikdo.
Lidé bydlici s rodici, ale taktéz zavisli na svém piivydelku také v mnohem vétsi mife vyu-
zivaji vyprodejovych akei, kde davaji prednost cené pied nejnoveéjsimi modnimi trendy.
Bacuv¢ik (2017) dodava, ze adolescentni spotiebitelé maji otevieny postoj k trhu
v kombinaci s nizkou kupni silou. Uvadi také, Ze se u této skupiny vyskytuje notna starost-
livost o vzhled, maji zna¢ny zdjem o moderni produkty a davaji ptednost znackovému sor-
timentu. Starostlivost o vzhled potvrzuje vysledek odpovédi na otdzku, zda pii ndkupu zo-
hledniuji médni trendy, na kterou odpovédélo 71 % respondentii kladné. 32 % dokonce
uvedlo, Ze dava pifednost designu pifed praktiCnosti. Naproti tomu pouze 21 %
z respondentil pfiznalo, Ze znacka vyrobce ma pro néj pti ndkupu vyznam, ale paradoxné
15 % z respondentt, ktefi na ptredchozi otazku odpovédéli zaporné€, pozaduji viditelnost
loga vyrobce na zakoupeném vyrobku.

Dalsi vyznamné rozdily mizeme v této vékové skupin€ pozorovat mezi pohlavimi, kde se
ukdzalo, ze muzi chtéji v oblékani spiSe zapadnout mezi vétSinu a vSichni se pfihlasili
k vyuzivani vyprodejovych akci, kde mezi nabizenym zbozim skute¢né najdeme spise pro-
dukty, které uz nejsou horkou novinkou a v jejich okoli jsou jiz néjakou dobu zavedeny.
Piekvapivé se ale ukazalo, ze mezi Zenami a muzi neni rozdil v poctu iracionalnich nakupt

obleceni. Vysledky empirické ¢asti mohou byt vyuzity k marketingovym uceltim.
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Hypotéza dle Vysekalové, Komarkové a Rymese (1998), ze ndkup obleceni mize predsta-
vovat 1 nastroj uspokojeni potieb, jako je naptiklad potieba prestize, afiliace a v krajnim
pfipadé i moci se spiSe nepotvrdila. Vice nez polovina respondentti uvedla, ze se chce
svym oblecenim spise odlisit nez stereotypné zapadnout do kolektivu. Stejné tak naplnéni
potieby prestize pro tuto vékovou skupinu neni vyznamné, nebot’ znacka u nich pfi vybéru
obleceni v 80 % nehraje zaddnou roli. Viditelnost loga tito spotiebitelé téze nepreferuji. Co

s touto hypotézou vsak koresponduje je vysoky zdjem mladych Zen o mddni obleceni.

5.2 Diskuse

Pro porovnani relevantnosti vysledki mé empirické ¢asti se studii podobného zaméteni
jsem si vybral vyzkumnou analytickou spole¢nost Growth from Knowledge. Tato spolec-
nost se v jednom ze svych pruzkumi zabyva postoji k nakupu médy mezi ¢eskou populaci
viz. Pfiloha 2.

Vysledky tohoto prizkumu v nékterych zavérech koresponduji s mymi vysledky dotazni-
kového Setfeni, ¢ast je jich ale i v rozporu, nebot” analytickd spole¢nost GfK ve vyhodno-
ceni prizkumu uvadi, ze: ,,Trendovou modu nakupuji podle ocekavani zejména mladé Ze-
dotizanych preferuje znackové obleceni, castéji to jsou muzi; naopak 45 procent Cechil
tvrdi, Ze znacka pro né neni prilis dulezita. 40 procent lidi si nemiize dovolit kupovat oble-
Ceni, jaké by si prali. Tato zjisteni (a velkd rada dalsich) vyplyvaji ze studie GfK Fashion.*
(GfK, 2019)

I v mém Setfeni se potvrdilo, Ze trendovou mdédu nakupuji spiSe mladé Zeny nez muzi. Me-
zi mymi respondenty byla ale prakti¢nost hodnocena vysoko, respondenti v drtivé vétsiné
davali ptrednost prakti¢nosti pied designem. Z mych vysledkt vychdzi, Ze znacka byla pro

respondenty jesté vice nedilezita, a to az pro 80 % stiedoskolaku.
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6 Zavér

Tématem bakalaiské prace byla analyza spotiebitelského chovani na trhu. Toto téma bylo
vybrano z toho diivodu, Ze mne tato problematika zajimala.

Cilem bakalatské prace bylo identifikovat a v empirické ¢asti 1 ovétit postoje a preference
spotiebitelského chovani a urcit faktory, které pti ndkupu na spotiebitele plisobi.
Bakalafska prace byla rozdélena do svou casti, teoretické a empirické. v teoretické Casti
jsem se v prvé fad¢ vénoval modelu poptavky. Nasledné jsem se zamétil na chovani spo-
tiebitele a charakterizovani jednotlivych ptistupti.

Ctvrtd a pata kapitola byla vénovéna faktorim ovliviiujicim spotiebitelovo rozhodovani
a rozdéleni spotiebiteld dle jejich typologii.

Cilem empirické ¢asti bylo provedeni analyzy chovani spotiebitele, respektive stiedosko-
lakt v souvislosti s ndkupem obleCeni. Pro vyzkum bylo realizovano dotaznikové Setteni,
které probihalo online. Diky dotaznikovému Setfeni bylo mozné zjistit, co spotiebitel pii
nakupu preferuje, jaké hlavni faktory na néj ptsobi a ovéfit hypotézy uvedené v teoretické
casti. Konecny pocet respondentt byl 80 a diky jejich odpovédim bylo mozné zhodnotit
vytycené cile prace.

Na zakladé vyzkumu se potvrdilo, Ze psychologické teorie autort uvedenych v teoretické
casti jsou u vétSiny respondentl platné, ale je zde i nezanedbatelna skupina spotiebitelii
této vékové kategorie, kterd ma odliSny model spotiebitelského chovéni.

vame pfiznavani niz§ich nakladii na obleceni nez u téch, kteti na svém privydélku zavisli
nejsou, z ¢ehoz vznika ale i skupina, ktera neodpovida hypotéze Vysekalové (2011) o mla-
deneckém obdobi spotiebitele. Hypotéza dle Bacuvcika (2017) o marnivém spotiebiteli,
kde tika, ze mladi lidé se orientuji na znackové zbozi se vSak s vysledkem Setfeni spise
neshoduje, protoze vétSina respondentli uvedla, Ze u nich pii vybéru obleceni znacka ne-
hraje vyznamnou roli. Dal§im cilem bylo zjistit, zda mezi respondenty existuji rozdily ve
spotiebitelském chovéani nebo zda se tato vékova kategorie chova jako souroda skupina.
Ukazalo se, ze chovani je rozdilné v zavislosti nejen na ekonomické situaci, ale i na pohla-
vi. Posledni ovéfovanou hypotézou byl vyrok autorii Vysekalové, Komarkové a Rymese
(1998) o tom, ze ndkup obleCeni mlze predstavovat i ndstroj uspokojeni potieb, jako je
napiiklad potieba prestize, afiliace a v krajnim ptipad¢ i moci. Téméf polovina responden-

th uvedla, Ze se svym obleceni chce spiSe odlisit, proto potfebu afiliace timto zptisobem
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nefesi. Stejn¢ tak naplnéni potieby prestize tato v€kova skupina ndkupem obleceni nejspis
netesi, nebot’ nakup znackového obleceni nepreferuje 80 %. Podobné tak nepreferuje vidi-
telnost loga vyrobce. I kdyz pfedev§im Zeny dévaji pfednost preferenci modnich trendd,
¢imz se Castecné hypotéza potvrzuje. K podobnym vysledkti dospéla i analyticka spolec-

nost GfK, zabyvajici se prizkumy trhu.
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8 Prilohy

Pfiloha 1 Dotaznik k praci

Ovliviujici faktory spotrebitele pfi nakupu
obleceni

Tento dotaznik slouzi pro empirickou £édst bakaléfské prace. Vypinéni zabere nanejvys
pér minut, dékuji za V&3 cas.

Vase pohlavi je
) Muz

() 2ena

Vas vék

Text struéné odpovédi

Bydlit
() 84m

() Srodiéi

) Ano

() Ne

Ktery z vybranych faktord ma na Vas nejvatsi viiv pfi nakupu  *
) Cena
) Kvalita

) Reklama

Myslite si, Ze na Vas pfl nakupu obleéeni plisobi | Jiné faktory, nez nezbytnost koupit si *
konkrétni kus obleeni?

) Ano

() Ne
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Pokud jste v pfedchozi odpovédéla ano, napiite nejéastéjéi divod

Text struéné odpovédi

Zohlediujete pfi nakupu médni  *
) Ano

() Ne

\Viyuzivate pfi nakupu zbozi vyprodejové akce, pfestoZe nabizené zbozi v nich o
nabizené Jiz neni médni trend?

) Ano

() Ne

Ovlivni Vaé koneény viybér doporudeni od pfatel? *
) Ano

() Ne

Pfi nakupu preferujete obleéeni, ktan}md\eewzapamomdovétihového proudu *
nebo kterym se odlisite od ostatnich?

() Chci spi3e zapadnou

(' Chci se spide odlidit

Jak velky vyznam pro Vas ma cena v pomérus  *
() Mé pro mne vyznam
(' Tento pomér spide nefesdim

M4 znacka vjrobce pfi Vaem vybéru ~ *
) Ano

() Ne

Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédélia ano, napiite nejéastéjsi divod vybéru
obleeni podie jeho vyrobce.

Text struéné odpovédi
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Musi byt logo wyrobce na kusu obleéeni dobfe  *
) Ano

() Ne

\ybirdte podle viastni zkusenosti s danou e
) Ano

() Ne

Ma pro vas velky vyznam celkova image  *
) Ano

) Ne

Jak velky vyznam pro Vias ma praktiénost pfed jeho .
(' Mé pro mne vyznam
() Dévam pfednost designu pred praktiénosti

Roéni (trata za Vade nové obleéenijev  *
() Do 5000 K&

() 5000 KE az 10 000 K&

() 10 000 KE az 20 000 K&

() Vice, nez 20 000 K&

Pri nakupu nového obleéeni vyuziji spide kamenny obchod,
() ZboZi si pfedem prohlédnu
() Mé&m mozZnost vyuZit radu prodavace

() Oble&eni si mohu hned odnést

Pri nakupu nového obleéeni vyuzivam spise nakup po internetu,

) Ugetfim cestu do obchodu

() \ybér ze véech dostupnych velikosti
() V&t3i sortiment
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Pfiloha 2 Dotaznik spoleénosti GfK

Postoje k nakupiim mody — souhlas s vyroky

podil souhlasicich s vyrokem

. P 0 0 V 8atniku mam jen
Nakup moédy mé bavi - ... je jen nutnost
kusy
dualezité
Nakupy odévl planuji piredem - Nakupuji spontanné
Preferuji znackové oblec¢eni _ Znacka je nepodstatna
nebo image
Nemohu si dovolit kupovat véci jaké 41% Mohu si kupovat véci
bych si pial/a - které chci
Q30. Vyberete, ktery z dvojice vyroki Iépe vystihuje Vas vztah k médé. N=1250, nakupuje médu
© GfK Fashion 2019 1
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