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1 UvOD

Analyzou chovani se zabyva cely komplexdeckych disciplin — historie,
sociologie, psychologie, pedagogika, etnologie tlnl antropologie, teorie informaci.
Béartova, Barta, Koudelka (2002) uw§id téZ srovnavaci biologii, fyziologii,
neurofyziologii a dalSi. Kazda z nich sénuje specifickym aspelitn chovani a zarowvese
kazda z nich stava tem kritiky, nebd praw jeji specificky pgistup omezuje aplikai
moznosti jejich poznatkna chovanéloveéka a tim také na chovéaElibveéka — spatebitele.

Orientace na spiwmbitele s cilem ovladnout trh jsou typickymi znagutasného
marketingu. Vyzkum trhu a tim i ziskavani informacpoznatik o chovani a péebach
zakaznik je proto kitovym informa&nim zdrojem. Vyzkumem trhu rozumime systém
shromad’ovani a zpracovani informaci o trhu, orientovanygit@a nastroje podnikatelské
strategie. Prioritni postaveni ve vyzkumu trhu nmélgza chovéani spimbitele, kterou
povazuje pedevSim za soubor reakci a mddedpowdi zakaznik na podsty trhu
(Prazska, Jindra et al., 2002).

Jiz rekolik let pracuji v obchodni sfé a ve své kazdodenni praxighazim do
styku s mnoha lidmi. Bktefi jsou pouhymi nav8vniky obchodu — nahlédnou, v lepSim
piipadt vejdou, projdou se, rozhlédnou se &tapdchazeji, aniz by projevili&tsSi zajem o
zbozi nebo si ¢o koupili. OvSem jsou i takovi na¥snici, ze kterych se po¢kolika
vielych slovech prodava stanou zakaznici, aniz by o to jedni nebo draidwali.

V ¢em spe@iva umeéni obchodnika progmit navstvnika prodejny v zékaznika,
potazmo ve spokojeného zakaznika, ktery se radoHotd obchodu vraci? Jaké jsou
davody a co ho ovlivni natolik, Ze odchazi z prodepe/ zakoupenym zbozim a navic
spokojen s tim, Ze @thl dobry obchod a odnasi si sky vyrobek, ktery pece uz davno
potreboval a po kterém touzil? Je to opravdu pouze jli@ba, & jiz kazdodennti jen
obtasna? Nebo je to onen gk vyrobek, kterému se neda odoldf? se snad na jeho
koneném rozhodnuti podili samotné ptesti prodejny, které je natolikiijpemné, Ze
pouha pitomnost zde jej fiméje vybirat a nakonec koupit? A nebo je to mila haioa
prodava&ka, ktera pra¥ vystihla jeho naladu, zahrala na strunu jehd, ofe spravnou
chvili polozila tu spravnou otazku a nebo vyslegelao stesky a projevilacast na jeho
problémech? Je to snad souhrn vSé€chtb faktofi, ktery gispiva k rozhodnuti o koupi?

A nebo je v tom jestnéco jiného?



To jsou otazky, se kterymi se dnes a depatykam. Davno uz vim, Ze présdi
prodejny a jeji atmosféra maji velky vliv gdovéka, ktery vstoupi, hil aby si zde &co
koupil, a nebo jen aby se tu proSel a prohlédb sut Také vim, Ze velkou rolifpvybéru
zbozi a jeho nasledné koupi ma samotna osobnokbdbika, jeho kouzlo, Sarm a hl&vn
jeho zkuSenosti a odborné znalosti. A to nejenagtab zbozi, ale také znalosti o chovani
zékaznika, o jeho pi@bach a o tom, jak tyto jeho peby odhalit a uspokoijit, aniz by se
zakaznik citil manipulovan atkam tlaen.

Casto si kladu otazkuim to je, Ze mnoho zékazrikkteré obsluhuji, odchazeji
spokojeni a s novymi botami a to igsto, Zetasto ch¥ji odejit s tim, Ze: ,pro gtu nic
nemate, nevybrala jsem si, co jsemézhhebo paebovala“. Jsou vSak ochotni se vratit,
kdyz zjisti, Ze mam o jejich starosti zajem. Nevédy, zda nejsemifhs domysliva, kdyz
se domnivam, Ze to s nimi ,préstmim®. Neni to nakoneciece jen pouze tim, Ze onen
uspokojeny zakazni& zakaznice prostpotebuje nové boty?

Jak se dozvim odpesli na vSechny nebo alespona rekteré mé otazky?
Nejjednodussim Zisobem je prostse zakaznik zeptat. Proto jsem svou praci zdita na
analyzu nakupniho chovani a ve své praktitksti se zabyvam genim mezi zakazniky
konkrétni prodejny obuvi a v z&w hodnotim to, co jsem svym kratkym, alkesikdnym

vyzkumem zjistila.



2 CIL PRACE

Cilem mé bakak&ké prace je analyzovat nakupni chovani zakézmigba' jsou to
praw oni, ktéi nabizeji nové iflezitosti, a zhodnotit jednotlivé prvky vhiti nakupni
atmosfeéry, které ysobi na zdkaznikafipnakupu ve vybrané prodejni jednot&osoudit,
jaky vliv ma chovani prodavajicihcisi zakaznikovi na jeho spokojenost, na naslednou
koupi a tim na dosazeni wifirmy. Provést prakticky vyzkum a zhodnotit, prie chovani
k zdkaznikm dilezité pro zajidini a zvySeni obratu, pro ziskani dominujici ponadrhu
a pro zlepSeni image firmy.

V rdmci analyzy ndkupniho chovani zkazniiludu hodnotit ,co si koupil“ — tedy
vyrobek, jeho vlastnosti, cenu a frekvenci nakupjejeh dilezitost i rozhodovani o
koupi. SE&Zejni slozkou analyzy vSak bude #pgani, jak je zakaznik spokojen
s jednotlivymi prvky vniini nakupni atmosféry, v jejimz hodnoceni se &&m predevsim
na nabidku a prezentaci zbozi, design prodejny raopél prodejny. Tyto informace
ziskam z Séeni u zakaznikformou dotazovani.

Na zaklad praktického vyzkumu chci dokazat, ze pozitivni v k zakaznikm
a pijemnda vnitni nakupni atmosféra jsou nezhytmutné k dosazeni jejich spokojenosti
pii rozhodovani o koupi ifpsamotném nakupovani.

Z vyzkumu analyzy nakupniho chovani zaka#nikyplyne, zda bude t¢ba
navrhnout opdeni ke zlepSeni v této oblasti, a figad, Ze ano, navrhnout takova
opateni, kterd povedou kt8i spokojenosti zakazriikke zvySeni obratu a zlepSeni image

firmy.



3 METODIKA PRACE A STANOVENI HYPOTEZ

3.1 Metody vyzkumu

Jde o zjisob skru primarnich dat umaidijici evidovat vyskyt jefr i chovani lidi,
ale také zjistit jejich nazory, postoje a motivyakladni ti techniky marketingového
vyzkumu gredstavuji dotazovani, pozorovani a experiment.efi-&tavkova, 2003)

Pro svou préaci jsem si vybrala konkrétni prodggdinotku — prodejnu Reno obuv,
s. r. 0. se sidlem v obchodnintestisku Mercury Centrum €eskych Budjovicich.

Pro vyzkum analyzy nakupniho chovani v této pnagtlggem zvolila primarni siv
dat formou osobniho individualniho dotazovani.

Osobni dotazovani je nejtradéjSim typem dotazovani. Mé&adu frednosti, pat
mezi ¢ vysoka mira navratnosti, reprezentativnoste¥gta moznost dotazovat se na
obsaho¥ nara@né téma. Jeho hlavni vyhodou je vSak existerttaézgtné vazby mezi
tazatelem a respondentem - tazatéfengi tom ziskat informace i pozorovanim.Osobni
styk je zaloZzen naipmé komunikaci s respondentem. NArost dotazovani spiva
v ¢asovych a finainich nakladech. Navic je tento typ dotazovani favia ochot nebo

schopnosti respondeénspolupracovat (Kozel et al., 2006).

3.2 Metody analyzy

Vysledky z dotaznik budou zpracovany pomoci fita¢e @i vyuZziti prograni
Word, Excel a StatisticaCz6tiRpracovani a analyze dat budou vyuzigynosti odpovdi

a Udaje budou ve&tSi mie uvaany v procentech.

3.3 Stanoveni hypotéz

Hypotéza 1. Vstricny, pozorny a ochotnyiistup prodavajicich ovlivni zakaznikai p
vybéru a rozhodovani o koupi &meje ho ke koupi a k tomu, Ze se rad do prodejnyivrac
Hypotéza 2.Atmosféra a progedi prodejny je rozhodujici pro spokojenost zakaxz pfi

vybéru zbozi a pro naslednou koupi.
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Hypotéza 3. Spokojenost s nabidkou obuvi rozhoduje o&mba nakupu druhu obuvi,
ktery zakaznik ufgdnostuje.
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4 LITERARNI RESERSE

4.1 Chovani spokebitele

Osobnost ¢lovéeka se utvB v interakci vrozenych biologickycheinitela a
zkuSenosti, kterélovek ziskava v ramci socialniho (mikro) a kulturnimeakro) prosiedi.

V prabéhu Zivota naista vliv osobnich zkuSenosti ¢ani). V utvdeni osobnosti se
uplatiuje predevSim proces socialnih@emi a zvyra#tuji se individualni rozdily mezi
lidmi (Vysekalova, 2004).

Pojem osobnosti neni jednotny auzmych gistupi k osobnosti vyplyvaji podle
Vysekalové (2004) i vztahy ke spebnimu chovani. @ezitd je integrani funkce
osobnosti a utw@ni charakteristickych vzakcchovani, v naSemijpad odpowdi na
rizné trzni situace a tim i moznost predikce tohbtavéni.

Spotebni chovani ovliwuji predevSim psychické procesy, kterymi se projevuji
individualni duSevni vlastnosti osobnosti. iEba rozpoznat psychické zvlastnosti jedince,
jeho charakteristiku v pojmech psychickych vlasthéisysi osobnosti. Nakorsay (1998,
podle Vysekalova, 2004) hotio o dvou ftidach psychologickych charakteristik:
charakteristiky vlastnostipsychickych proces& (pamet, mysleni) a charakteristiky
psychickych vlastnostiosobnosti. V obouifpadech jde o individualni rozdily v psychice,
které se tykaji psychickych prodes dispozic. V této souvislosti je vhodné &t
vymezit pojmy, které jsoutdezité pro pochopeni sgebniho a ndkupniho chovani. Jde
piedevsSim ovnimani, pozornost, &eni, pangét’ a zapominani, pofeby a motivace

(potrebam a motivaci jed&novana samostatna kapitola 4.3).

Vnimani zatina ve chvili, kdy podét zaregistrujeme, tj. musime mu byt vystaveni.
Je to aktivni proces, vjehoz ramci si vybirantedpt naSeho poznavani. Je to take
proces selektivni, neBwnimame a zpracovavame pétnpodle dilezitosti, jakou pro nas
maji. Do vnimani se promitaji i vlivy socialnihcoptedi a kultury. Selektivhost naseho
vhiméni ovliviuje pozornost.

Pozornost je zamérna a sougedna duSevniinnost, smitujici na ugity objekt
nebo @j. Je to schopnostipzpracovani informaci dat jedné informaéeg@nost ped jinou.
RozliSujeme pozornost begahou, kterou reagujeme naénici se prosedi, na podéty
z okoli, a pozornost zammou, ktera je saiésti wdomé psychické regulace — b
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podreta na zaklad jejich funkenosti procloveéka. V souvislosti s pozornosti je nutné se

také zminit cnepozornosti Mnoho podsti, které na nas jako spebitele fisobi, mnoho

informaci upozatujicich na produktyi znaky prejde kolem néas, aniz bychom si jich

vSimli. Kvalitu pozornosti Ize dlovéka nefit z téchto hledisek:

Intenzita pozornosti — jak jdoveék hluboce sougedin na dany ukol.

Oscilace pozornosti — kolisani pozornosti, kratebadelSi vytrzeni.

Trvani —cas, po ktery je&lovék schopen koncentrovat pozornost na jeden
ukol.

Rozsah pozornosti — kolika objékt vnimani se iize ¢lovék vénovat
zarove.

Prepojovani pozornosti — schopnosepaset pozornost z jednoho objektu
na druhy.

Distribuce pozornosti — schopnost séedit pozornost najednou na&dw

vice sowdasre provaagnychcéinnosti.

Ziskani pozornostilovéka jako spatkbitele je jednim zidezitych cili, na které se

zan®iuji marketingové komunikace. #gob, jak ziskat pozornost, jgepnttem rady

.....

teoretickych Gvah i konkrétnich studiiétéinou se hovid o ¢tyiech metodach jakugobit

na spatebitele, jak pitAhnout jeho pozornost:

1. manipulace s materialnimi podréty — pisobeni na jednotlivé smysly,

piedevsim zrak a sluch,

2. poskytovani informaci — informani reklamy poskytujici objektivni a zajimavé

informace, reakce na informace potvrzujiigqedceni spatebitele a informace

protikladné,

3. vzbuzovani emoci podrécovani citovych vzruah dusevniho pohnuti

(rodicovsky instinkt, laska ke zkdtim, atd.),

4. nabidka hodnoty— nabidka uspokojeni geb.
V prostedi pgesyceném podity, které c¢lovéka stale k &¢emu vybizeji, je

nejwetSim problémem upoutat pré&jeho pozornost.

Uéeni je proces ziskavani zkuSenosti, ziskavani novychnosti chovani. Formy

uceni, se kterymi se ve spebnim chovani setkavame, jspodmiiovani (vytvaeni

podmirgénych reflex, tzv. klasické podniiovani a tzv. operativni podimvani, g némz

musi byt organismus sam aktivnkpgnitivni uéeni (mentalni proces,ipkterémieSime

13



problémy pomoci informaci, které ziskavame & a uchovavame je zacélem
vyieSeni tjakého problému) aocialni W&eni (je zaloZzené na tom, Ze pozorujeme ostatni,
tyto informace zpracovavame a ukladame v gapro budouci pouziti, tento apob &eni

se oznduje téz jako modelovani nebo zastupéni).

DalSim dilezitym pojmem v souvislosti se spaibnim chovanim jgpamét’, jez
nam umo#uje zapamatovat, uchovat a vybavovat si to, co jsmnanulosti vnimali,
prozivali a dlali, umoziuje nam shromafovat zkuSenosti, ze kterych vychazime p
nasem jednani. Jen na zaKiadformaci ulozenych do pait si miZzeme vybavit, Ze to co
vidime, nam Bco pipomina nebo ze se ndm vybavi viastni zkuSenositym vyrobkem
pii vybéru zbozi, kdyZz nakupujeme. Tomu, Ze se nam vyldofimace uloZzené do p&in
napomahaji asociace, které se tdyiana zaklad podobnosti a nebo na zakéathsoveci
prostorové blizkosti toho, co jsme vnimali, a nilad kontrastu.

Mluvime-li o lidské paniti, nelze se vyhnout procesmapominani coz je
pros@sny proces, nelfochrani¢lovéka ped getizenim parti mnoha informacemi.
Stimto faktorem museji p@at pedevsim turci raznych forem marketingové
komunikace, kt# nas chiji oslovit. Scleni musi byt pro sptgbitele aktualni ve vztahu
k jeho potebam i dostupnosti produktu nebo sluzby. V podstdd vSechny informace,
které se dostaly do dlouhodobé g#imnje mozné vyvolat. Zapominani negp@ ve
vymazani nebo v rozpadu pa&tovych stop, nybrz v problémech 8gtupem k uloZzenym
informacim. Vyvolani informaci je usnatho tim, kdyZ v okamziku vyvolani panuji
podobné vyjsi podminky jako v okamzikuifpeti informace. Vykon pa#ii je také zavisly
na metod, kterou vyvolame pagtové obsahy. Volné vzpominani vykazuje jinou
vykonnost nez vzpominani s napdeu nebo zadaniéno ogtovneé poznat. Tyto poznatky
jsou vyuzivany viiznych typech vyzkuinspotebniho chovani (Vysekalova, 2004).

Naproti tomu Barta v kapitole Chovani sfattitele (Prazska, Jindra et al., 2002)
Vyuziva pro paeby vymezeni chovani spgebitelecélenéni, které vychazi zeitslozek —
spotrebitel, vyrobek, okoli

Spotrebitel vystupuje v tomtoclenéni jako Ustedni bod, na ktery je zatiena
pozornost a ktery ve finale rozhoduje o &8psti trzniho chovani ze strany nabidky.

Vyrobek chipeme v jeho totdlnim vyznamu. Zahrnuje tedyemggho uZzitné
vlastnosti, ale i obal, informace, které jej dom@peji a sluzby, které jsou v souvislosti

S nim poskytovany.
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Okoli je chapano rowz komplexr, z hlediska makro i mikro. Zahrnujégaevsim
okoli ekonomické, &etré stavu a vyvoje ekonomiky a konkuegrich vztali, okoli
piirodni — klimatické podminky, zdrojerippdniho bohatstvi, ekologické aspekty. Okoli
socialni pedstavuje nejen rozvrstveni spmiesti, ale i faktory, jez formuji vztahy mezi
nimi.Mezi zvlastni aspekt socialniho okoliiseli kultura. Okoli normativni zastupuje cely
systém norem, tj. zakénfinaninich gredpidi, technickych a sposenskych norem, ale i
zvyklosti.

Zvlastni charakter ma infornmiai okoli, jde o cely systém informaci, které se
dostavaji nejen ke spebiteli, ale i k ostatnim subjekh na trhu, a ovliiuje tak jejich
chovani. Toto okoli chapeme spiSe ve smyslu konaeiktj. jako vzajemné porozemi
subjekfi, v¢etre informaci, které vysila spi@bitel a pijima vyrobceci obchodni podnik.

Pro poteby vyzkumu trhu je vhodné nahlizet na zkoumang jev trhu jako na
souhru &chto i zakladnich sloZzek.iPvyzkumu trhu nizeme vychazet zekteré z &chto
tii slozek, jestlize si klademe otazku na Uzce predihy specificky aspekt trzniho procesu.
Jestlize je dany jev ovlinvim spolugisobenim dvou nebo vSechi slozek, nahlizime na

feSeni problému z hlediska interakce mezi nimi. @o vyzkumu trhu néasgjsi pripad.

Vyzkumy vychézejici z chovani spdtebitele

Trzni ekonomika se vyt¥da diky tomu, Ze vyrobce 2Zal vyralEt pro anonymniho
spotebitele (Prazska, Jindra et al., 2002). Postydiak spdtebitel gestal byt anonymni —
je stale vice poznavan, pokud jde o hloubku jehdivainich proces. Vyrobek i cesty
jeho prosazeni se stale vice orientuji na indivitiu&lastnosti spdebiteli, které se
diferencuji do segmeint Moderni ptimyslové a obchodni metody dovoluji stale vice se
orientovat na individualniho sggebitele.

Do popedi se dostavaji stale vice metody analyzy chospofebitele, stale &Si
duraz je kladen na kvalitativni vyzkum a spolu s tia psychologické metody. Otazky
chovani spdtbitele se stavaji samostatnowdni a pedagogickou disciplinou,
bezprostedre navazujici na marketing.

Z hlediska vyzkumu chovani spebitele jde oit zakladni skupiny analyz:

= vyzkum spotiebnich aktivit a zvyklosti — zkoumd registrovatelna
schémata sptgbniho chovani, tento vyzkum inklinuje ke kvantiaimu

vyzkumu,
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= motivaéni vyzkum - zangiuje se na procesy, které probihajfi p
rozhodovani subjektu,
= komunikaéni vyzkum — zangiuje se na procesy, které probihaji mezi

prodejcem a kupujicimipvzajemném porozudmi.

Vyzkumy vychézejici z vyrobku

Vyrobek vystupuje jakancentiv spotebitelské orientaceTo znamena, Ze ma
schopnost konkretizovat motivaci speditel, ktefi v ném nachazeji viceci meéng
odpovidajici pednEt schopny uspokojit jejich pigby. Risobi roviZz jako ,spoudic”
spotebniho chovani (PraZzska, Jindra et al., 2002). atehu k okoli reprezentuje ditou
technologickou Urove koresponduje siprodnim okolim, ¥etné ekologického, zahrnuje
normy technické a socialni, navazuje na normy gdrayje svazan s okolim ekonomickym
(cena, finatni nar@nost provozu, dan atd.). Ve vztahu ke spebiteli koresponduje
uzitetnost vyrobku s motivaimi strukturami lidi. Plati pravidlo, Ze podstatpéo
formovani poptavky je to, jak se vyrobek jgi koupi i ve spatebs) , nikoli jaky je

(vlastnosti, které se neprojevi pakupu nebo ve sp@ts).

Vyzkumy vychézejici z okoli

Vyzkumy, které vychazeji z okoli, sleduji gny na trhu jako efektyifin, které
probihaji v okoli jako makroprastdi.

Jsou to: analyzy celkové struktury sfedty, socialni vyzkum, vyzkum igného
minéni, analyzy &eni informaci, analyzy ekologickych wviivna spatebu, analyzy
vybavenosti domacnostigdméty dlouhodobé spégby a analyzy vyvoje konjunktury na

trhu. Ve vztahu k okoli vystupuje chovani gpbitele v jeho globalizované podob

4.2 Modely spofebniho chovani

Spotebni chovani nelze chapat izologdrez vztahu k chovani obeca bez vazeb
na mikro a makrostrukturu spdlesti. Informace o sptgbnim chovani nam dava krém
psychologie ifada dalSich obér jako nap. sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a
dalSi. Z komplexniho ffistupu ke spaebnimu chovani a snahy zachytit jeho podstatu

vychazi i ¥tSina modal spotebniho chovani (Vysekalova, 2004).

16



Pri charakteristice sptgbniho chovani jsou s oblibou pouZzivany schematizuj
charakteristiky — modely, které jsou syntetickymjadienim utitého teoretického
piistupu. V marketingové praxi vSak nebyvaji vnimdeareticka vychodiska, ale spis
pragmatické aspekty metodologickychisiupi, jejichz modifikace velmi &elné slouzi
dnesni marketingové praxi

Béarta (in Prazska, Jindra et al.,, 2002)i dnodely spatebniho chovani do deviti

skupin:

= Marshallovsky model — vychazi ze strikthracionalniho rozhodovani spebitele,
piedpoklada,ze spi@bitel ma plnou informaci o uziteosti jednotlivych vyrobk a
Ze svij rozpaiet rozaluje zcela v souladu s principem maximalizace wiitk

» S-R (S-0O-R) model— predpoklada, Ze chovani je odrazemgjsich podwita
(stimul-S), které jsou v psychicglovéka preménény na chovani (response-R),
obdoba tohoto modelu S-O-Rimousti, Ze existuji @ité reakce organismu, které
swdci o psychickych procesech a které jsosfitelné. S &mito modely se lze
setkat pod nazvem modely vychazejici z teotienyy gicemz je zdrazreno, Ze
vztah mezi stimulem a reakci je @an.

» Referentni modely — zdiraziuji zajmy jednotlivych stran a vliv skupin, pracuji
s kategoriemi napodoba, vzor, prestiZz, socidkeniy socialni odina, socialni
trest apod., jsou zaloZené na socialni komunikaci

» Motivaéni — Freudovské modely — vychazeji z analyzy metiveh struktur
¢lovéka jako hybnych sil, kter8lovéka orientu;ji, aktivizuji k chovani i k vifitimu
prozitku kupnich a sp##bnich¢innosti.

» Hauptiav model — zastava nazor, Zze sasné chovani je syntéza generalizované
minulosti a anticipované budoucnosti, zdimje se pedevSim na kvalitativni
vyzkum, v rtimz negastji konfrontuje minulé chovani s budouciniegstavami.

» Modely reakce — ti modely spatebitelovy reakce — modelyceni (jednotlivé
varianty jsou od sebe vyragnodliSeny a kupujici je intenzignrozliSuje),
disonarni modely (spdtbitel se rozhodne podle jiné autority), modely dow
involvement (znalost zky miZze byt dostateym argumentem pro volbu
varianty).

» Shethova koncepceklasifikace spofebniho chovani — vychazi z klasifikaci

psychologickych fistupi ke zkoumanym je¥m (na pozorované, odezirané a na
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piistupy, které hledaji podstatu pozorovaného jekt®ré aplikuje na oblasti
vyzkumu trhu.

Model optimalni stimulace — vychazi ze vzajemnéhougobeni vgjSich a
vnitinich vektoé sil v rozhodovacim poli spimbitele, hleda meziémito silami
rovnovahu.

Model hédonistické stimulace— sleduje tvorbu pocitové bohatosti, fantazie,
emocionalnich proziik

Naproti tomu Vysekalova (2004)¢kd modely spatebniho chovani dodtyr

zakladnichzasti:

Uéeni spofebitele (interni prondnné) — rozumi se jimi motivy, postojetakavani

a pipravenost k geni u osob v dané cilové skugin

Stimuly (jimiz je spotebitel pod&covan) — vychazeji z kvality, ceny, osobitosti a
dostupnosti vyrobku nebo sluzby.

VnéjSi faktory — rodina, pislusnost k socialntide, ¢asovy tlak, finatni situace —
to vSe @isobi na nakupni chovani jako vlivy socialniho okoli

Stupnovity proces — je jim vyjadeno chovani sptbitele, zaina pisobenim

pozornosti a vederps kupni umysly k samotnému nakupu.

Modelovy mechanismus probiha rychleji nebo pomalejavislosti na vyrobku.iP

nakupu masového sgebniho zboZi bude po&ovy reakni mechanismus probihat

bez &tSich ruSivych prornnych pod vlivem fevzatych migni a motivi. Je dilezité

stanovit,, které prosmné obzvla8 ovliviwuji nakup daného vyrobku, jak dalece je

mozno prosednictvim tiznych prostedki marketingové komunikace zmit, tj.

stabilizovat, zesilit nebo zeslabitigpbeni ovliviujicich faktofi. Spotebni chovani

neni jen chovani spojené s konkrétnim nakupéjakaho vyrobku nebo sluzby. Je to

obsahly komplex navzajem se prolinajicichtiaqgbicich slozek, ktery je nutné wid

v souvislosti ostatnich sloZzek a poloh lidskéhovéma.
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Obrazek 1 Model spg&bniho chovani

MAKROSTRUKTURA
SPOLECNOSTI

EKONOMIKA
¢ > hospodé#ské instituce

faktory civilizace a kultury,
spoleenské ¥domi, narodni
charakter, viejné a hospodéaké
mingni

\ 4

HOSPODARSKE STAVY
nabidka, inovace, méda...

MIKROSTRUKTURA
SPOLECNOSTI

historicky dané situa

statuty, tlaky, prestize,
vzorce a normy

poznavaci procesy,
orientace, zkuSenosti,

potieby «— :
miréni, image, hodnotové
7'y systém
. s A
postoje, éekavani,
zajmy, aspirani Urovei
\ 4
¥ osobni a ekonomické

podminky, zjisob
uvédoneni si jich, osobni
situact

motivace <

vlastnosti osobnosti,
skupinova pislusnost

SPOTREBNi CHOVANI
plany

A 4

ROZHODOVANI
konkrétni jednani

Zdroj: Vysekalova J.: Psychologie sgatitele, 2004
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4.3 Motivace sporebniho chovani

Pod pojmem motivani struktura rozumime relatigrstalé dispozicélovéka jednat
urgitych Zivotnich situacich svym osobitymigombem (Vysekalova, 2004).

Celkow Izefici, Ze motivace&loveéka se utvéi a vyviji cely zivot, tak jak se utiida
vyviji osobnostlovéka. Nakonény (1998, podle Vysekalova, 2004) havo specifickych
motivatnich faktorech a uvadiitejcastji studované okruhy motivaci:

= faktory poteby vykonu,
= faktory poteby sebeuseni,
= faktory socialnich pdeb.

Na to, zda a co nas vede k nakuptitaho zbozi, maji vliv vSechny osobnostni
charakteristikyloveka, gredevsim to, jaka je jeho motisrd struktura.

Lidska motivace se sklada z jednotlivychéetih motivi. Kazdy jednotlivy motiv je
charakterizovérintenzitou, jakou misobi, smérem — cilem, ke kterému se vztahuje, a
trvanim, ¢asem, po ktery ovliwje chovani. Vysledna motivace je, obrazmeceno,
souwtem vSech déich motiwvi, které jsou v dané chvili aktualni.

Zakladnim zdrojem motivace js@otireby ¢lovéka. V ramci analyzy spisbitele a
jeho chovani je neastji pouzivana Maslowova klasifikace peb, jez dli potreby
vzestups, na nejnizSim stupni stoji zakladni fyziologickétipby (hlad, Zizg, teplo,
spanek, apod.), dale je pebba bezp# (citit se zabezgen a mimo nebezpg, poteby
sounalezitosti a lasky (peby druZzit se s ostatnimi, byfijiman a rkam patit), potieby
uznani (patby dosahnout Ugphu, ziskat souhlas a uznani), kognitivniigby (poteby
védet, rozuntt a zkoumat), estetické geby (poteby symetriefadu a krasy) a koke¢
potreby seberealizace (nalézt sebenaplra realizovat vlastni potencial) (Vysekalova,
2004).

Pro gehledné a systematické ug@dani je toto rozfleni dobrym vychodiskem pro
uréeni tendenci spibniho chovani. Obtizné jeifazeni jednotlivych kategorii produikt
k danym urovnim poeb, protoze tentyZz produktibe uspokojit #izné poteby tiznych
spotebiteli nebo uspokoijit vice piEb téhoz spoebitele.

Vedle poteb jsou pro motivaci vyznamnémoce. Uspokojeni, pipadré
neuspokojeni péeb je provazeno emocemiijemnymi resp. ndfijemnymi. Emoce maji
v3ak vyznam jako zdroje motivace i samy o &oblovék vyhledava silné prozitky

nejenom v zajmu uspokojovani svych iedt ale pro & samotné. DalSim fenoménem,
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ktery je poteba poznat na c&sta porozurdnim motivaciclovéka, jsounavyky. Navyky
jsou hybnou silou motivace. Jsou to svymisgbem mechanismy, které gpe@nergii
pottebnou na mysleni, rozhodovani,, volni Usili. DailSkiroji motivace jsouhodnoty,
idealy a zajmové orientace ¢lovéka. Systém hodnot, ktery jerqvazmi socialré
podmirény, se vytvéi v procesu socializacdovéka, jeho vychovy, vzélavani, ziskavani
zkuSenosti a zuSletbvani jeho osobnosti. Systém hodnot aulie chovanicloveka
vSeobec# vcetrg spotebniho chovani. U zajim podobr jako u poteb plati, Ze s jejich
uspokojovanim se zesiluje jejich motivd hodnota.

K porozungéni problému motivace ip analyze spdebniho chovani slouZzi
kvalitativni motiva éni vyzkum. V motivanim vyzkumu nestd patrat pouze po
motivech, které jsou tzv. v prvnim planu, tj. povddech, na které je mozno se zeptat.
Duvody nakupu, které je spebitel schopen rozpoznat, twgen jednucast motivace. Tu
druhou ¢ast, skrytou, newdomovanou, tvii vSak také motivy, které jerdba
v motivatnim vyzkumu pomoci psychologickych metod a teclpuiknat a interpretovat.

Barta (in Prazska, Jindra, 2002) se ve své int&prenotivace spoebniho chovani
zabyva patebami podrobgji a rozctluje je do skupin:

= exister¥ni potieby

- primarni organické pétby (hlad, ziz&, pohyb, odpdinek, spanek, apod.),

- potieby bezpénosti a jistoty (obrana, utok, dostatek informaci),

- potieby sgiznénosti (bytcasti utitého celku),

- sexualni paeby (udrzeni rodu),

- potieby naklonnosti (tepla, krbu),

» potieby prostredi

- mit svij kout, hnizdo,

- mit prostedi, kde nizeme uplatnit svoje schopnosti,

- mit prostedi podle svého vkusu,

- potreba hodnotovych kritérii,

» potieby socialniho proskedi, socialni odezvy, afilace

- patit k urcité skupirg (konformita, identifikace),

- mit jistou socialni roli,

- mit ve skupi® prestiZ, uznani, postaveni,

» potieby sebeutvieni, které se daledi na poteby

- dominance, rovnocennosti, superiority, submisiuityt, tkomu uzitény,
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- sebezdokonalovani, kognitivni, emocionalni, edtétichodnoty a idealy (byt

sebou samym, byt originalni, dobry, ¥&hy, apod.),

- manipulace, hry a experimentovani, riskovasgondokazat,

- zvidavosti, poznani,

- sebeutvEeni, seberealizace podlgjatych hodnot, idedl

Tato struktura pdeb, ktera je v zasad hierarchicka, vychazejici od
nejzakladsjSich poteb az k paebam vysoce kultivovanym, jen vzdatekoresponduje
s konkrétni  strukturou nabidky. Katip uréitétho p@Fedmétu miZze souviset jak
s uspokojovanim existénich poteb, ale i s vytvienim doméaciho koutu. Pomoci k&up
urtitého gredmétu posilujeme svou prestiz, svou dominanaik¢ty ovSem i submisivitu).
Pfi koupi nového vyrobku jistym Zisobem riskujeme, vyt¥éme vSak zarowve svoje
prostedi, vnasSime aktivni prvky do svého okoli, napoma&haviastni seberealizaci.
Moderni vyrobek se vyziaje pra¢ tim, Ze jeho odkaz na strukturu el je
mnohostranny, Ze vidilovéka celistvého a vyzyva celou jeho integritu (Prazskndra et
al., 2002).

Velice zajimavou formu podani motivace spbniho chovani zvolil B.Tracy ve
své knize Jak mnohem Iépe prodévat (2007). V kkgpitak motivovat lidi ke koupi hovb
k prodejéim a zamysli se nad otdzkou, ptmé kupuji. Podle & jednou z nefzSich &ci,
kterou kdy budou prodejcictat, je prodavat slozité vyrobky slozitym lidem sl@zitych
trzich. A dale rozviji: ,Femlouvani lidi, aby si od vaséeo koupili, je komplikované,
protoze i lidé jsou komplikovani. Pokazdé, kdyica prodate, je to proto, Ze jstetpv
vyrobek nebo sluzbu tpdstavili gesré tak, Ze uspokoji hlavni zékaznikovy feity.
Kdykoliv se vam nepoda prodat, je to proto, Ze jste tgvvyrobek a vyhody zé&ho
plynouci nepedstavili tak, abyste zé&pobili na touhy, které by zakaznik&imeély koupit.
VasSe schopnost spravrodkryt divod, pr@ lidé vlasté nakupuji, ovlivni vas prodejni
uspech a rozhodne odm vice, nez kterykoliv jiny faktor*.

O tom, co z&kaznici patbuji a chiji, se vedou velké diskuse. Z&kaznikiza
potrebovat jednu &c, kdezto chtit mize réco jiného. Nkdy to vypada, Ze to, co zakaznik
chce, wibec neni to, co pt#buje. Existuje jedna teorie, ktera vyduje lidskou motivaci.
Tato teorie se nazyva ABC i&ka, Ze veSkera lidska motivace je zaloZenagpriding,
chovani a nasledcichZakaznici jednaji na zakladircitych pricin (Antecedents) svych
piedesSlych zkuSenosti, své ®8i situace. Njakym zpisobem sehovaji (Behaviour)aby

dosahli jistychnasledk (ConsequencesyétSinou jde o odstrami nespokojenosti nebo
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vylepSeni dosavadniho stavu. Nasledky jsou vysladkhodnuti o koupi. Tentoristup
ABC je velice uzitény pii navrhovani prodejni prezentace.

délaji. Na druhou stranu, nasledkyegdstavuji okolo 85 procentidodd, prad zakaznici
nakupuji. Jinymi slovy se d#ci, Zze zakaznici od svého rozhodnuti o kougglkavaji
urcité vysledky. Prot@im vice se prodejceripprodejni prezentaci souetli na zdrazreni,
o kolik I1épe na tom bude zakaznik, kdyZz bude patziwae toto zbozi, tim ¥tSi
motivacni vliv budou mit jeho slova.

Tracy ve sveé knize déle uziva ternmiotivatory, které d@li na prvotni a druhotné a
podrobr se jimi zabyvaPrvotni motivatory jsou zakladnim @vodem, pré ¢loveék néco
kupuje. To jsou minimalni poZadavky, které musiolbgk nebo sluzba smvat, pokud se
ma zakaznik &ec nad nimi zamyslet. Auto se musi dlit, paiitat musi pditat, a
fotoaparat musidat fotky, vycvikovy kurz musi ¢&it lidi, jak se stat schogggimi. To jsou
zakladni pozadavkyDruhotné motivatory jsou divody, pr@& lidé koupi prag tento
vyrobek¢i sluzbu. Jsou todei pridané, které rozliSuji jednotlivé nabidky, zvlasighody
vyvolavajici citovou reakci, ktera vede k rozhodraukoupi.

Ve svém shrnuti Trackika: “Spickovi prodejci se snaZi byt ve své profesi nejlepsi.
Jsou rozhodnuti zaplatit jakoukoliv cenujekonat jakoukoliv fekdZku a utkat se
s jakymikoliv problémy nebo trapnostmi, pokud jimgomizZze nadit se, co se péebuji
nawit, aby se dostali na vrchol. Stejné to je i u vediopnosti wit si, prac zakaznik
kupuje vas vyrobeki sluzbu od vas,iitemz tato schopnost je pro vas naprosto nezbytna,
abyste se ubirali kipdu. MiZete dokazat jednat s lepSimi zakazniky, jednat, |&fAst
lepSi otazky, zastit se na ziskavani lepSich odgdi, clat lepSi prezentace, které vedou
k lepSim a ¥tSim prodajm. Ale toho vSeho dosahnete pouze tehdy, kdyz vade b
kiistalow jasné, jaké ma vas zakaznik piawé motivace ke koupi a jaké hlubokeé

podwdomé poteby miZze vas vyrobeki sluzba uspokaoijit”.

4.4 Vliv socialnich skupin na nakupni chovani

Na spoaitebni a nakupni chovaniigobi celarada vlivii. VSichni jsme obklopeni
jinymi lidmi, ktefi ovliviiuji naSe chovani. dast nasSeho sp@bniho chovani je soci&n

podmiréna, ovlivréna jinymi lidmi. Nekteré zgisoby chovani sptgbiteli I1ze interpretovat
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jen v souvislosti se skupinovymi vlivy. Toto ovligmi je zvla& vyrazné u nasledujicich
skupin vyrobk: (Vysekalova, 2004):

= produkty, které jsou wejné konzumovang, napalkohol, cigarety,

= produkty, jejichZz konzumu si vejnost vSimne, napkosmetika,

= produkty, které jsouipdmétem rozhovoi, nag. cestovani, filmy.

Existuji mizna kritéria, podle nichz vznikd mezi jednotlivaijaky vztah, podle
kterych se ziazujeme do skupin sami, nebo nas tarfazgi jini. Takovym kritériem
muze byt gibuzensky porr, vékova skupina, fvod, zajmy nebainnosti. Kritéria, na
zaklad kterych niizeme lidi rozdlit do raznych skupin, jsou té&h neomezena. Jako
hlavni druhy socialnich skupin jsou vSak usy skupinyprimarni a sekundarni.

Primarni skupina jako ,skupina s osobnim pojitkem® se vyzp@a gimym
kontaktem vSech dastniki. Je tvdena nap rodinou, okruhem ij@atel, mize to byt i
pracovni nebo nakupni skupina. Pro primarni skujertypickd soudrznostgérnost, ke
kontaktim zde doch&ziasto a jsou neformélniho rdzu. Zvidébdina hraje p nakupnich
rozhodovanich wezitou roli. Je najfiklad prokadzany vliv, ktery maji &, jakozto
specificka skupina zékazrikna nakupni rozhodovani svych r@diNakupni rozhodovani
v rodinnych¢i osobnich vztazich probihd jinak nez ve vztazibbhodnich. ¥tSinou na
sebe partnié berou ohledy a nekalkuluji jenom vyhody, které fio ginese. Pro sp&gbni
a nakupni chovani je takéldzité, v jake fazi zivotniho cyklu se rodina nazha

Sekundarni skupiny jsou ,skupiny s neosobnim pojitkem”, csmaané takeé jako
Lformalni skupiny“. Jsou to &S3inou velka uskupeni, jako mampizna spoléenska hnuti,
politické strany, #zné instituce, za#sstnanecké svazy, odbory, firmy atd.
Z marketingoveho hlediska je sekundarni skupinaiasu fida. V €chto skupinach jsou
kontakty spiSe formalni a nedochazi k nimdagto.

Rozdily v chovani jednotlivicjsou mensi, kdyz nalezi docité skupiny, nez kdyz
jsou samostatni. Pouhéimalezitost ke skupicasto vyrovnava rozdily, které meadeny
skupiny existuji.Rada vyzkuni prokazala, ze kdyz lidé nakupuji spoi& udlaji vice
neplanovanych nakupa dosahnoudisi shody ve vyéru zbozi, nez kdyz nakupuji kazdy
sam.

Vliv piétel je spojen s refer&mimi vazbami. Rodina rowi pisobi mj. pomoci
téchto vazeb na sp@bni chovani. V této souvislosti se kroprimarnich a sekundéarnich
skupin zmhuje Koudelka (Bartova, Barta, Koudelka, 2002)yederen¢nich skupinach.

Refererni skupinou se fize stat jak skupina primarni, tak sekundarni. Refei skupina
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je socialni skupina, s niz se jedinec identifikyggiz normy, hodnoty, chovanitipma,
kterd mu slouzi jako ramec referenci. Jedinec ti@np vice referetnich skupin. A
protoZze v mnoha kupnich situacich neexistuje olyektstandard nezavisly na ngimi
jinych, je uspsné vyuziti referaemich vztali zakladem umisghi vyrobku ¢i sluzby na
trhu.
Refererni skupinu charakterizuji:

= normy skupiny, standardy chovani,

= soudrznost — stuiev jakém selovek citi byt vazan normou skupiny,

= konformita — stupg, v jakém jedinec vnih¢ souhlasi, fijima chovani,

= rozloZeni roli — dekavana chovani jedince ve skupin

= status — osobni prestiz ve skupin

Socialni faktory jsou spojeny se sociatiaBm procesem, s tim, Ze jedinec si osvojuje
spole&enské progedi a odpovidajici chovani. Prsstnictvim socialnich skupin zaujima
uréity sociélni status, igjima sociélni role a zarovedo zn&né miry formuje také sy
Zivotni styl. A praé Zivotni styl ma velky vyznam v marketingu, nébse z & da
usuzovat na spibni chovani lidi:

= jaké hodnoty jsou pro&rozhodujici,

= jaké vyrobky, sluzby, zré&ky nakupuji a uzivaiji,

= jak travi swj volny cas,

= jak se chovaji f nakupu a uziti witych skupin vyrobk.

Hlavnimi snéry vyuZziti Zivotniho stylu v marketingu jsodqulevsim navrhy a tvorba
novych vyrobk a sluzeb, modifikace dosavadniatetré rozhodovani o cenéach, vliv na

tvat maloobchodu a oblast komunikace s cilovymi skupina

4.5 Mechanika nakupovani

Mriviw s

souwasre i nejjednodussi: dité télesné dispozice a anatomickéegpoklady, sklony
k urcitému chovani, fyzicka omezeni a f®iiy jsou spokné vSem lidem a maloobchodni
prostedi se jim musiifizpisobit.

Jinak receno, obchody, banky, restaurace a dalSi podobnta mésnyji lidem
ztrpcovat Zivot, ale museji mu vychazet svym uggidnim vsic. Samoejné Ze mezi

lidmi existuji odliSnosti dané pohlavimgkem, gijmem a vkusem. Toho, co je jim
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spol&né, je ale mnohem vice. Tato skirtest, stejd jako myslenka, Ze obchody byin
respektovat povahu bytosti, které je museji vyuzivam pipada natolik #ejma, Ze snad
ani nestoji za zminku.. Koneckanobchody projektuji, rozvrhuji a provozuji zasegen
lidé, z nichz ¥tSina rkdy nakupuje. VSechno by protcila byt tak, jak ma byt.

Ve skuténosti se velk&ast prace ve vyzkumu v této oblasti zénje na odhaleni
toho, jak prosedi maloobchotl nerespektuje ,konstrukci lidskéhéla a jak anatomické
a fyziologické aspekty determinuji naSe chovanid&thill ma v této souvislosti na mysli
zcela zakladni &ci, jako napiklad skuténost, Ze mame pouze &vuce, nachazejici se
v klidu priblizn¢ necely metr nad zemi; Ze nas pohled se saflge na to, co je ifimo
pied nami, ale sawasré vnimame perifernim vighim i véci mimo tuto oblast, ix¢emz
rozsah periferniho vighi do jisté miry utuje prostedi, v #mZ se nachazime; Ze se ¢ad
divame na lidi nezdci; Ze je mozné igdvidat a dokonce i &it, kam a jak lidé pjdou —
jinak fe¢eno, Ze se pohybujeme, v zavislosti na peakt v imz se nachazime, snem a
zpisobem, které Izeipdvidat (nafiklad kde zrychlime nebo naopak zpomalime nebo
zastavime).

Dusledky jsou #ejmé: kam se zéakaznik v obckoglyda“, ¢ceho si vSimne a jak
zareaguje, wuje jeho prozitek z nakupovani. Vystavené zboziputgvky a dalSi
informace bd’ vidi jasré a Zetelrg, nebo ne; jednotlivééei jsou snadno dostupné nebo
nejsou; po obchadse pohybuje klidh a beze sgthu nebo naopak rychle defotreé —
poipadt vibec ne. VSechny tato fyziologické a anatomické dakipisobi spolén¢ a
vytvareji slozitou a spletitou strukturu odliSnychazphi lidského chovani, jimz je nutné
porozungt, chceme-li progedi obchod Us@sSre prizptisobit €m, ktai v nich nakupuiji.

Véda o nakupovani nam odhalila poznatéésphujici oblast nakupovani samého —
dostupnost a ziskovost jsou zcela neditEIné spojeny. Jestlize je postarano o prvni, a to
ve vSech moznych podobach a projevech, druhé da fs& dostavi. Vytvdit takove
prostedi, které bude vyhovovat zcela konkrétnim a sphgin potebam zékaznik
Znamena provozovat iEmy obchod.

4.6 Dynamika nakupovani

Aby nakupovani bylo praktické, jakka Underhill (2002), musi maloobchodni
prostedi byt v souladu s pozadavky diktovanymi lidskauatamii, musi respektovat

odliSnosti v chovani muiZ zen a iiznych wkovych skupin. Nakupovani it@s vSechny
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poznatky, které odm méame, si uchovavaéeco tajemného. Ptonékdo, kdo iSel do
obchodu pro jednu konkrétnés, odchézi s vyrobkem ugninym? Pr@ zékaznik, ktery
se rozhodl nagkolik minut zaskdit do butiku, aby zde zab#as, odchazi leth o spoustu
pertz, ale s pocitem, Ze nikdygdtim nebyl tak gkné¢ a modr obleten a nevypadal tak
dolre?

Jednoduchd odpeéd’ je, Ze zde nalezl &o, co si chil koupit, ale to nijak
nevyswtluje, pra@ a jak se to stalo. Navenek neprojevené sklonywyshevené touhy
zakaznika vyuZzivaji tyto obchody k tomu,, aby heeattly k rozhodnuti, které mozna ani
neplanoval a jehoz sasto ani nenidadom. Nestai, aby zboZi bylo dasazitelné — zakaznik
musi chtit se nagppodivat. Ani to vSak nesta— musi je chtit mit.

PrestoZze Zijeme ve 8 plném wdeckych poznatk Underhill @i svych
vyzkumech zjistil pozoruhodnou zalezitost, a sibe,s¥tem maloobchodu hybe laska a
z&kladni otazka, kterou si klade je ,,Co zékazniduji?“. Odpowdi je hned w&kolik
dulezitych \&ci.

Predevdim jsou todotyky. Zijeme ve spoknosti, v niz trpime nedostatkem
hmatovych vjem, a nakupovani je jednou z mal&ilgzitosti volé, bez omezeni a
nezprostedkovar vstupovat do styku s fyzickym &em. Tendt vSechny neplanované
nakupy jsou dsledkem moznosti dotknout se, uslySet, ucitit neblbutnat ¥co pimo
v obchodg.

Zakaznici milujizrcadla. Bez ohledu na to, zda je zakaznik muz nebo Zearalyk
se u zrcadla zastavi, upravte§, odv. Zrcadla zpomali pohyb zakazfjkcozZ je ku
prosggchu jakéhokoliv pobliz prezentovaného vyrobku. Wet&inosti jich v obchodech
nebyva dostatek &sto nejsou tam, kdedha byt.

DalSi dilezitou \ci je objevovani. Dnes \tSinou zakaznik ifjde do obchodu,
rozhlédne se, kde asi je co hleda a vydarsdusnym snmrem. Na to, aby se nakupovani
stalo pro zakaznika zajimgsim, mely by ho obchody stimulovat k tomu, aby potogal
v cest obchodem, rly by ho lakat do dalSich @ik riznymi nakupnimi typy a
upozorrgnimi na to, co by neshminout.

Také komunikace pii nakupovani je nesmiéndulezita. Obchody, kteréfahuji
mnoho partnerskych dvojicidtel nebo skupin zékazriksi vedou obvykle velmi ddb.
Je to tim, Ze dokazi vytyib takovou atmosféru, ktera paghuje diskusi o nabizenych

vyrobcich.
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Zakaznici milujiuznani a pokud si mohou vybrat, dajfquinost obchaiim, kde se
citi vitanymi hosty, obchdiuin, které u nich vyvolaji pocit, Ze se jim ¥m dostava &eho
zvlastniho. Underhill $# svych vyzkumech zjistil, Ze kazdy kontakt inicanw
zanestnancem obchodu zvySuje prapddobnost, Ze si zakaznikao koupi. Tato Sance
se je& zvysi, jestlize prodavazakaznikovi 8co doporgdi nebo mu poskytne informace.

Nemeér dalezitym aspektem pro zakaznikyyghodna koupgé. To ale neznamena
jenom snizovani cen, ale jde o to, nabidnout zdké&em vyrobky takovou formou,
nagiklad oznait zbozi cenovkouctyti kusy za 20, ktera vyvola pocit mnohem
vyhodrgjSiho ndkupu nez obvyklych 5 za jeden kus. OvSekazdéici, pokud nemaji
moznost dkladné a v klidu si zleviné zboZi prohlédnout, jako Wipad nékupu
nezlevréného zbozi, si jej stejmekoupi.

Naproti tomu zdakaznici obvykle nesnaSefilip mnoho zrcadel — od ¢&itého
mnoZstvi za&inaji dezorientovat, a také nesnaSeji fronty — dietakaji, nelilk nesou
negativni emoce spojen&skanim, znepokojeni vyplyvajici z nejistoty, zdastsiupli do
nejrychleji postupujici fronty. Pocit uspokojenipiziemného nakupu fize v takovém
piipadt ve front€ u pokladny velmi rychle vyprchat. Zakaznici nesjia®iutnost klast
banélni dotazy. Zejména nové vyrobky bylynbyt vystaveny tak, aby si je mohli diab
prohlédnout a ziskat pebné zakladni informace. Zakaznici ré¥memaji radi zbozi,
které neni na sklad Spatr viditelné, nepistupné cenovky a hlagrodstrasujici sluzby —
nezdvdilost, pomala obsluha, zastnanci, kt& nejsou schopni poskytnout pozadovane
informace, nerozumi své praci, jsou pomali, liefxivétivi nebo nevrli.

Jsou-li sluzby nekvalitni, zakaznicicreu chodit jinam. Nekvalitni sluzby vzdy
anuluji pozitivni @inky dobré prezentace vyrobkpriznivych cen a dobrého umisf
obchodu. Bez ohledu na to, jak praktick&innosti se nakupovani zda byt, pocity jsou

e

vzdy dilezit¢jSi — a dobré jsou vzdy lepSi nez Spatné.

4.7 Nakupni rozhodovaci proces

Pro analyzu nakupniho chovani jelta znatmakupni a spofebni zvyklosti a
chovani v dané skupinvyrobki, které jsou vychodiskem pro pochopeni matniah
faktori vedoucich ke koupi. | fps rozdilny zfpsob definovani navyk jednotlivymi
psychologickymi srry miZeme obeach fici, Ze edstavuji wtity zpasob reakce na

opakujici sec¢i podobné situace a jsou do Zn& miry zautomatizovany. Spebni
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zvyklosti predstavuiji utity okruh navyki vztahujicich se k nakupu a pouzivani produkt
sluzeb, které ovliji jak spotebni chovani obeéntak maji vliv na konkrétni nakup
(Vysekalova, 2004).

Vysekalova se dale zabyva podréprtim, co se dje pi nakupu, co vSechno
probih& od chvile, kd§loveék vstoupi do prodejny, az do té doby, kdy odch&#ile i zde
plati to, Ze na f@ibéh ndkupniho chovani méa vliv osobngkivéka, jeho postoje, nazory,
znalosti, motivani struktura, socialni role a obécjeho osobnostni vlastnosti. TakzZeti p
stejné nabidce a na stejné pé&gnreaguji lidé dznym zpisobem. To, jak se osobni
dispozicetlovéka promitaji do procesu rozhodovani o nakupu , wjkazasledujici schéma

na obr. 2.

Obrazek 2 Vliv osobnich dispozic na rozhodovamilaipu

osobni dispozic
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Zdroj: Vysekalova J.: Psychologie sgatitele, 2004

Nad otadzkou prd jsme koupili to, co jsme koupili, se zamysli Vyakka (2004)
podobr, jako Underhill (2002). Podle ni ma tato otdzka dspekty: Provibec réco
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koupime? A prd koupime tenhle a ne jiny produkt? Prvni aspekiigja k motiv&nim
silam ugujicim spotebni chovani — co ndm tablvec ginese, kdyz &inime réjaké nakupni
rozhodnuti? Druhy aspekt se zabyva vlastnim roziuion. Pré se rozhodujeme pro
urcity vyrobek? Nakup &akého zbozi fedstavuje zakameni procesu, kterémugdchazi
celarada rozhodnuti:

» rozhodnuti, zdatbec zboZi koupit,

» rozhodnuti o tom, které nakupnieslisko navstivit,

» rozhodnuti o nav8vé urtitého obchodu,

» rozhodnuti o ndkupu &itého mnozstvi Zadaného zbozi.

Je Zejmé, Ze jde jen o malaiast toho, co souvisi s vlastnim nakupnim chovanim a
rozhodovanim. Uvedeny proces je pouze modelovy skuggnosti nemuseji praihnout
vSechny faze, zvlaSu rekterych tym nakup.

Rozhodnuti o tom, co si koupimepbeme pirovnat kieSeni utitého problému.

Nap‘ed musimeproblém definovat, potom nastava faze, kdyedame informace
hodnotime jednotlivé varianty a rozhodujeme se pro ukity nakup. Casto se rizeme
setkat s pedstavou, Ze seélovék rozhoduje na zakladekonomickych parameéir Ze
racionélni dvody zde hraji rozhodujici roli. OvSenti pozhodovani o nakupu hraji roli
vlastnosti a dispozice, Zivotni zkuSenosti @aomosti, postoje a méni, a v neposledni
fack i vlivy socialniho okoli. DalSimiaezitymi faktory @i rozhodovani o nakupu je misto
prodeje a nakupni podminky.

Prodejni prosedi se snaZi vyvolavat pozitivni emocésgbici na podity ke
koupi. K tomu je nutné pochopeni moiinéch faktoti i hodnotovych systéina poteb
zakaznika, které mohou byt priEstnictvim prezentace zboZzi uspokojeny.

VeEtSi naroky ze strany zakaziiksou dnes kladeny na nakupni podminky. Stale
vice lidi neni jiz zcela spokojeno s prodejni dgbiti sortimentu gistotou v prodejnach,
kvalitou zboZi i obsluhujicim personalem.

Prehledné shrnuti nakupnich zvyklosti uvadi Vysekald2004) v nasledujicim

schématu nakupniho chovani:

30



Obrazek 3 Model ndkupniho chovani kim&ho spaokbitele

|

Poteba

Vstup do prodejny

Orientace v prodefn

Piisobeni nabidky Aktivni vyhledani uéitého produktu
\ - _-- ,/,/
Proces rozhodovar
Volba |’
Nakup

Zdroj: Vysekalova J.: Psychologie spatitele, 2004

Mezi hlavni vlivy na rozhodnuti spebitele uvadi Ticha v kapitole Spebni
chovani (in Heskova et al., 2003) nasledujici fakto
= Kkulturni — maji nejSirsi a nejhlubsi vliv na choivépotebitele,
= socialni — referetni skupiny, rodina, role a statusy,
= osobni — ¥k a Zivotni cyklus, povolani, podminky, Zivotni Istpsobnost a
sebeugdomeni,
= psychologické — vnimanigani, postoje.

Na rozdil od Vysekalovéadi Ticha k fazim nakupniho rozhodovaciho procesu
kromé rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoedternativ a rozhodnuti o koupi
jese dalsi fazi, a sice ponakupni chovani.

Stejnym ¢lenénim jako Tichd se zabyva Koudelka (Bartova, Bakaudelka,
2002), ovSem mnohem podrafjira do WtSi hloubky.

Rozpoznani problémuje spojeno s okamzikem, kdy slovek uvédomi rozdil

mezi skuténym a pozadovanym stavem. Sgtiitel rozpoznava zvySeni moznosti, které
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jsou spojeny s uspokojenim danéipby. Jejich usdomeni maze rovréz vyplynout ze
zmeny podminek, nap zlepSenim finaini situace.

Hledani informaci nasleduje po rozpoznani problému a jde jak ofnhitak o
vngjSi hledani informaci. Vnibim hledanim se rozumi oziveni odpovidajicich imiaci
v pangti spotebitele. Vnitni hledani se opira o asoaid sit pantti. Vn¢jSi hledani je
bud’ pasivni — zvySen& pozornost, nebo aktivni, ktéeégtavuje jiz systematickou, aktivni
a cilenou snahu spebitele ziskavat odpovidajici informace o vSech mosiechieSeni
jejich problému.

Hodnoceni alternativ je vlastré rozhodovani spétbitele mezi zngkami na trhu a
vrcholi vybérem typu vyrobku, ktery splije dané pozadované vlastnosti.

Nakupni rozhodnuti je vysledkem zhodnoceni alternativ a bezfeubt
piedchazi vlastnimu nakupu. Tato faze rozhodovacihocesu pinasi promitnuti
predchozich krok spotebitele do vlastni nakupni akce — ndkupu (nebo tal@itnuti)
vybraného vyrobku. Nakupni z&mneni identicky s ndkupem.usobi zde jest filtr
bezprostednich okolnosti, které mohou do nakupniho rozhtbdrasahnout, a sice postoje
ostatnich, itomnych nakupni situaci, dekané situéni vlivy a ogét vnimane riziko.

Ponakupni chovaniznamenda porovnanicekdvaného a skuteého efektu z uziti
vyrobku. Ztohoto porovnani vyplyvd nasledna spehkopt, resp. nespokojenost

zakaznika. Nasledna schémata obr. 4 a 5 ziagmarianty ponakupniho chovani:

Obrézek 4 Jak spagbitel vyuziva vyrobek

»| pouziva ho pavodnimu @&elu

» nechasih > pouziva ho jinému Eelu
» ulozi hc
Vvrobek [ aby byl znovu
prorajme hc prodar
R zbavi se ho
docasre »  daruje h » aby byl pouziva
paj¢i he
»  vymeni hc piimo spotebiteli
zbavi se ho
> trvale » proda hu »| pies prostednike
»|  vyhodi hc L prostednikov

Zdroj: Kotler P., Keller K.L.: Marketing manageme007
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Obrazek 5 Jak spabitel jedna, je-li nespokojen
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A 4

Zada nahradu jinou
oficialni cestou

A 4

stZuje si u statndi
obchodni instituce

\ 4

Zdroj: Kotler P., Keller K.L.: Marketing managemeg007

Uvedenych pt fazi kupniho rozhodovaciho procesu jebt brat jen jako tity
modelovy a tudiz zjednoduSeny pohled. Ve skusti se mohou faze prolinat gekryvat.
Zarover ne kazdy nakup znamena absolvovani vSech fazié/mke. Zejména $ nakupu
zboZi, které spoebitel dolle znd, které nakupujeckre, které neni spojeno s velkym
rizikem, se sniZuje rozsah druhé ietit faze a jde o rutinni, zvykové kupni chovani
(Bartova, Barta, Koudelka, 2002).

Pfi rozhodovani o nakupu nam pomahaji dusSevni viastreo dispozice, Zivotni
zkuSenosti a adomosti, které koriguji vliv poditi, jez na nas zveh pisobi. Zmsob
nakupniho rozhodovani je také ovléimtim, co nakupujeme, co od nakupiekédvame , o
jaky druh nakupu jde.

V souvislosti s nakupnim rozhodovanimaizeme rozdiit druhy néakupu na
extenzivni— kupujici neni fedem rozhodnut, akti¢nvyhledava informace,&Sinou jde o
nakup drazsich fpdnett, impulzivni — reaktivni jednani, &Sinou drobné nakupy,
produkty se filiS nelisi, limitovany — produkt nebo zréku kupujici neznda, ale vychazi
z obecnych zkuSenosti,ckdy jde o ekologickéci moralni aspekty zprosdkované
reklamou,zvyklostni — ndkup obvyklych, znamych produkt

Druh nakupniho rozhodovani je¢orvan nejen produktem, ale také angazovanosti
spotebitele - vlastni &asti, se kterouffstupuje k ndkupnimu rozhodovani (Vysekalova,
2004).
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4.8 Analyza chovani zakaznika

Analyza chovani zakaznika se zabyva otazkou ,Cozd&daznik koupil?* a
vyhodnocuje vyrobek, jeho vlastnosti, cenu, prodam®zstvi, frekvenci nakupu, misto
nakupu. Tyto informace Ize ziskat z evidenéenych hospoddkych udaj a statistik,
maji kvantitativni charakter a zpracovavaji se poinmgtatistickych charakteristik (Ghrnu,
objemu, pimérné spateby, indexni analyzy). @ezita je vSak také otazka ,Rrcsi
zakaznik koupil?“ a analyza hledavbdy, pr@ se tak zakaznik rozhodl. Tyto informace
se ziskavaji z SEni u zakaznik formou dotazovani a vyhodnocuji se pak jako
kvalitativni Udaje (tzn. stanovenietnosti, Skalovani, testy zmy atd.). Tato oblast
vyZaduje zvlastni pozornost v oblasti spokojenzékiaznik (Foret, Stavkova, 2003).

Underhill (2002) ve své knize uvadi, Zze kebmformaci, které se lze doakt ze
z&znani registr&nich pokladen, jetezity i zpisob ziskavani informaci o vyzkumu trhu
prostednictvim sond nebo fmého dotazovani (telefonického nebo osobniho),
zantieného na to, co zakaznici pgaudeli, délali nebo zvazovali.

Po dlouh&adt otazek pijdou nafadu demografické udaje &k, vzcilani, @ijem,
pohlavi, atd.). Na z&klgdakto ziskanych informaci se vytefi hypotézy (a tlusté fascikly
plné gedpoklad). Tyto piizkumy poskytuji nefeberné mnozstvi moznosti pro vyitsai

a studium vzajemnych vazeb mezi ziskanymi tudapskptuji mnoho cennych informaci.

4.9 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Hodnoceni spokojenosti zakaznika nabyva stéi&ilvo vyznamu. Na otazku co, za
kolik, kdy, jak casto, kde zakaznik koupil, odpovidaji informace rkitativniho
charakteru. Zpravidla jsou to také sekundarni mfme ziskané z evidencéznych
hospodéskych Gdaj o trzbach, nakladech a zisku ve vztahuZoym trznim segmedin,
Gzemim,¢i formam prodeje. Slo#ijSi otazkou spadajici do analyzy zakannjd otazka,
pro¢ se zakaznik pro dany produkt rozhodl. Zde hleddmotvy a divody pro jeho kupni a
spotebni chovani.

V kazdém pipad pati spokojenost zakaznika do skupiny intenzivnichogdr
rozvoje nezbytnych pro vytvé@ni konkuretini pozice firmy na trhu. Otazka zni, co je
spokojenost. Spokojenost se da definovat jako ktitjd pocit ¢clovéka o naplgni jeho
potteb a pani. Ta jsou podméma jak zkuSenostmi acekavanim, tak osobnosti a
prostedim. Teoreticky vychazi spokojenost zakaznikao@derozporu. Ten sgiva ve
stanoveni &ekavani zdkaznika o parametrech produktu a jehtkwA nasledného
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N 1

srovnani se zkuSenosti po ndkupu. Pokud je zkuSeysSi nez &ekavani, je zékaznik
spokojen, v fipadt opaném je nespokojen. Nutno ovSem vzdy brat v Gvahpestprijeti
produktu na trhu, vlivéasu, opakovanou spokojeno&t nespokojenost a tendence
zakaznika ke zvyklostnimu chovani.

Princip n®teni spokojenosti zakaznika je zaloZzen na&iemi tzv. celkové
spokojenosti, ktera je ovliéna celouradou ditich faktofi spokojenosti. Tyto faktory
musi byt ndfitelné a je nutno znat jejich vyznam pro zakaznikeamci celkové
spokojenosti. Mieni spokojenosti zakaznika se provadi pomoci indgxokojenosti
zékaznika (Kozel et al. 2006).

V naSich podminkach se uziva evropsky model spobksge zdkaznika, ktery
spaiva v definici sedmi hypotetickych pramnych, z nichz kazda je vymezen&itym
poétem nefitelnych proménnych. Vztahy mezi jednotlivymi hypotetickymi prénmymi

Ize vyjadit nasledujicim modelem na obr.6:

Obrazek 6 Model spokojenosti zakaznika

image
A 4
ocekavani
zékaznika
A 4 A 4
vnimana kvalita vnimana spokojenost loajalita
produktu (sluzeb) 1 hodnota | zakaznika | zékaznika
stiznosti
zakaznika

Zdroj: Foret, M., Stavkova, J.: Marketingovy vyzkuiak poznat své zakazniky, 2003

Image se vztahuje k produktu (sludb znace, firme. Predstavuje zahajovaci bod
analyzy spokojenosti zakaznika.

Ocekavani zdkaznika se vztahuje Kekavani produktu (sluzby) individualnim
zakaznikem. Je vysledkem propagace vyrobkiedgslych zkuSenosti a mé&my vliv na

spokojenost zakaznika.
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Vnimani kvality se tyka jednak produktu samotného, jednak doprogausluzeb
(servisu, pedvedeni, kvality personalu, oteviraci doby apod.)

Vnimani hodnoty je spojeno s cenou vyrobku @e&avanou kvalitou a vyjddje
se jako jejich porr.

Stiznosti zdkaznikajsou disledkem porovnani vykonu acekavani. Vznikaji
v pripadt negativni neshodycekavani.

Loajalita (vérnost)zakaznikase vytvdi v pripadt pozitivni neshody. Projevuje se
opakovanym nakupem a cenovou toleranci.

Pribova (1996) ve své studii na téma spokojenost zéka zastavd nazor, Ze
mnohem drazsi je ziskat nového zékaznika nez Zetidodasného. Kiiem k udrZeni si
zakaznik je jejich spokojenost v obchodnim vztahu. V marigadveé interpretaci se
spokojenosti rozumi soulad mezie&dvanou a ziskanou hodnotou.

Predpokladem systematického owlovani spokojenosti zakaziiile znalost jejich
spokojenosti s produkty nebo sluzbamtiidr firmy, nazory na firmu, proZzitky ve vztahu
k firmé atd. Zji¥ovani spokojenosti je komplexni vyzkumnou uUlohajizjreSeni silg

zavisi na podminkach, v nichz se trzni aktivitylizegi.
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5 ANALYZA A SYNTEZA VYZKUMU

Pro praktickowast mé bakaldké prace jsem si vybrala prodejnu Reno obuv,.s.r.o
kterd mé sidlo v Praze a provozuje na 80 prodejaiaCeské republice a na Slovensku.
Prakticky vyzkum u zakaznikjsem provedla v prodejnReno obuv, s.r.o., ktera sidli

v obchodnim s$edisku Mercury Centrum €eskych Budjovicich.

5.1 Analyza vnitini ndkupni atmosféry

5.1.1 Popis maloobchodni jednotky

Prodejna Reno obuv s.r.o. se nachazi v prostoréctooniho domu Mercury
Centrum Ceskych Budjovicich. Tato prodejna patk vétsim, velmi doke prosperujicim
prodejnam a nabizi Siroky sortiment damské, pandgkéké a sportovni obuvi. Celkova
plocha prodejnyini 390 nf, z toho prodejni plocha jeiplizné 350 nf.

Prodejna obuvi je samoobsluzna, obuv je vystavenalych parech, aby si je
zékaznici mohli vybrat a vyzkouSet. Sortiment pjpogeobsahuje obuv pro vSechny
skupiny obyvatel, tedy obuv damskou, panskogtskibu, sportovni i obuv domaci a
sezonni letni plaZzovou obuv.

V prodejre jsou zamistnanydtyii prodavaky véetng vedouci prodejny. Fondem
pracovni doby pl& pokryvaji oteviraci dobu prodejny - oteno je den&od 9.00 do 21.00
hodin. Vyjimkou jsou pouze dva dny v roce — 1.ledeh.svatek vanmi, kdy je uzaien
cely obchodni d@m Mercury Centrum.

Vybaveni prodejny tvid regaly na obuv podélét, uprosted prodejni plochy jsou
umisgny podesty na kratkovy prodej, oténé stojany pro aii nabidky, vystavky a
reklamni plochy. V fedni¢asti prodejny v &tském oddleni je ditsky koutek s televizi,

kde se dtem promitaji pohadky a skener naremi velikosti obuvi.

5.1.2 Prostorove uspeadani prodejny

Prodejna je roztlena hlavni ullkou na d¢ ¢asti. Vpravo je vystavena damska
obuv, nalevo je uspgadana dtska, panska a sportovni obuwetre domaci obuvi.

Uprosted hlavni ukéky jsou [fes celou prodejnu umésty podesty s aiimi nabidkami a
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sedaky. V prednic¢asti prodejny naproti vchodu je postavena vystavkitualnimi vzory
a ota@né stojany s ati nabidkou (viz filoha¢.2, Plan prodejny).

5.2 Realizace vyzkumu

5.2.1 Zpracovani a analyza dat

Pro paizkum u zakaznik jsem zvolila metodu osobniho dotazovani. Vypratova
jsem dotaznik, ktery obsahuje 24 otazekiedgtprokthlo u 150 respondeintkterymi byli
navsevnici a zakaznici prodejny. Zakladni souboriitvanuzi a Zeny bez rozliSenicku.
Jako zfisob vylkEru vzorku jsem zvolila tsudkovy vyba v jeho ramci techniku vhodné
piilezitosti.

Nejprve jsem uskutmila zkuSebni pilotdz s 10 respondenty, jejimznailbylo
odstranit nedostatky wedkladaném dotazniku. Pilotazi jsem zjistila néagied
nedostatky v dotazniku:

- u otadzeké. 5. a 6. bylo nutné doplnit moznost ,nevim, nedaokposoudit®,

- v otazcer. 7 bylo @ilis mnoho podobnych moznosti odgdi— nutné zazit,
- u otazkye. 20 bylo filis velké vwkové rozgti — rozdlit do 6 moznosti,

- otdzkac. 21 — nahradila jsentifem domacnostiiljmem respondenta,

- otazkag. 23 — doplnila jsem moznost wiéni VOS.

Také bylo vhodné za otdzké1 5 vloZit otazku, jak se respondent citil v této
prodejrE pri své posledni navsie.

Béhem dotazovani nebyly zaznamenany zadné &&iznedostatky. Otazky byly

pro respondenty jasné a srozumitelné.

5.2.2 Vyhodnoceni dotaznikového S&ni

Otazkac. 1 byla filtrovaci a vylotila vSechny respondenty, ktelosud nenavstivili
Z&dnou prodejnu Reno obuv a nebo byli v této preédepprve.

Udaje z identifikénich otazek, které jsou v dotazniku péidly 19 — 24, jsou
shrnuty na z&tku tohoto vyhodnoceni, ostatni otazky dotaznéiaw jpak vyhodnoceny a
provazany tak, aby na sebe logicky navazovaly aodghceni bylo srozumitelné a
piehledné.

Z responderit, kteri jiz nékdy navstivili rekterou prodejnu Reno obuv bylo 48

muzi, tj. 32 % a 102 Zeny, tj. 68 %. Nejvice z nichdogkedoskolak — 67, tj. 45 %,
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piiblizné stejré bylo vywenych a vysokoSkoldk— 18 a 20 %, se zakladnim a vysSim
odbornym vzdlani bylo také fiblizn¢ stejre — 9 a 8 %.

Co se tye velikosti obce, odkud respondenti pochazejitéakt 30 % dotazanych
bylo z velkého mista s poétem obyvatel nad 50000. Nebyli oviem jerCeskych
Budkjovic, ale i z Prahy, Brna, PlZn Ostatni respondenti pochazeli z jinych, menSich
obci, gesné rozdéleni znazaiuje graf 1. Je tedy patrné, Zéepaznd ¥tSina zakaznik
(vice nez 70 %) této prodejny nejsou mistni, aigzdgi z okolnich obci a mensichést,

jak lze victt na grafu 1.

Graf 1 Velikost obce

Pocet oby vatel by dlisté
70

42%

Pocet pozorovani

1 2 3 4 5

1 - do 1000, 2 - od 1000 do 5000, 3 - od 5000 do 10000,
4 - od 10000 do 50000, 5 - nad 50000

Zdroj: vlastni vyzkum

Ze vSech 150 respondénsi 146, tedy 97 % jiz &kdy zakoupilo v této prodejn
obuv, zbyla 3 % dotdzanych si zakoupila pouze idaply sortiment, ficemz obuv a
zarove dophiky si koupilo 78 respondeinttj. 52 % z celkového @tu.

Jak ¢asto nakupuji respondentiélem roku obuv a jakéasto nakupuji v této
prodejré ukazuji tabulky 1 a 2Castost nékupu obuvi vdeobécihshem roku je u
zakaznik rozctlena téndit rovnonerné.

Naproti tomu, u nakupv této konkrétni prodegnprevazuje nadpolowni vétSina
téch, kteéi zde nenakupuji pravideinJe zde ovSem t&th9 % zakaznik, kteri nakupuji
obuv v prodejd Reno vice nez 4x &oé. Ténti vSichni tito zakaznici mimo dotaznik

uvedli, Ze jsou stalymi zakazniky a nakupuji obykiradré v prodeji Reno.
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Tab.1 Castost nakupu obuvi

Jak €asto nakupuji obuv Podil (%)
1-2x ro¢né 24,7
3x roéné 26,0
4x roné 25,3
vice nez 4x roéné 24,0

Zdroj: vlastni vyzkum

Tab.2 Castost nakupu obuvi v této prodeéjn

Jak €asto nakupuji v této prodejn & Podil (%)
nenakupuji zde pravidelné 54,0
1-2x ro¢né 22,7
3x ro¢né 10,7
4x ro€né 4,0
vice neZ 4x ro€né 8,7

Zdroj: vlastni vyzkum

Rozdily ve ¥kovém rozgti jsou pro lepSi nazornost v grafu 2. Ve sledowané
obdobi navstivilo a bylo dotazano nejvice respotidea wku do 40 let, celkem 65 %,
ostatni byli ve ¥ku 40 let a vice, nad 60 let byla pouze 2 % dotgdanZ toho je tedy
patrné, Ze prodejnu nawstji v prevazne ¥tsiné mladi lidé, z nichz it ¢tvrtiny preferuji
sportovni obuv a madni trendy, které jsou v tétmpjre vZdy a nebo &Sinou k dispozici.
To také uvadi tést 70 % respondetttéto wkove kategorie.

Graf 2 \bk

Vékové rozpéti respondentl

Pocet pozorovani

1 2 3 4 5 6

1-do 20 let, 2 -21-30 let, 3 -31-40 let, 4 - 41-50 let,
5-51-60 let, 6 - 61 a vice let

Zdroj: vlastni vyzkum
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VySi prijmu respondetitznazotiuje graf 3, ze kterého vyplyva, ze &30 %
vSech dotazanych niésty mésiéni prijem vyssi nez 20 000K bez gijmu byli vétSinou

respondenti, ki studuiji.

Graf 3 Frijem

Cisty mésiéni pfijem respondentd
50 T T

45 | 29%
40
35t
30t
25t

20 ¢

Pocet pozorovani

15 ¢

10

1%

3 4

-1 - neodpovédéli, 1 - bez pfijmu, 2 - do 10 000 K¢,
3 -10-15 000 K¢, 4 - 15-20 000 K&, 5 - vice nez 20 000 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledujici hodnoceni se tykd toho, jak jsou zakazspokojeni s nabidkou
jednotlivych druli obuvi. U kazdého druhu obuvi je vipnéru 25 % dotazanych, kiie
nedokazali posoudit spokojenost s timto druheréSiou to bylo z dvodu, Ze tento
sortiment nekupuji. Celka@v prevazna wtSina respondefit uvedla, Ze je s nabidkou
jednotlivych druli obuvi velmi spokojena nebo spiSe spokojena, pgeten respondent
uvedl, Ze neni ®bec spokojen s nabidkou panské obuvifiadbtdzani nejsou tbec
spokojeni s nabidkou sportovni obuvi. Srovnani spaosti respondefits jednotlivymi

druhy obuvi znazaiuji grafy 4 — 9.
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Graf 4 Spokojenost s ddmskou obuvi

Spokojenost s damskou obuvi
60 T T T T T T T
37%

50

40 t
=
@
>
o
R
S 30t
[oN
3 16%
[e]
a

20 t

10

0 . 0%
-1 0 1 2 3 4
-1 - nevim,neumim posoudit, 1 - velmi spokojen(a), 2 - spiSe spokojen(a),
3 - pramérné spokojen(a), 4 - spiSe nespokojen(a), 5 - velmi nespokojen(a)

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 5 Spokojenost s panskou obuvi

Spokojenost s panskou obuvi
60 T T T

34%

Pocet pozorovani

2 - 1 3 4 5

-1 - nevim,neumim posoudit, 1 - velmi spokojen(a), 2 - spiSe spokojen(a),
3 - pramérné spokojen(a), 4 - spiSe nespokojen(a), 5 - velmi nespokojen(a)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 6 Spokojenost gttkou obuvi

Spokojenost s détskou obuvi
60 T T T T T T T

37%

50

40 25%

30t

Pocet pozorovani

20

10

0% |
-1 0 1 2 3 4

-1 - nevim,neumim posoudit, 1 - velmi spokojen(a), 2 - spiSe spokojen(a),
3 - pramérné spokojen(a), 4 - spise nespokojen(a), 5 - velmi nespokojen(a)

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 7 Spokojenost se sportovni obuvi

Spokojenost se sportovni obuvi

50 . . . . . . . .
45 |
40 |
35
30 |
25|

20 13%

Pocet pozorovani

15+

10

0%
0 1 2 3 4 5

1

-1 - nevim,neumim posoudit, 1 - velmi spokojen(a), 2 - spiSe spokojen(a),
3 - pramérné spokojen(a), 4 - spiSe nespokojen(a), 5 - velmi nespokojen(a)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf 8

Spokojenost s domaci obuvi

40

Spokojenost s domaci obuvi

35

30

25

20

15

Pocet pozorovani

10

25'% 25%

2 3 4

-1 - nevim,neumim posoudit, 1 - velmi spokojen(a), 2 - spiSe spokojen(a),
3 - primémé spokojen(a), 4 - spiSe nespokojen(a), 5 - velmi nespokojen(a)

Zdroj: vlastni vyzkum

Graf 9

Spokojenost s dajovym sortimentem

45

Spokojenost s doplfikovym sortimentem

40 |

35+

30

25 1

20

Pocet pozorovani

15 ¢

10

28%

23%

22%

1 2 3 4 5

-1 - nevim,neumim posoudit, 1 - velmi spokojen(a), 2 - spiSe spokojen(a),
3 - primérné spokojen(a), 4 - spiSe nespokojen(a), 5 - velmi nespokojen(a)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tabulka 3 ukazuje, jak se dotazani citili v prodegti jeji posledni navste. Vice
nez ti ctvrtiny uvedly, Ze se celkavcitily velmi prijemrg nebo spiSe ifjemnrs, Sest
dotazanych si nedokazalo vzpomenout a pouze jegiggondent uvedl, Ze se citil spiSe
negijemné a zdivodnil to zdravotnim stavem a Spatnou naladou, limikeamotnym

prostedim prodejny.

Tab. 3 Pocit g posledni navswe prodejny

Pacit p Fi posledni navst évé Podil (%)
nevim, neumim posoudit 4,0
velmi pfijemné 42,7
spiSe pfijemné 34,7
ani pfijemné, ani nepfijemné 18,0
spiSe nepfijemné 0,7

Zdroj: vlastni vyzkum

Spokojenost s jednotlivymi  prvky viiti atmosféry prodejny je uvedena
v tabulkach 4 — 11. S usffmanim a fehlednosti prodejny je velmi spokojeno 40 %
dotazanych, zadny z nich neuvedl, Ze by byl velespokojen. Podobné hodnoceni je

VvV pactu dotazanych u prezentace zboZzi.

Tab. 4 Spokojenost s ugadanim prodejny

Spokojenost s uspo Fadanim Podil (%)
velmi spokojen(a) 40,0
spiSe spokojen(a) 34,7
priimérné spokojen(a) 23,3
spiSe nespokojen(a) 2,0

Zdroj: vlastni vyzkum

Tab. 5 Spokojenost s prezentaci zboZi

Spokojenost s prezentaci zbozi Podil (%)
nevim, neumim posoudit 0,7
velmi spokojen(a) 43,3
spiSe spokojen(a) 33,3
pramérné spokojen(a) 19,3
spiSe nespokojen(a) 3,3

Zdroj: vlastni vyzkum

Rozmiséni plakati a reklamnich pouté je hodnoceno jiz vice kriticky, i kdyz je

zde dost velké procento (vice nez 27 &6t ktei tento faktor v prodeghviibbec nevnimaji
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a nevSimaiji si ho. Vice neketina dotazanych, zhruba 36 %, je s plakaty a nekimi

poutai spokojena pouze pmérné nebo spiSe nespokojena.

Tab. 6 Spokojenost s rozrafdm plakéf

Spokojenost s rozmist énim plakat U Podil (%)
nevim, neumim posoudit 27,3
velmi spokojen(a) 18,0
spiSe spokojen(a) 17,3
pramérné spokojen(a) 26,0
spiSe nespokojen(a) 10,7
velmi nespokojen(a) 0,7

Zdroj: vlastni vyzkum

Podobna situace jako se spokojenosti s rozniistplakai a reklamnich pout#
je u spokojenosti s vyzdobou. T&M0 % dotazanych je s vyzdobou spokojena pouze
pramérné nebo spiSe nespokojenaficemz &tSine z nich vadi pliSna barevnost,
nejednotnost a rosnost ve vyzdo&

Naproti tomu upravenost @stotu prodejny hodnoti naprostét$ina dotazanych

velmi kladrg, pouze jeden respondent uvedl, Ze je velmi negpoko

Tab. 7 Spokojenost s vyzdobou

Spokojenost s vyzdobou Podil (%)
nevim, neumim posoudit 4,7
velmi spokojen(a) 28,7
spiSe spokojen(a) 25,3
primérné spokojen(a) 34,0
spiSe nespokojen(a) 53
velmi nespokojen(a) 2,0

Zdroj: vlastni vyzkum

Tab. 8 Spokojenost s upravenostisaotou

Spokojenost s upravenosti a  €istotou Podil (%)
velmi spokojen(a) 66,7
spiSe spokojen(a) 25,3
primérné spokojen(a) 6,0
spiSe nespokojen(a) 1,3
velmi nespokojen(a) 0,7

Zdroj: vlastni vyzkum
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Mezi mikroklimatickymi podminkami hodnotili respdenti gedevSim teplotu,
vétrani a oswtleni. Jak ukazuje tabulka 9fighodnoceni tohoto prvku viiiti atmosféry
prodejny bylo nejvice nespokojenych zaka#aniKhruba 60 % dotazanych jeupmérné
spokojeno nebo spiSe nespokojeno s mikroklimatickgodminkami. Mezi nepsgjsi
nedostatky z@dili priliS velkou teplotu, nedostateou klimatizaci a &ky, negijemny
vzduch. Mnoho zékaznik se také v prbéhu dotaznikového Feni z tohoto dvodu
zdrzovalo v prodejn kratce, zvlast netrglivi v tomto ohledu byli muzi, kié doprovazeli
Zeny. To se odrazelo vtom, Ze také Zeny pospichalently dostatek klidu aasu na

vybér obuvi.

Tab. 9 Spokojenost s mikroklimatickymi podminkami

Spokojenost s mikroklimatickymi podminkami Podil (%)
velmi spokojen(a) 22,0
spiSe spokojen(a) 17,3
pramérné spokojen(a) 36,7
spiSe nespokojen(a) 22,0
velmi nespokojen(a) 2,0

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulky 10 a 11 udavaji spokojenost s hudebnis&ulia s &skym koutkem.
Hudebni kulisu hodnotila vice nez polovina dotdzényelmi klad®, osm z nich uvedlo,
Ze hudbu ubec nevnimé a neni preé dalezita a Sesti se hudbébec nelibila a nebyli s ni
spokojeni.

Také s dtskym koutkem je spokojena vice neZ polovina daotgazla, avSakietina
z nich uvedla, Ze tento prvek neumi posoudit, fiebtskou obuv nekupuje a toto agdeni

nenav&vuje, rekteri vibec ne¥déli, Ze je v prodejt détsky koutek s televizi.

Tab. 10 Spokojenost s hudebni kulisou

Spokojenost s hudebni kulisou Podil (%)
nevim, neumim posoudit 53
velmi spokojen(a) 34,0
spiSe spokojen(a) 28,7
pramérné spokojen(a) 18,7
spiSe nespokojen(a) 9,3
velmi nespokojen(a) 4,0

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tab. 11 Spokojenost gtakym koutkem

Spokojenost s d étskym koutkem Podil (%)
nevim, neumim posoudit 34,7
velmi spokojen(a) 447
spiSe spokojen(a) 14,0
priimérné spokojen(a) 6,0
spiSe nespokojen(a) 0,7

Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledujici tabulka 12 vypovida o vlastnostech ekl sledované prodejny.
Naprostéa ¥tSina, tedy vice nez 90 % dotazanych uvedlo, Zeop@t prodejny je velmi
piijemny, ochotny a viicny, ma dobré odborné znalosti a umi zakamnilporadit pi
vybéru obuvi. Persondl neni nevSimavy, Ihostejny, &e@my ani nefijemny, mnozi mimo
dotaznik uvedli, Ze do této prodejny chodi radivprdiky prijemnym prodavékam, jejich

ochot, vsticnosti a sluzbam, které jim jsou poskytnuty.
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Tab. 12 Vlastnosti personalu

Vstficny, ochotny, mily, p Fijemny Podil (%)
ano, velmi 69,3
spiSe ano 23,3
ani ano, ani ne 6,7
vlbec ne 0,7
NevSimavy,lhostejny,nep Fijemny Podil (%)
spiSe ano 2,0
ani ano, ani ne 4,0
spiSe ne 14,7
vubec ne 79,3
Odméreny Podil (%)
spiSe ano 2,0
ani ano, ani ne 6,0
spiSe ne 20,0
vubec ne 72,0
Odborny, s dobrymi znalostmi Podil (%)
ano, velmi 41,3
spiSe ano 42,0
ani ano, ani ne 14,0
spiSe ne 2,7
Umi poradit Podil (%)
ano, velmi 60,7
spiSe ano 28,7
ani ano, ani ne 7,3
spiSe ne 3,3
Upraveny vzhled Podil (%)
ano, velmi 82,7
spiSe ano 13,3
ani ano, ani ne 4,0

Zdroj: vlastni vyzkum

Jak je dlezita pijemna atmosféra prodejnyfipvybéru a nakupovani, je
vyhodnoceno v tabulce 13. Pro téntii ¢tvrtiny dotdzanych je i vybéru a nakupovani
piijemna atmosféra prodejny velmildzita nebo spiSeutezita, necel&tvrtina se vidi
v praméru a pouze 4 % zakaziiknepovazuje fliemnou atmosféru ip nakupovani za

dulezitou.
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Tab. 13 DileZitost gijemné atmosféryipnakupu

Jak je p Fi vyb éru d llezZita p fijemnéa atmosféra | Podil (%)
velmi dulezita 50,0
spiSe dulezita 22,0
primérné dilezita 24,0
spiSe nedulezita 2,7
vubec neni dllezita 1,3

Zdroj: vlastni vyzkum

Druh obuvi, ktery respondenti tgqunostuji souvisi s otazkou, zda je tato
poZzadovana obuv k dispozici v této prodejiro ¥tSinu dotdzanych je preferovanym
druhem obuvi obuv klasicka. Tou je mima vychazkova obuv pro denni noSeni. Sportovni
obuv a mddni trendy uvedl zhruba stejnyceto respondeiit Vice nez polovina
responderit uvedla, Ze jimi pozadovany druh obuvi jétSinou k dispozici, 22,7 %
zakaznik preferovany druh obuvi koupi v této prodeyedy, @iblizné 20 % zde sezene
Zadany druh alas nebo vyjiméne a pouze 1,3 % zastava nazor, Ze jimi preferovank d
obuvi zde neni nikdy k dispozici. To vSak neznaméeéby zde jiny druh obuvi nekoupili,
praw naopak, oba, tedy muz i Zena, ikteakto odpo¥déli, si zde zakoupili jiny druh
obuuvi.

Tab. 14 Preferovany druh obuvi

UpfFednost novany druh obuvi Podil (%)
klasicka 43,3
sportovni 29,3
maodni trendy 26,0
extravagantni 1,3

Zdroj: vlastni vyzkum

Tab. 15 Dostupnost preferovaného druhu v pragejn

Dostupnost preferovaného druhu v prodejn & | Podil (%)
ano, vzdy 22,7
vétSinou 55,3
obcas 17,3
vyjimeéné 3,3
ne, nikdy 1,3

Zdroj: vlastni vyzkum

Pri sledovani dlezitosti rekterych vlastnosti obuvi a jejich vlivu na nakupuab
jsem hodnotila fedevsim zné&u, design, kvalitu, pohodinost a cenu, 12,5 % zhsch
uvedlo, Ze je proadalezity jeS€ material, hlava kuze, 6,5 % respondaenpovazuje za

dulezitou @i vybéru obuvi také barvu.
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NejvétsSi dilezitost gikladaji vSichni zakaznici kvatita pohodinosti. Uéchto dvou
vlastnosti se ani jednou nevyskytla odgdv,spiSe nedlezita“ a ,vibec neni dlezita“.
Naproti tomu u zn&y zadny z respondeitneodpo¥dél, Ze by byla pi vybéru obuvi
velmi dilezita, dokonce 11 % uvedlo, Ze pré neni vibec dilezitd. Design obuvi je
dulezity pro vice neZt ¢tvrtiny dotdzanych. Blezitost ceny fi vybéru obuvi je prioritni u
40 % dotazanych, naproti tomuildizné 7 % odpo¥délo, Ze je pro B cena spise
nedilezita a nebo nenitbec dilezita. To, zda j&i neni cena dlezita @i nakupu obuvi

zaviselo u respondenhlavre na vysi @ijmau.

Tab. 16 Vlastnosti obuvi

Znacka Podil (%)
spisSe dulezita 29,3
pramérné dilezita 33,3
spiSe nedllezita 6,0
vubec neni dllezita 11,3
Design Podil (%)
velmi dllezita 62,0
spiSe dulezita 24,0
pramérné dilezita 12,7
spiSe nedulezita 0,7
vubec neni dllezita 0,7
Kvalita Podil (%)
velmi dulezita 80,0
spiSe dllezita 14,0
pramérné dilezita 6,0
Pohodlnost Podil (%)
velmi dllezita 91,3
spiSe dllezita 6,7
pramérné dilezita 2,0
Cena Podil (%)
velmi dllezita 40,7
spiSe dllezita 23,3
pramérné dilezitd 28,7
spiSe nedulezita 4,0
vubec neni dllezita 3,3

Zdroj: vlastni vyzkum

Na otazku, zda jiz ¢kdy reklamovali obuv v prodefnReno, odpogdélo 57,3 %

dotazanych kladh Prevaznd ¥tSina z nich (vice nez 80 %) byla siaenim reklamace
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spokojena, pouze dvzakaznice uvedly, Ze nebyly siigenim reklamace tbec
spokojeny, nehwjim reklamace nebyla kladrvyiizena.

O aknich nabidkach je informovano 53,3 % dotazanych7 46 informovano
neni, rekteti védi, Ze ®jaké akni nabidky firma ma, ale nesleduje jektei respondenti
viabec ne¥di, Ze by #gjaké akni nabidky firma poskytovala. Zédh, kteéi jsou
informovéani o aknich nabidkéch, je 10 %, jeZ je vyuZiva vzdy, vieg 40 % vyuZiva tyto
nabidky ¥tSinou, 30 % ofas a ostatni pouze vyjirfr® nebo vibec ne.

Mezi vSemi respondenty bylo 51 %ch, kt&i uvedli, Ze by v prodejh nic
nenmenili, pripadre newdeli, co by znenili. Ostatni uvadi razné prvky, které by
v prodejrg zmenili, jak vyplyva z grafu 9. Respondenti, ktdy cheli v prodejre néco
zmenit, uvadli jako nedostatky népstji Spatny vzduch a velké teplo — 60 % z nich,
dalSich 15 % by uvitalo pro lepSi orientaci néndth a regalech ozéeni velikosti a
ozna&eni jednotlivych odéeni, giblizné 12 % hodnotilo negativn celkovy vzhled
prodejny, a rové&Z 12 % nebylo spokojeno s ¢iem sed&ek a obouvatek, a také by uvitali

rozSieni dophkového sortimentu o vice drith

Graf 10 Co by clti znmenit

Chtéli by néco zménit

70

60 |

50

40}

Pocet pozorovani

1 2 3 4 5 6

1 - velké horko, 2 - vzduch (klimatizace),
3 - oznaceni velikosti a jednotlivych oddéleni,
4 - usporadani, rozmisténi,
5 - prodejna preplnéna,chaoticka, 6 - malo sedacek, obouvatek, doplfikového sortimentu

Zdroj: vlastni vyzkum
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5.2.3 Vyhodnoceni hypotéz

s

Hypotéza 1. Vstricny, pozorny a ochotnyiistup prodavajicich ovlivni zakaznikai p
vybéru a rozhodovani o koupi &meje ho ke koupi.

Hypotézat.1 byla o¥iovana na otazkach 2.1 — zakaznici, kiesi zakoupili v této
prodejré obuv, 4 - jakéasto nakupuji v této prodgjrac. 8 - jaky je nazor na jednotlivé
vlastnosti personalu. Ze srovnani, které je patrmgbulkach 17 a 18, ideme vyvodit
zawr, Ze tato hypotéza je pravdiva. Naprost@tswmu dotazanych, kienakupuji obuv a
ktefi jiz zakoupili obuv v této prodejn ovliviiuje personal, ktery je zde viny, ochotny,
mily, ma dobré odborné znalosti a umi zakaiamikdolie poradit pi vybéru obuvi.
Z uvedeného se dé&wqupokladat, Ze kdyby tomu tak nebyl@tSina zakaznik by zde

nenakupovala.

Tab. 17 Spokojenost zakazhiktei koupili obuv ve zkoumané prodemjednotlivymi
vlastnostmi personalu

VstFicny, ochotny, mily personal
ano, velmi spiSe ano ani ano, ani ne spisSe ne

Pocet zakaznik G 71,2 % 21,9 % 6,2 % 0,7 %

Odborny personal
ano, velmi spiSe ano ani ano, ani ne 5pisSe ne

Pocet zakaznik G 425 % 41,1 % 14,4 % 2,0%

Personal, ktery umi poradit
ano,velmi spiSe ano ani ano, ani ne gpiSe ne

Pocet zakaznik G 62,3 % 28,1 % 6,9 % 2,7%

Upraveny vzhled personalu

ano, velmi spiSe ano ani ano, ani ne

Pocet zakaznik G 84,3 % 11,6 % 4,1 %

Zdroj: vlastni vyzkum
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Tab. 18 Vztah frekvence nakupu ve zkoumané pre@dejmodnoceni vlastnosti personalu

Vstf¥icny, ochotny, mily personal
Frekvence nakupu ano, spise ani ano spise
v této prodejn é velmi ano ani ne ne
nenakupuji zde pravidelné 69,1 % 23,5 % 6,2 % 1.2 %
1-2x ro¢né 61,7 % 29,4 % 8,8 % 0,0 %
3x ro€né 75,0 % 18,8 % 6,3 % 0,0 %
4x ro€né 66,7 % 16,7 % 16,7 % 0,0 %
vice nez 4x roné 84,6 % 15,4 % 0,0 % 0,0 %
Odborny personal, s dobrymi znalostmi

Frekvence nakupu ano, spise ani ano spise

v této prodejn & velmi ano ani ne ne
nenakupuji zde pravidelné 44,4 % 43,2 % 8,6 % 3,7%
1-2x ro€né 38,2 % 41,2 % 17,6 % 2,9%
3x ro€né 43,8 % 37,5% 18,8 % 0,0 %
4x ro¢né 16,7 % 33,3% 50,0 % 0,0 %
vice nez 4x ro€né 38,5 % 46,2 % 15,4 % 0,0 %

Persondl, ktery umi poradit
Frekvence nakupu ano, spise ani ano spise
V této prodejn & velmi ano ani ne ne
nenakupuji zde pravidelné 59,3 % 28,4 % 8,6 % 3, 7%
1-2x rocné 52,9 % 35,3% 8,8 % 2,9%
3x roéné 68,8 % 18,8 % 6,3 % 6,3 %
4x ro€né 50,0 % 50,0 % 0,0 % 0,0 %
vice nez 4x ro¢né 84,6 % 15,4 % 0,0 % 0,0 %
Upraveny vzhled personalu

Frekvence nakupu ano, spie ani ano
v této prodejn & velmi ano ani ne
nenakupuji zde pravidelné 82,7 % 13,6 % 3,7%
1-2x ro&né 79,4 % 14,7 % 5,9 %
3x ro¢né 81,3 % 18,8 % 0,0 %
4x ro€né 83,3 % 0,0 % 16,7 %
vice neZ 4x roné 92,3 % 7.7 % 0,0 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza 2.Atmosféra a progedi prodejny je rozhodujici pro spokojenost zakaxz pfi
vybéru zbozi a pro naslednou koupi.

Hypotézu¢. 2 jsem owiovala na otazkach. 2 — zakaznici, ki zakoupili v této
prodejré obuv, 4 — jalkéasto nakupuiji v této prodejn7 — jak jsou spokojeni s jednotlivymi
prvky atmosféry prodejny & 9 — jak je pro & dilezita gijemna atmosféra prodejny.

Z tabulek 19 — 21 vyplyva nasledujiciiithtizné polovina dotazanych, kiiesi zde

zakoupili obuv, povazuje fgemnou atmosféru za velmiukbzitou, kolem 20 %
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odpowdélo, Ze je pro & spiSe dlezita, a pouze pro dva dotdzané ndijemna atmosféra
prodejny spise nebotlec dilezita. Cim ¢astji zakaznici nakupuji v této prodgjntim
VELSi je procentocch, pro které jeifjemna atmosféra velmiutezita.

Jednotlivé prvky vnini atmosféry maji vliv na spokojenosti pybéru, jsou zde
vSak rekteré prvky, se kterymi zékaznici nejsofkilip spokojeni. Pdt mezi & hlavre
mikroklimatické podminky, fedevSim nedostatea klimatizace aiflis velké teplo.

Nekteré prvky vnitni atmosféry vSak zakaznici (vionéru asi 15 %) ubec
nevnimaji nebo si je ne&domuiji, je to nap rozmiséni plakat, vyzdoba nebo hudebni
kulisa. V zasadl Ize ale z danych vysledkpotvrdit, Ze pijemna atmosféra a prostdi

prodejny je rozhodujiciipvybéru a nasledné koupi obuvi.

Tab. 19 Vyznamifjemné atmosféry pro zakazniky, r/kieupili obuv ve zkoumané prodéjn

Dilezitost p Fijemné atmosféry p Fi nakupovani
ano, velmi spiSe ano ani ano, ani ne spiSe ne v  dbec ne
Poéet zakaznik G 50,7 % 21,9% 247 % 14% 13%
Zdroj: vlastni vyzkum

Tab. 20 Vztah mezi frekvenci nakupu ve zkoumantiejo¥ a vyznamemsfjemné atmosféry

Dulezitost p Fijemné atmosféry p Fi nakupovani

Frekvence nékupu . o ani ano o .

. o ano, velmi spiSe ano . spiSe ne v ubec ne
v této prodejn é ani ne
nenakupuji 49,3 % 42,4 % 66,7 % 100,0 % 100,0 %
zde pravidelné
1-2x roné 20,0 % 36,4 % 19,4 % 0,0 % 0,0 %
3x roéné 10,7 % 12,1 % 11,1 % 0,0 % 0,0 %
4x rocné 6,7 % 3,0% 0,0 % 0,0 % 0,0 %
vice nez 4x ro¢né 13,3 % 6,1 % 2,8 % 0,0 % 0,0 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Tab. 21 Spokojenost zdkazhikte i koupili obuv ve zkoumané prodém prvky vnitni atmosféry

Spokojeni s uspo Fadanim a p fehlednosti prodejny

velmi spise ani ano spise
spokojeni spokojeni ani ne nespokojeni
Poéet zakaznik G 40,4 % 34,9 % 22,6 % 2,1 %

Spokojenost s prezentaci zbozi

velmi spiSe ani ano spise velmi
spokojeni spokojeni ani ne nespokojeni nespokojeni
Pocet zakaznik G 0,7 % 43,8 % 33,6 % 19.2 % 2,7%
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Pokracovéani tabulky 21

Spokojenost s umist énim plakéat G

nevim velmi spise ani ano spise velmi
spokojeni spokojeni ani ne nespokojeni nespokojeni
Poéet zakaznik G 28,1 % 18,5 % 17,1 % 25,3 % 10,3 % 0,7%
Spokojenost s vyzdobou
nevim velmi spise ani ano spise velmi
- L . nespokojen .
spokojeni spokojeni ani ne i nespokojeni
Poéet zakaznik G 4,1 % 29,4 % 26,1 % 33,5% 4,8 % 21%
Spokojenost s upravenosti a  €istotou
velmi spise ani ano spise velmi
spokojeni spokojeni ani ne nespokojeni nespokojeni
Pocet zakaznik G 68,5 % 23,3 % 6,2 % 1,3% 0,7 %
Spokojenost s mikroklimatickymi podminkami
velmi spise ani ano spise velmi
spokojeni spokojeni ani ne nespokojeni nespokojeni
Pocet zakaznik G 22,6 % 171 % 36,3 % 219% 2,1%
Spokojenost s hudebni kulisou
nevim velmi spise ani ano spise velmi
spokojeni spokojeni ani ne nespokojeni | nespokojeni
Poéet zakaznik G 55 % 34,9 % 28,1 % 18,5 % 8,9 % 4,1 %
Spokojenost s d étskym koutkem
velmi spiSe ani ano spise velmi
spokojeni spokojeni ani ne nespokojeni nespokojeni
Poéet zakaznik G 342 % 45,9 % 13,7 % 55% 0,7%

Zdroj: vlastni vyzkum

Hypotéza 3. Spokojenost s nabidkou obuvi rozhoduje o&mba nakupu druhu obuvi,

ktery zakaznik ugdnosiiuje.

Hypotézu¢. 3 jsem vyhodnotila pomoci otazek5 — jak jsou zakaznici spokojeni
s nabidkou jednotlivych drdhobuvi, ¢. 10 — jaky druh obuvi dednosiiuji a¢. 11 — zda je

tento druh obuvi k dispozici v této prodéjn

VétSina dotadzanych se shodla vtom, Ze vzdy a neitdinou je obuv, kterou
uprednosiiuji, k dispozici v této prodegn Nepodéilo se vSak prokazat, Ze by spokojenost
s nabidkou obuvi

uprednosiiuje, jak ukazuji nasledujici tabulky 22 a 23. Nklad z toho, Ze jedkdo velmi

rozhodovala o Wb a nakupu druhu obuvi,
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spokojen se sportovni obuvi jg3tevyplyva, Zze sportovni obuv tguinosiiuje, naopak
vétSina z nich davaipdnost klasické obuvi (viz tab. 23). V tomtéigadt nema smysl
srovnavat nap spokojenost sdaiskou nebo domaci obuvi spokojenost s dopkovym
sortimentem a druhy obuvi, kterym davaji zakazmpi@dnost. Tuto hypotézu se vsSak

nepodélo ani vyvratit.

Tab. 22 Vztah mezi preferovanym typem obuyitamnosti tohoto typu v prodejn

PFitomnost Zzadaného druhu zboZi v prodejné
Upfednost novany typ obuvi ano, vzdy | v étSinou ob ¢as vyjime éné | ne,nikdy
klasicka 24,6 % 63,1 % 9,2 % 3,1% 0,0 %
sportovni 20,5 % 47,7 % 25,0 % 4,6 % 2,3%
maodni trendy 20,5 % 53,9 % 23,1 % 0,0% 2,6 %
extravagantni 50,0 % 0,0% 0,0% 50,0 % 0,0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Tab. 23 Vztah mezi spokojenosti s jednotlivymi druhy obipreferovanymi typy

Typ obuvi, ktery respondenti up  Fednost Auji

?%Z?Jsigzs(t)buvi klasicka sportovni maodni trendy  ektravagantni
nevim,neumim posoudit 54,2 % 45,8 % 0,0 % 0,0 %
velmi spokojeni 45,5 % 25,0 % 27,3 % 2,3 %
spiSe spokojeni 43,6 % 21,8 % 34,6 % 0,0 %
ani ano, ani ne 28,6 % 38,1 % 33,3 % 0,0 %
spiSe nespokojeni 33,3 % 33,3 % 16,7 % 16,7 %

Typ obuvi, ktery respondenti up  Fednost Auji

Spokojenost

. . klasicka sportovni ma&dni trendy  ektravagantni
s panskou obuvi
nevim,neumim posoudit 37,9 % 31,0% 27,6 % 35%
velmi spokojeni 52,9 % 17,7 % 29,4 % 0,0%
spiSe spokojeni 45,1 % 29,4 % 23,5% 2,0 %
ani ano, ani ne 29,0 45,2 % 25,8 % 0,0 %
spiSe nespokojeni 75,0 % 0,0% 25,0 % 0,0%
velmi nespokojeni 100,0 % 0,0% 0,0% 0,0%

Typ obuvi, ktery respondenti up  Fednost Auji

Spokojenost

. . klasicka sportovni maodni trendy  ektravagantni
se sportovni obuvi
nevim,neumim posoudit 57,9 % 10,5 % 31,6 % 0,0 %
velmi spokojeni 41.5% 34,2 % 24,4 % 0,0%
spiSe spokojeni 47,7 % 25,0 % 25,0 % 2,3%
ani ano, ani ne 33,3% 36,7 % 30,0 % 0,0%
spiSe nespokojeni 38,5% 38,5 % 15,4 % 7,7 %
velmi nespokojeni 33,3% 33,3% 33,3% 0,0%

Zdroj: vlastni vyzkum
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6 NAVRHY A DOPORUCENI

Pfi hodnoceni jednotlivych prékvnitini ndkupni atmosféry vyslo najeveékolik
nedostatl, se kterymi nejsou zakaznici spokojeni, &alik poznatki, které zakaznici
piilis nevnimaji a nebo namepisobi tak, jak by bylo v obchédadouci. Pokudlovék
vstoupi do obchodu a nevSimne si plékat reklamnich pouts, miZze to mit ®kolik
piicin. Bud’ je nevnima, protoze je zahtedna objekt svého nakupu, a nebo jsou plakaty a
reklamni poutée zcela nevhodnumistny. A toto je nas fipad. Plakaty a reklamni
pouta&e jsou zawSeny iliS vysoko u stropu, Bkteré jsou na nevhodnych mistech, za
sloupem nebo v nevhodném uhlu.

Také barevné provedeni a obsah phlakéttakovy, Ze neupoutd pozornost a splyva
s barevnynie$enim prodejnyReSenim pro filakani wtsi pozornosti a zajmu naeshika
by bylo jis& umistni plakat nize, kdyz ne do vyS& coz neni vzdy mozné, tak alespo
do dhlu periferniho vighi. ProspSné by bylo také &novat ¥tSi pozornost navrhu a
realizaci reklamnich pouta, zantfit se vice na togeho chce obchodnik plakate&n
reklamnim poutéem docilit.

Co se tye vyzdoby a barevnéhteSeni prodejny, stdlo by za dvahu, zda lépe
nesjednotit a nesladit celkovy dojem. Tato problékaaje ovSem dost slozita a jeor
marketingove strategie firmy a takeé je twwnazoru a vkusu kazdého jedince.

DalSim nedostatkem, se kterym se potykala velk&ina respondefy jsou
mikroklimatické podminky prodejny, hlagne to velké teplo a Spatny vzduch. 60 %
nespokojenych dotdzanych zakaznj& jiz dostaténé velké ¢islo k zamysSleni. Odstranit
tyto nedostatky by vSak bylo mozné ve spolupradewé firmy Reno obuv s vedenim
obchodniho domu Mercury Centrum, nélaytapini a klimatizace je zalezitosti majitele
objektu.

V otdzce zmin, které by chdli nékteri dotazani provést, se objevily drobnosti, jako
nag. malo sedéek a obouvatek. Tento problém Ize jednodudesiy femistnim sedaek
Z jinych mist prodejny, kde neni tak velka frekverzékaznik, obouvéatka Ize doplnit na
vSechny regaly a podesty tak, aby je zdkaznici setnhledat.

Déle 12 % dotazanych, kidy v prodeji chili néco znenit, uvedlo, Ze by uvitali
oznaeni jednotlivych odéeni a ozné&eni velikosti obuvi u jednotlivych drithOzna&eni
velikosti podle mého nazoru neni dost i@olnozneé, pokud je v prodejrkrabickovy
prodej. Ozn&eni jednotlivych odéleni vSak povaZzuji za velmi vhodné, néduy to jist
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prispélo k prehlednosti prodejny a lepSi orientaci zakainiko je ovSem zalezitost, kterou
by muselo zvazit a projednat vedeni firmy.

S celkovym vzhledem prodejny nebylo spokojeno 1Ze%ponderit, jez by chéli
néco zmenit. Uspdadani prodejny a prezentace zbozi je vSak plizeno spravnému
dispozEnimu feSeni prodejny a odpovida pozadavkna nakupni zvyklosti a pozadavky
z&kaznik. Nespokojenost €mito prvky vnitni atmosféry tedy vychazi spiSe
z individualniho pistupu a pohledu dotazanych jedinnez z faktickych nedostaik

Z odpowdi respondeiit sice gfimo nevyplyva, Ze navrhované Upravy a zlepSeni
povedou Kk jejichtasgjSimu nebo wtSimu nakupu. OvSem jak ukazaly rozsahlé vyzkumy
Paco Underhila a o kterych piSe ve své knize (2@2)déle nakupujici setrva v obckod
tim vice toho nakoupiCas, ktery se zéakaznik rozhodne v obehsttavit, zavisi na tom,
jak pohodIné aijemné je zde nakupovat a pobyvat.

Proto Ize pravem ipdpokladat, Ze pokud se zlepSi mikroklimatické pivdiy
budou se zde z&kaznici citit fijpmngji a strdvi mnohem viceasu vylrem i
nakupovanim. Navic je zcel&emmeé, Ze kazdeé zlepSeni, kterého si zakaznici \@inan
které na & pasobi pozitive, vede k jejich spokojenosti a opakovanym néxémn

prodejny, kterou si oblibi.
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7 ZAVER

Ve své bakal&ké praci jsem se zaiila na nakupni chovani zékazfik na vlivy
vnitini atmosféry obchodu, kter&gobi na jejich nadkupni chovani a na jejich nasledné
rozhodnuti o koupi vybraného zbozi. Teoretické ptkyy které jsem shrnula v literarni
reSersi, jsem prakticky vyuZildipryzkumu v konkrétni prodejni jednotce.

Jako objekt praktického vyzkumu jsem si vybraladgjou Reno obuv s. r. 0., se
sidlem v obchodnim i&disku Mercury Centrum €eskych Budjovicich. Ve firmé Reno
obuv, s. r. 0. jsem pracoval&kolik let jako vedouci prodejny, avSak v jiném myjstez
zkoumana prodejna. Znam debjeji prostedi, atmosféru, spolupracovniky i zakazniky,
piesto bylo gkolik skute&nosti, poznatk a otazek, které jsem ¢ta objasnit a na které
jsem chéla znat odpowd.

PredevSim m zajimalo, jak se citi zdkaznici ve fiénReno, jak jsou spokojeni
v prodejnach, které mi ifps utité vyhrady a nespokojenost byly dlouha léta blizké
davérné znameé. A snad prévz mé nespokojenosti a z méeho stalého nutkavého
vylepSovani a snahyoo znenit, pramenila ma adavost, jak jsou na tom se spokojenosti
zékaznici, se kterymi jsem denprichazela do styku.

Své praktické zjigovani jsem provedla dotaznikovym i&etim. V obdobi zhruba
trech tydm bylo dotazano 150 zakazibikprodejny, kt& odpovidali na 24 otadzek
dotazniku, vztahujicich se k vySe uvedené problemat

V uvodu prace jsem formulovala hypotézy, které jsean zaklad vyzkumu a
nasledné analyzy aiia bud’ potvrdit nebo vyvratit.

Hypotézu 1 (Vdiicny, pozorny a ochotnyiistup prodavajicich ovlivni zakaznika
pii vybéru a rozhodovani o koupi afiméje ho ke koupi) se podito potvrdit, nebd
z analyzy vyplynulo, Ze naprostowts$inu dotdzanych, ki@ nakupuji obuv a kig jiz
zakoupili obuv v této prodefnovliviiuje personal, ktery je zde vi&ny, ochotny, mily, ma
dobré odborné znalosti a umi zakazimikdolie poradit pi vybéru obuvi.

Také hypotéza 2 (Atmosféra a piesti prodejny je rozhodujici pro spokojenost
zakaznik pri vybéru zboZi a pro naslednou koupi) byla potvrzena,yk&zalo vysledné
ovéreni. | kdyz jsou zdedkteré prvky, se kterymi zakaznici nejsaiilip spokojeni ( nap
mikroklimatické podminky) a dkteré prvky wibec nevnimaji nebo si je nedomuji

(nag. rozmiséni plakafi, vyzdoba nebo hudebni kulisa), tak Ize v z&spdtvrdit, Zze
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piijemna atmosféra a prasti prodejny je proievaznou ¥tSinu zakaznik rozhodujici
pii vybéru a nasledné koupi obuvi.

Hypotézu 3 (Spokojenost s nabidkou obuvi rozhodujeybéru a nakupu druhu
obuvi, ktery zakaznik updnosiiuje) se nepoddo potvrdit, ale ani vyvratit. ¥Sina
dotazanych se sice shodla v tom, Ze vzdy a nét&nou je obuv, kterou dpdnosiuji,

k dispozici v této prodefn Nepodéilo se v3ak prokazat, Zze by spokojenost s nabidkou
obuvi rozhodovala o vyou a nakupu druhu obuvi, ktery zakaznikegnosiiuje.

V ramci analyzy nakupniho chovani jsem hodnotilaoksgenost zakaznik
s jednotlivymi prvky vnitni nakupni atmosféry, tpdevSim s nabidkou sortimentu, s
uspdadanim prodejny, s prezentaci zboZi, s vyzdobou eklamnimi pouta,

s mikroklimatickymi podminkami a dalSimi. Ve svyobdpowdich dale zakaznici
posuzovali vlastnosti obsluhujiciho personalu véalva k zakaznikm, vyjadili miru
spokojenosti s Myzovanim reklamaci, projevili miruttezitosti @i hodnoceni fijemné
atmosféry prodejny, miruidezitosti viastnosti obuviipjejich vybéru, prozradili, jakiasto
nakupuji v prodejnach Reno obuv, jaky druh obuefenuji a gkteré dalSi informace,
které nebylo mozné, vzhledem k rozsahu bak&tprace zpracovat.

Z analyzy vyplynulo #&kolik skut&nosti a poznatk které hodnoti zékaznici
negativie. Za nejétSi nedostatek povazuji mikroklimatické podminkyodgwmjny,
piedevsim velké teplo a nedostateu klimatizaci. Ve své nespokojenosti dale viijad
pouze drobné vyhrady k vyzdbla barevnémuesSeni, k rozmishi plakati a reklamnich
poutat a k vybaveni prodejny setlami a obouvatky. Navrhy na zlepSeni jsou uvedeny
v predchozi kapitole.

Shrnu-li vysledky analyzy svého vyzkumu, mohu katwtat, Ze naprost&tgina
zakaznik, ktefi byli ve vykérovém vzorku dotazani, je v prodéjReno obuv spokojena.
Pozitivni chovani proda¥ak ma velky vliv na zakazniky a je velmildzité @i jejich
vybéru a rozhodovani o koupi. Jak vyplynulo z analymjich prijemné a vgicné
vystupovani, ochota a zajem, ale také jejich odb&trrpomoc a radyipvybéru obuvi jsou
zakazniky vnimany s povklem a velmi klad& a ¢asto maji vliv na jejich rozhodnuti o
zakoupeni vybraného zboZzi.

Prijemna atmosféra a présti prodejny je tést pro vSechny navdtniky velmi
dulezita a celkow Izeftici, Ze se v této prodejreiti zakaznici velmi ddie a jsou spokojeni
s jednotlivymi prvky prodejny, tajiz je to celkové usp@adani, prezentace zbaiivelka

nabidka sortimentu jak v damské, panskestské obuvi, tak i v obuvi pro volnias. Také
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cenova nabidka je protginu zakaznik prijatelnd a to je také dalSi fiebdi, prad sem
zékaznici chodi radi nakupovat.

Z dotaznikového S@ni vyplyvaji dalSi zajimavé skdteosti, které by bylo mozné
zkoumat do wtSi hloubky a podroliji se jimi zabyvat, avSak rozsah bakaké prace
neumo#uje vSechny tyto vysledky vyhodnotit. Je to fiklad sledovani a porovnani
¢astosti ndkupu muZa Zen v této prodejn vySe pijmu a jeji vliv na frekvenci nakuipa
vySi vydaji za nakup obuvi, vyhodnoceni spokojenosti $2oyanim reklamaci,
informovanost o akich nabidkach firmy a jejich vyuzivani a mnohosdail. Za¥ry ze
vSech &chto poznatk by bylo mozné dale pouzit pro Zny a Upravy, které by jistvedly
ke zlepSeni ndkupni atmosfeéry, {egktSi spokojenosti zakaznila tedy i zvySeni prodeje.

Pokud by vSak ®la prodejna o tyto informace zajem, je mozné anafyadrobuji
rozpracovat. Je totiz zcel&egmé, jak sprawhtika Underhill (2002), Ze pokud iheme
zlepSit rkco, co se dotykd Zivota lidi atdeme docilit toho, aby to bylo ekonomicky

vyhodné, Sance na realizaci je velkd a mozZnoskiipky neomezené.
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8 SUMMARY

The aim of my bachelor work was the analysis ofpgivag behaviour of customers
and the exaluation of single items inside shoppgitmgosphere, which effect on customer
at purchase in select sales unit.

The practically research was realized in shoe stadled Reno s. r. 0., which is
situated in the department store Mercury Centruieské Budjovice. During about three
weeks was inquired 150 customers of shoe shop, evhesponded for 24 questions of
questionary, which have respect to this problems.

Within the scope of analysis of shopping behavibassessed the satisfaction of
customers with single items of inside shopping &phere, first of all with offer of line,
with the arrangement of shoe shop, with the presient of goods, with the decoration and
the advertisement charges, with the climatic como, etc. Then customers critized
proprieties of working personnel in relations testaumers, they expressed the degree of
satisfaction with complaints, they demonstrateddegree of importance in evaluation of
comfortable atmosphere of shoe shop, the degrepafrtance of proprieties shoes at their
choosing and they disclosed how often they dosttmgping in the shoe shop Reno, what
kind of shoes they prefer and some other informatichich wasn’t possible work up with
respect to range of bachelor work.

Some negative facts and pieces of knowledge resfriten the analysis. Customers
considered as the biggest absence of the climatiditons of the shoe shop, first of all
high warmth and insufficient air-conditioning. Thbhgd just a few reservations about the
decoration and colours and about advertisemengebar

Results of analysis showed, that majority of cusimnwhose were inquired in
selective sample, is satisfied in the shoe shopoR&he possitive behaviour of shop
assistants has a big influence on customers arglimportant for their decision about
buying. Their pleasant and helpful demeanour, mgliess, interest and their expertness,
help and advices are perceived by customers vesiyiyaly and have an influence on their
decision about buying goods.

The pleasant atmosphere and environs of the shoye afe almost for all visitors
very important and | can say, that customers feel wvell in this salesroom and are

content with single items of shopping atmospherghole shop.
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10 PRILOHY

Priloha 1 Dotaznik

Dotaznik — marketingovy vyzkum v prodejré Reno obuyv, s.r.o.

Datum;| | Palovédislo dotazniku: [ ]

1.Navstivil(a) jste jiz v minulosti nékterou prodejnu Reno obuv ?
ao[ | ne] (V gipad, Ze ne, nepoktaji v dotazovani)

2.V piipadé, Ze ano, zakoupil(a) jste v této prodej&

Obuv anp | nd |
Dophlikovy sortiment  anp| n€ |

3.Jak ¢asto nakupujete obuv?
1-2xr@&ng[ ] 3xrand[ ] 4xrang[ ] vice nez 4x ne[ ]

4.Jak ¢asto nakupujete v této prodejré?
1—-2xra&ng[ ] 3xrazné[ ] 4x raing[_Jvice nez 4x réeng[_Jnenakupuiji zde pravided |

5.Jak jste spokojen(a) s nabidkoustupnice od 1 do 5, kde 1= velmi spokojen, 5= velmi
nespokojen, samostatna kolonka -1 = nevim, neurngoualit

Damské obuvi velmi spokojen@]j---[lz---mi-ljf—l-[l 5velmi nespokojen(a) D-l
Panské obuvi velmi spokojer@ll)--[l-z--mf-lj-flj ?/elmi nespokojen(a) D-l
Détské obuvi velmi spokojen---DZ---Di-DiD 5velmi nespokojen(a) |:|-1
Sportovni obuvi  velmi spokojen--D?--[lf-D-iD 5veImi nespokojen(a) |j1
Doméaci obuvi velmi spokojen---lj?--D-?-)-[I-fl-l:I 5velmi nespokojen(a) D-l
Dopliikového velmi spokojen---[l?--Di[I-fl—l:I 5velmi nespokojen(a) D-l

sortimentu

6.Jak jste se citil(a) v této prodejd p¥i vasi posledni navatvé?
1 2 3 4 5 -1
velmifemrs [ |- - - {1 velminepijemns []



7.Jak jste spokojen(a) s jednotlivymi prvky atmosféy prodejny:

Uspaadani prodejny,ighlednost 1 2 3 4 5 -1
velmi spokojenf@y-{ J--{ J-{ -1 ] velmi nespokojen(a) [ ]

Prezentace zboZi (roddni sortimentu a jednotlivych dratobuvi)

1 2 3 4 5 -1
velmi spokojenf@y-{ J--{ J-{ -1 ] velmi nespokojen(a) [ ]
Rozmistni plakat a 1 2 34 5 -1
reklamnich pout&i velmi spokojen(d) |- |--{ ]--{ |- ] velmi nespokojen(a) [ ]
1 2 3 4 5 -1
Vyzdoba velmi spokojenf@y-{ J-{ -1 J-{ ] velmi nespokojen(a)[ ]
a barevnéeSeni
1 2 3 4 5 -1
Upravenostgistota  velmi spokojen(&) --{ |- [ -1 ] velmi nespokojen(a)[ ]
Mikroklimatické 1 2 3 4 5 -1
podminky velmi spokojen(@)--{_}-{ |-{ ]--{ ] velmi nespokojen(a) [_]
(teplota,¥trani, os¥tleni)
1 2 3 4 5 -1
Hudebni kulisa velmi spokojen@)--{_J--{ |-{ J-{ ] velmi nespokojen(a)[_]
1 2 3 4 5 -1
Détsky koutek velmi spokojen(&)]--{ - -1 -1 ] velmi nespokojen(a)[ ]

8.Jaky je vas nazor na personal? Ohodntte jednotlivé vilastnosti:

Vstiicny, ochotny, mily, vlidny, 1 2 3 4 5

piijemny, pozorny, zdvdy ano, velmi [_}--{ - F-{ }-{ ] wibecne

Nevsimavy, lhostejny, 1 2 3 4 5

negijemny, protivny, ano, velnf_J--{ |- }-{ -1 ] wvibecne
1 2 34 5

Odmeieny amelmi [ - -1 ][ 1] wibecne
1 2 34 5

Odborny, s dobrymi znalostmi ano, velrhi }-{ -1 J-{ }-{ ] wibec ne

1 2 34 5
Umi poradit ano, velmi [ }-{ }-{ ][ -] wibecne

1 2 34 5
Upraveny vzhled aelmi [ -1 - - -] wvibecne



9.Jak je pro vas i vybéru a nakupovani dilezita piijemné atmosféra a prostedi
prodejny?
1 2 3 4 5
velmiidezitd [ }--{ |- J-{ J-{ ] vibec neni dlezita
10.Jaky druh obuvi upfednostiujete?
klasickd ] sportovn{ | maodnitrendy | extravagantdi | jin& .....................
11.Je tento druh obuvi k dispozici v této prodejé?

ano, vzdy | wtSinou[ | oksas[ ] vyjimesné[ ] ne, nikdy ]

12.Jak jsou pro vas dilezité nasledujici vlastnosti pi nakupu obuvi?
1 2 3 45

Znatka velmitkzitd [ - }-{ -1 -] vibec neni dlezita
1 2 3 45

Design velntiezita [ - -1 --{ -] vibec neni dlezita
1 2 3 45

Kvalita velmikezitd [ -1 -1 -{ -{ ] vibec neni dlezita
1 2 3 45

PohodInost velmildzita [ --{ ]-{ }-{ -{ ] vibec neni dlezita
1 2 3 45

Cena velntileita [ - -1 -1 }-{ ] wvibec neni dlezita
1 2 3 45

Jiné ............ velmitdezita [ -1 |- F-{ -1 ] vibec neni dlezita

13.Reklamoval(a) jste jiz zbozi v této prodeji?  ano[ ] ne[ ]

14.Pokud ano, jak jste byl(a) spokojen(a) s Mizenim reklamace?
velmi spokojeni|:|--1-D2---D:S---DA:--D5 velmi nespokojeni
15. Jste informovan(a) o aknich nabidkach?  ano[ ] ne []
16.Pokud ano, vyuZzivate je?
ano, vzdy | wtSinou[ | oksas[ | vyjimeng[ | ne, nikdyf ]
17.Chtél(a) byste réco v této prodejnt zmeénit? ao[ ] nel]
18.Pokud ano, co by tO BYIO @ PrO7?.....ccoo e

19.Kolik p ¥iblizn & utratite ro¢éné za obuv?
mért neZ1500 K[ ] 1500 — 3000 K[ ] 3000 — 4500 K[ ] vice nez 4500 &[_|

20.Jste:  Muz [ ] zena [ ]



21.Vék: 0-20] 21-30 ] 31-4d ] 41-50 ] 51-64 ] 61avicé |
22.Jaky je vas¢isty mésiéni piijem:
bez gijmu[ ] do 10 000 K[ ] 10-15 000 K [_] 15-20 000 K [_] vice nez 20 000 &[_]

23.Kolik obyvatel ma obec, nésto, ve kterém bydlite?
do 1000 ] do500 ] do1000Q0] do 50000 ] nad 50 000 ]

24.Jaké je vasSe nejvysSi dosazené \&dni? 5
zékladn{_] wvywen(a) ] stedoskolsk¢ | VOS[ ] vysokoskolskg ]



Priloha 2 Plan prodejny 2793 Reno obuyv, s. rCeské Bugjovice

ZjednodusSeny plan prodejny

2 | SKLAD |
2
2 5
3
S O 5
3
2 3 5
O 6
B d
1 5 5
B q 5
: O
4 4 5
7 6 AKCNi NABIDKA
4
VCHOD

1 — pokladna, 2 — panské étiehi, 3 — volnyas, 4 — dtské oddleni, 5 — damské odteni, 6 — sedky,
7 — ditsky koutek s televizi, 8 — kabelky, 9 — skenermégeni velikosti, d — dogikovy sortiment



