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1 Uvod

Nakupni chovani zékaznikii se v poslednich nékolika letech vyrazné¢ méni. Jednim
z davodi této zmény je bezpochyby mnozstvi maloobchodnich prodejen na ceském
trhu. Existence mnoha formati obchodnich jednotek od ruznych spolecnosti, dava
spotiebiteli moznost vybéru, kde pofidi sviij nédkup. Konkurence maloobchodnich
jednotek na trhu je tedy znatelnd, a tim dava obchodnim spole¢nostem podnét k tomu,

aby se zaméfili nejenom na uspokojovani zakladnich potieb svych zédkaznikd.

Konkuren¢ni boj se vyostiuje zejména snahou prtilakat zakaznika do prodejny.
ZvySujicim se trendem poslednich let je snaha naldkat zékaznika akcénimi slevami.
V poslednich letech se také zvySuje zajem o kvalitu potravin. Z toho divodu se zacina
posledni dobou ztracet zdjem o vlastni znacky spolecnosti, které jsou zikazniky

vnimany jako nekvalitni a jejich zajem se obraci pravé na kvalitni potraviny v akci.

Rychla expanze hypermarketovych prodejen k sobé pfitahuje stale vice kupujicich.
Jak ukézala studie INCOMA SHOPPING MONITOR 2013, tak téméft polovina ceskych
domacnosti utrati nejvétsi ¢ast svych vydaji za potraviny pravé v hypermarketech. Tato
skutenost poSkozuje zejména diskonty, které zaznamenaly v mezirocnim srovnani
vyrazny pokles a dostaly se tak na nejniz$i uroven preferenci od roku 2002. (Cabal

a Skala, 2013)

Pokud chce maloobchodni jednotka udrzet si své zakazniky, je dulezité, aby védéla,
kdo jsou jeji zakaznici, jaké maji pfani, potieby a preference. Pravé proto si tato
diplomova prace polozila za cil odhalit ndkupni chovani spotiebitelt a jejich postoje
ur¢it¢ maloobchodni jednotky. Zvolenym obchodem pro vyzkum byl vybran
hypermarket spole¢nosti AHOLD Czech Republic, as., ktery se jako jeden z mala

nachazi ve Stfedoceském kraji.



2 Literarni reserse

2.1 Zakaznik

Za zékaznika lze oznacit kazdého, kdo libovolnym zplsobem navaze kontakt
s obchodnikem, napt. vstoupi do prodejny, prohlizi si vystavené zbozi, informuje se
U prodavace o vlastnostech zbozi, miize (ale neni podminkou) realizovat nakup.
Spotiebitel je ten, ktery zbozi (vyrobky) spotfebovava, nemusi se (ale mize) pritom
pfimo ucastnit samostatného nakupu. Zékaznik miize byt tedy soucasn¢ kupujicim
| spotiebitelem, spotiebitel nemusi byt kupujicim ani zadkaznikem a kupujici nemusi

vyrobky pfimo spotifebovavat. (Bouckova, 2003:329)

Zamazalova (2009:67) ve své knize definuje spotiebitele jako konec¢ného
spotiebitele, ktery uziva produkty pro svou vlastni potiebu, a zdkaznika jako osobu,

ktera projevuje zajem o nabidku produktt a sluzeb, a ktera vstupuje do jednani s firmou.

Spacil (2003:21) zatazuje mezi vysvétleni i firemniho zakaznika, ktery bud’ ptimo,
nebo nepiimo kupuje produkt, aby mohl sdm Iépe vyrabét, obchodovat nebo poskytovat

sluzby.

2.1.1 Segmentace a typologie zakaznikt

Segmentace

Na lidské chovéni a spotiebni chovani plisobi fada vlivil. Jejich prinik a konecny
dopad do konkrétniho kupniho rozhodovaciho procesu je jedinecny — individudlni.
Nicméné néktefi jsou si svym kupnim chovanim v ur€itych oblastech podobnéjsi nez
jini. Tato podobnost je velmi hledanou a vyuzivanou hodnotou v marketingu firem.
Umoznuje totiz raciondlni orientaci firmy v silném soutéznim prostfedi. UmoZznuje
zaroven 1 vySs$i uspokojeni potieb urcité skupiny spotiebitelll. (Bartova, 1994:7)

Chovani kupujicich na trhu je slozitym procesem, a proto se kupujici rozdé€luji do
tiech zakladnich kategorii.

Individualni kupujici se rozhoduje o ndkupu sdm a snazi se uspokojit svou
individualni potiebu, napt. ma-li zizen, koupi se v rychlém obcerstveni limonadu nebo

pivo.



Casto je ale zbozi zakoupeno pro uzivani skupiny spotiebiteli, ktefi tvoti domdcnost.
Nékup potravin na vikend neni zalezitosti individudlniho kupujiciho, ale celé
domaécnosti. Motivy a rozhodnuti o ndkupu budou ovlivnény skutecnosti, ze nedélni
obéd bude konzumovat cela rodina, ze které kazdy jednotlivec mize mit odlisSné

preference, nakup miize uskutectiovat jedna ¢i vice osob.

Treti kategorii kupujicich je organizace, ktera muze byt piedstavovana podniky,
vladnimi organizacemi, rozpocCtovymi ¢i prispévkovymi organizacemi. V kazdé
z uvedenych instituci existuje urCitd organizace a kazdy z jejich ¢lenli ma urcitou roli.
Rozhodnuti o ndkupu je obvykle néjakym zpisobem institucionalizovano a proces

koup¢€ ma své predepsané specifické procedury. (Svétlik, 1992:52)

Typologie

Stejné jako existuji lidé rizného charakteru, 1i8i se od sebe 1 zakaznici. Proto se jako
prodejce ¢i prodava¢ nemuzete chovat ke vSem zakaznikiim stejné. Pro prodejni uspéch
a predevSim uspokojeni potieb zadkaznika je nutné se prizpusobit kazdému typu
zdkaznika. Zéakaznici jsou sice rluzni, lze je vSak pfifadit k ur¢itym typim. (Novy,

2006:29)

Gretz a Drozdeck (1992:80-86) segmentuji zakazniky na zakladé primarnich
osobnostnich rysi (vid¢i, neptatelsky, pratelsky a podiizeny) na Ctyfi typy.

Obrazek 1 Charakterové rysy zakazniki

Viadé& typ

Diktator Vvlkonnv tvp

Nepratelsky tvp Pratelsky tvp

Byrokrat Sociabilni tvp

Podfizenv tvp
Zdroj: Gretz a Drozdeck (1992)
e Sociabilni typ — je upovidany, jde s posledni médou a s poslednimi trendy. Ma

ovSem problém s rozhodovanim, a 1 kdyZ je nadSen nabidkou, potiebuje vice

¢asu na rozmyslenou.



e Byrokrat — malokdy riskuje, nechce vybocovat z davu. Vyzaduje stale novy

pocit jistoty a podporu.

e Diktator — tito lidé jsou nepratelské a chladné povahy, Casto dostdvaji nalepku,

ze jsou agresivni. S diktatory se nejlépe jedna s pouzitim asertivni vielosti.

e Vykonny typ — je nezavisly myslitel, respektuje nazory a pocity jinych, ale

0 vécech si dé€la vlastni nazor, je zdvoftily a ptatelsky.

Petzold rozdé€luje, spole¢né se svym kolegou Novym (2006:30-36), zakazniky

na sest osobnostnich typt.

e Nerozhodny zakaznik — vystupuje velmi zdrzZenlivé, hovoii malo, nemize se
rozhodnout, co je nejlepsi koupit, ddva najevo svou bezradnost a bezmocnost.
Tento zakaznik potiebuje pocit jistoty a vedeni. Je dilezité klast zdkaznikovi
cilené otazky, aby se zjistilo, co je pro néj dilezité. Pokud se mu zprostfedkuje
pocit, ze koupé produktu je bezpochyby spravné rozhodnuti, bude spokojen.

Prodavac by se mél k tomuto zdkaznikovi projevovat sebevédome a presvédcive.

e Zakaznik rozumbrada — tento typ cloveéka vi vSechno nejlip, pouziva hanliva
gesta a arogantni ismév, ma tendenci skékat prodavaci do fe¢i, nema smysl pro
humor. Praktické typy u tohoto zakaznika zni: trpélivé naslouchejte a nechte ho
domluvit, protoze ma rad, kdyZ mu lidé naslouchaji. Potvrd’te jeho tvrzeni

a dodejte mu pocit, Ze ma pravdu. Rozumbrada je spokojen, kdyZ ma pocit, Ze

vvvvvv

e Agresivni zdkaznik — je velmi emociondlni a neumi se ovladat, hovoii velmi
hlasité¢ a neustale zvySuje hlas, je ndladovy az cholericky. Prodava¢ by mél
nechat agresivniho zédkaznika domluvit, neskdkat mu do feci a nepokouset se ho

uklidiiovat. Nechat ho, az se uklidni, a pak se ho zeptat, co je pro néj dulezité.

e FEmocionalni zdkaznik — zdiraziiuje své pocity, nehovofi hlasité, je vlidny
a citlivy, mize mit sklon k pfedsudkiim. Potiebuje ke své spokojenosti pocit, ze

mu prodavac rozumi a vi, jak se citi.

e Uzavieny zakaznik — nediva se svému prot&jSku pii rozhovoru do oci, jeho
mluva je monoténni, hovoii velmi malo a pomalu. Praktické typy: polozte vice
jednoduchych otézek a nechte ho pfemyslet, nenaléhejte na néj, pochvalte jeho

dobry vkus a utvrd’te ho v jeho nazorech.



e Neduvetivy/kriticky zakaznik — pouziva k odrdzeni vasich argumentti pohyb
rukou, pouziva pesimisticka a kritické slova, skace ostatnim do feci, rad se
dohaduje a diskutuje s prodava¢em. S timto zakaznikem by se mélo jednat vécné

a nemélo by se mu odporovat.

Piedstavitelka spole¢nosti Peelers Paris, ktera se zabyva trendy v prodeji,
prezentovala na konferenci v danském Aarhous ,,Retail Solution — Tomorrow’s New
Retail“ svoji typologii, kterd d€li zakazniky do Cctyf typovych kategorii, které
predstavuji kombinaci osobnostnich vlastnosti a postojui ke svétu obecné, které ovliviuji

i jejich postoje k nakupu.

e Bio zakaznici - Jsou to 1idé posedli po vSem, co je prirodni a ekologické a véfi ¢i

doufaji, Ze technologie bude slouzit ptirodé.

e Vizionaisti zdkaznici - Jsou to ti, kteti chtéji stale zkouSet nové véci, vybocovat

ze starych koleji a poznat ¢tvrtou dimenzi. Maji radi svétlo a vSe kolem.

e Hedonisti¢ti zakaznici — chtéji hlavné prozit radost a podle toho se chovaji.
Nestaraji se moc 0 to, jak toho dosahnout, ale cht&ji, aby vSemi smysly zachytili
ten nejptijemné;si prozitek

e Zakaznici s predstavivosti — tito zdkaznici chtéji, aby kazdy produkt vypravél

piibéh a nabidl néco ze zivota. (Némecek, 2002:5)

2.1.2 Chovani zakaznika

Poznatky o chovani spotiebitele se Cerpaji z celé fady védeckych disciplin, z nichz
kazda se zabyva specifickym aspektem chovani a na druhé strané kazda z nich se stava
terCem kritiky, protoZze prave jeji specificky ptristup omezuje aplikaéni moznosti jejich
poznatkl na chovani ¢lovéka a tim také na chovani ¢lovéka — spottebitele. Discipliny,
znichz se cCerpaji tivahy o chovéni spotiebitele, jsou napif. srovnavaci biologie,
fyziologie, neurofyziologie, psychologie, sociologie, ale i teorie informaci a jiné.

(Bértova, 2004:9)

Kazdy subjekt se pii spotfebé a ndkupu chova individualné. Existuji rozdily mezi
nakupnim chovanim muzi a Zen, pozorujeme odliSnosti v nakupovani u osob riizného
véku. To, co upoutd pozornost jednoho, nemusi jiny vibec zaregistrovat. Motivy
vedouci k ndkupu jsou u jednotlivcl riizné. (Zamazalova, 2009:69)
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2.1.3 Vlivy pusobici na chovani zakaznika

Faktory, které¢ ovliviiuji chovani kupujiciho, je mozné rozdélit do dvou zakladnich

skupin, na interni a externi faktory.

Svétlik (1992: 62-73) mezi interni faktory fadi motivace, osobnosti, vnimani, u¢eni

apostoje zakazniki a do externich faktorG fadi demografické vlivy, hodnoty

spolecnosti, ekonomické faktory, referencni skupiny, sdélovaci prostiedky, etnické

skupiny a socialni tfidy.

Jadrem chovani kazdého kupujiciho je jeho psychické zalozeni. Existuje cela fada

psychologickych koncepci vysvétlujici ptic¢iny ur¢itého chovani zakaznika.

Motivace

Osobnost — souhrn psychologickych charakteristik, které urcuji, jak clovek
reaguje na a vuci svému okoli. Vlastnosti osobnosti jsou podstatné a celkem
trvalé znaky duSevniho zivota ¢lové€ka. Patii mezi n€ potteby, zajmy, schopnosti,

temperament, nadani, sklony a charakter.

Vnimani — zpiisob, jakym osoba pfijima, organizuje a interpretuje potieby, které
na ni piisobi. Jinymi slovy fe€eno, vnimani je to, jaky osoba déva smysl tomu,
co slysi, vidi, citi, chutnd atd. Vnimani neni vysledkem pouhého plisobeni
urcitého podnétu, ale také motivaci ¢lovéka, jeho naladou, osobnosti apod.

Uceni — ¢innost ¢lovéka, jiz si osvojuje urcité¢ védomosti, dovednosti, navyky,
osobni vlastnosti a formy chovani. Cim vice se o vyrobku ¢&i zna¢ce zakaznik
dovida, ¢im ma vice zkuSenosti, tim dfive se stadva nékupni situace feSenim

omezeného problému.

Postoje

Zamazalova ve své knize (2009:72) uvadi, ze vySe zminéné interni faktory jsou pro

své okoli ,,skryté®, a na rozdil od Svétlika interpretuje jesté interni faktory ,,viditelng;si

Tvree

pro okoli. Definovala je jako v&k, pohlavi, velikost domacnosti, pocet déti v roding,

obdobi zZivotniho cyklu rodiny, zaméstnani, ekonomické podminky, Zivotni styl apod.

Vék — v prubéhu Zivota se méni potfeby a zaroven také spotiebni chovani, at’ uz
p p y p s

se jedna o oblast jidla a stravovani, oblékani, traveni volného casu apod.



S vékem se méni i hodnoty a postoje lidi, které se projevuji ve spotfebnim

chovani.

e Pohlavi — muzi jsou stalejSi v ndkupech vybraného znackového zbozi, neradi
experimentuji, stavi se odmitavé k ndkupim ,,jakéhokoliv zbozi produktové
kategorie bez ohledu na znacku i k ndkuptim vyuzivajicim slev. SnaZzi se, aby
V obchodé¢ stravili co nejméné Casu, vétSinou nakupuji planovang, neradi se ptaji,
V piipadé&, ze muz najit pozadované zboZi, opousti obchod. Zena je pii ndkupu

pravym opakem.

e Zaméstnani — spotiebni chovdni je determinovdano nejen samotnym
zamé&stnanim, ale také pracovni pozici. Jiné potfeby a jiny zplsob jejich
uspokojeni budou vyhledéavat lidé riznych profesi.

e Zivotni styl — lidé pochazejici ze stejnych spoletenskych vrstev i ze stejné
kultury a subkultury, se stejnymi piijmy, nemuseji vést shodny zptisob Zivota.
Zpisob traveni volného Casu, konicky zajmy, ndzory a postoje promitajici se

ve zpisobu, jakym lidé Ziji, to vSe se promita i do spotfebniho chovani.

Obrazek 2 Vlivy piisobici na chovani kupujicich

Hodnoty.spc’:lecnosn CHARAKTER
Ekonomické faktory g

— : UCENI
Socialné-kultumi faktory
Demografické vlivy - OSOBNOST

. . MOTIVACE

Referenéni skupiny PRANT
RODINA

|

|

| CHOVANIKUPUIICIHO |

PROCES ROZHODOVANT]
Poznaniproblému
Hledani informaci
Zhodnoceni alternativ
Rozhodnuti o nakupu
Vyhodnoceni nakupu

o R

Zdroj: Svétlik (1992)



2.1.4 Motivace zakaznikt

Motivace je hnaci silou jedinci, kterd je pohani k Cinnosti. Tato sila je vytvoiena
stavem napéti, které existuje jako vysledek nenaplnéné potieby. Jedinci se snazi védomée
1 nevédomé snizit toto napéti pomoci chovani, které, jak predpokladaji, naplni jejich
potfeby a tim je zbavi stresu, jejZ pocituji. Specifické cile, které vybiraji a akce, jez

podnikaji, vyplyvaji z jejich mysleni a znalosti. (Schiffman a Kanuk, 2004:94)

Pro marketingovou orientaci ma znalost motivii, které iniciuji a vedou jednani
spotiebitele urCitym smérem, zasadni vyznam. Jadrem motivace jsou totiz potieby,
na jejichz uspokojovani je vlastné cely marketingovy koncept zalozen. Na vlastni
proces motivace je mozné mj. pohlizet jako na upfesiiovani aktivované potieby smérem

K jejimu uspokojeni:

Obrazek 3 Proces motivace

| PotTfeba }—>| Pohnutka |—>| P#ani |—>-| Cil }—> U;ﬂi?:é;ni
|

Zdroj: Spooncer (1989)

Pocate¢ni napéti v organismu vede K vyvolani ur¢ité potieby. Aktivovana potieba
ve formé& pohnutky se miiZze projevit riznymi zplsoby. Piechazi tak do formy relativné
Jiz konkrétniho pfani, které piedstavuje specifikaci uspokojeni potteby. Motivace ma
svou silu a smér. Sila se tyka miry pocitovaného rozporu, smér se vaze k cili.

(Bouckova, 2003:110)

Bartova (2004:12) pfifazuje k motivacim motivacni psychologické teorie, které
rozdéluje do dvou velkych skupin. Prvni skupinu tvofi teorie, které vychazeji z tezi, ze
psychické déje jsou determinovany predevSim faktory lezicimi uvnitt subjektu. Tyto
tzv. ,,subjektové koncepce™ se dé€li na dvé podskupiny, kde v prvni podskupiné jsou
zdiraznovany fyziologické potfeby, a ve druhé podskupiné jsou teorie, které
predpokladaji vrozené specifické wnitini zdroje aktivity subjektu, které nejsou
bezprostfedné fyziologické. Druhou skupinu motiva¢nich teorii tvoii teorie, které
vychézeji z principu, ze Cloveék je otevieny systém a jeho existence je zavisla
na prostiedi. Teorie, které se snazi vystihovat vztah mezi jedincem a prostfedim, se

nazyvaji vztahové ¢i relacni.
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2.1.5 Potieby zakazniku

Nabidku produktu musite chéapat jako feseni potfeb zakaznika, jako nabidku uzitku,
ktery mu produkt pfinaSi. Moznost uspokojit uréitou potiebu je to, co motivuje
zakaznika ke koupi. Potfeby mizeme zjednodusené rozdélit do dvou kategorii — na
hmotné a nehmotné (emocionalni). Pii rozhodovani o koupi se zdkaznik obvykle snazi
uspokojit vice potieb, ale Casto je znich néktera prioritni. Hmotné potieby jsou
rozpoznatelnéj$i a vétSinou vytvaieji raciondlni duvody ke koupi. Nehmotné potieby
zakaznika nejsou tak zietelné, ale neméli bychom je podceiiovat. Jde naptiklad

0 potiebu uznani, prestize, radosti. (Rezek a Filipova, 2000:55)

Abraham Maslow vytvofil dobie znamou teorii pyramidy potieb, fadici ¢lovéka
do péti na sebe navazujicich stupiii. Maslowova hierarchie potieb je zaloZzena na dvou

zakladnich ptedpokladech.

e Clov&k je stale nespokojeny a jeho potieby se odvijeji od toho, co jiz ma.
Chovani ¢loveéka mohou ovlivnit pouze zatim neuspokojené potieby. Jinymi
slovy: potieba, ktera je u klienta uspokojena, pro néj jiz neni motivatorem. To
pro obchodnika ptfedstavuj neustdle novy prostor pro hledani dalSich moZznosti

uspokojeni potieb klienta.

e Potieby clovéka lze sefadit do hierarchie, jejimZz grafickym zobrazenim je
pyramida. Jakmile je jedna potieba uspokojena, objevi se druhd, obvykle
zajistujici dalsi, vyssi stupeni kvality Zivota.

Maslowova pyramida vychazi zjednoduSené feceno z toho, Ze kazdy clovék ma

konkrétni potteby, které nejsou uspokojeny. Proto vzdy pocituje urcitou nespokojenost

se svoji momentalni situaci. Jeho chovéani je ovlivnéno témito neuspokojenymi

potiebami. (Novy a Petzold, 2006:18)

11



Obrazek 4 Maslowova pyramida potieb

MOTIVY POTREBY
Objev Vlastni rozvoj, sebevédomi, vile
Prestiz ucit se, poznavat, estetika...
Potieby - I

Prestiz uznani Uznani, prestlf,vres!)e,kt,
Zisk odmeénovant...
Zisk/pohodli Sociilni potieby Kontakt, laska, prislusnost
Péceljistota ke skupiné, prijeti...
Pece/jistota Potieby bezpeci Ochrana, péce, osvobozeni
Zisk/pohodli d strachu, jistota mista...

Dychani, jidloe, pit1,
Jistota Zakladni fyziologickeé potieby spanek, teplo,
Pohodli/zdravi sexnalita...

Zdroj: Novy a Petzold (2006)

Prazska a Jindra (1998:146) rozd¢luji potieby do &tyt kategorii, a to na potieby
existencni, potiteby prostedi, potifebu socialniho prostiedi, socidlni odezvy a afilace
a potfebu sebeutvareni. Do existencnich potieb fadi primarni organické potieby (hlad,
zizen, pohyb, odpocinek, spanek apod.), potifeby bezpecnosti a jistoty (obrana, utok,
dostatek informaci), potieby spiiznénosti (byt ¢asti urcitého celku), sexualni potieby
(udrZeni rodu), potteby nédklonnosti (tepla, krbu). Potieby prostfedi definuje jako
potfebu mit sviij vlastni kout ¢i hnizdo, mit prostfedi, kde miizeme uplatnit svoje
schopnosti, mit prostfedi podle svého vkusu, popt. jinych a pottebu hodnotovych
kritérii. Do potieb socialniho prostiedi, socialni odezvy a afilace zarazuje potiebu patfit
K urcité skupiné (konformita, identifikace), mit jistou socialni roli a mit ve skupiné
prestiz, uznani a postaveni. V posledni kategorii potieb, kterd je nazvéna, jako potieba
sebeutvareni, uvadi v prvé fadé¢ dominanci, rovnocennost, superioritu, submisivitu, byt
né¢komu uZzite¢ny, dale sebezdokonalovani, potfeby kognitivni, emociondlni, estetické,
hodnoty a idedly (byt sebou samym, originalnim, byt dobry, vzd€lany apod.), potiebu
manipulace, hry a experimentovani, riskovat, dokazat néco, potfebu zvidavosti, poznani

a vlastni potfebu sebeutvareni, seberealizace podle piijatych hodnot, ideali.
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2.1.6 Postoje zakazniku

V kontextu nadkupniho chovani je postoj nauceny sklon chovat se shodné piiznivé

nebo nepiiznivé vzhledem k danému predmétu.

Slovo pfedmét vnasi spotfebné orientované definici postoji by mélo byt
interpretovano Siroce, aby zahrnovalo urcité spotitebni nebo marketingové pojmy jako
vyrobek, kategorie vyrobku, znacka, sluzba, majetek, pouziti vyrobku, pfi¢iny nebo
otazky, lidé, reklama, internetova stranka, médium nebo maloobchodnik. Je vSeobecné
znamo, ze postoje jsou naucené. To znamend, ze postoje, které se tykaji nakupniho
chovani, se vytvaii jako dusledek piimé zkuSenosti s vyrobkem. Je dulezité si
pamatovat, ze prestoZze postoje mohou vyplyvat z chovéni, nejsou synonymem pro
chovani. Jako naucené sklony maji postoje motivacni kvalitu — to je Ze mohou hnat
zakaznika smérem k ur¢itému chovani nebo naopak jej odpuzovat od urcitého chovani.
Dalsi charakteristikou postoji je to, ze jsou relativné shodné s chovanim, které odrazeji.
Avsak navzdory jejich soudrznosti nejsou postoje nezbytné stalé: méni se. (Schiffman

a Kanuk, 2004:252)

Postoje predstavuji ,,predispozici odpoveédét na objekt konzistentné piiznivym, nebo
neptiznivym zpisobem* (Allport:1968). Jde o kladné€, nebo zaporné zabarveny vztah
K ur¢itému objektu, ktery se projevuje v roviné poznavaci, citové a v roviné¢ umyslu
uréitym smérem jednat. Tyto tfi rozméry se obvykle chdpou jako slozky postoje, tedy
jako sloZzka kognitivni, slozka afektivni a slozka konativni. Spotiebitel zastava celou
fadu postojt, jejichz objekty mohou mit riznou miru abstrakce. Muze jit o ur€ity postoj
ke konkrétni zna¢ce margarinu, ale zaroven k margarinim vibec. Vytvéreji se tak
postojové sité. Utvafeni postoje je spojeno s plisobenim fady podminiujicich okolnosti,
jako jsou informacni zdroje, zkuSenosti, Clenstvi v socidlnich skupinach, pochopeni

jevu, osobnost ¢i snahu uspokojit potiebu. (Bouckova, 2003:109)

Koudelka ve své knize (1997:94) definuje strukturu (slozky) postoje. Slozka
kognitivni vyjadfuje okolnost, Ze v kazdém postoji spotiebitele hraje urcitou roli
vnimani (domnivana — subjektivni) znalost neboli domnénka o vyrobku. Pan S. se
0 op¢kaci topinek zreklamy domniva, Ze je funkéné (ovladani) zajimavy. Slozka
afektivni — ta postihuje citové zabarveni postoje. Néco se nam libi nebo nelibi
(v marketingu se to pomoci zargonu do urcité miry piejatého z angli¢tiny oznacuje jako

likes and dislikes). K postoji se viceméné vaze vzdy jeden celkovy pocit (dil¢ich
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afektivnich prvka miize byt ale vice). Pani Z. je prosté herec v daném reklamnim Sotu
vyrazné nepiijemny. Slozka konativni znamena, Zze v postoji je ulozen ve vétsi nebo
mensi mife 1 sklon k jednani ur¢itym smérem. Dale uvadi zdroje utvareni postojii, mezi
které fadi rodinu, pfatele, informace, zkusenosti, osobnost, potfeby a hodnotovy systém

jedince.

Postoje zadkaznikli se mohou také Casem meénit. RozliSuje se mezi zménou
kongruentni, kterd znamena zménu postoje uvnitt celkové shodného sméru hodnoceni
(naptiklad z kladného postoje na velmi kladny postoj) a zménu inkongruentni, ktera

znamena zménu celkového sméru (z negativniho postoje na kladny postoj).

2.1.7 Rozhodovani spotrebitele

Vseobecné je rozhodnuti volba moznosti ze dvou nebo vice alternativ. Jinymi slovy,
pokud se ma ¢lovék rozhodnout, musi mit moznost volby. Kdyz si mize vybrat, zda

koupit ¢i nekoupit znacku X nebo znacku Y. (Schiffman a Kanuk, 2004:535)

Zamazalova (2009:85) uvadi, Zze kupni rozhodovani spotiebitele neni jednorazovym
aktem, ale vysledkem celé fady na sebe navazujicich rozhodnuti. Rozhodnuti o nakupu
znamena rozhodnuti, zda vlibec zboZi koupit, rozhodnuti o tom, které ndkupni stfedisko
navstivi, rozhodnuti o navstévé ur€itého obchodu a rozhodnuti o nékupu urcitého
mnozstvi zadaného zbozi. Nékupni rozhodnuti je jen jednou =z {fdzi kupniho

rozhodovaciho procesu.

e Rozpoznani problému — u samého pocatku kupniho rozhodovani stoji
uvédomeéni si urCité nevyvazenosti mezi skuteCnym a Zadoucim stavem —
spotiebitel si uvédomi jisty nedostatek a pocit'uje potiebu tento problém vytesit

prostfednictvim urcitého produktu nebo sluzby.

e Hledéani informaci — ve druhé fazi spotiebitel sbird informace, které potiebuje
k rozhodnuti, jak vznikly problém vytesit. Vychazi jednak z vlastnich zkusenosti
a zinformaci ziskanych dfive — wvnitini hledani. Dale spotiebitel zkouma

nabidku na trhu, prohlizi letdky, navstévuje obchody, vyhledava informace

na internetu ¢i v tisku — vng&jsi hledani.

e Hodnoceni variant — logickym vyusténim ptedchdzejici faze je vyhodnoceni

ziskanych informaci a volba vhodné varianty pro vyfeSeni problému. Spotiebitel
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nezvazuje vSechny nabizejici se varianty produktu, ale orientuje se na uzsi
skupinu znacek, mezi kterymi vybira. Jedna se o tzv. vybérovy okruh (Howard,
1969). Je to soubor vyrobki, které spotiebitel bere v uvahu pfi feSeni problému.
Sleduje u nich dulezité parametry jako vlastnosti produktu, cenu, nakupni

podminky, servis atd.

e Nakupni rozhodnuti — vysledkem této etapy nemusi byt nutné koup¢ vybrané¢ho
produktu, do hry totiz vstupuji dalsi faktory — situacni vlivy, které se projevuji
V podstaté ve vSech fazich kupniho rozhodovaciho procesu. Jde o plsobeni
riznych faktort, kterym je zakaznik vystaven béhem nékupu. Vysledkem této

faze je tedy vlastni ndkup nebo odmitnuti ndkupu

e Pondkupni chovani — pokud je ndkupni chovani zavrSeno ndkupem, nésleduje

ponakupni chovéni, tedy vlastni uzivani produktu.

Zpusob nakupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co nakupujeme, co od nakupu
oc¢ekavame, o jaky druh nakupu jde. Charakterizujme si jednotlivé druhy nékupu

v souvislosti s nakupnim rozhodovanim.

e Extenzivni ndkup — jde o nakup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu,
aktivné vyhledava informace a vénuje pozornost riznym informa¢nim zdrojim

vcetné reklamy, které mu napomahaji ptfi rozhodovani.

e Impulsivni nakup — jde o reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstatnou
roli. Jde o produkty, které se z pohledu spotiebitele pfili§ nelisi a ,,nestoji za to*

se podrobné zabyvat jejich vlastnostmi.

e Limitovany nakup — pro limitovany nakup je charakteristické, Ze produkt nebo
znac¢ku, kterou kupujeme, nezname, ale vychdzime z obecnych zkuSenosti pii
nakupu. Dal§im kritériem pfi rozhodovani u podobnych produkti miize byt
Setrnost k Zivotnimu prostfedi, kde pak rozhoduji ekologické ¢i ,,moralni*

aspekty zprostiedkované vétSinou reklamou.

e Zvyklostni ndkup — Vtomto piipadé¢ kupujeme to co obvykle. V nckterych
pfipadech muze jit o ndkup vyrobkl od oblibené znacky, kde hraje roli pocit
loajality. Podobné jako u impulzivnich nakupti, nedochdzi k rozhodovani, ale jde

o navykové chovani.
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Podobn¢ charakterizuje jednotlivé typy nakupu také Felser (1997), ktery zaroven
uvadi, ze jednotlivé typy nakupu jsou rozhodujici pro druh reklamy ¢i jiného zptisobu
marketingové komunikace, kterou zvolime. RozliSuje nakup extenzivni, omezeny

(limitovany), habitualizovany a impulzivni. (Vysekalova, 2004:52)

Obrazek 5 Schéma rozhodovani p¥i nakupu potravinaiskych vyrobki

Vlastnosti kupujiciho -

* biologicko-fyzikalni

*psychologické ! _

= socialné ekonomické i zaporny Zaidna

* kulturné nabozenské —— opakovana
Prvnidojem koupé

e

N kladng .
*znacka /Spatna
= obal 1. ndkup / zkudenost
*cena
* kvalita Pou#iti produktu
Vlastnosti produktu Dobra
+vzhled zku$enost
*aroma
= chut Opakovana
*povrch koupé

Zdroj: In-Store Marketing, 11/2001

2.2 Nakupni chovani

Termin nakupni chovani je definovéan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji
pfi hledani, nakupovani, uZivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potieb. Nakupni chovani se zamétuje na rozhodovani
jednotlivet ptfi vynakladani vlastnich zdroja (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici
se spotiebou. V tom je zahrnuto co, pro¢, kdy, kde a jak Casto polozky nakupuji, jak
Casto je pouzivaji, jak je hodnoti po ndkupu a dopad téchto hodnoceni na budouci

nakupy, a jak s nimi nakladaji. (Schiffman a Kanuk, 2004:14)

Pokud se chceme zabyvat nakupnim chovanim, musime je zkoumat v kontextu
spotfebniho chovani. Samostatny nakup je jen jedno z fazi kupniho rozhodovaciho

procesu spotiebitele. (Zamazalova, 2009:69)

Koudelka (1997:11) tika, Ze spotiebni chovani znamena chovani lidi — kone¢nych
spotiebiteld, jez se vztahuje k ziskdvani, uzivani a odkladani spotfebnich vyrobka —
produkti. Spotfebni chovani tedy neni jen jednani spojené s bezprostiednim nakupem
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nebo uzitim vyrobku. Zahrnuje i okoli, které¢ je podminuje. Odrazi se v ném jakasi

vSeobecnéjsi ,,spotifebni podstata® kazdého cloveka, jez je ndm casteéné nadélena

geneticky a casteCn¢ ji ziskdvame béhem zivota Vvdané (lidské) spoleCnosti.

Do spotiebniho chovani patii také to, kdy a jak spotifebni vyrobky uzivat prestavame.

2.2.1 Pristupy k spotifebnimu chovani

Spottebni chovani neprobiha izolované od ostatnich slozek lidského jednani, ale

ve vzajemném propojeni. Vzhledem k tomu je pak mozné pii snaze postihnout hlavni

dominanty chovani spotiebitele zapojit specifické ptistupy zakladajici modelovy pohled

na spotiebni chovani. Jedna se o pfistupy racionalni, psychologické a sociologické.

Racionalni pfistupy — zdlraznuji racionalni prvky v kupnim rozhodovani
spotiebitelt. Spotiebitelé napi. védomé ziskavaji a vyhodnocuji informace
tykajici se uzitkil, pfinosi na stran¢ jedné a porovnavaji je s cenami, svymi

piijmy a dal$imi faktory, jako jsou napt. dostupnost obchodu, na stran¢ druhé.

Psychologické pfistupy — do rozhodovani spotiebitele se mohou vyznamné
promitnout psychické faktory. Jde naptiklad o to, jak probiha psychické proces
uceni kur¢itému spotiebnimu chovani. Spotifebni chovani se zde chape

V souvislosti se vzajemnym plsobenim podvédomi a védomi.

Sociologické piistupy — spotiebni chovani je také mozné vykladat jako disledek
Zivota spotiebitele v uritém socidlnim prostfedi, ve kterém pisobi rizné
skupinové tlaky, normy, cile. Kupni rozhodnuté¢ pak muize byt podminéno
snahou pfifadit se do urcité skupiny, dosdhnout jisty socidlni status, plnit ur¢itou

socialni roli. (Bouckova, 2003:92)

Zamazalova piidava k témto tfem piistupim jesté¢ pfistupy komplexni neboli

komplexni model.

Komplexni model eliminuje slabinu uvadénych piistupt, a sice to, Ze neberou
Vv tvahu dalsi faktory podilejici se na formovani chovani spottebitele. I zde se
setkdvame s riznymi pfistupy, pro ndzornost uved'me model ,.Cerné skiinky*.
Cerna skiiika je chapana jako mysl spotiebitele, na niz ptisobi fada vngjsich

podnéti z makro- a mikrookoli, které aktivuji prub€h procest v ¢erné skiince.
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V ni probihaji rozhodovani, jehoz vysledkem je urcita reakce v podobé koupé
vyrobku nebo sluzby ¢i odmitnuti nakupu. Diusledky tohoto jednani se zpétné

projevuji v predispozicich jedince a jeho dal§im kupnim chovani. (2009:71)

Obrizek 6 Cerna skiiiika spoti-ebitele

Vlivy z prostiedi Cerna skiinka Reakce
= ckonomické Individudlni Rozhodnuti o ndkupu:
= politické charakteristiky - co (virobek, znadka)
= socialni Lviditelné® - kolik
= kulturni —— -kde
» technologické . Indlwdua.lm. - kdy
Nistroje obch. charakztfnsnky 7| - (s kym)

. LSkryté

::4P‘.
Situaéni vlivy Situaéni vlivy

Zdroj: Zamazalova (2009)

Koudelka (1997:13) uvadi také sociologické a psychologické ptistupy, ale na rozdil

od Bouckové definuje misto racionalnich ptistupti ptistupy ekonomické.

Ekonomické pfistupy — z ekonomického pohledu se spotiebni chovani vyklada
predeviim jako vysledek racionalnich tivah spotiebitele. Casto se v souvislosti
S vyuzivanim zejména ekonomickych piistupti ke spotiebnimu chovani hovori
o racionalnich modelech chovani spotiebitele. To se popisuje a vysvétluje
na zéklad¢ takovych kategorii jako ceny, ptijmy, poptavkové funkce, cenova
a pfijmova pruznost poptavky, rozpoctovad omezeni, uzitky, kiivky indiference

apod.

Razné pohledy na spotfebni chovani nutné vedou k otdzce: ,,Je néktery z téchto

ptistupti ke sledovani spotfebniho chovani vhodngjsi nez jiné?*“ Pii snaze na ni

odpovédét zjistime, Ze:

Zalezi na situaci, v jaké spotiebni jednani probihd, finanéné narocné vyrobky
napf. vedou k vyrazn¢ vys8i roli racionalnich prvkid spotfebniho chovani.
Naproti tomu u zbozi bézné spotieby, nakupovaného Casto impulzivné, stoupa
na zakladé¢ zvyku vyznam psychologickych prvki, a tedy i1 psychickych
pfistupd.

Zalezi na ucelu, sjakym spotfebni chovani sledujeme. Zda to bude zajem
psychologa, snaziciho se zjistit psychologické pozadi spottebnich projevii nebo

zajem sociologa, snaziciho se ohodnotit miru vlivu socidlnich vazeb
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posuzovanou spotiebnim jedndnim, ¢i zdjem ekonoma, snazicitho se ujasnit
zakladni vztahy ekonomickych kategorii na mikroekonomické hlading.

(Koudelka, 1997:14)

2.2.2 Typy nakupniho chovani

Svétlik (1992:62) uvadi, ze chovani kupujiciho mizeme podle Howard-Shethova

modelu rozdélit do tii zakladnich typa.

Automatické chovani nastava obvykle tehdy, jestlize si kupujici pravidelné kupuje
za nizkou cenu néjaké zbozi. Hledani informaci se omezi pouze na osobni zkuSenost
vybavenou v paméti. Zakaznik obvykle tuto znacku kupuje, dobfe ji zna a je sni
spokojen. Automatické chovani pii nakupu muizeme sledovat ptfi ndkupu benzinu,
praciho prasku, mléka aj. Charakteristickymi rysy tohoto typu chovani jsou nizka cena,
Casty ndkup, pro kupujictho znamy vyrobek a znadmé znacka, nizkd angazovanost
v nakupu, nizkd uroven vyhodnoceni a hledani informaci, malo casu vénovaného

nakupu.

Druhym typem ndkupniho chovani je 7eSeni omezeného problému. K tomuto chovani
dochazi tehdy, jestlize zédkaznik je vcelku dobfe obezndmen se sortimentem vyrobkil.
Nezna vSak kazdou znacCku, podminky koupé atd. Ale potiebuje nové informace nutné
k uskute¢néni svého rozhodnuti. Napiiklad zakaznik, jehoZz ,,hobby* je prace se difevem
a vyroba jednoduchého nabytku objevi v obchod¢ s potfebami pro kutily novy druh
barvy na dfevo, kterou dosud nezna. Pro rozhodnuti, zdali novy druh barvy na dfevo
koupi, potfebuje dalsi informace, které mu vice feknou o vlastnostech barvy. Informace
se muze dovédét z obalu, letaCku, od prodavace apod. Kupujici fes$i tzv. omezeny
problém. Ma velmi dobré znalosti o sortimentu barev na dfevo a jejich kvalité, ale
neznd vlastnosti nové barvy. Protoze se nejednd o vyrobek vysoké ceny ajednd se
0 véc, kterou kupuje celkem pravidelné, seznameni S vlastnostmi nové barvy problém

procesu rozhodovani vyfesi.

Tteti typ je reSeni extenzivniho problému. To zahrnuje situaci ndkupu zbozi, kdy
zakaznik kupuje neznamy druh vyrobku. Nevi jak jej pouzivat. Jedna se o vyrobek
drahy. Zakaznik potfebuje €as na dikladné hledani informaci, zhodnoceni alternativ
arozhodnuti o ndkupu. Naptiklad to mlZe byt pfipad malého podnikatele, ktery

na zékladé¢ doporuceni svych pratel se rozhodne zakoupit PC pocitac. Zakaznik
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prakticky nevi nic o vyrobcich, znackach, potiebnim softwaru. Pti nakupu pocitace je
ve stavu feSeni extenzivniho problému. Da se ptredpokladat, ze navstivi nékolik
obchodii, aby ziskal dostatek informaci o PC pocitacich, softwaru, jejich pouzitelnosti,
kvalit¢ a cendch. Mozné alternativy bude velmi peclivé vyhodnocovat. Firma
prodavajici pocitate by se méla na podobné situace pfipravit. Poskytnout zadkaznikovi
nejen dostatek informaci o téchto vyrobcich, ale i ndzorn¢€ predvést vyuziti pocitace
Vv situacich, ve kterych je nds podnikatel bude vyuzivat. Zdlraznit kladné vlastnosti

prislusného vyrobku nebo znacky ve vztahu k potiebam kupujiciho atd.

2.2.3 Vlivy ovliviujici nakupni chovani

Jednou skupinou ovlivitujici ndkupni chovani spotiebitele jsou, jak uvadi Bartova
(1994:16), kulturni vlivy. Kulturnimi vlivy na spotfebni chovani chapeme ptsobeni
Jinymi slovy: v marketingu sledujeme, jak se kultura podili na predispozicich

podminujicich rizné kupni rozhodovaci procesy spottebitelt.

Kulturni prvky mizeme rozd¢lit na prvky hmotné a nehmotné. Hmotné prvky neboli
kulturni artefakty zahrnuji veskeré spotiebni zbozi, veskeré obaly, veskery odpad.
Spjatost spotfebnich vyrobkl s kulturou je nejtésnéjsi. Pfipadny rozpor byva feSen
odmitnutim vyrobku. Spotfebni zboZzi jako kulturni artefakt je v podstaté v centru
pozornosti marketingu. Nehmotné prvky — pro zvazovani marketingové orientace nema
kulturni artefakt bez vazby na chovani spotiebitele smysl. Z tohoto divodu se

Vv v

nehmotnych prvki jako socidlnich norem, regulativii, souborti poznatkt a ideji.

Dalsim prvkem ptisobicim na chovani spotiebitell je nakupni prostiedi a nakupni
atmosféra.
Philip Kotler definuje nakupni atmosféru jako snahu navrhnout prostfedi prodejny

tak, aby vzbuzovalo v kupujicich zvlastni emocionalni vliv, ptsobici jako podnét
ke koupi. (1973:50)

Nakupni atmosféru tvoti souhrn riznych prvku, které ptsobi jako stimuly, na smysly
zakaznika. V zasad¢ je mizeme roz€lenit podle toho, zda jsou svazany s vnéjSim nebo

vnitinim designem maloobchodni jednotky. Podle toho pak hovofime o vnéjsi a vnitini
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nakupni atmosféte. Vnéjsi nakupni atmosféru vytvareji takové prvky, jako je napf.
architektura stavby, vzhled a upravnost budovy, rizné napisy, poutace, logo firmy,
feSeni vchodu do prodejny, vyloha, ale tfeba i parkovist¢ a jeho Uprava. V zasadé
muzeme fici, ze tyto prvky, jejich vzijemné skloubeni, ovliviuji zakaznika pii
rozhodovani a tom, zda do prodejny vstoupi. Vnmitrni ndakupni atmosféra je pak
vytvafena pouzitymi materidly (dfevéné obklady, mramor, plasty atd.), osvétlenim,
prostorovym fesenim prodejny, sortimentni nabidkou, zplGsobem vystaveni zbozi,
hudebni kulisou, cerstvosti a kvalitou zbozi, chovanim a vzhledem personalu,
mikroklimatickymi podminkami a mnoha dal§imi faktory. Vnitini atmosféra rozhoduje
o tom, zda se zakaznik citi v prodejné spokojen, a pfispiva k tomu, ze se do ni bude

vracet. (Bouckova, 2003:342)

Nékupni prostfedi je tvofeno vSemi prvky maloobchodni jednotky a jejiho provozu.
Cimler a Zadrazilova (2007:228) do souboru faktor (prvka) nadkupniho prostredi fadi

design prodejny, dispozi¢ni feSeni prodejny, prezentace zbozi, persondl a zakazniky.

Design prodejny — exterior design - hlavnim cilem je ziskat ,nalakat“ zakaznika

ke vstupu do prodejni jednotky. Patii sem:

1. Architektura jednotky ptisobi jako stimul jiz na relativné velké vzdalenosti.
Pomoci zajimavého architektonického feSeni je mozné piildkat zakaznika blize.
Architektura provozni jednoty maloobchodu muze pusobit na zakaznika
nékolika zplsoby. Muze zdlraziovat sortiment nebo plivod sortimentu, ktery
prodejni jednotka nabizi, velikost prodejni plochy, miize poukazovat na kvalitu
¢1 cenovou uroven prodavaného sortimentu. Styl architektury musi mit vztah

k okoli, resp. k charakteru osidleni ¢i zastavby.

2. Vstupni prostory jsou piedstavovany priacelim a vchody do prodejni jednotky,
pfiCemZ hlavnim ukolem vstupnich prostor je umoZnit zdkaznikovi co
nejjednodussi, resp. nejpiijemnéjsi pfistup do prodejni jednotky. Vstup by mél
byt feSen bez jakychkoliv zdbran (bariér), tj. schodi, resp. vySkovych rozdila
a m¢l by byt dostate¢né Siroky.

3. Vykladni skiin€ jsou stimulem plisobicim po celych 24 hodin. Maji dva hlavni
cile a to identifikaci prodejni jednotky a jeji nabidky a pfildkani zakaznika
do prodejny. Reseni vykladnich skiini zahrnuje uréeni jejich optimalniho poétu,

velkosti, tvaru, barevného feseni a vybéru tématu.
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4.

5.

Népisy — hlavnim cilem je identifikace prodejni jednotky a poskytnuti
doplilyjicich informaci o ni. Vyznamnym pozadavkem je viditelnost napisi.
Mohou mit nékolik podob, identifikuji, kdo prodava, co se prodava, formu

prodeje apod.

Parkovaci plochy mohou stejné jako ostatni vnéjsi stimuly pfispét k vytvoreni
pfednakupni atmosféry prodejni jednotky. Jde zejména o pfistupnost, kapacitu,
bezplatny pfistup. Dulezitd je 1 kratkd vzdalenost od prodejni jednotky Cci

dostupnost s nakupnimi voziky.

Interior design — stimuly, které souviseji s technickym feSenim prvki interiéru

prodejni jednotky. Zahrnuje zejména pouzity material (stropni, podlahovy, obvodovy)

obchodni zafizeni, osvétleni (regdlt, pultl, zbozi, napisi apod.), barevné feSeni,

zvukové kulisy, viin¢ a mikroklimatické podminky

Dispozicni reSeni lze definovat jako prostorové uspotadani hmotnych prvka

obchodniho provozu v prodejni mistnosti. Modely dispozi¢niho feSeni:

1.

2.

3.

Pravidelné — charakteristické pro uzaviené samoobsluhy, kde je vystavni
zatizeni uspotadano rovnobézné s bocnimi sténami. Uspotfaddani vede zdkaznika

uréitym smérem (fizeny pohyb).

S volnym pohybem — orientace podle vlastni vile, zdkaznici nejsou vedeni

uspofadanim zafizeni prodejni mistnosti.

S polouzavienymi prodejnimi useky — maé uspotadan prodej jednotlivych
sortimentnich skupin do samostatnych vice ¢1 méné uzavienych prodejnich
usektll. Cela prodejni mistnost takto uspofadana pak plsobi specifickou nakupni

atmosférou.
Standardni obsluzné — predstavuje usporddani pultovych prodejen, kdy
uspotfadani pulti byva pii sténach mistnosti, stied prodejny slouzi k pohybu

zakaznika.

Prezentace zbozi ma jako hlavni cil a smysl co nejucinnéjsi predstaveni zboZzi

zakaznikovi a pfipoutani pozornosti k vyrobku i podniceni zajmu o jeho nakup. Mezi

o 24

nejCastéjsi prezentacni techniky patii vertikalni prezentace, kdy zbozi stejného druhu je

co do hloubky vybéru prezentovano ve vystavnim zafizeni v urovnich pod sebou. Sife
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nabidky je naopak zduraznéna v horizontdlnim sméru. Horizontadlni prezentace je

opakem vertikalni. Oteviend prezentace predpokladéd aktivni zapojeni zdkaznika, kdy
zékaznik ma& moznost si zbozi vyzkouset, prohlédnout ¢i porovnat s jinym. (Prazska

a Jindra, 1998:705)

Dalsi typy prezentaci: tematickd, zivotniho stylu, pfibuzného zbozi, prezentace
Vv blocich, trvala, sezonni ¢i akéni prezentace podle charakteru nabidku, podle frekvence
prezentovani v prodejni mistnosti aj.

vvvvvv

zakaznikd v maloobchodni jednotce se uvadi nasledujici:

e zakaznici davaji pfednost vnéjSim komunikacim — drzi se vpravo a chodi
pfevazné proti sméru hodinovych rucicek. Tim vznikd ,,mrtvy stfed*, v kterém
se zdrzuje jen mensi ¢ast zakaznik,

e zékaznici maji ur€ity rytmus pohybu — V prvni ¢asti obchtizky chodi rychle, pak
zpomali, by v zavéru tempo opét zvysili,

e zakaznici se, pokud mozno, vyhybaji obraceni se zpét, nechodi do rohi

mistnosti,
e zékaznici se orientuji (divaji, sahaji) spiSe napravo,

e zakaznici vyhledavaji poschodi tim méné, ¢im déle se vzdaluji od vchodu (jak

nahoru, tak dolt). (Berekoven, 1990)

Prodejni personal se podili na tvorbé nakupni atmosféry bezesporu vyrazné, a to
nejen poctem, tj. schopnosti zajistit prodejni operace kapacitné, ale také kvalifikaci
(schopnosti obslouzit zdkaznika na odborné urovni, vcetné poradenské aktivity),

chovanim a upravenosti vzhledu (Prazska a Jindra, 1998:710)
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3 Cil a metodika

3.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je zhodnotit nakupni chovani a postoje zakazniki vybrané

maloobchodni jednotky a na zakladé vysledkti navrhnout konkrétni opatieni na zlepSeni.
3.2 Metodika prace

K vypracovani teoretické ¢asti diplomové prace byly potiebné informace ziskany
studiem odborné literatury zabyvajici se touto problematikou. Analytickd cast
diplomové prace byla sepsana na zaklad¢ informaci ziskanych z provedeného vyzkumu

a zZ rozhovoru se zastupcem vedouciho dané maloobchodni jednotky.

Vyzkum byl provadén dotaznikovou formou a byl rozdélen do Ctyt fazi. Prvni ¢ést
vyzkumu probihala pfimo v maloobchodni jednotce, kde byli zdkaznici zastavovani
a pozadani o vyplnéni. Druhd ¢ast vyzkumu byla pomoci internetu. Byly vytvofeny
internetové stranky, na kterych byl umistén odkaz na dotaznik v elektronické podobé.
Pomoci emailu a socialnich siti byla rozeslana adresa www stranek s zadosti o vyplnéni.
Pro tieti ¢ast vyzkumu byly vytvofeny kratké letacky, které obsahovaly informace
0 probihajicim vyzkumu (pro¢ je vyzkum provadén, kterého obchodu se tyka, odkaz
na internetové stranky, kde se dotaznik nachdzi a prosba o vyplnéni). Tyto letacky byly
rozdany do postovnich schranek jak v obci, kde se prodejna nachazi, tak i v ostatnich
obci v okoli. Posledni ¢ast vyzkumu probihala navstévovanim zakaznikli u nich doma.
V ramci prvni ¢asti dotaznikového Setfeni byla v prodejné vyuzita zaroven I metoda

pozorovaci, prostfednictvim které bylo zjistovano chovani zakaznikd.
Celkem bylo nasbirano 350 dotaznikdl, z nichz bylo 323 pouzito a dale zpracovano.

Analyza nakupniho chovani a postoji zakaznikd byla provadéna v hypermarketu
Albert, ulice Videnska 178, Vestec.

3.3 Hypotézy

Byly vybrany ¢tyti nasledujici hypotézy, které pomohou k dosaZeni stanoveného cile

diplomové préce.
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Hypotézy:

1. VétSinu zakazniki této prodejny tvoii skupina spotiebitelit ,,domdcnost, kterd

nakup porizuje podle predem stanového seznamu zboZi.
2. VétSina zdakaznikii prodejny nakupuje zboZi podle ceny.

3. Hudba v prodejné ovliviiuje zakazniky pi¥i jejich ndakupu.
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4 Analyticka cast

4.1 Charakteristika spole¢nosti

AHOLD Czech Republic, a.s., je ¢eskou dcefinou spole¢nosti nadnarodni spole¢nosti
Ahold se sidlem v Amsterdamu. Spolecnost byla zalozena v roce 1990, pivodné pod
nazvem Euronova, a.s., a na Cesky trh vstoupila mezi prvnimi maloobchodniky. Sviij

prvni supermarket s ndzvem Mana oteviela v roce 1991 v Jihlavé.

V soucasnosti spole¢nost AHOLD Czech Republic, a.s., provozuje vice nez 280
prodejen. Zaméfuje se na maloobchodni prodej potravin a prodej po internetu,
provozuje Siroké spektrum formati prodejen a nabizi nékolik fad vlastnich znacek

zbozi. (Ahold Czech Republic)

4.2 Maloobchodni jednotka

Pro analytickou ¢ast diplomové prace byla vybrana prodejna spolecnosti Ahold
nachazejici se ve Stredoceském kraji, v obci Vestec, ul. Videnska. Prodejna ma formu
hypermarketu. Na rozloze 3200 m? se nachazi prodejni sortiment obsahujici cca 20 000

polozek.

Hypermarket Albert ma pro své zakazniky otevieno denné od 7-22 hodin, nabizi
k dispozici 135 parkovacich mist a z toho 5 parkovacich mist pro vozickare. Celkem

V prodejné pracuje 54 zaméstnanc.
4.3Vysledky vyzkumu

Dotaznik sestaveny pro uskutecnéni analyzy nakupniho chovani a postoju zakazniki
obsahoval celkem 26 otazek, které se d€lily na otazky s otevienou nebo s uzavienou
odpovédi. Vramci otazek suzavienou odpovédi byly ve vyzkumu vyuZity jak
alternativni, tak selektivni otdzky. Mezi alternativni typ byly zafazeny otazky
dichotomické a vramci selektivniho typu otdzek byly v dotazniku vyuzity otazky

S moznosti vybéru z vice moznosti, seznamy moznosti a Skaly.
Odpovédi na otazky byly zpracovany pomoci programi Microsoft Excel a Statistika.

Jednou zotazek byla frekvence nakupu. Tato otdazka rozdélila dotazované
na pravidelné a nepravidelné navstévniky prodejny. Odpovédi pravidelnych zakaznika

prodejny byly oddéleny od odpovédi nepravidelnych zdkaznikli a dale zpracovany.
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Z celkového poctu dotazovanych bylo 301 respondentl s ¢astou, neboli pravidelnou

navstévnosti.

V prvni otdzce, ktera se tykala diivodu navstévy prodejny, méli zakaznici na vybér
Z péti moznosti a moznost volby jiného divodu, kde méli prostor pro vypsani, proc¢

navs§tévuji tuto prodejnu.

Graf 1: Divody vybéru prodejny (n=301)
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Blizko domova + maji radi tuto prodejnu

/)

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu 1 je patrné, Ze nejcastéj$im duvodem pro¢ si zakaznici vybrali tuto prodejnu,
je blizké bydlisté. 3,32 % respondentil uvedlo jiny diivod, nej€astéji argument chybéjici
prodejny jinych spolenosti v okoli, a tim nemoznost vybéru. Druhou nejcasté;jsi
odpoveédi, obsahujici celkem 19,25 % respondentt, bylo, Ze tuto prodejni jednotku maji

zadkaznici po cesté z prace. Tento divod byl ziejmé zvolen z divodu, Ze se prodejna

nachazi v primyslové ¢asti obce.

V nasledujici otazce bylo zkoumano, o jaké zakazniky prodejny se jedna. Zda jde o
tzv. individualni zékazniky, ktetfi se pfi nakupu rozhoduji sami a uspokojuji jen své
potfeby nebo jsou to zdkaznici, ktefi tvofi skupinu zvanou domdcnost. 33,89 %

dotazovanych bylo pfitazeno do skupiny individualnich zdkazniki a 66,11 % zakaznikl

bylo zatfazeno do skupiny tvofici domacnost.
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Otazka cislo 4 se zajimala, zda zdkaznici nakupuji podle pfedem stanoveného
seznamu zbozi, ktery si vypracovali doma, a S nim pfisli do prodejny, nebo pofizuji tzv.
extenzivni nakup. To znamena, ze nemaji pfedem promysleny seznam zbozi a rozhoduji
se o nakupu az podle aktudlni nabidky sortimentu V prodejné. 65,12 % dotazovanych
nakupuje zbozi podle seznamu a 34,88 % se rozhoduje o zbozi az v prodejné podle

nabidky.

Soucasti dotaznikového Setfeni byla také preference zbozi. Tato otazka se fadi mezi
otazky uzaviené, selektivniho typu s moznosti vice odpovédi, kde bylo zbozi prodejny

rozdéleno do péti skupin.

Jednu skupinu zbozi zvolilo 36,21 % dotazovanych a to tak, ze 15,28 % respondentt
vybralo skupinu znamych znacek, Ceské vyrobky zvolilo 9,30 % dotazovanych a

11,63 % oznacilo skupinu zbozi v akci.

Moznost vybéru vice odpovédi vyuzilo 63,79 % zakaznikl, ktefi se zucastnili

vyzkumu. Kombinace jejich vybéru jsou zobrazeny na nize uvedeném grafu ¢islo 2.

Graf 2: Preference zbozi (n=192)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Z grafu je zfeteln¢ vidét, ze respondenti volili dvé az tfi skupiny vyrobki, které
preferuji pii potfizovani svého ndkupu v prodejné. Z odpovédi od dotazovanych miizeme

konstatovat, ze nej¢astéji upiednostiiované skupiny vyrobki jsou tfi, a to znamé znacky,

Ceské vyrobky a zbozi v akci.
Dalsi dvé otazky maji mezi sebou urcitou navaznost a zajimaji se o faktory,

vvvvvv

ovlivitujici zdkazniky pii vybéru zbozi. U prvni z nich m¢li dotazovani vybrat faktor,

zobrazena na grafu Cislo 3, z kterého je zfejmé, Ze nejvice pii nakupu zbozi zédkazniky

ovlivituje kvalita potravin a nasledné cena.

Graf 3: Faktor p¥i vybéru zbozi (n=301)
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-
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Zdroj: vlastni vyzkum
Druhd otdzka situovana v této oblasti se zajimala 0 pomér kvality a ceny.

Respondenti méli u této otazky uvedené Ctyfi odpovédi tykajici se kvality a ceny

potravin a méli vybat, kterd z moznosti je pro n€ nejvice charakteristicka.
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Graf 4: Kvalita versus cena (n=301)
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Z grafu cislo 4, je zfejmé, ze kvalita je pro 58,14 % zakaznikid dtlezitéjs$i nez cena.

Dalsich pét otazek se tykalo zbozi v prodejné. Nejdiive bylo zjistovano, jaké
vyrobky zdkaznici nakupuji. Jestli vybiraji stale stejné produkty ¢i radi zkou$i nové
produkty a znacky. V ptipad¢€, ze zakaznici zkousi nové produkty, méli v nasledujicim
vybéru zaskrtnout, co je ovlivnilo k ndkupu nového zbozi. Zbylé tii otazky pojednavaly
o nabidce sortimentu v prodejné. Zakaznici méli uvést, zda je nabidka zboZi v prodejné
vynikajici, uspokojiva ¢i nedostate¢na. V piipad€ negativniho vyberu, méli respondenti
sd¢lit, pro¢ jim nabidka zbozi ptijde uspokojiva nebo nedostatec¢na, zda jim v prodejné

chybi nekteré produkty a nakonec vybrat, zda si pro chybéjici produkty pijdu jinam

nebo jestli si vyberou z nabidky jiného zbozi.
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Graf 5: Vybér mezi stejnym zboZim a novymi produkty (n=301)

m Stale stejne zbozi

mNovéprodulkty

Oboji

Zdroj: vlastni vyzkum

Z vyse uvedeného grafu mizeme vycist, ze neceld polovina dotazovanych dava
prednost radgji stalému zbozi, které uz zna a ma je vyzkousené. Tuto skupinu
respondentli miizeme oznacit jako skupinu zakaznikl s automatickym chovanim a s tzv.

zvyklostnim ndkupem.
15,61 % respondentii radéji nakupuji nové produkty a znacky a 38,21 % pii ndkupu
pofizuji jak stejné, tak 1 nové produkty. U téchto 53,82 % respondentli (dotazovani, ktefi

nakupuji nové vyrobky) bylo dale zkoumano, které skutecnosti je vedou k tomu, ze si

pfi nakupu vybiraji nové produkty.

Graf 6: Divody vybéru nového zbozi (n=162)

Zbozije v prodejneé zviditelnené

Zbozime upoutalo svym obalem

Zbozijsem vidél/a v reklameé. a protoho
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Jiné: osobnivyber

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z vySe zobrazené¢ho grafu je patrné, Ze nejvice pii vybéru novych produkti,
ovlivituje zadkazniky reklama. Hned za reklamou S rozdilem 9,25 % je doporuceni
produktu od jinych spotiebitelti. Na 18,25 % dotazovanych pusobi pii volbé produktu

jeho obal a na 14,81 % zviditelnéni zbozi v prodejné.

Graf 7 uvedeny nize zachycuje nabidku sortimentu v prodejné. Respondenti méli
uvést, zda jim rozsah zboZzi v obchodé€ ptijde vynikajici, uspokojivy nebo nedostatecny.
47,84 % dotazovanych jsou s nabidkou sortimentu v prodejné spokojeni, 50,83 %
uvedlo, ze mnozstvi sortimentu je uspokojivé a 1,33% naspalo, ze zbozi zde je

nedostatecné.

Graf 7: Rozsah nabidky sortimentu (n=301)

1.33%

B Vynikajici
H Uspokojiva

Nedostatecna

Zdroj: vlastni vyzkum

52,16 % dotazovanych, ktefi nejsou s nabidkou sortimentu v prodejné¢ spokojeni
(jedna se o zakazniky, ktefi uvedli rozsah zboZi jako uspokojivy ¢i nedostatecny) byli
v dalsi otazce vyzvani k uvedeni divodu, pro¢ vybrali nabidku jako uspokojivou ¢i
nedostate¢nou a €O jim V prodejné schazi. Tato otazka v dotazniku, byla oteviena

a struktura odpovédi respondentti je zobrazena na nize uvedeném grafu
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Graf 8: Faktory ovliviiujici postoj zakaznika (n=157)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Jak muizeme vidét, tak nejcastéj$i odpovédi, a to 31,84 %, byla mald hloubka
sortimentu. Zakaznici tu a tam uvedli i konkrétni skupinu zboZzi nebo znacku, kterou
Vv prodejné postradaji. Jedna se napiiklad o Sumivé vino Prosecco, hladkou mouku urcité
znacky, rizné druhy exkluzivnich syra ¢&i exotického ovoce. Druhou nejcastéjsi
odpovédi byl divod chybéjiciho zbozi na regalu (24,84 %) a 21,02 % uvedlo, ze
oznacili nabidku zbozi v prodejné jako uspokojivou ¢i nedostatecnou, protoZe zde

postradaji kvalitu a Cerstvost potravin.

Posledni otazka tykajici se nabidky zboZzi navazovala na tu pfedchozi a dotazovani
zde méli uvést, jak se zachovaji Vv piipad¢ zvoleni uspokojivé ¢i nedostateéné nabidky
sortimentu. Jestli si vyberou z nabidky jiného zbozi nebo zda pdjdou jinam. 62,42 %
respondentli vybralo moZnost prvni, €ili Ze si vyberou z nabidky jiného zbozi a 37,58 %

uvedlo, Ze pro produkty ptijdou jinam.
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Graf 9: Chovani zakaznikid p¥i nespokojenosti s nabidkou zboZi v prodejné (n=157")
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nasledujici skupina otazek byla zaméfena na dispozi¢ni feSeni prodejny, prezentaci
zbozi a jeho premist’ovani.
Na grafu ¢islo deset jsou zobrazené odpovédi respondentd na otazku, zda jim

vyhovuje dispozi¢ni feSeni prodejny.

Graf 10: Dispozi¢ni FeSeni (n=301)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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97,67 % respondentt je s dispozi¢nim feSenim prodejny spokojeno a 2,33 % uvedlo,
ze spiSe neni. Téchto 2,33 % V nasledujici otazce vyplnilo, pro¢ jim nynéjsi usporadani
nevyhovuje. P&t respondenti odivodnilo svij negativni vybér argumentem
nepiehlednosti prodejny, jeden ¢loveék zdivodnil svou volbu ndvaznosti oddélenti, ¢ili ze
by jednotlivé regaly mély na sebe 1épe navazovat a jeden dotazovany uvedl, ze mu
nevyhovuje dispozicni feSeni prodejny z divodu velikosti regald. Byl by radéji, kdyby

regaly v prodejné nebyly tak dlouhé a byly naopak vyssi.

Dale v této skupiné otazek, méli zakaznici prodejny vybrat na podotazky, tykajici se

prezentace a oznaceni sortimentu, odpovédi z pfedem stanovenych moznosti (ano/ne).

1. Regaly jsou dobfie a viditeln€ oznacené

Graf 11: Viditelné oznaceni regali (n=301)

= Ano

Zdroj: vlastni vyzkum

Je vidét, ze oznaceni regall zakaznikiim prodejny vyhovuje. Oznacenim regall jsou
mysSleny informacni tabule, které informuji zakaznika o zboZi nachézejici se v daném

oddéleni.

2. Specialni zbozi (napft. bio produkty) je dobie ozna¢ené
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Graf 12: Dobré oznacdeni specialniho zbozi (n=301)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Z grafu je patrné, ze 22,59 % dotazovanych si mysli, ze specialni zbozi neni
gratu je p Yy y P
Vv prodejné dostate¢né oznacené. Neceld polovina z toho poctu si mysli, Ze by toto zbozi

melo byt pohromadé a 1épé jej oznalit, aby ho spotiebitel nemusel dlouho mezi

ostatnim zbozi hledat.

3. Ceny za zboZi jsou uvedené prehledné

Graf 13: Piehlednost rozmisténi cenovek (n=301)

EAno

mNe

Zdroj: vlastni vyzkum

54,82 % respondentli uvedlo, Ze ceny za zbozi jsou uvedené pichledné. OvSem
45,18 % dotazovanych si mysli, Ze tomu tak neni, Ze pfi vybéru zbozi hned nevi jeho

cenu a cenovku se sumou k danému sortimentu musi slozité hledat.
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Posledni podotazka byla zaméfena na zbozi v akci a jeho zviditelnéni v prodejné

a dobré oznaceni.

4. Zbozi v akci je viditelné a dobfe oznacené

Graf 14: Dobré oznadeni a zviditelnéni zbozZi v akci (n=301)

6,6r%

= Ano

Zdroj: vlastni vyzkum

Zavérecna otazka z této skupiny se tykala pfemistovani zbozi. Respondenti méli
uvést, zda jim vadi obCasné a cilené pfemisténi sortimentu v prodejné. Pokud na tento
dotaz odpovédeli kladné, tedy Ze jim piesouvani sortimentu vadi, méli pokracovat
na dalsi otazku, ktera méla formu oteviené otazky, a uvést, pro¢ jim ptemistovani zbozi

vadi.

Dotazovanych se souhlasnou odpovédi na otdzku, neboli téch, kteti z vybéru
moznosti zaskrtli odpovéd’ ano, je celkem 56,15 %. Dlvody této skupiny zakaznik,
pro¢ jim vadi pfemist'ovani sortimentu po prodejné, jsou uvedené na nize zobrazeném

grafu.
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Graf 15: Negativa pFi pfemist’ovani sortimentu (n=169)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastéjsi odpoveédi (36,69 %) bylo uvedeni Spatné orientace v prodejné. Druhou
nejvetsi skupinu a to 31,95 % tvorili respondenti, ktefi zdGvodnili sviij vybér tim, ze pii
pfimisténi zbozi v prodejné maji Spatnou orientaci, a tim ztraci pti hledani svij cas.
Tteti nejpocetnéjsi skupina S 26,63 % je tvofena zakazniky, ktefi odiivodnili zvoleni
kladné odpovédi ztratou Casu. Kdyz tyto tfi skupiny spojime dohromady, zjistime, Ze
zakaznikim vadi presouvani sortimentu v prodejné z divodu dezorientace a ztraty casu

pii hledani pottebného zboZi.

Dalsi otdzka v dotaznikovém Setfeni byla orientovana na zaméstnance prodejny.
Otazka 18 se ptala respondentt, jestli pfi hledani urcitého zboZzi pozadaji zaméstnance
prodejny o pomoc. Na ni navazovala otazka 19, ktera byla zaméfena na chovani
zameéstnancl prodejny. Dotazovani méli ze ¢ty moznosti vybrat, dle jejich nazoru, tu

nejlepSi moZznou variantu odpovédi na 5 podotazek tykajicich se zaméstnanct prodejny.
Jak se persondl prodejny chova. Je

1. Pfijemny a mily?
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Graf 16: Pfijemny a mily personal (n=301)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Na tuto podotazku, jak je patrné z vySe zobrazeného grafu, odpovédélo 88,04 %
zékaznikl zucastnénych vyzkumu pozitivné, Cili ze z jejich pohledu jsou zaméstnanci
prodejny piijemni a mili.

2. Ochotny?

Graf 17: Ochotny personal (n=301)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Zakaznici prodejny, pfesnéji 85,05 %, ve vyzkumu uvedli, Ze persondl prodejny je

ochotny. Negativni hodnoceni zaméstnancti uvedlo 14,96 % respondentd.
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3. Zdvorily?
I na tuto podotazku tykajici se vlastnosti zaméstnancii odpovidali dotazovani kladné

20,93 % respondenti odpovedélo na otazku, zda je persondl prodejny zdvoftily, vybérem
moznosti ano a 60,47 % zvolili jako odpovéd’ spise ano. 18,60 % dotazovanych uvedlo

ze zaméstnanci prodejny dle jejich ndzoru a zkusenosti nejsou zdvofili

4. Odborny?
Tato vlastnost pracovnikii prodejny byla jako jedina z péti uvedenych hodnocena

negativné. Na nize zobrazeném grafu je vidét, ze vice jak polovina dotazovanych jsou

nespokojeni z odbornosti zaméstnanci prodejny. 51,16 % respondentt uvedlo, ze

pracovnici jsou spiSe neodborni a 7,64 % napsalo, Ze zaméstnanci prodejny nejsou

odbornici.

Graf 18: Odborny personal (n=301)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Posledni podotazka, tykajici se vlastnosti pracovniki, byla na jejich vzhled. Neboli
zda jsou zaméstnanci prodejny upraveni. Z vyzkumu se ukdzalo, Ze stejn¢ jako predeslé
otazky vyjma dotazu na odbornost pracovnikli, byla tato vlastnost posuzovana
pozitivné. Kladnou odpoveéd’ uvedlo z celkového poctu dotazovanych 88,38 %. Z tohoto
poctu 22,26 % respondentl vybralo z ur¢enych moznosti odpovéd’ ano a 66,12 % spise

ano. 11,63 % zakaznikti zucastnénych se vyzkumu zaskrtlo z vybéru odpoveéd’ spise ne
a 1,33 % uvedlo, Ze personal upraveny neni.
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Otazka cislo 20 se zajimala, zda zékaznici vnimaji pfi nakupovani hudbu. Pokud
zvolili moznost ano (dohromady 37,87 %), m¢li nasledné prejit dal, kde méli uvést, zda
je hudba néjak ovliviiuje pii vybéru a nakupu zbozi. Struktura a ¢etnost odpovédi je

zobrazena na nize uvedeném grafu cislo 19.

Graf 19: Vliv hudby p¥i nakupu (n=114)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na zéklad€ odpoveédi miizeme respondenty rozdélit do tii skupin. Do prvni skupiny
patii zakaznici prodejny (22,81 %), na které ptisobi hudba v prodejné pozitivné. Druha
skupina je tvofena respondenty, na které hudba ptisobi negativné. Tato skupina obsahuje
35,96 % dotazovanych, ktefi uvedli negativni vliv hudby napiiklad z dtvodu hlasitosti
¢i stylu hudby. Tteti a zaroven posledni skupinu tvofi zakaznici prodejny, kteti reaguji
na hudbu neutralné. 41,23 % dotazovanych uvedlo, ze hudbu sice v prodejné vnimaji,

ale nema na n¢ zadny vliv.

Skutecnost, zda existuje zavislost hudby na nakupnim chovani zakaznikt, byla
oveéfovana pomoci statistické metody. Testovani probéhlo pomoci chi kvadratu
na hladiné vyznamnosti 5 %. Prvni proménna tohoto testovani byla tvofena zakazniky,
ktefi jsou hudbou v prodejné ovliviitovani. Druhou proménnou v tomto testovani byl veék
respondentt. Testovanim se tedy prokazoval vliv hudby na jednotlivé vékové kategorie

zakaznik.

41



Bylo zjisténo, ze na hladiné¢ vyznamnosti 5 % se zamitla hypotéza o nezavislosti
proménnych. Zavislost mezi proménnymi tedy existuje, a tim pddem hudba v prodejné
ovlivituje jednotlivé vékové kategorie zakaznikl. Nejvice se vliv prokazal u skupiny
zakazniki ve véku od 26 do 35 let a naopak nejmensi vliv se projevil u skupiny

zakazniku ve véku od 56 do 65 let.

Naésledujici souhrn otazek v dotazniku néalezel mikroklimatickym podminkam. Prvni
otazka na toto téma se ptala respondentli na vzduch, teplotu a svétlo v prodejné. Druha
se zajimala o vliv téchto klimatickych podminek na nakupni chovani arozhodovani
spotiebitele. V ptipad¢, Zze zakaznici v prizkumu uvedli kladnou odpovéd, méli
nasledné pfejit na tfeti otdzku v tomto souboru a vyplnit, jak nebo pro¢ je klimatické
podminky v prodejné ovliviuji.

Prvni podotazka se ptala, zda si dotazovani mysli, Ze je v prodejné Cerstvy vzduch.
69,44 % vybralo z nabidky moznosti kladnou odpovéd’ ano, 5,32 % zvolilo negativni
odpovéd’ a zbylych 25,25 % respondentti uvedlo, ze vzduch ptfi ndkupu v prodejné
nevnimaji.

Druha se zajimala o teplotu v prodejné. Zakaznici méli uvést, zda si mysli, Ze je
Vv prodejné teplo. Na grafu ¢islo 20 zobrazeném niZe jsou zobrazené odpovédi zakaznikii
zuCastnénych vyzkumu. 62,46 % dotazovanych =zaSkrtlo z pfedem stanovenych
moznosti odpoveéd’ pozitivni, neboli ano. 6,31 % respondentii si mysli, Ze v prodejné
neni dostate¢né teplo a 31,23 % uvedlo, Ze teplotu pfi vybéru a nakupu zbozi v jednotce

nevnimaji.

Graf 20: Teplota v prodejné (n=301)

0% 5004

40% 60%

Ano

Ne | ‘ 6.31%

L |

| | |

Nevnimam to ~ 31.23% | "
) |

l / / y fj

/ /
/

Zdroj: vlastni vyzkum
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Posledni podotazka se zajimala o svétlo v prodejné. Respondenti méli fici, zda jim
pfijde prodejni jednotka dostate¢né osvétlend. I zde byla moznost volby ze tii pfedem
stanovenych odpovédi. Prvni moznost ano, zvolilo 66,11 % dotazovanych, druhou, a to
zapornou odpovéd vybralo celkem 2,33 % respondentli a neutralni moznost, neboli Ze
pti vybéru a nadkupu zbozi si nev§imaji toho, zda je kolem nich dostatek svétla, zvolila

skupina zakaznikd, kterd se zacastnila prizkumu, ¢itajici dohromady 31,56 %.

Druha otazka souvisejici s klimatickymi podminkami Vv prodejné se zabyvala
zalezitosti pisobeni téchto podminek na nékupni chovani zakaznikt. Z grafu ¢islo 20,
ktery je uvedeny nize, je ziejmé, ze vic jak dvé tietiny dotazovych si mysli, Ze na n¢
klimatické podminky v prodejné neptisobi, a tim je ani nijak neovliviiuji pti vybéru

a nakupu zbozi.

Graf 21: Vliv mikroklimatickych podminek (n=301)
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Zdroj: vlastni vyzkum

24,25 % dotazovanych s kladnym vybérem z moznosti odpovédi, Cili Ze si tito
zékaznici mysli, ze je mikroklimatick¢é podminky ovliviiuji pfi nakupu sortimentu
prodejny, méli pokracovat v dotazniku na nésledujici otazku ¢islo 24. Tato otdzka méla
formu oteviené odpovédi, takZze zde mohli zédkaznici vyjadiit plné svlij nézor na to, jak

na n¢ klimatické podminky ptlisobi pii vyberu a nakupu zbozi v prodejné.

Respondenti se na zdkladé odpovédi rozdélili do tfi skupin. Prvni skupinu tvofi
zakaznici, ktefi na otdzku jak je mikroklimatické podminky ovliviiuji, uvedli stejnou

odpoveéd’ a to, ze pii ¢ekani ve fronté u pokladny jim zac¢ind byt horko, tim znervozni

43



a jsou pak na zaméstnance prodejny u pokladny nepfijemni. Druhd skupina je tvotfena
zékazniky, ktefi na tuto otazku odpovédéli, ze v pfipadé, ze jim je v prodejné horko
nebo naopak zima, urychluji svoje tempo pii vybéru a nakupu zbozi. Tteti skupina je
tvofena zakazniky, ktefi sice v prfedchazejici otdzce vybrali moznost, Ze je klimatické
podminky pfi ndkupu zbozi ovliviuji, ale u této otdzky, kde méli uvést, jak je tyto
podminky ovliviiuji, uvedli, ze nevi, jaky na né€ ve skuteCnosti maji klimatické

podminky vliv.

Graf 22: Vlivy klimatickych podminek na nakupni chovani (n=73)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Dalo by se tedy fici, ze téchto 63,01 % zakaznikd spadajici do tfeti skupiny, mizeme
zahrnout do skupiny respondenti, ktefi odpovédéli zaporné na piedchozi otazku. Takze
respondentti s negativni odpovédi na vliv mikroklimatickych podminek by bylo celkem
98,33 % a s kladnou odpovédi, ¢ili Ze na n€ klimatické podminky opravdu pusobi,
dohromady 8,97 %.

Posledni c¢ast v dotazniku byla zaméfena na blizsi identifikovani souboru

dotazovanych.

Otézka cCislo 25 se zajimala o piiblizné vydaje za nakup v této prodejné. Respondenti

méli znova moznost vybéru z péti skupin odpoveédi.
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Graf 23: Vydaje za nakup
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Zdroj: vlastni vyzkum

MiuiZeme zvySe zobrazené¢ho grafu cislo 22 vidét, Zze nejvétsi skupinu tvofili
zékaznici (45,85 %), ktefi za ndkup zbozi v prodejné vydaji ptiblizné¢ 400 az 600 Kc.
Druhou nejvétsi skupinu tvorili respondenti spadajici do ptibliznych vydaji od 700 do
1000 K¢ za nakup. MizZzeme tedy konstatovat, Ze vice jak 85 % zakaznikl prodejny

vydaji za jeden nakup v jednotce vydaje do jednoho tisice korun ceskych.

Na niZze uvedeném grafu cCislo 23 je zobrazeno sloZzeni respondentt z hlediska

pohlavi.

Graf 24: Pohlavi
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Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu jasné vyplyva, Ze necelych 71 % dotazovanych tvofili Zeny.
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Nasledujici otazka v této skupiné se zajimala o v€k zdkaznikd. Respondenti zde méli
na vybér z Sesti moznych odpovédi a svym vybérem se pfifadili do urcité vékové

kategorie. VEkova struktura zakaznikl prodejny je zndzornéna na nize uvedeném grafu.

Graf 25: Vékova struktura zakaznika
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Zdroj: vlastni vyzkum

Na zakladé odpovédi zobrazenych v grafu je ocividné, Ze nejvétsi skupinu tvoftili
respondenti ve véku od Sestadvaceti do pétatiiceti let. Druhou nejvétsi skupinou byli
dotazovani ve véku od Sestatficeti do pétactyficeti a naopak nejmensi skupinu tvofili

zakaznici ve véku od osmnacti do pétadvaceti let.

Piedposledni otazka jak v tomto souboru, tak v celkovém dotazniku se zakaznika
ptala na pocet ¢lenti v domacnosti. Dalo by se fici, ze tato otazka blize vymezuje otazku
Cislo 3, ktera definuje zakazniky prodejny na individualni zakazniky a na skupinu

zakazniku tvorici tzv. domacnost.
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Graf 26: Poéet ¢lenii v domacnosti

Zdroj: vlastni vyzkum

Pokud nebudeme brat v ivahu individuélni zdkazniky, neboli ty, co pofizuji ndkup
jen pro sebe, a tim padem vynechame zékazniky, jejichz pocet ¢lenti v domacnosti je
jedna, mizeme vySe zobrazeny graf pfepracovat, a tim vznikne novy graf obsahujici

jen ty zakazniky, jejichz pocet ¢lenti v domacnosti je dva a vice.

Graf 27: Poéet ¢leni v domacnosti 2
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastéjsi skupinu dotazovanych tvofili domacnosti Citajici tfi ¢leny (47,23 %).
Nejmensi skupinu pak tvotily domacnosti (2,01 %), které maji pét a vice ¢lend.

Posledni otazka se zajimala o vzdalenost mezi bydlistém respondentti a prodejnou.
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Graf 28: Bydlisté zakazniki
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Zdroj: vlastni vyzkum

Nejpocetnéjsi skupinu respondentli, a to 64,78 %, tvofili zdkaznici S bydlistém
v blizkém okoli prodejny. Ztohoto poctu 31,23 % sidlilo pfimo ve Vestci jako
hypermarket a 33,55 % bydlelo v okoli do 5 kilometrd. Cili tito zakaznici byli bud’
z Jesenice, Hodkovicek, Zdiméfic, Hrcirii nebo ze Zlatniki. Vypodobnéni tohoto

blizkého okoli prodejny je zobrazeno na nize ptilozeném obrazku ¢islo 6, kde bod A je

obec Vestec ve které se nachazi prodejna Albert.

Obrazek 7 Mapa okoli prodejny
<
%
%

Vriilka

Zdroj: vlastni vyzkum
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5 Zhodnoceni vysledku a navrhy na zlepseni

5.1 Zhodnoceni vysledku

V této Casti diplomové prace budou na zaklad¢ proveden¢ho vyzkumu u zékazniki
prodejny potvrzeny nebo naopak vyvraceny stanovené hypotézy. Za ucelem zhodnoceni
vysledktt zde budou pouzita i data ziskanad fizenym rozhovorem se zastupcem

vedouciho prodejny.

1. VétSinu zakaznikii této prodejny tvoii skupina spotiebitelii ,domdcnost*, kterd

ndkup poiizuje podle piedem stanového seznamu zboZi.

Prvni ¢ast stanovené hypotézy tvrdi, ze vétSinu navstévnikt hypermarketu Albert
ve Vestci, tvofi zdkaznici vytvarejici skupinu spotiebitelt, nazyvajici se, jak uvadi
Svétlik (1992), domacnost. Z pruzkumu se ukazalo, ze dvé téetiny zakaznikt, konkrétné
66,11 %, tuto skupinu opravdu tvoii. Jedna tfetina je tvofena individudlnimi zakazniky.

Jsou to spotiebitelé, ktefi se o ndkupu rozhoduji sami a uspokojuji jen své potieby.

Druhd cast této hypotézy iikd, ze domadcnosti pofizuji nakup podle predem
stanoveného seznamu zbozi. V analytické ¢asti je rozebirdna otdzka, uvedena
v dotaznikovém Setfeni, kterd se zajimala 0 to, zda zékaznici pofizuji sviij nakup podle
predem stanoveného seznamu zbozi ¢i si vybiraji sortiment az v prodejné podle jeji
aktualni nabidky. Z prazkumu bylo zjisténo, ze 65,12 % nakupuje zbozi podle pfredem
napsaného seznamu a 34,88 % se rozhoduje o nakupu az v prodejné podle nabidky
sortimentu. V tomto vyhodnoceni nebylo brano na zietel, zda se zdkaznik fadi mezi
individualni spotiebitele nebo zda tvoii domacnost. Proto bude proveden rozbor této
otazky znovu s predpokladem, Zze se zaméfi pouze na zakazniky tvotici domacnost, aby

bylo mozné potvrdit ¢i vyvratit danou domnénku.

Zakaznik tvofici skupinu spotiebiteld ¢ili tzv. domacnost je dohromady 199 neboli
66,11 %. Ztoho poctu 90,45 % potizuji svij nakup v prodejné podle piedem
utvotfené¢ho seznamu zbozi a 9,55 % se rozhoduji o ndkupu zbozi az v prodejné. Je tedy
patrné, Ze druhd ¢ast stanovené hypotézy je pravdiva, Cili Ze zédkaznici prodejny tvofici
domaécnost, potfizuji svlij nakup podle seznamu vytvoreného pied navstévou prodejny.

Na zéaklad¢ provedeného vyzkumu u zakaznikli hypermarketu Albert, byla tato

hypotéza obsahujici dvé zalezitosti potvrzena.
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2. VeétSina zdakaznikii prodejny nakupuje zbhoZi podle ceny.

Pro tuto hypotézu byly v dotaznikovém Setfeni uréeny dvé otazky. Prvni otazka se
zaobirala tématem faktort, které ovliviiuji zdkazniky pii vybéru a ndkupu zbozi a druha

otazka se tykala preference ceny ¢i kvality zbozi.

V ramci prvni otazky méli respondenti vybrat z péti faktora jeden, ktery preferuji pii
vybéru sortimentu. Z prizkumu se ukazalo, Ze nejcastéjsi faktor vybéru zbozi je kvalita,
kterd byla zvolena 51,5 % zdkazniky. Cena, kterd je pfedmétem této hypotézy, byla
zvolena u 37,87 % respondentt. Zbylych 10,63 % zakazniki zvolilo jiné faktory, podle

kterych se rozhoduji o zbozi.

Druha otazka byla zaméfena na preferenci ceny versus kvality zbozi. Vzhledem
K tomu, Ze v piedchozi otazce se 89,37 % respondentti rozhodlo pro cenu nebo kvalitu,
byli zde u tohoto dotazu brani v potaz ti zdkaznici, ktefi si zboZi vybiraji podle jinych
faktordi nez je kvalita nebo cena. Jedna se tedy o jiz zminénych 10,63 % respondentt.
Dve¢ tietiny dotazovanych, z tohoto poctu, zvolilo v ramci upfednostnéni kvalitu a jedna

tfetina zvolila cenu.

Po celkovém souctu zvoleni kvality a ceny, je tedy ziejmé, Ze z celkového poctu
respondentt 58,14 % dotazovanych upiednostiiuje pii vybéru zbozi kvalitu a 41,86 %
preferuje pii vybéru sortimentu jeho cenu. Tato stanovend hypotéza se tedy zamita,

protoze vétsina zakaznikt prodejny preferuje misto ceny kvalitu zboZi.

3. Hudba v prodejné ma vliv na nakupni chovani vétsiny zdakazniki.

Prizkum u zakazniki dané jednotky mél prokazat vliv hudby na jejich nakupni
chovani at' uz v pozitivnim nebo negativnim slova smyslu. Z celkového poctu
dotazovanych, ktefi se zacastnili vyzkumu, uvedlo 61,25 %, ze hudbu v prodejné viibec
nevnimaji. 38,75 % zdkaznikl sdélilo, Ze hudbu v prodejné naopak vnimaji. U téchto
necelych Ctyficeti procent byl dale zkoumén vliv hudby na jejich ndkupni chovéni.
Z hlubsiho pruzkumu u skupiny zakaznikt vnimajicich hudbu vzeslo, Ze na 22,81 %
pusobi muzika v prodejné kladné (hudba jim zptijemnuje nakup), na 41,23 % zadny vliv
nemé a na 35,96 % pusobi negativné. Mezi nejcastéjsi diivody uvedené u skupiny

respondenttl, na které ma hudba negativni vliv, patii styl hudby a jeji hlasitost.
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K ucelu potvrzeni ¢i vyvraceni stanovené hypotézy byla vySe uvedend data dale
zkoumana pomoci statistické metody X2 P¥i tomto zkoumani bylo zohledn&no, do jaké
veékové kategorie dani zadkaznici patii. Testovanim bylo zjisténo, ze na hladiné
vyznamnosti 5 % se zamitla hypotéza o nezavislosti proménnych. Timto testem tedy
byla prokazana zavislost hudby na nakupni chovani zakazniki. Z prizkumu je ale
patrné, Ze zakaznici ovliviiovani hudbou tvofi znatelné mensi skupinu oproti
zékaznikiim, na které¢ hudba v prodejné¢ neptlisobi. Z tohoto divodu se stanovena

hypotéza zamita.

Na zakladé provedeného dotaznikové Setfeni v dané prodejné, byl proveden rozhovor
se zastupcem vedouciho prodejny, ve kterém byly feSeny negativni zaleZitosti, které se

po vyhodnoceni dotazniki ukazaly.
1. Provddite u svych zdakaznikii prizkumy? Pokud ano, jak ¢asto?

»Ano. Spole¢nost Ahold provadi u svych zékaznik pravidelné prizkumy dvakrat

az tfikrat za rok.*
2. Jakého tématu se tyto priizkumy u zakaznikii tykaji?

,Prevazné se tykaji nakupniho chovani a ndkupni atmosféry. Spole¢nost Ahold zjist'uje,
jak se jeji zakaznici citi v jednotlivych prodejnach, co fikaji na ur¢ité zmény nebo zda

by zde chtéli néco zménit.*

3. Vpripade negativa, které Vam z prizkumu u zakazniku vyjde, vykondvate

potiebna opatreni na zlepSeni ¢i odstranéni?

»Vzhledem k tomu, Ze si spole¢nost Ahold prizkumy u zakaznikti provadi sama, tak se
k nam na prodejnu vysledky z pruizkumu nedostanou. Nam, jako prodejné spadajici pod
tuto spolecnost, pfijdou z vedeni spolecnosti pokyny a ukoly, co mame splnit pfipadné

zmeénit.*
4. Z provedeného dotaznikového Setieni je patrné, Ze pokud se zdkaznik rozhodne
koupit novy produkt, jednim z faktoru, proc¢ se tak rozhodl je zviditelnéni tohoto

zbozi v prodejné. Na zdkladeé ceho urcujete vyrobky, které budou v prodejné

zviditelneni?

,Vyrobky ani znacky v prodejné sami od sebe nezviditeliiujeme. Spole¢nost Ahold

zaurcity poplatek firmam Vv prodejné vyhradi pro jejich vyrobky tzv. akéni cela.
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Centrala spolecnosti rozkresli plan sortimentu, dohodne se s vyrobci a s firmami
na ptresném umisténi a naptiklad na barevném odliseni jejich sortimentu a nam posle

pokyn na pfemisténi a uspotadani zbozi.*

5. Dalsi zalezitost, kterd z prizkumu vysla jako negativni, je otdazka vyprodaného
zbozi. 24,84 % zakaznikii uvedlo, Ze nejsou spokojeni s nabidkou sortimentu
V prodejné, protoze zbozi na regalech neni doplnéné. Jak casto doplnujete zbozi

na prodejnu?

,Doplhovani a zjiStovani chybéjiciho zbozi na regalech v prodejné zajistujeme pomoci
syst¢ému CAO. V prubéhu kazdého dne snimame pomoci ctecek regéaly v obchodé.
Pokud se na regélu objevi dira (zbozi bylo vyprodan¢), systém automaticky zjisti, zda je
nebo neni chybéjici sortiment k dispozici na skladu. Pokud dané zbozi na skladé
nemame, odesle automatickou objednavku. Jestlize zboZzi na skladé mame, pracovnik
povéteny vyskladiiovanim zbozi tuto mezeru odstrani, neboli doplni chybéjici zbozi.

Pribézna kontrola a dopliiovani zbozi probiha permanentn¢.*

6. Zdkaznici dale uvedli, Ze jim vadi premistovani zbozZi po prodejné. Pro¢ a jak

casto ménite prodejnu?

»Pfemistovani zbozi po prodejné méame nafizeno od vedeni spolecnosti, které to
pouziva jako marketingovy tah na zdkazniky. Kazdych ¢trnact dni se piesouva zbozi
Vv ramci jednoho regdlu. Za rok se zbozi na jednom regile obméni celkem dvakrat.
Celkovy remodeling prodejny se naposledy provedl pfed Etyfmi roky. Vzhledem
K tomu, Ze tato zalezitost je finan¢né naro¢na a uskuteciiuje se v ramci celého fetézce,

neni na rozdil od pfesouvani zbozi v ramci jednoho regalu pravidelnosti.*

7. Vice jak polovina dotazovanych, konkrétné se jedna o 58,8 % zdkazniku,
odpovedélo, zZe dle jejich ndzoru neni V prodejné odborny persondl. Provadi

vedeni spolecnosti ¢i vedeni prodejny pravidelna Skoleni svého persondlu?

,Kazdy zaméstnanec pracujici v prodejné je pii nastupu proskolen z BOZP a z oblasti
potravin a jejich bezpednosti. Skoleni tykajici se bezpeénosti potravin musi
bezpodminecné kazdy pracovnik absolvovat i po nastupu, a to jedenkrat za rok. V nasi
obchodni jednotce pracuje dohromady 54 zameéstnancli. Kazdy pracovnik mé za rok
Ctyfi az pét tydna dovolené (zalezi na délce pracovniho poméru). Za pracovnika, ktery
si ¢erpd dovolenou, je do prodejny poslan brigddnik. Dale je docela pravidelnosti, Ze

néktery ze zaméstnancii ¢erpad nemocenskou dovolenou. I tohoto zaméstnance po dobu
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jeho nepfitomnosti nahrazuje v prodejné brigadnik. Brigadniky pro prodejnu zajistuje
centrala spolecnosti sama. Hleda je pfes agentury nabizejici brigady. Tito brigadnici
jsou ve veétSin¢ piipadid studenti stfednich nebo vysokych Skol. Zastavaji funkci
pracovnika v lahiidkach, pracovnika u peciva, pracovnika u zeleniny a ovoce nebo
dopliuji zbozi do regald. Z nasich zkuSenosti a pozorovani vime, ze pokud zakaznik
prodejny potiebuje poradit, at’ uz se zajima o to, kde se urcité zbozi nachazi nebo chce
veédét, ktery vyrobek je lepsi, pozadd o pomoc nejblizsiho zaméstnance, kterého
v prodejn¢ najde misto toho, aby se zaSel zeptat na informace. Ve vétSin¢ pripada se
jedna o najaté brigadniky a z tohoto divodu Vam v prizkumu vyslo, ze zaméstnanci

prodejny nemaji dostate¢nou odbornost.*
8. Podle ceho vybirdte hudbu, kterd Vam hraje v prodejné.

,,Zadné kritérium pro vybér hudby nemame. Hudba je totiZ centralni a nemiizeme ji

zmeénit. Ve vSech prodejnach spole¢nosti Ahold hraje ve stejnou chvili stejnd muzika.*

5.2 Navrhy na zlepsSeni

V ramci probihajiciho vyzkumu bylo k zjiSténi ndkupniho chovéani zékazniki
hypermarketu Albert vyuzito nejen dotaznikové Setfeni, ale také pozorovani
a dotazovani. Dotazovani probihalo vramci dotaznikové Setfeni, kdy byla
respondentim poloZena dopliujici otdzka, kterd se zajimala o celkovou spokojenost
s prodejnou. Tato otdzka byla poloZena vSem zdkazniklim, se kterymi byl osobni
kontakt (nejedna se tedy o zakazniky prodejny, ktefi dotaznik vyplhovali on-line
na webovych strankéach). Jedna se celkem o 62,13 % respondentti. Tito zakaznici uvedli,
Ze s prodejnou jsou naprosto spokojeni a zménili by zde pouze negativni zalezitosti,
které vyzdvihli v dotazniku jako napt. odbornost zaméstnancii, kvalitu ur€itych potravin

¢i lepsi oznaceni zbozi cenovkou.

5.2.1 Navrh na zlepseni 1: Parkovisté

Z pozorovani zékazniki, které probihalo pfed prodejnou, konkrétné na parkovisti
hypermarketu, bylo zjisténo, Ze i kdyz prodejna ma k dispozici 135 parkovacich mist,
zakaznici vétSinou vyuzivaji k parkovani necelou polovinu z nich. Je to z toho divodu,
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Ze vEtsi ¢ast parkovisté se nenachazi v ¢asti, kde je vchod do prodejny, ale je situovéana
za roh prodejny. Vétsina zakaznikt hypermarketu v ptipad€, ze nemohou nalézt misto
na zaparkovani pfimo pred prodejnou, objizdi tuto ¢ast parkovisté dokola a ¢ekaji na

volné parkovaci misto, misto toho aby parkovali s vozidlem z druhé strany prodejny.

Z diivodu malého prostoru nachazejici se pfed prodejnou, nelze jednoduse
navrhnout, aby prodejna rozsifila zminénou ¢ast parkovisté. Lze ale doporucit mensi
upravy, které by piispély k jistému rozsifeni ¢asti parkovisté nachazejici se pied
vchodem. Na nize pfilozeném obrazku, jsou ¢ervenou barvou vyznaceny prostory, které
by se misto travniku mohly zménit na parkovaci mista. Tim by vznikl vétsi prostor.
Casti na obrazku 8 oznagené Zluté by se timto také mohly pteménit na dal§i mista pro
parkovani. Fialovou barvou jsou oznafena Ctyfi mista, kterd jsou vyhrazena pro stiisky
na vraceni vozikt. Hypermarket ma vyhrazeného zaméstnance, jehoz ukolem je
kontrolovat tyto stfisky a pievazet nahromadéné voziky zpatky do prodejny.
Z pozorovani bylo zjisténo, Ze tento zaméstnanec kontroluje a vyprazdnuje stiisky
pravidelné, a proto se nestihnou nakupnimi voziky zaplnit. Z toho divodu by se dalo
uvazovat o zmensSeni prostoru vyhrazené¢ho pro nakupni voziky na polovinu, a tim

ziskat dals$i prostory pro parkovani.
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Obriazek 8 Parkovisté prodejny
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Zdroj: vlastni zpracovani

5.2.2 Navrh na zleps$eni 2: ZvysSeni odbornosti zaméstnanci

Z provedeného prizkumu vychazi, ze dle zdkaznikli prodejny neni personal odborny.
Po rozhovoru se zastupcem vedouciho prodejny bylo vysvétleno, Ze jejich zaméstnanci
jsou prubézné Skoleni a otdzka neodbornosti se tyka brigadniki, ktefi jsou centralou
spole¢nosti najiméani z divodu doplnéni momentalniho netplného stavu. Vzhledem
K tomu, Ze tito brigadnici jsou zamé&stnavani na kratky Casovy usek, je jim vysvétlena
podstata prace, kterou budou vykonavat a zakladni hygienické piedpoklady a predpisy.
Z dliivodu zkvalitnéni sluzeb pro zdkazniky a zvyseni jejich spokojenosti v prodejné, by
bylo dobré, aby byli brigadnici seznameni s dispozi¢nim feSenim prodejny a se
sortimentem, ktery prodejna nabizi. V pifipadé¢ umisténi brigddnika do lahtidek nebo
peciva, by mél byt sezndmen se zbozim a jeho sloZeni, aby v ptipadé dotazu naptiklad
na slozeni pochoutkového saladtu, umél odpovédét. Timto tkolem by byl povéren
vedouci dne, ktery by toto obeznameni provadél v prodejné pred zacatkem prodejni

doby. Seznameni by trvalo cirka hodinu a vedouci dne by za néj dostal finan¢ni bonus
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V hodnoté 150 korun ceskych. S témito brigddniky miize potom spole¢nost udrzovat
urcity vztah, nebo se snimi domluvit, Ze v piipadé potieby doplnéni stavu budou
centralou spolecnosti kontaktovani. Tim by se zamezilo najimani kratkodobych
pracovnikii neznalych prostfedi a zvysila by se i spokojenost zédkaznikii. Po urcitém
casovém useku, by timto opatienim pak zmizela povinnost vedoucimu dne seznamovat

brigadniky s prodejnou.

Finanéni zhodnoceni

Pocet brigadnikti se v prodejné pohybuje okolo 20 za mésic. Z toho poctu je cirka pét
brigadnikd najato na noc¢ni sménu na cely mésic. Zbylych 15 brigadnika je najimano
na sménu denni. Jejich pracovni pomér obvykle trva tyden, ¢trnact dni nebo cely mésic.
Piedpokladem je, Ze obeznameni brigddniki no¢ni smény bude probihat vzdy
na zacatku mésice. U dennich brigadnik se toto seznameni bude konat vzdy na zacatku
tydne. Za jeden meésic by tedy probéhlo informovéani brigadniki celkem pétkrat.
Mg¢siéné by tedy méla firma nédklad ve form&€ mzdy na informovani brigddnikl
V hodnot€ 750 korun €eskych. Lze ptedpokladat, Ze v ptipad¢ zavedeni databaze téchto
brigadniki, by po piil roce byla najimana pilka brigadniki pravé z ni. Cili by se pocet
neinformovanych brigadnik snizil na polovinu. Obeznameni by pak probihalo jen
dvakrat do mésice po dobu dalSich Sesti mésicl. Za rok by tedy spolec¢nost vydala navic
ve formé mezd 6 300 korun ¢eskych. Po roce uzivani této databaze, by byli do prodejny
najimani uz jen brigadnici z databaze, povinnost vedoucimu dne informovat brigadniky
by odpadla a spole¢nost by tedy jiz nemusela vydavat finan¢ni prostfedky na jejich

vzdélavani.

5.2.3 Navrh na zlepsSeni 3: RozsSifeni a doplnovani sortimentu

Dalsi negativum, které z prizkumu u zakaznikd prodejny vyslo, se tykalo sortimentu.
V prvni fadé se jednalo o kvalitu a Cerstvost uzenin, ovoce a zeleniny, v druhé fadé slo

0 vyprodané zbozi, které neni dopln€no a za tfeti Slo o Sifku sortimentu.

V prvnim piipadé, ktery se tyka kvality a Cerstvosti potravin, je spole¢nosti Ahold
doporuceno, aby se zameéfila na pocet zdkaznikd v prodejné ve Vestci a nasledné

upravila objednavky na toto zboZzi. Pokud si zdkaznici stéZzuji na cerstvost ovoce
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a zeleniny, tzn., Ze se na prodejné nachazi staré zbozi, mél by se hypermarket zamyslet,
zda pro né nebude lepsi, objednavat tento druh sortimentu v mensich davkach, aby
ovoce a zelenina nezestarla a byla pro zakazniky k dispozici vzdy cCerstva. Stejné
doporuceni se tyka i lahtidek a uzenin. Respondenti uvedli, Ze maso, uzeniny a lahtidky
n¢kdy nevypadaji Cerstvé, jsou oschlé a oslizlé. V ramci provedené analyzy necela 2 %
zakaznikd uvedla, Ze si zde po sobé vickrat zakoupili zkazené zbozi (maso a uzeniny)
aproto si toto zbozi v této prodejné jiz nekupuji a jezdi si pro néj do jiné prodejny
konkurencni znacky. Pokud by si prodejna nebo spolecnost provedla detailnéjsi analyzu
z hlediska prodejnosti tohoto sortimentu, a zmensila by objednavky malo prodejnéjsiho

zbozi, vyvarovala by se negativnich reakci zékazniku.

Situace tykajici se dopliovani zbozi na prodejni regaly, byla v ramci provedeného
rozhovoru uvedeného vySe vysvétlena. I pfes zjisténi, Ze prodejna ma na doplhovani
vyhrazené pracovniky, a tato ¢innost probiha nepfetrzité, ¢tvrtina zakaznikt si na tuto
zalezitost Vv dotaznikovém Setfeni sté¢zovala. Proto je prodejné doporuceno, aby se
natyto pracovniky zaméfila a prozkoumala jejich tadné plnéni povinnosti. Pokud
Z ptipadného Setfeni vyjde najevo, ze zaméstnanci fadné plni zadanou praci, ptichazi
v uvahu myslenka vyc¢lenit na dopliiovani zbozi jiného zaméstnance nebo zaméstnat
na tuto ¢innost dalsi pracovni silu pripadné brigadnika. Je nutné si ale uvédomit, ze pfi
najmuti nového ¢lena do pracovniho tymu, vznikaji spole¢nosti ndklady. Dale je
nutnosti podotknout, Ze tento pracovnik, jehoz cinnosti by bylo dopliiovani zboZzi
do prodejnich regalti, nepfinese prodejné klad v podobé zvyseni trzeb, ale jeho piinos
prace by se odrazil ve spokojenosti zakaznikti prodejny. Mohlo by se zdat, ze zvySeni
spokojenosti zakaznikli prodejny povede urCitym zplsobem i ke zvySeni trzeb.
Po poradé¢ s vedenim prodejny vyslo najevo, Ze vV ramci jejich zkuSenosti a praxe tomu

tak neni a tato situace by ke zvySeni trzeb nepftispéla.

Posledni ¢ast tohoto navrhu na zlepSeni se tyka Sitky sortimentu prodejny. Zakaznici
zuCastnéni vyzkumu uvedli, ze jim zde chybi nékteré produkty. Konkrétné se jedna
0 8irsi nabidku masel a roztiratelnych margarinti, $irSi nabidku exkluzivnich syru,
exotického ovoce, specidlnich Sumivych vin nebo $§irS$i nabidku mouky. Tato situace
byla také feSena se zastupcem vedouciho prodejny, ktery odpovédél, ze na exkluzivni
syry, exotické ovoce €1 specialni Sumiva vina existuji specializované prodejny nabizejici
tento druh sortimentu. Bylo zdlraznéno, ze oni jako hypermarket jsou zaméfeni

na zakladni sortiment uspokojujici potieby zakaznikti a ne na exkluzivni zbozi. Mimo

57



jiné bylo feceno, ze v piipadé pofizeni toho zbozi na prodejnu by az na par vyjimek
nedoslo k jeho Gplnému vyprodani, protoze zakaznici na toto zbozi nejsou nauceni.
Na podotknuti, Ze by toto zbozi nemuseli pofizovat na prodejnu ve velkém mnozstvi,
ale pouze v tom mnozstvi, o kterém by se véd¢€lo, ze se proda, bylo odpovézeno, Ze jim
jako hypermarketu by zadny dodavatel nedodal zbozi naptiklad jen v deseti kusech.
Ptesto si myslim, ze toto exkluzivni zbozi se vSeobecné u spotiebitelli rozmaha a je jen
otazkou cCasu, kdy bude zahrnuto mezi bézné potraviny. Proto bych i ptfes vysvétleni

odbornika apelovala na spole¢nost s cilem se zamyslet nad touto problematikou.

Finanéni zhodnoceni — zajisténi dalsiho zaméstnance

Ptedpokladana hruba mzda: 15 000 K¢
Dan: 15000*1,34 =20 100,-
20 100*0,15 =3 015,-
Socialni a zdravotni pojisténi:
15 000*0,09 = 1 350,-
15 000*0,045 = 675,-
Cista mzda:
15000 -3 015-1350-675=9 960,-
Cista mzda za rok: Hruba mzda za rok:
9960*12 =119 520,- 15 000*12 = 180 000,-
Néklady na jednoho zamé&stnance za rok:

20 100*12 = 241 200,-

Celkova ¢astka 241 200 korun ¢eskych ¢ini roéni naklady na mzdu, které by spole¢nosti

vznikly v ptipadé zaméstnani nového zaméstnance na dopliiovani zbozi.

Na zakladé vySe uvedeného vypoctu a skute¢nosti, Ze tato nova pracovni sila by
nepfinesla spole€nosti pozitivum ve formé zvySeni trzeb, neni tento navrh optimalni.
Proto, v ptipadé€ zjisténi spravného plnéni pracovnich povinnosti zaméstnancu, se firme

doporucuje misto zajisténi dal§iho zaméstnance vyc¢lenit na praci jiného zaméstnance.

5.2.4 Navrh na zlepseni 4: Pokladny

Na zéaklad€¢ pozorovani v dané maloobchodni jednotce, se dal$i ndvrh na zlepSeni

tyka pokladen. Z divodu mensiho odkladaciho prostoru za pokladnou, kam pokladni
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posouva zakaznikiim nauctované zbozi, nemaji zakaznici dostatek prostoru ani Casu
na uklizeni zakoupeného sortimentu. Z pozorovani bylo zjisténo, ze pokud je v prodejné
vice zakaznikli (jednd se hlavné o odpoledni hodiny), zacinaji se tvofit fronty
u pokladen. Pokladni v tento Cas zvySuji svoji rychlost v odbaveni zakaznikl, a tim
zakaznik, ktery jiz ndkup zaplatil, nema dostate¢ny cas na vlozeni zboZzi do nédkupnich
tasek. V tomto okamziku ve vétSin¢ piipadil nastavaly dvé situace. Za prvé pokladni
nepockali, nez si zadkaznik odebral z vyhrazeného prostoru zakoupené zbozi
a na zacatek odkladaci plochy skladali sortiment druhého zakaznika, ktery nemél
prostor, kvtli prvnimu zékazniku, na uloZeni potravin. Teprve az po odklizeni zbozi
prvniho zédkaznika mél moznost druhy zakaznik odebirat své zakoupené zbozi, ale to uz
pokladni nacitali nakup tfetimu zakazniku a cely proces se opakovat. Touto skute¢nosti
vyvolavali pokladni u zdkaznik nervozitu a roztrzitost. Druhd situace se odehravala
za stejné situace, pouze s tim rozdilem, ze zakaznik dvé kvili nedostatku ¢asu odkladal
zakoupené zbozi zpatky do kosiku, se kterym si po zaplaceni popojel od pokladny
a zacal si skladat zbozi do taSky mimo pokladni prostor. Vzhledem k tomu, Ze naproti
pokladnam se nachazi vchod do prodejny a zaroven i vychod z prodejny, prekazel tento
zakaznik nejen ostatnim zdkaznikim pii odchodu, ale také piekazel vchazejicim

zakaznikim.

Jelikoz se mezi pokladnami a vchodem/vychodem nachazi malo prostoru, nelze
jednoduse navrhnout, aby Ahold rozsifil odkladaci ¢ast pro zédkazniky. Nemluvé o tom,
Ze tato zména by se musela nasledné provést v ostatnich jednotkach. Této situace by se
ale castetné¢ dalo vyvarovat tim, ze by vSichni pokladni zacali pouzZivat tzv.
rozdélovatko, které se nachazi v odkladaci casti. Tim by na zdkazniky nebyl vyvijen

takovy ¢asovy natlak a zékaznik by z prodejny neodchézel znervoznén.
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6 Zaver
Cilem diplomové prace na téma ,,Nakupni chovani a postoje zakaznikli vybrané

maloobchodni jednotky* bylo zhodnotit nakupni chovani zakazniki, jejich postoje

a poskytnout navrhy na zlepSeni.

Diplomové prace je rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast obsahuje teoretickou zékladnu
pro dané téma, tzv. literarni reSersi, ktera byla sepsana na zéklad¢ ziskanych informaci
Z dostupné odborné literatury. Druha ¢éast nazyvana cCast analyticka zahrnuje informace
ziskané vyzkumem. V této Casti jsou shrnuty tdaje vychazejici z dotaznikového Setfeni.
V posledni ¢asti diplomové prace jsou uvedeny informace ziskané rozhovorem se
zastupcem vedouciho prodejny, které pfispély k vyhodnoceni stanovenych hypotéz,
jejichZ rozbor se nachdzi také v této Casti. Dale jsou zde ptedstaveny Ctyfi konkrétni

navrhy na zlepSeni.

Pro praktickou ¢ast diplomové prace byla zvolena maloobchodni jednotka
spole¢nosti AHOLD Czech Republic, a.s., nachazejici se ve StiedoCeském kraji, v obci

Vestec.

V ramci celkového zhodnoceni ziskanych informaci je ziejmé, ze respondenti byli
lidé, ktefi zde potizovali ndkup pro svou rodinu skladajici se vétSinou ze tii Cleni.
Nakup pofizovali podle pfedem stanoven¢ho seznamu zbozi a vybirali si jak stalé
produkty, které uz znali, tak i nové zbozi, pro jehoz nakup se rozhodli z divodu
doporuceni od znamych ¢i na zakladé reklamy. Nabidka sortimentu prodejny byla pro
vetsinu téchto zédkaznikd pouze uspokojiva. Jako negativum vysvétlujici jejich postoj,
na zaklad¢ kterého zvolili uspokojivou nabidku, je uvedeni kvality a Cerstvosti lahtdek,
ovoce a zeleniny, neexistence urcitych produktli a v neposledni fad¢ skutecnost, ze
vyrobky v regalech jsou vyprodané a nejsou doplnéné. Tyto zakazniky tvofili ze dvou
tietin Zeny, jejichz pramérny veék se pohyboval okolo 35 let, které vétsinou nakupovaly
jedenkrat do tydne, a jejich praimérna utrata za jeden nakup ¢inila 500 korun ¢eskych.
Jejich bydlisté se nachazelo ve stejné obci jako hypermarket, nebo v obcich v okoli
do péti kilometri. Zakaznici byli S prodejnou spokojeni a kromé mensich nedostatki,

které uvedli v dotaznikovém Setieni, by v maloobchodni jednotce nic neménili.
Na zékladé soupisu negativ vychazejicich z vyzkumu, byly stanoveny ¢tyfi navrhy
na zlepSeni. Prvni se tyké rozSifeni Casti parkoviSté, kterd je situovana pted hlavnim

vchodem do prodejny. Druhy navrh pojednava o zvySeni odbornosti zaméstnanctl.
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Z provedeného rozhovoru se zastupcem vedouciho prodejny ale vyplynulo, ze otdzka
neodbornosti se tyka brigaddnikli. Proto byl pfedlozen navrh na zvySeni odbornosti
kratkodobych zaméstnancii. Tieti doporuceni se tyka sortimentu. V tomto ndvrhu se
mimo jiné fesi jeho kvalita a rozsifeni. Je zde ale hlavn€ navrzeno a zaroven i finan¢né
zhodnoceno piijeti dal§iho zaméstnance, jehoz naplni by bylo dopliovani zbozi

na prodejni regaly. V poslednim navrhu jsou feSeny pokladny v prodejné.
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7 Summary and Keywords

The aim of the diploma thesis “The shopping behaviour and attitude of customers in
the chosen retail” was the evaluation of shopping behaviour of customers, their attitude

and suggest some improvement.

The thesis is divided into three parts. The first part is theoretical base of the topic, the
literature search, where the information and data from literature was used. The second
part is the analysis of information gained in the research in the retail of the company
AHOLD Czech Republic a.s. located in Vestec in the Central Bohemia region. The data
from questionnaires was used in this part. The interview with the assistant of the
supervisor was the source of information presented in the last part. These data helped to
the evaluation of the hypothesis. Finally four suggestions of improvement are

mentioned.

In the evaluation of gained data it is obvious that the respondents were persons who
bought goods for their family. The average family was consisted of three members. The
buyers had lists of necessary goods prepared in advance and picked out known things

and even the new ones which were recommended by their friends or advertisements.

The offer of products was just satisfactory which was caused by the quality and the
freshness of fruits and vegetables and the absence of some products. The customers who
valued the shop were in two third women; their average age was about thirty five years.
They went to the shop once a week and spent about five hundred crowns. Their
residence was in the same town as the location of the shop or about five kilometres far
away maximally. The customers were quite satisfied with the shop and they would not

change anything there except some little defects specified in the questionnaires.

Keywords
e Customer

e Shopping behaviour
e Attitude of customers

e Shopping atmosphere
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10 Priloha

Dotaznik:

1. Pro¢ zde nakupujete? Moznost vice odpovédi

B Maém to po cesté z prace

" Mém to blizko domova

" Dobra dopravni dostupnost
" Dobra povest prodejny

B Mém rad/a tuto prodejnu

- —

Jiné:

2. Jak Casto zde nakupujete?
Kazdy den

2-3 x za tyden

1 x za tyden

1 x za 14 dni

1 x za mésic

3. Nakup provadite

{ .
Pro celou rodinu

Sam pro sebe

4. Nakupujete zbozi podle pfedem stanoveného seznamu nebo vybirdte zbozi az v
prodejné podle nabidky?

{
Podle seznamu

Az v prodejné podle nabidky

5. Jaké zbozi pii nakupu preferujete? Moznost vice odpovédi

" Bio produkty

" Znamé znacky

" Vlastni znac¢ky skupiny Ahold
" Ceské vyrobky

-

Zbozi v akci

vvvvvv

( Kvalita



Cena
Znacka

Trvanlivost vyrobku

Obal a vzhled vyrobku

TN
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vvvvvv
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8. Kupujete stale stejné zbozi nebo radi zkousite nové produkty a znacky?
Stale stejné zbozi

Nové produkty

9. Pokud radi zkousite nové produkty a znacky, co vas vede k jejich nakupu?

C Zbozi je v prodejné zviditelnéné

O Zbozi mé upoutalo svym obalem

O Zbozi jsem vidél/a v reklamé, a proto ho chcei vyzkouset
O Zbozi mi nékdo doporucil

i

Jiné:

10. Nabidka zbozi je prodejné
Vynikajici (v ptipadé vybéru piejdéte na otazku €. 13)
Uspokojiva

Nedostate¢na

11. Proc€ jste oznacili nabidku zbozi jako uspokojivou ¢i nedostate¢nou?

=

< | 2

12. Jak se zachovate?



Vyberu si z nabidky jiného zbozi

Pijdu jinam

13. Vadi vam pfemist'ovani zbozi v prodejné?

- - . ,
Ne, zmény mi nevadi

- - . ;
Ano, zmény mi vadi

14. Z jakého duivodu vam vadi pfemist'ovani zbozi?

=

| 2

15. Prezentace zbozi

Ano Ne

Regaly jsou dobfe a wviditelné P P
oznacené ' '
Specialni zbozi (napf. bio produkty) - -
je dobfe oznacené

Ceny =za zbozi jsou uvedené P -
prehledné, hned vim, kolik zboZi stoji

Zbozi v akci je viditelné a dobie - -

oznacéené

16. Dispozicni feSeni prodejny (uspofddani regall, prodejnich pultll) Vyhovuje vam
usporadani prodejny? (1 - ano velmi, 2 - spise ano, 3 - spise ne, 4 - viibec ne)
1 2 3 4

anovelmi © nevibec

17. Pro¢ vam nevyhovuje usporadani prodejny, ptipadné uved'te, co byste zménili.



=
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18. Oslovite zaméstnance prodejny pii hledani zbozi o pomoc ¢i o radu?
C Ano
C Ne

19. Jak se personal prodejny chova? Je

Ano Spise I Vibec
. Spise ne
velmi ano ne
Ptijemny a - P - -
mily

Ochotny . C C .
Zdvofily . . . .
Odborny - C - -
Upraveny . C C .

20. Vnimate pii nakupu hudbu v prodejné?
C Ano
Ne (v ptipad¢€ vybeéru piejdete na otazku €. 22)

21. Jak na vas hudba v prodejné piisobi? Napf. Nijak na mé neptlisobi, znervozituje me,
pii hlasité hudb¢ odejdu z prodejny apod.

2
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22. Mikroklimatické podminky: Vzduch. Je v prodejné Cerstvy vzduch?
i
Ano



' Ne

Nevnimam to

Teplota. Je v prodejné teplo?
C Ano
C Ne

Nevnimam to

Svétlo. Je v prodejné dostatek svétla?
C Ano
© Ne

Nevnimam to

23. Ovlivnuji vas néjak mikroklimatické podminky pii ndkupu?
C Ano
Ne (v ptipad¢€ vybéru ptejdéte na otdzku €. 25)

24. Jak vas mikroklimatické podminky ovliviiuji?

=

2
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25. Kolik ptiblizné ¢ini vase vydaje za nakup v této prodejné?

“ Do300Ke
© 400 - 600 K&
© 700- 1000 K&
© 1100 - 1500 K&
© 1500 K¢ a vice
26. Pohlavi
Zena
Muz
27. Vék
i

18- 25



TN

26 - 35
36 - 45
46 - 55
56 - 65

vice

28. Kolik ¢lentt ma vase domacnost?

~

T D

1
2
3
4

5 a vice

29. Bydlisté - vzdalenost od prodejny?

i

TN

Ve Vestci

V blizkém okoli (do 5 Km)
Do 15 Km

15 Km a vice

5 a vice



