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Uvod

Za hlavni cil této bakalarské prace muzeme oznacit zmapovani pfimého vlivu
prodejniho prostfedi na spotfebni chovani zakaznika. Bude se jednat o podrobné
zmapovani spotiebitele, jeho predispozic, motivace, vlivl, které ho ovliviuji a
v neposledni fadé také o jeho samotné chovani na trhu. Prace pojednava také o
poslednich trendech, které se v souvislosti s rozmachem socialnich siti a internetu
v nedavné dobé na trhu vyskytuji. Prace je zaméfena na hlubSi porozumeéni
psychickych, kulturnich a ekonomickych vliva, které spotrebitele obklopuji. Hlavnimi

zkoumanymi subjekty této prace jsou tedy spotiebitelé a zakaznici.

Porozuméni této problematice je obzvlast podstatné v nynéjSi dobé vysoce
vyvinutého trhu a vysoce konkurenéniho prostiedi, kdy i maly detail muaze
rozhodnout ve prospéch ziskani zakaznikovy pfizné. V nynéjSi spoleCnosti panuje
heslo ,nas zakaznik, nas pan‘, které |ze chapat jako znazornéni poptavky a nabidky.
Tedy to, co zakaznici poptavaji, jim bude také nabizeno. AvSak s pfichodem
internetu a socialnich siti, ristem marketingovych a reklamnich agentur je tzv. zorné
pole spotfebniho trhu natolik rozsahlé, ze se v ném samotni zakaznici mohou

ztracet.

Prakticka Cast se zabyva spotiebitelskym vyzkumem, jehoZ cilem je zhodnoceni
vSeobecné a autorizované prodejny v mezich zakaznického servisu a celkového
dojmu z prodejniho mista. Pro dany spotrebitelsky vyzkum byla vybrana forma
mystery shoppingu, ktera je pomérné jednoduchou, ale velmi u€innou a Casto

uzivanou metodou.



1 Spotrebitel, spotiebni chovani

Pojem spotiebitel mizeme popsat ve dvou rovinach. Prvni rovinou je zakonna

uprava CR, kdy je pojem spotiebitel specifikovan v ob&anském zakoniku.

L~Spotfebitelem je kazdy Clovék, ktery mimo ramec své podnikatelské ¢innosti nebo
mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu s podnikatelem

nebo s nim jinak jedna.“ (Elia$, Svato$§, 2012, str. 50)

Ve druhé roviné specifikujeme spotiebitele z marketingového hlediska, kde je
spotrebitel jedinec, ktery se vyskytuje na spotfebnim trhu a spotfebovava dané
produkty, jedna se tedy o velice obecny pojem, kdy spotfebitelem muze byt malé
dité, dospély Clovék &i dichodce. Na rozdil od zakaznika ale dany produkt nemusi
nakupovat, pouze ho spotfebovava. Spotiebitel tedy muze a zaroven nemusi byt

zakaznikem a to i naznacuje vySe zminéna zakonna uprava.

Prostfedi, ve kterém se spotfebitel nachazi, je tvofeno socialnimi stimuly, kulturou,
socialnimi tfidami €i referen¢nimi skupinami. Déale také napfiklad reklamni sdéleni,
prodejni mista a samotné produkty, to vSe spotfebitele a jeho chovani tvaruje.
(Peter, Olson, 2010)

Uvodem do spotiebniho chovani vyjdeme z chovani, jako z psychologického pojmu.
Chovani tedy charakterizujeme jako té€lesnou aktivitu, kterou lze zaznamenat,
pozorovat nebo méfit a je jednim z hlavnich znaku lidské psychiky. Chovani vychazi
z psychickych vlastnosti osobnosti, zejména ze schopnosti, temperamentu,

charakteru a povahovych rysu.

Abychom tedy byli schopni pfibliZit chovani, které se vyskytuje na spotfebnim trhu,
je nutné vychazet ze zakladnich znalosti, které o ¢lovéku a jeho chovani vime. Je
nutné brat v potaz, Zze kazdy jedinec si v pribéhu svého zivota vytvafi svou

jedine¢nou osobnost. (Vysekalova, 2011)

Z toho vychazi i skute€nost, Ze spotfebni chovani neoplyva stejnymi jevy a pro jeho
pochopeni je nutné hloubéji se danou problematikou lidské osobnosti zabyvat.
Jednim ze zpUsobu, jak popsat néci osobnost, je vyjmenovat psychické
charakteristiky, které dany jedinec ma. Tento zplsob oznalujeme jako rysovou

teorii.



Tato teorie popisuje osobnost prostfednictvim danych rysu, které v kone€ném celku
tvofi lidskou osobnost. Jednim z rysovych modelu je faktorova analyza, ta popisuje
osobnost v péti riznych faktorech, tedy pomoci péti zakladnich rysd. Prvnim rysem
je neuroticismus (mira pfizpusobeni ¢i emocionalni nestabilita), extraverze (kvalita
a kvantita interpersonalnich interakci), pfijemnost (souciténi), svédomitost
(motivace a cile) a otevienost vuc€i zkuSenosti (schopnost jedince tolerovat
neznamé). Je vSak dulezité zminit, Ze teorie ryst neni v otazce spotfebniho chovani
vhodnym zpusobem pro charakteristiku spotiebitele, jelikoz je tato teorie velmi
obecna a soustfedi se pouze na tendence, které se nemusi nutné projevit v prabéhu

konkrétniho spotfebniho chovani. (Vysekalova, 2011)

Avsak neni nepravdou, Ze napfiklad mira extraverze urcitych jedinci maze vyrazné
ovlivnit jejich spotifebni chovani, jelikoz mizeme predpokladat, Ze néktefi tito jedinci
budou méné navstévovat kamenné obchody a budou naopak davat prfednost

nakupu pfes internet.

DalSim zplsobem popsani osobnosti je psychoanalyticky pfistup, jehoz autorem je

psycholog Sigmund Freud.

Freud osobnost rozdéluje na tfi hlavni systémy: Id, ego a superego. Dle jeho teorie
jsou tyto tfi zakladni Casti psychiky ve vzajemném konfliktu, id se fidi pfedevSim
slasti, naopak ego je schopné dané slasti uplathovat ve vhodny okamzik a superego
predstavuje moralni a hodnotovou stranku osobnosti. Tuto teorii pak mizeme dale
ve vyzkumu spotfebniho chovani vyuzit pfi zkoumani tuzeb a vnitfnich mnohdy i

nevédomych hybatell, které jedince ovliviuji. (Vysekalova, 2011)

A pravé i Sigmund Freud se domnival, Ze lidské chovani je pfevazné tvofeno témi
nevédomymi hybateli, a Ze ani jedinec jako takovy nedokaze pIné pochopit motivy
svého jednani. (Kotler, Keller, 2013)

Naproti psychoanalytického pfistupu stoji teorie socialniho uceni, ktera vychazi
z predpokladu, ze rozdily mezi osobnostmi jsou zplsobeny odliSnymi zkuSenostmi
(Vysekalova, 2011)

Fenomenologicky pfistup je naopak zaméfen na subjektivni zkuSenost jedince.
Hovofime o tzv. humanistické psychologii, jejiz hlavnim predstavitelem byl Abraham
Maslow. Tzv. Maslowova pyramida potfeb Ffadi lidské potfeby dle vnitini touhy

jedince po jejich dosazeni. Maslow se domnival, ze pokud nebudou spinény tzv.



niz8i potfeby, neni v silach ani ve vili jedince splnit potfeby, které se nachazi
napfiklad hlad, zizen nebo potfebu spanku. Dale hovofime o potfebé bezpedi,
potfebé& sounalezitosti a lasky, potfebé uznani, kognitivnich a estetickych
potifebach. Za nejvyssi potiebu pak Maslow oznacil potfebu seberealizace a vyuziti

sveho potencialu. (Vysekalova, 2011)

,Obtizné je pfifazeni jednotlivych kategorii produktl k danym urovnim potieb,
protoze tentyZz produkt muze uspokoijit rGzné potieby riznych spotfebiteli nebo

uspokojit vice potieb téhoZz spotiebitele. (Vysekalova, 2011, str. 21)

Je jednoznacné, Ze vesSkeré zminéné faktory a teorie nahlizejici na lidskou osobnost
riznymi pohledy vyrazné ovliviuji spotfebni chovani jedince a tudiz i rysuji

samotného spotrebitele jako takového.

Spotfebni chovani mizeme tedy definovat podobné jako chovani samotné, avSak
primarné je zaméfené na uspokojovani potieb. (Vysekalova, 2011) ,Spotfebni
chovani zahrnuje jak divody, které vedou spotrebitele k uzivani urcitého zboZzi, tak
zpusoby, kterymi to provadéji, vcetné vlivi, které tento proces provazeji.“
(Koudelka, 2006, str. 6) Do spotfebniho chovani muzeme nahlizet nejen z oboru

psychologie, ale dale také napfiklad sociologie a ekonomie. (Vysekalova, 2011)

Za sociologicky pfistup mizeme oznacit zkoumani socialnich situaci a socialnich
skupin, které maji na spotfebni chovani pfimy vliv. PfedevSim tyto dva aspekty
vyrazné spotfebitele ovliviiuji a podminuji tak jeho chovani. Socialni skupiny a
socialni situace jsou velmi Uzce propojeni a vytvafi tak stalé zazemi pro
spotfebitelovo rozhodovani na daném trhu. A pfedevsim také socialni normy mohou
hrat dulezitou roli, jedna se totiz o urcita nastavena pravidla ve spolecnosti, ke
kterym jedinci v dané spole€nosti tihnou a jsou naklonéni k jejich dodrzovani.
(Koudelka, 2006)

Sociologické vyzkumy mohou byt mnohdy kli¢em k pochopeni urcitého spotfebniho
chovani a to na zakladé nékolika faktord, napfiklad rodinnym &i pracovnim zazemim
a vztahy, které z téchto zazemi plynou. Vice se tomuto tématu budeme vénovat

v nasledné podkapitole.

Dalsim pfistupem muze byt i tzv. ekonomicka racionalita, dle které je na spotrebitele

nahlizeno jako na racionalné uvaZzujici bytost, ktera bude jednat na zakladé toho,
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co se pro ni muze zdat ekonomicky nejvyhodnéjsi. Zde vznika zajimavy kontrast se
sociologickym pfistupem, kdy na jedné strané je spotiebitel ovlivnén svou socialni
situaci a tedy i emocemi, které v ném dana situace vyvolava, €i na druhé strané
socialni skupinou, ktera predpoklada, Ze bude jednat ur€itym zpUusobem a Cistou

racionalni kalkulaci, kde jde veSkeré socialni zazemi stranou. (Koudelka, 2006)

Z tohoto komplexniho pfistupu vychazi i vétSina modell spotiebniho chovani.
Jednim z téchto modelu je i model podnétu a reakce neboli tzv. model Cerné skfinky.
Tento nazev prameni z jednoduché skuteCnosti, Zze i prfesto zZe jsme schopni
nahlédnout do mysli ¢lovéka a pfedpovédét urcité psychologické postupy, nejsme
schopni vytvorit stalou a pevnou rovnici lidského chovani a tudiz mazeme o lidské
mysli uvazovat jako o Cerné skfince. Tento model je zalozeny na vztahu: podnét —

cerna skiinka — reakce. (Vysekalova, 2011)

MuzZeme tedy fici, Zze kazdy jedinec otevie odliSny myslenkovy pochod a to i pfesto,
Zze obdrzel stejny stimul. V disledku téchto myslenkovych pochodu pak vznikaji

rizné reakce, které mohou a nemusi byt pfedem spravné vyhodnoceny.

Cerna skfinka tedy predstavuje individualni predispozice spotiebitele a veskeré

ostatni vnitfni i vnéjSi viemy, které na n&j plsobi. Jedna se o mentalni proces, ktery

nemizeme kvantifikovat ¢i zkoumat. (Vysekalova, 2011)

,Cerna skfinka spotrebitele je viceméné urditou interakci predispozic spotfebitele

k ur¢itému jednani a konkrétniho kupniho rozhodovani.” (Koudelka, 2006, str. 9)

Model chovani spotfebitele mizeme dale vytvofit na zakladé procesu uceni
spotiebitele, podnécovani stimull spotfebitele, vnéjSich faktoru, které spotfebitele

ovliviiuji a stupfiovitého procesu. (Vysekalova 2011)

Spotfebni chovani se také odviji od Zivotniho stylu spotiebitele. Pravé pochopeni
spotiebitelova zZivotniho stylu je jedno z kliCovych aspektd porozuméni jeho
chovani. Zivotni styl miZzeme také definovat jako souhrn minulych a budoucich
rozhodnuti, které tvaruji jeho hodnoty, jeho rozhodovani a i vysledné chovani a to

jak v osobni rodiné, tak i na spotfebnim trhu. (Hawkins, Best, Coney, 1989)
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1.1 Socialni a kulturni predispozice spotiebitele

V souvislosti s tzv. ¢ernou skfifikou jsme jiz hovofili o predispozicich. Predispozice
predstavuji vrozené Ci ziskané sklony k urcitému chovani nebo uvazovani. Muzeme
je roz€lenit do nékolika zakladnich skupin a to na predispozice spotiebni, kulturni,

osobni, socialni a psychické. (Koudelka, 2006)

Samotné spotiebni predispozice urcuji, jak se bude jedinec na spotfebnim trhu
chovat. (Koudelka, 2006)

,Kultura, subkultura a socialni tfida maiji vyrazny vliv na kupni chovani spotfebitele.”
(Kotler, Keller, 2013, str. 189)

Socialni predispozice spotiebitele souvisi se socializaci a enkulturaci. Socializace
je zpusob zaclenéni jedince do spolecnosti; enkulturace je osvojeni potfebnych
dovednosti a  zkuSenosti pro souziti jedince v daném  kulturnim

prostfedi/spoleCnosti.

Existuje nespoclet zpusobu jak kulturu definovat a zaroven ur€it, jak ovliviuje
spotfebitele. Jedna z moznych definici pfistupuje ke kultufe coby mentalnim

ramcim a vyznamum, které v dané kultufe pfevladaji. (Peter, Olson, 2010)

,In a broad sense, cultural meanings include common perspectives, typical
cognitions (beliefs) and affective reactions, and characteristic patterns of behavior.
Each society establishes its own vision of the cultural world by creating and using

meanings to represent important cultural distinctions.” (Peter, Olson, 2010, str. 278)

Z hlediska sociologie hraji velkou roli v chovani spotfebitele socialni skupiny. Velky
vliv na zakladni hodnoty ma rodina, vétsi vliv na expresivni (vyrazové) postoje a
chovani vSak maji pratelé (styl, moda, konicky, zplsob spotfebniho chovani).

Vyznam v chovani spotfebitele/zakaznika ma i socialni stratifikace, pfifazeni
jedince kurcité socialni tfidé. V této souvislosti hovofime o socialnim statusu

(autorita, moc, pfijem, povolani, vzdélani, zivotni styl, konexe, spotfebni vzorce).

sV ogvr

se opét vyrazné projevuje rozdilny pfistup v preferencich vyrobku sluzeb ale

napfiklad i médii, které také vyrazné ovliviuji spotrebitelovo chovani. VysSi tfida

s v ogvr

k televizi. (Kotler, Keller, 2013)
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Tyto spoleCenské tfidy se budou vyrazné odliSovat i v socialnich skupinach, ve

kterych se Clenové tfid pohybuji a se kterymi komunikuiji.

.,Neékteré socialni skupiny ve vlastnim smyslu se mohou do chovani spotrebitele
promitnout vyraznéji nez jiné. Jde o tzv. referencni skupiny.“ (Koudelka, 2006, str.
63)

Referenéni skupiny maji pfimy ¢i nepfimy vliv na chovani Clovéka. Skupiny
s pfimym vlivem miUzeme dale oznacit jako tzv. ¢lenské skupiny. Primarni skupiny
jsou skupiny neformalni, tedy rodina, pratelé nebo kolegové v praci. S primarnimi
skupinami se jedinec setkava prakticky neustale a je jimi nejvice ovlivhovan.
Sekundarni skupiny ale také nesou podstatnou dulezitost ve formovani lidského
chovani a jedna se tedy o skupiny formalnéjsi, napfiklad nabozenské Ci
profesionalni. Ani ty nemizeme opominout, prestoze jejich vliv neni tak intenzivni
jako vliv skupin primarnich. Referenéni skupiny ovliviuji spotfebitele hned nékolika
zpusoby. Ovliviiuji jeho postoje a mohou spotfebitele pfinutit k vystoupeni
z komfortni zény, coz vede k tvofeni novych voleb na spotfebnim trhu. Existuji vSak
i skupiny, do kterych nemusi jedinci nutné patfit, a presto jsou jimi ovlivhovani.
Napfiklad aspiraéni skupiny jsou skupiny, do kterych jedinec touZi patfit, a naopak
disociacni skupiny jsou ty, se kterymi se jedinec neztotozriuje a jeho chovani miaze
byt v pfimém rozporu s chovanim vyskytujicim se v téchto skupinach. (Kotler,

Kellner, 2013)

Vigwviv s

oznacit rodinu. Tzv. orientani rodina se sklada z rodi€l a sourozencu, jedna se
tedy o rodinu, ktera prakticky od narozeni ovliviiuje jedincovo chovani. Jedinec od
rodicu nejCastéji prebira nabozenské, politické ¢i emocni postoje, které se nasledné
promitaji i do jeho spotfebniho chovani. Dulezity vliv ma poté prokreaéni rodina,
tedy partner a déti. (Kotler, Keller, 2013)

Z hlediska spotfebniho chovani hraji velkou roli socialni role, a to jestli jsou pfijaty
¢i ne. NejvyznamnéjSi dlraz na spotfebni chovani maji v8ak individualni vlivy.
LKulturni a socialni predispozice vytvareji ramcovy prostor, ve kterém se rozviji
vilastni individualni sklony jedince k urcitému spotfebnimu chovani.”“ (Koudelka,
2006, str. 81) Individualni vlivy souvisi s psychickymi predispozicemi spotiebitele a

s obsahem motivace spotiebitele.
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Kulturni predispozice jsou spojeny s kulturou a jejim vlivem na ¢Elovéka. Pokud
hovofime o kulturnim zazemi, jedna se o souhrn nékolika faktord. Umélé Zivotni
prostfedni vytvofené Clovékem je prvnim z nich. Dale muzeme do pojmu kultura
zasadit i veSkeré materialistické i duchovni vytvory, které Clovék stvoril za ucelem

uspokojovani potfeb, nebo mezilidskou komunikaci.

,Kultura neni zaleZitosti dédénou — genetickou: neni vrozena“ (Koudelka, 2006, str.
18)

Kulturni predispozice zpravidla vznikaji na zakladé tzv. kulturnich zdroji, mezi které
kromé jiz zminéné socialni tfidy patfi také narodnost, vzdélani, naboZenstvi,
povolani, jazyk, rodi€e a etnikum. Kazdy tento jeden zdroj ma pfimy vliv na tvofeni

a tvarovani kulturnich predispozici. (Koudelka, 2006)

Jednim z dulezitych a aktualnich témat, které jsou Uzce spojeny se spotiebnim
chovanim a kulturnimi predispozicemi spotfebitele, je globalizace. Nikdy nebylo
snaz8i propojovat kultury po celém svété a tim se také zaroven odklonovat od
pavodnich kulturnich predispozic a nachazet nové. Napfiklad je v nynéjSi dobé
naprosto béznou praxi kupovat si produkty z okolnich statd, ne-li z druhého konce
svéta. Diky socialni a obchodni globalizaci se spotfebitelim a potencionalnim
zakazniklm otevira daleko vétsi trh, ze kterého Ize vybirat. S propojovanim kultury
dochazi bezesporu i k propojovani spotfebnich trhi a také marketingovych strategii,

které se na téchto trzich vyskytuiji.

»Lokalni podniky se orientuji na svétové trhy a svétove vyrobky pronikaji na trhy
lokalni.” (Vysekalova, 2011, str. 92)

Globalizace s sebou v3ak nenese pouhé vyhody, ale i Cetné problémy. Noveé
moznosti nemusi mit nutné pro kazdého pozitivni pfinos a stejné tak rychle, jako se
diky globalizaci svét otevira, se v ném mohou jedinci ztracet. Internet, ktery je jeden
z mnohych nastroju globalizace s sebou pfinaSi mnohé pozitivni aspekty, zarovern
vSak muize byt pfi€inou uzkosti a strachu a pfedevSim ploché komunikace, ktera

vyrazné zploStuje i komunikaci realnou. (Vysekalova, 2011)
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Osobni predispozice mizeme vnimat jako spotfebitelovu individualitu, ktera tvori
jeho jedinecnost. Individualita pochazi ze tfi rovin. Prvni rovinu tvofi napfiklad vék,
pohlavi, velikost rodiny nebo vzdélani — s nim je mnohdy spojeny také pfijem a
majetek. DalSi rovina vychazi ze spotiebitelova fyzického ja, tedy z jeho vzhledu a
z jeho zdravotniho stavu. Posledni rovinu tvofi psychické dispozice, hovofime tedy

napfiklad o uceni, motivaci, vnimani, postojli a o celkové osobnosti. (Koudelka,
2006)
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1.2 Vnimani a postoj spotrebitele, spotrebitelské stimuly a spotiebni
uceni

Socialni a kulturni predispozice z urcité Casti rysuji psychické rysy, které spotrebitel

ma a které dale formuji jeho vnimani. Mezi psychické rysy, které v marketingu

sledujeme, patfi vnimani, postoje, uceni a také motivace. (Koudelka, 2006) V této

kapitole vice rozebereme prvni tfi tyto dllezité procesy.

Prvnim procesem je vnimani. Jedna se o proces vybéru, organizovani a

interpretace stimulu. (Koudelka, 2006)

Jiz jsme hovofili o Sigmundu Freudovi, ktery se téz zabyval problematikou védomi.
Lidskou psychiku rozdélil na tfi Casti — pfedvédomi, védomi a nevédomi.
V predvédomi uchovavame snadno vybavitelné stimuly, védomi pfedstavuje vSe,

co se vyskytuje okolo nas a nevédomi je nejvétsi nepfistupna Cast lidské psychiky.

»,Vnimani je selektivni proces, vhimame a zpracovavame podnéty podle dulezitosti,
kterou pro nas maji, na zakladé naseho hodnotového systému, potieb, zajmu,

oCekavani i pfedchozich zkuSenosti.” (Vysekalova, 2011, str. 26)

Prabéh vnimani mizeme rozdélit do nékolika etap. Prvni etapou je expozice, tedy
zaregistrovani podnétu, poté musi dojit ke smyslovému vnimani, kdy podnét
prekroCi hranici vnimani. Pokud dojde k ziskani spotfebitelovy pozornosti,
spotfebitel ma tendenci k organizaci stimulu. V pfedposledni etapé dochazi
k usmérnovani a interpretaci stimull dle spotfebitelovych schopnosti. Pravé tato
faze urCuje, zda si spotrebitel podnét zapamatuje Ci nikoliv. Na vnimani plsobi tzv.
determinanty vnimani, mezi které fadime pfedchozi znalost, orientaci spotfebitele,
danou situaci, kognitivni styl, oCekavani, zaujeti a zplsob organizace a

kategorizace vnimani. (Koudelka, 2006)

Expozice daného stimulu nemusi byt pokazdé nahodna, vétSinu stimull spotfebitel
registruje cilené, z néjakého dlivodu a stejné tak se spottebitel ur€itym stimulim
vyhyba. Stimuly, které spotfebitel vyhledava, ve vétsiné pfipadu vedou k dosazeni
cilu, at’ uz kratkodobych ¢i dlouhodobych. (Hawkins, Best, Coney, 1989)

Vigwviv s

protoze pravé vnimani ovliviiuje spotiebitelovo chovani, at’ uz jakkoliv mize byt ono

vnimani zkreslené. (Kotler, Keller, 2013)
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,Lidé mohou vnimat stejny objekt rozdilné v dusledku tfi procest vnimani: selektivni
pozornosti, selektivniho zkresleni a selektivniho zapamatovani.“ (Kotler, Keller,
2013, str. 6)

Pozornost miZeme popsat, jako proces vnimani urcitého stimulu. Existuji vnéjsi a
vnitfni faktory pozornosti. Mezi vnéjsi faktory mizeme zafadit napfiklad intenzitu a
rozmér stimulu, kontrast, neobvyklost i umisténi. Mezi faktory vnitini poté napfiklad

zajem, potfeby a motivy Ci postoje. (Koudelka, 2006)

Kvalitu pozornosti muzeme méfit z nékolika hledisek. Z hlediska intenzity (jak moc
je jedinec koncentrovan), oscilace (mira kolisani pozornosti), trvani (znaci dobu po
jakou je jedinec schopny pozornost udrzet), rozsahu (pocet podnétu, ktery je jedinec
schopen vnimat v jeden okamzik), pfepojovani (schopnost cilit pozornost z jednoho
podnétu na druhy) a distribuce (schopnost soustfedit pozornost na vice

provadénych véci ve stejny Cas). (Vysekalova, 2011)

Selektivni pozornost pak znaCi zaméfeni pozornosti na jeden urcity stimul, jelikoz

neni mozné vnimat veskeré stimuly, kterym je spotrebitel vystaven.

Spotiebitelé tedy naprosto pfirozené selektuji podnéty, které jsou jim blizSi, at uz

na zakladé aktualni prchaveé potfeby, ¢i potfeb stalych a opakujicich se.

Selektivni zkresleni je individualni uprava informaci, tedy Ze spotfebitel dle svych
minulych zkuSenosti i usudku formuje informace tak, aby odpovidaly jeho
oCekavani. Selektivni zapamatovani je proces, pfi kterém si opét spiSe pamatujeme
informace, které si pamatovat chceme. Jde o informace, které podporuji a prohlubuji

nase postoje a presvédceni. (Kotler, Keller, 2013)

,V dusledku selektivniho zapamatovani si budeme spiSe pamatovat dobré véci o
vyrobku, které mame radi a zapominat svétlé stranky konkurencnich
vyrobku.“(Kotler, Keller, 2013, str. 200)

Zajimavym marketingovym aspektem spojenym s védomim je tzv. vyuzivani
podprahového vnimani. Jedna se o skryté stimuly, kterych si spotfebitelé nejsou
védomi, a presto na né pusobi a ovliviiuji jejich chovani. Neexistuji vSak zadné
dikazy o tom, ze by bylo mozné spotiebitele systematicky ovliviiovat, avSak
muzeme fFici, Zze na spotfebitele pisobi mnoho ginitell, které ani oni sami nejsou

schopni vnimat a které dale tvaruji jejich chovani. (Kotler, Keller, 2013)
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Jde o pfedstavu, podle které je mozné vioZit do lidského podvédomi pod hranici
prahovych hodnot podnéty, které pak (podvédomé) jsou schopny ovlivnit spotfebni
Jjednani.” (Koudelka, 2006, str. 85)

V tomto kontextu je ale presnéjSi hovofit o podvédomé komunikaci, reklamé.
Podvédomeé ¢i podprahoveé vnimani je totiz termin ne zdaleka pfesny, jelikoz pokud

nedojde k pfesazeni prahovych hodnot, nemohou byt podnéty vnimany.
Dulezitym vnitfnim faktorem pozornosti je tedy mimo jiné i spotfebiteltv postoj.

,Objektem postoje mohou byt lidé, udalosti, mdze jit i o abstraktni objekty.”
(Koudelka, 2006, str. 99)

Spotrebitel zastava nespocet postoju, vytvareji se postojové sité. Postoj poté tvori
tfi slozky. Prvni slozkou je slozka kognitivni. Hovofime o tzv. domnénkach. Tedy o
subjektivni znalosti urcitého produktu. DalSi slozkou je slozka afektivni. Zde
hovofime o tom, co se spotiebiteli libi a co se mu naopak nelibi — tzv. ,likes and
dislikes®. Slozka konativni vystihuje sklony k jednani, které spotfebitelé maiji.
(Koudelka, 2006)

Formovani postoje je zalozeno na Clenstvi v socialnich skupinach, socialnim
prostfedi, zkuSenostech, znalostech, informacich a na snaze uspokojit potfebu.
(Koudelka, 2006)

Mezi socialni skupiny, které postoje spotfebitele formuiji, patfi rodina. Je pfirozené,
Zze jiz od utlého véku prebirame zkuSenosti od rodinnych pfislusnikd a tyto
zkuSenosti hraji zasadni roli pfi tvofeni postoju. Stejné tak ¢erpame nacrty svych
vlastnich postoji od blizkych pratel & znamych. Dal$im zdrojem formovani postoj(
jsou informace. Dostatek informaci je pfi formovani postoje velice dllezity, ne vzdy
muze spotiebitel obdrzet upIné i pravdivé informace a nasledné si mlize vytvofrit
postoj, ktery sice neodpovida realité produktu, avSak odpovida jeho vnitfnimu
presvédCeni. Postoje si spotfebitel vytvari také zpétné, tedy ze své jiz zaZité
zkuSenosti s produktem. Hovofili jsme o lidské osobnosti, o jeji jedineCnosti a
individualité a i tato jedine€nost spojena s osobnosti formuje dané spotiebitelovy
postoje. Stim se vazou i spotfebitelovy hodnoty - komplexni systém osobnich
hodnot, které si spotfebitel v pribéhu Zzivota utfiduje a které dale formuji jeho
postoje. (Koudelka, 2006)
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Postoje muzeme oznadit za relativni. Nékteré z nich jsou vybudované na silnych
zakladech, nékteré jsou vSak plytké a spiSe okrajové. LiSi se také mirou obecnosti,

nékteré mohou byt vice specifikované nez jiné.

Mazeme rozliSit postojové zmény kongruentni a zmény inkongruentni. Zménu
kongruentni mizeme popsat jako zménu, ktera neni pfilis drasticka, mize snizovat
¢i zvySovat intenzitu puvodniho postoje, tedy napfiklad z kladného postoje se stane
velmi kladny postoj. Naopak zména inkongruentni hybe s celou postojovou Skalou
a to zpusobem, kdy se z kladného postoje mize stat postoj zaporny. (Koudelka,
2006)

,Postoje pomahaji v orientaci pfi spotfebnim rozhodovani.“ (Koudelka, 2006, str.
101)

Postoje pIni nékolik funkci. Pomahaji spotfebiteli dosahnout cileného uzitku, tuto
funkci nazyvame utilitafska. Sebeobranna funkce pomaha ochranit spotrebitelovu
identitu, neboli jejich ,ja“. Pomoci postojl také spotfebitel muze vyjadfit své hodnoty
a tfidit jednotlivé podnéty. (Koudelka, 2006)

Dulezitym aspektem, ktery vyrazné ovliviiuje spotfebitele, je jeho schopnost ucit se

spotfebnimu chovani.

, leoretici se domnivayji, Ze k u¢eni dochazi vzajemnym puasobenim motivu. Podnéti

naznakd, reakci a donucovani.” (Kotler, Kellner, 2013, str. 201)

,UCeni se chape jako zmény v jedincové chovani zpusobené zku$enosti,

informacemi a mySlenim.“ (Koudelka, 2006, str. 90)

Uceni muzeme rozdélit na tfi typy. Prvni typ u€eni nazyvame podminovani, to se

dale fadi na klasické a operantni.

L~Spotfebni uceni muze byt zaloZzeno na klasickém podmiriovani. Na zacatku je
urcita potfeba (nepodminény stimul), jejiz uspokojeni (nepodminéna odezva) je
spojovano s puvodné neutralnim stimulem, ktery ¢asem zacne pusobit jako

podminény stimul.“ (Koudelka, 2006, str. 91)

S teorii klasického podminovani je spjat lvan Petrovi€ Pavel, ktery proved| vyzkum
travicich reflexd. Pavlov vyuzil ke svému vyzkumu psy, kterym implantoval do ustni
dutiny vyvod, ktery mu umoznil sledovani jejich produkce slin pfi krmeni. Psy zavrel

do tmavé mistnosti a pravidelné ponechaval svétlo rozsvicené tésné pfed krmenim.
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Na zacCatku vyzkumu se produkce slin zvySovala pfi podavani potravy, vtomto
pfipadé tedy mizeme produkci slin nazvat nepodminénym reflexem a potravu
nepodminénym podmétem. Po ubéhnuti urCité doby stalého opakovani tohoto
procesu se vSak produkce slin zvysSila jiz pfi rozsviceni svétla, jelikoz vzdy poté
nasledovala potrava. Svétlo se tedy stalo podminénym podmétem a produkce slin

na zakladé rozsviceného svétla podminénym reflexem.

Nepodminény podnét vyvola reakci vrozenou, €imz je nepodminény reflex,
podminény podmét je plvodné neutralni, avSak v dusledku uceni ziskal schopnost

vyvolat reflex a podminény reflex je tedy reakce Cisté naucena.

Pokud tedy tento postup aplikujeme do spotfebniho chovani, klasické podmifiovani
ma vyznam predevSim pfi vytvareni asociaci mezi produktem ¢i znackou, tedy

podminénym stimulem a situaci, ktera na néj navazuje. (Koudelka, 2006)

»Podle klasického podmiriovani pak znaCka, vyrobek vedou k pfiznivé podminéné
reakci.” (Koudelka, 2006, str. 91)

Klasické podminovani vychazi ze stalého opakovani nepodminéného a
podminéneého stimulu, tudiZ pro vytvoreni pozitivhich asociaci mezi spotrebitelem a
produktem je toto opakovani zasadni. Zaroven vSak nemusi na zakladé klasického
podmifiovani vznikat pouze pozitivni asociace, hovofime o jevu nazyvanym
sreklamni obnoSenost”, kdy asociace spiSe slabne nebo se muze stat negativni.
(Koudelka, 2006)

»,Pokud spojeni mezi slozkami klasickeého podmiriovani slabne, neni dostate¢née

opakovano, dochazi k extinkci — vyhasnuti.” (Koudelka, 2006, str. 92)

AvSak pokud ma spotrebitel stale utrzky asociaci vzité, maze dojit k jejich uplnému
obnoveni, tedy oziveni. S klasickym podmifiovanim se vazou pojmy generalizace a
diskriminace. Generalizace znaci, Ze nékteré stimuly si mohou byt podobné, a tudiz
vyvolat podobné podminéné reakce. Diskriminace znamena, Ze stimul nevyvola
predpokladanou podminénou reakci. Neni zaru€ené, Ze zvoleny podminény stimul
vyvola ve spotiebiteli zadouci reakci, nikdy totiz nepusobi sam, ale vzdy je ovlivnén
dalSimi podnéty. Podminény stimul tedy mize nastavat zaroven s nepodminénym,
jedna se o tzv. sou€asné podminovani. Podminovani vpfed znaci situaci, kdy
podminény stimul nasleduje za nepodminénym. Pokud podminény stimul pfedchazi

nepodminénému, hovofime o zpétném podminovani. (Koudelka, 2006)
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Dalsi formou uceni je operantni podminovani. To se od klasického podminovani liSi
odliSnym spojenim stimulu a reakce. V pfipadé operantniho podminovani je reakce

smeérovana na dosazeni urcitého cile.

Za operantni podmifiovani povazujeme uceni pomoci tzv. tvarovani, kdy spotfebitel
za své jednani ziskava urcité odmény. Tyto odmény musi byt posilovany, tedy
stejné jako u klasického podminovani opakovany, aby doslo k pevné vazbé mezi

stimulem, reakci a naslednou odménou.

Nazornou ukazkou operantniho podmifiovani je napfiklad nabizeni slev
v prodejnach, nejlépe nabizeni bodl za jednotlivé nakupy, kdy spotfebitel daleko
vice inklinuje k dosazeni chténé bodové hranice a tedy i odmény, tim padem se u
néj vytvori silngjsi sklon k opakovanému nakupu v dané prodejné. Kdyz hovofime o
operantnim podmifovani, nemusi byt vzdy pevné spjato s odménou, ale naopak
také s trestem, ktery naopak spotiebitele v budoucnu od jeho jednani odradi. | u
operantniho podmifiovani hovofime se stejnym vyznamem jako u klasického

podminovani o generalizaci, diskriminaci a extinkci. (Koudelka, 2006)

Dalsi metoda uCeni je metoda pozorovani, jedna se o socialni u€eni, kdy se
spotiebitel uci spotfebnimu chovani na zakladé pozorovani svého okoli, pfesnéji
fe¢eno jedincl, ktefi se okolo néj vyskytuji a pfejima tak jejich modely spotfebniho

chovani.

Spotiebitel je vystaven nespoctu modell spotfebniho chovani a neni v jeho kapacité
prejmout vSechny z nich, pfejme jen ty, které ho dostate¢né zaujmou — ziskaji jeho
pozornost, a které je schopen si zapamatovat a dale aplikovat. U pozorovani tedy
hraje dulezitou roli pozornost a také spotfebitelova individualni schopnost chovani
si zapamatovat a byt dostate¢né motivovan k jeho prevzeti. (Koudelka, 2006)

Klasické i operantni podminiovani dava ddraz na vnéjsi stimuly, které na spotiebitele
pusobi a vyvolavaji v ném reakce. | tyto formy uceni jsou pro spotfebni chovani
dulezité, avSak na spotifebnim trhu se predevsim setkavame s feSenim problému a
prejimanim informaci, které musi byt dale zpracovany a pfehodnocovany. Tato

forma se nazyva kognitivni u€eni. (Koudelka, 2006)

Kognitivni u€eni tedy pfedstavuje schopnost zpracovavat informace a na zakladé
téchto informaci dale jednat, tato schopnost a nasledné chovani je ovlivnéno

spotfebitelovymi znalostmi, jeho chapanim a také jeho postoji.
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Informace, se kterymi spotfebitel pracuje, jsou tvofeny veSkerymi fakty, odhady,
predikacemi a vSeobecnymi vztahy, které ovlivhuji dany spotfebni problém Cci
prilezitost. Fakta mizeme definovat jako jasné a jednoduché utrzky informaci, které
jedinec povazuje za pravdivé vyobrazeni dané situace, do které se na spotfebnim
trhu dostane. Odhady jsou zaloZeny spiSe na logickych Ci statistickych udajich, nez
na pfimém pozorovani dané situace. Predikce umozriuji spotfebiteli vytvaret
obrazek véci budoucich a vSeobecné vztahy znazorfiuji pfiCinu a nasledek
v urcitych situacich, které mohou byt aplikovany i na situace odliSné. (Hawkins,
Best, Coney, 1989)
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1.3 Zakaznik, modely postoju zakaznika, funkce motivace

Jiz jsme hovofili o rozdilnych aspektech spotfebitele a zdkaznika. Zakaznik je tedy

nejen spotrebitel, ale pfimo i jedinec, ktery dany produkt kupuje.

»,Z pohledu prodejce vymezuji typy zakaznik( Gretz a Drozdeck (1992) a odliSnosti
Vv jednani interpretuji na zakladé dimenzi pratelskosti a vadcovstvi a zaroveri
navrhuji zpasoby, jak s nimi jednat, jak reagovat a jak je motivovat.” (Vysekalova
2011, str. 237)

Sociabilni typ zakaznika se vyznacuje laskavosti, je snadno ovlivnitelny a
rozhodovani nemuizeme povazovat za jeho silnou stranku. Byrokraticky typ
zakaznika je Casto konzervativni, mize pusobit rozhodné, ale preferuje delSi dobu
na rozmysleni, proto je zasadni trpélivost na strané prodejcl. Diktatorsky typ
zakaznika mUzeme definovat jako egocentrika, je velmi rozhodny, pfi jednani je
dulezita asertivita. Vykonny typ zakaznika je pratelsky a rozhodny. Do prodejny

zpravidla vstupuje jiZz s danou predstavou o produktu. (Vysekalova, 2011)

V marketingu je zasadni a velmi podstatnou schopnosti zakaznikovi porozumét a
pochopit jeho potfeby. Od obecného pojeti spotfebitele a spotfebniho chovani tedy

prejdeme k velmi jasnému pojmul.

Pro vybudovani si a nasledného udrzeni kladného vztahu se zakaznikem jsou

dulezité tyto nasledujici dva faktory. Prvnim je zjiS§téni hodnoty zakaznika.

,Hodnota zakaznika je definovana jako pomér mezi prinosy (ekonomickymi,
funkénimi a psychologickymi), jak je vnima zakaznik, a prostredky (financ¢nimi,
¢asovymi, vykonovymi a psychologickymi), vynaloZzenymi na dosaZeni téchto
pfinosd.“ (Schiffman, Kanuk, 2004, str. 20)

Druhym faktorem je spokojenost zakaznika. To, jak zdkaznik dany produkt Ci
vyrobek Ci sluzbu vnima je odvozeno od jeho prvotniho oCekavani a samozifejmé
od konec¢ného vysledku, kdy mize dojit k nespokojenosti Ci spokojenosti. Pokud
zakaznik navstivi svou oblibenou restauraci, ve které je stalym hostem, jiz pfi
prichodu oCekava stejny servis, jako se mu dostalo pokazdé. Vchazi dovnitf tedy se
svym subjektivnim oCekavanim, které je zalozeno na pfedeslé zkuSenosti a mohou
tak vzniknout rlzné scénafe. Pokud se mu dostane stejné kvality obsluhy a

zakoupeného jidla, jako se mu dostalo predtim, bude odchazet spokojen, pokud

viwv s

23



nez zakaznik, ktery je v dané restauraci poprvé a jehoz oCekavani nejsou na stejné
urovni. Dualezitou roli hraje také loajalita zakaznika k danému podniku, ¢i produktu.
Mé&rFeni spokojenosti zakaznika je klicem k jeho udrZeni a je tak nesmirné dulezité.
Spokojenost mizeme méfit jak kvantitativni metodou, tedy metodou ktera zahrnuje
vetsi pocCet respondentl a vice obecnégjsi dotazy, kvalitativni metodou, ktera
zahrnuje méné respondentl a vice rozvinuté dotazy i pfimym kontaktem se
zakaznikem. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Na zakladé zkuSenosti ziskava zakaznik postoje k riznym produktim, znackam Ci
reklamnim sdélenim. Tyto postoje mohou byt individualni ¢i provazané celou
populaci. Sledovani popularnich postoji je strategicky vyhodné v souvislosti
s vyhovénim zakaznikovych potfeb. Postoje jsou naucené, tudiz postoje spojené
S nakupnim chovanim vznikaji na zakladé zkuSenosti s urCitym produktem. Postoje
v ramci nakupniho chovani muzZeme charakterizovat Sirokymi spotfebnimi pojmy,
napfiklad znacka, sluzba, reklama ¢i vyuziti vyrobku/sluzby. (Schiffman, Kanuk,
2004)

Postoje muzeme oznacit za soudrzné, mizeme tedy predpokladat, Zze nakupni
chovani zakaznikl se bude odrazet od jejich aktualnich postojl. Postoje jsou
ovlivnény situacné, tedy jina reakce nemusi byt nutné spojena se zménou postoje
ale napriklad s odliSnou finanéni situaci i aktualnim kratkodobym rozpolozenim
zakaznika. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Trojdilny model rozdéluje postoje do tfi sloZek, kognitivni sloZky, emocionalni sloZky
a slozky moralné volnich vlastnosti. Vice atributivni modely postoji se zaméruji na
predmét postoje zakaznika. Jednim z modell je napfiklad model postoj k pfedmétu,
kdy je tedy pfedmétem produkt Ci znaCka DalSim atributivnim modelem je ,postoj

Mg wivs

(Schiffman, Kanuk, 2004)

Zpusob, jak dosahnout zmény postoje zakaznika ke znacce ¢i vyrobku je jednoduse
zmeénit jejich motivaci. Metodu ur€enou pro zménu zakladni funkce motivace
nazyvame funkéni pfistup, kdy mohou byt postoje klasifikovany dle nasledujicich
funkci. Pokud se vyrobek ukaze uziteCnym, zakaznik si vytvofi kladny posto;.
Jednim ze zpusobd, jak tento kladny postoj vytvofit je nastinit zakaznikovi zplsob

uziti vyrobku, o kterém predtim nemusel védét. Hovofime tedy o uzitkové funkci.
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Funkce obrany ega slouZi k upevnéni zakaznikovych predstav. Postoje jsou
zaloZzeny na zakaznikovych hodnotach, funkce vyjadfeni hodnot slouzi k pfiblizeni
se témto hodnotam a vyhovét jim. Védomostni funkce nebo kognitivni funkce
vychazi z potfeby zakaznika zajimat se o své okoli a v ramci nakupniho chovani o

nabizené produkty. (Schiffman, Kanuk, 2004)
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1.4 Nakupni chovani, nakupni rozhodovani, kupni rozhodnuti

V pfedeSlych kapitolach jsme hovofili o spotfebnim chovani jako celku, nyni
vyClenime nakupni chovani. Vlivy, které na nakupni chovani pisobi, zustavaji stejné
— porad tedy hovofime o osobnosti Clovéka, jeho socialnich a kulturnich

predispozicich, postojich, nazorech a informacich, které je schopen zpracovat.

Za nakupni chovani mizeme povazovat vSe, co se odehraje od pfichodu zakaznika

do prodejny az do okamziku jeho odchodu. (Vysekalova, 2011)

Model nakupniho chovani muzeme popsat nasledovné. Zakaznik vstoupi do
prodejny a za€ne se v tomto prostfedi orientovat, poté hraji dulezitou roli dva faktory
a to zda zakaznik vyhledava urcité zbozZi nebo chce pouze zjistit, jaké zbozi
prodejna nabizi. Nasleduje proces rozhodovani, na zakladé kterého si zakaznik

zvoli, jaké zbozi chce zakoupit a poté nakup uskute¢ni. (Vysekalova, 2011)

Proces samotného nakupniho chovani poté rozdélujeme do nasledujicich péti etap.
Prvni etapou je tzv. poznani problému, zakaznik si utfidi potfeby, které chce danym
nakupem uspokojit. Druhou etapu nazyvame hledani informaci, dostatek informaci
zpravidla vede k uspokojivé koupi, jejich nedostatek Ci pfebytek muze mit naopak
negativni ucinek. Treti etapa je zhodnoceni alternativ, kde dochazi k pfirozenému
zhodnoceni ziskanych informaci k tomu nejpfijatelngjSimu kupnimu vysledku.
Pfedposledni etapou je rozhodnuti o nakupu a poté nasleduje kone¢né vyhodnoceni
nakupu, kdy zakaznik zpétné hodnoti, zda je s nakupem spokojen. (Vysekalova,
2011)

Jednim z druhl nakupu je extenzivni nakup. Jedna se o nakup, kdy jedinec neni
pfedem rozhodnut o nakupu, a tudiz velmi precizné vyhledava veskeré potfebné
informace. Tento druh nakupu vétSinou probiha u drazSich produktu, napfiklad u
nakupu automobilu. Impulzivni nakup miazeme charakterizovat jako nakup, ktery si
jedinec prfedem nepromysli a nepodklada podstatnymi argumenty, jedna se
zpravidla o nakup drobnych surovin, napfiklad zakoupeni sladkosti. Limitovany
nakup je takovy druh nakupu, u kterého jedinec nakupuje produkt, ktery nezna, ale
vychazi z obecnych znalosti, které pfi nakupu jiz nasbiral. Zvyklostni nakup jiz svym
nazvem napovida, Zze se jedna o nakup, ktery je provadén ze zvyku a tudiz
pravidelné. Typickym pfikladem jsou potraviny nebo tabakové vyrobky. Pokud se

jedinci néjaky produkt opakované osvédci, vytvofi se u néj zvyk tento produkt
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nakupovat. Tento nakup je podobny nakupu impulzivnimu, jelikoz i v tomto pfipadé
nedochazi k procesu dlouhého rozhodovani, ale jedinec produkt nakupuje, jelikoz

je na néj zvykly. (Vysekalova, 2011)

Nesmime také opomenout nakupni zvyklosti, prave tyto zvyklosti jsou podstatné pro
pochopeni motivacnich faktoru, které vedou k nakupu. ,,Na nakupni rozhodnuti maji
vliv nase prani a o¢ekavani vedouci k naplnéni naSich potreb.“ (Vysekalova, 2011,
str. 58)

Nakupni chovani je ovlivnéno mnohymi faktory. Prvnim z nich je misto prodeje.
Prodejni prostor by mél docilit pozitivni reakce, k tomu je nutné plné porozumét
motivacénim i hodnotovym faktoriim a potfebam zakaznika. TéZenym cilem je tedy
vytvofit prostfedi, které jedinci vytvorfi celistvy spoleCensky i vnitfni hodnotny
zazitek. Prodejni misto musi zakaznika oslovit a vzbudit v ném zajem, at uz se

jedna o impulzivni €i napfiklad limitovany nakup. (Vysekalova, 2011)

Nakupni chovani zavisi také na komunikaci mezi odesilatelem, tedy prodejcem a
pfijemcem, tedy zakaznikem. Tyto role vSak nejsou stalé, odesilatel nemusi byt
pouze formalni zdroj (ziskova organizace — prodejce) ale mlize se jednat i
neformalni zdroj (rodina, pratelé). Komunikace je zaloZzena na péti zakladnich
slozkach — na odesilateli, pfijemci, sdélovacim prostfedku, zpravé a na zpétné
vazbé. Praveé zpétna vazba je zasadni slozkou, jelikoZ slouZi k zjisténi, jak byla dana

zprava dorucena a zda splnila ucel. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Posledni trendy ukazuiji, ze vyraznym komunikaénim prostfedkem se stal internet a
to pfedevSim socialni sité. Platformy, které dfive slouzily pouze ke sdileni fotek
volno&asovych aktivit, zajmu, zkuSenosti i nazoru se v poslednich letech proménily
v témé&F dokonalé nastroje k oslovovani potencionalnich zakazniki a silnym

faktorem ovliviiujicim nakupni chovani.

PFi rozhodovani hraji dulezitou roli psychologické mechanismy, napfiklad se jedna
o dispozice, zivotni zkuSenosti a védomosti, socialni okoli a postoje. ,Zptsob
nakupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co nakupujeme, co od nakupu

oCekavame, o jaky druh nakupu jde.” (Vysekalova, 2011, str. 53)

Prabéh nakupniho rozhodovani mizeme dle Schiffmana zalozit na nékolika

modelech.
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Ekonomicky pohled, oznacovany jako model ekonomického €lovéka je postaven na
skuteCnosti, Ze je spotiebitel schopen Cinit racionalni rozhodnuti. Spotfebitel, ktery
jedna dle tohoto modelu, je schopny orientovat se v produktech, posuzovat vyhody
a nevyhody daného produktu a nasledné nevyhovujici produkty vyradit. Prestoze je
tento model vyhovujici, jeho realizace je pomérné slozita a to vzhledem k tomu, Ze
kazdy spotfebitel je omezen nejen svymi védomostmi, ale také svymi hodnotami a
cili. VétSinou nema moznost ani chut dopodrobna se zaobirat dikladnym sbérem
veskerych informaci o vesSkerych produktech. Pasivni pohled nahlizi na spotfebitele
jako na lehce ovlivnitelného jedince, ktery snadno podlehne tlaku okoli a jedna
impulzivné a iracionalné. Dalo by se fict, Ze se jedna o pfimy opak ekonomického
pohledu. Pasivni pohled neoznacuje spotrebitele jako rovnocenného ve vztahu,
ktery vznika v nakupnich situacich. Vzhledem k rozsahu moznosti a schopnosti
spotiebitele, které byly v této praci popsany, se ani tento pohled nejevi jako
pravdépodobny. Kognitivni pohled vyobrazuje spotfebitele jako vnimavého a
aktivniho jedince, ktery neni vuci nabizenym produktiim apaticky a systematicky
vyhledava informace. Emotivni pohled vyzdvihuje lidské emoce a city, které maji
bezpochyby velky vliv. | pfesto, ze tento model neni tak dostacujici jako pohled
ekonomicky a ani neni upfednostfiovan, emocni vazby mohou mnohdy pfevySovat

racionalni mysleni. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Nyni budeme hovofit o kupnim rozhodovacim procesu, ktery opét rozdélime do
nékolika fazi.
Rozpoznani problému je faze prvni, dochazi k uvédomeéni problému a to napfiklad

na zakladé kognitivniho uceni.

Hledani informaci charakterizujeme jako fazi, kdy se spotfebitel snazi shromazdit
potfebné informace a to riznymi zpusoby. (Koudelka, 2006)

Rdzné situace v8ak vyjadfuji rizné pozadavky na vyhledavani informaci. Dle miry
této potfeby muzeme rozdélit extenzivni FfeSeni problému, limitované feSeni

problému a rutinni odezvu.

Pokud spotiebitel nezuzi svij vybér a nevytvofi tzv. vybérovy okruh, dochazi

k hromadnému sbéru informaci o riznych znackach, dle kterych je bude posuzovat

viv s

extenzivnim feSeni problému.
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Pokud ma spotrebitel pfedbézZnou pfedstavu o kritériich, dle kterych bude jednotlivé
znaCky posuzovat, jedna se o limitované feSeni problému. Rutinni odezva jiz
naznacuje, ze je spotfebitel obeznamen s vétSinou dullezitych aspektl a bude si

dohledavat pouze drobné detaily. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Pokud spotfebitel nezalozi své rozhodnuti na extenzivnim feSeni problému ¢i na
rutinni odezvé, nasleduje vyhodnoceni alternativ, tedy vybér druhu produktu,
vytvoreni jiz zminéného vybérového okruhu znacek a nasledného rozhodovani mezi

variantami v daném okruhu.

Poté nasleduje nakupni rozhodnuti, které definujeme jako vyusténi vSech kroku
predeslych — tzv. pfednakupni faze do fyzického nakupu nebo v opacném pfipadé
do odmitnuti produktu. Nakupni zamér je spotiebitelova volba, ktera vznika ze
zminéného rozhodovani mezi riznymi variantami, ale zaroven je ovlivnén i jinymi
faktory, napfiklad postoji ostatnich zakaznik( v prodejné ¢&i situaénimi vlivy
obchodniho prostfedi — merchandisingem. Ten muzZzeme definovat jako souhrn

nastroju, které maji vyrazny vliv na kupni chovani spotfebitele. (Koudelka, 2006)

,Merchandising je pojem, ktery zahrnuje vSechny cinnosti (obvykle mySleno
v prodejné), které maji orientacni, motivacni, resp. dalSi vyznam pro prodejce i pro
spotrebitele.” (Postler, Barta, 2020, str. 21)

Dulezitym ¢lankem merchandisingu je tzv. informacni systém. Hlavnim pravidlem
informacniho systému je pravidlo ucelnosti, tedy vyuziti a pfedani informace
takovym zplsobem, aby méla pro spotfebitele konkrétni smysl. Existuje nékolik
principu, dle kterych by méla byt informace pfedavana. Prvnim z nich je princip cile,
tedy nasmérovani spotrebitele ke konkrétnimu cili. Dale princip diskriminace, tedy
specifického znaku a princip spotfebni motivace a pfiméfenosti. Informace, které
spotrebiteli i zakaznikovi pfedavame, by mély byt fazeny hierarchicky. Nejdfive
tedy predstavit druh vyrobku, ktery v zakaznikovi vzbudi zajem nebo ktera
AvSak i toto porfadi muzeme modifikovat a to na zakladé predpokladaného
rozhodovaciho procesu. (Postler, Barta, 2020)
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1.5 Segmentace trhu

,Segmentaci trhu Ize definovat jako proces rozdéleni trhu na odlisné podskupiny
spotrebitelll se spole¢nymi potfebami a charakteristikou, a vybér jednoho nebo
nékolika segmentu, na které se zaméri rozdilny marketingovy mix.“ (Schiffman,
Kanuk, 2004, str. 57.)

Segmentace trhu zavisi na rozmanitosti, ktera spociva v rliznych potfebach, pfanich
a zajmech. Bez segmentace trhu by nedochazelo k efektivnhimu uspokojovani
potfeb spotiebitell, tudiz ani potfeb a cili prodejcli. Segmentace je tedy nastrojem
pro cilené rozdélovani nabidky na zakladé odliSnych spotfebitelskych poptavek, kdy
je tento nastroj vyuzivan pro odhaleni potifeb a pfani spotrebitelll, tak aby dovolil

vyrobcim &i prodejcum tyto specifika uspokojit. (Schiffman, Kanuk, 2004)

Existuji av8ak i produkty, kde nejsou diference celkové populace pfilis odliSné a tak
neni segmentace trhu =z pohledu marketingu nutna. V pfipadé produktd
s komoditnim charakterem, napfiklad vejce ¢&i sOl vyuzivame tzv. trzné
nediferencovaného marketingu, neboli také masovy marketing. Naopak trzné
diferencovany marketing neboli cileny marketing, pocita s odliShostmi mezi
spotfebiteli a je zalozeny na segmentaci trhu. Segmentace trhu mize vyjadrovat tfi
rizné vyklady. V prvnim vykladu nahlizime na segmentaci trhu jako na stav, kdy
oznacuje rozdily spotfebitelll z hlediska jejich vztahu k dané kategorii produktu.
Tedy pokud je segmentace trhu vysoka, existuje zde velka mnozina segmentu.
Pokud o segmentaci trhu hovofime jako o strategii, hovofime o poznavani trznich
segmentl. Strategii segmentace trhu lze také jednoduse definovat jako cileny
marketing. (Koudelka, 2005)

Pfi rozdélovani skupin spotfebiteld vramci segmentace trhu musi dojit
k homogenité segmentd. Ta znamena, Ze jsou trzni projevy spotfebitell v segmentu
podobni. A poté k heterogenité segmentl, tedy Ze trzni projevy jednotlivych
segmentl se liSi. Odkryti segmentu popiSeme ve Ctyfech fazich. Vymezeni daného
trhu je charakteristika trzniho prostfedi, kde dojde k odkryti trznich segmenta.
Postizeni vyznamnych kritérii a jejich nasledné vyuziti se zaméfuje napfiklad na
kritéria uziti i vérnost, postoje a preference. O dUllezitosti té€chto kritérii jsme jiz
hovofili. Posledni faze je poté nasledny rozvoj profilu segmentu. (Bartova, Barta,
Koudelka, 2004)
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LZapojeni vhodnych kritérii do procesu segmentace trhu predstavuje zasadni

pfedpoklad marketingové pouzitelné segmentace.“ (Koudelka, 2005, str. 26)
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2 Mystery shopping

V této kapitole se zaméfime na pojem mystery shopping (dale jen MS) jako takovy

a nasledné na jeho funkci, ktera bude slouzit pro nas vyzkum.

MS je kvalitativni metoda vyzkumu. Tato metoda oslovuje uzsi skupinu respondentt
za uCelem ziskani vétSiho rozsahu informaci. Je nejCastéjSim a nejefektivnéjSim
nastrojem pro ziskani informaci v retailu, popfipadé ve sluzbach. (Hesselink, van
der Wiele, 2003).

MS je v nej¢astéjSim provedeni technikou, kdy dochazi ke kontrole zaméstnancu
formou testovaciho nakupu. Pfedem vybrany a vySkoleny zakaznik (tzv. asesor),
vstoupi do prodejny a provede bézny nakup. Béhem toho provadi anonymni
kontrolu, ktera je hlavnim klicem k maximalni efektivnosti této metody, jelikoz neni
pfedem oznamena a ani oCekavana. Poté zhotovi pfislusny formulaf o prabéhu
kontroly, ktery nasledné slouzi jako zpétna vazba pro zaméstnavatele, vedouci

pracovniky ¢i zaméstnance. (Hesselink, van der Wiele, 2003)

MS slouzi k nékolika ucelim. NejCastéji ke zjisténi kvality pFistupu zaméstnanct
k zakaznikovi, dale slouzi k odhaleni diskriminace nebo k odhaleni drobnych Ci
vétSich nedostatku, které mohou negativné ovlivnit zakaznickou spokojenost. Slouzi
i k optimalizaci stavajicich prodejnich procesl a procesl péce o zakazniky, a to na
zakladé vyhodnoceni vysledkd MS. Vystupem z MS mohou byt i konkrétni akce,

cinnosti, workshopy €i zmény v internich pfedpisech zkoumaného provozu.
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3 Priprava spotrebitelského vyzkumu

3.1 Charakteristika produktu

Vzhledem k tomu, Ze cilem prace je zhodnotit vliv prodejniho prostiedi na spotfebni
chovani zakaznika, nefeSime produkt jako takovy, ale pfedevSim jeho obecné
zafazeni. Jednim z vystupu vyzkumu je nasledné to, jak dokaze prislusné prodejni
prostfedi ovlivnit rozhodnuti zakaznika v koupi konkrétniho produktu, ktery spada

do pfedem definovaného zarazeni.

Vybranym produktem pro realizaci spotfebitelského vyzkumu (dale jen SV), je

spotfebni elektronika — mobilni telefon.

V tomto pfipadé se zaméfime na mobilni telefon nizs§i stfedni tfidy. Vzhledem
k zastoupeni na Ceském trhu bude predmétem vyzkumu produkt od vyrobce
Samsung. Tento vybér je podpofen faktem, Ze zminény vyrobce prodava své
produkty formou oficialniho zastoupeni, tedy prostfednictvim autorizovanych
prodejnich mist, zaroven ale také patfi do portfolia velkého mnozstvi vdeobecnych
prodejen, které bézné nabizeji i jiny sortiment, resp. sortiment jinych vyrobcl a

znadek.

Vybrany produkt spada cenou, parametry, funkcemi i provedenim do nizSi stfedni
tfidy. Cenova relace tohoto produktu se pohybuje od 5 tisic do 8 tisic K&. V tomto
cenovém rozpéti se pohybuje nejvice primérnych spotfebitell, coz je dalSim

divodem pro vybér tohoto segmentu.

Produkt ma byt spotfebitelem vzhledem k cenovému zarazeni uzivan nenarocnym
zpusobem C¢i jako sekundarni zafizeni, tzn. bézné telefonovani, SMS, prohlizeni
internetu, konzumace medialniho obsahu. Produkt neni urCen k naroénému Ci
profesionalnimu vyuziti — neni vhodny na zpracovani grafiky, hudby, tvorbé

multimedialniho obsahu &i hrani her.
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3.2 Charakteristika vybranych prodejnich mist

Formou SV budeme hodnotit z hlediska vymezeni obchodu pouze velmi uzky
segment prodeje.

Za vyuziti rozdéleni obchodu se jedna o nepotravinarsky obchod se spotfebnim
zbozim koncovému spotiebiteli (B2C), realizovany v siti maloobchodnich
specializovanych prodejen, které disponuji uzkym a hlubokym sortimentem. Tento
sortiment je zpravidla spojen s odpovidajici Skalou doplfiujicich sluzeb. (Szczyrba,
2006)

Z podstaty vyzkumu nelze zahrnout dalSi bézné formy prodeje, jako je napf. online

prodej Ci dalSi formy prodeje realizované mimo sit kamennych prodejen.

Prvnim parametrem pro zakladni rozdéleni prodejen je zfizovatel a souvisejici
marketingova strategie, tedy jakym zplsobem dana prodejna zakazniky oslovuje a

jakym zpUsobem se snazi o uspokojeni jejich potfeb.

Nasledné budeme hodnotit portfolio nabizenych produktu a jejich cenovou relaci, a
to vsouvislosti s konkrétnim prodejnim mistem. Nesmime opomenout ani
standardni ¢i nestandardni sluzby, které kazda prodejna nabizi. V neposledni radé
budeme porovnavat odbornost a pfistup jednotlivych zaméstnancli a také

zakaznickou zakladnu.
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3.2.1 Autorizovana prodejna

Autorizovanou prodejnou rozumime takové prodejni misto, které je zfizovano pfimo
vyrobcem pro uspokojeni poptavky na lokalnim trhu. Variantou je i prodejna
zfizovana tfeti stranou (prodejcem), kde vyrobce poskytuje licenci pro oficialni
prodej. Provozovatel takové prodejny je zpravidla oficialnim dovozcem sortimentu
pro dany trh a na ném nevystupuje pod vlastni znacCkou, ale pfejima plné
marketingovou strategii vyrobce. Autorizované prodejny cili svoji marketingovou

strategii na zdaraznéni exkluzivity produktu s dirazem na prestiz konkrétni znacky.

Prodejni mista tohoto typu se vyznacuji tim, Ze mohou nabizet vice druht produktu
— ale vzdy pouze dané znacky, kterou zastupuji. V ramci cenové strategie mizeme
pozorovat mirné vysSi cenu, ktera souvisi s ochotou loajalnich zakaznikd podpofit
pfimo danou znaCku a za produkt si mirné priplatit, zpravidla v baliCku

s doplnkovymi sluzbami.

Se strategii autorizované prodejny se poji i rozSifené portfolio sluzeb — typicky
sluzby autorizovaného servisniho stfediska, rizné trade-in programy, pojisténi

produktd, rozSifené zaruky apod.

Dulezitym atributem autorizované prodejny je prodejni personal, ktery dosahuje,
vzhledem k omezenému portfoliu produktl, vysoké urovné odbornosti a znalosti
produktu. VySe zminéna odbornost a znalost produktu podnécuje v zakaznikovi

davéru k tomuto druhu prodejny.

DalSim parametrem, ktery definuje autorizovanou prodejnu, je zakaznicka zakladna.
Autorizované prodejny zpravidla navstévuji zakaznici, ktefi provedli néjakou formu
predvybéru a vyhledavaji produkt konkrétni znacky, konkrétniho vyrobce. Pfipadné
se jedna o entuziasty &i fanousky znacky — v dnesni dobé, kdy je znacka dllezitym
parametrem, se s touto situaci mizeme setkat stale astéji.

Pro MS v autorizované prodejné bylo zvoleno prodejni misto Samsung
v obchodnim domé Westfield Chodov. Tato prodejna patfi svou rozlohou mezi

mensi prodejni mista. Mezi nabizeny sortiment patfi telefony a tablety, televizory a

audio, prislusenstvi a nositelna elektronika — wearables.
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VnéjSi prezentaci autorizované prodejny podrobné rozebereme ve fazi realizace

spotiebitelského vyzkumu.

Obrazek 1: Vnéjsi prostredi autorizované prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani autorem prace, 2020

3.2.2 VSeobecna prodejna

Jako vSeobecnou prodejnu definujeme takovou prodejnu, kde nema zfizovatel
zpravidla Zadné vazby na jednoho konkrétniho vyrobce, a tudiz vS8eobecné prodejny
nejsou zameéfené na urcitou znacku. V dusledku toho vSeobecné prodejny nabizeji
vyrazné 8irSi sortiment. Tomu zaroven pfizpusobuji i svou marketingovou strategii,
ktera komunikuje Siroky vybér a tedy velky potencial uspokojeni potfeb rozmanitého

spektra zakaznikd.

V ramci cenové strategie mizeme pozorovat niz$i cenu, protoZe zde neni takovy
diraz na exkluzivitu a prestiz koupé. Zaroveri v8eobecné prodejny méné Casto
nabizeji nadstandardni a prémiové sluzby, které jsou typické pro autorizovana
prodejni mista. AvSak tomuto faktu mizeme oponovat se skutecnosti, Ze i mnohé
vSeobecné prodejny postupné zacinaji do své nabidky zafazovat méné standardni

sluzby a to za jasnym ucelem pfilakani vice zakazniku.
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Prodejni personal mize dosahovat nizSi urovné odbornosti v uzkém sortimentu
produktl, vzhledem k nutnosti zajisténi vétSiho rozsahu daného sortimentu.

Z tohoto divodu muze prodejce vzbuzovat v zakaznikovi mensi pocit divéry.

Zakaznicka zakladna vSeobecnych prodejen je rozmanita, tento druh prodejen
navstévuji zakaznici, ktefi nejsou vyhranéni vuci konkrétni znacce, popfipadé
doposud neziskali potfebné mnozstvi informaci ohledné produktu — jsou tedy ve fazi

vybéru zbozi. V téchto prodejnach také €astéji dochazi k impulzivnimu nakupu.

Pro MS ve vSeobecné prodejné bylo zvoleno prodejni misto Datart v obchodnim
centru Westfield Chodov. Jedna se o prodejnu s nasobné vyssi rozlohou a prodejni
plochou nez zkoumana autorizovana prodejna. Tato skute¢nost dovoluje zarazeni
mnohem S$ir§iho sortiment — v nabidce jsou napf. i drobné domaci spotfebice a bilé
elektro jako lednicky, pracky apod. Z podstaty vSeobecné prodejny je zarazeno

Siroké portfolio znacek a vyrobcu, mj. i zkoumany Samsung.

VnéjSi prezentaci obecné prodejny podrobné rozebereme ve fazi realizace

spotrebitelského vyzkumu.

Obradzek 2: Vnéjsi prostredi obecné prodejny
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Zdroj: vlastni zpracovani autorem prace, 2020
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3.3 Priprava spotrebitelského vyzkumu

Dalsi fazi je stanoveni dotazniku, ktery bude vyplhovan bezprostfedné po ukonceni
mystery shoppingu — mimo zkoumanou prodejnu a v dostate¢né vzdalenosti tak,
aby nedoSlo k odhaleni mystery shoppera a naruSeni integrity spotrebitelského

vyzkumu.

Dotaznik je slozen z otevienych otazek a zaroven i z otazek, které vyzaduji

vyjadfeni za vyuziti postojovych stupnic.

Prvni hodnotici faktor bude umisténi zkoumané prodejny v souvislosti s jejim
zaméfenim a velikosti, nasledné vnéjSi prezentace prodejny a jeji vizualy.
Pfedpokladem je, Ze tyto faktory jsou vyrazné ovlivnény tim, Ze obé dvé zkoumané

prodejny se nachazeji ve stejném obchodnim centru.

Po vstupu se mystery shopper zaméfi na vnitfni rozloZzeni prodejny, zejména prvni
dojem z rozlozeni prodejnich ploch, jejich usporadani a prehlednost. Po
zorientovani se v prodejné zhodnoti atributy prodejny — prostornost, rozlozeni,
umisténi prodejnich ploch, stanovist prodejct — pokud zde né&jaké budou zavedeny
a umisténi pokladen. Tyto vlastnosti prodejniho mista budou mystery shopperem
zapsany do dotazniku formou postojové stupnice — Likertovy Skaly. Timto zpisoben
bude mystery shopper vyjadifovat souhlas €i nesouhlas s vyroky popisujicimi
prodejni misto. Mystery shopper bude popisovat i svlj osobni nazor a pocit z vnitini
prezentace prodejny a vlivy na své vnimani — jak na néj plsobi celkova atmosféra

prodejny (napf. zvuk, ving, hudba a dalsi).

Dalsim ukolem mystery shoppera na prodejné bude zhodnotit pfitomny personal.
Soucasti hodnoceni bude vzhled pracovnika, tedy upravenost a uniforma. Poté
samotné chovani pracovnika, jeho ochota, zplsob jednani a celkova profesionalita.
Dale se také bude hodnotit prodejcova znalost zbozi a schopnost srozumitelné
prezentovat rady a tipy, které mohou pro zakaznika/mystery shoppera pfinosem.
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Poslednim okruhem zkoumani je kupni proces jako takovy a mystery shopper bude
muset popisovat celou zakaznickou zkuSenost, od okamZiku vstupu do prodejny po
jeji opusténi. Mystery shopper zanese do dotazniku pribéh kupniho procesu — zdali
byl po vstupu do prodejny osloven prodejcem, pfipadné s jakou ¢asovou prodlevou,
jak dlouho byl v interakci s prodejcem, jakym zpusobem se prodejce snazil zmeénit
rozhodovani zakaznika, tzn. jaké validni argumenty a odborné rady prodejce
poskytl. Dulezitym parametrem je i zpUsob, kterym prodejce reagoval na konec
kupniho procesu a zdali nabidnul pomoc s dalSim vybérem — zejména v pfipadé, ze

zakaznik se vyjadril tak, Ze si musi koupi rozmyslet a vrati se pozdé;ji.
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3.3.1 Dotaznik pro mystery shoppera

Pro ucCely vyzkumu byl sestaven dotaznik, urCeny k vyplnéni bezprostfedné po
ukonc€eni mystery shoppingu. Kazda otazka ma cCast a) — oteviené otazky, které
vyZaduji souvislou odpovéd. V &asti b), c¢) a nasledujici je v kazdé otazce
prezentovan vyrok v ramci okruhu otazky, kde je nutné odpovédét formou vyjadieni
souhlasu na postojové stupnici (Likertové Skale). Stupnice je nastavena u vSech
otazek stejné, a to: 1. naprosto souhlasim, 2. spiSe souhlasim, 3. nevim, 4. spiSe

nesouhlasim, 5. naprosto souhlasim. Dotaznik obsahuje nasledujici otazky:

la) Zhodnotte umisténi zkoumané prodejny v souvislosti s jejim zaméfenim a

velikosti.

1b) ,Umisténi zkoumané prodejny je vhodné v ohledu na jeji zaméfeni a velikost.”
2a) Zhodnotte vnéjsi prezentaci prodejny a jeji vizualy.

2b) ,Vnéjsi prezentaci prodejny povazuji za atraktivni.”

3a) Zhodnotte vnitini rozloZeni prodejny (layout prodejnich ploch a umisténi

pracovist prodejct) z hlediska prehlednosti.

3b) ,Vnitini rozlozeni prodejny (layout prodejnich ploch a pracovist prodejcl) je

prehledné a Ize se v ném snadno orientovat".

4a) Zhodnotte prostornost prodejny a zdali je prostorové dimenzovana pro typ a

mnoZzstvi prodavaného sortimentu.

4b) ,Prodejna na mé pulsobi vzdusné, prostorné a je vhodné dimenzovana

vzhledem k typu a mnozstvi prodavaného sortimentu.*

5a) Zhodnotte miru organizovanosti prodejnich ploch do logickych celku a praci

prodejny s konkrétnim produktem.

5b) ,Prodejni plochy pusobi organizovanym dojmem a umoznuji snadnou

identifikaci vystaveného produktu.®
6a) Zhodnotte umisténi pomocnych pracovist prodejcu v ramci prodejny.

6b) ,Pomocna pracovisté prodejcl jsou jasné oznacené a v ramci prodejny je lze

snadno nalézt.”

7a) Zhodnotte umisténi pokladen v ramci prodejny.

40



7b) ,Pokladny jsou jasné oznaCené a v ramci prodejny je Ize snadno nalézt.”
8a) Zhodnotte celkovou atmosféru uvnitf prodejny.
8b) ,Atmosféra uvnitf prodejny na mé pusobila pozitivné.*

9a) Zhodnotte obsluhujiciho pracovnika z hlediska vytvofeného dojmu (vzhled,
upravenost, uniforma), chovani (zpisob jednani, profesionalita, ochota) a z hlediska

odbornosti (znalost sortimentu a konkrétnich produktd, schopnost poradit).
9b) ,,Obsluhujici pracovnik byl vhodné upraveny.*

9c) ,Obsluhuijici pracovnik se choval profesionalné.”

9d) ,,Obsluhujici pracovnik mél dostateéné odborné znalosti*.

10a) Zhodnotte kupni proces a popisSte prubéh (osloveni ze strany prodejce,
identifikace potfeby zakaznika, presvédcovaci dovednosti, nabidka doplrikovych

sluzeb, zavér kupni zkuSenosti, délka interakce).

10b) ,Prodejce projevil v uvodu kupniho procesu velkou miru iniciativy.”

10c) ,Prodejce dokazal identifikovat potfebu a nabidnout vhodny produkt.”

10d) ,Prodejce projevil dostatecné presvédovaci dovednosti pro uzavieni prodeje.”
10e) ,Prodejce nabidl k produktu doplfikové sluzby bez pfimého dotazu.”

10f) ,Prodejce reagoval vhodnym zpusobem na ukon&eni nakupu.”

10g) ,Délka interakce s prodejcem byla dostateCné dlouha, prodejce vénoval

zakaznikovi dostatek Casu a pozornosti.”
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4 Realizace spotrebitelského vyzkumu

Zakaznik se bude snazit v obou prodejnach postupovat stejnym zplsobem.
Prodejni misto navstivi sam, nebude nijak iniciovat pfimy kontakt s personalem a
zamifi k prodejni ploSe vybraného produktu. Pokud jej personal oslovi, zakaznik mu
sdéli, Ze potfebuje zakoupit produkt — novy telefon, ve specifikaci jizZ popsané ve
treti kapitole. Nasledné se zakaznik zaméfi na to, jak prodejce tuto informaci
zpracuje a na nasledujici vyvoj kupniho procesu. Zakaznik se bude snaZzit o ziskani
co nejpfesnéjSich a nejpodrobnéjSich poznatkl ohledné produktu, sluzbach a

zakaznickém servisu v dané prodejné.

Prizkum probéhl 8. srpna 2020 a byl proveden autorem této prace. Pro ucely
prizkumu byl zamérné vybran sobotni termin, pro pfedpokladanou vyssi vytizenost

prodejen a s tim spojenou vyssi koncentraci zakaznika.
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4.1 Mystery shopping v autorizované prodejné

Nejprve vystup uvedeme formou znazornéni postojovych stupnic, nasledné kazdou

oblast okomentujeme dle vyplnéného dotazniku mystery shopperem.

Obrazek 3: Hodnoceni autorizované prodejny mystery shopperem
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Zdroj: vlastni zpracovani autorem prace, 2020
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Tabulka 1: Hodnoceni autorizované prodejny mystery shopperem

OTAZKA Autorizovana prodejna

1b) ,Umist&ni zkoumané prodejny je vhodné v ohledu na jeji zaméfeni a velikost.” spiSe souhlasim
2b) ,Vnéj$i prezentaci prodejny povazuji za atraktivni.* spiSe souhlasim
3b) ,Vnitini rozloZzeni prodejny (layout prodejnich ploch a pracovist prodejcul) je prehledné a Ize se v ném snadno orientovat”. naprosto souhlasim
4b) _ ,,Prodeijna na mé pulsobi vzdusné, prostorné a je vhodné dimenzovana vzhledem ktypu a mnoZstvi prodavaného naprosto souhlasim
sortimentu.

5b) ,Prodejni plochy plisobi organizovanym dojmem a umozfiuji snadnou identifikaci vystaveného produktu.” naprosto souhlasim
6b) ,Pomocné pracovisté prodejcli jsou vhodné umisténé, oznacené a v ramci prodejny je Ize snadno nalézt. spiSe nesouhlasim
7b) ,Pokladny jsou vhodné umisténé, jasné oznacené a v ramci prodejny je Ize snadno nalézt. naprosto souhlasim
8b) ,Atmosféra uvnitf prodejny na mé plisobila pozitivné.” spiSe souhlasim
9b) ,Obsluhuijici pracovnik byl vhodné upraveny.* naprosto souhlasim
9c) ,Obsluhujici pracovnik se choval profesionainé. naprosto souhlasim
9d) ,Obsluhujici pracovnik mél dostatec¢né odborné znalosti*. nevim

7b) ,Prodejce projevil v ivodu kupniho procesu velkou miru iniciativy.” naprosto souhlasim
7¢) ,Prodejce dokazal identifikovat potfebu a nabidnout vhodny produkt.” naprosto nesouhlasim
7d) ,Prodejce projevil dostate¢né presvédcovaci dovednosti pro uzavieni prodeje.” Spl'§e nesouhlasim
7e) ,Prodejce nabidl k produktu dopliikové sluzby bez pfimého dotazu.* naprosto nesouhlasim
7f) ,Prodejce reagoval vhodnym zpisobem na ukon&eni nakupu.” naprosto souhlasim
7g) .Délka interakce s prodejcem byla dostate&né dlouha, prodejce vénoval zakaznikovi dostatek ¢asu a pozornosti.“ spiSe souhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani autorem prace, 2020

Prodejna se nachazi v obchodnim centru Westfield Chodov. Prodejna ma
nepochybné dobré zazemi nejvétsiho obchodniho domu v Praze, coz dava velmi
malou rozlohu prodejny do kontextu potencialné velmi vysokého vytizeni — nese
riziko velkého mnozstvi pfitomnych zakaznikd v jednu dobu, a tedy rapidné
snizenou kvalitu sluzby. Nicméné v ramci obchodniho centra nema prodejna velmi
vyhodnou pozici — nachazi se ve 2. patfe a relativné daleko od vystupu z metra C —

Chodov. Zakaznik je nucen prodejnu v ramci centra relativné dlouho hledat.

Prodejna sazi na velmi minimalistickou, ale zaroven velmi atraktivni vné&jsi

prezentaci. Cela pfedni sténa prodejny se sklada z pruhledného skla, takto vznikla
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vyloha neni nijak vyuZzita, s vyjimkou jednoho roll-up banneru a jednoho kusu

televize, ktera promita reklamni spoty znacky.

Minimalistickému stylu odpovida i vnitfni rozlozeni. Ihned u vchodu po prave strané
se nachazi pracovisté servisniho konzultanta/prodejce, které bylo v dobé navstévy
mystery shopperem mimo provoz. Rozlozeni prodejny se dale sklada z nékolika
prodejnich pultd (ostrivkud) volné v prostoru prodejny, kde jsou vystaveny mobilni
telefony a tablety. Po pravé strané prodejny se ve vyklencich nachazeji ostatni
produkty a pfisluSenstvi (wearables, audio vyrobky), na protéjSi strané (ktera
CasteCné prechazi do prosklené predni strany — prodejna je asymetricka) je

vystaveno nékolik modeld televizi.

Na uplném konci prodejny, u zadni stény, se nachazi pracovisté prodejcu —
pokladny. Celkové prodejna puUsobi velmi minimalistickym, praktickym a pfisné
organizovanym dojmem, zaroven i odpovidajicim zpisobem prostorné a vzdusné.
Je to jeden z faktorl, ktery usnadriuje orientaci v prodejné a rychlou identifikaci

kazdého jednoho vystaveného produktu.

Ponékud nestastné puUsobi umisténi jiz zminéného pracovisté servisniho
konzultanta/pfijimaciho technika, ktery ma pracovni misto i s poCitatem zady k
Celni prosklené sténé, tedy kolemjdouci/vstupujici zakaznici mu vzdy vidi pFes
rameno do pocitace, aniz by vstoupili do prodejny. Naopak umisténi pokladen je
velmi dobré, vzhledem k rozloze prodejny jsou pokladny viditelné z kazdého mista
prodejny a jsou umistény u zadni zdi, nehrozi tedy situace, kdy zakaznik vidi

prodejci do pocitace.

Celkovou atmosféru na prodejné podtrhuje pfijemna a velmi ticha hudba spole¢né
se syntetickou vani, ani jeden z téchto atributll prodejny nepusobi rusivé a vzbuzuje

v zakaznikovi vesmés pozitivhi emoce.

Ohledné personalu prodejny a nakupniho procesu je nutné zminit, Ze vSichni
prodejci méli sjednocenou uniformu, pusobili upravenym dojmem a v komunikaci se
zakaznikem byli velmi aktivni. Mystery shopper byl pozdraven a osloven prodejcem
témeér okamzité po pfichodu do prodejny, s vstficné formulovanou nabidkou pomoci
s nakupem. Mystery shopper popsal prodejci ucel pouziti a cenovou relaci produktu
dle kapitoly 3. Prodejce nejprve nabidl produkt pfesahujici definovanou cenovou

relaci zakaznikem, a to Galaxy A51. Argumentoval tim, ze za relativné nizky
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priplatek ziska zakaznik mnoho prémiovych vlastnosti navic, které dokazal
perfektné vysvétlit a pfedvést. | presto, ze prodejce byl velmi pfesvédcCivy, zakaznik
tento produkt odmitnul, protoZe nabizené funkcionality navic nekorespondovaly
s definici produktu v kapitole 3. Zakaznik musel opakované zduraznovat, Ze trva na
pfedem definované cenové relaci. V navaznosti na to prodejce navrhnul jiny produkt
— Galaxy A21s, nicméné se i nadale pokouSel zakaznika presvédcit ke koupi

puvodné navrzeného, vyrazné drazsiho produktu.

Zakaznik prodejci sdélil, Ze chce zakoupit Galaxy A21s a dotazal se na moznost
dalSich doplnkovych sluzeb. Prodejce sdélil, Zze muze nabidnout dokoupeni
originalniho pfislusenstvi (ale bez cenového zvyhodnéni) a zprostfedkovat nakup
na splatky. Po dotazu na pojisténi telefonu se omluvil, Ze takova sluzba nelze
sjednat k vybranému produktu z divodu, Ze je exkluzivni pro nejvyssi tfidu

sortimentu — tzv. viajkové lodé nabidky.

Nasledné byl mystery shopper pfesmérovan na pokladnu a MS byl zde ukon¢en —
zakaznik zminil, Ze si potfebuje koupi jesté Iépe rozmyslet. Na to prodejce reagoval
s pochopenim a dotazal se, zdali mize pomoci s vybérem jiného typu produktu —

poukazal na nové nabizeny model sluchatek, zafazeny do audio sekce prodejny.

Celkova délka interakce byla zhruba 5-10 minut, nicméné z pohledu zakaznika
zcela dostacujici. Prodejce se zakaznikovi celou dobu vénoval svédomité, doslo

k plnohodnotnému kupnimu procesu.
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4.2 Mystery shopping v obecné prodejné

Stejné jako v prvni ¢asti nejprve uvedeme vystup formou znazornéni postojovych

stupnic, nasledné kazdou oblast okomentujeme dle vyplnéného dotazniku.

Obrazek 4: Hodnoceni obecné prodejny mystery shopperem

O Obecnd prodejna
naprosto

nesouhlasim

spise
nesouhlasim

nevim 3

spise
souhlasim

naprosto ;¢ o o o o o o
souhlasim 1b b 3b ah  sb 6b  7b gh  9b 9 od 10b 10c 10d  10e  10f  10g

Zdroj: vlastni zpracovani autorem prace, 2020
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Tabulka 2: Hodnoceni obecné prodejny mystery shopperem

OTAZKA Obecna prodejna

1b) ,Umist&ni zkoumané prodejny je vhodné v ohledu na jeji zaméfeni a velikost. naprosto souhlasim
2b) ,Vn&j$i prezentaci prodejny povazuji za atraktivni.” spiSe nesouhlasim
3b) ,Vnitfni rozloZeni prodejny (layout prodejnich ploch a pracovist prodejcl) je pfehledné a Ize se v ném snadno orientovat. spiSe nesouhlasim
4b) . ,,Prodeijna na mé pusobi vzdusné, prostorné a je vhodné dimenzovana vzhledem ktypu a mnoZstvi prodavaného spite nesouhlasim
sortimentu.

5b) ,Prodejni plochy plsobi organizovanym dojmem a umoziiuji snadnou identifikaci vystaveného produktu. spiSe nesouhlasim
6b) ,Pomocné pracovisté prodejcti jsou vhodné umisténé, oznacené a v ramci prodejny je Ize snadno nalézt.” naprosto souhlasim
7b) ,Pokladny jsou vhodné umisténé, jasné oznatené a v ramci prodejny je Ize snadno nalézt.“ naprosto souhlasim
8b) ,Atmosféra uvniti prodejny na mé pusobila pozitivng.” spise nesouhlasim
9b) ,Obsluhuijici pracovnik byl vhodné upraveny.* naprosto souhlasim
9c) ,Obsluhujici pracovnik se choval profesionaing.* naprosto souhlasim
9d) ,Obsluhuijici pracovnik mé!l dostatedné odborné znalosti“. spise souhlasim
7b) ,Prodejce projevil v ivodu kupniho procesu velkou miru iniciativy.” naprosto nesouhlasim
7c) ,Prodejce dokazal identifikovat potfebu a nabidnout vhodny produkt.* naprosto souhlasim
7d) ,Prodejce projevil dostateéné presvéddovaci dovednosti pro uzavieni prodeje.” spise souhlasim
7e) ,Prodejce nabidl k produktu dopliikové sluzby bez pfimého dotazu.* naprosto nesouhlasim
7f) ,Prodejce reagoval vhodnym zpisobem na ukonceni nakupu.” naprosto souhlasim
7g) ,Délka interakce s prodejcem byla dostate¢né dlouha, prodejce vénoval zakaznikovi dostatek &asu a pozomosti.“ spiSe souhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani autorem prace, 2020

Obecna prodejna se nachazi v obchodnim domé Westfield Chodov, velmi blizko u
vystupu z metra linky C — Chodov. Prodejna ma tedy velmi dobrou dopravni
obsluznost, zakaznik ma po vystupu z metra témér okamzité prodejnu na o€ich, coz

v v

se projevuje i ve vytizenosti nejblizSiho okoli prodejny.

Z hlediska vnéjSi prezentace prodejna vyuziva velmi komplikovany styl, ktery
zahrnuje velké mnozstvi reklamnich materiald, obrazovek, roll-up bannerd a i
samotnych produktl za vylohou. Celkova vizualni pfekombinovanost nepfidava

prodejné na atraktivité.
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Uvnitf je prodejna uspofadana do logickych celkd/oddéleni dle nabizeného
sortimentu. Nalezneme zde oddéleni mobilG/tabletd, oddéleni s monitory a
televizemi, audio pfisluSenstvi, domaci spotfebice, kuchyriské roboty, drobnou
elektroniku. Mezi sekce patfi PC a notebooky, pracky/mycky a sekce chlazeni, kde
se nachazeji bilé spotfebiCe. Kazda sekce je prfehledné oznacCena tabuli, coz
mystery shopper hodnotil kladné, z divodu snizené prehlednosti prodejny jako
takové. Vzhledem k mnozstvi vystavenych produktd a Sifi sortimentu pusobi totiz i
velmi striktné postaveny layout této prodejny velmi neprehledné. Jednotliva
oddéleni sortimentu nejsou nijak vizualné oddélena (s vyjimkou jiz zminénych
ceduli) a samotné uliCky mezi prodejnimi plochami jsou nedostate¢né Sirokeé, coz
zpusobuje problémy zejména pfi vys$Si koncentraci zakazniku. Produkty na prodejni
ploSe Ize snadno identifikovat a zafadit do pFislusné sekce. Pomocné stanovisté
prodejcl jsou na prodejné celkem dvé, a jsou velmi dobfe rozmistény v pfedni a
zadni Casti prodejny Kazdé toto pracovisté je oznaCeno velkym symbolem ,i“.
V dasledku toho je pro zakaznika vzdy velmi snadné vyhledat pomoc prodejce.
Pokladny se nachazeji v bezprostfedni blizkosti vstupu do prodejny, jsou dobre
oznacené a i pfes velkou rozlohu prodejny dobfe viditelné z kazdého mista uvnitf
prodejny. V zadni ¢asti prodejny se nachazi pracovisté sluzeb zakaznikim, vydejni
pracovisté skladu a detaSované pracovisté pokladen, které slouzi pro zaplaceni

pfedem vyzvednutého zbozi.

Vnitfni atmosféra pusobi velmi chaotickym dojmem a vzbuzuje spiSe negativni
pocity. Veskeré atributy zminéné vySe umociiuje fakt, Ze prodejna byva po vétsinu
doby pfetizena — na prodejnich plochach se vyskytuje pfili§ mnoho zakaznikul, coz

snizuje kvalitu zakaznické zkuSenosti.

Personal byl na prodejné pfitomen v relativné vysokém poctu — hlavni pokladny
obsluhovali 4 pracovnici, po prodejnich plochach a stanovistich se pohybovalo 8
prodejcl a dalSi 3 pracovnici zajiStovali chod zadni ¢asti prodejny — sluzby
zakaznikim, vydejni misto a pokladnu. VSichni prodejci méli jednotnou, vhodné
upravenou uniformu. VSichni prodejci na pokladnach aktivné obsluhovali zakazniky,
nicméneé i presto se tvofily mirné fronty. VétSina prodejct v prostoru prodejny se
vénovala svym zakaznikim, pouze dva prodejci stali na stanovisti a bavili se mezi

sebou — neoslovovali noveé zakazniky.
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Mystery shopper nebyl ani po delSi dobé stravené na prodejni ploSe osloven
zadnym pracovnikem, oslovil tedy volného prodejce na informacnim pracovisti
s dotazem na produkt od vyrobce Samsung, ktery splfiuje pozadavky definované
v kapitole 3. Prodejce dovedl pracovnika do oddéleni mobilnich telefon a navrhnul
rozSifit vybér o ostatni znacky v nabidce prodejny, coz zakaznik odmitl. Prodejce
tedy predstavil portfolio odpovidajicich produkti Samsung a nasledné nad
oCekavani reagoval na zakaznikovy dotazy ohledné konkrétnich produktd. Nakonec
prodejce navrhnul model Galaxy A41, ktery svymi parametry i cenovym zafazenim
odpovidal o¢ekavanim zakaznika. Prodejce nenabidl k vybranému produktu zadné
doplfikové sluzby &i produkty, z toho dlvodu se po dokon&eni vybéru zakaznik
dotazal na souvisejici doplfhkové sluzby, které muze k produktu zakoupit. Prodejce
nabidl Skalu zakladniho pfisluSenstvi (nabijeCky, kryty) a z doplfikovych sluzeb
nabidl prodejce nakup na splatky, pojisténi zafizeni a placenou prodlouZenou
zaruku. Nasledné zminil, Ze vice informaci o nabizenych sluzbach muze zakaznik
ziskat na pokladné. Zakaznik se nasledné vyjadfil, Ze si musi koupi zbozi jesté vice
rozmyslet, na coz prodejce reagoval pozitivné, nabidl zakaznikovi pomoc v pfipadé
pristi navstévy prodejny. Mystery shopper poté opustil prodejnu a v dostate¢né

vzdalenosti od prodejny se vénoval vyplnéni dotazniku.
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4.3 Komparace vysledku

V uvodu komparace zaneseme vyplnéné postojové stupnice do spole¢ného grafu,
pro lepsSi prehlednost. Nasledné okomentujeme kazdou Cast a popiSeme rozdily

v obou druzich prodejen tak, jak je zapsal mystery shopper do dotazniku.

Obrazek 5: Hodnoceni autorizované a obecné prodejny mystery shopperem

@ Autorizovand prodejna @ Obecna prodejna

naprosto

> 5 o e ®
nesouhlasim
spise .
nesouhlasim ° ° ° ° ® ° e
nevim 3 ®
SPISE, 2 e e ° o o o
souhlasim
naprosto 1 g e e e o e e e e o e e

souhlasim 1b 2b 3b ab b 6b 7b 8b 9b 9c od 10b 10c 10d 10e  10f  10g

Zdroj: vlastni zpracovani autorem prace, 2020
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Tabulka 3: Hodnoceni autorizované a obecné prodejny mystery shopperem

1b) ,Umisténi zkoumané prodejny je vhodné v ohledu na jeji zaméfeni a velikost.”

Autorizovana prodejna

spiSe souhlasim

Obecna prodejna

naprosto souhlasim

2b) ,Vnéjsi prezentaci prodejny povazuji za atraktivni.*

spiSe souhlasim

spiSe nesouhlasim

3b) ,Vnitini rozloZeni prodejny (layout prodejnich ploch a pracovist prodejcl) je pfehledné a Ize se v ném snadno orientovat".

naprosto souhlasim

spiSe nesouhlasim

4b) ,Prodejna na mé& pusobi vzdu$né, prostorné a je vhodné dimenzovéna vzhledem ktypu a mnoZstvi prodavaného
sortimentu.”

naprosto souhlasim

spiSe nesouhlasim

5b) ,Prodejni plochy puisobi organizovanym dojmem a umozriuji snadnou identifikaci vystaveného produktu.”

naprosto souhlasim

spiSe nesouhlasim

6b) ,Pomocné pracovisté prodejcti jsou vhodné umisténé, oznacené a v ramci prodejny je Ize snadno nalézt.

spiSe nesouhlasim

naprosto souhlasim

7b) ,Pokladny jsou vhodné umisténé, jasné oznacené a v ramci prodejny je Ize snadno nalézt.”

naprosto souhlasim

naprosto souhlasim

8b) ,Atmosféra uvniti prodejny na mé pusobila pozitivné.”

spiSe souhlasim

spiSe nesouhlasim

9b) ,Obsluhujici pracovnik byl vhodné upraveny.”

naprosto souhlasim

naprosto souhlasim

9c) ,Obsluhuijici pracovnik se choval profesionalné.”

naprosto souhlasim

naprosto souhlasim

9d) ,Obsluhujici pracovnik mél dostate¢né odborné znalosti“.

nevim

spiSe souhlasim

7b) ,Prodejce projevil v ivodu kupniho procesu velkou miru iniciativy.”

naprosto souhlasim

naprosto nesouhlasim

7c) ,Prodejce dokazal identifikovat potfebu a nabidnout vhodny produkt.

naprosto nesouhlasim

naprosto souhlasim

7d) ,Prodejce projevil dostatecné presvédcovaci dovednosti pro uzavieni prodeje.”

spiSe nesouhlasim

spise souhlasim

7e) ,Prodejce nabidl k produktu doplitkové sluzby bez piimého dotazu.”

naprosto nesouhlasim

naprosto nesouhlasim

7f) ,Prodejce reagoval vhodnym zptisobem na ukonéeni nékupu.”

naprosto souhlasim

naprosto souhlasim

79g) ,Délka interakce s prodejcem byla dostate¢né dlouhd, prodejce vénoval zakaznikovi dostatek ¢asu a pozornosti.”

spiSe souhlasim

spise souhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani autorem prace, 2020

Mystery shopping probihal v obou prodejnach ve velmi podobném ¢asovém useku,
tudiz jsme predpokladali, Ze jak v autorizované, tak ve vSeobecné prodejné se bude
nachazet nepfilis odliSny poCet navstévniku. Ve vSeobecné prodejné jsme se setkali
s velmi vysokou koncentraci zakaznikl, coz vyrazné ovlivnilo nakupni zkuSenost
negativnim zpusobem. Oproti tomu v autorizované prodejné spolecné probéhl
nakup nerusené a bez pfitomnosti mnoha dalSich zakazniku. Pfiina vzniklé situace
muUze pramenit i ze samotné podstaty vSeobecnych prodejen, kdy jsou pravé tyto
prodejny schopné uspokojit vétsi mnozstvi zakaznikl, vzhledem Kk Sir§imu
sortimentu. Dale je tato skuteCnost dusledkem vyhodného umisténi obecné
prodejny vzhledem k zastavce hromadné dopravy — metru C a k méné lukrativnimu
umisténi autorizované prodejny v ramci celého obchodniho centra. V neposledni
fadé musime zminit vyrazny nepomeér v rozloze a Sifce sortimentu obou prodejen —
zatimco autorizovana prodejna méla plochu zhruba 20m? a disponovala relativné

uzkym sortimentem (mobilni telefony, televizory, audio a pfisluSenstvi), obecna
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prodejna je rozlohou nejméné pétkrat vétSi a kromé typu sortimentu obsazeného
v autorizované prodejné nabizi navic domaci a kuchyriské malé i velké spotiebice,
lifestylové produkty a dalSi typy sortimentu, ve kterém navic drzi velké portfolio

vyrobcU.

Tyto rozdilné vlastnosti v rozloze a umisténi obou prodejen mély za dusledek i

rozdilny prabéh nakupu v kazdé z prodejen.

Jelikoz byla autorizovana prodejna méné vytizena, doslo Kk iniciaci kontaktu se
zakaznikem jiz par vtefin po pfichodu mystery shoppera. Ve vSeobecné prodejné
musel byt kontakt po delSi prodlevé navazan ze strany zakaznika, nicméné zda je
tento fakt pozitivni €i negativni, musime zkoumat ze dvou rovin. Jiz jsme zmirnovali,
Ze autorizované prodejny navstévuji predevsim vérni fanousci dané znacky, a tudiz
pfimy kontakt prodejce muze byt pfinosny, pfedevsim pokud se jedna o zakaznika
extraverta. Pokud by vSak byl vybrany mystery shopper introvert, mohl by vnimat,
Ze mu pristup zaméstnancl vSeobecné prodejny vyhovuje vice, jelikoz komunikace
s personalem je Cisté jeho volbou. Zaroven z naseho vyzkumu muizeme jen velmi
omezené Cinit zavér, ze iniciovani kontaktu na strané zaméstnancud probiha pouze
a vyhradné v autorizovanych prodejnach, jelikoz v dobé vyzkumu, jak jiz bylo

zminéno, byla vSeobecna prodejna vyrazné méné vytizena.

Komunikace s personalem probihala na obou prodejnich mistech na stejné urovni,
oba dva prodejci byli vstficni a neodkazovali se svymi odpovédmi na své kolegy,
byli schopni o problematice plynule a srozumitelné hovofit. Dle oCekavani bylo
mystery shopperovi v autorizované prodejné sdéleno vice podrobnosti o samotné
znaCce a o jejich vyhodach, ve vSeobecné prodejné se prodejce nezaméril
automaticky na zakazniklv pozadavek znacky, nybrz nabidl i jiné alternativy, o
kterych byl schopen podat zakladni a nejvice potfebné informace. Prodejce ve
vSeobecné prodejné byl tedy schopny postavit nabidku do kontextu konkurencnich
vyrobku, coz je pfesnym opakem komunikace prodejce v autorizované prodejné,
avSak toto se opét dalo predpokladat pfed samotnym zacCatkem vyzkumu, jelikoz

odbornost je jadrem rozdilu mezi témito prodejnami.

Rozsah doplfikovych a prémiovych sluzeb byl navzdory ocekavani méné rozsifeny
v autorizované prodejné. Zde prodejce sdélil mystery shopperovi, ze nékteré

prémiové sluzby nalezi pouze produktim na vrchu nabidky, tzv. ,vlajkovym lodim®.
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VSeobecna prodejna naopak nabizi naprostou vétSinu téchto sluzeb v celém
spektru své nabidky. V tomto ohledu tedy mizeme fict, Ze SirSi vybér sluzeb, které
si bude moct zakaznik zakoupit k drtivé vétSiné nabizenych produktl, nabizi
predevSim vSeobecna prodejna a to presto, Ze pravé prémiové sluzby zpravidla
spadaji do tzv. exkluzivity autorizovanych prodejen. VSeobecné prodejny tedy tyto
exkluzivni sluzby mnohdy nabizi ve vétSim rozsahu. Toto zjiSténi bylo v ramci
vyzkumu prekvapivé. Stale se ale mulUzeme setkat se sluzbami, které stale
nalezneme pouze v autorizovanych prodejnach, a to napfiklad autorizovana

servisni stfediska, Ci vykup starého mobilniho zafizeni formou trade-in programu.

Pokud budeme hovofit o celkovém dojmu prodejniho mista, mystery shopper se dle
sveho subjektivniho pocitu citil vyrazné lépe v autorizované prodejné, jelikoz nabizi
mnohem ucelengjsi design. Princip jednolitosti znacky a marketingové komunikace
pfimo na prodejné pusobil na mystery shoppera vice exkluzivnim dojmem a také
vzbuzoval okamzité oCekavani prémiového servisu. Naopak vSeobecna prodejna
svym slozitym stylem a urcitou apati¢nosti prodejcl puUsobila pfesné opacnym
dojmem. Da se predpokladat, Zze tento dojem bude pretrvavat i u ostatnich

zakazniku, nejen u mystery shoppera.

Mystery shopper nakonec opoustél vSeobecnou prodejnu, aniz by citil jakékoliv
podrazdéni z prvotniho nezaregistrovani jeho pfichodu ze strany prodejc, jelikoz
na zakladé jeho pozdéjsi iniciativy se doCkal bezchybné komunikace a pfistupu ze
strany zaméstnance. Zatimco ze v8eobecné prodejny byl pocit pfevazné pozitivni,
pfi odchodu z autorizované prodejny se citil mystery shopper spiSe rozpacité.
Prvotni pocit prémiového zazitku, ktery byl nastinén pfi samotném vstupu,
neodpovidal vyslednému rozpolozeni, ve kterém mystery shopper autorizovanou
prodejnu opoustél. PFfi¢inou v tomto pfipadé nebyl pfistup prodejce, ale celkové
zaméreni prodejny na sortiment nejvy$si cenové kategorie, které nebyly objektem

zajmu mystery shoppera.
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4.3.1 Navrhy a doporuéeni

Béhem nakupu v autorizované prodejné byl ze strany mystery shoppera nejhufe
ohodnocen proces identifikace potfeby zakaznika prodejcem a nabidka
doplnkovych sluzeb ze strany prodejce. Pro zlepSeni téchto dvou negativné
hodnocenych aspektl se v prostfedi autorizované prodejny daji z pozice vedeni
podniknout jednoznacné kroky: vytvaret menSi tlak na prodejce, aby generovali
prodeje zejména nejvysSich fad znacky; prodejce poté bude mit mensi sklony
k nabizeni téchto produktl i zakaznikim, ktefi maji zajem o levnéjsi produktové
fady. Takovi zakaznici se mohou citit nekomfortné, pokud jsou prodejcem stale
presvédCovani ke koupi produktu z vy$Si cenové relace. Toto opatfeni muize
zpusobit potencialni upadek v trzbach — coz Ize kompenzovat druhym opatfenim,
které spociva ve vydani nafizeni zaméstnanclim, aby kladli vétSi diraz na nabizeni
doplnikovych sluzeb a jejich komunikaci. MUze byt nastaven takovy proces, kdy je
prodejce povinen béhem kazdé interakce se zakaznikem zminit nebo nabidnout
nejméné jednu nebo vice zdoplikovych sluzeb. Ve vysledku je velmi
pravdépodobna vétdi spokojenost zakaznika, protoze za své penize dostane
v pfipadé zakoupeni levnéjSiho produktu spole¢né s doplikovou sluzbou vice
pfidané hodnoty. Dodrzovani téchto nafizeni Ize navic velmi snadno kontrolovat
mystery shoppingem — zafazenim specifické kontroly téchto bodu do

scénare/dotazniku mystery shoppera.

V obecné prodejné byl nejhufe hodnocen parametr vlastni iniciativy prodejce —
prfestoze se na prodejni ploSe nachazeli jinou praci nezaneprazdnéni prodejci,
zadny z nich pfimo neoslovil mystery shoppera s nabidkou asistence. Vedeni
prodejny by mélo nastavit pravidlo, kdy prodejci musi aktivné oslovovat zakazniky
na prodejnich plochach a zajistit (pokud to provozni situace umozni), aby byl kazdy
zakaznik na prodejné osloven s nabidkou pomoci s nakupem. S tim souvisi i
doporuceni, shodné pro obé prodejny — zafazeni doplfkovych sluzeb do pfimé
komunikace zakaznikim. Zakaznik, ktery bude osloveny prodejcem a fadné
obslouzen, bude mit mnohem vétSi sklon k tomu transakci dokoncit, a to vCetné

zakoupeni doplfikovych sluzeb.

Tyto doporu€eni tedy mohou vobou typech prodejen soucasné zvySovat
spokojenost zakaznikl a trzby dané prodejny zaroven, je tedy namisté je uvést jako

jeden z vystupu této prace.
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Zaver

Teoretické Cast této bakalarské prace se zaméfila na to, jak je spotfebitel kulturné
a socialné ovlivnén a jak se tyto faktory promitaji do spotfebniho chovani. Pro uplné
porozumeéni spotiebitele a spotfebniho chovani bylo dllezité zmapovat i formy
spotfebniho ucCeni a veSkeré stimuly s nim spojené. Dale byla nastinéna
charakteristika zakaznika a faktory, které jsou v marketingu klicové pro udrzeni a
dosazeni jeho spokojenosti. Teoreticka Cast téz obsahuje popis urcitych druh(
nakupu a definici procesu nakupniho rozhodovani, v zavéru se teoreticka Cast

dotyka také zakladnich principl segmentace trhu.

V praktické ¢asti bylo cilem zhodnotit dvé odliSné prodejni mista, a to tedy
vSeobecnou a autorizovanou prodejnu pomoci spotfebitelského vyzkumu. Nejdfive
byla zpracovana charakteristika metody, ktera byla pro dany vyzkum pouZita, a poté
byly vytvofeny parametry pro produkt, ktery spadal do segmentu spotiebni
elektroniky. Nasledné byl spotfebitelsky vyzkum proveden a vyhodnocen pomoci
metody komparace, ve které jsou zahrnuta i doporuCeni a mozné navrhy pro

jednotlivé prodejny.

Provedeny spotiebitelsky vyzkum byl zaméfren pfevazné na zakaznicky servis a na
odliSny vliv prodejniho prostfedi na nakupni chovani spotfebitele, z tohoto ddvodu
nebyl osloveny personal v danych prodejnach informovan o realizaci vyzkumu a
nebyl mu predlozen zadny doplfujici dotaznik. Se zaméstnanci zkoumanych
prodejen nasledné nebyl veden rozhovor pfimo za ucelem zhodnoceni nakupu, coz
muze. Tento rozhovor by byl pfinosnym v momenté, kdy by cilem prace bylo
zajisténi podkladl pro zlepSeni zakaznické zkuSenosti na kazdém z vybranych

prodejnich mist a zlstava namétem pro pfipadné rozSifeni této prace.
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Priloha €. 1. Dotaznik pro mystery shoppera

DOTAZNIK PRO MYSTERY SHOPPERA

Instrukce pro vyplnéni:

Na oteviené otdzky vZdy odpovidejte souvisle, celymi vétami a zahrrite co nejvice detaild. VyuZijte
prostor pro pozndmky na poslednim listu dotazniku.

Na postojové stupnici poZadovanou odpovéd vZdy zakrouZkujte.

1a. Zhodnotte umist&ni zkoumané prodejny v souvislosti s jejim zaméfenim a velikosti.

1b. ,,Umisténi zkoumané prodejny je vhodné v ohledu na jeji zaméreni a velikost.“

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

2. Zhodnotte slovné vnéjsi prezentaci prodejny a jeji vizualy.
2b. ,Vnéjsi prezentaci prodejny povazuiji za atraktivni.”

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

3a. Zhodnotte vnitini rozloZeni prodejny (layout prodejnich ploch a umisténi pracovisté
prodejci) z hlediska prehlednosti:

3b. ,,Vnitini rozloZeni prodejny (layout prodejnich ploch a pracovist prodejci) je pfehledné a Ize
se v ném snadno orientovat.”

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

4a. Zhodnotte prostornost prodejny a zdali je prostorové dimenzovana pro typ a mnoZstvi
prodavaného sortimentu.

4b. ,Prodejna na mé pusobi vzdusné, prostorné a je vhodné dimenzovana vzhledem k typu a
mnoistvi prodavaného sortimentu.”

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

5a. Zhodnotte miru organizovanosti prodejnich ploch do logickych celkti a praci prodejny s
konkrétnim produktem.
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5b. ,,Prodejni plochy plsobi organizovanym dojmem a umoZiuji snadnou identifikaci
vystaveného produktu.”

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

6a. Zhodnotte umisténi pomocnych pracovist prodejcti v ramci prodejny.

6b. ,Pomocna pracovisté prodejci jsou jasné oznacené a v ramci prodejny je lze snadno nalézt.”

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

7a. Zhodnotte umisténi pokladen v ramci prodejny.

7b. ,,Pokladny jsou jasné oznacené a v ramci prodejny je lze snadno nalézt.”

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

8a. Zhodnotte celkovou atmosféru uvnitf prodejny.

8hb. ,Atmosféra uvniti prodejny na mé pusobila pozitivné.”

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

9a. Zhodnotte obsluhujiciho pracovnika z hlediska vytvofeného dojmu (vzhled, upravenost,
uniforma), chovani (zplisob jednani, profesionalita, ochota) a z hlediska odbornosti (znalost
sortimentu a konkrétnich produktd, schopnost poradit).

9b. ,,Obsluhujici pracovnik byl vhodné upraveny.“

(1 —naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

9c¢. ,,Obsluhujici pracovnik se choval profesionalné.“

(1 —naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

9d. ,,Obsluhujici pracovnik mél dostate¢né odborné znalosti.

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

10a. Zhodnotte kupni proces a popiste priibéh (osloveni ze strany prodejce, identifikace potieby
zakaznika, presvédcovaci dovednosti, nabidka dopliikovych sluzeb, zavér kupni zkusenosti,
délka interakce).
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10b. ,,Prodejce projevil v tvodu kupniho procesu velkou miru iniciativy.“

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

10c. ,,Prodejce dokazal identifikovat potifebu a nabidnout vhodny produkt.“

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

10d. ,,Prodejce projevil dostatecné presvédcovaci dovednosti pro uzavieni prodeje.”

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

10e. ,,Prodejce nabidl k produktu dopliikové sluzby bez pfimého dotazu.”

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

10f. ,,Prodejce reagoval vhodnym zptisobem na ukonéeni nakupu.”

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)

10g. ,,Délka interakce s prodejcem byla dostatecné dlouhd, prodejce vénoval zdkaznikovi
dostatek ¢asu a pozornosti.”

(1 — naprosto souhlasim) (2. spiSe souhlasim) (3. nevim) (4. spiSe nesouhlasim) (5. naprosto
nesouhlasim)
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