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Uvod

Tématem diplomové prace jsou faktory ovliviiujici ndkupni chovani spotiebitele.
Toto téma je pomérné obecné a rozsahlé a zvolila jsem ho proto, ze mé zajimalo, které
faktory na spotiebitele pii nakupu puasobi a také, ¢im vSim je spotiebitel pfi nakupu
ovlivnén. Téma pro mé bylo pomérné¢ neznamé a seznameni se s touto oblasti pro mé byla

vyzva.

Faktory ovlivitujici nakupni chovani vSak nejsou jen ¢isté psychologickym tématem,
coz byl také jeden z divodii, pro¢ jsem téma zvolila. V oboru psychologie je ndkupni
chovani soucasti ekonomické psychologie. Poznatky tykajici se nakupniho chovani jsou
prakticky vyuzivany predev§im v oblasti marketingu. Dal$im oborem zkoumajicim

nakupni chovéni je ekonomie.

Vyuziti poznatkl ohledné faktor ovlivitujicich ndkupni chovani spotiebitele obecné
muze byt velmi jednoduSe zneuzito pomoci riznych neetickych technik prodejcti. Sama
jsem se s timto kolem sebe Casto setkavala. Obchodnici se jiz ¢asto pokouseli, za pouziti
radikalnich donucovacich prostiedki, prodat mi vyrobek, o ktery jsem zajem neméla.
Koupi téchto ¢asto nekvalitnich a piedrazenych produkti si jisté nikdo radost neud¢la, a to
uz proto, jak tento vyrobek ziskal (i kdyz si miize namlouvat néco jiného). Diivodem pro
volbu tématu prace byl mij zamér poznat, jaké se nabizeji eticky adekvatni zplisoby
prodeje, které jsou zalozeny na schopnosti obchodnika umeét vyrobit a ve spravnou chvili
nabidnout zakaznikovi takovy produkt, o ktery bude mit zajem. K tomu, aby toto prodejce
dokazal, je vSak nutné, aby se nejprve seznamil s 0sobou spoticbitele a s jeho potiebami,
které¢ vznikaji na zaklad€ plsobeni riznych faktorti na jeho osobnost. M zajem 1épe
poznat osobnost spottebitele, jeji potieby a zplisob fungovani je u mé patrné podpoien také
tim, ze oba moji rodice pracuji ve vinafské firmé, ktera si velmi zaklada na poznani

zakaznika a jeho individualnich potieb.



L.

TEORETICKA CAST

1 Vymezeni dulezitych pojmi a uvedeni zakladnich

pristupi ke spotrebitelskému chovani

Protoze se ve své diplomové praci budu zabyvat faktory, které ovliviiuji nakupni

chovani spotiebitele, vymezim nejprve pojem ,,spotrebitel a pojem ,, nakupni chovani*.

Nasledné se budu zabyvat tim, jaké existuji pfistupy ke spotiebitelskému chovani.

1.1

Vymezeni pojmu ,spotrebitel”

Vyznam slova ,spotrebitel” je tfeba rozliSovat od vyznamu slova zakaznik.

Spotiebitel coby marketingovy pojem piedstavuje pouze jeden z moznych typt zadkaznika.

Zakazniky (odbératele) mizeme rozdélit do nasledujicich skupin:

Spotiebitelé — osoby a domacnosti. Spottebitelé nakupuji produkty pro svou
vlastni potiebu.

Vyrobci — firmy. Produkty nakupuji za uUCelem jejich dalSiho vyuziti
(zpracovani a vyroba).

Obchodnici — jednotlivei a organizace. Produkty nakupuji proto, aby je
znovu prodali.

Stat — statni instituce, organy a neziskové organizace. Produkty nakupuji
z diivodu plnéni verejnych sluzeb.

Zahranicni zakaznici — kdokoli z vySe uvedenych skupin, jehoz bydlisté,

sidlo ¢i misto podnikéani se nachazi v cizim staté (Kozel et al., 2006).

Podobné mezi pojmy ,,spotiebitel“ a ,,zakaznik* rozliSuje také Zamazalova. Jako

dalsi specificky pojem déle uvadi vyraz , nakupujici*.

nasledné:

¢

Vyznam téchto pojmll popisuje

Spotiebitel — kone¢ny uzivatel, ktery uzivd produkty pro svou vlastni
potiebu.
a sluzeb, vstupuje do jednani s firmou ¢i si virtudlné nebo fyzicky prohlizi

vystavené zboZzi.



»  Nakupujici - stava se jim zdkaznik v okamziku uskute¢néni nékupu.
Nakupujici vSak nemusi byt totozny s osobou spotiebitele (prikladem je

matka nakupujici pro své dité) (Zamazalova, 2009).

V praci se autorka zabyva chovanim spottebitele. Ten bude nazyvan bud’ pojmem
., spotrebitel“, nebo pojmem , zdkaznik“, ktery je obecnéj§im pojmem, nebo pojmem

., hakupujici ““ v pripad€, ze pozornost bude zaméfena na spotiebitelovo nakupovani.
1.2 Vymezeni pojmu ,,nakupni chovani“

., Nakupni chovani* je soulasti tzv. ,,spotiebniho chovani* a ptedstavuje samotny
nakup — tedy vlastni nakupni akci. O spotfebnim chovani mizeme fici, ze je to jakékoliv
chovani ¢i konani spojené né&jakym zpusobem s predméty ur€enymi ke spotiebé. Toto
chovani je pfedureno zaclenénim clovéka do spolecnosti a jeho kondnim a chovanim
obecné. Spotiebni chovani se tedy nevztahuje pouze k samotnému procesu uzivani ¢i
nakupu produktu, ale pfedstavuje chovani ve vSech fazich, jimiz spotiebitel prochazi — od
uvédomeéni si potieby pfes rozhodovani o vhodné varianté produktu, vlastni ndkupni akci a
také nasledné uzivani a odkladani produktu. Déle tento pojem zahrnuje rovnéZ zachyceni
ruznych vlivli pasobicich béhem procesu. Mezi tyto vlivy patii napt. psychické vlastnosti
jedince a charakteristika psychickych procesti — vniméni, pamét, mysSleni atd. Zalezi na
rozhodnuti kazdého spotiebitele, jakym zplisobem své zdroje (Cas, penize a Usili) rozdéli
(Zamazalova, 2009). Spotiebni chovani je zkoumano nejen psychology, ale také tfadou
dalsich obort. Informace o spotiebnim chovani déle poskytuje napt. sociologie, kulturni
antropologie, ekonomie a dal§i obory (Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Jurdskova,

Jutikova, 2011).
1.3  Pristupy k vysvétleni spotrebniho chovani

K vysvétleni spottebitelského chovani existuje vice pristupli. Rozdily v téchto
pfistupech spocivaji v tom, Ze kazdy z nich klade diraz na jiny faktor ovliviiyjici spotiebni
chovéni. Ned4 se fici, ze by néktery z téchto modelt byl vhodnéjsi nez jiny. Vzdy totiz
zélezi na konkrétni situaci a na konkrétné osobé€, které se spotifebni chovani tyka
(Zamazalova, 2009). Pristupy k vysvétleni spotfebniho chovani autoifi rGznymi zplisoby
déli. Uvedu zde rozdéleni dve€. Prvni z nich uvadi napt. Zamazalova (2009) a Koudelka
(2006). Druhé uvadi Douchova (1993).



1.3.1 Déleni pristupi Kk vysvétleni spotirebniho chovani uvadéné

Zamazalovou a Koudelkou

Zamazalova rozdéluje piistupy k vysvétleni spotiebniho chovani takto:

. Raciondlni pfistup
. Psychologické ptistupy
. Sociologicky ptistup

. Komplexni model (Zamazalova, 2009).

Koudelka uvadi stejné¢ déleni, S jedinym rozdilem, a to, Ze nazyva ,komplexni

model* jako ,,rdmcovy pohled na spotiebni chovéani (Koudelka, 2006).

1.3.1.1 Racionalni pristup

Tento ptistup charakterizuje spotiebitele jako ,,rozumnou’ bytost, ktera se rozhoduje
na zéklad¢ racionalniho zvazovani uzitka vyplyvajicich z rozhodnuti o nakupu. Tyto uzitky
pak spotiebitel porovnava s cenami, ptijmy, dostupnosti obchodu atd. Racionalni modely
predpokladaji, ze spotiebitel postupuje dle ,chladné¢ kalkulace”, kdy emotivni,
psychologické a socialni prvky hraji spiSe okrajovou roli (Koudelka, 2006).

Racionalni pfistup ke spotfebnimu chovani se vyskytuje pfedev§im mezi ekonomy
(Lea, Tarpy, Webley, 1994). Hlavni myslenkou téchto raciondlnich teorii je ta, ze
spotiebitel mezi sebou poméfuje dvé veliCiny, a to uspokojeni potieb, které mu poskytne
statek, a naklady, které na tento statek vynalozil. Vydaje na jednotlivé statky jsou ureny
jejich trznimi cenami a mira uspokojeni potieb — kategorie ,,Utility* — vyjadiuje
subjektivni pocit uspokojeni vyplyvajici ze spotieby jednotlivych statkii. Tato analyticka
konstrukce umoziuje pochopit, jak racionalné jednajici spotiebitel rozdéli své zdroje na
nakup vyrobkid a sluzeb (Macakova et al., 2003). Racionalni ptistup piedpoklada, ze si
spotiebitel dokaze vytvofit algoritmus rozhodovani, ktery disledné¢ dodrzuje. Sleduji se
zde souvislosti mezi piijmem, cenami, omezenimi rozpoctu, vybavenosti, marginalnimi

uzitky, kiivkami indiference atd. (Koudelka, 2006).

Piikladem tohoto pfistupu je napiiklad Marshalliiv model chovani zvaZzujici
predevsim ekonomické faktory (Vysekalova et al., 2011). Dal§im piikladem je Fishbeintiv
model (Vysekalova et al., 2011), nazyvany také jako model predpoklidané hodnoty

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). Racionalni volba zde znamena, ze spotiebitel déla co
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nejméné kompromist. Ma predstavu idealniho vyrobku a snaZzi se ji co nejvice pfiblizit,
pficemz jedna vlastnost zde mize kompenzovat druhou (Vysekalova et al., 2011). Tento

jev je nazyvan terminem ,,kompenzacni strategie (Kotler, Bliemel, 1995).

Prestoze se ukazuje, ze pii analyze lidské volby je pfedpoklad racionality
pfinejmensim neprokézany a nékdy dokonce jasn¢ chybny, a ptfestoze dokonce i nektefi
ekonomové uznavaji ndmitky psychologii vici této teorii, méa dle nich tento pfistup sviij
vyznam. Napftiklad dle Friedmana (1935) totiz k ,,ospravedlnéni* teorie postacuje to, Ze
teorie je spravna alespon ve vét§in¢ piipadi, a to i piesto, Ze na urovni psychologického
experimentu se ukaze jako nespravna. ,,Ospravedlnéni® zde znamenad to, Ze je legitimni
uzivat tuto hypotézu pro tvorbu novych ekonomickych predikci. Dalsi argument ve
prospéch této teorie nabidl napt. Rachlin (1980). Tvrdi, ze kazdé chovani, které je
konzistentni (tedy pfistupné védeckému zkoumani), je mozno popsat jako raciondlni.
Ekonomicky psycholog zajimajici se o iracionalitu ekonomického chovani by zjistil, Ze

tato oblast studia je absorbovana do hlavniho proudu ekonomiky (Lea et al., 1994).

1.3.1.2 Psychologické pristupy
Psychologické pfistupy upfednostiiuji psychické faktory, jez se uplatiuji ve
spotiebitelském chovani. Mezi tyto ptistupy fadi napt. modely vychézejici z teorie u€eni €1

psychoanalyticky ptistup vychdzejici z Freudova uceni (Zamazalova, 2009).

1.3.1.3 Sociologicky pristup

Pro tyto pfistupy je typické zduraznéni socialniho prvku v chovani spotiebitele.
Chovani spotiebitele je podle tohoto pfistupu ovlivnéno predevSim snahou ziskat uznani
urcité skupiny lidi a zaujmout urcity spoleCensky status. Tyto modely chdpou spotiebni
chovani jako reflexi plisobeni referencnich skupin. Mezi pfedstavitele tohoto sméru patii

naptiklad americky ekonom T. Veblen (Zamazalova, 2009).

1.3.1.4 Komplexni model

Komplexni model se snazi postihnout vSechny determinujici faktory podilejici se na
formovani chovani spotiebitele. I zde existuje vice ptistupi. Jednim ze znamych ptiklada
je naptiklad model ,,Cerna sk¥itika* (Zamazalova, 2009), ktery je nazyvan také ,,Model
podnétu a reakce®. Tento model ukazuje na to, jak je obtizné provést komplexni predikci
chovani ¢loveéka, a to i pres vysledky a pozndni z mnoha védnich obord. Procesy a déni
Vv lidské mysli jsme zatim schopni chapat pouze omezené a mysl ¢lovéka je pro marketéra

,,cernou skiinkou®.
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Tento pfistup ve své dob¢ vyznamné ovlivnil marketingovy vyzkum zakaznikova
chovani. Tento smér pohledu na nékupni chovani je zalozen na vztahu ,,podnét — Cerna
skiinka — reakce, pfiCemz Cerna skfinka piedstavuje vzdjemné plsobeni predispozic
spotiebitele K urc¢itému kupnimu rozhodnuti stim, Ze zaroven pusobi na rozhodovaci
proces také okolni podnéty. Vysledek rozhodovaciho procesu nésledné piechazi do
predispozic a promita se do kupniho rozhodovani v budoucnosti. Startovacim prvkem
tohoto procesu je podnét, a to jak vng&jsi, tak vnitini. Cerna skiifka zde predstavuje
mentalni proces, ktery neni mozno kvantifikovat nebo zkoumat. Mezi vnéjsi faktory (které
zkoumat miizeme) fadi tento model vlivy socidlné-kulturni a socidlni, mezi faktory vnitini
pak zahrnuje individualni (Zivotni styl, hodnoty) a psychologické (motivace, vnimani,

ucenti, ...) vlivy (Vysekalové et al, 2011).

Kotler pak podnéty pusobici na c&ernou skiinku spotiebitele rozdéluje na
marketingové, ekonomické, politické, technologické a kulturni podnéty. Diraz klade
pfedevs§im na podnéty marketingové, jejichz prozkoumani je velmi dilezité pfedevsim pro
firmy a spolecnosti: ,, Firma, kterd skutecné vi, jak budou spotrebitelé reagovat na riizné
viastnosti produktu, ceny a reklamy, ziskava nad konkurenci ohromnou vyhodu. Proto se
firmy a védci vénuji vyzkumu marketingovych podnétit a reakci spotiebiteli” (Kotler,
Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s. 309). Podnéty pusobici v oblasti marketingu zahrnuji
Ctyfi P marketingového mixu, a to: produktova politika (product), cenova politika (price),

distribu¢ni politika (place) a komunikaéni politika (promotion) (Kotler et al., 2007).

1.3.2 Déleni pristupi kvysvétleni spotirebniho chovani dle

Douchoveé

Douchova rozd¢€luje piistupy ke spotfebnimu chovani takto:

. Behavioralni piistup
. Kognitivni pfistup

. Experimentalni analyza chovani

1.3.2.1 Behavioralni pristup
Tento pfistup je v podstaté shodny jako ,,Modely vychézejici z teorie uceni®, které
vramci psychologickych pfistupi uvadi Zamazalova. Douchova uvadi, ze v ramci

behavioralniho pfistupu se za jediny piiméfeny predmét pro psychologicky vyzkum
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povazuje pozorovatelné a méfitelné chovani. Od Watsonova radikdlniho behaviorismu
(1913), ktery byl zaméten na fyziologické reakce a reflexni chovéani (napf. métfeni poctu
mrknuti oka nakupujici Zeny), pfes zaméieni na meéfeni uCinkd jedndni na prostiedi
(chovani zdkaznika pii ndkupu, manipulace se zbozim aj.) se behavioristicky pfistup
dostava az do podoby reprezentované Rylem (1949), ktery mu dal Sirsi filozoficky zaklad a
promitl jej také do zpiisobu pfistupu k vyzkumu chovani spottebitele. Stale se vSak jednd o
behaviorismus zaloZeny na objektivité sledovaného chovani, ktery se co nejvice brani
jakymkoliv subjektivismim. Dle behavioristickych principii je mozno zkoumat chovani
zakaznika napf. pii nakupu v obchod€ pouze prostiednictvim nékolika nezavislych
pozorovatell, ktefi jsou za timto ucelem specidlné¢ vycviceni. Diky tomu jsou potom
vysledky takovéhoto zkouméni podrobné, pfesné¢ a testovani je za udrZeni stejnych
podminek také opakovatelné. Poznatky, které behavioristicky piistup pfinds$i, maji
nesporn¢ velky vyznam, ale jsou ochuzeny o vysvétleni toho, co je vlastné vnitini pfi¢inou

rozdilného chovani (Douchova, Komarkova, Mejtska, Rymes, Vysekalova, 1993).

1.3.2.2 Kognitivni pristup

Douchova piistup, ktery Zamazalova a Koudelka nazyvaji jako racionalni pfistup,
nazyva ,, kognitivni pristup* a uvadi, ze na rozhodovaci proces tento ptistup nahlizi jako na
sérii aktivit, jejichZ vysledek zavisi na intelektualnich funkcich a na zpracovani informaci.
Vybér je z kognitivniho hlediska povaZovan za urcité feSeni problému. Z tohoto pfistupu
vychazeji predevsim obecné teorie chovani spotiebitele, které kladou diiraz predevsim na
ziskavani a zpracovani informaci (Douchova et al., 1993). Obecné milZzeme fici, Ze fetézec
pficin spole¢ny kognitivnim pfistupiim je nasledujici: INFORMACE — POSTOJ — ZAMER
— NAKUP. Jednotlivé kroky tohoto procesu na sebe vzajemné navazuji. Hlavni piinosy

kognitivniho pfistupu spocivaji v tom, zZe:

» Pfi analyze tohoto procesu jsou vysledky tfidény a interpretovany z hlediska
individuality kupujiciho.

= Do tohoto procesu jsou zahrnuty také dal$i mentalni procesy, ve kterych se
informace transformuje do postojovych a smérovych struktur, které maji vliv
na vybér znacky, prodejny, firmy apod. (Howard, 1983, Bettman, 1979,
Hansen, 1976 in Douchova et al., 1993).

Jako dalsi charakteristiku spole¢nou kognitivnim ptistupim Douchova zminuje to, Ze

vSechny tyto modely piedpokladaji, ze se spotiebitel rozhoduje a chova racionaln¢ a ze
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vSechny ziskané informace kriticky posuzuje a vztahuje je ke svym cilim a potfebam.
Vybér zbozi ptedstavuje mentalni proces vyvolany moznosti vybrat si z mnoha nabizenych
variant. Siroka paleta moZnosti vybdru vyvolava vnitini konflikt, ktery je vyfeSen

rozumovym zvazenim dostupnosti, ceny a uzitecnosti kazdého detailu vyrobku.

Kognitivni modely pfispély k objasnéni problému, kterym se behavioristé vyhybali.
Spotiebitelsky vybér vSak neprobiha tak, jak uvadéji tyto modely, ale probiha zkratkovité,
usporné nebo zcela jinak dle jinych principi nez kognitivnich (Douchova et al., 1993).
Z popisu tohoto modelu je patrné, Ze jsou shodné s ,,Racionalnim pfistupem* uvadénym

Zamazalovou.

1.3.2.3 Experimentalni analyza chovani

Tento pfistup je propojenim obou piedchozich modeli s tim, ze tento model tézi ze
vSeho dobrého, co ptredchazejici modely pfinesly. Zahrnuje do své experimentalni jak
vnéjsi chovani, tak mentalni procesy, piicemz piijimé za prokazané jen to, co se v ramci
experimentalniho provérovani ukaze jako nesporné. Mlzeme fici, Ze je to vlastné navrat
k praktikdm behaviorismu, ale tyto praktiky se nevyuzivaji omezené pouze na
pozorovatelné chovani, ale také na vnitini procesy. Experimentalni analyzu chovéni
spotiebitele dnes uzivaji v podstaté vSichni psychologové v oblasti vyzkumu trhu, protoze
v§ichni mohou uZivat jen takova tvrzeni, kterd mohou experimentalné potvrdit. Zadné
spekulace nejsou pfijimany a vSe, co psychologové ve svych zavérech z vyzkumu
doporuéuji, museji empiricky dolozit. Zadna z teorii neni z limitujicich diivodt jiz pfedem
vylouc€ena z experimentalniho ovéfovani. K systému ovéfenych fakti se vSak teorie piipoji
teprve tehdy, kdyz tvrzeni obsazené v dané teorii je potvrzeno objektivnim experimentem.
Cilem experimentélni analyzy chovani je sestavit ucelenou a komplexni teorii chovani
spotiebitele, coz pravdépodobné bude trvat jesté velmi dlouho. V soucasné dobé se vSak

snaha o vytvofeni ucelené teorie jevi jako optimalni (Douchova et al., 1993).
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2 Faktory ovlivnujici spotrebitele v nakupnim chovani

2.1 Déleni faktori ovliviiujicich chovani spotiebitele

Také zde se setkavame s riznymi délenimi téchto faktoru, i kdyz faktory uvadéné

Vv ramci téchto rozdéleni jsou podobné.

Naptiklad Zamazalova hovoii o vnitinich a vnéjsich faktorech ovliviiujicich chovani
spotiebitele. Z vnéjSich faktord je tvofeno marketingové makroprostiredi, které
ovliviiuje realizaci a rozvoj marketingovych aktivit, jeZ jsou zaméfeny na cilové zakazniky
(Zamazalova, 2009). Prostiedi se neustale velmi rychle méni' (Kotler, Armstrong, 2004).
Faktory makroprostiedi vytvareji nasledujici skupiny faktord uvadéné pro snazsi

zapamatovani pomoci akronymu:

= Socialni faktory (dale déleno na demografické a kulturni faktory)
* Technické a technologické faktory
* Ekonomické faktory

= Politické a pravni faktory (legislativni ramec) (Zamazalova, 2009).

Jako dalsi rozvijejici se faktor uvadi Zamazalova jeste ,,Faktory zivotniho prostiedi,
ekologické a klimatické®.

Vnitini faktory rozdéluje Zamazalova takto:

* Individualni charakteristiky spotrebitele - ,,viditelné*
Tyto faktory jsou pro okoli ,,viditeln€j$i* a patii sem vék, pohlavi, pocet
deti v rodiné, velikost domacnosti, obdobi Zivotniho cyklu rodiny, zaméstnani,
ekonomické podminky, zivotni styl a dalsi.

* Individualni charakteristiky spotiebitele — ,,skryté*

! Toto ménici se prostiedi vede k ivaham futurologli na piedpokladané zmeény do budoucnosti, které
maji svllj vyznam piedev§im pro marketéry. Ryan Mathews, futurolog ze spolecnosti First Matter LLC,
napftiklad predpoklada, ze kolem roku 2025 budou jiz pocitace piiblizn¢ stejn¢ inteligentni jako lidé a
zékaznici budou pomoci nich komunikovat s internetovymi agenty, ktefi pro n¢ budou prochazet internetovy

trh a vyhledavat nejvyhodnéjsi nabidky (Kotler, Armstrong, 2004).
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Jsou to faktory, které jsou pro okoli spise ,skryté“. Mezi n¢ se tadi

motivace, potieba, osobnost, postoje, vnimani a uceni (Zamazalova, 2009).

vvvvvv

=  Objektivni podminky spotiebniho chovani (individualni ekonomické
okoli a objektivni ekonomicka situace)
= QOsobnost spotiebitele, jeho socidlni okoli a situa¢ni vyladéni

(Douchova et al., 1993).

Grosova uvadi nasledujici déleni:

» Kulturni faktory — napi. zvyky, hodnoty, jazyk, postoje, ritudly, myty,
naboZenstvi apod.

* Socialni okoli — primdrni, sekundarni a referencni skupiny

» Individualni rysy - sem patii zdroje spotrebitele (ptijem, ¢as, vnimani a
zpracovani informaci), Zivotni styl a demografické charakteristiky (vEk,
pohlavi a zdravotni stav)

= Psychologické faktory — motivy, vnimani, pozornost, interpretace,

zapamatovani, ucenti, postoje (Grosova, 2004).

Kotler uvadi téméf stejné déleni jako Grosova, pouze faktory socialniho okoli nazyva
faktory spolecenskymi a individualni rysy nazyva jako osobni faktory (viz napt. Kotler,
Armstrong, 2004 nebo Kotler et al., 2007). Nasledujici obrazek znazoriiuje pusobeni

faktorti ovlivilyjicich spotiebitelovo chovani dle Kotlera:

Kulturni y )
Spoleéenské )
Osobni
Rt Referencni skupin
I up! . 72
PIY vk a faze sivota Psychologické
Zaméstnani A
Rodi Ekonomicka MOIt'V?C'j‘
Subkultura odina S ity _
Zivotni styl : Ucvenl ‘
Role a spolecensky Osobnost P;eS\;eS(:;?en|
status a vnimani sebe P J]
Spolecenska trida s

Obrazek 1 — Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele dle Kotlera
(zdroj: Kotler et al., 2007, s. 310)
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S podobnym, ale rozSitenym dé¢lenim se setkdvame u Jakubikové. Ta uvadi oproti

Grosové a Kotlerovi jesté dalsi vyznamny vliv, a to marketingovy mix.

. Viiv
Kulturni Spolecenské Osobni Psychologickeé marketingového
mixu
kultura Elenské vék motivace —ﬁ
a referencni a faze
subkultura skupiny Zivota vnimani kupuijici
rodina zaméstnani uéeni
spoledenska ekonomicka A
tfida role situace presvédéeni

Obrazek 2 — Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele dle Jakubikové
(zdroj: Jakubikova, 2008, s. 50.)

Muzeme si vSimnout, ze vlivy marketingovy mixu maji opaény smér ptisobeni nez

ostatni vlivy. Na rozdil od ostatnich vlivli pisobi marketingovy mix shora dold.

V nasledujicich kapitolach se autorka bude zabyvat jednotlivymi faktory uvedenymi
vyse. Nazvy a posloupnost popisovanych faktorti budou odpovidat Kotlerovu déleni. Na
zavér bude pozornost vénovana vlivim marketingového mixu, ktery uvadi Jakubikova.
Faktory kulturni, spolecenské, osobni a psychologické jsou pro lepsi pfehlednost nazyvany
Faktory piisobici na spotrebitele ,,zespodu nahoru* a vlivy marketingového mixu jsou
nazvany Faktory piisobici na spotrebitele ,,shora doli*“. Faktorim, které jsou sledovany
Vv praktické casti prace, je vyhrazeno vice prostoru a jsou uvadény v rdmci samostatnych

podkapitol.
2.2  Faktory pusobici na spotrebitele ,,zespodu nahoru“

Marketéfi sice vétSinou nedokézou tyto faktory fidit, ale piesto je museji brat

v uvahu (Kotler et al., 2007).

Na spotiebitele ,,zespoda nahoru‘ pasobi nasledujici faktory:
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» Kulturni faktory — kultura byva vztahovana K uréitému konkrétnimu lidskému
spoleCenstvi, jehoz je neoddélitelnou soucasti (Zamazalova, 2009). Kotler uvadi, ze
kulturni faktory maji na spotiebitelovo chovani nejsiln€jsi a nejvyznamnéjsi vliv.
Marketéti by se méli snazit zachycovat zmény v kultufe, protoze to jim umozni
odhadnout, jaké nové produkty by mohla spole¢nost pozadovat (Kotler et al.,
2007).

= Spolecenské faktory — Spotiebitelské chovani je vyrazné ovlivnéno také
spolecenskymi faktory. Témito faktory jsou napiiklad mensi skupiny spotiebitelt,
rodina, socialni postaveni a role. (Kotler et al., 2007).

» QOsobni faktory — sem tfadime v¢k a fazi zivota, ekonomickou situace, zaméstnani,
zivotni styl, osobnost a sebepercepci (Kotler et al., 2007).

» Psychologické faktory - mezi ctyii dilezité psychologické faktory ovliviiujici
nakupni rozhodnuti patii: motivace, vnimani, uceni, presvédéeni a postoje (Kotler

et al., 2007).

V ramci nasledujicich dvou podkapitol se zaméiim na popis faktorti spole¢enskych a

osobnich.
2.2.1 Spolecenské faktory

Spottebitelské chovani je vyrazné ovlivnéno spoleenskymi faktory. Témito faktory
jsou napiiklad mensi skupiny spotiebitell, rodina, socidlni postaveni a role. ProtozZe i tyto
faktory mohou vyznamné ovlivnit chovani spottebiteli, mély by se jimi firmy pii tvorbé

marketingovych strategii zabyvat (Kotler et al., 2007).

Skupina predstavuje dva nebo vice lidi, ktefi na sebe vzajemné plsobi za ucelem
dosazeni jednotlivych ¢i spolecnych cilii (Schiffman, Kanuk, 2004). Existuje nékolik

definovanych typt skupin, které ptsobi na spotiebitele.

Rozlisujeme zde predevsim tzv. ¢lenské skupiny, do kterych osoba ptimo patii a
které pfimo ovliviiuji chovani ¢lovéka. Sem spadaji primarni a sekundarni skupiny.
Primarni skupiny jsou skupinami, kde dochéazi k pravidelné, avSak neformalni interakci.
Ptikladem je rodina, ptatelé, sousedé nebo spolupracovnici. Sekunddrni skupiny jsou vice
formalni a jejich interakce je nepravidelnd. Sem se zahrnuji organizace jako napf. profesni

asociace, nabozenské skupiny nebo odborové svazy (Kotler et al., 2007). V ramci

vvvvvv
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opinion leaders (vidci minéni), ktefi se vyznacuji tim, Ze jsou oproti ostatnim lidem v dané
skupiné vice akceptovani. Mizeme je nalézt dokonce uz ve skupindch déti predskolniho
veéku. Vyssi akceptace téchto viidct se zde projevuji napi. ve hie, oblékani, preferenci jidel
apod. (Douchova et al., 1993). Vidci minéni se vyznacuji tim, ze radi predavaji své
zkuSenosti a pocity, i kdyz o to nejsou zadany. Jejich spolehlivost zvySuje také fakt, ze
predavaji jak kladné, tak zdporné informace a pusobi tak velmi diavéryhodné (Tomek,
Vavrova, 2009). Objeveni a cilené pusobeni na tyto viidce miize vést ke zmnohonasobeni
vlivu na spotiebitele (Douchova et al., 1993). Viud¢imi osobnostmi se v ramci

sociologickych pfistupt zabyva model viid¢iho mysleni (Tomek, Vavrova, 2009).

Clenskou skupinou obzvlast’ silné puisobici na spotiebitelovo chovéni je rodina (jiz
zminovana VvV ramci primarnich skupin). V zivoté spotiebitele miizeme rozliSovat dva typy
rodiny. Prvnim typem je tzv. rodina orientace, kterou tvoii rodi¢e dané osoby. Rodice
vedou dité¢ k ndbozenskym, politickym a také ekonomickym postojim a formuji jeho
stale je jimi jeho ndkupni chovani ovliviiovano. Tento vliv je vSak vyraznéjsi v zemich,
kde rodice Zziji s dosp€lymi détmi. Druhym typem je rodina prokreace, ktera je tvorena
partnerem a détmi kupujiciho, jeZ méa na kaZzdodenni nakupni chovani pifimy vliv. Tato
proto je také peclivé zkouména (Kotler et al., 2007). V rdmci rodiny jsou urcitym
zpiisobem rozdéleny nékupni role. Zeny v roding rozhoduji pfedevsim o nakupu potravin a
bézného spotfebniho zbozi. Muzi naproti tomu ovliviiuji zejména rozhodnuti v oblasti
spofeni a pojisténi. Spole¢né se v rodiné rozhoduje o koupi nabytku nebo o vybéru Skoly
pro déti a prazdnin (Grosova, 2004). Manzelé se také vétSinou spoleéné rozhoduji o
nakupu drahych vyrobkt a sluzeb (Kotler et al., 2007). Také déti maji v rodin€ vyznamny
vliv na rozhodovani pti nakupu (Grosova, 2004). Napiiklad firma Chevrolet k tomuto faktu
ptihlizi pfi marketingu minivanu Chevy Venture. Pokousi se ziskat spotiebitele ,,na
zadnich sedadlech v Casopise Sports Illustrated for Kids ureném chlapcim ve véku
kolem 8-14 let. Dle manazerky znacky Venture neni pravda, ze by déti nem¢li povédomi o
znackach, a dodava, ze 1 ji prekvapuje, jak Casto maji déti rozhodujici vyznam pfi vybéru

koupé auta (Kotler, Armstrong, 2004).

Na zjiStovani vlivu rodiny na ndkupni chovani je zaméfen model nalezeni
nakupniho rozhodovani v rodiné. Vychazi z toho, zZe ¢lenové rodiny hraji pfi nakupnim

rozhodovani razné role, a zaméfuje se na analyzu vlivu muze, zeny a déti na nakupni
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rozhodovani a dale analyzuje také vliv Zivotniho cyklu rodiny na jeho néakupni

rozhodovani (Tomek, Vavrova, 2009).

Pratelé jako dal$i vyznamnd sekundarni skupina tvofi protivdhu rodiny, ktera ji
nékdy dokonce svym vyznamem pied¢i. Velkou dulezitost maji pratelé obzvlast’ pro
dospivajici mladez, ktera se Casto snazi priblizit svym jednanim ptatelim a kamaradim

vV podobném véku (Grossova, 2004).

Dalsi skupinou ovliviiujici lidské chovani jsou referen¢ni skupiny (Kotler et al.,
2007). Referen¢ni skupiny zahrnuji osoby, podle jejichz doporuéeni a chovani se zakaznik
b&hem nakupovani fidi. Referen¢ni skupiny nejsou omezeny poctem osob a neni tieba, aby
se zdkaznici stouto skupinou ztotoznili. Tato skupina muize byt symbolickd (napf.
generalni feditelé ptednich spolecnosti nebo osobnosti golfu) (Grosova, 2004). Schiffman a
Kanuk rozlisuji v ramci referenénich skupin jesté tzv. normativni referen¢ni skupiny a
komparativni referenc¢ni skupiny. Normativni referencni skupiny jsou skupinami, jez
ovliviiuji vSeobecné hodnoty a chovéani. Do této kategorie pak naptiklad u déti mizeme
zatadit nejbliz§i rodinu. Tzv. komparativni referencni skupiny slouzi jako méfitka pro
postoje nebo chovani, které jsou specifické a tzce definované. Ptikladem komparativni
referen¢ni skupiny maze byt sousedni rodina, jejiz zivotni styl se nam zda vyte¢ny a stojici
za napodobeni. Normativni referencni skupiny tedy formuji vyvoj zakladnich norem
chovéni, zatimco komparativni referenéni skupiny maji vliv na konkrétni postoje
spotiebitele. Dal§im specifickym pojmem tykajicim se referen¢nich skupin se stavaji tzv.
neprimé referencni skupiny, které v sob&é zahrnuji jednotlivce nebo skupiny, se kterymi
nema osoba piimy osobni kontakt, jako jsou napft. filmové hvézdy, politi¢ti viidei, zndmi

sportovci nebo pekné obleceni a sympaticti 1idé na ulici (Schiffman, Kanuk, 2004).
Vliv referenc¢nich skupin je dvojiho druhu:

1. Zékaznik od referen¢ni skupiny oc¢ekava informace a doporuceni. V tomto smyslu
se stavaji referen¢nimi skupinami velmi casto napf. pratelé, znami nebo prodejci.

2. Zakaznik kupuje dany vyrobek nebo znacku, aby se tim vice podobal referen¢ni
skupiné. V marketingu se vyuziva faktu, ze nektefi lidé kladn¢ vnimaji nékteré
referencni skupiny nebo osoby, a proto je zapojuji do komunikace podniku
(Grosova, 2004).
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V ramci vlivu referencénich skupin jsou v marketingu velmi casto vyuzivany

predevsim:

e Celebrity - ty pomahaji vytvofit image vyrobku a odlisit ho od ostatnich.

Dale se také prostfednictvim nich zvySuje povédomi o vyrobku a dochazi ke
zméné postoje k znacce. Prikladem je kdva Douwe Egberts a Marek Vasut
nebo Stépanka Hilgertova a Nutella (Grosové, 2004). Idealni je, mé-li znacka
a celebrita hodné¢ spoleénych charakteristik nebo ma-li celebrita
charakteristiky potiebné pro firmu. To, jak lidé vnimaji celebritu, se totiz
pfenasi také na znacku. Proto se napt. velmi oblibenou celebritou propagujici
nékteré¢ znaCky vyrobku stal Usain Bolt. Ten je jako nejrychlejsi muz svéta
velmi vyhledavanym propagatorem produkti ptredevSim pro spole¢nosti,
které chtéji zdhraznit svou rychlost. Mezi spolecnosti, s nimiz Bolt
spolupracuje, patii spole¢nost Puma, Visa, Virgin a Nissan. Puma s Usainem
nabizi bézecky odev, Visa zakaznikiim slibuje, ze se s Usainem dostanou do
olympijského Londyna rychleji nez Bolt, spole¢nosti Virgin Group pomaha
Bolt s propagaci rychlejsiho ptipojeni k internetu a ve spole¢nosti Nissan se
Bolt podili na reklamé k vozu GT-R (Bednatova, 2012).
Kotler hovoii v souvislosti s celebritami o tzv. buzz marketingu, coz
znamend, ze spolecnost ziskd nebo dokonce vytvoii mddni ikonu, ktera
roz§iti povédomi o znafce. Pii vybéru téchto celebrit reprezentujicich
vyrobek ¢i znacku je vSak tfeba, aby byly firmy velmi opatrné. Nevhodné
vybrany mluvéi mize image znacky poskodit. Tyto potize feSila napf.
spolecnost Pepsi a spolecnost Kodak poté, co byl boxer Mike Tyson obvinén
za biti své manzelky a pozd¢&ji uvéznén za znasilnéni (Kotler et al., 2007).

e Experti — sem patii odbornici a profesionalové. Pomoci nich je posilena vira
spotiebitele v ucinnost vlastnosti produktu (Grosova, 2004). Spolec¢nost
Sensodyne napt. jiz n€kolik let propaguje svou zubni v zubnich ordinacich a
Vv jejich reklaméch vystupuji zubni specialisté. Aby tento zdroj skutecné
pusobil pozitivné na propagaci daného produktu, je tieba, aby byl propagujici
cilovym publikem vniman jako odbornik pravé v oblasti, do které produkt
spada a aby piisobil divéryhodné — tzn., aby byl povazovan za objektivniho a
upfimného, co se tyce jeho nadzoru na pozitivni vlastnosti vyrobku (Kotler et

al., 2007).
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e Vedouci pracovnici firmy

e Obycejni lidé — ucelem je vyvolani dojmu ,,Kdyz oni, proc¢ ne ja*“, kdy se
cilené vyvola vnimana blizkost spottebitele uzivajiciho vyrobek. Prikladem je
napft. komunikace znacek Rama a Tix.

e Symbolické charaktery — ty pomahaji odlisit vyrobek. Jedna se predevsim 0
razné figurky ¢&i postavy (naptiklad Perlicka symbolizujici rostlinny
pomazankovy tuk Perla).

e Word-of-mouth (slova-z-ust) — jedna se o informace o vyrobku od
referen¢ni skupiny. Informace od lidi, ktefi vyrobek vyzkouseli, byvaji
povazovany za velmi dilezité. Vyuziva se jich napf. v inzeratech ,,spokojeni

zakaznici chvali“ nebo pti poradani home-party selling (Grosova, 2004).

Nakupni chovani spotiebitele ovliviiuji role a statusy dané osoby. Jednotlivec vzdy
patii do nékolika skupin, kde v kazdé skupiné zastava urcitou roli a status. Role
predstavuje Cinnosti, jeZ od osoby okoli o¢ekava. Status je spojen s ctou, kterou dané role
ve spolecnosti vzbuzuje. Nakupni chovani jedince je ovlivnéno piedevSim roli, ktera
pfindsi ve spolecnosti nejvyssi status. Vliv skupiny je také rozdilny u rtiznych druhti
nakupu. Nejsilnéji se projevuje u nadpadnych nakupl. Nakupy mohou byt napadné z vice
davodt. Muze to byt naptiklad proto, Ze majitel vyrobku je jednim z mala lidi, ktefi takovy
vyrobek vlastni. Dal§im ptikladem mohou byt potraviny jako napt. Red Bull, které jsou
napadné tim, Ze je spotiebitel konzumuje na vetejnosti (Kotler et al., 2007). V nasledujici
tabulce uvadim vliv skupiny na volbu produkti a znacek u Ctyf typd ndkupu — u tzv.
,vefejného luxusu®, ,,soukromého luxusu®, ,vefejnych nezbytnosti“ a ,,soukromych

nezbytnosti‘:
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Tabulka 1 — Vliv skupiny na volbu produktu a znacky
(zdroj: Bearden, Etzel, 1982)

PRODUKT SILNY VLIV SLABY VLIV
ZNACKA SKUPINY SKUPINY
VEREJNE
| VRS Lusus | NEZEYTNGST
SILNY VLIV SKUPINY (napt. golfové hole, pr. nd
lyze, jachty) hodinky,
yze, Jachty automobily,
spoleCensky odév)
SOUKROMY SOUKROME
. LUXUS NEZBYTNOSTI
SLABY VLIV SKUPINY (televizni videohry, o,
o o (matrace, stojaci
likvidace odpadu, lampy, lednicky)
vyrobniky ledu) Py, y

Nékterymi dal$imi faktory, jeZ plisobi na vliv referencnich skupin, jsou tyto:

Informace a zkuSenost — jestlize ma osoba s danym produktem nebo sluzbou
zkuSenost z prvni ruky, patrné bude s men$i pravdépodobnosti ovlivnéna
radami nebo piikladem druhych. V piipad€, ze tuto zkuSenost nema a
neocekava, Ze ziskd objektivni informace jinym zplsobem (napf.
prostfednictvim reklamy), pravdépodobnost patrani po rad€ nebo piikladu
druhych se zvysuje.

Diivéryhodnost a moc referen¢ni skupiny — snadnéji se nechd osoba
presvédcit od zdroje s vysokou dlivéryhodnosti. Referen¢ni skupiny mohou
ovlivnit nazory ¢i chovani jednotlivee jen v uritych momentech — napt.
Vv zavislosti na misté a uloze. Pfikladem je mlady vedouci kanceléte, ktery
bude pies den nosit konzervativni kosili a oblek a ve€er po praci se oblékne

moddné a elegantné (Schiffman, Kanuk, 2004).

Dal§im pojmem, se kterym se setkdvame v ramci spoleCenskych faktort, je

rozhodovaci jednotka (decision making unit, DMU). Do této jednotky jsou zahrnuty

vSechny osoby, které maji vliv na nakupni rozhodovaci proces. Mezi né je mozno zatadit

tyto jednotlivce:

Iniciator — je to osoba, ktera se jako prvni zmini o moznosti nakoupit dany

produkt
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=  Ovliviiovatel — osoba, kterd pusobi svou radou nebo nazorem na nakupni
rozhodnuti

» Rozhodovatel — tato osoba provadi kone¢né rozhodnuti, jestli koupit, a pokud
ano, co koupit, jak koupit a kde koupit

»  Ndkupci — je osobou, ktera uskute¢ni nakup

» Uzivatel — je to osoba, kterd produkt uziva nebo spotifebovava (Kotler et al.,

2007)

Na zjistovani vlivu referen¢nich skupin na ndkupni chovani je zaméfeny model

referen¢ni skupiny (Tomek, Vavrova, 2009).

2.2.2 Osobni faktory

Mezi osobni charakteristiky ovliviiujici rozhodnuti kupujiciho patii jeho osobni
charakteristiky, jako je v€k a faze zivota, ekonomicka situace, zaméstnani, zivotni styl,

osobnost a sebepercepce (Kotler et al., 2007).

2.2.2.1 Veékafaze zivota
Béhem zivota lidé méni zbozi a sluzby, které nakupuji. Méni se preference pfi
vybirdni potravin, obleceni, ndbytku i dovolenych (Kotler et al., 2007). Nejcastéji

rozliSujeme tyto Ctyii zakladni vékové segmenty: déti, juniori, stiedni vék a seniori.

» Déti — ve spotiebnim chovani déti se odehraly zmény, které by mely ovlivnit
marketingovy piistup. DnesSni déti maji vice informaci a dfive dospivaji.
Obvykle také maji vlastni pfijem a jsou samostatnéj$i, emancipovanéjsi a
diive si zacinaji uvédomovat vztah ceny a kvality (Koudelka, 2005).

» Juniofi — dle Saxtona lze soucasné spotiebni (a medialni) chovani mladeze

1. Mladi lidé maji vetsi moznost vybéru, nez méli kdykoli pfedtim, maji
také svobodu experimentovat a tvofit si vlastni styly

2. Je pro n¢ dulezita moznost plneho vyziti, relaxace a uzivani si

3. Maji vice moznosti cestovat a poznavat jiné zivotni styly a kultury
(tzv. kulturni kooptace)

4. Lpéni na ndrodnich symbolech (lokalni faktory)
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5. Vira ve vlastni silu — pocit schopnosti ovlivnit svét tak, aby vyhovoval
vlastnim potfebam
6. Permanentni zména: — jedinou trvalou predikci je vSudypfitomnost

zmény.

Dale Saxton upozoriiuje také na to, Ze mladi lidé jsou si dobfe védomi
zpusobu, jakymi zpusoby je producenti znacek ovliviyji a jsou si védomi své
hodnoty, kterou maji jako spotiebitelé. Proto ocekavaji, ze produkty a sluzby
je budou adekvatné oslovovat. Saxton upozoriiuje na to, Zze podcenén by proto
nemél byt vyzkum a snaha porozumét chovani této cilové skupiny

(Vojtéchovska, 2004).

» Kategorie stiedniho véku zahrnuje velmi rozmanité spotiebitele. V porovnani
S juniory muzeme vysledovat tyto c¢astéjSi projevy: vétsi zodpovédnost,
seridznost, mensi ovlivnitelnost médnimi trendy, lepsi financni zazemi.

» Senioii — postupné nartistd pozornost vénovana seniorum, a to predevsim
z ditvodu starnuti populace. Piesto je vSak kategorie senior jako cilovy
segment marketingu vyuZzivana pouze okrajove. Spotiebni chovani seniorti je
typické orientaci na kvalitu, spolehlivost, bezpecnost, pohodli,
konzervativnost, ale také na dynamickou vitalitu, citlivou komunikaci,
zietelnost, dobte viditelné oznaceni (napf. ceny) a jednoduchého jazyka ,,bod

po bodu* (Koudelka, 2005).

Co se tyce ve&kovych kategorii, je tfeba zde upozornit na to, ze s vékovymi
kategoriemi souviseji vékové stereotypy, které nevychdzeji z reality. Jsou to nepravdivé
domnénky o tom, ze urcitému v€ku odpovida urcité chovani. Velmi rozsifené jsou napf.
stereotypy o kategorii seniorti (mezi né patii napf.: ,,VSichni seniofi jsou stejni“ nebo
»Seniofi nekupuji novinky* apod.). Zde je vSak tfeba se oprostit od téchto predsudkda,
protoze do téchto kategorii neustdle ptibyvaji novi lidé, ktefi jsou odlisni. Proto je
vhodnéjsi zaméfit se spise na jednotlivé kohorty (skupiny lidi, jez spojuje né&jaka stejna
udalost). Nabizi se predev§im moZnost sledovat kohorty podle data narozeni (udélost, ktera
tuto kohortu spojuje, je datum narozeni) (Koudelka, 2005). Ukazuje se, Ze velky vyznam
pro vyvoj hodnotového systému maji predevSim vyznamné udalosti, jez urcitou vékovou

kohortu zastihly v dobé jejich dospivani. Marketing zamé&fujici se na segmenty podle
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kohorty se nazyvéa marketing generacnich hodnot (generation kohort marketing) (Schewe,
Meredith, 2004, in Koudelka, 2005).

2.2.2.2 Zaméstnani

Zaméstnani ma vliv pfedev§im na typ zbozi a sluzeb, které cloveék kupuje.
Marketingovi specialisté se ztohoto divodu pokouseji identifikovat profesni skupiny,
které vice nakupuji jejich produkty nebo se specializuji na vyrobu produkt pro urcitou
profesni skupinu. Spotfebni chovani ovliviiuje také to, zda se jedna o ftadového

zaméstnance, nebo o vedouciho pracovnika (Zamazalova, 2009).

2.2.2.3 Pohlavi

Uz odpraddvna muzi a Zeny zastavaji rozdilné role. Zeny pe¢ovaly o rodinny krb a
vychovavaly déti a muzi fungovali jako zivitelé a chlebodarci. Tyto role vSak uz mnohde
neplati, takZe marketéfi museji brat v avahu SirSi pojeti pohlavnich tloh spotiebiteli
(Schiffman, Kanuk, 2004). O stirdni hranic mezi muzi a zenami hovoii také Koudelka.
Upozoriiuje na oslabeni hranic mezi muzi a zenami v nasledujicich oblastech spotieby:
Uzivani produktii (napt. zeny uzivaji auta a muzi uzivaji kosmetiku), uzivani volného c¢asu
(Zeny sleduji sportovni pfenosy a muzi pecuji o rodinu), medidlni zvyky (znanou Cast
Casopist ur¢enych muzim ¢tou Zeny a naopak), zména Zenské role ve spolecnosti (1970 —
»zena hospodynka®, 1980 — ,Zena spotiebitelka®, 1990 — ,,Zena materialistka®, 2000 —
»Zena manazerka®), prechod z podrizeného vztahu Zen k muziim ke vztahu vyrovnanému az

k prevaze Zeny (Koudelka, 2005).

I pfes tyto zmény v kazdé spole¢nosti nalezneme produkty, které jsou vyluéné nebo
silné¢ spojené s prislusniky urcitého pohlavi. Napf. ve Spojenych statech je typicky
muzskym produktem holici nacini, doutniky, kravaty apod., typicky zenské vyrobky jsou

zde pak napt. ndramky, laky na vlasy, vysousece vlasu atd. (Schiffman, Kanuk, 2004).

Dulezitym rozdilim v ndkupnim chovani mezi muzi a Zenami se autorka vénuje

v zavérecné kapitole teoretické ¢asti o predchozich vyzkumech.

2.2.2.4 Zivotni cyklus rodiny
Nékupni chovani je ovlivnéno také Zivotnim cyklem rodiny, tedy fazemi, kterymi
rodina postupné prochéazi (Kotler et al., 2007). Jednotlivé faze zivotniho cyklu rodiny

vykazuji specifické spottebni projevy.
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»  Tzv.,Mlddenecké obdobi“ se vyznacuje tim, ze lidé se v této dob¢ citi bohati
a volni, takze si kupuji moédni véci, auta, sportovni vybaveni, obleCeni a
investuji také do zabavy.

v ,,NovomanZelské obdobi“ je obdobi, kdy oba vétSinou pracuji a pfitom
nemaji déti, diky ¢emuz maji obvykle lepsi podminky, nez budou mit
v budoucnu (i kdyz to nevédi). V tomto obdobi se nejvice nakupuje a zatizuje
se domacnost.

» ,Rozvedeni, odlouceni“. V tomto obdobi se partnefi mohou citit finan¢né
poskozeni a nakupy omezit pouze na ,,nezbytné*.

» ,PIné hnizdo I.“ (nejmladsi dit¢ ve véku do Sesti let). Je to obdobi, kdy
vrcholi vybavovani domécnosti a kdy nékteré manzelky jiz zacinaji po
mateiské dovolené pracovat. Typicka je nespokojnost s finanéni situaci.

» ,PIné hnizdo II. “ (nejmladsi dité nad 6 let). V této dob¢ se zlepSuje financni
situace, partnefi Casto vice vydé€lavaji a kupuji rodinna baleni a zbozi
dlouhodobé spotieby.

» ,PIné hnizdo I11.“ — n&které déti jsou jiz odrostlejsi a vydélavaji. Investuje se
predev§im do obnovy néabytku a nakupuji se knihy, videa, hudba, Casopisy,
Casto se péstuje autoturistika. Hodné penéz je tedy utraceno v ramci konicku
a zalib.

» ,Prazdné hnizdo 1.“ je typické dobrou finan¢ni situaci, partneti maji hezky
byt a déti jsou pry¢ z domova. Cas a penize se vénuji predev§im do cestovani,
sebevzdélavani, konickl a do tvorby hezkého domova.

» ,Prazdné hnizdo II.“ je provazeno prudkym poklesem piijmi z divodu
penzionovani. Udrzuje se byt a kupuji se léky, vitaminy, béZzné potraviny
apod.

»  ,Starsi lidé“. Nejvice se penize vénuji do udrzovani domadacnosti a do
nenarocnych koni¢ki. Obvykle se nekupuji modni véci, obleCeni ani
kosmetika a typicka je setrvacnost.

= Staii osaméli lidé“ maji bézné potieby starych lidi, ktefi jsou jiz Casto
vdovci ¢i vdovami a potiebuji péci. Kupuji pouze ty nejnutnéjsi potraviny a

potieby do domacnosti (Vysekalova et al., 2011).

Ptestoze jednotlivé faze Zivotniho cyklu rodiny se neméni, zmény Zivotniho stylu

vedou k upadku nékterych produktti a rozvoji jinych. Naptiklad v minulém stoleti vyrazné
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ubylo pofizovani kocarku pro dit€¢ vzhledem k pfibyvajicimu poctu pracujicich matek,
které nemaji Cas vozit koCarek a jezdi rad¢ji autem. DalSim prikladem upadajiciho
produktu jsou karavany, a to ptedev§im vzhledem k mensimu poctu rodin s détmi (Kotler
etal., 2007).

2.2.25 Ekonomicka situace

Ekonomické situace ovliviiuje vybér produkti (Kotler et al., 2007). Prijmy
podminiuji moznost pofidit si urcity produkt. Pfedpoklad spojeni pfijmti a kupniho chovani
vykazuji raciondlni modely chovéani spotiebitele. Cim je rozdilnost mezi piijmy
spotiebiteli mensi, tim je také mensi vyuzitelnost piijmu jako segmentacni proménné
(Koudelka, 2005). Jako segmentacni kritérium je pifijem dobie vyuzitelny piedevSim u
produktt tykajicich bydleni, ndbytku ¢i nékterych potravin (Pride, Ferrell, in Koudelka,
2005). Krom¢ piijmi maji na nadkupni chovani vliv také majetkové poméry jedince ¢i
rodiny — napf. vlastnictvi domu, bytu nebo chaty a vybavenost doméacnosti predméty
dlouhodobé¢ spotieby. Tyto pfedméty signalizuji stupent zdmoZznosti domécnost a navic také
podminuji moznost pozitivni reakce na urcitou nabidku (napf. poptavku po sekackach

podminuje vlastnictvi domu se zahradou) (Koudelka, 2005).

2.2.2.6 Zivotni styl
Zivotni styl je zplisob Zivota jednotlivce, ktery se projevuje jeho zajmy, aktivitami a

nazory.

2.2.2.7 Vzdélani

Vzdélani byva Castou pfic¢inou odliSného trzniho chovani spotiebiteli (Koudelka,
2005). Vyzkumy potvrzuji napt. to, Ze vys$i vzdélani je spojeno s vétsi mirou hledani
informaci pti kupnim rozhodovacim procesu (Webstroke, 1979, in Koudelka, 2005) a vétsi

pfistupnost raciondlni argumentaci (Koudelka, 2005).

2.2.2.8 Osobnost a vnimani sebe sama

Nékupni chovani je ovlivnéno také jedinecnou osobnosti kazdého cloveka. Pii
analyze spotfebniho chovani lze osobnost vyuzit ptedev§Sim u urCitych produkti nebo
znacek. Vyrobci kavy naptiklad zjistili, Ze jeji uzivatele byvaji ¢asto velmi spolecensti, coz
je také pticinou toho, ze firma Nescafe ve svych reklamach ¢asto ukazuje lidi, kteti spolu
sedi u $alku kavy. Existuje také pfedpoklad toho, Ze majetek lidi pomaha vytvaret a odrazet
jejich identitu. Dle tohoto pfedpokladu si napf. lidé kupuji knihy proto, aby podpofili svou

image.
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2.2.2.9 Dalsi osobni faktory

Mezi dalsi faktory mtizeme zafadit napi. velikost rodiny (nebo domacnosti). Pocet
¢lend rodiny naznacuje trzni segmenty velkd/mald rodina (domacnost). Vyvoj velikosti
rodiny odhaluje v CR klesajici trend. Rodinny stav je dalsim, ne vzdy uvadénym
faktorem, ktery souvisi s velikosti rodiny, ale nejen s ni. Souvisi také s charakterem rodiny.
Osaméli jedinci napf. nemohou vyuzivat vyhody délby roli, ke které dochézi mezi partnery

(Koudelka, 2005).

2.3 Faktory piisobici na spotrebitele ,shora dold“ -

vlivy marketingového mixu

Pojem marketingovy mix poprvé pouzil Neil H. Borden, profesor na Harvard
Business School v USA (Jakubikova, 2008). Marketingovy mix (4P) pfedstavuje souhrn
vnitinich Ciniteld podniku (nastroji marketingu) umoziujicich ovliviiovat spotiebitelovo
chovani (Zamazalova, 2009). Dle Kotlera pfedstavuje marketingovy mix vSe, co firma
muze ud€lat pro to, aby zvySila poptavku po svém produktu (Kotler et al., 2007).
Marketingovy manazer ma moznost namichat jednotlivé prvky marketingového mixu
V rizné intenzité a pofadi. Cilem marketingového mixu je uspokojit potieby zakaznika a
pfinést zisk organizaci (Vastikovd, 2008). Nejznaméj$i a nejpouzivandjsi typ

marketingového mixu je sloZzeny ze ¢tyt nastroju (tzv. 4P) a to:

» Produkt (product) — zahrnuje vyrobky a sluzby, jez firma cilovému trhu
nabizi.

= Cena (price) — predstavuje sumu, kterou zakaznik za produkt zaplati.

» Distribuce (place) — ¢innosti firmy, jez ¢ini produkt dostupny zakaznikim

» Propagace ¢i komunikace (promotion) — sem patii aktivity, které sdéluji
prednosti produktu a snazi se presvédcit cilové zdkazniky ke koupi vyrobku

(Kotler et al., 2007).

V nasledujici tabulce autorka uvadi dulezité nastroje, které v sobé zahrnuji jednotlivé

slozky komunika¢niho mixu 4P dle Kotlera.
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Tabulka 2 — Nastroje komunika¢niho mixu 4P uvedené Kotlerem

(zdroj: Kotler et al., 2007)

sortiment ceniky distribuéni kanaly reklama
kvalita slevy dostupnost podpora prodeje
design nahrady sortiment osobni prodej
vlastnosti platebni lhaty umisténi publicita
znacka uvérové podminky zasoby
obal doprava
sluzby
zaruka

Rozvoj marketingu vSak s sebou piinesl dal§i modifikace marketingového mixu

(Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011).

Nyni se budu zabyvat jednotlivymi nastroji marketingového mixu 4P z hlediska vlivu

téchto nastrojii na spottebitele.

2.3.1 Produkt (product)

Dlvodem, pro¢ zdkaznik nakupuje, je snaha o uspokojeni potifeby nebo piani.
Produkt proto musi uspokojovat individudlni pozadavky individudlniho zikaznika

(Jakubikova, 2008).

» Kbvalita vyrobku
kvalita produktu. Proto je dilezité vénovat této oblasti znaénou pozornost. Jestlize bude
zékaznik vnimat kvalitu produktu jako nedostatecnou, pravdépodobné mu nepomiize ani
efektivni reklama. Dobrd reklama na Spatny vyrobek naopak muize vést k nasledné

nespokojenosti zékaznika?. Velmi dileité je také to, aby zvolena marketingova strategie

2 Tomuto problému se vice vénuji v nasledujici kapitole v ¢asti vénované ponakupnimu chovani.
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odpovidala charakteristikdm daného produktu, jinak dana strategie nebude fungovat.
Nézornym piikladem dobie zvladnuté strategie v tomto smyslu je napft. irské pivo znacky
Guiness. Jeji vyrobci uvadéji, ze toto pivo se vyznacuje krémovou pénou. Aby marketéfi
splnili uvedeny slib, nechali u tohoto piva prodavaného v plechovkach vytvofit specialni

systém, ktery po otevieni ,,exploduje‘ a krémovou pénu opravdu vytvofi.

» Design
Dulezitou vlastnosti produktu je kromé kvality také jeho design, ktery casto
predstavuje konkuren¢ni vyhodu. Klicovou roli hraje pfedevsim v oblasti prodeje nabytku,

kosmetiky, obuvi nebo v oblasti automobilového pramyslu (Karli¢ek et al., 2013).

» Image vyrobku

Vysekalova pise o dulezitosti tzv. image vyrobku, kterd je jakousi celkovou
,»0sobnosti“ produktu tvofenou nejen technickymi parametry, ale také predstavami, nazory
a emocemi s vyrobkem spojenymi. Image produktu je tedy obrazem, ktery si ¢lovék
vytvofil o jeho skuteénych i imaginarnich vlastnostech. Tento produktovy (znackovy)
image mizeme definovat pro jednotlivé vyrobky znamymi pod urcitou znackou. Krome
produktové image je definovano jesté tzv. druhové image, které charakterizuje cely druh
nebo skupinu zboZi, a firemni image (company image). Dle plisobnosti délime image na
image univerzalni, ktera je platna na celém svété bez rozdila v jednotlivych zemich nebo
skupinach, a image specifickou, ktera zvyraziiuje mistni zvlaStnosti ¢i specifika
jednotlivych skupin (Vysekalova et al., 2011). Image produktu ¢i druhovéa image se pak
projevuje u konkrétnich vyrobki a znacek piedstavami o pohlavi, pro které je dany
vyrobek typicky, 0 jeho geografickém umisténi a barvé. Cinska studie napiiklad zjistila, Ze
kava a zubni pasta jsou povazovany za typicky muzské vyrobky, zatimco mydlo a Sampon
je vidéno spiSe jako vyrobek Zensky. Zajimavé je, ze geografické umisténi vyrobku se ne
vzdy poji se skutecnym mistem jeho vzniku a nékdy dokonce byvaji produkty spojovany
s neexistujicimi misty. Kupiikladu smetanovy syr z Filadelfie se ve skuteCnosti vyrabi
Vv Illinois. Fiktivni zem&pisny nazev nese napt. majonéza Hidden Valley ¢i polévka z Bear
Creeku. Rozdilny ndzev oproti mistu vzniku se uZiva proto, Ze dané misto z riznych pticin
zvySuje vnimanou hodnotu znacky vyrobku. Velmi casto je to zpiisobeno tim, ze uvedené
misto je spotiebiteli asociovano s produkei kvalitnich vyrobkl daného typu. Piikladem
tendence asociovat vyrobek s ur¢itou barvou je napfi. spojeni znacky Coca-cola s ¢ervenou

barvou (Schiffman, Kanuk, 2004).
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» Znacka
Znacka vyrobku neni jen racionalnim fenoménem, jez plni funkéni potieby, ale ma
predevSim vyrazné emociondlni charakteristiky, které vychazeji ze subjektivity vnimani
jednotlivych znacek a pocitd, jez vyvolavaji. Pro spottebitele je znacka dulezita také proto,
ze snizuje vnimana rizika béhem rozhodovani o nakupu produktu. Koupé osvédcené
znaCky sice neni prostfedkem, jak tato rizika piekonat, ale dokdze je alespon utlumit.
Znacka a jeji image ovliviiuje zasadnim zplsobem vniméni produktu a zjednodusuje
rozhodovéani o nakupu (Vysekalova et al., 2011). Image znacky je tvofena témito tfemi
dimenzemi:
1. Diivérou — znamend, ze dand znacka pro zdkaznika predstavuje kvalitni
vyrobky
2. Emocionalnim citéenim — je to emociondlni vztah k dané znacce, ktery je
ovlivnén napt. také environmentalni a socialni politikou firmy, jez znacku
vyrabi.
3. Zameéry chovani — zakaznici napi. mohou inklinovat ke koupi znacek
vyrabénych firmou, kterd ma v jejich o¢ich pozitivni image a ve které by

chtéli pracovat (Pelsmacker, Geuns, Bergh, 2004, in Vysekalova et al., 2011).

Postoj zakaznika ke znaCce je ovlivnén mnozstvim atributii, které tvoii image.
Témito atributy mohou byt kuptikladu kvalita produkth, zptasob komunikace, chovani
persondlu, ndzory ,,opinion leaders”, environmentdlni politika, podpora charitativnich

organizaci apod.
> Obal

Obal vyrobku je s produktem nerozluéné svazan. Obal nas oslovuje jako prvni. Obal
muze vzbudit nasi pozornost, plisobi na nase emoce. Protoze obal zprostiedkuje ,,obraz*
daného produktu, je tieba, aby odpovidal jeho obsahu (Vysekalova et al., 2011) a
odpovidal kvalité a funkci vyrobku (Kotler et al., 2007). Dle vzhledu obalu si spotiebitel
tento obsah predstavuje (Vysekalova et al., 2011). O pisobeni obalu produktu na vnimani a
ptedstavy o jeho obsahu svéd¢i napt. experiment, kdy spotiebitelé ochutnédvali Ctyti Salky
kavy umisténé pied hnédou, zlutou, modrou a Cervenou krabici (ve vSech Salcich byla
stejnd kava). 75% z nich si myslelo, ze kava pted hnédou krabici je pfilis silna, kava pred

zlutou krabici jim pfipadala pfili§ slaba, kdva u modré krabice se jim zdala jemna a kava
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pted Cervenou krabici na né ptsobila jako chutové bohaté (Kotler et al., 2007). Nezabaleny
produkt pisobi cize a izolované. Nezaménitelnost produktu je pfedpokladem pro vytvoreni
vztahu k nému, ¢emuz zna¢nou mérou napomaha pravé obal. Kromé toho ma obal pro
spotfebitele také informativni funkci. Na zakladé zjisténi vyplyvajicich z Setieni a
praktickych zkuSenosti bylo zjisténo, Ze spotiebitelé ocekéavaji od obalu poskytnuti
pfedev§im téchto informaci: zarucni doba a datum vyroby, slozeni produktu, vyrobce,
znaCka, hmotnost a velikost baleni, informaci o tom, pro koho je vyrobek urcen, ptipadné
vedlejsi ucinky, pouziti, jednoduchy navod s obrazkem a idaj o cené€. Dle vyzkumu Gfk
Panel Services Deutschland z roku 2010 by také téméf polovina spotiebiteld privitala
informaci o ekologické nezavadnosti a Setrnosti produkti a jejich obalii. (Vysekalova et al.,

2011).

Na nezaménitelném vzhledu obalu — lahve si napt. peclivé zaklada spolecnost Coca-
Cola. Jiz roku 1915 znélo zadani na vyrobu lahve velmi specificky. Lahev méla byt snadno
rozpoznatelna a unikatni, a to nejen na pohled, ale také ve tm¢ po hmatu nebo dokonce
kdyz se lahev rozbila. Absolut Vodka zase pro svoji lahev vyrabi rizné ptevleky, ¢imz
muze pusobit na rizné segmenty zakaznika a sbératele. Nabizeny byly napft. lahve v kizi a
pobité cvoky, lahve obalené¢ v lesklych Cervenych flitrech nebo dzinova verze lahve

(Bednarova, 2013).

2.3.2 Cena (price)

Kdyz firma stanovuje cenu vyrobku, je tfeba, aby uvaZovala o tom, jak tyto ceny
zakaznik vnimé a jak tento pohled ovlivni jeho nakupni rozhodovani. Rozhodovéni o
cenach by proto mé&lo byt, stejné€ jako ostatni rozhodnuti tykajici se marketingového mixu,
zaméieno na kupujiciho. Cena, kterou je kupujici za vyrobek ochoten zaplatit, je ovlivnéna
predevS§im uzitkem, ktery zakaznik koupi vyrobku ziskd a hodnotou, jakou zakaznik
tomuto uzitku pficitd. Uzitek zde mlze byt skutecny a predstavovany. Napiiklad pfi
navstéve luxusni restaurace je vypocet skutecné ceny poméerné jednoduchy. Stanovit vSak
hodnotu dalSich uspokojeni plynoucich z navstévy restaurace (jako naptiklad chut’,
prostiedi, relaxace, konverzace a status) je uz velmi narocné. Tyto hodnoty se lisi u
konkrétnich zdkaznikl a v konkrétnich situacich. Mé-1i zadkaznik pocit, Ze cena je vyssi nez
hodnota dané¢ho produktu, nekoupi jej. Jestlize ma pocit, Ze cena je niz$i nez hodnota

produktu, sice jej koupi, ale prodavajici tak ztraci moznost realizovat vétsi zisk. Marketéti
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by se proti méli snazit o to pochopit diivody zakaznika k nakupu daného produktu a cenu
nastavit tak, aby odpovidala hodnot¢ produktu pro zdkaznika. Protoze se vSak zakaznici ve
svém pohledu na hodnotu produktd a jeho vlastnosti lisi, je tieba nabizet rizné cenové

kategorie pro rizné segmenty zakaznikd.

Obvykle je vztah mezi poptavanym mnozstvim a cenou inverzni — tzn. ¢im vyssi je
muze sméfovat nahoru, protoze zakaznici obvykle predpokladaji, ze vyssi cena predstavuje
vy$si kvalitu (Kotler et al., 2007). Tento jev se nazyva dle amerického sociologa, ktery ho
popsal, Veblentv efekt (Jakubikova, 2009). Muze se dokonce stat, ze pti urcit¢ minimalni
(nenulové, prahové) cené klesne poptavka zbozi na nulu (Ketkovsky, 2004). Avsak i u
tohoto zbozi plati, Zze Vv pfipad¢, ze jestlize je jeho cena piili§ vysoka, poptavka zbozi

klesne (Kotler et al., 2007).
2.3.3 Distribuce (place)

Tvorba marketingové cesty by méla zacinat zjisténim, co zakaznik od distribuce
oc¢ekava. Je dilezité veédét, jestli zdkaznici chtéji nakupovat ve svém okoli, nebo jsou
ochotni kvili nakupu cestovat, jestli davaji prednost nakupovéani osobné, po internetu,
telefonicky ¢i postovni objednavkou (Kotler et al., 2007). Forma prodeje musi odpovidat
zvyklostem a poZadavkim zakaznikd. Dulezitd je také vhodn€ zvolend oteviraci doba
prodejny, kterd ma byt pfizpisobena pracovni dobé zdkaznikli (Zamazalova, 2009).
Dalsimi nabizejicimi se otazkami v oblasti distribuce je to, zda zdkaznici vyZzaduji
okamzit¢ dodani, nebo jsou ochotni na vyrobek ¢ekat, zda oCekavaji Siroky vybér, nebo
upiednostiiuji specializaci, zda maji zajem o dodatkové sluzby (napt. dodavku, servis,
instalaci), nebo si tyto sluzby radé¢ji zajisti sami apod. Vyssi Groven sluzeb, které firma

poskytuje, obvykle vede také k navySeni cen vyrobkil. Zde se ukazuje, ze zékaznici jsou

cvwr

Vyznam distribuce v ramci nastroji marketingového mixu je nejvice patrny praveé u
maloobchodnich prodejen. Vhodné umisténi prodejny piedstavuje hlavni konkurenéni
vyhodu a nedostate¢na dostupnost miize byt naopak likvida¢ni. Usp&ch firmy McDonald’s
je pfiCitdn krom¢ jiného pravé tomu, Ze tato firma ma k dispozici své provozovny
Vv mistech, ktera jsou pro cilovou skupinu snadno dostupni. Nékdy mize dostupnost
predstavovat hlavni diivod vybéru urcité prodejny. Napt. mensi obchody Vv centrech mést
nabizejici jen zdkladni sortiment zbozi a spiSe vysSi ceny maji i ptes tyto nevyhody své
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zakazniky. Oceni je napft. 1lidé s naroénym zaméstndnim poté, co po navratu domi zjisti, ze

zapomnéli nakoupit.

Dostupnost se vSak neméti pouze na metry. Jde také o to, do jaké miry vyhovuje
dostupnost potiebam zékazniki. Kupftikladu hypermarkety jsou obvykle situovany na
okrajich mést, ptesto zde zakaznici nakupuji. Nakupy v hypermarketu se totiz nedélaji
denné¢, ale napt. jednou tydné. Nakupuje se obvykle velké mnozstvi jidla a jiného zbozi,
takze zakaznici oceni velky sortiment a nizké ceny, které obchody v centru kvili vysSim
ndjmim nemaji. Vzdalenost v tomto piipadé nehraje tak vyznamnou roli, protoze se jezdi

automobilem.

Dostupnost ma také svou emocionalni strdnku. Samotny distribuéni proces, kdy se
produkt dostava k zédkaznikovi, miZe byt zaZitkem (jak kladnym, tak zdpornym). Jde nejen
0 to, co a za kolik zékaznik ziska, ale také o to, kde a jakym zptisobem produkt prfevezme.
Jestlize si napf. objednd michana vajicka v luxusnim hotelu, bude to pro néj patrné

pozitivnéjsi zazitek nez konzumace identického produktu v nadrazni restauraci (Karlicek et

al., 2013).
2.3.4 Propagace ¢i komunikace (promotion)

Volba komunika¢niho mixu by méla byt v souladu s marketingovou strategii. Zde je

tteba brat ohled predevS§im na image znacky, o kterou firma usiluje (Karli¢ek, Kral, 2011).

V idealnim pfipadé by mélo sdéleni upoutat pozornost, udrzet zdajem, vzbudit touhu a

vyvolat akce (znamé jako model AIDA — Attention, Interest, Desire a Action).

Nastroje komunikace mliZeme rozdé¢lit na externi a interni. Mezi externi nastroje
fadime reklamu (Zamazalova, 2009) (prostiednictvim televize, radia, novin, Casopisu,
outdoorové reklamy, direct mailu a internetu) (Kotler et al., 2007), eventy (udalosti),
public relations, internet a direct marketing. Specifickym externim komunikacnim médiem
obchodni firmy je letdk vychdazejici v pravidelnych Casovych intervalech. Mezi interni
nastroje komunikace patii osobni prodej a podpora prodeje. Soucasti internich nastroja je
také POP reklama a atmosféra prodejny (Zamazalova, 2009). Tyto nastroje vSak byvaji
Cast&ji uvadeny jako soucast podpory prodeje (napft. Karlicek, Kral, 2011).

V nasledujici tabulce uvadi autorka ptehled externich a internich nastroji propagace.
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Tabulka 3 — Nastroje propagace

e Reklama (prostfednictvim televize, e (Osobni prodej

radia, novin, Casopist, outdoorové e Podpora prodeje (soucasti je POP
reklamy, direct mailu a internetu) reklama a atmosféra prodejny)
Eventy (udalosti)
Public relations
Internet

Direct marketing
Letak

Konkrétni rozlozeni komunikacnich aktivit v medialnim mixu by mélo zohlednovat
konkrétni situaci na trhu, skladbu medialntho mixu konkurence a ceny za reklamu

Vv jednotlivych médiich (Vysekalova et al., 2012).

V nasledujici kapitole se autorka zabyva podporou prodeje, kterd predstavuje

dualezitou soucast marketingového néstroje propagace.

2.4  Podpora prodeje jako zajimavy nastroj propagace

Podpora prodeje je charakterizovana jako soubor pobidek stimulujicich okamzity
nakup (Karlicek, Kral, 2011). Podpora prodeje ptedstavuje klicovou ingredienci
marketingovych kampani a skldda se ze souboru obvykle kratkodobych pobidkovych
nastroji, navrzenych pro podporu rychlejSiho nebo vétSiho ndkupu urcitého produktu
spotiebitelem ¢i prodejnim kandlem (Kotler, Keller, 2007). Dtive byly tyto aktivity
podpory prodeje povazovany za mdalo vyznamny dopln€k ostatnich komunikaénich
nastroji, dnes jsou povazovany za velmi ucinnou ¢ast marketingové komunikace
(Ptikrylova, Jahodova, 2010). Na druhou stranu je tfeba si uvédomit, ze nastroje podpory
prodeje nemohou nahradit chyby v celkové marketingové strategii (napf. Spatny produkt)
(Karlicek, Kral, 2011).

Primarnim cilem odmén poskytovanych zdkaznikovi Vv ramci podpory prodeje je
stimulovat nakup propagovanych produkti nebo jejich vyzkouseni spotiebitelem. Vyznam
podpory prodeje nabyva dulezitosti ptedevsim tam, kde jsou malé rozdily mezi produkty a
kde je nesnadné oddélit se od konkurence prostfednictvim znacky. Protoze toto plati u

vétsSiny produktovych kategorii, vyznacuji se dneSni trhy pomémé velkym poctem
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neloajalnich zédkazniki, kteti velmi Casto stfidaji znacky s ohledem na marketingové akce.

Tyto kupujici oznacujeme jako tzv. brand switchers (Karli¢ek, Kral, 2011).

2.4.1 Klasické nastroje podpory prodeje

Jedna se o pobidky zalozené na snizeni ceny (Karlicek, Kral, 2011). Konkrétné sem
fadime:
» Vzorky k vyzkouseni zdarma (tzv. sampling)
» Kupony umozilujici ziskat slevu ¢i ndhradu
* Prémie — produkt je nabizen zdarma nebo za sniZenou cenu v riznych
podobéch
*  Odmény za pravidelny ndkup nebo za ndkup vét§iho mnozstvi
* SoutéZe a vyherni loterie
» Vystavy a veletrhy
* Multibaleni a cenova zvyhodnéni
»  QOchutnavky a pfedvadéni vyrobki
* Vérnostni karty
= Event marketing
e Dalsi formy podpory (napt. doprava zdarma, dodatkové sluzby, multifunkéni

obal, bezplatné vyzkouseni produktu apod.) (Heskova, Starchoi, 2009).

vvvvvv

akce (ptimé slevy produktu, slevy po ptedlozeni kuponu ¢i po piedloZeni potvrzeni o koupi
(tzv. rabaty), vyhodna baleni apod.). Jestlize produkt splni zakaznikova o¢ekavani, mize se
stat, ze ho zédkaznik bude pozd¢ji nakupovat i za jeho normalni nesnizenou cenu. Velmi
Casto jsou vSak tyto slevy vyuzivany spiSe stdvajicimi zakazniky, ktefi by si produkt tak
jako tak zakoupili. Slevové akce jsou proto vyuzivany predev§im ke stimulaci stavajicich
mén¢ loajalnich zdkaznikd a ke stimulaci neplanovanych nakupt, kdy je cilem bud’
motivovat zakazniky k zakoupeni dané znacky pted znackou konkuren¢ni, nebo je

motivovat ke koupi produktu, ktery pivodné viibec nechtéli koupit.
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Dle tendence k nakupovani/nenakupovani zbozi v akci miizeme spotiebitele rozdélit

takto:

= Na slevy nereagujici (promotion insensitives) — jsou jimi kupujici, ktefi si
slevovych akci nevSimaji.

= Zasobujici se loajalni (stockpiling loyalists) — jsou to spotiebitelé, ktefi
nakupuji vyhradné svou oblibenou znacku. Jestlize je tato znacka ve sleve,
vyuziji toho a dany produkt si nakoupi do zésoby.

» Na slevy reagujici nezasobujici se (nonstockpiling promotion sensitives) —
tito kupujici sice maji svoji oblibenou znacku, ale kdyz je ve slevé znacka
jina, udélaji vyjimku a zakoupi si ji kvili slevé. Dale jsou to kupujici, ktefi
zadnou oblibenou znacku nemaji a kupuji tu znacku, kterd je pravé zlevnéna.
Tito zakaznici nenakupuji do zasoby.

» Na slevy reagujici zasobujici se (stockpiling promotion sensitives) — od
pfedchozi skupiny se lisi pouze tim, ze se produkty za zvyhodnénou cenu
zasobuji.

* Nakupujici vyhradné ve slevé (on-deal-only consumers) — tito nakupujici

kupuji pouze zlevnéné produkty (Karlicek et al., 2013).

2.4.2 Komunikace v misté prodeje

Mista, kde dochazi k realizaci prodeje, mizeme oznacit POS (Point of sale) (Bocek,
Jesensky, Krofianova, 2009). Komunikace v misté prodeje zahrnuje velké mnoZstvi
nastroji umisténych v maloobchodnich prodejnach a provozovnach sluzeb (Karlicek, Kral,
2011). In-store marketing je velmi u¢innym nastrojem podpory z toho diivodu, Ze plsobi
na zakaznika v momenté, kdy se o nakupu produktu aktivné rozhoduje (Ptikrylova,
Jahodova, 2010).

In-store marketing neboli marketing v misté prodeje je v poslednich letech vniman
jako stézejni komunikacni kanal, se kterym je nutné pracovat jako s plnohodnotnym
nastrojem marketingu. Aktudlni situace je takova, Ze spotiebitelé jsou ponc¢kud piesyceni
televiznimi reklamami, spoty, billboardy a tiskovou reklamou. Misto prodeje piedstavuje
dalsi prostor, kde je mozno zvratit kone¢né rozhodnuti zdkaznika ve prospéch daného
produktu, znacky apod. Rizné zdroje dokonce uvadéji az osmdesatiprocentni podil

rozhodovani o nakupu na misté prodeje (Bocek et al., 2009).
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O vztahu ceské populace k medialni reklamé a ke komunikaci v misté prodeje
vypovidaji také vysledky Setfeni uskutecnéného spolec¢nosti Factum Invenio v roce 2007
ve spolupraci s Asociaci komunikaénich agentur, Ceskou marketingovou spoleénosti a
Ceskym sdruzenim pro znackové vyrobky. Zjisténi vztahujici se k piesycenosti reklamou

ve vybranych médiich uvadi autorka v nésledujici tabulce.

Tabulka 4 — Vnimani intenzity reklamy ve vybranych médiich dle zjiSténi spole¢nosti

Factum Invenio (N=1014) (zdroj: Bo¢ek et al., 2009).

wrgev R kI m wryewv R kl m
Prilis € b; y Prilis € b; y
Typ média | mnoho Typ média mnoho
yp mohlo yp mohlo
reklamy | ., =, reklamy | . - " .
byt vice byt vice
TV Nova 79% 1% Spamy 27% 2%
TV Prima 2% 2%
Letaky
V poStovnich 58% 4%
schrankach
Plakaty a 0 0 i 0 0
Noviny 37% 3%
Reklama na
Rozhlas 33% 3% lavickach 13% 8%
28 — 23%
Internet (dle typu 2%
reklamy)

Cervené oznalené polozky se tykaji médii v misté prodeje. Z tabulky je patrné, Ze
reklama na misté prodeje je oproti klasické reklamé spotiebiteli mnohem lépe pfijimanou
formou propagace. Ochutnavky a prezentace na misté prodeje jsou dokonce spolu

s reklamou na lavickéch nejlépe ptijimanou formou propagace.

> POP média

Nejvyznamnéj$imi nastroji komunikace v misté prodeje jsou tzv. POP média (point
of purchase), kterd predstavuji soubor reklamnich produktd ¢i materialti pouzitych v misté
prodeje (Point of sale) (Bocek et al., 2009) ¢i v jeho tésné blizkosti (Ptikrylova, Jahodova,
2010) uréenych k propagaci urcitého produktu nebo sortimentu (Bocek et al., 2009). Mezi

POP média patii napf. stojany, transparenty, cenovky, vykladni skiing, televizni
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obrazovky, podlahova grafika, modely vyrobkii apod. Nékdy sem byva tazen také obal
produktu (Karlicek, Kral, 2011). Ptikrylova a Jahodova (2010) uvadégji tyto pouzivané
POP/POS materialy:

V praxi jsou uzivany tiskovée POS materialy, které jsou reprezentovany riiznymi typy
plakati, letaky, tzv. shelf talkery a shelf woblery, nasténnymi poutaci, podlahovou
grafikou, samolepkami v prodejni plose, na mrazicich boxech ¢i na zrcadlech zkusebnich
kabin, ale také materialy trojrozmérné, predstavujici Sirokou skupinu predmetu atypickeé
produkce (kartonové, plastove, nafukovaci a jiné makety vyrobkii ¢i ndzvii znacek),
svetelné reklamy, LCD displeje ci celé stény.

Velky vliv mezi POP materidly ma tzv. druhotné umisténi, coz je jakékoli umisténi
mimo standardni regdlové misto. Cilem je oslovit nakupujiciho na jiném misté, nez je
zvykly, a podpofit tim impulzivni nakup. Tento zplsob osloveni spotiebitele velmi dobie
funguje napt. u kategorie cukrovinek, kde ze studii o impulzivnich nakupech vyplyva, ze
az 70% nakupnich rozhodnuti ohledn¢ sladkosti vznika v okamziku, kdy spotiebitel uvidi
vystaveny produkt (Neumann, 2012a).

Co se tyka digitalnich obrazovek, ty jsou dle Motla, managing directora spolec¢nosti
HL display, prozatim v ¢eském prostiedi spiSe vyjimkou. V zahrani¢i se vSak jiz staly
uspéSnym nastrojem propagace zpusobujicim nardst prodeje v nékterych oddé€lenich
(Neumann, 2012b).

Cilem POP materiall je zviditelnit produkt ¢i znacku v okamziku, kdy se zdkaznik
rozhoduje o koupi, vytvaret signal pro impulzivni nakupy, informovat spotiebitele a dale
odlisit prodejni jednotku od konkurence (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).

POP média mohou plnit nasledujici funkce:

* Nejdulezitg)si funkci komunikace v misté¢ prodeje je stimulace
neplanovanych (tzv. impulzivnich) nakupt

= Snaha 0 naruSeni nakupni rutiny kupujicich a pfivedeni je
k vyzkouSeni novych produkti

» Posilovani znacek

* Pfipomenuti  klicovych  atributt  znacky nebo  produktu,
zprostiedkovani dalsich informaci a demonstrace toho, jak produkt
funguje v praxi (Karlic¢ek, Kral, 2011)

= Pfipomenout spotiebiteli zakoupit vyrobek, ktery ptvodné zakoupit
chtél, ale bez pouziti POP materialu by na to zapomnél (Bocek et al.,

2009)
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K obecnym doporucenim tykajicim se aplikace POP materialt patfi tato:

v' POP materidly by mély byt vsouladu s celkovou komunika¢ni
strategii, coz pfispiva k posileni image znacky

v POP materialy by nemély zakaznikiim zamezovat k volnému pohybu
s voziky

v" Umisténi POP by mélo vychazet zpohybu cilové skupiny po
prodejné a mélo by co nejvice respektovat pravidlo vysky oci

v’ Piemistovani zboZi na jind mista, nez jsou zvykli zékaznici, na né
pusobi jako velmi negativni a stresujici faktor. Proto je v piipad¢
potfeby vhodné vytvofit navigacni systém (ktery mize byt zaroven
vyuzit jako komer¢ni komunikace — napt. digitdlni média)

v Je vhodné zvazit lep$i vyuziti nadregalovych dekoraci, které jsou
Vv soucasné dob¢ z hlediska komunikace ,,hluchymi misty* (Bocek et
al., 2009)

Klady a zapory klasickych nastroji podpory a POS/POP médii

Podpora prodeje, na rozdil od jinych néstrojii, umoziuje stimulovat okamzitou a
viditelnou nakupni reakci v pfipadé, Ze je pobidka pro danou cilovou skupinu dostate¢nym
zpusobem stimulujici (¢imZ se stava velmi populérni pro marketingové manazery). Kromé
toho také predstavuje ucinnou metodu, jak ptfimét cilovou skupinu k tomu, aby si vyrobek
vyzkousela. Nastroje podpory prodeje umoziuji pomérné ucinné vyprazdnovat sklady a
srovnavat vykyvy na stran¢ poptavky. V nékterych piipadech miize vést podpora prodeje
také k posileni znacky a k vylepSovani dlouhodobého vztahu se zakazniky.

Na druhou stranu je vSak tfeba u nastroji podpory pocitat s jistymi omezenimi. Tim
prvnim je, Zze podpora prodeje miize byt spojena s vysokymi ndklady - slevy, vyhodna
baleni apod. bezprostifedné snizuji zisk, stejn¢ tak naklady na vyrobu, instalaci a likvidaci
POP médii. Dalsim omezenim podpory prodeje je, Ze vétSina jejich nastroji ma obvykle
spiSe doCasné efekty. Vysvétleni spociva v tom, Ze lidé reagujici v dasledku néjaké
pobidky pfisuzuji pficiny svého chovéani dané pobidce, nikoliv vSak kvalit¢ daného
produktu. Pobidky tak nemuseji mit dlouhodoby vliv na vnimani znacky (Karlicek, Kral,

2011). Nekdy se mize dokonce stat, Ze nastroje podpory poskodi dlouhodobou image
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znacky. Slevové akce totiz mohou vyvolat dojem, ze produkt je nekvalitni a musi se zlevnit

proto, aby se vubec prodal (Zyman, Brott, 2006).

» Prodejna a jeji atmosféra

Prodejni prostitedi by mélo vyvolavat pozitivni emoce pusobici jako podnéty
k nakupu. K tomu je vSak tieba pochopit motivaéni faktory, hodnotové systémy a potieby
zékaznika. Na mist¢ prodeje dochdzi k saturaci potieb, které si osoba ani nemusi
uvédomovat. Jednd se napi. o spoleCensky zazitek, védomi vlastniho ja (zde je vazba na
produkty, které mohou potvrdit nékteré aspekty vlastniho ja) a o naplnéni nékterych tuzeb,
napf. touhy po riziku. Cilem je tedy vytvofit prostfedi, které¢ nejenZe umoziuje prodat, ale
zajistuje také to, aby zde lidé chtéli nakupovat a nakupovani si skute¢né prozili. Jde
predevsim o to zajistit, aby se zbozi nachazelo na spravném misté, ve spravny ¢as a za
spravnou cenu (Vysekalova et al.,, 2011). Atmosféra prodejny muiize jednak zvySovat

hodnotu zbozi a jednak je prosttedkem komunikace, a to proto, ze:

e Diky hudbé a pouZitym barvam vyvolava pozornost
e Vytvafii jistou formu sdéleni

e Zpusobuje vzruSeni

Atmosféru prodejny tvoii mnoho prvki, a to jak hmotné, tak nehmotné. Tvofi ji napf.
architektura budovy, népisy a loga, Gprava okoli, vnitini usporadani obchodu, osvétleni,
hudba, mikroklimatické podminky, personal a dal$i. Takto mizeme atmosféru prodejny
rozdélit na vnitini a vnéj$i ndkupni atmosféru (Zamazalova, 2009). Co se tyce vnitini
nakupni atmosféry, zde je velmi dilezity design prostfedi, vybér barev, osvétleni a

prehlednost feSeni prodejniho prostoru (Vysekalova et al., 2011).

Mezi hlavni zasady uspotfddani prodejny vedouci k dobré orientaci zadkaznika na

prodejné patii tyto:
= Jasna strukturace prodejny dle oddéleni, kterd je dilezitd predevSim ve

velkoplosnych prodejnach. Hledani pozadovaného sortimentu muze zakazniky

odradit od nakupu.
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Tvorba orienta¢nich bodiu vytvarejici prostorové piedstavy zakaznik. Témito
body mohou byt pokladny, kdvové bary, bufety apod.

Hlavni cesty provazejici zakaznika prodejnou. MéEly by mit prihled ke
koncovym orienta¢nim bodim.

Usporadani oddéleni dle logiky zakaznika — toto uspotadani nemusi odpovidat
logice obchodnika. Spravné uspotadani ptispiva k pohod¢ béhem nakupovani.
Usporadani zbozi v regilu, jez by se nemélo prili§ ¢asto obménovat. Stalé

umisténi zbozi napomaha k udrzeni stalych zakaznikti (Zamazalova, 2009).

Tomas Bartl, strategic planner ze spole¢nosti OgilvyAction pak uvadi jesté tato dalsi

doporuceni ohledné¢ prodejny:

Odstranéni bariér — je tfeba, aby byly odstranény zbyte¢né bariéry, a to jiz u
vchodu do prodejny. Ulicky by mély byt tak Siroké, aby jimi mohl projet
kocarek.

Zbozi by mélo byt dostatecné vysoko, a to proto, aby se zdkaznik nemusel pro
vse sklanét k zemi

Texty by mély byt dostate¢né velké. Krome toho je vhodna kombinace textu a
obrazku.

Vstup a vylohy by mély jasné davat najevo, jaky sortiment zboZi prodejna
nabizi

Koutky a odpocinkova mista pro déti (a pokud moZno i pro dospélé) jsou
vhodnou soucasti prodejny. Velka cast nakupujicich totiz ptichazi ve spolecnosti
svého partnera. Kdyz vidi, Ze se jejich protéjSek nudi, casto nakup urychli a

nakoupi méné zbozi s tim, Ze nakup nechaji na jindy (Dulikova, 2012).

Na spotiebitele v prodejné vyznamné plsobi tzv. smyslova komunikace, kterou

smyslovy marketing definuje jako jednu z marketingovych disciplin. Cilem smyslového

marketingu bylo dfive pouze zjistit, o kolik prodejctim jeho plisobeni zvysi obrat. Dnes je

vSak vyvijena také snaha o to vytvofit vztah spotiebitele ke znacce a podpofit nakupy

spotiebiteld. Existuje pét typl smyslového marketingu, jeZ odpovidaji péti lidskym

smyslim. Jedna se o vizualni, sluchovy, ¢ichovy, chutovy a hmatovy marketing.

e Vizualni marketing — zrak je nejvice vyuzivanym a stimulovanym smyslem
Vv prostiedi prodejny. Smysly vnimdme barvy a formy vyrobku, uspotraddani
prodejny, realizaci reklamni kampané apod. (Bocek et al., 2009). Velmi
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dialezité je také osvétleni prodejny, které tvoii celkovy dojem. Vliv ma jak
intenzita osvétleni, tak barva svétla. Kuptikladu nasvétleni regalti se zbozim
(tedy nikoliv celé plochy prodejny) vyvolava pocit vyssi urovné obchodu.
Vybér barevnosti prodejni jednotky je pak tfeba piizpusobit nabizenému
sortimentu zbozi a image obchodni firmy. Symbolicky vyznam barev je
vSeobecné¢ znamy. Bila barva je napf. symbolem cistoty a kvality, Cervend a
zlutd barva provokuji k akci, proto jsou vyuzivany k upozornéni na vyhodné
akce a slevy a velmi Casto jsou uzivany v diskontnich prodejnach. Pastelové
barvy jsou spojovany se svétem déti a stiibrnd a zlata barva pisobi luxusnim
dojmem, stejné jako kombinace riiznych material (napt. kov a sklo ¢i kdmen
a dfevo) (Zamazalova, 2009).

Sluchovy marketing — hlavnim cilem je podpofit identitu obchodni
spole¢nosti (Bocek et al., 2009). Hudba ma byt zvolena tak, aby odpovidala
vkusu vétSiny zakaznikd. Je-li vybrana vhodna hudba, zakaznici ji nevnimaji,
piesto vSak ovliviiuje jejich nakupovani (Zamazalova, 2009). Hudba se
podili na tom, zda nakupujici vnima prostiedi jako aktualné pfijemné, nebo
nepiijemné a zda bude ochotny navstivit prodejnu znovu, coZ bylo potvrzeno
také experimentalné (Vysekalova et al., 2011). Hudba ovliviiuje také
subjektivni odhad ¢asu strdveny na daném misté. Mlze také napomoci tomu
stravit v prodejné delsi Cas, nez zdkaznik ptivodné zamyslel (Vysekalova et
al., 2011). Dle jedné z nedavnych studii je vynalozena ¢astka za nakupovani a
intenzita impulzivniho nakupovani o to vyssi, ¢im je hudba pro zakaznika
znam¢éjsi (Bocek et al., 2009). Areni a Kim (1993) experimentalné srovnavali
pusobeni klasické a popularni hudby na zékazniky béhem ndkupu ve
vinotéce. Druh hudby sice nemél vliv na pocet nakoupenych lahvi, ale
zpusobil to, ze kdyz hréla klasickéd hudba, zédkaznici kupovali drazsi vina, nez
kdyz hrala popularni hudba. Vysvétleni tohoto jevu je vysvétlovano tak, ze
Cloveék podvédomé spojuje to, co by k sobé mélo patiit (tzv. musical fit),
pfi¢emz klasickd hudba je spojovana s predstavou exkluzivniho prostiedi
vy$si spole¢nosti, coz vedlo zakazniky k vybéru zbozi, které dle jejich
pfedstav odpovida tomuto typu prostiedi (Fran¢k, 2002, in Vysekalova,
2011).

Cichovy marketing — &ich je typickym spoustédem davno zapomenutych
pociti a vzpominek. Pfijemna viné muze, stejn¢ jako sluchové podnéty,
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zménit subjektivni pocit Casu straveného v obchod¢ a také jeho vizudlni a
chut'ové vjemy.

e Chutovy marketing — chut’ pfedstavuje vyznamny nastroj umoznujici odlisit
se od ostatnich vyrobk.

e Hmatovy marketing — moznost doteku sblizuje zdkaznika s vyrobkem ¢i

S prodejnou.

Jednotlivé smysly jsou samoziejmé Uzce propojeny, coz je patrné napi. v tom, ze
ztrata Cichu postihuje také chutové vjemy. Proto jsou moderni metody marketingu

multisenzorické, coz znamena, Ze plisobi na vice smysli zaroveil (Bocek et al., 2009).

3 Predchozi vyzkumy zabyvajici se problematikou

spotiebitelského chovani a faktort, které ho ovliviiuji

V této kapitole bude pozornost vénovdna konkrétnim zjiSt€énim znedavnych
prazkumut a vyzkumu tykajicich se podobnych jevi v nakupnim chovani spotiebitele, na
jaké se autorka zaméfila v praktické Casti prace. Autorka se zde zabyva témito Ctyfmi

tématy:

1. Impulzivni nakupovani
2. Dilezitost nastrojit marketingového mixu ,,produkt®, ,,cena“ a ,,slevova akce*
pfi nakupovani a vybéru prodejny

3. Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech

Duraz je zde kladen pfedev§im na uvadéni souvislosti mezi vybranymi osobnimi

faktory spotiebitele (tedy pohlavi, vék apod.) a témito jevy.

V této kapitole bylo pouzito kromé literarnich zdroji vétsi mnozstvi ¢lanki s vystupy
z vyzkumu. Pro lepsi prehlednost autorka v nasledujici tabulce uvadi piehled zdroji a

udaju o konkrétnich vyzkumech, ze kterych byly vyuzity vysledky.
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Tabulka 5 — Tabulka s pfehledem zdroju a uidaji o vyzkumech pouzitych v kapitole 4

Autor ¢lanku
neuveden
2011

Mezinarodni studie spoleénosti Henkel nazvana ,,Globalni prizkum
nakupniho chovani®, kterd méla za cil definovat nakupni zvyklosti
spotiebiteli (,,Studie déli zakazniky do tii typa*, 2011).

Autor ¢lanku
neuveden
2012

Vyzkum agentury STEM/MARK, ktery probéhl v ramci programu
Volba spotiebitelt — Nejlepsi novinka roku 2012. Dotazovani se na
ptelomu dubna a kvétna roku 2012 c¢astnilo vice nez 4000 respondentil
(,,Cena hraje pii nakupu stale vetsi roli, 2012).

Autor ¢lanku

Vyzkum realizovany vyzkumnou agenturou Focus pro spole¢nost Ceska

”e‘;g’i‘;e” distribuéni (,,Vice nez polovina lidi nakoupi podle letaki*, 2011).
Projekt GfK InHome ScanningGfK. V ramci tohoto projektu je zatazeno
2000 ceskych a 1500 slovenskych domacnosti, které jsou vybirany dle
Brassinyovi geograﬁckych_ a sociodemografickych kri‘férii talf, aby reprs:zen.tovafly
2012 celou populaci. Do konce roku 2011 probihal sbér dat prostiednictvim
denickové metody, od ledna 2012 probiha sbér dat pomoci carovych
kédt a skenerdi, jimiz je vybavena kazda sledovana domacnost
(Brassanyova, 2012).
Celosvétovy vyzkum nakupniho chovani spotiebitelti uskute¢nény od
ledna do prosince 2008 agenturni siti OgilvyAction. V ramci globalni
Brychta studie ,,Nakupni rozhodové.nl' V misté prode?je“ (Shopper Decisions
5009 Made In Store) probéehlo pfiblizné étrnécvt tisic rozhO\_/orﬁ na uzemi
Evropy, USA, Jizni Ameriky a Asie. V Ceské republice probéhlo 225
rozhovoru v supermarketech a hypermarketech v jedenacti méstech
(Brychta, 2009).
CTK prizkum portdlu Aukro.cz a srovndvace Heureka.cz., kterého se
2012 zhcastnilo 7000 uzivateld (CTK, 2012).
CTK pruzkum agentury NMS Market Research mezi 6500 respondenty
2013 (CTK, 2013).
GK vyzkum GfK Czech, kterého se tc¢astnilo 1000 respondentl vybranych
2011 kvotné. Vyzkum byl realizovan metodou CAWI. Sbér dat probehl
v srpnu 2011 (GfK, 2011).
B B Konference Marketing at-retail POPAI forum. Pod titulem ,Jak 1épe
Krofianova . . o i "y " .
2009 komunikovat v misté prodeje? Ji v Praze usporadala stfedoevropska

pobocka POPAI (Krofianova, 2009).

Tiskova zprava
spole¢nosti INCOMA
2013

INCOMA SHOPPING MONITOR 2013 (INCOMA, 2013)
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3.1 Impulzivni nakupovani

Impuls a interaktivita je velmi dilezitym fenoménem dne$ni komunikace v
prodejnich mistech. Z hlediska jednotlivych produktovych kategorii je nejméné
planovanou polozkou vlasova a télova kosmetika. Jedna se 0 kategorie s pomérné
intenzivni reklamou a podporou v misté prodeje a také s rychlym inovacnim cyklem.

Impulzivita vyrazné klesa od urcité cenové hladiny produktu (Krofianova, 2009).

Vyzkum spole¢nosti OgilvyAction zjistil, ze v Ceské republice je az 30 % nakupi
impulzivnich, 20 % je planovano do urovné kategorie, ale ne znacky a 50 % nakupti je
planovanych. U planovanych nakupt vsak 47% nakupujicich nakonec zakoupilo néco
jiného, nez planovali, z toho 41 % muzt a 53 % zen. To znamena, Ze se V misté prodeje

rozhoduje zhruba 72 % zakaznika (Brychta, 2009).

Vécem, které nemaji v umyslu si koupit, muZi obvykle nevénuji pozornost. Zeny
oproti muziim nakupuji méné ve spéchu a porovnavaji vlastnosti zbozi a cenu. U muzi je
patrnd snaha o to, aby v obchod¢ pti nakupovani stravili co nejméné ¢asu, protoze vétSinou
neradi nakupuji (Zamazalova, 2009). Muzi také oproti Zenam cCastéji nakupuji dle

nakupniho seznamu (Brychta, 2009).

Zeny méni sva rozhodnuti o planované znadce ¢astéji nez muzi a jsou vice Citlivé na
vékové kategorie. U mladSich ro¢nikil to mizeme vysvétlit pravé sklonem k impulsnimu
nakupu a ochoté zkouset nové produkty. U starSich ro¢niki je divodem spiSe racionalita a

snaha zvolit nejlepsi nabidku (Krofianova, 2009).

Zeny nejcastéji nakupuji impulzivné v mladém véku, muZzi naopak nakupuji
impulzivnéji ve vyssim v€ku. Déle Lelovicova uvadi, Ze se Zena se stoupajicim vékem
stava pii nakupu racionalnéjsi, zatimco muzi jsou s vy$§im vékem loajalngjsi ke znadce

(Brychta, 2009).

Podle Vacka patii Cesi z hlediska volby znadek k tém nejméné vérnym zakaznikim.
Klesa loajalita ke znacce i jeji dulezitost. Dle Lelovicové zde hraje roli také stirani

vizualnich rozdili mezi draz§imi a levnéj§imi znackami (Krofidnova, 2009).
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Zajimavé je, ze zékaznici dle vyzkumii nakupuji vice planovité¢ pii ndkupu v
supermarketu nez pti nakupu v hypermarketu. To patrn¢ vyplyva z celkového nakupniho
chovani v ramci téchto obchodnich formati, protoze v supermarketech se realizuji spise

dopliikové nakupy predem urcenych polozek (Krofianova, 2009).

3.2 DileZitost nastroji ,produkt”, ,cena“ a ,slevova

akce“

Tato kapitola bude zaméfena piedevsim na to, jak jsou pro spotiebitele pti ndkupu
dulezité predev§im tyto nastroje marketingového mixu: cena, produkt a jeho kvalita,

podpora prodeje (se zamétenim na slevové akce) a distribuce.

Co se tyka upfednostiiovani ceny nebo kvality, rozdé€lila studie spole¢nosti Henkel

¢eské spotiebitele do téchto tii skupin:

1. Zakaznici zamérujici pozornost predev§im na cenu (41 procent Ceskych
spotiebitel). Tito spotiebitelé jsou pristupni také znackovym vyrobkiim, jestlize
jsou za akéni cenu. Jejich ndkupni chovani je vSak zvykové, takze nakupuji
rychle a jen to, co naplédnovali a co skute¢né potiebuyji.

2. Zakaznici vyhledavajici nejleps$i pomér mezi cenou a kvalitou (celkem 38%).
Pro tento typ spottebitelil je nakupovani radosti a ritudlem. Nakup si detailné
planuji, hledaji informace o produktech a zkouSeji novinky. Cilem je udélat
dobry ndkup dany pomérem kvality a ceny vyrobkl. Tito spotiebitelé nakonec
vice upiednostiiuji kvalitu a jsou ochotni za ni i pfiplatit.

3. Tzv. bezstarostni zakaznici (21 procent spotiebitell). Jde jim piedev$im o to
nakoupit vSe potiebné rychle a jednoduse a cena je pro né nedulezita. I pro tyto
zakazniky je vSak dilezita kvalita vyrobkl a pfehlednost jejich umisténi. Déle je

vyzadovano maximalni pohodli (,,Studie déli zakazniky do tfi typd*, 2011).
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Tabulka 6 — Typy zikazniki a jejich procentuslni zastoupeni v Ceské republice dle
vysledkii vyzkumu spole¢nosti Henkel (zdroj: ,,Studie déli zakazniky do t¥i typa*,
2011)

Zakaznik zaméfeny na cenu 41%
Zakaznik vyhledavajici nejlepsi pomér mezi cenou a 38%
kvalitou

Bezstarostny zakaznik 21%

Udaji o cené si obecn& v§imaji spise Zeny. Muzi sleduji cenovky méné a je
jednodussi je pfimét k ndkupu drazSiho zboZzi (Zamazalova, 2009). O tomto svédci také
vysledky plynouci z Grantového projektu GACR ,,Zenské a muzské role v perspektive
spotiebniho marketingu“ GA 402/02/0152 uskute¢néného roku 2007. NiZze je uvedena
tabulka s vystupy z tohoto vyzkumu tykajici se rozdili v nakupovani ve slevach mezi

zenami a muzi dle véku.

Tabulka 7 — Souhlas/nesouhlas respondentii S vyrokem zjist'ujicim nakupovani ve

slevach a akcich ve vyzkumu spotifebniho chovani pro mezinarodni srovnani z roku

2005 (zdroj: Koudelka, 2008).

Vyrok: Nakupuji co nejlevnéji, vyuzivam slev.

urCité | spise | spise | urcits

ano ano ne ne neuvedeno | celkem
CS: CS Vsichni i.% i.% . % i.% i.%
Muzi  20-29 let 17,3 47,0 26,8 72 1 100,0
Muzi  30-49 let 22,4 47,5 23,5 6,0 0,6 100,0
Muzi  50-69 let 27,1 49,5 19,2 3,5 0,6 100,0
Pohlavi muzi 22,9 46,8 23,9 55 09 100,0
Zeny 20-29 let 27,0 47,9 20,9 3,3 0,9 100,0
Zeny 30-49 let 27,6 49,2 19,5 2,9 0,8 100,0
Zeny 50-69 let 34,1 48,6 14,1 2,3 0,9 100,0
Pohlavi Zeny 30,0 48,0 18,0 3,1 0,9 100,0
Celkem 26,5 47,4 20,9 4,3 0,9 100,0

Miizeme si v§imnout, ze kromé¢ toho, Ze slevy a akce vyhleddvaji spiSe Zeny, zvysuje
se jejich vyuzivani také s vékem. VEtsi rozdily v jednotlivych vékovych kategoriich jsou

patrné predevs§im u muza.
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Vyzkum spolecnosti STEM/MARK z roku 2012 uvadi, ze nejdulezitéjsimi hledisky
pfi ndkupu zbozi jsou piijatelna cena, dostupnost a akéni sleva vyrobku. Piijatelnost ceny
je velmi dulezitym faktorem pro 69 procent populace, coz je o devét procent vice, nez
tomu bylo vroce 2011. Za nejméné dilezitou povazuji spotiebitelé reklamni kampan,
viditelné umisténi vyrobku a atraktivitu obalu. Detailngj$i vysledky zjisténi dilezitosti

vybranych faktorti dle spole¢nosti STEM/MARK uvadi autorka v nasledujicim grafu.

Graf 1 — DiileZitost vybranych faktori na nakupni chovani dle spolec¢nosti
STEM/MARK (zdroj: ,,Cena hraje p¥i nakupu stale vétsi roli*, 2012)

Reklamni kampan 2011 : : 9 :
Reklamni kampari 2012 | 48 |
Umisténi vyrobku u pokladen 2011 | I 51 !
Umisténi vyrobku u pokladen 2012 | I 49 I
Atraktivnost obalu 2011 | | 55 |
Atraktivnost obalu 2012 51

Lépe uspokojuje mé potreby 2011
Lépe uspokojuje mé potreby 2012
Sympaticnost znacky 2011
Sympati¢nost znacky 2012 = Velmi dileZity

Zkusenost se vzorky zdarma 2011
Zkusenost se vzorky zdarma 2012
Doporuceni znamych, prodavace 2011
Doporuceni znamych, prodavace 2012
Velikost baleni 2011

Velikost baleni 2012

Akce, sleva 2011

Akce, sleva 2012

Dostupnost vyrobku 2011

Dostupnost vyrobku 2012

Prijatelnost ceny 2011

Pfijatelnost ceny 2012

W Spise dulezity

4 Spise nedulezity

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Zajimavé odchylky byly v ramci tohoto vyzkumu zjistény u lidi s vys$Sim vzdélanim.

Ti prikladali nizsi duleZzitost cené, velikosti baleni i ak¢éni nabidce, ale pozadovali, aby

vyrobek 1épe uspokojil jejich potiebu (,,Cena hraje pti nakupu stale vétsi roli®, 2012).

Mezinarodni studie SHOPPING MONITOR Central & Eastern Europe 2012
zameiujici se na zjiStovani rozhodujicich faktori pfi vybéru prodejny pak ve své studii
zjistila, Ze na prvnim misté je pro spotiebitele pii vybéru mista nakupu to, zda obchod
nabizi slevy a akéni ceny (rozhodujici faktor pro 41% &eské populace, coz fadi Ceskou

republiku na druhé misto ve vnimani dulezitosti tohoto faktoru oproti zemim stiedni a
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(jiho)vychodni Evropy®). Ve vnimani dileZitosti celkové urovnd cen v prodejné se Ceska
republika umistila mezi témito zemémi az na misté poslednim (rozhodujici faktor je to
Vv ¢eské populaci pouze pro 33% respondentll). Dale bylo zjiSténo, Ze dilezitost kvality a
Zerstvosti potravin ziistava v Ceské republice stale na pomémé vysoké trovni a dokonce
mirné roste. Obecné bychom tedy mohli fici, ze Cesi pii nakupech hledaji kvalitni a erstvé
potraviny za akéni snizenou cenu (Ce$i a Slovaci maji radi slevy, 2012). O rostouci
oblibenosti slevovych akci vypovidaji také vysledky projektu GfK. Za prvni pololeti roku
2012 bylo az 49 procent nakupt ¢eskych domacnosti realizovano v akci (Brassanyova,
2012). V poslednich tfech letech se na rostoucim zajmu o akéni slevy, ktery ma dopad na

vybér prodejny, podepsal také pocatek ,.krize* (INCOMA, 2013).

O rostoucim zajmu Cechti o slevové akce vypovidaji také vysledky vyzkumt
ohledné nakupovani podle letdkii. Ve vyzkumu realizovaném agenturou Focus v roce 2011
témet 45% ceskych spotiebiteltt uvedlo, Ze si na zéklad¢ informaci z letdk nékdy koupi
zbozi, které by jinak nekoupili, a dalSich 17% takto nakupuje Casto. DalSi zajimavou
informaci je to, ze 77% respondentii uvedlo, ze letdky ve svych schrankéach vitaji, a
pouhych 7% k nim ma negativni vztah. Nejvétsi vyhoda reklamnich letdkt spociva dle 66
% spotiebiteld v moZnosti ziskat slevy na produkty. Pro 25 % respondentii pfedstavuje
letak dobry zdroj informaci o aktualné nabizeném zboZi v obchod€ a 11 % respondentt
uvedlo, Ze v letacich nevidi zadné vyhody (,,Vice nez polovina lidi nakoupi podle letaka®,
2011). Vyzkum INCOMA SHOPPING MONITOR zaznamenal jiZz tfeti rok za sebou
zvySujici se podil domdacnosti, jez podle letakii nakupuji. V roce 2012 podle nich
nakupovalo 37 % ceskych domacnosti, coZ je za celé sledované obdobi (tedy od roku
1997) nejvice. Celych 11 % ceskych domécnosti dokonce sleduje elektronické letaky
fetézcl na internetu (INCOMA, 2013). Vyzkum spole¢nosti Ceska distribuéni zjistil, Ze
pravidelné dle letdku nakupuji nejcastéji lidé ve vekové kategorii 18-29 let (77% téchto

respondentit) (,,Cesi pofadaji vétsi nakupy*, 2012).

¥ Na prvnim mist& ve vnimani daleZitosti slevovych akei pii vybéru prodejny se umistilo Slovensko)
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3.3 Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech

4

Zdroje informaci, kterym spotiebitelé véti a které nejvice vyuzivaji, mizeme vidét na
nasledujicim grafu.

wwr

Graf 2 — Zdroje informaci, kterym spotiebitelé véi'i (modré sloupce) a které nejvice
vyuZivaji (¢ervené sloupce)
(zdroj: GfK, 2011).

Zdroje informaci, kterym spotrebitelé véri (modré
sloupce) a které nejvice vyuzivaji (Cervené sloupce)

| spotiebitelé jim nejvice véri B spotiebitelé je nejcastéji vyuZivaji

Z grafu je patrné, ze znami, pratel¢é a pfibuzni pfedstavuji pro spotiebitele
nejdaveéryhodnéj§i a také nejvice vyuzivany zdroj informaci. Na druhém misté
v divéryhodnosti se umistily specializované casopisy, které vSak jiz nejsou tak casto
vyuzivanym zdrojem informaci. Ttetim nejdivéryhodnéjs$im zdrojem jsou pro spotiebitele

internetové recenze, které se umistily na druhém misté v Cetnosti vyuzivani. Zdrojem,
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ktery se v divéryhodnosti umistil na ctvrtém misté, jsou internetové recenze a patym
nejdivéryhodnéjsim zdrojem jsou internetové testy. Nejméné diveéryhodnym zdrojem je
reklama v televizi, rozhlase, na billboardech apod. a druhym nejméné duvéryhodnym

zdrojem jsou letaky obchodii, které vSak zaroven piedstavuji tieti nejvyuzivangjsi zdroj.

L4

Ze zdroji prindsejicich informace o nezavislych testech jsou za nespolehlivejsi
povazovany specializované Casopisy, ze kterych nejzndméjsi je dTest. Jsou vSak zaroven
zdrojem nejméné vyuzivanym. Nektery ze specializovanych ¢asopisti zna necelych 40 %
spotiebitel a neceld Ctvrtina se s logem "ovéfeno testem" setkala piimo u vyrobku.
S vétsimi potizemi se pti nakupu setkdva témeét 20 % lidi. U potravin se problémy tykaji
také prebytku informaci o produktu. U elektroniky byva ¢astym problém napt. funkénost

zakoupeného zbozi, rozdilné informace o produktu nebo nedostate¢na znalost zbozi ze

strany prodejct a dale problémy s reklamaci (GfK, 2011).

Stoupa také oblibenost internetovych srovnavadi cen a nakupnich radet (CTK,
2012). Spotiebitelé je povazuji za stejné spolehlivy zdroj informaci o kvalité produkti,
jako je doporuceni znamych. Cenné informace se vSak ne vzdy ke spotiebitelim dostanou
(GfK, 2011). Dle prizkumu portalu Aukro.cz a srovnavace Heureka.cz vyuzilo sluzeb
nakupnich radci a vyhledavact cen pii vyhledavani informaci 28% nakupujicich na
internetu vroce 2010 a 36% nakupujicich na internetu vroce 2011. Pfi vybirani
internetového obchodu pouziva nakupni radce a srovnavade cen 44 procent lidi (CTK,
2012). 44procentni vyhledavani informaci na internetu v piipadé volby e-shopu v roce
2011 uvadi také vysledky priazkumu agentury NMS Market Research. V roce 2012 to bylo
jiz 52 % respondentli. Narast obliby srovnavacl cen je zplisoben ptfedevsim citlivosti

zékaznikl jednak na cenu zboZi a jednak na kvalitu obchodu (CTK, 2013).

Jan Hrdlicka upozornil na dulezitost prodejniho personalu s dulezitym potencialem
ovlivnit rozhodnuti zakaznika v pifemife produkti (Krofianova, 2009). Zde existuje
vyznamny rozdil mezi Zenami a muzi, a to ten, ze muzi se neradi ptaji, takze, na rozdil od

Zen, Casto radéji odejdou z obchodu, nez aby se zeptali (Zamazalova, 2009).
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II. Vyzkumna cast

4 Vyzkumny problém, cile prace a hypotézy

Oblasti vyzkumu, kterou se autorka ve vyzkumné casti zabyva, je nakupni chovani
spottebitele. Jak jiz vyplynulo z teoretické ¢asti prace, je nakupni chovani oblasti, ktera je
zkoumana vice obory, a to predevsim obory ekonomickymi a psychologickymi. Autorka se
nakupnim chovanim ve své praci zabyva zpohledu psychologického, ktery vsSak
samoziejmé taktéz reflektuje poznatky z oblasti ekonomie. Vyzkumnym problémem, ktery
autorka zvolila, jsou faktory ovlivilujici ndkupni chovani spotiebitele. Cilem prace je
popsat percepci vybranych aspektli nakupniho chovani ¢eskych spotiebiteld a porovnat
rozdily v percepci téchto aspektli v zavislosti na vybranych faktorech (pohlavi a v¢k)

prostfednictvim ¢iselnych udaji.
Stanoveny byly nésledujici hypotézy:
H1: Zeny nakupuji neplanované signifikantng ¢ast&ji nez muzi.
pro zeny.
H3: Nizké ceny jsou pfti volbé obchodu pro zeny signifikantné vice dilezité nez pro muze.

H4: Zeny signifikantné ¢astéji vyuzivaji pomoci, zkuSenosti a rad prodavact v obchodé

s danym zboZim neZ muZi.

5 Pouzité metody

51 Typ vyzkumu

Vzhledem K cilim prace byl aplikovan kvantitativni vyzkum, jehoZz vystupem jsou
¢iselné udaje. Zvolen byl deskriptivni typ vyzkumu metodou ad hoc. Tento typ vyzkumu
byl pouzit z toho divodu, Ze umozije, jak piSe Kozel, popsat n¢které¢ skute¢nosti nebo
jevy (Kozel et al., 2006). Tento typ vyzkumu je tedy vhodnym nastrojem pro dosazeni

daného cile.
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5.2 Metody ziskavani dat

Metodou zvolenou pii sbéru dat byl nestandardizovany dotaznik navrzeny autorkou
prace. Divodem pro pouziti této metody bylo to, ze cilem prace je popis vybranych
aspektli nakupniho chovani spotiebitelti. Dotaznik byl sestaven tak, aby zjiStoval praveé

vybrané aspekty nakupniho chovani, které chce autorka prace prozkoumat.
5.3 Metody zpracovani a analyzy dat

Zakladni analyza dat byla uskute¢néna v programu Microsoft Excel. Signifikantni
rozdily byly zjiStovany v programu R projekt. Pouzita byla popisna statistika — vypocitany
byly absolutni a relativni Cetnosti a ve vybranych ptipadech také dalsi hodnoty - testové

kritérium, stupné¢ volnosti, P-hodnota a Hodnota X.
5.4 Etické aspekty vyzkumu

Vyzkum byl proveden v souladu s platnym zakonem o ochrané osobnich udaju
(zékon ¢. 101/2000Sb.) Vyplnéni dotazniku respondenty bylo dobrovolné a vSechna data
byla pouzita pouze pro védecké ucely diplomové prace. Respondentiim bylo za vyplnéni
dotazniku nabidnuto poskytnuti vysledki prace po jejich zpracovani. Této moZznosti

nékolik respondentli vyuzilo.
6 Soubor respondentti

Dotaznik byl distribuovan jednak prostfednictvim ndhodného vybéru a jednak
prostiednictvim fetézového vybéru. Nahodny vybér spocival v Sifeni dotazniku
prostiednictvim internetu, kdy autorka nahodné oslovovala uZzivatele do schranek jejich
emailovych adres. Adresy byly ziskavany prostfednictvim webu Lidé.cz. Retézovy vybér
probihal prostfednictvim Sifeni dotaznikd v Sirokém okruhu osobnich kontakti autorky.
Respondenti takto osloveni rozesilali dotaznik dale. Distribuce dotaznikli prostfednictvim
internetu byla zvolena z toho divodu, Ze cilem bylo analyzovat respondenty pochazejici
z celé Ceské republiky, co tento zpiisob distribuce umozituje. Retézovy vybér slouzil jako
dopliikovy zplsob distribuce, jimz byla ziskdana asi jedna tfetina respondentd.
Prosttednictvim distribuce pomoci internetu bylo ziskano asi 60 procent respondentd,

Sitenim v ramci osobnich kontaktii autorky bylo ziskano 40 procent respondentti. Sbér dat
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probéhl 1. — 21. tnora roku 2013. Celkem se prizkumu zt¢astnilo 197 respondenti, z toho

101 muzi a 96 Zen.
7 Vysledky

Ve vysledkové Casti prace autorka nejdiive uvede rozdéleni Cetnosti respondentt, CO
se tyce jejich osobnich charakteristik, které slouzily jako segmentacni proménné. Nasledné
budou uvedeny dalsi vysledky. K uvefejnéni byly vybrany pouze vysledky, kde byly
zjistény zajimavé souvislosti, a samoziejmé také vysledky ovétovani platnosti jednotlivych
postulovanych hypotéz. Dotaznik, ktery autorka distribuovala, se skladal ze dvou ¢asti,
Prvni z nich se tykala nakupovani potravin a ve druhé bylo nékolik otazek zaméfenych na
nakupovani vyrobkli dlouhodobé spotieby. Autorka se rozhodla zaméfit se ve
vyhodnocovani pfedevSim na otdzky tykajici se nakupu potravin. Jedinou vyjimku
predstavuje 4. ¢ast vyhodnocovani vyzkumné ¢asti. Tato otdzka souvisi s vybérem zbozi
dlouhodobé spotieby. Odpovédi respondenti ve vSech ostatnich vyhodnocovanych
oblastech jsou vztazeny na nakupni chovani spotiebitelii v oblasti nakupovani potravin.
Autorka pro lepSi ptehlednost uvadi v tabulkach a grafech pouze relativni Cetnosti a
vynechdva cetnosti absolutni. Hodnota relativnich cetnosti vZdy vyjadfuje procento

Z fadku.

Respondenti byli srovnavani predev§im na zékladé¢ véku a pohlavi. Pii srovnavani
respondentlt dle veéku byli respondenti rozdéleni do tfi veékovych kategorii a to na
respondenty ve véku mezi 15 az 29 lety, respondenty ve v€ku mezi 30 az 50 lety a na
respondenty stars$i 50 let. Doplitkove je autorka srovnavala také dle typu domdacnosti, ve

které¢ respondent Zije (takto byli respondenti rozd€leni na ty, ktefi bydli s rodici,

......

ey

respondenty zijici S partnerem/partnerkou a détmi).

V jednotlivych podkapitolach prace autorka nejprve uvede statisticky popis vlastnosti
vybérového souboru dle kritérii uzitych k vyhodnoceni vysledkti a nasledné se bude

zabyvat konkrétnimi zjisténimi, ktera byla rozdélena do nasledujicich kategorii:

1 Impulzivni nakupovani

2 Dulezitost nékterych faktori pii volbé prodejny
3. Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech
4

Dalsi zajimava zjisténi
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k jednotlivym hypotézam.

7.1

vvvvvv

Statisticky popis proménnych v dotazniku

V nésledujici tabulce uvadi autorka prace statisticky popis proménnych, dle kterych

jsou ve vysledkové ¢asti porovnavani respondenti. VEk respondentti byl sice porovnavan

rozdélenim do skupin, autorka zde vSak uvadi popis proménnych, ktery je dén piimo

vvvvvv

Tabulka 8 — Statisticky popis proménnych v dotazniku

Pohlavi respondentd*

Vék respondentti

Typ domacnosti
respondenta**

Stf. hodnota 1,48731 |Stf. hodnota 41,81218 | Stf. hodnota 2,204082
0,03570

Chyba stf. hodnoty |3 Chyba stf. hodnoty |1,207088 | Chyba stf. hodnoty |0,049019

Median 1 Median 40 Median 2

Modus 1 Modus 24 Modus 2
0,50111

Smér. odchylka 2 Smér. odchylka 16,94229 |Smér. odchylka 0,686264
0,25111

Rozptyl vybéru 4 Rozptyl vybéru 287,0411 | Rozptyl vybéru 0,470958

Spicatost 2,01797 | Spicatost -1,26601 | Spicatost -0,7001
0,05116

Sikmost 8 Sikmost 0,30539 | Sikmost -0,19064

Minimum 1 Minimum 15 Minimum 1

Maximum 2 Maximum 77 Maximum 4

Soucet 293 Soucet 8237 Soucet 432

Pocet 197 Pocet 197 Pocet 196

Nejvétsi (1) 2 Nejvétsi (1) 77 Nejvétsi (1) 4

Nejmensi (1) 1 Nejmensi (1) 15 Nejmensi (1) 1

Hladina Hladina
Hladina spolehlivosti |0,07041 | spolehlivosti spolehlivosti
(95,0%) 1 (95,0%) 2,380548 |(95,0%) 0,096675

* pozn.: zplsob kédovani dat: 1 = muz, 2 = Zena
** pozn.: zpUsob kédovani dat 1 = bydlim s rodici ¢i s jednim z nich, 2 = bydlim sam, 3 = bydlim
s partnerem (partnerkou)/manzelem (manzelkou), 4 = bydlim s partnerem (partnerkou)/

manzelem (manzelkou) a détmi
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7.2 Impulzivni nakupovani

7.2.1 Stava se Vam, Ze pri nakupu potravin si odnesete i jiné
potraviny, neZ pro Kkteré jste piivodné sel/sla?
Nejvice respondentl (41%) uvadi, ze si takto potraviny nakoupi obcas. Druha

nejcastéjsi odpoveéd’ je potom ,,velmi Casto”. Pouze necelych 30 procent respondentti o

sob¢ tvrdi, ze impulzivnimu nédkupu podléhaji jen zitidka nebo vibec.

Tabulka 9 — Odpovédi respondentii na otazku ,,Stava se Vam, Ze p¥i nakupu potravin
si odnesete i jiné potraviny, neZ pro které jste piivodné Sel/Sla?“

Ano, velmi casto Ano, obcas Ano, ale ztidka Ne

31% 41% 23% 5%

Tato otazka ovéefovala platnost prvni hypotézy, kterd zni:
H1: Zeny nakupuji neplanované signifikantné astéji nez muzi.

Hypotéza byla uvedena na zaklad¢ studia literatury autorky. Krofianova napft. uvadi:
., Zeny nakupuji o néco impulsivnéji a travi vice ¢asu v prodejné nez muzi (Krofianova,
2009, odst. 8).

Odpoveédi muzi a Zen na tuto otdzku uvadi autorka v nasledujici tabulce a grafu.

Tabulka 10 — Odpovédi muzi a Zen na otazku ,,Stava se Vam, Ze pfi nakupu potravin
si odnesete i jiné potraviny, neZ pro které jste pivodné Sel/sla?*

Pohlavi Ano, velmi ¢asto | Ano, ob¢as Ano, ale zfidka Ne
Zena 43% 44% 9% 4%
Muz 20% 38% 37% 6%

Vidime, ze zeny opravdu vice nez muzi uvadéji, ze nékdy nakoupi to, co ptivodné

neplanovaly. Nejvétsi rozdil byl zjistén predevsim v uvadéni moznosti ,,An0, velmi casto*,

kterou oznacilo o 23 procent Zen vice nez muzi. Tento rozdil se pak projevil v jejich méné

¢astém uvadéni moznosti ,,Ano, ale zfidka“, kterou uvedlo 9% Zen a 37 procent muzd.

Pro lepsi vizualizaci uvadi autorka prace k vyhodnoceni této hypotézy také graf.
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Graf 3 — Odpovédi muzi a Zen na otazku ,,Stava se Vam, Ze p¥i nakupu potravin si
odnesete i jiné potraviny, neZ pro které jste ptivodné Sel/Sla?*

Stava se Vam, Ze si pfi ndkupu potravin si odnesete i
jiné potraviny, nez pro které jste puivodné sel/sla?

100%
90%
80%
70%
60% B Ne
50% M Ano, ale zfidka
40% B Ano, obcas
30% H Ano, velmi ¢asto
20%
10%
0%

Zena Muz

Po aplikaci t-testu se vSak ukazalo, ze tento rozdil neni statisticky vyznamny, jak

ukazuje nésledujici tabulka.

Tabulka 11 — Testovani platnosti prvni stanovené hypotézy H1: Zeny nakupuji
neplinované signifikantné ¢astéji nez muzi.

Testové kritérium 4.1839
Stupné volnosti 7
P-hodnota 0.004117
Hodnota X 24.625

95procentni interval spolehlivosti 7.7077-38.5423

Z tohoto duvodu prohlasuji, Ze hypotéza 1 nebyla potvrzena.
U kategorii respondentt dle véku nebyly zjistény vyraznéjsi rozdily.

Autorku prace pii studiu literatury zaujal tento vyrok: , Zeny castéji nakupuji
impulsivne v mladém veku, se stoupajicim vékem pocet neplanovanych nakupii u Zen klesa
s rostouci zodpovédnosti za domadcnost. U muzii (vyjma nejmladsich) je to naopak*
(Krofianovéa, 2009, odst. 8). V nésledujici tabulce proto autorka uvadi odpovédi

respondenttl na danou otazku v souvislosti s jejich vékem a pohlavim.
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Tabulka 12 — Odpovédi na otazku ,,Stava se Vam, Ze pi'i nakupu potravin si odnesete i jiné
potraviny, neZ pro které jste ptivodné Sel/Sla?“ dle véku a pohlavi respondentii

Ano,
velmi Ano, Ano, ale
casto obcas zridka Ne
Vék 15-29 |Zena 49% 34% 11% 6%
let Muz 23% 32% 42% 3%
Vék 30-50 |Zena 46% 40% 11% 3%
let Mu? 13% 39% 39% 10%
vék51a |Zena 31% 62% 4% 4%
vice let | Muz 23% 41% 31% 5%

Udaje vyplyvajici z tabulky teorii vySe uvedenou teorii ze strany Zen spide
nepotvrzuji, protoze Zeny sice s vyS§im vékem méné preferuji odpoveéd ,,Ano, velmi
Zasto®, na druhou stranu viak ast&ji uvadéji moznost ,,Ano, ob&as®. Zeny ve véku 15-29
let uvadéji, Ze nakupuji neplanované velmi casto v 49 procentech ptipadi. Ve véku 30 az
50 let tuto moznost uvadi 46 procent zen a nejveétsi ubytek v uvadéni této odpovedi nastava
u nejvyssi vékové kategorie zen ve vékové kategorii 51 let a vice. U muzl je patrné, ze
opravdu dochdzi nejprve k mirnému snizeni uvadéni této odpovédi ve véku 30 az 50 let
oproti muzum ve veéku 15 — 29 let. Ve véku 51 a vice let pak dochazi opét k narustu téchto
neplanovanych nakupt, a to dokonce na o néco vyssi troven nez v kategorii véku 15 az 29

let.

7.2.2 Stava se Vam nékdy, ze nakoupite néjakou potravinu a kratce

po nakupu si rikate, Ze to bylo vlastné zbytecné?

Rozdil oproti piedchozi otdzce spociva predev§im v tom, ze kladna odpovéd’ na tuto
otazku vypovidd o negativnim hodnoceni tohoto kondni spojeného se zvazovanim o tom,

zda nékup nebyl zbytecny.

Zde byly odpovédi Zen a muzl velmi vyrovnané s minimalnimi rozdily v uvadénych
odpovédich. Rozpor mezi odpovéd'mi na tyto dvé otdzky by mohl napovidat o tom, ze
zeny sice o néco cCastéji nez muzi nakupuji potraviny nepldnované, ale vycitky

z takovychto nakupt maji ptiblizné stejné ¢asto jako muzi.

Odpovedi respondentti na tuto otazku podle vékovych kategorii uvadi nésledujici

tabulka.
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Tabulka 13 — Odpovédi na otazku ,,Stava se Vam nékdy, Ze nakoupite néjakou
potravinu a kratce po nakupu si Fikate, Ze to bylo vlastné zbytecné?* dle véku
respondenti

Vek Ano, velmi ¢asto | Ano, obcas Ano, ale pouze zfidka | Ne

Veék 15-29 let 3% 23% 50% 24%
Veék 30-50 let 3% 11% 55% 32%
Veék 51 a vice let |3% 26% 43% 28%

Zde vidime, ze nejmén¢ Casto (14 procent respondentli) uvadi velmi casté nebo
obcasné nakupy spojené s naslednymi vycitkami v€kova kategorie respondentti mezi 30 az
50 lety. Nejmladsi a nejstarsi vékové kategorie uvadéji takovéto nakupy o 12 procent
Castéji v pripadé nejmladSich respondentii a o 15 procent Castéji v piipad¢ respondentil

kategorie véku 51 let a vice.

7.2.3 Zbozi, které si odnasite z nakupu neplanované, jste...

V nasledujici tabulce autorka uvadi cetnosti vSech tii nabizenych odpovédi na tuto
otazku. Odpovédi respondentl jsou sefazeny od téch, které uvadeji ze vSeho nejcastéji, po
odpovédi, které jsou respondenty uvadény nejméné Casto.

Tabulka 14 — Odpovédi respondentii na otazku ,,ZboZi, které si odnasite z nakupu
neplianované, jste...“

2 1 0 -1 -2

...stejné potreboval a
jen sina ngjtim, ze
ho vidél/a,
vzpomnél/a 30% 49% 13% 4% 4%
...koupil/a proto, ze
kdyz jsem ho vidél/a,
dostal/a jsem na néj
chut 29% 38% 18% 6% 9%
...koupil/a proto, ze
bylo za vyhodnéjsi
cenu oproti tomu, co
jsem chtél/a koupit
pGvodné 15% 34% 21% 14% 16%

Nejvice preferovanou odpovédi respondentdl na tuto otdzku je moznost, Ze zbozi
stejné potiebovali a v obchod¢ si na néj pouze vzpomnéli. S touto odpovédi uplné souhlasi
30 procent vSech respondenti a 49 procent sni spiSe souhlasi. Druhym nejcastéji

uvadénym diivodem je potom ten, Ze si vyrobek zakoupili proto, Ze kdyz ho uvidéli, dostali
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na n¢j chut. S timto vyrokem uplné souhlasi 29 procent vSech respondentll. Zajimavym
zjisténim je to, ze nejméné Casto uvadénym divodem je ten, ze respondent si zbozi

zakoupil proto, ze bylo za vyhodnéjsi cenu, coz uvadi pouhych 15 procent respondentt.

V nésledujicich tabulkéch uvadi autorka zjisténé rozdily mezi muzi a Zenami ¢i u

jednotlivych vékovych kategorii v uvadéni miry diillezitosti nabizenych moznosti.

7.2.3.1 Zbozi, které si odnasSite znakupu neplanované, jsem stejné

potreboval/a

Co se ty¢e uvadéni moznosti, Ze respondent zbozi stejné potieboval, odpovedi se
Vv zavislosti na véku pfili§ neliSily. V zavislosti na pohlavi v8ak jiZ byly zjiStény rozdily.

Nasledujici tabulka uvadi, jak se v tomto lisily odpoveédi muzii a Zen.

Mrwe

Tabulka 15 - Odpovédi respondenti dle pohlavi na otazku tykajici se uvadéné priciny
neplanovaného nakupu ,,ZboZi jsem stejné potieboval/a“

Pohlavi 2 1 0 -1 -2
Zena 39% 42% 10% 4% 4%
Muz 21% 55% 17% 3% 4%

Muzeme si vS§imnout toho, ze moznost, Ze zbozi stejn¢€ potfeboval/a, uvadéji Castéji
Zeny nez muzi. MoZnost vyjadiujici nejvyssi miru souhlasu s timto tvrzenim oznacilo 39
procent Zen oproti 21 procentim muZzi. Rozdil v§ak neni zase tak vyrazny vzhledem
K tomu, Ze muzi namisto toho Castéji uvadéli moznost, kterd vyjadiuje pouze 0 jeden

stupet niz§i miru souhlasu nez moZnosti s timto vyrokem spiSe nesouhlasici. Pfesto vSak

tento rozdil mezi muZi a Zenami stoji za povSimnuti.

7.2.3.2 Zbozi, které si odnasim z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto, Ze

kdyZ jsem ho vidél/a, tak jsem na néj dostal/a chut

V uvadéni odpoveédi na tuto otazku se pfiliS neliSily odpovédi respondentt
Vv zavislosti na jejich pohlavi, ale zajimavé odliSnosti byly zjiStény v zavislosti na jejich

véku, jak uvadi nésledujici tabulka.

62




Tabulka 16 — Odpovédi respondentii dle véku na otazku tykajici se uvadéné p

neplinovaného niakupu ,,KdyZ jsem zboZi vidél/a, dostal/a jsem na néj chut’

Mrwe

Ficiny

Veék 2 1 0 -1 -2
Vék 15-29 let 37% 33% 16% 8% 6%
Vék 30-50 let 21% 42% 23% 6% 8%
Vék 51 a vice let 29% 39% 16% 3% 13%

Muzeme si vS§imnout, Ze nejméné tuto odpoveéd’ preferuje piedevsim stiedni vékova
kategorie respondentti (30 az 50 let). Naopak nejvice upfednostiiovéana je tato odpoveéd pro
kategorii respondentll ve véku 15 az 29 let. NiZe uvadi autorka tabulku s odpovéd'mi
uvadénymi stfedni ve€kovou Kategorii v zavislosti na typu domacnosti, ktera nabizi mozné
vysvétleni toho, pro¢ je tato odpovéd’ méné upiednostiiovana respondenty stiedni vékové
kategorie. Mozné vysvétleni nabizi dal$i rozbor odpovédi oznacenych stiedni vékovou

skupinou respondentt, které uvadi autorka v nasledujici tabulce.

Tabulka 17 — Odpovédi stiedni vékové kategorie respondenti na otazku tykajici se
uvadéné priciny neplanovaného nakupu ,,KdyZ jsem zboZi vidél/a, dostal/a jsem na
néj chut™ v zavislosti na typu domacnosti respondenta

2 1 0 -1 -2
Rodici ¢i s jednim z nich 33% |33% (33% |0% 0%
Bydlim sam/a 25% [29% (29% |11% |7%
Partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou) a détmi |18% |53% |18% |6% 6%
Partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou) 14% |57% [14% |[0% 14%

Mutzeme Si povSimnout, ze nejméné Casto tuto moznost oznacovaly kategorie
respondentd zijici v partnerském vztahu, ale celkem nezavisle na tom, zda méli déti, nebo
ne. To je velmi zajimavé zjiSténi. Autorka si pfi¢inu vysvétluje tak, Ze osoby
Vv partnerském vztahu patrné zacinaji vykazovat méné impulzivni ndkupy proto, Ze jiz maji

nebo planuji zalozit rodinu a snaZi se proto vice Setfit a neutracet jen tak za néco, na co

......

O této teorii by svédcCilo také to, Ze pokud byly mezi sebou porovnany typy
domacnosti ze vSech vékovych kategorii (tedy nejen z kategorie respondentti stiedniho
véku), takto vyrazné rozdily se jiz neobjevily a kategorie respondenti, ktefi bydli sami, se
dokonce posunula az na tteti pficku v ¢etnosti uvadéni tohoto diivodu, a pted ni se dostala
kategorie respondentll Zijicich se svym druhem bez déti, ktera naopak v kategorii

respondentt stfedniho véku oznacila tuto moznost nejméné casto. Odpovédi respondentil

nezavisle na jejich véku uvadi nasledujici tabulka.
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Tabulka 18 - Odpovédi respondentii v§ech vékovych kategorii na otazku tykajici se
uvadéné prifiny neplanovaného nakupu ,,KdyZ jsem zbozi vidél/a, dostal/a jsem na

néj chut™* v zavislosti na tom, s kym respondent bydli

2 1 o -1 -2
Rodici ¢i s jednim z nich 32%|36% [ 24% | 4% | 4%
Partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou) 30%|41% | 15% | 0% |13%
Bydlim sam/a 28% |31% | 16% | 10% | 13%
Partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou) a détmi 25%|46% [ 21% | 6% | 2%

7.2.3.3 Zbozi, které si odnasim z nakupu neplanované, bylo za vyhodnéjsi cenu

Zde autorka pro citlivéjsi uréeni rozdilt uvadi tabulku rozd€lujici respondenty na

muze a zeny dle vékovych kategorii obou pohlavi.

Tabulka 19 - Odpovédi respondenti na otazku tykajici se uvadéné prifiny
neplanovaného nakupu ,,Zbozi, které si odnaSim z nakupu neplianované, bylo za
vyhodnéjsi cenu “ v zavislosti na pohlavi a véku respondentii

2 1 0 -1 -2
Vék 15-29 let 13% 50% 17% 3% 17%
Vék 30-50 let 11% 29% 29% 11% 21%
Vék 51 avice let |16% 30% 22% 19% 14%

Vék 15-29 let 9% 39% 22% 21% 9%
Vék 30-50 let 18% 21% 21% 21% 21%
Vék 51 a vice 24% 36% 20% 4% 16%

Celkové je tato pfi¢ina uvadéna nezavisle na pohlavi. Co se ty¢e veku, zde je
vysledek velmi zavisly na pohlavi, proto autorka zvolila tabulku kombinujici tyto dvé
proménné. Mizeme Si povSimnout, Ze zatimco u muzu se mira souhlasu s touto odpovédi
meni V zavislosti na véku jen mirn€ a nejvice vyrazna je predev$im u nejmladsi vekové
kategorie, u Zen miizeme pozorovat mnohem vétsi rozdily ve vnimani dulezitosti ceny jako
cena divodem pro impulzivni ndkup na dvou nejvySSich piickach dulezitosti pro 48
procent Zen, u vékové kategorie zen ve veéku 30 az 50 let jednu ze dvou nejvyssich pticek
oznacilo jiz jen 39 procent zen, u kategorie Zen ve véku 51 a vice let se procento zen
souhlasicich s touto odpovédi zvysilo na 60 procent odpovédi, coz piedstavuje nejvyssi

miru souhlasu ze vSech tfech v€kovych kategorii Zen.
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7.3  DuleZitost nékterych faktoru pri volbé prodejny

Dutlezitost téchto faktord byla zjistovéana otazkou: Oznacte u nésledujicich polozek

¢islem, jak jsou pro Vas pti volbé obchodu dulezité nasledujici faktory.

7.3.1 Oznacte u nasledujicich polozek cislem, jak jsou pro Vas pri

volbé obchodu dulezité nasledujici faktory.

Nejprve autorka uvadi celkovy piehled odpovédi respondenti. Odpovédi jsou
sefazeny od faktort, jimz je prikladana nejvétsi dilezitost az po faktory, jez jsou vnimany
jako nejméné dilezité. Nasledn€ potom uvadi nékterd zajimava zjisténi ohledné preference

nékterych faktorti v zavislosti na véku ¢i pohlavi.

Tabulka 20 — DileZitost vybranych faktoru p¥i volbé obchodu

6 5 4 3 2 1 0
Pfehlednost rozmisténi zbozi 41% 26% 17% 9% 5% 2% 1%
Vysokad kvalita zboZi 38% 23% 18% 13% 5% 2% 2%
Rychlost nakupovani 29% 24% 15% 17% 7% 5% 4%
Velky vybér zboZzi 28% 28% 18% 15% 6% 2% 3%
PFijemny personal 24% 16% 22% 21% 8% 4% 6%
Nizké ceny 23% 14% 21% 26% 9% 3% 4%

Ze vseho nejdulezitési je pro respondenty piehlednost umisténi zbozi. Jako velmi
dilezitou ji uvadi 41 procent respondentii a na stupni dilezitosti 5 ji uvadi 26 procent
respondentl. Na druhém misté v dllezitosti se umistila vysokd kvalita zboZzi a tfetim
nejdulezitéjsim faktorem je pro respondenty pii vybéru prodejny rychlost nakupovani
Nizké ceny uvadéji respondenti jako ze vseho nejméné dilezity faktor, coz je piekvapivé.
To by mohlo byt zplisobeno také tim, Ze respondenti moznéd dulezitost ceny pii nakupu

zboZi neradi pfiznavaji.

7.3.1.1 Piehlednost rozmisténi zbozi
Zde nebyly objeveny zadné vyrazné souvislosti mezi kategoriemi v€ku, pohlavi ani

jinymi kategoriemi.
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7.3.1.2 Vysoka kvalita zbozi

V zavislosti na pohlavi respondentl nebyly ve vnimani dulezitosti zjiStény vyrazné

rozdily.

Odpovédi respondentti na zaklad¢ véku uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka 21 - DulezZitost vysoké kvality zboZi pi vybéru obchodu dle véku

respondenti

Vék 6 5 4 3 2 1 0
Vék 15-29 let 48% 26% 12% 6% 3% 3% 2%
Vék 30-50 let 33% 27% 20% 15% 3% 2% 0%
Vék 51 a vice let 31% 17% 22% 18% 8% 2% 3%

Zde je pomérné jasné patrné, ze dileZitost vysoké kvality zbozi s vyS$§im vékem
zacina klesat. Jednou ze dvou nejvyssich pticek dilezitosti oznacilo v dotazniku 74 procent
respondentt ve véku 15 az 29 let, 60 procent respondentti ve véku 30 az 50 let a pouze 48
procent respondentt starSich 51 let. Toto zjisténi by mohlo korespondovat s tim, co uvadi
Saxton: ,,Mladi lidé jsou si védomi zpusobii, jakymi je producenti znacek zasahuji, a stejné
tak si uvedomuji svoji hodnotu jako spotrebitelé. Ocekavaji, Ze produkty a sluzby pro né
urcené je budou adekvatné a primo oslovovat. Inzerenti se proto musi soustredit na
potireby mladych a volit vhodné zpiisoby komunikace vzhledem k témto potrebam “
(Vojtéchovska, 2004, odst. 4). Je velmi pravdépodobné, Ze naro¢nost na kvalitu zbozi neni
u mladych spotiebitelli dana pouze vékem obecné, ale Ze je zpisobena tim, Ze soucasna
mladez vyrusta v prostiedi, kde je zvykla na vysoky standard zbozi a ten také od jim

nabizenych vyrobkl ocekavéa a ze tento rozdil je tedy zavisly spiSe na vekové kohorté

mladeZe neZ pouze na samotném veku.

7.3.1.3 Rychlost nakupovani

V ramci této podotazky byla zjiStovana platnost druhé hypotézy, kterou autorka
uvadi niZze.

neZ pro Zeny.
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Hypotéza byla podpofena napt. témito vyroky: ,,Muzi (...) se snazi realizovat ndkup

co nejrychleji* (Krofianova, 2009, odst. 8). ,, Muzi nakupuji vétsinou neradi, snazi se, aby

V obchode stravili co nejméné casu“ (Zamazalova, 2009, s. 75.).

Odpovedi muzh a zen na tuto otazku uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka 22 — Odpovédi respondentii na otazku tykajici se diileZitosti rychlosti
nakupu v zavislosti na pohlavi respondenta

Pohlavi 6 5 4 3 2 1 0
Zena 36% 30% 17% 12% 3% 2% 0%
Muz 46% 27% 12% 12% 4% 0% 0%

Z tabulky mizeme vidét, Zze muzi uvadeji tuto moznost o néco Castéji nez zeny.
Castdji nez zeny vyjadfuji predeviim nejvy$$i miru souhlasu s touto odpovédi (o 10
procent Castéji nez Zeny). Aplikaci t-testu zjistujiciho platnost dané hypotézy se vSak

ukazalo, Ze tento rozdil neni statisticky vyznamné dulezity, jak ukazuje nasledujici tabulka.

Tabulka 23 — Testovani platnosti hypotézy H2: Rychlost nakupu je p¥i volbé obchodu
pro muZe statisticky vyznamné diileZitéjsi neZ pro Zeny.

Testové kritérium 5.3333

Stupné volnosti 13

P-hodnota 0.0001358 Hypotéza 2 proto nebyla
Hodnota X 14.07143

potvrzena.

95procentni interval spolehlivosti | 8.371515 - 19.771342

Rozdilnou diileZitost rychlosti nakupovani pficitaji respondenti také v zavislosti na

jejich veku, jak uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka 24 — DiileZitost rychlosti nakupovani pfi vybéru prodejny v zavislosti na
véku respondenta

Vék 6 5 4 3 2 1 0
VEék 15-29 let 32% 23% 11% 17% 11% 6% 2%
Vék 30-50 let 38% 21% 11% 20% 3% 3% 5%
VE&k 51 a vice let 18% 28% 23% 14% 8% 5% 5%

MtuZzeme si v§imnout toho, ze nejvEtsi diilezitost ma rychlost nakupovani predevsim
pro respondenty ve ve€kové kategorii 30 az 50 let. Ti znalili tuto moZnost stupném
dalezitost stupném 6 ¢i 5 v 61 procentech piipadi. Respondenti ve véku 15 az 29 let pak
dalezitost rychlosti nakupovani na stupni 6 az 5 uvadeji v 55 procentech piipadu.

Vyznamné se potom snizuje dulezitost rychlosti nakupovani pro vékovou kategorii
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respondentt starSich 51 let, kdy na nejvyssi dvé pricky dilezitosti je umistilo jiz pouze 46
procent respondentl. Nejvetsi dilezitost rychlosti nakupovani pro kategorii respondentil
sttedniho véku by podle autorky mohla byt zplisobena tim, ze v tomto véku jsou lidé ve
fazi nejvétsiho pracovniho a kariérniho rozvoje, kdy jsou také nejvice zaneprazdnéni, coz
se projevuje pravé vetSim ocenénim moznosti rychle nakoupit. Tato teorie by byla
v souladu s vyroky nékterych autori uvadénych v literatuie. O dulezitosti rychlého nakupu

praveé pro stfedni vékovou kategorii hovoii napt. Karlicek (Karlicek et al., 2013).

7.3.1.4 Velky vybér zbozi

Zde se respondenti pfilis neliSili v uvadéni dilezitosti velkého vybéru zbozi dle veéku,

ale rozdily byly zaznamenany v kategoriich pohlavi, jak také uvadi néasledujici tabulka.

Tabulka 25 - DiilezZitost velkého vybéru zboZi pii volbé obchodu dle pohlavi

respondenta

Pohlavi 6 5 4 3 2 1 0
Zena 36% 27% 17% 13% 1% 2% 4%
Muz 21% 30% 19% 17% 11% 2% 1%

Z tabulky vyplyva, ze dulezitost velkého vybéru zbozi v obchodu s potravinami je
vetsi spiSe pro Zeny nez pro muze. To mize souviset s tim, ze pravé zeny obstaravaji
prevaznou cast nakupl a potiebuji mit moznost nakoupit presné takové zbozi, jaké

potiebuji napf. k ptipraveé obéda.

7.3.1.5 Prijemny personal

Mezi muZi a Zenami nebyly zjiStény rozdily v dilezitosti ptijemného persondlu na
nakupni chovani. VE&kové kategorie respondentii vSak vykazovaly zajimavé rozdily

uvedené v nasledujici tabulce.
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Tabulka 26 - DiilezZitost piijemného personalu p¥i volbé obchodu dle véku

respondenta

Vék 6 5 4 3 2 1 0
Vék 15-29 let 17% 24% 14% 24% 11% 6% 5%
Vék 30-50 let 29% 15% 23% 24% 6% 0% 3%
Vék 51 a vice let 28% 8% 29% 15% 6% 5% 9%

Z tabulky je vidét, Ze nejmensi dilezitost pfikladaji roli piijemného persondlu
vékové kategorie mezi 15 az 29 lety. Nejvétsi dilezitost roli piijemného personalu
prikladaji respondenti ve vékové kategorii mezi 30 az 50 lety a pro vékovou kategorii

respondentt nad 51 let dillezitost pfijemného personalu mirné klesa.

7.3.1.6 Nizké ceny

Tato otazka ovéefovala platnost tfeti hypotézy, ktera zni:

H3: Nizké ceny jsou pfi volbé obchodu pro Zeny signifikantné vice dilezité nez pro

muze.
Tato hypotéza byla podpotena nasledujicimi vyroky:

., Prvky racionality pri ndkupnim chovani jsou ziejmé u zZen, projevuji se casteéjSim

vyuzivanim slev pri nakupech, nez je tomu u muzu “ (Koudelka, 2008, s. 153).

,,Udaje o cené jsou daleko diilezitéjsi pro Zeny nez pro muze, ti se na cenovku divaji
méné a je snazsi je primét k nakupu drazsiho zbozi* (Karsten, 2006, in Zamazalova, 2009,

s. 74.).
Odpovédi Zen a muzl na tuto otdzku uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka 27 - Dulezitost ceny pri volbé obchodu dle pohlavi respondenta

6 5 4 3 2 1 0
Zena 26% 15% 17% 25% 9% 2% 6%
Muz 21% 13% 25% 28% 9% 3% 2%
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Zeny sice uvadgji o néco &astéji neZ muzi, Ze cena je pro né v daném obchodg velmi
dilezita, ale tento rozdil neni pfili§ vyrazny. Aplikace t-testu ndsledné potvrdila

nepravdivost této hypotézy (viz nasledujici tabulka).

Tabulka 28 — Testovani platnosti hypotézy H3: Nizké ceny jsou p¥i volbé obchodu pro
Zeny signifikantné vice duleZité nez pro muze.

Testové kritérium 5.6853
Stupné volnosti 13
P-hodnota 7.475e-05
Hodnota X 14.07143

95procentni interval spolehlivosti | 8.724361- 19.418496

Hypotéza 3 tedy nebyla potvrzena.

Zajimava zjisténi piineslo rozdéleni muzii a zen dle veékovych kategorii (viz

nasledujici tabulka).

Tabulka 29 — DileZitost nizkych cen p¥i volbé obchodu v zavislosti na véku a pohlavi
respondentii

6 5 4 3 2 1 0
VEk 15-29 let - Zena 17% 20% 23% 23% 9% 6% | 3%
VE&k 15-29 let - muz 23% 3% 32% 26% 10% 3% | 3%
VE&k 30-50 let - Zena 34% 11% 9% 31% 9% 0% | 6%
Veék 30-50 let - muz 19% 13% 29% 29% 3% 3% | 3%
VEk 51 avice let - Zena 27% 12% 19% 19% 12% 0% | 12%
VEk 51 a vice let - muz 21% 21% 15% 28% 13% 3% | 0%

Z této tabulky vidime, Ze pro Zeny je cena ze vSeho nejméné dualezita ve véku 15 az
29 let. Ve veéku 30 az 50 let pro n¢ dulezitost ceny roste. Narlst je patrny piedev§im
Vv sedmnactiprocentnim navySeni oznacovani stupné 6. Je vSak tfeba podotknout, Ze
vyznam tohoto rozdilu snizuje fakt, Ze o devét procent méné zen z kategorie stiedniho
veku oznacilo oproti kategorii zen ve véku 15 az 29 let stupenn 5. Ve véku 51 a vice let
dilezitost ceny opét mirné klesd. DulleZitost ceny se u muzi s vékem, jak se zda, ptilis
neméni. U oznaceni moZnosti 5 sice dochdzi k viditelnému narGstu, naproti tomu

oznacovani stupné Cislo Ctyfi se sniZuje.
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7.4  Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech

V této otdzce se autorka zabyva tim, jak cCasto respondenti pfi vybéru zbozi
dlouhodobé spotteby vyuzivaji pomoc prodavact pii vybéru zbozi dlouhodobé spotieby
Vv obchod¢. Analyzovan byl vliv prodavacu, pratel a internetovych ndakupnich radct.
Rozdily byly objeveny pouze ve vlivu prodavacti pii vybéru tohoto zbozi, proto zde
autorka kromé popisu celkového uvadéni vlivu téchto tii faktorti na nadkupni rozhodovani
uvadi jiz pouze vysledky spojené s analyzou vlivu prodavacl na ndkupni chovéni

spottebitele.
7.4.1 Pri vybéru Casto vyuzivam pomoci, zkusSenosti a rad...

Tabulka 30 — PFi vybéru ¢asto vyuzZivam pomoci, zkuSenosti a rad...

6 5 4 3 2 1 0
Pratel a znamych 20% 18% 18% | 22% 7% 9% 7%
Prodavacu v obchodé s danym zboZim 17% 16% 20% 20% 11% 8% 8%
Internetovych nakupnich radcl 14% 12% 9% 15% 10% 7% 33%

Respondenti nejcastéji uvadeji, ze pii vybéru uzivaji pomoci svych pratel a znamych
(na stupni 6 a 5 celkem 38 procent respondentll). Vyuziti pomoci prodavacii v obchodé
s danym zboZim pak na stupni 5 a 6 uvadi celkem 33 procent respondentii a 26 procent
respondentti uvadi na tomto stupni uzivani internetovych nakupnich radct. Zde také velké
procento respondentii oproti dvéma ptedchozim kategoriim uvadi uzivani téchto radci na

arovni ,,0%.

7411 Pri vybéru casto vyuzivam pomoci, zkuSenosti a rad prodavaci

v obchodé s danym zboZim

Tato otazka ovétovala platnost ¢tvrté hypotézy, kterd zni:

H4: Zeny signifikantné castéji vyuZzivaji pomoci, zkuSenosti a rad prodavacu v

obchodé s danym zboZim neZ muzi.
Hypotéza je definovana na zékladé vyroku:

, Muzi (...) se neradi ptaji, vV pripade, Ze muz nemiize najit pozadované zbozi, opousti

obchod. Zeny vice (...) komunikuji s prodavaci“.
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Odpovédi respondentt na tuto otazku uvadi nésledujici tabulka.

Tabulka 31 — VyuZivani pomoci, zkuSenosti a rad prodavacu pfi vybéru prodejny dle
pohlavi respondentii

Pohlavi 6 5 4 3 2 1 0
Zena 22% 17% 25% 18% 7% 5% 6%
Muz 13% 15% 16% 23% 15% 10% 9%

Jak z tabulky vyplyva, zeny opravdu ¢astéji nez muzi pfiznavaji, Zze Si pfi vybéru
zbozi nechavaji pomoci prodavadem. Tyka se to predevSim miry souhlasu vyjadiené
nejvyssim stupném 6 (devitiprocentni rozdil mezi Zenami a muzi) a miry souhlasu
vyjadiené stupném 4 (taktéz devitiprocentni rozdil mezi témito dvéma kategoriemi).
Testovani hypotézy prostfednictvim t-testu vSak danou hypotézu nepotvrdilo, jak uvadi

nasledujici tabulka.

Tabulka 32 - Testovani platnosti hypotézy H4: Zeny signifikantné ¢astéji vyuzZivaji
pomoci, zkuSenosti a rad prodavaca v obchodé s danym zboZim neZ muzi.

Testové kritérium 8.6206

Stupné volnosti 13

P-hodnota 9.779e-07

Hodnota X 14.07143
95procentni interval spolehlivosti | 10.54503 - 17.59782

Hypotéza 4 tedy nebyla prijata.

7.4.1.2 Pri vybéru ¢asto vyuzivam pomoci, zkuSenosti a rad internetovych

nakupnich radct

Tabulka 33 - Vyuzivani pomoci, zkuSenosti a rad prodavacu pii vybéru prodejny dle
pohlavi respondenti

6 5 3 4 2 1 0
VeEk 15-29 let 20% 14% 18% 12% 9% 8% 20%
Vék 30-50 let 12% 17% 14% 11% 9% 5% 33%
VEk 51 a vice let 11% 6% 12% 5% 11% 9% 46%

Zde je patrné, dle ofekavani, Ze nejvice vyuzivaji téchto nakupnich radct osoby

mladsi a s vy$§im vékem se snizuje uvadéni uzivani tohoto zpiisobu ziskavani informaci.
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7.5

Dalsi zajimava zjisténi

7.5.1 Nechavate si do schranky vkladat reklamni letaky?

Tabulka 34 — Odpovédi respondentii na otazku ,,Nechavate si do schranky vkladat
reklamni letaky?“

Nechavate si do schranky vkladat reklamni letaky?

Ano a podrobné si je ¢tu

9%

Ano a zbézné si je prolistuji

59%

Ano, ale nedivam se do nich a hned je vyhazuji

14%

Ne — na schrdnce mam napsano, Ze nechci vkladat do schranky reklamni letaky

18%

Zde vidime, Ze nejveEtsi Cast respondentl (témét 60%) si nechava letdky distribuovat

do schranky a zb&zné si je prolistuje. Podrobné si je ¢te 9% respondentl a celych 14% si je

sice necha vkladat do schranek, aniz by je Cetli. Necelych 20% respondenti letaky do

schranky nepfijima.

Mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi nebyl zjistén vyraznéjsi rozdil v piijimani

reklamnich letakua.

Co se tyCe pfijimani reklamnich letdkii do reklamnich schranek Vv zéavislosti na

pohlavi, zde se objevily vyrazné rozdily mezi muzi a Zenami, coZ ukazuje tabulka niZze.

Tabulka 35 - Odpovédi respondentii na otazku ,,Nechavate si do schranky vkladat
reklamni letaky?“ dle pohlavi respondenta

Ano a podrobné si je
ctu

Ano a zbézné si je
prolistuji

Ano, ale nedivam se
do nich a hned je
vyhazuiji

Ne — na schrance

mam napsano, ze
nechci vkladat do

schranky reklamni
letaky

Zena

16%

60%

12%

13%

Muz

3%

59%

16%

22%

Z tabulky mizeme vidét, Ze zeny ptiznavaji vyrazné Castéji, ze si letdky podrobné

¢tou, a daleko méné €asto nez muZzi uvadéji, Zze maji na schrance napsano, ze do ni nechtéji

vkladat reklamni letdky. Toto miliZe souviset s celkoveé vétSim zajmem Zen o slevové akce a

jejich vétsi citlivosti via¢i cenam, jak uvadi napt. Koudelka (2008).
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Rozdil mezi muzi a zenami v uvadéni toho, ze pfijimaji do svych schranek reklamni
letaky, se ukazal jako statisticky vyznamny na stanovené hladin¢ vyznamnosti 0,01 (viz

nasledujici tabulka).

Tabulka 36 — Testovani statisticky vyznamného rozdilu mezi muzZi a Zenami
v prijimani reklamnich letaki do schranek

Testové kritérium 3.2346
Stupné volnosti 7
P-hodnota 0.01436
Hodnota X 24.25

6.522357 41.977643

95procentni interval spolehlivosti

7.5.2 PiSete si nakupni listky se seznamem zbozi, které chcete

nakoupit?

Kategorie respondentt dle pohlavi nevykazaly zadné vyrazné rozdily v Cetnosti psani

si nakupnich listk. Co se tyka jednotlivych vékovych kategorii, uvadi autorka vysledky

Vv nasledujici tabulce.

Tabulka 37 - Psani si nakupnich listka se seznamem zboZi v zavislosti na véku

respondenta

Vzdycky Velmi ¢asto Zfidka Nikdy
Vék 15-29 let 18% 35% 33% 14%
Vék 30-50 let 15% 30% 42% 12%
Vék 51 a vice let 8% 34% 35% 23%

Jak mizeme vidét, psani si nadkupnich listkii uvadéji vice mladsi vékové kategorie,
coz je zajimavé zjisténi. Moznost ,,Vzdycky* nebo ,,Velmi ¢asto* uvadi celkem 53 procent
respondentl ve vékové kategorii 15-29 let. Ve srovnani s tim je to 45 procent respondentt
ve véku 30 az 50 let a 42 procent respondentii starSich 51 let, kde také nejméné
respondentl (8%) ze vSech tii téchto vékovych kategorii zvolilo moznost ,,Vzdycky*.
Mozné vysvétleni toho, Ze si nakupni listky pisi Castéji mladsi veékové kategorie je to, Ze
mladsi lidé jesté tak dobfe neznaji recepty pro piipravu pokrm, takZe si Castéji pisi

nakupni listky se seznamem jednotlivych ingredienci.
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7.6  Shrnuti vysledkii

1. Impulzivni nakupovani

Obcasny nebo velmi Casty neplanovany ndkup potravin uvadi vice nez 70 procent
respondentii. Zeny uvadéji impulzivni nakup potravin o néco ¢astéji nez muzi. U muzi byl
pozorovan narist neplanovanych ndkupti ve vyssim veéku. Na otdzku tykajici se
impulzivniho ndkupu, kdy respondent po ndkupu uvazuje o tom, zda nékup nebyl
zbytecny, vSak Zeny i muzi odpovidaji vyrovnané, takze se zda, ze zeny sice Castéji nez
muzi nakupuji nepldnované, ale vycitky svédomi maji jak zeny, tak muzi z téchto
neplanovanych nakupt pfiblizn€ stejné Casto. Nejcasteji uvadi velmi Casté nebo obcasné
nakupy spojené s naslednymi vycitkami svédomi vékova kategorie respondentil starSich 50

let a 0 néco méné Casto potom veékova kategorie respondentti ve véku mezi 15 az 30 lety.

Nejvice preferovanou odpovédi ze tfi nabizenych, které uvadéji piicinu
naplanovaného nakupu, je odpovéd, Ze respondent vyrobek stejné potfeboval a pouze si na
n¢j vobchodé vzpomnél. Témér stejné Casto uvadénou odpoveédi je potom ta, Ze
respondent na dany vyrobek dostal v obchodé chut’. Pfi¢ina nakupu spocivajici v jeho
vyhodnéjsi cené oproti plivodnimu vyrobku je potom respondenty nejméné ¢asto uvadénou

odpovedi.

Co se tyce jednotlivych uvadénych pficin neplanovaného nakupu, pficinu, ze zbozi

stejné potiebovali, uvadé;i Castéji zeny.

Pticina spocivajici v tom, ze respondent dostal v obchodé na zboZi chut’ tim, Ze ho
zde uvidél, je priblizné stejné Casto uvadéna Zenami i muzi, ale byly zjistény zajimavé
rozdily mezi vékovymi kategoriemi. Nejcastéji tuto pfi¢inu nepldnovaného nakupu uvadi
kategorie respondentii ve véku mezi 15 az 29 lety. Nejméné Casto tuto odpoved’ zvolily
vekové kategorie 30 az 50 let. Nasledny rozbor ukézal, Ze nejCastéji tuto odpoveéd ve
sttedni vékové kategorii respondentl preferovali ti, ktefi zili v partnerském vztahu, a to
nezavisle na tom, zda jiz méli déti, nebo ne. Moznym vysvétlenim je, Ze osoby ve stitednim
véku zijici v partnerském vztahu jiZ maji nebo planuji zalozit rodinu, a proto se snazi spise

Setfit a nekupovat si potraviny jen proto, Ze na n¢ dostanou chut’.

Uvadéni vyhodnéjsi ceny jako pficiny pro neplanovany nakup je kategorii muzi a

zen obecné piiblizné stejné Casto uvadéné. Zatimco u muzil je vSak cena jako pfiCina
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neplanovaného nakupu uvadéna nejcastéji nejmladsi vékovou kategorii, u zen se uvadéni

vyhodnéjsi ceny zbozi jako pti¢iny neplanovaného nadkupu zvySuje tmérné s vékem.

2. Dulezitost nékterych faktora pri volbé prodejny

Dulezitost autorkou navrzenych faktord pfi vybéru obchodu muizeme dle vyse
obodovani sefadit Vv nasledujicim potradi: piehlednost rozmisténi zbozi, vysoka kvalita

zbozi, rychlost nakupovani, velky vybér zbozi, pfijemny personal a nizké ceny.

Vysoka kvalita zbozi je pro respondenty pii volbé obchodu spiSe nezavisla na jejich
pohlavi. U vékovych kategorii respondentil je patrné, Ze dulezitost vysoké kvality zbozi
zatina s vekem klesat. Vyssi dilezitost vysoké kvality zbozi pro mladsi kategorii
respondenti by mohla mit souvislost nejen S jejich nominalnim vékem, ale také s tim, Ze
souCasnda mladez vyrasta jiz odmalicka v prostfedi, kde je zvykld na vysoky standard

zbozi.

Rychlost nakupovani jako dilezity faktor pii vybéru obchodu uvadeji o néco vice
muzi, nezli Zeny. V ramci v€kovych kategorii je rychlosti nakupovani pfisuzovana nejveétsi
dilezitost kategorii respondentt ve véku 30 az 50 let. O néco méné Casto tuto moznost
uvadi vékova kategorie respondentlli mezi 15 az 29 roky a vyrazné se snizuje dilezitost

rychlosti nakupovani pro kategorii respondentti ve v€ku 51 a vice let.

Nebyla zjiSténa rozdilna dualezitost velkého vybéru zbozi v zavislosti na véku

respondenta. V zavislosti na pohlavi uvadéji vétsi dilezitost velkého vybéru zbozi Zeny.

V dulezitosti pfijemného personalu nebyly nalezeny rozdily mezi muzi a zenami,
zatimco ve vékovych kategoriich respondenti dilezitost piijemného persondlu pii volbé
obchodu nejvyse hodnoti vé€kova kategorie respondentl mezi 30 az 50 lety a nejméné

dualezité je toto kritérium pro respondenty ve véku mezi 15 az 29 lety.

Vyssi dulezitost ceny pii volbé obchodu uvadéji zeny. U muzi se dilezitost nizkych
cen pii volbé obchodu s v€kem piili§ neméni, zatimco u Zen ji nejvice uvadéji vékoveé
kategorie mezi 30 az 50 lety. O néco méné vnimaji dilezitost ceny pii volbé obchodu
kategorie zen véku 51 a vice let. Kategorie zen ve véku 15 az 29 let ji mezi zenami vnima

jako nejméné dilezitou.
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3. Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech

Zjistovano bylo vyuzivani tii zplsobl ziskavani informaci o vyrobcich. Autorka je
uvadi vporadi dle uvadéného nejcastéjsSiho vyuzivani: pratelé a znami, prodavaci
Vv obchodé¢ s danym zbozim a internetovi nadkupni radci. Ve vyuzivani pomoci pratel a
znamych pfi vybéru zbozi nebyly objeveny vyrazné rozdily v kategoriich véku ani pohlavi.
Co se tykd vyuziti pomoci prodavacl, o néco cCastéji si pii vybéru obchodu nechavaji
pomoci prodavadem Zeny. Vliv véku zde zjistén nebyl. Cetnost vyuZivani internetovych
nakupnich radct nebyla zavisla na pohlavi respondenta. Vyrazné rozdily se objevily
v kategoriich podle véku, kdy vyssi vékové kategorie je pti vybéru zbozi vyuzivaji Castéji

nez mladsi vékové kategorie, coz vSak neni neocekavanym vysledkem.
4. Dalsi zajimava zjiSténi

Témet 60 procent respondentl si nechava letdky distribuovat do posStovnich schranek
a zbézné si je prolistuje. Vice nez deset procent respondentli piijima tyto reklamni letaky
do schranek, aniz by si je jakkoliv prohlizela. Mezi vékovymi kategoriemi nebyly zjistény
rozdily v p¥ijiméani reklamnich letkt. Cast&ji vsak uvadéii jejich piijimani a proéitani Zeny.
Zde byl objeven také statisticky vyznamny rozdil mezi muZi a Zenami na hladiné
vyznamnosti 0,01. Psani si nakupnich listkii uvadéji Zeny 1 muzi pfiblizn€ stejné casto.
Zajimavé vsak je, ze toto psani si nakupnich listki uvadéji nejcastéji vékové kategorie
respondentll mezi 15 az 29 lety a druhou skupinu, jeZ nej€astéji uvadi, ze si piSe nakupni

listky, jsou respondenti ve véku 30 az 50 let.

7.7  Shrnuti ovéreni platnosti jednotlivych hypotéz

H1: Zeny nakupuji neplanované signifikantné ¢astéji neZ muzi.

Hypotéza byla uvedena na zékladé napi. tohoto vyroku: ,,Zeny nakupuji o néco

impulsivnéji a travi vice casu v prodejne nez muzi‘* (Krofianova, 2009, odst. 8).

Platnost této hypotézy byla zjiStovana otazkou: ,, Stavd se Vam, Ze pri ndkupu

potravin si odnesete i jiné potraviny, nez pro které jste puvodne sel/Sla? *
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Zeny &astdji nez muzi uvadgji, ze nékdy zakoupi to, co pivodné neplanovali.
Nejvetsi rozdil byl zjistén predevSsim v uvadéni moznosti ,,Ano, velmi c¢asto®, kterou
oznacilo dvakrat vice zen nez muzt. Tento rozdil se projevil v jejich méné Castém uvadeéni
moznosti ,,Ano, ale zfidka“. Po aplikaci t-testu se vSak ukazalo, Ze tento rozdil neni

statisticky vyznamny. Namétena byla P-hodnota 0.004117.

Hypotéza 1 tedy nebyla potvrzena.

H2: Rychlost nakupu je pri volbé obchodu pro muze statisticky vyznamné

dilezitéjSi nez pro Zeny.

Hypotéza byla podpofena napt. témito vyroky: ,,Muzi (...) se snazi realizovat nakup
co nejrychleji* (Krofianova, 2009, odst. 8). ,, Muzi nakupuji vétsinou neradi, snazi se, aby

V obchodé stravili co nejméné casu “ (Zamazalova, 2009, s. 75.).

Platnost této hypotézy byla zjistovana otazkou: ,, Oznacte u nasledujicich polozek

Cislem, jak jsou pro Vis pri volbé obchodu diilezité nasledujici faktory. “ (rychlost nakupu)

Muzi o néco vice souhlasili s vyrokem, Ze rychlost nakupu je pro né dulezita, nez
zeny. Castéji nez Zeny vyjadiili pfedeviim nejvyssi miru souhlasu s touto odpovédi.
Aplikace t-testu vsSak ukazala, ze tento rozdil neni statisticky vyznamné dulezity.

Nameétena byla P-hodnota 0.0001358.

Hypotéza 2 proto nebyla potvrzena.

H3: Nizké ceny jsou pii volbé obchodu pro Zeny signifikantné vice dilezité nez pro

muZe.
Hypotéza byla stanovena na zakladé nasledujicich vyroki:

., Prvky racionality pri nakupnim chovadni jsou ziejmé u Zen, projevuji se castéjsim

vyuzivanim slev pri nakupech, nez je tomu u muzi “ (Koudelka, 2008, s. 153).

vvvvvv

,, Udaje o cené jsou daleko diileZitejsi pro Zeny nez pro muze, ti se na cenovku divaji
méné a je snazsi je primét k nakupu drazsiho zbozi*“ (Karsten, 2006, in Zamazalova, 2009,

s. 74.).
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Platnost této hypotézy byla zjistovana otazkou: ,, Oznacte u nasledujicich polozek

cislem, jak jsou pro Vas pri volbé obchodu diilezité nasledujici faktory. * (nizké ceny)
Zeny sice uvadéji o néco astji nez muZi, Ze cena je pro né pii vybéru obchodu
velmi dtlezitd, ale tento rozdil neni pfiliS vyrazny. Naslednd aplikace t-testu taktéz

nepotvrdila platnost této hypotézy. P-hodnota byla namétena 7.475e-05.

H4: Zeny signifikantné cCastéji vyuzivaji pomoci, zkuSenosti a rad prodavaca Vv

obchodé s danym zboZim neZ muzi.
Hypotéza je definovana na zéklad¢ vyroku:
., Zeny vice (...) komunikuji s prodavaci“ (Zamazalova, 2009, s. 75.).

, Muzi (...) neradi se ptaji, v pripade, Ze muz nemiize najit pozadované zbozi, opousti

obchod (Zamazalova, 2009, s. 75.).

Zeny ve svych odpovédich na tuto otazku o néco Gastéji ptiznavaji, Ze si pii vybéru
zboZi nechavaji pomoci prodavacem. Tyka se to piedev§im miry souhlasu vyjadiené
nejvysSim stupném 6 a miry souhlasu vyjaddiené stupném 4. Testovani hypotézy
prostiednictvim t-testu vSak danou hypotézu nepotvrdilo. P-hodnota byla namétena

9.779e-07.
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8 Diskuze

8.1 Uvod

Cilem diplomové prace bylo popsat percepci vybranych aspektii nakupniho chovani
Ceskych spotiebiteld a porovnat rozdily ve vnimani téchto aspektii v zévislosti na
vybranych faktorech, jimiz byly pohlavi a v¢k, prostiednictvim cCiselnych udaji. Tyto
vybrané aspekty byly rozd€leny do nasledujicich kategorii: impulzivni nakupovani,
dilezitost nékterych faktorti pii volbé prodejny, ziskavani informaci o vyrobcich a

obchodech, dalsi zajimava zjisténi.
8.2 Vyzkumny soubor

Dotaznik byl distribuovan prosttednictvim ndhodného a fetézového vybeéru. Nahodny
vybér spocival v §ifeni dotazniku prostfednictvim internetu, kdy autorka oslovovala
uzivatele do jejich emailovych schranek. Emailové adresy byly ziskavany prostiednictvim
webu Lidé.cz. Tento zpusob distribuce byl zvolen vzhledem ktomu, Ze cilem bylo
analyzovat spotiebitele v ramci celé Ceské republiky, coZ pravé tento zptsob distribuce
umoznoval. Je vSak samoziejmé tieba pocitat s tim, Ze internetova populace je jesté i
v soudasnosti v Ceské republice stale je§té mirné odligna od soudasné eské populace
obecné. Dle udaji Ceského statistického wifadu pouzivaji internet vice muzi nez Zeny
(konkrétné 69 procent muzii a 62 procent Zen). Kromé toho pak napf. internet vice
vyuzivaji kategorie osob, jez dosahli vyssi trovné vzdélani (Cesky statisticky ufad, 2012),
coZ by mohlo mirn€ posunout vysledky testovani. Z toho diivodu byl dotaznik distribuovan
také prostiednictvim fetézového vybéru v Sirokém okruhu osobnich kontaktl autorky

prace. Respondenti takto osloveni rozesilali dotaznik déle.
8.3 PouZité metody

Metodou sbéru dat byl nestandardizovany dotaznik navrzeny autorkou prace.
Duvodem pro uziti této metody bylo to, Ze cilem prace bylo popsat vybrané aspekty
nakupniho chovani spotiebiteli. Dotaznik byl sestaven tak, aby zjiStoval pravé tyto
vybrané aspekty nakupniho chovani. Vzhledem ktomu, Ze pouzitou metodou byl
nestandardizovany dotaznik, bylo samoziejmé& problematickou a citlivou oblasti jeho

sestaveni tak, aby dané aspekty méfil skutecné objektivné.
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8.4 Vysledky

vvvvv

vysledkové ¢asti prace. Co se tyka tématu impulzivniho nakupovani, autorka zjistila, ze
obCasny nebo velmi casty neplanovany ndkup potravin uvadi vice nez 70 procent
respondentt. Literatura uvadi, ze Zeny nakupuji impulzivné o néco Castéji nez muzi (napi.
Krofianova, 2009). Na tomto piedpokladu byla také postulovdna prvni hypotéza.
V prizkumu autorka zjistila, ze neplanovany ndkup potravin sice zeny uvadéji o néco
Castéji nez muZi, tento rozdil vSak nebyl statisticky vyznamny. Uvadi se, Ze nejvétsi sklon
K impulzivnimu nakupovani maji spotiebitelé bud’ mladsiho, nebo naopak star§iho véku,
pricemz u mladsich ro¢nikli to mizeme vysvétlit tendenci zkouset nové produkty a u
starSich ro¢nikil je diivodem spisSe racionalita a snaha zvolit nejlepsi nabidku (Krofidnova,
2009). Rozdily mezi respondenty zavislé na kategoriich podle véku vsak zjistény nebyly.
Dle Lelovicové zeny nejCastéji nakupuji impulzivné v mladém véku a muzi naopak
nakupuji impulzivngji ve vyS$Sim veéku (Brychta, 2009). Vysledky vyzkumu autorky
snizujici se trend neplanovanych nakupli u Zzen nenaznacuji. U muzi se vSak skutecné
projevil nartist neplanovanych nakupti ve vys$im veéku. Z dalSich zjisténi plynoucich
zuvedenych odpovédi respondentil také vyplyva, Ze zeny trpi vycitkami svédomi
v disledku nepldnovanych nakupt pfiblizn€ stejné Casto jako muZi. Co se vSak tyka
veékovych kategorii respondenttl, nejcastéji trpi témito vycitkami nejmladsi a dale naopak

nejstarsi vékové kategorie.

Ze tii nabizenych divodl uvadéjicich pfi¢inu neplanovaného nakupu byla nejvice
upiednostiiovana odpoveéd’, Ze spotiebitel vyrobek stejné potfeboval a pouze si na néj
vV obchodé¢ vzpomnél. Tuto pfi¢inu neplanovaného nakupu uvadéji Castéji zeny. Méné¢ Casto
uvadéno bylo, Ze respondent na dany vyrobek dostal v obchod¢ chut’. Tuto odpoveéd’ uvadi
nejcastéji nejmladsi vékova kategorie respondentil a nejméné Casto potom spotiebitelé ve
maji déti. To by mohlo byt ovlivnéno spolecnymi plany partner do budoucnosti, jez
predpokladaji finan¢ni vydaje. PtfiCina ndkupu spocivajici v jeho vyhodnéjsi cené oproti
cen¢ puvodniho vyrobku je nejméné Casto uvadénou odpovédi a preference volby této
odpovédi je u Zen nejvyraznéj$i u nejstarsi vékové kategorie, zatimco u muzl je tato

odpoveéd’ nejvice preferovana nejmladsi kategorii.
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DilezZitost vybranych faktorti pri volbé prodejny byla dle vyse obodovani
sefazena V nasledujicim potadi: ptrehlednost rozmisténi zbozi, vysoka kvalita zbozi,
rychlost nakupovani, velky vybér zbozi, piijemny personal a nizké ceny. Nebyla zjisténa
zéavislost prehlednosti rozmisténi zbozi na véku ¢i pohlavi respondenta. Vysoka kvalita
zboZi je pro respondenty pfi volbé obchodu spiSe nezavisla na jejich pohlavi. Jako nejvice
dulezitou uvadi kvalitu zbozi nejmladsi vékova kategorie respondentd. Vyssi dulezitost
vysoké kvality zboZi pro tuto kategorii respondenti by mohla mit souvislost nejen s jejich
nomindlnim vékem, ale také tim, ze soucasnd mladez vyrasta jiz odmalicka v prostiedi,
kde je zvyklad na vysoky standard zbozi. Rychlost nakupovani jako dilezity faktor pfi
vybéru obchodu uvadéji o néco ¢astéji muzi, v ramci vékovych kategorii je nejvice dulezita
pro respondenty ve stfednim a mlad$im véku. Dilezitost velkého vybéru zbozi uvadéji
Castéji zeny. Dilezitost pfijemného personalu je nejvice akcentovéana stiedni vékovou
kategorii respondenti a nejmensi dilezitost piijemného personalu byla naméfena u
respondentt ve véku mezi 15 az 29 lety. Vyssi dilezitost ceny pii volbé obchodu uvadéji
Zeny, pticemz nejvyssi dulezitost pficitaji vysi ceny zeny ve vékové kategorii mezi 30 az
50 lety. Z vékovych kategorii Zen vnima cenu jako nejméné dulezitou kategorie ve véku
mezi 15 az 29 let. Co se tyka ziskavani informaci o vyrobcich a produktech, pii vybéru
obchodu vyuzivaji pomoci prodavacl o néco €asteji zeny nez muzi, coz také koresponduje
s predchozimi zjiSténimi. Otazka tykajici se distribuce letdkt do schranek zjistila, Ze necelé
tii Ctvrtiny respondentd si je nechavaji distribuovat do poStovnich schranek a zb&zné ¢i
podrobné si je ¢tou. Zajimavé je, ze deset procent respondentl pfijima do svych schranek
letaky, aniz by si je prohliZeli nebo Cetli. Vyrazné Castéji uvadéji pfijimani a procitani

letakl zeny.

Z téchto vysledku a zjisténi vyplyvaji néktera dulezita doporuceni ohledné prodeje a
nabizeni zboZi. Prodejci by se napiiklad méli zaméfit na to, aby predevsim u nejmladsich a
nejstarSich veékovych kategorii eliminovali jejich vyrazné€j$i tendenci neplanovaného
nakupu, ktery je nasledné spojen s vycitkami, a to predev§im tim, ze jim budou podavat
pravdivé a nezkreslené informace o vyrobcich (coz by samoziejmé mélo byt obecnym
pravidlem). Vysledky vyzkumu ukézaly vyznamnou dulezitost prehledného rozmisténi
zbozi pro Ceského zékaznika. To patrné souvisi také s velkou dulezitosti rychlosti
nakupovani, kterou zdkaznikovi umoziiuje pravé prehledné rozmisténé zbozi. U mladSich
kategorii zdkaznikt je dilezité predevsim to, aby jim prodejci poskytli kvalitni zbozi, které

je pro tuto tyto spotiebitele velmi dilezité.
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9 Zavéry

vvvvvv

- Neplanovany nakup potravin uvadéji o néco Castéji Zeny nez muzi,

- U muzd dochazi k naristu neplanovanych nakupt ve vyssim véku,

- Zeny trpi vy¢itkami svédomi v diisledku neplanovanych nakupt pfiblizné stejné
Casto jako muzi,

- Nejcastéji trpi vycitkami po nakupu nejmladsi a nejstarsi vékové kategorie. Je
dalezité zvlasté wu téchto kategorii nepodporovat vyraznéj$i tendenci
neplanovaného nakupu spojené¢ho s naslednymi vycitkami a podévat pouze
pravdivé a nezkreslené informace o vyrobcich

- Vybrané faktory sefazené dle dulezitosti pro spotiebitele: prehlednost rozmisténi
zbozi, vysoka kvalita zbozi, rychlost nakupovéni, velky vybér zbozi, piijemny
personal, nizké ceny.

- Jako nejvice duilezitou uvadi vysokou kvalitu nejmladsi veékova kategorie
respondentl. ZvIlasté u téchto kategorii spotiebitelll je dilezité, aby jim prodejci
poskytli vysoce kvalitni zbozi

- Rychlost nakupovani jako dulezity faktor pii vybéru obchodu uvadéji castéji
muzi, rozdil neni statisticky vyznamny,

- Rychlost ndkupu méné diileZita pro kategorii starSich spotiebiteld,

- Dulezitost velkého vybéru zbozi je vétsi pro zeny,

- Dilezitost pfijemného personalu je nejvétsi pro stiedni vékovou kategorii,
stiedni vékové kategoril,

- Nakupni letaky ¢tou vyrazné Castéji Zeny
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Souhrn

Oblasti vyzkumu, které se autorka ve své diplomové praci vénuje, je nakupni
chovani spottebitele. Nakupni chovani je zkoumano vice obory, a to hlavné obory
ekonomickymi a psychologickymi. Autorka se nakupnim chovanim ve své praci zabyva
z pohledu psychologického, ktery samoziejmé taktéz reflektuje poznatky z obort
ekonomickych. Vyzkumnym problémem jsou faktory ovliviiujici nadkupni chovani
spotiebitele. Cilem prace je popsat vnimani vybranych aspektii ndkupniho chovani ¢eskych
spotiebiteli a porovnat rozdily v percepci téchto aspektl v zavislosti na vybranych

osobnich faktorech prostfednictvim ¢iselnych udaja.

V teoretické casti diplomové prace je pozornost vénovana nejprve vymezeni
dalezitych pojmil, které jsou v praci uzivany, s dirazem na pojmy spotiebitel a ndkupni
chovani. Nasledné jsou uvedena vybrana déleni ptistupti vysvétlujicich nakupni chovani a
jednotlivé pfistupy jsou blize specifikovany. V dalsi kapitole teoretické Casti prace se
autorka zabyva jednotlivymi faktory ovliviiujicimi nédkupni chovani spotiebitele, které
uvadi literatura. Duraz je kladen na faktory spolecenské, osobni a na faktory
marketingového mixu, kde je akcentovan piedevSim vliv podpory prodeje, kterd je
dilezitou soucasti propagace. V zavéreéné kapitole teoretické Casti jsou uvedeny nékteré
predchozi vyzkumy zabyvajici se podobnymi aspekty ndkupniho chovani spotiebitele, jaké

jsou zkoumany ve vyzkumné ¢asti prace.

Vyzkumna ¢ast prace byla realizovdna prostiednictvim deskriptivniho vyzkumu
metodou ad hoc na vzorku 197 respondentl. Metodou zvolenou pii sbéru dat byl
nestandardizovany dotaznik navrzeny autorkou prace zamétfeny na zjiStovani vybranych
aspekti ndkupniho chovani spotiebitele. Dotaznik byl distribuovan prostiednictvim
nahodného a fetézového vybeéru. Autorkou vyhodnocené vysledky sbéru dat byly
rozdéleny do nésledujicich kategorii: impulzivni nakupovani, dilezitost n¢kterych faktort
pii volbé prodejny, ziskdvani informaci o vyrobcich a obchodech, dalsi zajimavé zjisténi.
Odpovédi na otazky uvedené v ramci téchto kategorii byly porovnavany s vybranymi
osobnimi faktory, kterymi byly pohlavi a vék. Pomocnym srovnavacim kritériem byl typ
domacnosti respondenta. Zakladni analyza dat byla uskute¢néna v programu Microsoft
Excel. Signifikantni rozdily byly zjistovany v programu R projekt. Pouzita byla popisna
statistika — vypocitany byly relativni ¢etnosti a ve vybranych ptipadech také dalsi hodnoty

- testové kritérium, stupné volnosti, P-hodnota a Hodnota X.
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V ramci prace byly definovéany ctyfi hypotézy:
H1: Zeny nakupuji neplanované signifikantné ¢ast&ji nez muzi.
pro zeny.
H3: Nizké ceny jsou pfi volbé obchodu pro Zeny signifikantné vice dulezité nez pro muze.

H4: Zeny signifikantné Castéji vyuzivaji pomoci, zkuSenosti a rad prodavact v obchodé

s danym zbozim nez muzi.

Z4dna z hypotéz se vyzkumem nepotvrdila, piesto byly objeveny nékteré zajimavé
souvislosti mezi vékem ¢i pohlavim respondentd a vybranymi aspekty nakupniho chovani.
Konkrétnimi zjisténimi bylo naptiklad to, Ze Zeny sice uvadéji o néco Castéji nez muzi, ze
podléhaji impulzivnimu nakupu, vycitkami svédomi vSak v disledku neplanovanych
nakupt trpi pfiblizné stejné Casto jako muzi. Dal$im zajimavym vysledkem bylo, Ze psani
si nakupnich listkl uvadéji castéji mladsi veékové kategorie respondentti. Vysledky
vyzkumu ukazaly také na to, Ze pro Ceského zakaznika je velmi podstatné piehledné
rozmisténi zboZi, které bylo respondenty Vv dilezitosti pfi vybéru obchodu obodovano
nejvyse. Na druhém misté se v ZebtiCku dilezitosti umistila vysoka kvalita zbozi, ktera
byla vniména jako velmi dulezita predev§im mlads$imi v€kovymi kategoriemi respondentt.
Na tfetim misté se umistila moZnost rychlého nakupovéani. Nizké ceny vyrobkl v daném
obchodé byly piekvapive spotiebiteli vnimany jako ze vSeho nejméné podstatny faktor pii
vybéru prodejny, a to dokonce méné podstatny nez velky vybér zboZi a ptijemny personal.
Zavereénym vystupem z vyzkumu byla n¢ktera doporuceni ohledné prodeje a propagace
zbozi. Prodejci by se napfiklad méli zaméfit na to, aby predev§im nejstarSim a nejmladSim
vékovym kategoriim poskytli pravdivé a nezkreslené informace o vyrobcich (coz by
samoziejm¢ mélo byt obecnym pravidlem), protoze tyto kategorie uvadéji vyraznéjsi

tendenci k neplanovanym nakuptim spojenym s naslednymi vy¢itkami.
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Ptiloha ¢. 2 - Cesky a cizojazy¢ny abstrakt diplomové prace
ABSTRAKT DIPLOMOVE PRACE

Nazev prace: Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele

Autor prace: Bc. Pavla Vajénerova

Vedouci prace: phbDr. Soiia Lemrova, Ph.D.

Pocet stran a znakii: 170 681

Pocet priloh: 4

Pocet titulii pouZité literatury: 49

Abstrakt (800-1200 zn.): Tématem diplomové prace je nikupni chovani

spotiebitele. Nakupni chovani je zkoumano vice obory, a to hlavné obory ekonomickymi a
psychologickymi. Vyzkumnym problémem jsou faktory ovliviiujici nakupni chovani
spotiebitele. Cilem prace je popsat vnimani vybranych aspektii nakupniho chovani ¢eskych
spotiebiteld a porovnat rozdily v percepci téchto aspektl v zavislosti na vybranych
osobnich faktorech prostfednictvim c¢iselnych udajii. V teoretické ¢asti diplomové prace
autorka vymezuje danou oblast a zabyva se faktory ovliviiujicimi nakupni chovani
spotiebitele. Diiraz je kladen na faktory spoleenské, osobni a na faktory marketingového
mixu. Vyzkumna ¢ast prace byla realizovana prostfednictvim deskriptivniho vyzkumu
metodou ad hoc. Metodou zvolenou pii sbéru dat byl nestandardizovany dotaznik navrzeny
autorkou prace. Vyhodnocené vysledky sbéru dat byly rozdéleny do téchto kategorii:
impulzivni nakupovani, dilezitost nékterych faktort pii volbé prodejny, ziskavani
informaci o vyrobcich a obchodech, dalsi zajimava zjisténi. Odpovédi na otazky uvedené
v ramci téchto kategorii byly porovnavany s vybranymi osobnimi faktory, kterymi byly

pohlavi a vek.

Klicova slova: nakup, nakupovani, spotiebitel



ABSTRACT OF THESIS

Title: The Factors Affecting Consumer Buying Behavior
Author: Bc. Pavla Vajénerova

Supervisor: PhDr. Soiia Lemrova, Ph.D.

Numberofpages and characters: 170 681
Numberofappendices: 4

Numberofreferences: 49

Abstract (800-1200 characters): The thesis topic is the consumer buying

behavior. Shopping behavior is examined by more fields, especially economic and
psychological fields. Research problem are the factors influencing the buying behavior of
consumer. The aim is to describe the perception of selected aspects of consumer shopping
behavior of Czech consumer and compare the differences in perception of these aspects,
depending on selected personal factors through numeric indications. In the theoretical part
of thesis is defined the area of thesis and factors influencing consumer buying behavior.
The emphasis is put on social factors, personal factors and the factors of marketing mix.
The research was carried out by means of descriptive research method ad hoc. The method
chosen for data collection was a questionnaire designed by the author of the non-
standardized work. The results of the data collection have been divided into these
categories: impulsive shopping, the importance of certain factors to choosing stores,
getting information about products and stores, other interesting findings. The answers to
the questions within these categories were compared with the selected personal factors,

which were gender and age.

Key words: purchase, shopping, consumer



Priloha ¢. 3 - Dotaznik o nakupnim chovani spotrebitele

sestaveny autorkou

Dotaznik o nakupnim chovéani spotiebitele
Dobry den,

Jjmenuji se Pavia Vajcnerova a jsem studentkou 5. rocniku psychologie na Univerzité
Palackého v Olomouci. V ramci své diplomové prdace sbiram informace, které se tykaji
nakupniho chovani spotrebitele. Budu Vam velmi vdécna, pokud mi vyplnénim dotazniku

pomiizete ve sbéru dat pro mou diplomovou praci.

Prosim, aby tento dotaznik vyplnila pouze jedna osoba z Vasi domdcnosti, a to proto, aby
nedochdzelo ke zdvojeni informaci. Dotaznik ma celkem 34 otdzek a jeho vyplnéni zabere
jen par minut. Jestlize si nebudete jisty/a odpoveédi na nékterou z otazek, pokuste se
odhadnout tu nejspravnéjsi odpoved’ dle Vaseho citu. Diilezity je pro mé hlavné Vas nazor

a odhad.
Tento dotaznik je anonymni a udaje budou slouZit pouze k védeckym vuceliim.
Predem NNam dékuji za Vas cas a trpélivost pri vypliovani tohoto dotazniku.

Odpovidejte, prosim, uprimné a pravdive. Vami vybranou odpovéd vyznacte kiizkem,

popripadé zakrouzkujte.

1. Pohlavi:
o Muz

O Zena

2. Vék: ....
3. DosazZené vzdélani:

o Zakladni
o Stfedni bez maturity
o Stredni s maturitou

o Vysokoskolské



4. Pocet osob Zijicich ve Vasi domacnosti (v€etné Vas): ....

5. Sdilim domacnosts....

o Bydlim sam/a

o Rodic¢i ¢i s jednim z nich

0 Partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou) bez déti
0 Partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou) a détmi

o Jiné (napf. s kamarady apod.)

6. Pocet déti: ...

7. V soucasné dobé jste:

O pracujici student ¢i ucent

O pracujici dichodce

O zaméstnany/zaméstnana

o dichodce

O student ¢i ucent

O ve vazbeé ¢i ve vykonu trestu
0 na matetské dovolené

O nezaméstnany/nezaméstnana

8. Priumérna vyse Cistého mési¢niho prijmu na jednu osobu vV domacnosti*:

(*nap¥. pokud Ziji ve Vasi domacnosti dvé osoby, z nichZ jedna ma ¢isty
mésicni prijem 11 000 K¢ a druha ma cisty mésicni prijem 9 000 K¢, je
primérna vyse Cistého mési¢niho prijmu na jednu osobu v doméacneosti 10 000

K&)

o do 3000 korun
o 3001 — 6000 korun



o 6 001 - 9 000 korun
09 001-12 000 korun
o 12 001-15 000 korun

o vice nez 15 000 korun

9. Velikost obce, kde se nachazi Vase bydlisté:

o do 1 000 obyvatel

o 1001 - 5000 obyvatel

05001 az 25 000 obyvatel

025 001 az 75 000 obyvatel

o 75 001 — 1 000 000 obyvatel

o vice nez 1 000 000 obyvatel (Praha)

10. Nechavate si do schranky vkladat reklamni letaky?

0 Ano a podrobné si je ¢tu

0 Ano a zbé&zné si je prolistuji

0 Ano, ale nedivam se do nich a hned je vyhazuji

o Ne — na schrance mam napsano, Ze nechci vkladat do schranky reklamni letaky

o Jiné
V pripadeé, Ze jste oznacil/a nékterou z poslednich dvou nabizenych moznosti, nasledujici
Otazku, prosim, preskocte.

11. Nakupujete dle téchto reklamnich letaki potraviny?

0 Velmi ¢asto
o Obcas
o Ziidka
o Nikdy

12. Nakupujete potraviny, které jsou v akci?

o Velmi ¢asto



o Obcas
o Zridka

o Pokud mozno co nejméné

13. Pokud je potravina v akci, nakoupite si ji do zasoby?

o Velmi ¢asto
o Obcas
o Ztidka
0 Nikdy

14.  Jak ¢asto obvykle nakupujete do vasi domacnosti potraviny?

o Kazdy den
o Nekolikrat tydné
o Jednou za tyden

o Jednou za 14 dni a méné

15. Kolik penéz nejcastéji utratite béhem jednoho niakupu potravin?

o Do 150 korun

o 151 —500 korun
0501 —1 000 korun
o 1 001 — 2000 korun
02001 —4 000 korun
o4 001 — 8000 korun

o vice nez 8000 korun

16. Platite nakupy potravin kreditni kartou?

o Vzdycky

o Velmi Casto
o Ziidka

o Nikdy



17. PiSete si nakupni listky se seznamem zboZi, které chcete nakoupit?

o Vzdycky

0 Velmi ¢asto
o Ziidka

o Nikdy

18. Stava se Vam, Ze pii nakupu potravin si odnesete i jiné potraviny, nez pro

které jste puvodné Sel/sla?

0 Ano, velmi ¢asto
0 Ano, obcas
O Ano, ale zfidka

O Ne

Pokud jste v predchozi otazce odpovédel/a zaporné, nasledujici otazku, prosim, preskocte a

pokracujte otazkou ¢. 20.

19. Zboizi, které si odnasite z nakupu neplanované, jste...

++ + 0 - --

...stejné potreboval/a,

v obchodé jsem si na néj
tim, Ze jsem ho vidél/a,
vzpomnél/a

...koupila proto, Ze bylo
vyhodnéjsi oproti zboii,
které jsem chtéla koupit
plGvodné (napf. misto
okurku jsem koupil/a
raj¢ata, misto banan(
hrozny nebo misto
veprového masa kuteci
maso apod.)

...koupila proto, ze kdyz
jsem ho vidél/a, tak jsem




‘ na néj dostal/a chut | ‘ | | ‘

20. Jaka je vzdalenost obchodu, ve kterém nejéastéji nakupujete potraviny, od

Vaseho bydlisté?

0 Méné nez 1000 metra
o 1001 —3 000 metri
o 3 001 — 5 000 metrii
05001 —12 000 metra

o vice nez 12 000 metru

21. Jakym zpusobem se nejcastéji dopravujete do obchodu, kde nakupujete
potraviny?
o P&sky
0 Na kole
O Autem

o MHD

o Vlakem ¢&i autobusem

22. Jak casto nakupujete prostfednictvim nasledujicich typi prodeje? (++ =

velmi casto, - - = témér nikdy)

++ + 0 - --

Kolonial (smiSené
zbozi)

Trhy, jarmarky apod.

Supermarket Ci
hypermarket

23. Oznacte u nasledujicich poloZek ¢islem, jak jsou pro Vas pri volbé obchodu

dilezité nasledujici faktory

Vysoka kvalita




zbozi

Nizké ceny

Velky vybér zbozi

Prijemny personal

Rychlost
nakupovani —
moznost nakoupit
co nejrychleji

Prehlednost
rozmisténi zbozi

Odpovédi na nasledujici otazku ¢. 25 si pravdépodobné nebudete jisti (stejné tak to mozna
bude i u otazky ¢. 24). Presto se na né, prosim, pokuste odpovedet. Pokud se netrefite

presné, nevadi. Diilezity je Vas odhad.

24. Pokuste se odhadnout mnoZstvi potravin, které musite z diivodu zkaZeni ¢i

proslé zaruéni lhiity vyhodit...

%

25. Myslim si, Ze mnoZstvi téchto vyhozenych potravin je...

o Prilis velké a nejsem s timto stavem spokojeny/a.
o Odpovidajici naSim mozZnostem. Jsem s timto stavem spokojeny/a.
o Velmi nizké. Témér vSe, co se nakoupi, staCime spotiebovat. Jsem s timto stavem

spokojeny/a.

26. Dokazal/a byste odhadnout, kolik mési¢né utratite penéz za nakupovani

potravin?

0 Ano, vim to pomérné presné, protoze si o vydajich za potraviny vedu ¢i jsem si diive
vedl/a zdznamy.
o Pfesné to nevim, ale dokézal/a bych to ptiblizné¢ odhadnout.

o O tom vitbec neméam piedstavu.




27. Pokuste se odhadnout, kolik mési¢né utratite penéz za nakupovani potravin

na jednu osobu v domacnosti.

o do 1000 korun

o 1 001 — 3000 korun
0 3001 — 5000 korun
o 5001 — 7000 korun

o vice nez 7000 korun

28. Stava se Vam nékdy, Ze nakoupite néjakou potravinu a kratce po nakupu si

rikate, Ze to bylo vlastné zbyte¢né?

0 Ano, velmi ¢asto
0 Ano, obcas
0 Ano, ale pouze ziidka

O Ne

29. Myslim si, Ze stejna potravina (napr. maslo, olivy, mléko apod.), kterou

poskytuje vice firem za rozdilnou cenu, je...

vvvvvv
vvvvvv

vvvvv

o Casto tim kvalitng;$i, ¢im vys$i je jeji cena

o Kvalita dané potraviny je nezavisla na cené

Jestlize jste v predchozi otdzce oznacil/a posledni nabizenou moznost, nasledujici otazku,

prosim, nevypliujte.

Oznacte, prosim, cislicemi od 0 do 10, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi

tykajicimi se vztahu ceny a kvality potravin.



30. V predchozi otazce jste uvedl/a, Ze draZsi potraviny jsou kvalitnéjsi. V ¢em
se tato kvalita draZsi potraviny podle Vas projevuje? Vyssi kvalita draZzsi
potraviny se projevuje v tom, Ze... (oznacte Cislicemi od 0 do 6) (0 = viibec

nesouhlasim, 6 = Gplné souhlasim).

0 (vlbec 1(2|3(4|5|6|7|8|9]|10(uplné
nesouhlasim) souhlasim)

... potravina lépe
chutna.

... potravina je méné
,08izend”.

... potravina je
zdravéjsi.

Nasledujici otazky se budou tykat ndakupu zboZi dlouhodobé spotieby, jako je napi.

lednicka, televize Ci tlakovy hrnec.

31. Jak dlouho vam obvykle trva od doby, co za¢nete vybirat, nez si vyberete a

koupite takovy vyrobek?

0 Maximalné tfi dny
o Ctyfi az sedm dni
0 Osm az ¢trnact dni

o Déle nez ¢trnact dni

32. V jakych typech obchodu takové zboZi nakupujete? (Oznacte cislici od jedné do

deseti zvolenou moznost u kazdé odrazky; O=nikdy, 6=velmi casto)

0 1123|415 6
(nikdy) (velmi
¢asto)

Ve specializovanych prodejnach

V supermarketu

Pres internet

Ve vietnamskych prodejnach




Na jarmarcich a podobnych typech stankového

prodeje

V bazarech s pouzitym zboZim

V internetovych bazarech s pouZitym zboZim

33. Pri vybéru ¢asto vyuzivim pomoci, zkuSenosti a rad.... (Oznacte cislici od jedné

do Sesti zvolenou moznost u kazdé odrazky)

0 1123|415 6
(nikdy) (velmi
¢asto)

...svych pratel

... prodavaci v obchodé s danym zboZim

...internetovych ,,nakupnich radcu“, jako je napf.

heureka.cz

34. Myslim si, Ze u zboZi dlouhodobé spotieby plati to, Ze je...

vvvvv
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vvvvvv v v

Témet vzdy tim kvalitnéjsi, ¢im vyssi je jeho cena

O

vvvvvv v v

o Velmi ¢asto tim kvalitngjsi, ¢im vyssi je jeho cena

o Kvalita dan¢ho vyrobku je nezavisla na jeho cené

vvvvvvvvvv

35. Vyuzil/a jste jiZ nékdy moZnosti reklamace vyrobku?

|

Ano, vice jak 20x
o Ano, 10x-20x
Ano, 6x-9x

O

O Ano, 3x-bX
o Ano, 1x-2X
o Ne

36. Uz jste si nékdy priplatil/a za prodlouZenou zaruku vyrobku?




O Ano, dvakrat a vice
0 Ano, jednou

O Ne

Deékuji Vam za vyplnéni dotazniku. Pokud budete mit zajem o vysledky mého vyzkumu,

kontaktujte mne na email vajcnerova.p@seznam.cz



Priloha ¢. 4 - Podékovani

Na tomto misté bych rada podékovala vedouci své diplomové prace, PhDr. Soni
Lemrové, Ph.D. za jeji pomoc a pfipominky pfi vedeni mé prace. Dale chci podékovat
vSem respondentiim, ktefi mi vyplnénim dotazniku velmi pomohli p#i sbéru dat pro mou

diplomovou préci.



