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Abstrakt

Bakalaiska prace ,,Chovani spotiebitelt* si klade za cil zjistit prostfednictvim
dotaznikového Setfeni, jaké zbozi obcCané piihrani¢nich mést v Jiznich Cechéach
nejcastéji nakupuji pies internet. Prvni ¢ast je zamétfena na teoretické poznatky, které
vysvétluji zakladni pojmy souvisejici s tématem.

Druha cast je zaméfend na analyzu spotiebitelského chovani souvisejici

s rozhodovacim procesem spojenym s nakupem.

Kli¢ova slova

Spotiebitel, spotiebitelské chovani, kupni rozhodovaci proces, internet, internetovy

obchod

Abstrack

Bachelor thesis: Behaviour of consumers in context with their life style lays
general goal to find out during questionaire investigation which products are the most
buing over the Internet by the citizens of borderland in South Bohemia. The first part
is focused on theoretical part, which explains basic terms related to the theme.

The second part is focused on a analysis of consumer behaviour related to the

decision-making process linked with the buying.

Key words: consumer, customer behavior, purchase decision, Internet, internet shop
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Uvod

Spotiebni chovani je svét, ve kterém vSichni zijeme, ktery nas ovliviluje, a my
zpétné plsobime na to, co nabidne on nam, a jak uspokoji nase potieby. Roli
spotiebitele a zakaznika hrajeme doslova po cely zivot, vzdy kdyz se aktivné
rozhodujeme. Maji lidé na celém svété stejné pozadavky? Existuje univerzalni
spotiebitel, kterému muizeme nabizet stejné véci stejnym zplisobem, nebo musime
pochopit lidi v kontextu jejich kultury? Jakou roli hraje cena pti naSem rozhodovani?
Jaké cena je pfiméiena a kdy neni dobré cenu snizovat a jak roli ceny v jednotlivych
piipadech zjistit?

Vyrobei a prodejci by neméli podcenovat sili spotiebiteld. Spotiebitel je
skute¢n¢ vladcem trhu, miize si vybirat a spotiebitel budoucnosti bude ¢im dal tim vic
naro¢néjsi. Soustredéni na ¢loveka je odjakziva tstiedni myslenkou marketingu, ale je
nutné to stale piipominat a také pro to néco délat. Predevsim pfemyslet o spotiebitelich

jako o lidech v sirS$im kontextu udrzitelného vyvoje nasi planety, aby nasi potomci

vubec méli kde Zit.

1. Osobnost a spotiebni chovani
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Osobnost se utvari v interakci vrozenych biologickych ¢initell a zkusenosti, které
Clovek ziskava v ramci socidlniho a kulturniho prostiedi. V prabé&hu Zivota nartsta vliv
osobnich zkuSenosti a zvyraznuje se individualita osoby, jeji duSevni osobitost.
V utvareni osobnosti se uplatituje pfedevsim proces socidlniho uceni a zvyraziuji se
individualni rozdily mezi lidmi. Spotfebni chovani ovliviiuji psychické procesy,
kterymi se projevuji naSe duSevni vlastnosti, jejichz individudlni skladba vytvari
charakter nasi osobnosti. Jde o rozpoznani psychickych zvlastnosti jedince, jeho
charakteristiku v pojmech psychickych vlastnosti ¢i ryst osobnosti. Podstatna je vazba
na spotfebni chovani a reakce na trzni situace. Jde pfedevS§im o vniméni, pozornost,

uceni, pamét’ a zapominani, potfeby a motivace.

1.1. Vniméni a pozornost

vV

V procesu vnimani jsou podnéty vnéjSiho svéta piekladany do smyslovych
pocitl — vjemil. Vnimani za¢ina ve chvili, kdy podnét zaregistrujeme, musime mu byt
vystaveny. Ale ne vSechny fyzikaln€ méfitelné podnéty vnéjsiho svéta je clovek

schopen vnimat. Nékteré podnéty jsou pfili§ slabé, abychom je mohli vnimat, lezi pod



prahem citlivosti. Vnimani je selektivni proces. Vnimame a zpracovavame podnéty
podle dulezitosti, kterou pro nds maji, na zakladé¢ naseho hodnotového systému,
potfeb, zajm1, ocekavani 1 pfedchozich zkusenosti. Do vniméni se promitaji i vlivy

socialniho prostiedi a kultury.

Selektivnost naseho vnimani ovliviiuje pozornost. Pozornost je schopnost pfi
zpracovani informaci dat jedné informaci pfednost pied jinou. Mlzeme ji také
charakterizovat jako zamétenost a soustfedénost dusevni ¢innosti na urcity objekt nebo
déj. V souvislosti s pozornosti je nutné se zminit také o nepozornosti. Mnoho podnéti,
které na nas jako spotiebitelé piisobi, mnoho informaci upozoriiujici na produkty c¢i
znacky piejde kolem nas, aniz bychom si jich v§imli. Velké pozornosti se t&si takové
podnéty, kterymi se aktualné zabyvame, nebo takové, které jsou aktualni ve
spole¢nosti. Ziskani pozornosti ¢loveka jako spotiebitele je jednim z dilezitych cild,
na které se zaméfuji marketingové komunikace. V prostiedi pfesyceném podnéty,
které cloveka stale k né€emu vybizeji, je nejveétsim problémem upoutat pravé jeho

pozornost.
1.2. Uceni, pamét’ a zapominani

Ucenim oznacujeme proces ziskavani zkuSenosti, ziskavani novych moznosti
chovani. Pamét nam umoziiuje si zapamatovat, uchovat a vybavovat to co jsme
V minulosti vnimali, prozivali a délali, umoZiiuje nam shromazd’ovat zkuSenosti, ze
kterych vychazime pifi naSem jednani. Jen na zaklad€ informaci uloZenych do paméti
si mizeme naptiklad vybavit, Ze tento billboard nam néco pfipomina nebo motiv
pouzity v televizni reklamé, nebo vlastni zkuSenost s ur¢itym vyrobkem se nam vybavi
pfi vybéru zbozi béhem nakupovani. Informace, kterou mame ulozenou v dlouhodobé
paméti, se vynoii a ovliviiuje naSe chovani. Mluvime — 1i o lidské paméti, nelze se
vyhnout také procesu zapominani. S timto faktorem musi pocitat pfedev§im tvilrci
marketingovych komunikaci, ktefi nas chtéji oslovit. Sd€leni musi byt pro spotiebitele
aktualni ve vztahu k jeho potiebam i dostupnosti produktu nebo sluzby. V podstaté
vSechny informace, které se dostaly do dlouhodobé paméti, je moZzné vyvolat.
Zapominani nespociva ve vymazani nebo v rozpadu pamétovych stop, nybrz v

problémech s ptistupem k ulozenym informacim.



1.3. Potieby a motivace

Lze tici, ze motivace ¢lovéka se utvaii a vyviji cely zivot, tak jak se utvaii a vyviji
osobnost. Na to zda a co nas vede k nakupu urcitého zbozi, maji vliv vSechny
osobnostni charakteristiky ¢lovéka, predevsim to, jakad je jeho motivacni struktura.
Vyslednda motivace je, obrazné feCeno, souctem vSech dil¢ich motivi, které jsou
Vv dané chvili aktudlni. Vedle potieb jsou pro motivaci vyznamné emoce. Uspokojent,
pfipadné neuspokojeni potieb je provdzeno emocemi piijemnymi nebo nepiijemnymi.
Emoce maji vyznam jako zdroje motivace i samy o sob&. Clovék vyhledava silné
prozitky nejenom v zajmu uspokojovani svych potieb, ale pro né samotné. Lze fici, ze
o co silngjsi jsou pozitivni emoce, o to cennéjsi je pro nas onen produkt a jsme ochotni

za ngj utratit penize.
2. Role spotiebitele a zdkaznika

Spotiebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vse, co spotiebovavame, tedy i to, co sami
nenakupujeme. Spotiebitelem je dité, pro které maminka — zédkaznice nakupuje Sunar,
détskou vyzivu ¢i plenky. Zakaznik je zjednodusené feceno ten, kdo zbozi objednéva,
nakupuje a plati. Spotfebni chovéni je v obecné poloze souhrn vnéjSich projevil,
¢innosti, jednani a reakci organismu, délenych podle psychologické povahy na

instinktivni, navykové a rozumové.

Kazdy z nds ma négjaké cile, néco chceme, néco si piejeme. DosaZeni cile
snizuje napéti, jeho nedosazeni muze vést k frustraci. RozliSujeme také cile
kratkodobé a dlouhodobé, kdy mezi podnétem a reakci je del§i ¢asovd mezera.
Z hlediska konkrétnosti cili pak hovofime o touze jako nejméné konkrétnim
vyjadfeni, pfani a snazeni, kde je cil jasn€¢ urcen a jeho dosaZeni je doprovazeno
znaénym Usilim. To vSechno se promita 1 do konkrétniho kupniho jednani, které se
odehrava na ur¢itém misté a v urcitém case. Celkové mizeme cely proces rozhodovani

o nakupu rozdélit do péti etap:

1) Poznani problému — znamena uvédomeéni si potieby, kterou chceme nakupem
uspokojit. At jiz jde o potieby hmotné ¢i nehmotné, nebo z ¢asového hlediska
aktualni a budouci. VétSinou se snazime uspokojit nejdiive potieby, které

pocitujeme jako nalé¢havé.



2) Hledani informaci — k rozhodnuti potfebujeme ur¢itou miru informaci, protoze
jejich nedostatek zvySuje pocit rizika a jejich prebytek mize vést
k dezorientaci. Dilezita je forma, jakou se k ndm informace dostavaji a to jak
ze zdroju osobnich, tak sdé€lovacich prostredkd.

3) Zhodnoceni alternativ. — znamend porovnavani informaci a vybér
nejvhodnéjsiho feseni, zapojeni emocionalnich procesu.

4) Rozhodnuti o nakupu — po vybéru produktu nasleduje rozhodnuti kdy nakup
uskutecnit.

5) Vyhodnoceni nakupu — jedna se o spokojenost zakaznika s nakupem. Prodejce

by se m¢l o chovani o nakupu zajimat pro ziskani stalych zakaznikd.

Pro¢ jsme koupili, to co jsme koupili? Tato otazka ma 2 aspekty: Pro¢ viibec néco
koupime? A pro¢ koupime tenhle a ne jiny produkt? Prvni aspekt smétuje
K motivaénim silam uréujicim spotiebni chovani (co nam néakup pfinese) a druhy

aspekt se zabyva vlastnim rozhodovanim (pro¢ se rozhodujeme pro urcity vyrobek).
2.1. Psychologické mechanismy, které jsou dulezité pti rozhodovani o nakupu.

Jsou to dusevni vlastnosti a dispozice, Zivotni zkuSenosti a védomosti, postoje
a minéni 1 vlivy socidlniho okoli. DuSevni vlastnosti ¢lovéka se projevuji ve vSech
psychickych procesech jako je vnimani, pozornost, pamét’ atd. Nase duSevni vlastnosti
ovlivituji 1 konkrétni projevy naSeho nakupniho chovéani. Na vytvareni duSevnich
vlastnosti maji vliv dispozice, které jsou vrozené a davaji urcité hranice zméné
vlastnosti, na které plisobi v ptipad¢ spotfebniho 1 nakupniho chovani nabidka 1 rizné
formy marketingové komunikace. Zivotni zkusenosti a védomosti nAm pomahaji pii

rozhodovani pfi nakupu, koriguji vliv podnéti, které na nas zvenci pisobi.
Jednotlivé nakupy v souvislosti s nakupnim rozhodovanim.

1) Extenzivni nakup —jde o nakup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu,
aktivné vyhledava informace a vénuje pozornost riznym informa¢nim zdrojim
véetné reklamy, které mu pomédhaji pfi rozhodovani. VétSinou jde o nakup
drazsich predméta jako naptiklad nakup automobilu.

2) Impulsivni nakup — jde o reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstatnou

roli. VétSinou jde o drobné nékupy jako naptiklad zmrzlina nebo limonada. Pti



impulzivnich ndkupech jde o produkty, které z pohledu spotiebitele nestoji za
to se podrobn¢ zabyvat jejich vlastnostmi.

3) Limitovany nakup — pro limitovany nakup je charakteristické, ze produkt nebo
znacku, kterou kupujeme, nezname, ale vychazime z obecnych zkuSenosti pii
nakupu. Muze jit naptiklad o nakup baterie, jejichz znacku nezname, ale u
tohoto produktu vychazime z toho, Ze ¢im drazsi tim lep$i. Dal$im kritériem
pii rozhodovani u podobnych produktd mize byt napfiklad Setrnost
K Zivotnimu prostiedi.

4) Zvyklostni ndkup — v tomto pfipadé kupujeme to, co obvykle. Typickymi
produkty pro tento typ nakupu jsou potraviny nebo tabakové vyrobky.
V nékterych ptipadech muze jit o ndkup vyrobkill od oblibené znacky, kde hraje

roli pocit loajality.

Druh nédkupniho rozhodovéani je urcen nejen produktem, ale také angazovanosti
spotiebitele. Tim rozumime stupent vlastni ucasti, se kterou spotiebitel pfistupuje

k nakupnimu rozhodovani.
2.2. Faktory ovliviiyjici spotfebni a nakupni chovani a zvyklosti

Pro analyzu ndkupniho chovani je potfebné znat ndkupni i1 spotiebni zvyklosti
a chovani vdané skupiné¢ vyrobktl, které jsou vychodiskem pro pochopeni
motivacnich faktor vedoucich ke koupi. Spotiebni zvyklosti predstavuji urcity okruh
navykl vztahujicich se k nakupu a pouzivani produkti a sluzeb, které ovliviiuji jak
spotfebni chovani obecné, tak maji vliv na konkrétni nakup. Na nakupni rozhodnuti
maji vliv nase prani a ocekavani vedouci k naplnéni naSich potfeb. Dulezitym
faktorem pfi rozhodovani o ndkupu je misto prodeje. Prodejni prostiedi se snazi
vyvolavat pozitivni emoce pusobici jako podnéty ke koupi. K tomu je ale nutné
pochopeni motivacnich faktorti i hodnotovych systémul i potieb zdkaznika, které
muzeme prostifednictvim prezentace zbozi uspokojit. Na misté prodeje muzeme
uspokojit dalsi divody nakupniho chovani, které si ¢asto ani neuvédomujeme. Jde o
spoleCensky zazitek napt. spojeni dneSnich nakupnich center s centry zabavy. Jednim
z faktord, které na nas pti nakupu také ptisobi, jsou nakupni podminky. Stejné jako
prochazi vyvojem maloobchodni trh, prochdzi vyvojem smérem k vétSi naro€nosti 1

zékaznik. Stale vice lidi jiZ neni zcela spokojeno s prodejni dobou, $ifi sortimentu,
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Cistotou v prodejnach, kvalitou zbozi i obsluhujicim personalem. Okouzleni Sirokou
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2.3. Nakupni chovani a nové technologie

Globalni komunikacni sité, které vytvareni virtualni prostor méni nas zivotni styl
a zasahuji i do naseho spottebniho a nakupniho chovani. Internet umoznuje vyraznou
zménu V interakci mezi spottebiteli 1 jejich interakci s firmami. Uzivatelé internetu
nejcastéji nakupuji: domaci spotfebice, knihy, elektroniku, obleceni, mobilni telefony.
Motivacni ¢initelé pro nakup na internetu jsou pro nakupujici: klid, uspora ¢asu, nizké
ceny, pohodli. Mezi dalsi vyhody patii velky vybér zbozi, neomezena oteviraci doba,
detailni informace o zbozi a jeho dodani az domt. Nevyhodou téchto nakupi, je
nemoznost si zbozi prohlédnou a zkusit. Obchodovani po internetu ma sva specifikace,
ale stale se ho ucastni ¢lovek se svymi vlastnostmi osobnosti, nazory, postoji, pocity i
socidlnim zazemim. Pro internetové prostfedi je zadouci vysoky stupen
predvidatelnosti reakci jednotlivych Gcastnikil, protoZe se zde setkavame s nezndmymi
uzivateli nebo cilovymi skupinami. My jako spotiebitelé a zdkaznici ziistdvame, jen se

roz$ifuji naSe moznosti nakupniho chovani.
3. Svét spotiebitele

Spole¢nost a jeji kultura jako soubor hodnot, zvykl a norem slouZzicich k orientaci
¢loveka ve spolecnosti ma vliv i na spotiebni chovani. Tato kultura je uméle vytvotrena
¢lovékem a sklada se z hmotnych (obaly, nakladani s odpadem) a nehmotnych prvki
(spottfebni zvyky, vzory, idealy). Lidé Zijici ve stejné kultufe, maji stejné poznatky a
normy, a maji obdobné rysy ve spotifebnim chovani. Naptiklad obliba urcitych typi
jidel, traveni volného €asu a s tim spojené spotiebni chovani, které patii do narodni
kultury. Kultura se pfenasi z generace na generaci. Na spotiebni chovani pisobi fada
kulturnich prvkda, které vytvareji spotiebni predispozice. Jde predev§im o hodnoty a

zvyky typické pro urcity kulturni prostor.
3.1. Vliv socialnich skupin na okoli

Z pohledu socialni psychologie piisobi na spotiebitele celd fada vlivl. VSichni
jsme obklopeni jinymi lidmi, ktefi ovliviiuji naSe chovani vcetné toho spotiebniho.
Existuji rtizna kriteria, na zakladé kterych, vznika mezi jednotlivci néjaky vztah, podle

kterych jsme zatfazeny do skupin. Mezi takova kriteria patii ptibuzensky pomér,
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puvod, vék, zajmy. Kriteria, podle kterych mtizeme lidi rozd¢lit do skupin, jsou téméer
neomezend. Jako hlavni druhy socialnich skupin se uvadi skupina primarni a

sekundarni.

Primarni skupina je tvofena okruhem ptatel, rodinou nebo tfeba sousedy. Primarni
skupiny jsou typické soudrznosti a davérnosti. Dulezitou roli pfi ndkupnich
rozhodovani hraje rodina. Je prokazano, ze déti maji na nakupni rozhodovani svych
rodict velky vliv. Celd rodina pak casto rozhoduje o tématech jako planovani
dovolené, pofizovani auta nebo tvorba financnich rezerv. Pro spotfebni chovani je
dalezité, v jaké fazi zivotniho cyklu rodina praveé je. Jednotlivé faze od svobodnych
mladych lidi pfes zaloZeni rodiny az po odchod déti z domova jsou spojeny

specifickymi spotfebnimi projevy.

e Miladenecké obdobi — v tomto obdobi se lidé citi volni a bohati potizuji si
modni véci, vybaveni bytu, auta, investuji do zdbavy a obleceni.

e Novomanzelské obdobi — se vyznacuje tim, Ze oba pracuji a prozatim nema;ji
déti. Toto obdobi je typické nejvetsi nakupni aktivitou vcetné zatfizovani
domécnosti.

e Rozvedeni — odlouceni — finan¢né se citi poskozeni, ndkupy se omezuji na
nezbytné, plati na déti, n€kdy se vraceji k rodicim.

e PIné hnizdo I. — domécnost je vybavena, nejmladsi dité do 6 let, nespokojenost
s finan¢ni situaci.

e PIné hnizdo II. — nejmladsi dit€ nad 6 let, finan¢ni situace se zlepSuje. Kupuje
se hodné jidla, vyuZzivaji se rodinné baleni.

e PIn¢é hnizdo III. — odrostlejsi déti uz vydélavaji, finan¢ni situace je vyrazngji
lepsi. Investuje se do knih, hudby, turistiky, obnovy nébytku.

e Prazdné hnizdo 1. — d¢ti jsou jiZ pry¢ z domova. Rodice jsou na tom financné
nejlépe a vénuji se cestovani, kultute, sebevzdélavani, konickam.

e Prazdné hnizdo II. — stafi manZzelé jsou v diachodu, prudky pokles piijmi,
kupuji si 1éky a vitaminy.

e Starsi lidé — nizsi pfijmy, nekupuji si modni véci, oble¢eni ani kosmetiku.
Pouze udrzuji domécnost, charakteristicka je setrvacnost.

e Staii osamély lidé — vdovec / vdova potiebuji péci, maji velmi nizké piijmy.

Kupuji jen zékladni potraviny.
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Sekundérni skupiny jsou vétSinou velké, jde napiiklad o riizné politické strany,
spolecenska hnuti, odbory atd. V téchto skupinach nedochazi ke kontaktim c¢asto a
jsou spiSe formalni. V chovani jednotlivci pozorujeme mensi rozdily, pokud nalezi do
urCité skupiny, nez kdyz jsou samostatni. Je prokazano, ze kdyz lidé nakupuji
spole¢né, dosdhnout vétsi shody ve vybéru zbozi, nez kdyz nakupuje kazdy zvlast’.
Mezi zakladni lidské potieby je ptani byt ¢lenem skupiny a mit se skupinou spojeni.
Clovék je zafazen do skupiny ihned po narozeni a vlivim piislusnosti ke skupiné
nemuze uniknout. Tato skupinova ptisluSnost provazi clovéka po cely zivot a promita

se i do jeho vztaht, mySleni, citéni, jednani i v oblasti spotieby.
4. Role produktu v zivoté spotiebitele

To jakou roli v nasem zivoté urcity produkt ma, je dulezité hlediska nas jako
spotiebiteld, ale i z pohledu jeho Gispé$nosti na trhu. Pro spottebitele je dalezité do jaké
miry dokazou vlastnosti produktu uspokojit jeho potieby. Nejde jen o uzitnou funkci
produktu, ale o uspokojeni vSech potieb lidského Zivota. Pti uvadéni produktu na trh
by mél vyrobce kalkulovat 1 s budoucimi potfebami spotiebitele, zejména jeho
zivotnim stylem, variabilitou uzivani produktu i médnimi trendy. Prodejce musi také
do uvah zahrnout potfebu lidi odliSovat se v zavislosti na finan¢nich moznostech a

spolecenském postaveni.
4.1. Pfijeti nového produktu jeho spotiebiteli

Rychlost zmén vede k rychlejsimu vyvoji novych produktd. Zkracuje se jejich
zivotni cyklus, dochédzi ke zméndm v technologickych postupech a zvySuji se naroky
a pozadavky spotiebitelli. Spotiebitelé, 1ze rozdélit podle rychlosti a zpisobu

akceptace inovaci takto:

1) Inovatofi — jedna se o zakazniky, ktefi musi mit vZzdy nejdiive ty nejnoveéjsi
vyrobky. Nejsou vSak pro ovlivnéni dalSich spotiebiteltl pfiliS duleziti.
Inovatofi predstavuji 2,5% zékaznikd.

2) Vysoce adaptabilni — jsou zakaznici, ktefi ¢asto ovliviuji skupiny. Vyrobek
pted koupi dobie provéti a rychle ho pfijmou. Pro marketingovou komunikaci
je to nejdilezitéjsi skupina, protoze dal poskytuje ovliviiujici informace.

Predstavuji 13,5% zakaznikd.
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3) Casna vétsina — tito lidé se nenechaji ovlivnit ndzorovymi viidci. Pokud se

podafi prodejci ziskat tuto skupinu, ma vyhrano. Tato skupina piedstavuje 34%

zakaznik.

4) Pozdni vétSina — jedna se o skeptiky, ktefi kupuji vyrobek, az kdyz si jej

zakoupila vétsina. Pozdni vétSina, ktera predstavuje téz 34% zékazniku je diky

své velikosti velmi dulezita.

5) Opozdilci — konzervativni lidé, majici averzi ke zménam. Kupuji vyrobky,

kter¢ se jiz staly tradi¢ni.

Pro spottebitele je nakup nového produktu nelehkym rozhodnutim, protoze se

jedna o néco, s ¢im jesté nema zkusenost.

Proces uvedeni nového produktu na trh obsahuje tadu psychologickych

proménnych, které je nutné brat v uvahu.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Povédomi — spotiebitel si existenci nového vyrobku na trhu uvédomuje. Na
vytvoreni povédomi ma vliv reklama, informacni ¢lanky v Casopise, letaky
ve schrance atd.

Znalost — pomoci ruznych telekomunikaénich kanali ziskava spotiebitel o
Zajem — nyni se jiz formuji postoje spotiebitel k produktu a spotiebitel jiz
projevuje zaujeti.

Vyhodnoceni, zdlvodnéni - spotiebitel se rozhoduje, zda vyrobek
vyzkousi. Vyhledava informace a zvazuje pro a proti.

Pokus — u zbozi bézné spotieby spotiebitel vyrobek na zkousku koupi. U
pfedmétu dlouhodobé spotteby vyrobek vyzkousi pred nékupem
V prodejné.

Piijeti — v této fazi je spotiebitel spokojen a vyrobek si koupi.
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4.2. Ptehled zakladnich zpiisobii testu vyrobk

Paralelni srovndvaci test — ruzné vyrobky se hodnoti podle stejnych kritérii.
Respondent hodnoti kazdy testovany objekt s vyuzitim znalosti vSech objekti. Na

zaver se posudky porovnaji.

Postupny srovnéavaci test — vyrobky se testuji postupn€. Hodnoceni nasledujiciho

vyrobku se fidi podle hodnoceni vyrobku ptedchazejiciho.

Skupinové srovnavani - jsou vytvoieny skupiny stejné skupiny respondentii a jim se
pieklada vzdy jeden z testovanych vyrobkii. Poté se porovnaji posudky skupin mezi

sebou.

Slepy test — vyrobek je zkouSen bez uvedeni vyrobce a bez znacky. Respondent

hodnoti vyrobek jen na zékladé jeho skute¢nych vlastnosti.

Substituce vlastnosti — hodnotitelim se piekladaji rizné varianty dil¢ich vlastnosti
vyrobka. Vysledky se vzdjemné porovnaji a na zaklad¢ toho se stanovi optimalni

fesSeni.

Testovani nékterych izolovanych vlastnosti vyrobkli — u vyrobkl srovnavame a

hodnotime pouze vybrané vlastnosti jako naptiklad vzhled, chut, vlin¢ a jiné.

Test pfifazovani — respondent vybira z riiznych variant kreseb, barev apod. jen ty, které

podle néj nejlépe odpovidaji danému vyrobku.

Deskriptivni test — protoZe jesté nelze pfedlozit skute¢ny vyrobek je posuzovana bud’

fotografie, nebo technicky nakres a popis.

Dojmovy test — respondenti se s vyrobkem seznami pouze povrchné, bez bliz§ich
udajt. Sleduje se, které vlastnosti jsou vnimany jako zajimavé nebo vyznamné. Tento

test se vyuziva hlavné u vyrobki, kde jdou diilezité estetické vlastnosti.

Zkusenostni test — vyrobek maji respondenti k vyzkousSeni, mohou ho vyuzivat bez

omezeni. Vysledkem jsou zmény vyhodnoceni pted a po sezndmeni s vyrobkem.
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5. Vyznam znacky pro spotiebitele

Znacka ma vyrazné emociondlni charakteristiky, které¢ vychazeji ze subjektivity

vnimani pociti, které vyvolavaji. Image znacky je tvofena 3 dimenzemi.

1) Duvérou — zakaznici maji divéru ke znace, protoze piedstavuje vysoce
kvalitni vyrobky.

2) Emocionalni citéni — zakaznici mohou mit ur¢itou znacku neradi pro urcitou
politiku firmy, ktera ji vyrabi.

3) Zameéry chovani — zakaznici chtéji nakupovat znacky vyrabéné firmou, ktera

ma v jejich vnimani pozitivni image.

Spravné zvolené emoce, které provézeji znacku, vyrazné posiluji vnimani znacky a
buduji dlouhodoby vztah zédkaznikl ke znacce. Vytvareni vztahu ke znaéce zavisi na
emocich. Vyrobek se vyrabi, ale v myslich zdkaznikli se vytvaii znacka. Je nutné
pocitat s tim, ze postoje ke znackam jsou promeénlivé, ze se budou i nadale vyvijet.
Ocekava se polarizace mezi spotiebiteli z hlediska pfijeti znacek jako soucasti
zivotniho stylu. Pro znacnou ¢&ést spotiebitell budou znacky i1 nadéle predstavovat

jistotu vybéru a garanci kvality.
6. Jak spotfebitele ovlivituje obal

Obal plni fadu funkei. Kromé ochrany vyrobku a splnéni pozadavkl zakonnych
norem musi byt i funkéni jak pro skladovani, tak i pro spotifebu. Obal vyznamné
ovliviiuje nase nakupni rozhodovani. Vzbuzuje nasi pozornost, plisobi na nase emoce.
Svou informaéni hodnotou pfispiva k racionalnimu rozhodovani ke koupi. Obal musi
odpovidat obsahu, ktery v sobé skryva. Z psychologického hlediska vytvati obal a
produkt jednotu. Jedine¢nost produktu, jeho nezaménitelnost, cemuz pfispiva pravé
obal, je ptredpokladem pro vytvafeni naSeho vztahu k nému. Spotiebitele na obalu
zaujimaji tyto udaje: zaru¢ni doba, trvanlivost do kdy spotfebovat, sloZzeni produktu,
vyrobce, znacka, vaha, pouziti, pro koho je vyrobek uréen a cena. Rada spotiebitelii
informacim na obalu stdle nevénuje pozornost. Postupné nabyvd na vyznamu i
ekologické baleni, které ndkupni rozhodovani rovnéz ovliviiuje. Dvé tfetiny
spotiebitelt povazuji ekologicky Setrné obaly za vyznamny faktor ovliviiujici jejich
nakup. Vétsina z nich se domniva, Ze je diilezité, aby obaly byly recyklovatelné. Rada

firem si uvédomuje, ze uspéch produktu je zavisli i na tom jak spotiebitel pfijme nejen
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produkt ale i obal. Jedna se piedev§im o firmy v oblasti rychloobratkového zbozi.
Obaly jsou hodnoceny v souvislosti s produktem, protoze je dilezité, aby vyjadfovaly

funkci 1 vlastnosti vyrobku.

Obal je dilezitym marketingovym nastrojem a siln¢ ovliviiuje nakupni rozhodovani

zakaznika.
7. Spotiebitel a vnimani ceny
Penize jsou aktivum, které ma tfi zakladni funkce:

1) Prostfedek smény — penize se pouzivaji pro platbu za zboZi a sluzby
2) Zuctovaci jednotka — pouziva se k vyjadieni hodnoty zbozi

3) Uchovatel hodnoty — penize si uchovavaji svoji kupni silu

Penize se mohou stét stresujicim faktorem, kdyz se k nim ¢lovék pfili§ upne jako
K jistoté, ktera vSak muze byt znacné nejista. S penézi souvisi chovani a postoje
V oblasti zadluZzovani a uspor, které se pro mnoho lidi stava problémem. Cena je
jednim z dilezitych faktort pfi ndkupnim rozhodovani. Z trzniho hlediska je cena
definovand jako kvalita lomen4d hodnotou. Zakaznici povazuji cenu za penéZni
vyjadifeni hodnoty daného vyrobku, jeho kvality a vlastnosti ve srovnani s jinymi
vyrobky. Pfi stanoveni ceny mtize jit kromé béznych trznich cen naptiklad také o ceny
pro unikatni vyrobky tzv. smetankové ceny, nebo jejich opaky, kterymi jsou tzv.
podnikové ceny, které se vyuzivaji k proniknuti na trh a ziskani podilu na ném.
Dulezité je spravné urcit vztah ceny k uzitné hodnot¢ pro zakaznika. Je pochopitelné,
ze jako spotfebitelim se nam zvySovani ceny nelibi. To nékdy vede k udrzeni
stabilnich cen i za cenu sniZené kvality nebo mnoZstvi. Proto si miizeme v§imnout, Ze
V baleni, které béZn¢ kupujeme je najednou mensi mnozstvi produktu, ale cena zlistala
stejnd. Z psychologického hlediska je cena subjektivni kvalitou, kterd ovliviiuje
chovani spotiebitele. Na cenu pilisobi fada Ciniteld napf. intenzita potieb, osobni
ekonomické podminky, predstavy, nazory a postoje. Mizeme fici, Ze vliv ceny na
nakupni rozhodovani a spotiebni chovani je zavisly na celkové finan¢ni situaci.
Spotiebitel se v riznych situacich a v riznych obdobich nechova stejné. S ¢asem
koliséa 1 jeho cenova tolerance. Spotiebitel mé predstavy o odpovidajici cené, kterou
akceptuje a co povazuje za ptilis drahé a co za pfili$ levné. Takové cenové prahy byly

prokdzany u mnoha vyrobki. Z toho lze usuzovat, ze nejvyssiho obratu se nedoséhne,
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vzdy prostfednictvim nejnizsich cen, protoze spotiebitel nenakupuje vzdy jen ty
nejlevngjsi vyrobky. U nékterych vyrobkl se vytvari prostor pro zvySovani cen, ale
existuji 1 posuny cenového prahu smérem dolt. Pfikladem jsou mobilni telefony, kde
se dolni cenovy prah snizil velmi vyrazn€. [ na nasem trhu se jiz nékolik let setkdvame
s ak¢énimi nabidkami a riznymi typy slev prakticky ve vSech sortimentech zbozi. Muize
se jednat o sezonni zbozi, kdy uz téméf nikdo nepocita s tim, Ze na konci 1éta nakoupi
letni zbozi a vlednu zimni oSaceni. Divodem pro slevy mize nékdy byt i
nashromézdéni zbozi, které zacina byt zastaralé, nebo se jedna o sortiment, po kterém
jiz neni poptavka. Vyse slev by méla predstavovat ¢astku, kterd zakaznika stimuluje
k nakupu. U luxusniho zbozi vyrazné slevy vétSinou neocekavame, pravé naopak
sniZeni cen by vzbudilo nasi nedivéru. Pti vyprodeji mddniho zbozi se miizeme setkat
se slevou az 50%. Obchodnici vyuZivaji také specialni nabidky, kdyZ jsou nékteré
produkty docasné prodavany pod obvyklou cenou. Klasickym piikladem jsou
supermarkety, které maji ¢asové omezenou nabidku nékterych vyrobkd za snizené
ceny. Tuto nabidku v riiznych ¢asovych intervalech obménuji. Cilem obchodnika je
ptilakat touto atraktivni nabidkou zakazniky do prodejny, a tim zvysit obrat i jinych
vyrobkd, které¢ zékaznik koupi i za vyssi ceny. Mezi cenové favority se dostavaji
produkty, které se kupuji Casto, zname jejich ceny a umime je porovnat s konkuren¢ni
nabidkou. Spotfebitel vnima cenu jako ocekavané spotiebni uspokojeni danym
vyrobkem. Nékdy zvolime drazsi vyrobek, zvlasté v ptipadech kdy nejsme znalci
v dané komodité a to zejména z obavy pied Spatnou volbou. Drazsi produkt volime 1
tehdy, pokud mizeme ocekavat, ze v kvalité jsou velké rozdily a vyrobek neni mozné
pfedem vyzkouSet. V tomto piipadé si za vyS$i cenu kupujeme jistotu nadkupniho
rozhodovéni. Jednim z dalSich dGvodd pro volbu drazsich produkti je ofekavana
prestizni hodnota napf. znackova whisky, kosmetika. Faktory, na kterych zavisi vliv
ceny na nakupni rozhodnuti, je hlavné nejistota, oekavané spotiebni uspokojeni a
transparentnost kvality. Akceptace rtiznych prodejnich cen je zavisla na cenovém
védomi spotiebitele. Cim &ast&ji je dany vyrobek kupovan, tim vy$$i ma zékaznik
cenové védomi. Cenové védomi spotiebitele se miiZze menit v zavislosti na ndkupnim
misté. Tentyz spotiebitel se jinak chova pfi nakupu na trhu a jinak pfi nakupu ve
specializovaném obchod¢. Dilezitost ceny jako rozhodovaciho faktoru neni vzdy
jednoznacné zavisla na vysi pfijmil. Pfedstava chudého spotiebitele, ktery pocita
kazdou korunu a na ceny si dava velky pozor, se nemusi kryt se spotiebiteli s nizkymi

piijmy, ale zavisi také na socidlni roli. Zda je cenové védomi vysoké nebo nizké je

18



vysledkem potfeb a motivl, které v zavislosti na vné&jSich podminkach vytvaii

Spottebni roli zdkaznika. Vyznam ceny se zvysuje zvlast¢ v obdobi krize. Lidé jsou i

v dob¢ krize ochotni nakupovat, ale neutraceji za zbytecnosti a kazdy nakup vice

zvazuji.

7.1. Psychologicka analyza cen

Psychologicky vyzkum se zabyva:

analyzou pfedstav spotiebitele o cenové hladiné a hodnoceni jeji vyse ve
vztahu k produktu

reakcemi spotiebitele na cenové zmény

cenovou toleranci spottebitell

zjisténim co spottebitelé povazuji jako odpovidajici ceny za vyrobky

vlivem ceny na predstavu o kvalité vyrobki

reakci spotiebitele na ceny konkrétnich produktii a jejich zmény

Za pozornost stoji vnimani cen a jejich prozivani jednotlivymi skupinami spotiebitelil.

1)

2)

3)

4)

5)

Prozivani ceny v roviné levny — drahy. Spotiebitel srovnava ceny s cenou,
kterou si vytvoftil na zaklad¢é zkuSenosti a znalosti s cenami daného vyrobku 1
individudlni ekonomickou situaci.

Prozivani vyhody - vyhodné ceny. Spotiebitelem je cena prozivana jako nizsi
nez bézna cena. Toho se vyuziva pfi stanoveni ceny béhem vyprodejl, ale musi
byt stanovena tak, aby byla skute¢né vnimana jako vyhodna.

Prozivani kvality. Pokud spotiebitel nedokaze posoudit kvalitu na zakladé¢
jinych kritérii, psobi cena jako indikator kvality.

Prozivani cenovych rozdili. Psychologické vzdalenosti mezi cenami nejsou
stejné jako objektivni Ciselné udaje. Ovliviuje je tfada faktorti jako napf.
osobnost ¢loveka, charakter vyrobku a jiné.

Prozivani prestize. Pro nckteré spotiebitelé, znamend cena soucast image

produktu, ktery odpovida pozadované prestizi.

Psychologicky spravné nastavend cena se mize stat impulsem, ktery rozhodne o koupi,

protoze jak vyplyva ze v§ech poznatkli, mnohdy rozhoduji emoce.
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8. Typy spotiebitelt

Typologie spotiebitele predpoklada vytvoreni klasifikaéniho pfedpokladu, ve
kterém se spojuji rizné faktory na zakladé urcitych kritérii. Spotiebitelské chovani je
mozno tiidit podle mnoho kritérii a proto existuje i cela fada typologii. Zakladni

pristupy k vytvareni typologii jsou:

- Konstitucni typologie zalozena na télesné stavbé ¢loveka. Vychazi z toho, ze
mezi temperamentem a stavbou téla je zavislost podminénd hormony a
nervovymi spoji, definujici typy pyknické, leptosomni, atletické a
dysplastické.

- Typologie zamé&fena na stupné stability- lability a introverze — extroverze
Jedna se o typy melancholik, flegmatik, cholerik a sangvinik.

- Typologie zalozené na osobnich vlastnostech a hodnotovych systémech.

- Typologie zalozené na dimenzi viidcovstvi a pratelskosti.

- Typologie zalozend na analyze Zivotniho stylu.

- Typologie ptimo vazané na urcité slozky ndkupniho a spotfebniho chovéani.

- Typologie kombinované zalozené na ndkupnim chovani, na zivotnim stylu a

nékterych osobnostnich charakteristikach.

Ptistupy vychazejici z typologii osobnosti pfinaseji jak charakteristické znaky
typu, tak charakteristické zptsoby chovani. Pyknicky typ je charakteristicky pro
svou spolecenskost a prizpiisobivost, ale také stfidani nalad. Jako spottebitel je
piijemny, ale stfidanim nalad se méni jeho preference znacek a produkti, takze 1
produkt, ktery si pti jednom vyladéni vybere, pfijde vymeénit ve chvili, kdyzZ se jeho
nalada zméni. Leptosomni typ zdkaznika je narocny na komunikaci, je u ného
obtizn¢ zjistitelné co vlastné chce. Kdyz se pro néjaky produkt uz rozhodne,
vétSinou u n¢j zlstane, protoZe predstava vymeény vyrobku je pro néj velmi
nepiijemna. Charakteristickymi znaky pro atleticky typ jsou dukladnost, pomalost,
stabilita a houzevnatost. Tento zdkaznik vyzaduje po obsluze trpélivost. Kdyz se
vsak pro néco rozhodne, jedna se o volbu definitivni. Zbozi, které si jiz zakoupil,
nikdy nevraci, protoZe si vybral to, co skutecné chtél, a co ho plné uspokojilo.
Lidské chovani je proménlivé a zavislé na vice faktorech, proto ho lze predikovat

pouze s jistou davkou pravdépodobnosti.

Typy zakaznikl na zdklad€ dimenzi pratelskosti a viidcovstvi:
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- Sociabilni typ zdkaznika (kombinace typu podfizeného a pratelského). Je
laskavy, chové se pratelsky, je snadno ovlivnitelny, snadno se nadchne proto,
co mu prodavajici nabidne. Neprojevuje vlastni iniciativu a miva potize pfi
rozhodovani. Od tématu obchodniho rozhovoru ¢asto odbiha. Prodavajici by si
mél uvédomit, ze vyraznou potiebou tohoto zakaznika je byt ptiznive ptijiman,
citit jistotu a uctu. Tento typ zakaznika ziské prodavajici ke koupi vétSinou tim,
kdyz zdurazni, ze pravé tento vyrobek nebo sluzba uspokojeni jeho potiebu
bezpecné investice, ptipadné potiebu uznani u jeho blizkych.

- Byrokraticky zékaznik (kombinace typu podfizeného a neptatelského).
S nazory prodavajictho na prvni pohled souhlasi, ale sdm se nemiize
rozhodnout. Vyzaduje néjaky ¢as na rozmyslenou a je dost konzervativni.
S timto typem zakaznika musi mit prodéavajici velkou davku trpélivosti a
postupné¢ budovat ditvéru k nabizenému vyrobku.

- Diktatorsky typ zédkaznika (kombinace typu dominantniho a neptatelského). Je
velmi egocentricky a ma ve v§em pravdu. Je ochoten postoupit urcité riziko a
dokaze se sdm rozhodovat. Pfi jedndni musi prodejce uplatnit principy
asertivity. Prodavajici musi pocitat s tim, ze diktatorsky typ zakaznika je
znaén¢ podeziravy. Ve chvili, kdy si ho prodavajici ziska, byva diktator velmi
ochotné spolupracujici.

- Vykonny typ zdkaznika (kombinace typu dominantniho a ptatelského). Je
dostate¢né¢ dirazny, nezavisly a samostatny, viely a klidny. Chova se pozitivné
a ma jasnou predstavu o zboZzi a sluzbé. Prodavajici by mél stale zdiraznovat

vyhody, které pro zakaznika z ptipadné koup¢ vyplyvaji.

Dalsi typologie, které se vyuziji, V praktickém zivot¢ pro kategorizaci
spotiebitel nejsou zaloZeny na konstituci duSevni ani télesné, ale byly vytvoreny
na zéklad¢ chovani spotiebitele pfi nakupu. RozliSuji rizné typy zakaznikd —
béznych, problémovych a obtiznych. V 60. letech se zacaly objevovat specialni
spotiebitelské typologie k rozliSeni uzivatelii riznych znacek vyrobkt na zakladé
aspektl spotiebitelskych i obecné psychologickych. Poznatky ve vyzkumu mozku
se staly rovnéz zakladem pro konstrukei typti spotiebiteltt vychazejici ze struktury

emocialni systému a hodnot.
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Typ harmonicky — vysoka rodinné a socialni orientace, potfeba bezpeci
Typ otevieny — otevienost pro nové pozitky, spokojenost
Typ hedonisticky — vysoky individualismus, aktivni vyhledavani nového.

Typ dobrodruzny — nizkd kontrola impulsivnosti, vysoka pfipravenost

k dobrodruzstvi

Typ performer — ctizadost, vysoka orientace na vykon

Typ disciplinovany — obliba detailli, mala potieba konzumu, vysoké védomi kazné
Typ tradicionalisticky — mala orientace na budoucnost, potieba potadku a jistoty

Piedstavitelka spolec¢nosti Pelers Paris, ktera se zabyva trendy v prodeji, prezentovala
na konferenci v danském Aarhaus svoji typologii, ktera déli zakaznika do Ctyf
typovych kategorii, které predstavuji kombinaci osobnostnich vlastnosti a postojii ke

svétu, ovliviiujici 1 jejich postoje k nakupu.

1) Bio zékaznici — tito lidé jsou posedli po vSem co je ekologické a ptirodni a
pevné veEri, Ze technologie bude slouzit piirodé. Podle nich je nutné
kombinovat bio — etické hodnoty s bio obaly.

2) Vizionaisti zakaznici — to jsou ti, ktefi stale chtéji zkouset nové véci. Maji radi
svétlo a vSe kolem.

3) Hedonisti¢ti zakaznici — chovaji se tak, aby prozivali radost. Chté&ji viemi
smysly zachytit ten nejpiijemnéjsi proZitek.

4) Zakaznici s pfedstavivosti — tito zakaznici pozaduji, aby kazdy produkt mél

svlij prib¢h a nabidl néco ze Zivota.

V poslednich letech roste zajem o zdravy Zivotni styl a setkdvame se s terminem —
spotiebitelé typu LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability). Jde o zivotni
pfistup, jehoZ ptiznivci dbaji o zdravy, osobni rozvoj, zivotni prostfedi, etiku, trvale
udrzitelné chovani a socialni spravedlnost. Tento termin a trend vznikl v USA, jeho
plsobnost se $ifi v globalnim méfitku. Princip Zivotniho stylu Lohas je konzumni
chovani, nicméné tato spotiebitelska neskromnost ma sva jasna pravidla. Lohas cht&ji
prostfednictvim spotieby zménit svét k lepSimu. Nakup vyrobkt etického piivodu a

bioprodukti je pro Lohas otazkou prestize a skute¢ného presvédceni. Lohas jsou
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narocni a chtéji vSe: kvalitu, ekologi¢nost, luxus a zodpoveédnost. Vyzaduji vysoce
kvalitni produkty na pfirodni bazi avSak s vyuZzitim nejnovéjsich technologii a receptur
vcetné recyklace oball. Spotiebitelé tohoto trendu dbaji na ekologické premysleni a
zdravy zivotni styl, ale nechtéji se vzdat moderniho stylu zivota a nejnovéjSich
technologii. Stoupenci zivotniho stylu Lohas jsou rovnomérné zastoupeny napfic
pohlavimi, pfijmovymi i vékovymi skupinami. Spottebitelé Lohas jsou propojeni pies

internet, kde sdileji informace, rady a doporuceni.

Segmentace nakupniho chovani je soucast studie Shopper Typology a Media
Behaviour spolecnosti Incoma Research a Gfk Praha. Uvedené spole¢nosti monitoruji
jiz od zacatku 90. let vyvoj ¢eského obchodu a vysledky jednotlivych studii ukazuji
kromé jiného i zménu nakupni zvyklosti zdkaznikid. Soucasti t€chto zmén i rostouci
naroc¢nost kupujicich, vétsina mé jasnou piedstavu o tom co chce, dokaze si z nabidky
vybrat. Cilem segmentacni analyzy je identifikace zakladnich typd nakupujicich a
srovnani jejich pozadavkii s nabidkou maloobchodu. Pole zikaznikli je typické
vysokou rozmanitosti preferenci, kde kazda skupina ma jinou ptfedstavu o idealnim
nakupovani, které¢ se v priab&éhu 90. let ustalilo do né&kolika typt nakupujicich,
reprezentujici odli$né nakupni modely. Vyzkumy identifikuji sedm modelt nakupniho

chovani, které jsou spojeny s Zivotnim stylem 1 psychikou ¢lovéka.

1) Ovlivnitelni — jsou to lidé, ktefi se pii nakupu daji ovlivnit reklamou a
rozhoduji se emotivné. Radi zkouseji nové znacky a ¢asto nakupuji impulsivné.
V této skupiné jsou nadprimérné zastoupeny mladsi lidé, lidé
s vysokoskolskym vzdélanim a lidé s vy$$imi piijmy.

2) Naro¢ni — nakupujici maji vysoké pozadavky na modernost, kvalitu a
vybavenost nakupniho mista. Vysoky diikaz kladou na sluzby poskytované
prodejnou a nakupni komfort. Jsou to ¢asto obyvatelé z center stfedné velkych
mest, nebo nové satelitni zastavby.

3) Moderni pragmatici — jsou to lidé, ktefi vyrazn¢ uptednostiuji velkoplosné
prodejny, jejich cilem je optimalizovat pomér cena / hodnota zbozi a
k ndkupim vyuzivaji pravidelné auto. Nadprimérné jsou v této skupiné
zastoupeny soukromi podnikatelé ve véku 30 - 49 let.

4) Opatrni konzervativei — jsou nakupujici Sracionalnim a konzervativnim
rozhodovanim. Nedivéfuji reklamé a maji nizky podil impulsivnich ndkup.

Neorientuji se ptili§ podle cen, ale spiSe podle svych zkuSenosti. Jsou vérni
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osvédcenim znackam. Vyrazné jsou v téchto skupinach zastoupeny starsi lidé
a lidé s nizkymi piijmy.

5) Setiivy — nakupujici se snazi minimalizovat vydaje a nakupuji pouze to, co
skutecné potiebuji. Vyuzivaji slev a vyprodejti, orientuji se vyrazné podle
ceny. Jde Casto o diichodce zijicich v malych domécnostech.

6) Loajalni hospodyiky — vysoce si ceni pfijemny personal a jsou silné
orientovany na socialni stranku nakupu. Nakupuji v menSich mnozstvich,
davaji prednost mensim prodejnam a za nakupy necestuji. Jedna se o lidi vSech
vékovych kategorii s niz§im vzdélanim. Pro volbu prodejny je diilezita ochotna
obsluha, kvalita ndkupniho prostiedi.

7) Nenaro¢ni flegmatici — nemaji na prodejnu zadné naroky a jsou jim lhostejné i
ceny. Nakupuji v nejblizSich prodejnach a za ndkupy necestuji. V malych

prodejnéach nakupuji proto, ze je jich nejvice a jsou tedy nejblize.

Dale se studie zaméfila na analyzu preferenci ndkupnich mist jednotlivymi typy
nakupujicich. Ukdzalo se, Ze neexistuji typicti zdkaznici hypermarketovi, diskontni
atd. Kazdy maloobchodni fetézec ma svou specifickou strukturu zakaznikti n¢kolika
pfevazujicimi typy. K nejvétsi konkurenci dochazi tam, kde se struktura zakazniki

nejvice prekryva.
8.1. Typologie Zivotniho stylu

Zivotni styl 1ze definovat jako konzistentni pohyb k danému cili. Pokud chceme,
zkoumat zivotni styl musime mit znalost osobnich problému i narokt, které jsou na
jednotlivce kladeny. Dilezitym aspektem zivotniho stylu je jeho integrita v ramci
osobnosti ¢loveka. Konzistentnost Zivotniho stylu je zndmkou zralosti osobnosti.
Zivotni styl predstavuje jednu z vyznamnych poloZek ve vzorci spotfebniho chovani.
VétSina typologii zaméfenych na nadkupni chovani v sobé obsahuje charakteristiky
zivotniho stylu. Existuji také typologie, které¢ jsou na segmentaci zivotniho stylu
zaloZeny. Jejich hlavnim pfinosem je, Ze umoziiuji komplexnéjsi a hlubsi pochopeni
medidlniho 1 spotfebniho chovani populace. Typologie STEM/MARKT vychazi
z predpokladu, Ze nakupovani a spotfeba zavisi na Zivotnim stylu, ktery je funkci
psychografické orientace osobnosti a zdroji jedince (materidlnich i nematerialnich).
Tato typologie rozliSuje Sest zdkladnich a dvé okrajové kategorie spotiebniho

zivotniho stylu. Jejich konstrukce vychazi ze dvou charakteristik ¢loveka.
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Osobni orientace jedince (status, principy, ¢iny)
Hmotnych a nehmotnych zdroji jedince (zdravi, sebevédomi, ptijem, vitalita,

inteligence)

Ceskou populaci mizeme na zakladé Zivotnich stylt rozdélit do téchto typi:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Zrali — maji dostatek zdroji, jsou orientovani na principy. Jsou spokojent,
vyzrali, vyrovnani, pfemyslivy, vzdélani. Maji odpovédnost, smysl pro tad,
vyssi pfijmy a dobré zaméstnani. StarSi spotiebitelé se orientuji na hodnotné,
funk¢ni a trvanlivé vyrobky.

Vétici — maji omezené zdroje, jsou orientovani na principy. Maji smysl pro
spravedlnost, tradi¢ni hodnoty. Jsou konzervativni, orientuji se na rodinny
zivot a jsou pratelsti. Kupuji domaci kvalitni vyrobky a vyzkousené znacky.
Uspé&sni — maji hojnost zdroji a jsou orientovani na postaveni. Maji smysl pro
konstruktivni jednani a povinnost. Jsou orientovani na kariéru. Vazi si ocenéni,
prestize a materidlnich poméri. Je pro n€ dualezity image. Preferuji drahé
vyrobky.

Dii¢i — maji mensi mnozstvi zdrojl. Penézi zabezpecuji rodinu, praci vénuji
mnoho energie, mysli na zadni kolecka. Orientuji se na levné imitace luxusniho
zboZi.

Hledajici — aktivni lidé plni elanu, milujici proménlivost. Projevuji své nazory
a zdrave riskuji. Jsou spotiebitelé kratkodobych a zabavnych produkti.
Praktici — jsou energi¢ti a dokazou si poradit. Orientuji se na praktické
zalezitosti a rodinu. Jsou sobéstacni i bez vysokych piijmi. Orientuji se na

vychovu déti a maji radi vyrobky, které maji prakticky a funkéni ucel.

Dalsi dvé skupiny jsou umistény extrémné mimo psychograficky profil jedince.

Spoleénym jmenovatele je Groven zdroji. Absolutni nadbytek na jedné strané -

realizatofi a absolutni nedostatek na druh¢ stran¢ — bojujici.

Dalsi ptikladem typologie zalozenym na zivotnim stylu je Spottebni typologie Gtk

Praha. Tato spolecnost realizovala na vzorku dvou tisic respondenti vyzkum na téma

zivotni styl, nakupni chovani a média. Pfedmétem tohoto Setfeni jsou spotiebni,

nakupni, Zivotni i medidlni postoje a chovani populace ¢eské republiky ve véku 15-79

let. Ze zjisténych informaci byly vytvofeny navzajem propojené typologie vychazejici

ze spotieby. Na zakladé€ tohoto Setfeni byly popsany tyto typy spotiebitelti.

25



Velkorysy spotiebitel — se vyznaCuje radikalismem, otevienosti, vysokou
aktivitou. Je velmi dobfe situovany a ma vysokou kupni silu. Nesleduje
cenovou uroven zbozi a sluzeb a ke zlevnénému zbozi nema davéru. Preferuje
znackové zbozi, chova se velmi rezervovane.

Hospodarny spottebitel — racionalné vyuziva moznosti trhu, nakupuje tam, kde
je to cenové nejvyhodnéjsi. Sleduje cenovou troven zbozi a vyuziva slev a
vyprodejii.

Marnivy spotiebitel — reprezentuje skupinu spise mladSich osob s otevienym
postojem K trhu. Maji vyraznou touhu po modernich vécech a siln¢ preferu;ji
znackové zbozi. Typicka je i péce o vlastni vzhled. Vyuzivaji penize tak, aby
si co nejvice zpfijemnili Zivot.

Setrny spotiebitel — se vyznaduje mirn& podprimérnymi pfijmy a opatrnym
chovanim pti vydavani pendz. Zije stiidmé a nakupuje jen nezbytné véci a to
tam, kde je to cenové nejvyhodnéjsi. VEtSinou se rozhoduje az na misté
nakupu.

vztahem ke zménam. K vyraznym vlastnostem patii stiidmost a nakupovani
Vv nejlevnéjsich obchodech. Piedem si stanovy zbozi, které ma v iimyslu koupit
na zéklad¢ vyuziti slev a vyprodeju.

Lhostejny spotiebitel — je pasivni, bez energie, uzavieny, ma podprimérnou
kupni sili. Pro vybér obchodu je dilezitd vzdalenost a vyhovujici sortiment.
Kupuje levnéjsi neznackové zbozi. M4 nizkou cilevédomost a je lhostejny
k nazorim ostatnich lidi. Pfedstaviteli tohoto spotiebitelského typu jsou méné

vzdeélani lidé.
8.2. Typologie singles

cey

Pojmem singles jsou oznafovany nesezdani jedinci, Zijici ze svobodného

rozhodnuti osaméle, s pravidelnymi sexudlnimi kontakty, kteii jsou ptesvédceni o

vyhodach zivota bez zéavazka. Vzrlstajici pocet singles domdcnosti ovlivni

makroekonomické ukazatelé. Na trhu prace bude kvalitni vzdéland a motivovana

pracovni sila. Lze o€ekavat vetsi poptdvku po luxusnim zbozi, po kvalitnich a

zdravych potravinach po specifické nabidce dovolenych, po novych malometraznich

bytech. Stale se zvySujici pocet svobodnych jedincti ukazuje, Ze stoupajici trend

zivotniho stylu singles bude i nadale pokraCovat. Maji sva specifika a ta je tieba
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respektovat. Mezi znaky singles patii vyssi ukoncené vzdélani a dale se vzdélavaji.
Domluvi se jednim nebo dvéma jazyky, maji malo Casu a maji specifické naroky na
traveni volného ¢asu. Hodné pracuji, ¢asto i o vikendu. Volné dny vyuzivaji k pobytu
s prateli, zalibam a sportu. Upiednostiiuji znackové zbozi. Ctvrtina z nich vyhledava
konkrétni zna¢ku zejména u kosmetiky, obleceni a sportovnich potieb. Preferuji
hypermarkety supermarkety, nakupuji pfevazné v sobotu. Nakupuji rychle, rozhoduji
se az na mist¢ prodeje. Dulezity je pro n¢j design obalu. Pii nabidce nadstandardnich
sluzeb za né radi zaplati. Pozaduji malé baleni potravin, které je urcené k rychlé

spotiebd. Casto se stravuji mimo domov.
8.3. Déti jako spotiebitelé 1 zakaznici

Spotiebiteli se staivame jiz od narozeni, i kdyZ za nas v této prvni fazi Zivota
nakupuje nékdo jiny. Brzy vSak za¢iname svoji pottebu ovliviiovat. DéEti jsou zvlastni
skupinou z hlediska pusobeni zejména proto, Ze jsou citlivé na podnéty emocialni
povahy. Protoze nemaji dostatek zkuSenosti, tak si mohou zaménit realitu s fikei. Déti
ptedskolniho véku jiz projevuji soutézivost a chtéji néco, co maji kamaradi. Vékové
obdobi do 12 let je ozna¢ovano jako stadium socidlni identity, ve kterém si dité hleda
svoje vlastni misto mezi vrstevniky. U dospivajicich mezi 13-18 rokem se jiz tvofi
prvni spotiebitelské navyky, které mohou vybudovat az loajalitu k uréitym znackam.
Déti a mladistvi podléhaji skupinovym normam a podle nich se 1 orientuji. Dnesni déti
maji jiz velice brzy velké znalosti znacek a projevuji jim i1 vyraznou vérnost. Maji
velmi brzy pristup k televizi i k dalsim médiim, ¢astéji a rady navstévuji supermarkety.
Tak se seznamuji se svétem produktii a znacek. Mladi lidé radi pfijimaji nové znacky,
které je odlisi od ostatnich, nebo 1 uspéSné znacky, které pro né predstavuji urcity
zivotni styl. DéEti nejsou v ramci rodiny jen pasivnimi €leny, maji vlastni piijmy
(kapesné) a jsou samostatngj$i i v oblasti spotifeby. Obecné plati a je to prokazano i
fadou studii, Ze déti a mladi lidé ovliviiuji nakupni chovani celé rodiny. Brzy se stavaji
samostatnymi konzumenty. Z marketingového hlediska neni strategické oslovit
vSechny jako celek. Kazdé z nich mé odlisné hodnoty a postoje a pii nakupu se
soustiedi na jiné kategorie. Kazdé dit¢ disponuje jinymi finan¢nimi prostiedky, je

ovlivnéno spotiebitelskym chovanim své rodiny.
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8.4. Seniofi, Setrni patrioti

Vékova struktura obyvatel vyspélych zemi i nasi republiky se méni. Obyvatelstvo
starne, zvysuje se pocet lidi vyssiho veku. Tento vyvoj sebou nese diisledky humanitni
a socioekonomické. Z hlediska spottebniho chovéani jde o velmi fragmentovany
segment jak hlediska ptijmu, tak zivotniho stylu. Segment trhu padesatnikt a vyssich
vékovych skupin je stile jest¢ malo zmapovany. V tomto véku dochdzi k fade
zivotnich zmén, které ovliviiuji nakupni chovani. V tomto obdobi se déti jiz vétSinou
osamostatnily a odesly z domovt. Lidé maji vice finan¢nich prostfedka a planuji
dichodové obdobi. Nabidek zaméfenych na tuto cilovou skupinu neni mnoho. Né&jaké
nabidky najdeme u cestovnich kancelafi, které maji pro seniory specidlni produkty.
Dale nalezneme nékteré kosmetické ptipravky pro zralou plet’. Dalsi specidlni nabidky
pro tuto vékovou skupinu nenajdeme. Dosud opomijeny trzni segment 50+ se v fad¢
zemi dostava do centra pozornosti. Padesatnici a star$i lidé tvoii rychle rostouci
demografickou skupinu, se kterou je nutno pro budoucnost pocitat. Je nutné si
uvédomit, ze starSi populace zazila béhem svého zivota hned n¢kolik medialnich
revoluci. Ti nejstar$i pomatuji dobu, kdy rozhlas a film sméfovaly k vrcholu svého
vlivu a mezi medii dominoval tisk. Generace 60. let vyrostla v tradici psaného slova,
zazila nastup televize a byla svédkem nékolika dramatickych zmén ve spolecenské
uloze a pojeti medii. Ve zralém véku vstoupili do etapy rozvoje IT technologii. Starsi
spotiebitelé se predevsim definuji jako televizni generace. Televizi sleduji v prubéhu
dne téméf vsichni a travi pied ni 3 az 4 hodiny. Vyznamnou roli si udrzely noviny jako
dopliiujici médium. Spole¢nym zajmem pro muze a Zeny jsou informace z regionu a
okoli bydlisté. Ptiblizné Ctvrtina starSi populace ma pfipojeni k internetu. Postoje
K internetu jsou ovlivnény zejména pisobenim déti a vnuku. Star$i uzivatelé vyuzivaji
internet pro ¢teni e-mailu a vyhleddvani informaci. AvSak polovina star§i populace na
internu alespon prilezitostné nakupuje a vyuziva i sluzeb on-line bankovnictvi. Starsi
uzivatelé uvadéji, Ze na internetu travi 4,5 hodiny denné. Mezi témata, ktera u seniorii
zabiraji nejvice, jsou takova, kterd smétuji ke zdravi nebo nemocem, détem nebo

vnoucatiim a praci na zahradé.
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8.5 Trzni segmenty zaméfené na Zeny

Hovofit o zenach jako o cilové skuping je velmi obtizné. Je to dano flexibilitou
Zeny 1 rozmanitosti zivotniho stylu. Vé&tSina studii tykajici se spotfebniho chovani zen
je zalozend na srovnani s muzi. Z vysledkl vyplyva, ze existuji rozdily mezi tim jak,
je konstruovan zensky a muzsky mozek. Zatim co muzi pfemysli logicky, zeny
pouzivaji emocionaln&jsi ¢ast mozku v kombinaci s raciondlnimi postupy. Muzi
chapou svét jako rozbijeni véci na jejich soucésti a vytvareni zasad, které vysvétluji
vychozi chovani. Zeny chapou svét tak, Ze se vcituji do pocitd ostatnich lidi, aby
pochopily emocialni atmosféru mezi lidmi. Ve srovnani s obdobim pted 10. lety je
znat piiklon k emancipovanym, nezévislym Zenam, které se objevuji ve zcela novych

rolich.
9. Ochrana spotiebitele

Jednim ze zakladnich principli ochrany spotiebitele EU je uznani spottebiteld jako
rovnopravnych a odpovédnych ucastnikit obchodu. K ochrané spotfebitele v ramci
celé Evropy ptispivaji i Evropska spotiebitelska centra. V Praze bylo otevieno v roce
2005. Toto centrum:

- nabizi bezplatné rady a informace o pravech spotiebitelli v zemich EU

- nabizi bezplatnou spolupraci a pomoc spotiebitelim pfi vyfizovani jejich
stiznosti na kvalitu zakoupenych vyrobkt a sluzeb

- je kontaktnim mistem pro bezplatné zprosttedkovani pomoci spotiebitelil

- je Clenem sité evropskych spottebitelskych center v zemich EU, s nimiz pii

feSeni piipadu spolupracuje

V Ceské republice jsou kompetence ministerstev v oblasti spotiebitelskych zaleZitosti

rozdéleny takto:

- Ministerstvo primyslu a obchodu CR — je odpovédné za celkovou
spotiebitelskou politiku a ochranu ekonomickych zajma spotiebitele

- Ministerstvo zemé&délstvi CR — je odpovédné za bezpe&nost potravin, napoji a
tabakovych vyrobkl

- Ministerstvo pro mistni rozvoj CR — je odpovédné za sluzby cestovniho ruchu
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- Ministerstvo zdravotnictvi CR - je odpovédné za hygienickou prevenci, za
1é¢iva a zdravotnické prostifedky. Dale za hracky, kosmetiku a vyrobky urcené
détem do 3 let.

- Ministerstvo financi CR — je odpovédné za cenové oznadeni

- Ceska narodni banka - je odpovédna za zaleZitosti tykajici se spotebitelskych

uveért a platebnich karet.

Dozorové kompetence ma Ceskd obchodni inspekce, Ceska zemédélska a
potravinova inspekce, zivnostenské urady, Statni veterinarni sprava, Statni Gstav pro
kontrolu 1é¢iv a organy statniho zdravotniho dozoru (hygienici). Dtlezitou platformu
pro ochranu spotiebitele predstavuji spottebitelské organizace a asociace, které jsou
sdruzeny v asociaci spotfebitelskych organizaci. V ramci spotiebitelského
poradenského a informacniho servisu miZzeme v fad¢ bezplatnych poraden najit
potfebné rady a informace. Navice neZz cCtyficetileté zkuSenosti spotiebitelskych
organizaci, plsobicich v zemich EU, navazuje také SdruZeni obrany spotiebitelti
Ceské republiky. Sdruzeni obrany Spotiebitelti vzniklo jako nezavisla, neziskové a
nepoliticka organizace jiz v roce 1993. Sdruzuje ¢leny ze viech regionti Ceské
republiky, kde také provozuje sva S.0O.S. informacni centra. Cilem sdruZeni je, podilet
se na posilovani prav spotiebitele a zaroven spotiebitelim zpiistupnovat uZitecné

informace.
10. Chovani spotiebitele v CR a jeho preference

Poslednim dobou roste pocet lidi, ktefi nechtéji travit c¢as ndkupem
V hypermarketech, coz pozorujeme zejména u mladych lidi. Tesco na to reagovalo
zaloZenim obchodt Tesco Express, coZ jsou obchody umisténé na cestach do prace a
domil, kde je moZno nakoupit na snidani a vecetfi. Velké mnozstvi slevovych akci a
jejich pravidelnost vede k tomu, Ze u racionalnich nakupujicich se objevila skupina
téch, ktefi nakupuji pouze v akcich. I kdyz, se vétSina spotiebiteld rozhoduje az na
misté¢ prodeje, pfesto ma polovina nakupujicich néjaky tip seznamu psaného nebo
Vv hlavé, ktery pak na misté upravuje. Nestydime se za Ceské vyrobky, ale aktivné je
vyhleddvdame v omezené mife. V CR je piavod zboZi spotiebitelim lhostejny.
Rozhodujeme se spiSe raciondlné¢ a dilezitd je osobni zkuSenost a doporuceni
znamych. Neduvétujeme superlativiim v reklamég. Vzdélani mladi lidé, Zijici prevazné

ve méstech, se orientuji na praci a karieru, hodné utraceji za spotfebu a zabavu,
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nakupujici si technologické hracky. Mladi a netispésni lidé, zejména ti méné vzdélani
a pasivni, nejsou schopni se vyrovnat s rychlymi proménami spolecnosti. Jejich

nakupni strategie jsou mnohem opatrnéjsi.
10.1. Cesi a luxus

Vztah Ceské populace k luxusnimu zbozi je povrchni a je orientovan na statutovou
potiebu, na to co je vidét. Dominuji auta (nejvyse je mercedes), hodinky, Sperky.
V pozadi jsou prozitky, osobnost, dovolend a vzdélani. Luxus reprezentuji ti, ktefi
ptijedou do drahé restaurace offroadem, zaparkuji bez ohledu na ostatni fidice a
predpisy. Hlasité a vulgarné se u stolu prekiikuji s tim, kdo byl kde na dovolené, jaké
si koupil drahé obleceni a kosmetiku, kolik stoji zlato v Abu Dhébi, a kterd luxusni
restaurace v New Yorku je nejdrazsi. Ceské luxusni znagky jsou malo znamé. Lidem
se vybavuji pouze Prazdroj, ¢eské sklo a hodinky Prim. Je zjevné, Ze se v Ceské
republice trh luxusniho zbozi zvétsuje, 1 kdyz krize tento proces zpomalila. Nicméné
je patrné, Zze Ceské chapani luxusu je velmi pokiivené, a jen v malé¢ mire reflektuje

interni pozitky a vkus.
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11. Cil a metodika

Bakalafska prace ,,Chovani spottebitelti* si klade za cil zjistit prostfednictvim
dotaznikového Setieni, jaky sortiment zbozi obfané piihrani¢nich mést v Jiznich
Cechach nejéast&ji nakupuji pies internet a pro¢. Déle si klade za cil zmapovat nakupni
chovani a zvyklosti spotiebitelll pii nakupu potravin. Dotaznikové Setfeni bylo

rozd€leno na dvé Casti a byly zvoleny rizné metody sbéru dat.

Pro sbér dat bylo pouzité dotaznikové Setfeni v mésicich unoru a v dubnu 2017.
Vytvofené dotazniky byly Vvnoru 2017 rozesilané prostfednictvim internetu.
V soucasné dob¢ vétSina populace ovlada praci s pocitatem a s internetem a proto sbér
dat probihal pfevazné elektronickou cestou. V dubnu 2017 probéhly osobni rozhovory
a fyzické predani a zpétny vyber vyplnénych dotaznikl. Pro dotaznikové Setteni je
dilezité ziskat dostate¢né mnozstvi respondentt a zajistit, aby skupina respondentt
splnovala i rizné vékové rozhrani. Toho bylo docileno terénnim sbérem dat a

vyplnénim ti§téného dotazniku. Ziskana data byla zpracovana do grafli a tabulek.
12. Vlastni prace

Vlastni prace byla rozdélena na 2 etapy. Prvni etapa se zabyvala otazkou, jaky
sortiment zboZi ob¢ané dotazovanych mést kupuji pfes internet. Zatimco druha etapa

se uzce specializuje na fyzicky nadkup potravin.
12.1. Etapa 1:

Dotaznikovym Setfenim bylo osloveno celkem 127 respondentt, kteti odpovidali
na 17 otazek. Respondenti byli osloveni z piihrani¢nich mést Ceskych Velenic a
Suchdola nad Luznici. Ti, kteti méli trvalé bydlisté v okolnich obcich, byly pfifazeny
k méstum dle katastralniho zafazeni danych mést. V terénu byli oslovovani predevsim
seniofi, ktefi nezvladaji praci s poc¢itatem, anebo ho nemaji. Tyto pfihrani¢ni mésta
byla vybrana pfedev§im z diivodu nemozZnosti ndkupu spotiebniho zbozi v misté
bydlisté, nedostatek nakupnich mozZnosti a absence ndkupnich center. Druhym
divodem byla vzdalenost dojezdu do vétsSiho mésta pro nakup spotiebniho zbozi.
Dojezdova vzdalenost do nejblizsiho mésta je 35 km z Ceskych Velenic do Tieboné a
51 km do Ceskych Budgjovic.
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Skupina respondentd byla rozdélena na muze a zeny. Z celkového poctu
respondentt bylo osloveno 74 muzt a 53 zen. Skupina respondentt vytvofila, vékové
rozhrani od 18 let do 65 let. Vétsina respondentt uvedlo, Ze pied vlastnim nakupem
na internetu, zejména bilé elektroniky a nébytku, si jedou zbozi fyzicky prohlédnout

do kamennych obchodd.

tab. ¢. 1. Pirehled respondentu

Pohlavi Pocet respondentii
muz 74
zen 53
celkem 127

Zdroj: vlastni data

tab. ¢. 2. Misto bydlisté

Pocet
Bydlisté respondentu
Ceské Velenice 65
Suchdol nad LuZnici 62
Celkem 127

Zdroj: vlastni data
tab. €. 3. Vék

Pocet
Vék respondenti
18-30 38
31-40 27
41-50 20
51-60 18
61-65 24

Zdroj: vlastni data
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tab. ¢. 4. Dokonc¢ené vzdélani

Pocet
Vzdélani respondenti
Zakladni vzdélani 18
Stfedni odborné s vyu¢nym listem 41
Stfedoskolské 54
Vysokoskolské 14

Zdroj: vlastni data
Obr. ¢&. 1. Cisty mésiéni piijem
B Do 10 000 K¢

N 10001 -20000KE
W 20001- 30000 KE
N 30001 - 40000 KE

m Mad 50 000 KE

Zdroj: vlastni data

Obr. ¢. 2. Pocet ¢lenu vV domacnosti

Wjeden
B dva
W tFi

B EtyTi

W pét

Zdroj: vlastni data




Vyhody nakupovani po internetu spatiuji zakaznici piredevsim v rychlosti a
uspoie Casu, mnohdy i pen¢z a v celkové pohodlnosti. Zbozi v internetovych
obchodech je univerzalné dostupné, a Ize sehnat 1 to, cO vV kamennych obchodech
bézné chybi. Velkou vyhodou je i srovnavani cen, kdy 1ze konkrétni typ zbozi porovnat
zéroven skrze vice internetovych obchodi. Zeny &ast&ji upiednostiiuji rychlost a
usporu ¢asu, muzi spoléhaji na nizsi ceny. Bohati lidé velmi ocetiuji moznost vybéru
ze Sirokého sortimentu. Nékteii z respondentli udali, ze na internetu hledaji zejména
inspiraci. Na internetu se nejc¢astéji nakupuje elektronika, obleceni, zbozi pro dim a
zahradu, sportovni a turistické vybaveni, kosmetika a parfémy. Lidé stars$i 60 let
nakupuji zbozi pro dim a zahradu, lidé mladsi zase détské zbozi a elektroniku. U
zakazniki vysokoskolskych vzdélanych ptevazuji nakupy sportovniho a turistického

vybaveni nebo knih. Novym trendem ndkupt pies internet zac¢ina byt i nakup potravin.

Obr. €. 3. Druhy zboZi, které se nakupuji pfes internet
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Zdroj: vlastni data

Internetové obchody maji doslova otevieno 24 hod. denn¢. Ptesto se téméf
polovina ndkupii uskute¢ni od 10 — 12 hodin. Po odpolednim poklesu, ptijde dalsi vina

nakupu vecer, kolem 21 hod.
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Obr.&. 4. Cas nakupovani

60

48%

50

Makup mezi 10-12.hod. Odpolednindkup Makup po 21.hod.

Zdroj: vlastni data

Témet Ctvrtina respondentli na e-shopech nejvice ocefiuje moznost rychle a
jednoduse porovnat vybrané zbozi. Pro 29% je u on-line nakupovani hlavnim

benefitem pohodli, pro 26% Sife sortimentu a pro 24% uspora Casu. Niz§i cena je

ptekvapivé az ¢tvrtym nejcastéji zohlediiovanym faktorem (15%).

Obr. ¢. 5. Vyhody nakupovani pies internet

S TI9%
sn - ZE%

25 7

15 7

o

pohodli Eife uspora nizii cena ostatni

sortimentu £asu

Zdroj: vlastni data

Nevyhody nakupovani v e-shopech. 44% zakaznikim vadi, Ze si nemohou

zbozi pred ndkupem osahat a prohlédnout, 21% se obava probléma pii feSeni
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pripadnych reklamaci. Déle se zdkaznici boji zneuziti udajii, zejména platebnich 17%

a osobnich 12%.

Obr. ¢. 6. Nevyhody nakupovani pres internet
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Zdroj: vlastni data

o 24 7

Nejvyssi mira znalosti konkrétniho internetového obchodu a nejcastéjsi ndkupy

byly respondenty zaznamenany se 46% u Alzy. Mall se umistil na druhém misté
s 24%, s 16% Aukro a 10% obdrzel internetovy obchod Kasa.cz

Obr. ¢. 7. Znalost internetového obchodu

1%
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Mall.cz

Aukro

Kasa.cz

ling

Zdroj: vlastni data
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Slevové portaly se v posledni dobé t&si velké oblibé. Kvalita a nabidka sluzeb
je na vysoké urovni. Slevové portadly dokazou uspokojit témer kazdou potiebu
spotiebitele od cestovani, wellnes, zvyhodnénou nabidku restauraci a kavaren.
Standardem se stala i nabidka kosmetiky ¢i vitaminovych dopliku, détského zbozi.

Dotazovana skupina potvrdila vyuzivani slevovych portald.

Obr. &. 8. Vyuziti slevovych portali

mAno

M Spite ano
= Mewim

M 5pite ne

H Ne

Zdroj: vlastni data

S rostoucim trhem ptibyvaji i internetové obchody. Kupujicimu se mtze zdat,
Ze v nepifeberném mnozstvi nabidek riiznych internetovych obchodi, nenalezne pro
sebe tu pravou a vyhodnou nabidku. V tomto ptipadé ma spotiebitel mozZnost vyuZiti
tzv. srovnavace cen. Jedna se o specializované weby, které jsou v nékolika sekundach
schopni vyhodnotit tu nejvyhodnéjsi nabidku na trhu. Spotiebitel usetii finance a dalsi

nezanedbatelna vyhoda je Gspora Casu.
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Obr. ¢..9. Vyuziti srovnavace cen
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Zdroj: vlastni data

Z vysledk je patrné, ze spotiebitelé malo nakupuji ve zminénych zahrani¢nich
obchodech. Tyto zahrani¢ni internetové obchody lakaji na nizké ceny, ale mnohdy je
1 nizkd kvalita produktu. Dal§im negativem je zdlouhava doprava a problematické

feSeni ptipadnych reklamaci.

Obr. ¢. 10. Nakupy na zahrani¢nim portale

o Ano

H Me

Zdroj: vlastni data
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Zpisoby platby

38% lidi, kteti nakupuji pfes internet, vyuzivaji platbu ptedem a to bud
prostfednictvim bankovniho ptevodu 32%, nebo on-line platby kartou 6%. Ovsem
36% lidi v8ak upiednostiiuje platbu na dobirku. Lidé platici az pii pfevzeti, maji pocit
vétsi jistoty, Zze dostanou to, co si objednali. Platbu zbozi az pti osobnim odbéru na

prodejné vyuziva 26% lidi.

Obr. ¢. 11. Zpuisob platby
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Zdroj: vlastni data

Vyzkum se zabyval i podilem dopravc, které respondenti nejcastéji vyuzivaji.
Nejoblibengjsim dopravcem je Ceska posta, jejiz sluzby vyuziva 42% zékaznika.
Druhym nejoblibenéjs$im dopravcem je s 27% PPL, a na tfetim misté je pfepravni
spolecnosti DPD 16%. Ostatni pfepravni spolecnosti vyuziva 15% zékazniki.
Spotiebitelé oceniuji zejména rychlost, moznost doddni o vikendech a vecernich

hodinach a pfehledné on-line sledovani pohybu jejich zasilky.
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Obr. €. 12. Vybér dopravni firmy
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Zdroj: vlastni data

| kdyz internetové obchody nabizeji sluzby na vysoké urovni, piesto
zakaznikim chybi rada od proSkolené¢ho personalu, fyzické prohlédnuti produktu,
vyzkouseni jiného modelu, nebo porovnani cen u shodného produktu. Z téchto divodi

mifi zdkaznici do kamennych obchodd.

Obr. ¢. 13. Porovnani cen a sluzeb s kamennymi obchody

B Ano
M Spie ano
W Spige ne

H Ne

Zdroj: vlastni data
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Prizkum trhu byl provadén dotaznikovym Setfenim v piihranicnich méstech
Jihoceského kraje. Cilem bakalatské prace bylo provést analyzu spotiebniho chovani.

Vysledky pruzkumu byly ocekavané.

Jak je na tom cesky spottebitel s nakupovanim na internetu? Kdo a z jakych
divodi na internetu nakupuje? A kdo jsou ti, ktefi e-shopiim nefandi a co je k tomu
vede? Jaké zbozi se pies e-shopy nakupuje nejcastéji? Které internetové obchody patii
mezi ty nejznaméjsi? Nejenom na tyto otdzky jsem se zaméfila v praktické ¢asti mé

bakalarské prace.

Prvni Cast vyzkumu se zaobirala rozclenénim skupiny dle pohlavi, veku,
dokonceného vzdélani, vysi piijmi a poctem clenli ve spolecné domadcnosti.
Zvysledklt vyzkum@ vyplyva, ze 70% spotiebitelll nakupuje prostrednictvim
internetu. Mezi pravidelné nakupujici zakazniky e-shopii patii ¢astéji muzi a mladsi
lidé do 30 let. Lidé s niz8§im vzdélanim (zékladni) doposud na internetu nenakupuji,
ale o této moznosti do budoucna uvazuji. Ti, kteti nenakupuji pfes internet a ani o tom

neuvazuji, jsou lidé star$i 64 let.

Druha ¢ast dotaznikového Setieni se zamétuje na nakupovany sortiment, dobu
nakupt vyhody a nevyhody nakupovani v e-shopech. Hlavni divody pro¢ zkoumana
cilova skupina pfes internet nenakupuje jsou: nevyuzivani internetu ¢i jeho absence,
nemoznost si zboZzi vyzkouSet a detailné prohlédnout a nedtivéra, ktera se tyka
ptedevsim ptipadnych reklamaci zbozi. Respondenti nedivétuji zahrani¢nim
obchodiim a radéji nakupuji u ovétenych obchodt. U otazky, ktera se tykala
piepravy, se na prvnim misté s 42% umistila Ceska posta, ktera umozZiuje prevezeni
objednaného zbozi na svou pobocku v piipadé nezastizeni. V obou dotazovanych

méstech sidli Ceska posta.

Zavere€na cCast byla zamétfend na zplsob platby, porovnavani cen a sluzeb
S kamennymi obchody. Platba bankovnim pievodem s 38%, nepatrn¢ pievysila platbu
na dobirku s 36%. V soucasné dob¢ Ize neomezen¢ vyuzivat internetové bankovnictvi,
zakaznici si zvykli na pohodli domova a ned¢€la jim problém provést platbu za zboZi,
které jesté neobdrzeli. Na druhé strané zakaznici maji moZnost vyuzivat i sluzbu platby
dobirkou, ktera uspokojuje tradi¢ni nakup ,,zaplatim az pfi prevzeti zbozi*“. Mimo
dotaznikové Setfeni respondenti uvedli, Ze primérna hodnota jedné objednavky se

pohybuje kolem 1500,- K¢. Domnivam se, ze za toto pomérné nizké ¢islo mize fakt,
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ze se zkoumana cilova skupina bézn¢ naucila nakupovat na internetu i zbozi nizsi

hodnoty, které diive nakupovali jen v kamennych obchodech.
12.2 Etapa 2:

Prizkum, ktery probéhl v dubnu 2017, byl uzce specializovany na sortiment
potravin. Z pomérné velkého poctu oslovenych respondentd jich bylo ochotno
k rozhovoru na téma ,,Nakupni chovani a zvyklosti pfi nakupu potravin v malém
piihrani¢nim mést&“, svolit jen zlomek dotazovanych: celkem 6 osob (3 z Ceskych

Velenic a 3 ze Suchdola nad Luznici). Zakladni osnovou dotazovani byla tato témata:

- Jméno, v¢k, ekonomicka aktivita
- Kiritéria vybéru potravin

- Misto nakupu potravin

- Frekvence nakupu potravin

- Pavod potravin

- Datum spotieby, slevy, reklamace
- Nakupovani potravin on-line

- Nékupni seznamy

- Vydaje na potraviny

- Vyrobci potravin

Z provedenych rozhovort vyplynulo nasledujici:
Jan, 19 let, stiedoskolské vzdélani s maturitou, Fadovy zaméstnanec

Zasadnim kritériem pro nakup je rozhodujici cena. Zakladni potraviny denni
spotieby, zejména pecivo a uzeniny nakupuje v mistni kamenné prodejné a to 5x
tydné. Na vétsi nédkupy dojizdi se svou piitelkyni do Hypermarketu do Ceskych
Budéjovic a do 1x mési¢né. Na plivod kupovanych potravin viibec nehledi. Datum
spotieby kontroluje jeho pfitelkyn€, on sdm tyto tidaje netesi. V piipadé zakoupeni
proslych potravin je nereklamuje. Potraviny nakupuje podle aktudlnich letdkovych
slevovych akci. Diivétuje obchodniklim, Ze tyto slevy jsou realné. K ndkupu potravin
on-line ma odmitavy postoj, ale do budoucna pfipousti moznost vyzkouseni. Sdm
respondent si nakupni seznam nepiSe, ale pfi velkych ndkupech, si jeho partnerka

seznam piSe klasicky na papir. Pfi velkych jednordzovych ndkupech vzdy nakoupi
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zbozi nad rdmec planovaného mnozstvi a sortimentu. Odhadované mési¢ni vydaje za
potraviny na jednu osobu jsou pfiblizné 1.600,- K¢. Mezi zndmé ceské vyrobce oznacil

Hamé, Vitana, Madeta.

Petr, 25 let, stfedoSkolské vzdélani — vyucen, nezaméstnany

Dulezita je cena. Pii vice variantach produktu vybira vzdy ten nejlevnéjsi.
Potraviny nakupuje pouze v mistnich kamennych obchodech. Pecivo kazdy druhy den,
maso a uzeniny 1x tydné. Ostatni dle potfeby domacnosti. Bydli sim. Mrazené
potraviny mu dodavaji rodi¢e. Vyrobce nebo zemi ptivodu potravin nikdy nesledoval.
Datum spotieby kontroluje pfiblizn¢ u poloviny vyrobkd. Proslé zbozi zkousel
reklamovat jiz nékolikrat. Protoze nakupuje stale stejné produkty tak ceny zna a vnima
jejich jakoukoliv zménu. O moznostech on-line nakupu vi, ale vzhledem Kk cené
dopravy je tato moznost neakceptovatelna. Nakupni seznam si nepiSe. Vydaje za
potraviny pro jeho osobni spotfebu nepiekroc¢i 1.700,- K¢ mési¢né. Na vikendové
obédy chodi k rodi¢iim. Znacky vyrobcl potravin nefesi, vétSinou se jednd o mistni

vyrobce. Z vétsich znacek vnima Olmu a Madetu.

Alena, 34 let, vysokoSkolské vzdélani, zaméstnanec, vedouci kolektivu 4 lidi

Snazi se najit optimalni pomér ceny a kvality potravin. Zakladni potraviny
nakupuje pro celou rodinu kazdy den. Kazdy vikend provadi velké nakupy
V hypermarketech. Pokud je to moZzné, tak ¢te informace na vyrobcich a preferuje
vyrobky tuzemské popiipadé ze zemi EU. Udaj o datu spotieby sleduje vzdy.
S proslym zbozim se setkala pouze jednou a neshledala dulezity jeden vyrobek
reklamovat. Nakupuje dle akénich letakd, ale k tomu nakoupi i vyrobky jejichz nakup
neplanovala a u kterych jiz cenu nezkouma. On-line ndkupti ob¢as vyuziva a to pouze
u trvanlivych potravin. Vyhodu této mozZnosti vidi v pohodIném objednani a uspote
¢asu. Hlavnim negativem je cena dopravy. Nakupni seznam si piSe pouze na velké
nakupy v hypermarketech. I pfesto nakoupi mnohem vice, nez je na seznamu uvedeno.
Za kazdého ¢lena domécnosti utrati v poloZce potraviny minimalné

2.000,- K¢ mésicné. Nejznaméjsi cesti vyrobei: Madeta, Mlékarna Kunin, Opavia.
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Pavla, 29 let, stiredoSkolské vzdélani s maturitou, rodi¢ovska dovolena

Vzdy zkouma slozeni potravin a poté jejich cenu. Bézné potraviny nakupuje
kazdodenné v misté bydlisté. V supermarketu nakupuje vEtsi objemy potravin a to 2X
za mésic. Radikalné odmité jakoukoliv potravinu vyrobenou v Polsku. Datum vyroby
nebo spotieby je pro ni naprosto zasadni a vyhleddvana informace. S proslou
potravinou se diky své peclivosti jest¢ nesetkala. Letdky supermarketi necte.
Nakupuje dle aktualni potieby, ale ceny mezi jednotlivymi vyrobci na misté
porovnava. On-line ndkupy potravin ji prozatim nijak neoslovuji. Radé&ji si zajede 40
km do nejbliz§iho vétSiho nakupniho centra, kde si potraviny osobné prohlédne. Na
velké nakupy si tvoii nakupni seznam, aby na néco nezapomnéla. Neni mozné se pii
téchto vzdalenostech pro néco vracet. Mési¢ni vydaje za potraviny odhaduje na cca

2.200,- K¢ za kazdého €lena. Spokojena je s vyrobci Madeta a Vitana.

Jitka, 42 let, vysokoSkolské vzdélani, zaméstnanec, vedouci oddéleni s 10

podrizenymi

Jako prvni fesi sloZeni potravin a jejich pfedpokladanou kvalitu. Na kvalitnich
potravinach neSetfi. Do zaméstnani dojizdi do krajského mésta, kde také provadi
veskeré kazdodenni nékupy, zejména ve velkych ndkupnich centrech. Pouze o vikendu
nakupuje v mistnich prodejnach s potravinami a to hlavné pecivo, popfipadé mrazené
produkty. Pivod potravin sice sleduje, ale dulezitéjsi nez zemé puivodu je jejich
sloZzeni. Pokud ma na vybér, pak preferuje doméci potraviny. Datum spotieby
Kontroluje vzdy. Potraviny, které projdou datem spotieby jejich domaci skladovanim,
okamzité likviduje. Slevami prodejcti se viibec nefidi a nevéti v jejich skute¢nost. O
moznostech on-line ndkupu potravin vi, ale vzhledem k bydlisti a vzdalenosti do
vétsich mést si mysli, Ze se jediné co pfipada v uvahu, jsou trvanlivé potraviny. Aby
néco nezapomnéla nakoupit, vyuziva aplikaci v mobilnim telefonu, kam si vSe
potiebné napiSe. Za potraviny utrati pro ¢tyi' ¢lennou rodinu kolem 10 tisic mési¢né,
takze 2.500,- K¢ za kaZzdého clena domacnosti. Mezi oblibené vyrobce patii

Kostelecké uzeniny a Penam.
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Jifi, 64 let, vyucen, v diichodu

U potravin sleduje cenu z 90%, 10% rozhodnuti ptiklada kvalité. Nakupuje
stale v jedné mistni prodejné, kde nakupuje vse a svoje nakupni navyky nehodlad ménit.
Jako velky patriot dava prednost vSemu ceskému. Datum spotifeby netesi, protoze
nakupuje kazdy den malé mnozstvi potravin, které rychle zkonzumuje. Ve své oblibeni
prodejné dava prednost produktiim, které jsou oznacené cedulkou zvyhodnéna cena.
O moznosti nakupu potravin pies internet jesté neslySel a nemél by to diveéru. Nakupni
seznam nepotiebuje, protoze nakupuje jen to, co aktualné potiebuje. Mési¢né se musi
,,vejit* za nakupy potravin do ¢astky 1.800,- K& mé&si¢né. Znacky ho nezajima, kupuje

zkratka mléko, pe¢ivo, obecné nazvy potravin.

Osobni rozhovory byly velmi zajimavé, ale z divodu neochoty vétSiny
respondentli pii mém pozadavku na 5 minut jejich ¢asu, jsem se rozhodla, provést dalsi
¢ast vyzkumu jinym zpusobem. Vyuzila jsem velkého pohybu osob pfi stiidani
pracovnich smén u velkych zaméstnavatelt (V primyslové zoné v Ceskych Velenicich
a Eaton Suchdol nad Luznici). Pfi odchodu pracovnikli z ranni smény a néstupu
pracovnikll na odpoledni sménu jsem vyuzila toho, Ze pracovnici se shlukuji na
parkovistich. Ptipravila jsem si dotazniky s podobnou osnovou jako pifi osobnim
dotazovani. Dotazniky byly formulovany zamérné jednoduse a na papirech formatu
AS, aby respondenty neodradil poZadovany rozsah. Celkem jsem pozadala o vyplnéni
200 respondentt s tim, Ze si mohou dotazniky vzit domi a dalsi den opét pfi stiidani
smén si je vypInéné od nich vyberu. Usp&$nost vybéru vyplnénych dotazniki byla nad
mé ocekavani. Obdrzela jsem jich 110, coz je dostacujici pocet pro analyzu nakupnich

zvyklosti pfi nakupu potravin v malych ptihrani¢nich méstech.

tab. €. 5. Piehled respondentii

Pohlavi Pocet respondentii
muz 51
zen 59
celkem 110

Zdroj: vlastni data
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tab. ¢. 6. VEk

Vék Pocet respondentii
18-25 23
26-35 20
36-45 31
46-55 28
56-65 8

Zdroj: vlastni data

wewvr

kritériem za cenou byla zohlednéna kvalita potravin s 27%.

Obr. €. 14. Kritéria vybéru potravin

B \wrobce

W Kvalita

N Cena

M SloZeni

B Zemé plvaodu

W Ostani

Zdroj: vlastni data
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Mistni kamenné prodejny voli respondenti nejcastéji a to zejména pro nakup
chleba, peciva, masa a uzenin. Dlouhodobé¢ se nakupni zvyky tykajici se mista vyrazné

nemeéni.

Obr. ¢. 15. Misto nakupu potravin

B Hypermarket/supermarket

® Mistni kamenna prodejna

B Trinice

B Ostatni

Zdroj: vlastni data

Vice nez polovina dotazovanych nakupuje potraviny kazdy den. Zhruba 24%
respondentli upfednostituje mensi nakupy vicekrat tydné. 10% respondentti provadi
velky ndkup jednou tydné. VétSina z nich vSak mezi jednotlivymi ndkupy dokupuje

nékteré polozky dle aktualni potieby.
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Obr. €. 16. Frekvence nakupu potravin

-

#

0 T T T i
Kazdodenni  Vicekrattydné Jlednoutydné WVelky nakup
mensi nakup men&i nakup velky nakup mene nez

jednou tydné

Zdroj: vlastni data

Priblizné tfetina dotazovanych sleduje alespon ¢aste¢né ptivod potravin. Muzi
jsou k ptivodu potravin o néco lhostejnéjsi nez zeny. Vice jak polovina respondentt se

na ptvod potravin viibec nediva.

Obr. €. 17. Sledovani piivodu potravin

B Anosleduji

B Ano, ale jen u nékterych
potravin

w Me nesleduji

Zdroj: vlastni data

Potraviny z Ceské republiky upfednostituje 46% respondentii. Roste obliba

potravin pochazejicich z EU.
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Obr. €. 18. Preferovana zemé pivodu potravin

B Plvod potravin z CR
N Plvod potravin z EU
N Potraviny z

mimoevropskych zemi

W Ostatni

Zdroj: vlastni data
83 % dotazovanych tvrdi, Ze pti ndkupu potravin kontroluje datum spotieby.
Z toho 41% kontroluje ob&as, 37% vzdy a 5% vyjimeéné. Zeny kontroluji datum

spotieby téméft pokazdé¢, zatimco muzi jen sporadicky.

Obr. ¢. 19. Kontrolujete pti nakupu potravin datum spotieby?

B Ano, vidy
B Ano, obéas
B Anovyjimecné

B Mekontroluji

Zdroj: vlastni data

Vétsina respondentt si uz nékdy koupila proslé nebo zkazené potraviny. Drtiva

vétSina z nich je vSak nechodi reklamovat.
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Obr. ¢. 20. Reklamujete proslé potraviny?

B Ano, reklamuji

B MNe,nereklamuji

Zdroj: vlastni data
39% neovétuje, zda je zbozi v akci skutecné zlevnéné. Zeny kontroluji ceny
zbéZné, protoze vice divéruji obchodnikim neZ muzi, ktefi uvedeny rozdil v cené

prepocitavaji. Slevami se viibec nefidi 16% dotazanych.

Obr. ¢. 21. Kontrolujete, zda je zbozi v akci skute¢né zlevnéné?

B Ano, vidy
B Ano, zhéiné
W Mekontroluji —veéfim

obchadnikim

M Slevami se vibec nefidim

Zdroj: vlastni data
97% respondenti mé k on-line ndkupu potravin odmitavy postoj. Nejenze ho

nezkouselo, ale ani ho neplanuje. Ti, ktefi nakupuji potraviny on-line jsou vétSinou
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vysokoskolaci s piijmy nad 30 tisic korun. Nejcastéji nakupuji on-line trvanlivé

potraviny.

Obr. ¢. 22. Mate zkuSenost s nakupem potravin on-line?

0% 3o

B Ano, nakupuji pravidelné
B Ano, nakupuji obéas

W Menakupuji

Zdroj: vlastni data

Vyzkum ukdazal, Ze vétSina dotazovanych poZziva ndkupni seznamy. Velka ¢ast
z nich nakupuje nad rdmec nakupniho seznamu. Nejcastéji je ndkup planovan na
papirovy seznam, v mobilnim telefonu ho vyuZivd pouze 16%. Zeny si seznamy
k nakupim tvofi radé¢ji nez muzi. Jednaji vSak ve vétsi mife impulsivné a odnasi si
domil véci mimo svilj nadkupni seznam. Tti pétiny z té€ch, co chodi nakupovat kazdy

den, si sepisuji k ndkupu seznam.
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Obr. €. 23. Pouzivate ndkupni seznam?

B PouZivam klasicky
papirovy seznam

B PouZivam seznam
v mabilnim telefon

w Makupni seznam
nepouiivam

Zdroj: vlastni data

Obr. ¢. 24. Primérnd mésicni utrata za potraviny na jednu osobu

B Méné jak 2.000 KE
B Od 2.000,- KE do 3.000,-KE

W Vice ne? 3.000,- KE

Zdroj: vlastni data
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13. Zavér

P4

V teoretické Casti bakalarské prace bylo cilem odpovédét na otazky typu, co
vSechno spotiebitele ovlivituje, zejména jakou roli hraji Zivotni zkuSenosti,
dusevni vlastnosti, a jak ¢lovéka ovliviiuji emoce. Je zde uvedeno zamysleni, zda
na celém sveété maji lidé stejné pozadavky, a jestli existuje takzvany univerzalni
spotiebitel, kterému miZzeme nabizet stejnym zpisoben stejné véci, nebo zda je
nutné pochopit lidi v kontextu jejich kultury. Déle je zde nastinéno jakou roli hraje
znacka a jaka jsou pravidla pfi jeji tvorbé, véetné postupt jak zjistovat jeji vliv.
Naplni nekterych kapitol je analyza a vyznam produktii, vliv ceny na rozhodovani
spotiebitele a funkce a vyznam obalu pro zdkaznika. Zna¢na Cast prace se vénuje

predstaveni riznych ptistupti k typologii spotiebitele.

V praktické ¢asti v prvé etap¢, bylo odhalené chovani spotiebiteli, kteti nemaji
k dispozici dostatek nakupnich center pro uspokojeni svych potieb. Bylo zjisténo,
7e 1 tento spotiebitel dokdze svou potiebu plné uspokojit. V soucasné dobé
spotiebitel nemusi udé€lat ten prvni krok — vstoupit do prodejny, kde nasleduje
uvédomeéni si potieby, kterou chce uspokojit. Vysekalova (2008) popisuje jako
dalsi krok v nakupnim chovani hledani informaci. Ano, zkoumany spotiebitel
hledd informace, srovnava, hodnoti alternativy a provadi rozhodnuti. Cilem
prodejce je snaha udrzet si stdvajiciho zdkaznika a ziskat si zdkazniky nové. Proto
u tfady e-shopll neni vyjimkou, ze po dokonceném nakupu, prodejce zasila
zakaznikovi dotaznik spokojenosti a ziskava tim zpétnou vazbu od zékazniku.

Jak bychom mohli dneSniho zakaznika na internetu charakterizovat? Je to
zakaznik, ktery spéchd a nerad cekd, ocekava okamzitou odezvu, srovnava mezi
konkuren¢nimi nabidkami, vyuziva slevové portaly a srovnava¢ cen. Globalni
komunikacni sit€ méni nas Zivotni styl a ovliviluji naSe spotfebni a nakupni
chovani. Internet se stal nedilnou souéasti vétsiny domécnosti v Ceské republice.
Internetové nakupovani umi na nas ptisobit pozitivnimi motiva¢nimi ¢initeli, jako
je uspora ¢asu, pohodli, neomezena pracovni doba. Respondenti tyto hlediska
pozitivné ohodnotili. Jak je tedy moZné, Ze zahrani¢ni firmy ve vyzkumu
neuspély? Z vysledkll je patrné, Ze spotiebitelé malo nakupuji ve zminénych
zahrani¢nich obchodech. Nabizejici zdkaznikiim nizsi ceny, ale mnohdy kvalita
produkti je nizkd. DalSim negativem je zdlouhava doprava a problematické feSeni

pfipadnych reklamaci. Vyzkum se zabyval 1 podilem dopravci, které respondenti
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nejéastéji vyuzivaji. Nejoblibengjsim dopravcem je Ceska posta. Platba za zboZi
je provadéna bankovnim pievodem, stejné je vyuzivana i platba na dobirku.

V druhé¢ etapé praktické ¢asti jsem se jiz detailné zaméftila na spotiebitele a na
sortiment potravin. Cilem bylo zjistit nakupni chovani a zvyklosti spotiebiteld pti
nakupu potravin. Dle vysledkli bylo zjisténo, Ze dotazovani davaji prednost
k nakupu potravin v mistnich kamennych obchodech. Lze pozorovat i rostouci
zajem o kvalitu potravin. VétSinou se jednalo o kazdodenni mensi nakupy, které
bychom mohli charakterizovat jako zvyklostni, rutinni ndkupy. Vysekalova (2011)
tyto ndkupy charakterizuje jako pravidelné nakupy za nizsi ceny. V rozhodovani
napomahd osobni zkuSenost, oblibena znacka a urceni své konkrétni potieby. Jak
je vidno, dotazovany spotiebitel je v prodejné uspokojen a jak sdm ptiznal, nakoupi

zbozi nad ramec sepsaného seznamu.
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14. Pfiloha A

Viézené respondentky, vazeni respondenti. Obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni
mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro Bakalaiskou praci na téma: ,,Chovani
spottebiteli*. Dovoluji si Vas rovnéz pozadat o co nejpresnéjsi a pravdivé vyplnéni

dotazniku. Ucast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna.

Dé&kuji za Vasi ucast.

Véami vybrané odpovédi prosim, zakrouzkujte.

1. Jste muz nebo zena?

a) muz
b) Zena

2. Jaké je VaSe bydliité v oblasti Ceskych Velenic a Suchdola nad LuZnici ?

a) Nova Ves

2) Dvory nad Luznici
3) Halamky

4) Cep

5) Jiné

3. Jaky je Vas vék?

a) 18 - 30
b) 31- 40
c) 4150
d) 51— 60
e) 61- 65

4. Jaké je VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani?

a) Zakladni vzdélani

b) Stfedni odborné s vyuénim listem
c) Stredoskolské vzdélani

d) Vysokoskolské
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5. Jaky je Vas Cisty mési¢ni prijem? Do které prijmové skupiny patrite?
a) Do 10 0000 K¢

b) 10 001 — 20 000 K¢

c) 20 001 — 30 000 K¢

d) 30 001 — 40 000 K¢

e) 40 001 — 50 000 K¢
f) Nad 50 000 K¢

6. Pocet ¢lent ve spoleéné domacnosti

a) jeden
b) dva
c) tii

d) ctyfti
e) pét
f) vice

7. Jaké zbozi nejcastéji nakupujete na internetu?

a) Elektroniku

b) Obleceni, obuv moda

c) Auto-moto

d) Sportovni a turistické vybaveni
e) Zbozi pro dim a zahradu

f) Kosmetika a parfémy

g) Knihy

h) Détské zbozi

ch) Sortiment pro zvirata

i) Jiné

8. V jakou hodinu nej¢astéji nakupujete?

a) rano od 8-10 hod.

b) dopoledne od 10-12. hod.
c) odpoledne 12-18. hod

d) vecer od 18-20 hod.

e) v noci od 21 hod.

vvvvv

a) Sife sortimentu

b) Uspora &asu

c) Nizsi cena

d) Pohodlné nakupovani
e) Jiné
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10. Co Vas na internetu od nakupu odrazuje?
a) ptipadné feseni reklamaci

b) nemoznost si zbozi prohlédnout

¢) Zneuziti platebnich udaja

d) Zneuziti osobnich udaja

e) Jiné

11.V jakych internetovych obchodech nejcastéji nakupujete?

a) Kasa.cz
b) Mall.cz
c¢) Aukro.cz
d) Alza.cz
e) Jiné

12. VyuZzivate slevové portaly?

a) Ano

b) Spise ano
¢) Nevim

d) Spise ne
e) Ne

13. VyuZzivate srovnavace cen?
a) Ano

b) Spise ano

¢) Nevim

d) Spise ne

e) Ne

14. Nakupujete na zahrani¢nich portalech ( Alli express, Amazon)?

a) Ano
b) Ne

15. Jakou platbu preferujete?

a) Bankovnim pfevodem
b) Na dobirku
c¢) Osobni odbér
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16. Jakou vyuZivate prepravni spole¢nost?

a) Ceska posta
b) PPL

c) DPD

d) Osobni odbér
e) Jiné

17. Porovnavate ceny a sluzby s kamennymi obchody

a) Ano

b) Spise ano
¢) Nevim

d) Spise ne
e) Ne
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15. Ptiloha B

Viézené respondentky, vazeni respondenti. Obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni
mého dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro Bakaléiskou praci na téma: ,,Chovani
spotrebiteli*. Dovoluji si Vas rovn€z pozadat o co nejpresnéjsi a pravdivé vyplnéni

dotazniku. Ucast ve vyzkumu je anonymni a dobrovolna.
Dé&kuji za Vasi ucast.
1. Jste muz nebo Zena?

a) muz
b) Zena

2. Jaky je Vas vék?

a) 18 - 25
b) 26 - 35
c) 36 - 45
d) 46 - 55
e) 56 — 65

3. Kritéria vybéru potravin?

a) Vyrobce

b) Kvalita

c) Cena

d) Slozeni

e) Zemée puvodu

4. Misto nakupu potravin?

a) Hypermarket/supermarket
b) Mistni kamenna prodejna
c) Trznice
d) Ostatni

5. Frekvence niakupu potravin?

a) Kazdodenni mensi nakup

b Vicekrat tydné mensi nakup

¢) Jednou tydné velky nakup

d) velky nakup mén¢ nez jednou tydné

6. Sledovani pivodu potravin?

61



a) Ano, sleduji
b) Ano, ale jen u nékterych potravin
¢) Ne, nesleduji

7. Preferovany pivod potravin?

a) Paivod potravin z CR

b) Pivod potravin z EU

¢) Puvod zbozi z mimoevropskych zemi
d) Ostatni

8. Kontrolujete pfi nakupu potravin datum spotieby?
a) Ano, vzdy

b) Ano, obcas

C) Ano, vyjimeéné

d) Nekontroluji

9. Reklamujete proslé potraviny?

a) Ano, reklamuji

b) Ne, nereklamuji

10. Kontrolujete, zda je zboZzi v akci skutecné zlevnéné?
a) Ano, vzdy

b) Ano, obcas

¢) Nekontroluji — v&fim obchodniktim

d) Nekontroluji — slevami se viibec nefidim

11. Mate zkuSenost s nakupem potravin on-line?
a) Ano nakupuji pravidelné

b) Ano nakupuji obcas

¢) Nenakupuiji

12. Pouzivate nakupni seznam?

a) Pouzivam klasicky papirovy seznam

b) Pouzivam seznam v mobilnim telefonu

¢) Nakupni seznam nepouzivam
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13. Primérna mésicni titrata za potraviny na jednu osobu?

a) Méné jak 2000,- K&
b) 2.000,- K& — 3.000,- K¢&
c) Vice ne 3.000,- K¢

14. Jaky ¢esky vyrobce Vas napadne jako prvni?
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