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1. UVOD

V dnesni dobé si spotiebitel ma opravdu z ¢eho vybrat. Na trhu je velikd nabidka
produktii v§eho druhu. Pfi nakupu zbozi se spotiebitel predevsim zajima o jeho kvalitu,
materidl, vzhled, barvu, znacku, ale také o poskytované sluzby a o ochotu pracovnika
v obchodé. Pokud neni spottebitel spokojen u jedné firmy, pfejde jednoduse k jiné.
Cilem téchto firem je zakazniky uspokojovat, nejen své soucasné, ale také potencialni.
Proto je dilezité provadét analyzu chovani spotiebiteltl. Diky této analyze firma zjisti,
co spotiebitelé Zadaji, co je pro né rozhodujici, duilezité, nedtlezit¢ a pak mohou

upravovat a zlepSovat nejen své produkty, ale také komunikaci se zdkaznikem.

Kazdy spotiebitel ma jiné naroky, jednoho néco uspokoji, druhého nikoliv. Jedno maji
ale vSichni spolecné: kazdy chce byt uspokojen po vSech strankach. Chovani

spotiebiteld je velice rozmanité a zajimavé ke zkoumani.

V této diplomové praci jsem se zabyvala zkouméanim chovani spotfebitelti na trhu
s oblecenim. KaZzdy z nds si na sebe obcas néco koupi. Od produktu ptedpokladame, Ze
bude kvalitni, bude mit pekny design, barvu a potfidime ho za dobrou cenu. Né&kteti
spotiebitelé si také potrpi na znacce. Nékdy se ale stane, Ze zakoupené odévy musime
vratit nebo reklamovat, pak zase ocekavame, ze bude reklamace vyfizena bez problémii.
Pokud vs$e probéhne v potadku, zistaneme této firme vérni a opé€t si u nich nakoupime
néjaké zbozi. Na druhé strané muiize byt komunikace s firmou obtizna nebo nevhodna

a to nas ptiméje k tomu, abychom se poohlédli jinde.

Ukolem této diplomové prace bylo zjistit, jak se spotiebitelé chovaji na trhu
s oblecenim. Poté na zdklad€¢ zjiSt€nych informaci doporudit strategii vybranému

maloobchodu.

Prvni ¢ast diplomové prace je zameéfena na teoretické zpracovani informaci
souvisejicich s danym tématem. Zabyvala jsem se spotiebnim chovanim, do kterého
patii ndkupni chovani a rozhodovéani, déle spotfebitelskym vyzkumem a také

marketingem.



Druha ¢ast je zaméfena na zpracovani informaci ziskanych z online dotazovani, které
jsem provadéla u 300 respondentii. Z vyhodnocenych dat jsem vytvofila grafy, které
zobrazuji, jak se spottebitelé chovaji na trhu s obleCenim. Na zéklad¢ téchto informaci
a informaci poskytnutych od majitele maloobchodu Quelle, které jsem si pro tuto praci
vybrala, jsem doporucila zlepSeni a také vhodnou strategii, kterou by se podnik mohl

fidit. Tento maloobchod se nachazi ve mésté Jemnice.



2. LITERARNI PREHLED

2.1 SPOTREBNI CHOVANI

Kazdy subjekt se chova individudln€. Spotfebni chovani znamend chovani lidi,
konecnych spotiebitelll, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich
vyrobkli — produktti. Nevztahuje se jen k samotnému procesu uzivani produktli nebo
K jejich pofizeni nakupu, ale jedna se o chovani lidi ve vSech fazich, kterymi spotiebitel
prochazi, od uvédomeéni si potfeby pies rozhodovani o vhodné varianté produktu
po nakup, vlastni ndkupni akci az po dalsi chovani souvisejici s uzivanim a nasledné
s odkladanim produktu. Spotiebni chovani je ovlivnéno psychickymi vlastnostmi
jedince, jeho osobnosti a charakteristikou psychickych procest — vnimani, paméti,

mysSlenim.

Faktory ovliviiujici spotiebni chovani

Mezi vnitrni faktory patii vék, pohlavi, velikost domacnosti, pocet déti v roding,
zaméstnani, ekonomické podminky, Zivotni styl.

Do skrytych faktorii patii motivace, potieba, osobnost, vnimani, postoje, uceni.

Mnozstvi €asu a Usili, které kupujici vklada do nakupu urcitého zbozi, zavisi na tom, jak
Casto nakupuje, kolik je ochoten utratit. Tento typ nakupovéani na spotiebnich trzich,
v situaci, kdy kupujici nema s vyrobkem Zadnou zkuSenost a nakup miZze pro néj byt
nakladny nebo riskantni, se nazyva siroce pojaté reseni problému. Pokud se kupujici jiz
s vyrobkem ¢i sluzbou setkal a ma zkuSenost, se nazyva uzce pojaté reseni problému.
V ptipadé, Ze je zakaznik néjaké znacce vérny, jedna se o rutinni chovani vyvolané
urcitou reakei. Jestlize si kupujici vybirad rychle a vybérem zbozi se pfili§ nezabyva, je
malo angazovan. Nebo je naopak vysoce angazovan, kdyz se o koupi rozhodne doptedu,
dlouze o ni premysli.

(Smith, 2000)



2.1.1 NAKUPNiI CHOVANI

,»Nakupni chovani je chovani, kterym se spotiebitelé¢ projevuji pfi hleddni, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni
svych potieb.*

(Schiffman, 2004, str. 14)

Vybrané zpusoby nakupniho chovani

Ptislusnici konkrétnich spolecenskych tiid se lisi v pohledu na mdédu a ve vkusu.
Zakaznici z niz§i stiedni vrstvy maji radi tricka, Cepice a odévy, které nabizeji vnéjsi
stranku totoznosti, jako oblibenou skupinu nebo osobnost, ndzev respektované
spole€nosti nebo vysoce hodnocenou obchodni znacku. Zédkaznici vyssi tfidy nosi
odévy, které takové asociace nevyvolavaji, radi vyhleddvaji oble€eni s rafinovanéjSim

vzhledem nez znackové dziny.

Nékupni chovani se zaméfuje na rozhodovani jednotlivci pii vynakladani vlastnich
zdrojt, jako jsou cCas, penize a Usili, na polozky souvisejici se spotfebou. V tom je
zahrnuto 1 co, pro¢, kdy, kde a jak ¢asto nakupuji, pouZzivaji, hodnoceni po nakupu
adopad hodnoceni na budouci ndkupy a také, jak stim nakladaji. Kazdy znas
pravideln€ uziva nebo spotiebovava potraviny, obleceni, bydleni, vzdélani, dopravu,
nezbytné potieby, luxusni zboZzi, sluzby atd. Nase nakupni rozhodovani ovliviiuje
poptavku po zdkladnich surovinach, dopravé, vyrobé, které ovliviiuji zaméstnanost
a rozvinuti zdroju, Gspéch a zanik nékterych primyslovych odvétvi. Aby prodejci uspéli
Vv oboru, museji znat informace o spotiebiteli, jeho pfani, potfeby, mysSleni, zplsob

préce a traveni volného casu.

Nakupni chovani rozliSuje dva typy spottebitelskych subjekti — osobniho
a organizacniho spotiebitele. Osobni spotiebitel nakupuje zbozi a sluzby pro svou
potfebu, pro potfebu domécnosti, jako darky pro rodinu a ptatele. Vyrobky jsou
zakoupeny pro konecné vyuziti jednotlivei. Organizacni spotiebitel zahrnuje ziskové

a neziskové organizace, urady a instituce (nemocnice, véznice), které musi nakupovat
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vyrobky, sluzby a zafizeni pro svou cCinnost. Koncova spotfeba zahrnuje vSechny
jednotlivce vSech vékovych kategorii a zdzemi.

(Schiffman, 2004)

Nakupni chovani a osobnost

Osobnosti se rozumi jeji vnitini psychologické vlastnosti, které vyjadiuji, jak jedinec
reaguje na okolni prostiedi. Pii zkoumani osobnosti jsou dulezité tii vlastnosti:

1. Osobnost vyjadiuje rozdily mezi jednotlivci.

2. Osobnosti je pevna a trvala.

3. Osobnost se muze zménit.

Vnimani rizika

Protoze se spotiebitel musi neustdle rozhodovat, jaké vyrobky koupi, vnima urcity
stupen rizika pifi rozhodovani o nakupu. Vnimané riziko se méni, zalezi na osobé,

vyrobku, situaci.

Mezi zakladni typy vnimaného rizika patfi:
e Funkéni riziko nastava, kdyz vyrobek nepracuje tak, jak se ocekava.
e Fyzické riziko je takové riziko, které mize vyrobek prenaset.
¢ Financni riziko je kdyz vyrobek nebude stat za stanovenou cenu.
e Spolecenské riziko znamend, ze Spatny vybér produktu zptisobi rozpaky
ve spolecnosti.
e Psychologické riziko nastane v ptipad¢, ze Spatny vybér vyrobku zrani ego
spotiebitele.
e Casové riziko je, kdyz ¢as straveny nad hledanim produktu bude ztraceny,
pokud produkt nesplni o¢ekavani.
Spottebitelé se musi umét s rizikem vypotadat. Mezi nejbéznéjsi strategie vyporadani se
s rizikem patfi:
e Spotiebitelé vyhledavaji informace.

e Spotiebitelé jsou loajalni ke znacce.
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e Spotiebitelé vybiraji podle povésti znacky.
e Spotiebitelé spoléhaji na poveést obchodu.
e Spotiebitelé kupuji nejdrazsi model.

e Spotiebitelé¢ hledaji dalsi ujisténi.

(Schiffman, 2004)

Jaky je dnesni spotiebitel?

Zakaznik se vlivem okolniho prostiedni méni, tak jako vyvoj modernich technologii,
ktery se promita do vSech oblasti, jako je vyrobni a obchodni. Digitalni revoluce
umoznuje zdokonalovani vyrobni technologie, vyviji a nabizi dokonalej$i produkty,
vyuziva nové techniky pfi prodeji. Tyto zménéné podminky maji dopad na zékaznika

a jeho chovani.

Zakaznik a soucasné podminky pro jeho uspokojeni:

e Zakaznik ma vétsi moc nez kdykoliv predtim.

e Ma pfistup k vétSimu mnoZstvi informaci, pfedev§im diky internetu.

e Je naro¢ny, protoze ma velkou moznost vybéru.

e Ma malo casu.

e Rada vyrobkii a sluZeb si jsou podobné — je obtizné zakaznika zaujmout.

e Obchodnici a vyrobci rychleji a snadnéji shromazd’uji informace o zédkaznikovi.

e Vyména mezi obchodniky a zakazniky, je vice interaktivni.

(Zamazalova, 2009)

Pro marketingové strategie a operativni marketingova rozhodnuti jsou potifeba
informace o chovani spotiebitele v urCitych situacich a informace, pro¢ se tak chova
a dale informace o chovani pti zménénych podminkach.

S analyzou chovani ¢loveéka souvisi pojmy jako potfeba, motiv a motivace. Motivace
reguluje vztah ¢lovéka k jeho prostiedi. Motivacéni stav je potieba. Chovanim rozumime
aktivitu, ktera zprostfedkovava vztah mezi potfebou a jejim uspokojovanim. Motiv

vyjadfuje toto uspokojeni. Pro marketingovy vyzkum je dilezité, Ze potiebou je pocit
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uspokojeni, ne predmét kupujici spotiebitel, a dadle motivy jsou uspokojeni, ne cena

vyrobku. Jeden pfedmét uspokoji celou skupinu potieb.

Motivace spotiebitele

»Motivace je hnaci silou jedincti, kterd je pohani k ¢innosti.*

(Schiffman, 2004, str. 94)

Motivaci mizeme d¢€lit na pozitivni a negativni. Mezi pozitivni hnaci sily miizeme

zatadit pfani a tuzby, mezi negativni strach a nechut’.

Motivace je dynamicky proces, ktery se stdle méni v reakci na Zivotni zkuSenosti,
potfeby a cile se méni v zdvislosti na fyzickém stavu jedince, prostfedi, vzajemnych

vztazich. Po dosazeni svych cill, vytvari jedinci nové.

Potieby

Kazdy jedinec ma vrozené a ziskané potieby. Vrozené potreby jsou fyziologické, patii
do nich potieba jidla, vody, vzduchu, obleCeni, pfistiesi, tyto potieby se povazuji za
primarni potieby. Ziskané potieby si uvédomuje v souvislosti s kulturou a prostiedim.
Do ziskanych potfeb patii potieba sebetcty, citu, vzdélani, moci a prestize. Ziskané

potieby jsou psychologické, povazuji se tedy za sekundarni potieby.

Vétsina lidskych potifeb neni nikdy upln€ uspokojena. Po uspokojeni jedné potieby,

pfijde na fadu potfeba nova.

Abraham Maslow formuloval teorii lidské motivace, kterd je zaloZena na hierarchii

lidskych potieb. Tato teorie ma pét zakladnich trovni lidskych potieb. Urovng jsou

cv v

Fyziologické potreby jsou zdkladni Urovni lidskych potieb, jsou nutné k udrzeni
biologického zivota. Patfi sem potraviny, vzduch, voda, obleceni. Diive se uvadély jako

potieby primarni. Biologické potieby jsou dominantni, pokud nejsou uspokojeny.
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Potreby bezpeci a jistoty ptichazi na fadu, pokud jsou uspokojeny potieby fyziologické.

Kromé fyzického bezpeci, zahrnuji také potradek, stabilitu, pravidelnost, davérny vztah,

kontrolu nad vlastnim zivotem. D0 spolecenskych potreb patii laska, cit, sounalezitost.

Ctvrta uroveti Maslowovy pyramidy zahrnuje egoistické potieby. Tyto potieby se

zamétuji smérem dovniti 1 ven. Egoistické potfeby smérem dovnitt odrazeji potiebu

sebeucty, uspéchu, vlidného piijeti, nezavislosti, dobie vykonané prace. Zamétené ven

zahrnuji potfebu prestize, postaveni, uznani a potifebu povésti.

Posledni Grovni je potreba seberealizace. Podle Maslowa lidé neuspokojuji egoistické

potieby tak, aby se dostali na posledni uroven. Potieba seberealizace souvisi s touhou

jednotlivee vyuzit své moznosti. Kazdy jedince vyjadiuje tuto potfebu jinym zptisobem.
(Schiffman, 2004)

Piehled chovani spotiebitele podle Helen Karmazin:

Homo oeconomicus — rozhoduje na zakladé jasné racionality, vyzaduje plné
a prehledné informace.

Spotiebitel, ktery pasivné a automaticky reaguje, jeho podoba se nazyva ,,opicici
se spotiebitel®, Clovek se povazuje za emocionalné oslovitelného a neohrani¢ené
manipulovatelného.

Spotiebitel jako socialni tvor — fidi se podle jinych, nasleduje vzory, referencni
skupiny, jde mu o postaveni a prestiz.

Psychoanalyticky spotiebitel — ¢lovek, ktery si neuvédomuje diivody svého
chovéni, jednd podle neuvédomélych pfani a motivi, vyrobky kompenzuje
ptani, kterd v realit¢ nespliuje.

Kognitivni spotiebitel — kognitivhi procesy se podileji na fizeni lidského
jednéni.

Spotiebitel je sémioticky tvor, ma potfebu komunikovat se svym okolim

prostfednictvim znakd, jde mu 0 vyznam a smysl.

Potieby jsou vysledkem souvislosti biologického, socidlniho a ekonomického,

individudlniho psychického Zivota. V ramci vyzkumu trhu se zamétfujeme na proces

uspokojovani potieb. Tento proces je lidskou aktivitou a pusobi na rozvoj a vyvoj
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potieb. Potfeby maji slozku obsahovou (nedostatek, ptebytek), snahovou (energie
a akce), citovou (subjektivni, emocionalni prozivani).
(Schiffman, 2004)

2.1.2 NAKUPNI ROZHODOVANI

Obchodnik musi rozumét nejen vliviim, které ovliviiuji kupni chovani spotiebitele, ale
také, jak spotiebitel dochazi ke svému rozhodnuti. Kdo rozhoduje o koupi, co toto

rozhodnuti zahrnuje a jaké jsou jednotlivé faze rozhodovaciho procesu.
Protoze muzi nakupuji jiné zbozi nez Zeny, nebo k rozhodnuti o ndkupu je potieba vice
lidi tzv. rozhodovaci jednotka. Jeden z manzeli rozhodne o koupi, druhy se poradi a tak

dale. Proto rozliSujeme kupni role.

Muzeme rozlisit pét druht kupnich roli

e Iniciator — prvni navrhne koupi urcité véci.
e Ovlivnovatel — jeho ndzory maji vliv na kone¢né rozhodnuti.
e Rozhodovatel — ucini kone¢né rozhodnuti.
e Kupujici — provede nakup.
e Uzivatel — pouzivéa koupeny vyrobek.
(Kotler, 2003)

Nékupni rozhodovani je jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu, ktery ma 5 fazi:
e Rozpoznani problému.
e Hledani informaci.
e Hodnoceni variant.
e Nakupni rozhodnuti.
e Pondkupni chovani.
e (Odkladani vyrobku).
(Zamazalova, 2009)
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Schéma €. 1 - Jednoduchy model procesu nakupu

Rozpoznani
problému

Vyhledavani
informaci

Hodnoceni

Rozhodnuti

KOUPE

Poprodejni obavy

Nespokojenost = Spokojenost =
odmitnuti znatky vérnost

Zdroj: Smith, 2000 str. 81

Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Kupni proces zac¢ind okamZzikem, kdy spotiebitel pociti potrebu. Miize byt vyvolana
vnitinimi nebo vnéjSimi stimuly. Poté se prechazi ke sbéru informaci. Prosttednictvim
sbéru informaci se spotiebitel dozvida o nabidce konkurence, ziskava vice informaci
0 vyrobku. Spotiebitel vyhledava urcité vlastnosti vyrobku, poté si utvori komplex
minéni o jednotlivych znackdch z hlediska jednotlivych vlastnosti. Miné€ni o znacce
tvofi image znacky. Nakonec spotiebitel dojde k stanovisku vii¢i ur€itym alternativam
prostiednictvim hodnotici procedury. V hodnotici fazi si spottebitel vytvari dilezitosti

mezi znackami. Kupni rozhodnuti spotiebitele lze zménit, odlozit nebo zrusit.

Po kupnim rozhodovani dochazi k chovini po koupi. Casem po nabyti vyrobku pociti
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spotiebitel uspokojeni nebo neuspokojeni. Pokud je spotiebitel s vyrobkem spokojeny,
je veétsi pravdépodobnost, Ze si vyrobek opét koupi, také ho doporuci ostatnim.

(Kotler, 2003)

Proces spotiebitelského rozhodovani mizeme rozdélit do tfi riznych, ale navzijem
propojenych fazi - vstupni, procesni a vystupni faze. Vstupni faze ovliviiuje zjisténi
spotfebitele, zahrnuje dva hlavni zdroje informaci — firemni marketingové usili
(vyrobek, cena, propagace) a vnéjsi spolecenské vlivy (rodina, pratelé, sousedé). Tyto
zdroje pravdépodobné ovlivni, co si spotiebitel koupi a jak to bude pouzivat. Procesni
faze se soustfed'uje na rozhodovani spotiebiteld. Psychologické vrozené faktory
(vniméni, motivace, uceni) ovliviiuji dopad wvn¢&jSich vstupi ze vstupni faze
na rozpoznani potfeby, prednakupniho vyhledavani informaci a vyhodnoceni alternativ.
ZkusSenosti ziskané béhem vyhodnocovani alternativ ovliviiuji psychologické vlastnosti
spotiebitele. Vystupni faze zahrnuje dvé spolu souvisejici ¢innosti po rozhodnuti —

nakupni chovani a pondkupni vyhodnoceni.

Miizeme rozliSit tfi urovné rozhodovani spotiebitele — extenzivni reSeni problému,
limitované reSeni problému a rutinni odezva.

Na trovni extenzivniho feSeni problému spotiebitel potfebuje mnoho informaci, aby si
vytvofil méfitka, podle kterych bude posuzovat konkrétni znacky. Na trovni
limitovaného feSeni problému si spotiebitel jiz vytvofil zdkladni kritéria pro hodnoceni
produkti. Nemda sestavené preference ohledn¢ vybranych skupin znacek. Ziskava
dopliujici informace, aby si dokdzal vybrat. Na urovni rutinni odezvy ma spotiebitel
zkuSenosti s kategorii produktu a také mé zavedend kritéria, podle kterych hodnoti

znac¢ky. Vyhledéava si malé mnozstvi doplityjicich informaci, ovétuje si, co vi.

Také rozliSujeme Ctyfi modely pohledu na rozhodovaci proces spotiebitele —
ekonomicky, pasivni, kognitivni a emotivni. V ekonomickém modelu se spotiebitel
nezabyva rozsdhlymi rozhodovacimi aktivitami a rad¢ji se uchyli k uspokojujicimu
rozhodnuti, které povazuje za dostatecné. Tento model se Casto odmitd jako pfilis

idealisticky a jednoduchy. Pasivni pohled charakterizuje spotiebitele jako impulzivniho
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a iracionalniho kupujiciho, pfipraveného podlehnout zdmérim marketéri. Treti model
znazoriuje spotiebitele jako premyslivého fesitele problému. Zaméfuje se na procesy,
kdy spotiebitel hledd a vyhodnocuje informace o zvolenych znackach a maloobchodu.
| pfes existenci emotivniho pohledu, marketéfi na spottebitele pohlizi prostiednictvim
ekonomického nebo pasivniho modelu. Pfitom si kazdy spotiebitel spojuje emoce
a pocity s ur¢itym nakupem. Pocity a emoce maji velky vliv.

(Schiffman, 2004)

Prabéh kupniho rozhodovani

Podle amerického ekonoma a psychologa Katona existuje dvoji typy rozhodovani
spotiebitele:

e Pravé rozhodovani — probihd u zbozi investi¢niho charakteru, provazi ho
védomé a systematické ziskdvani informaci o produktu, opakované
porovnavani s konkurencnimi produkty, aktivita v pfipravném chovani,
prozivani budouci spotieby.

e Navykové rozhodovéani — probiha podle zjednodusené¢ho schématu, subjekt
vyuziva ptredchozich zkuSenosti, cely rozhodovaci proces zjednodusuje,

nepiedchazi ptiprava nakupu.

Rozhodovani spottebitele v konkrétni situaci probiha v urcité posloupnosti aktivit, ktera
se oznacuje, kupni rozhodovaci proces. Ma pét hlavnich fazi: rozpoznani problému,
hledani informaci, hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a faze chovani po nakupu.

(Barta, 2007)
2.1.3 SPOTREBITELSKY VYZKUM

L»dpotiebitelsky vyzkum popisuje proces a nastroje pouzité ke studiu ndkupniho
chovani.*

(Schiffman, 2004, str. 17)

Existuji dva teoretické pohledy spottebitelského vyzkumu — pozitivisticky

a interpretivisticky. Pozitivisticky ptistup se snazi byt objektivni, hleda pti¢iny chovani
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a provadi vyzkumné studie, které zevSeobecni na vétsi ¢ast populace. Patii sem vyzkum,
ktery ziskava tidaje pro strategickd manazerska rozhodnuti. Interpretivisticky vyzkum je
zam¢efeny na kvalitu a je zaloZzeny na malych vzorcich. Povazuje kazdou situaci
za vyjimecnou a nepfedvidatelnou, presto se snazi najit spole¢ny vzorec pro rozhodujici
hodnoty, vyznamy a chovani pro vSechny spotiebni situace.

(Schiffman, 2004)

Spotiebitel

Obvykle byva chapan jako koneény spotiebitel, tedy ten, kdo uziva produkty pro svou
vlastni potfebu. Organizovany spotiebitel — organizace a instituce, které nakupuji
a pouzivaji produkty pro své potieby — pro potieby své ¢innosti.

(Zamazalova, 2009)

Spotiebitelé se od sebe navzajem lisi (vek, pfijem, uroven vzdélani,...). Pro obchodniky
je dulezité, aby rozliSovali spotiebitelské skupiny, vyrobky a sluzby potiebam
zakazniki.

(Kotler, 2003)

Trh

»Spotiebni trh se skladd ze vSech jednotliveli a domdcnosti, které nakupuji nebo
vyZzaduji zbozi a sluzby pro osobni spotiebu.*

(Kotler, 2003, str. 176)

Strategie nabidky pokryti trhu

Strategie nabidky pokryti trhu mize mit tfi podoby. V piipad¢ nediferencovaného
marketingu firma ignoruje rozdily mezi segmenty a vSem nabizi jedinou nabidku. Tento
postup je mozny u dostate¢né velkého, nenasycen¢ho trhu, ktery je pfitazlivy pro
mnoho jinych firem.

U diferencovaného marketingu firma vybira nékolik segmentt, pro kazdy z nich
pfipravi specidlni modifikovanou nabidku. Souhrnna nabidka za jednotlivé segmenty

potom znamena vyS$i objem prodeje za cenu vysSSich ndkladd. Vzrostou vydaje
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navyzkum a vyvoj kazdého modifikovaného produktu, ale také na jejich vyrobu
v menSich sériich. Koncentrovany marketing ma za cil ziskat velky podil na jednom, ¢i
neékolika menSich subtrzich, mikrotrzich. Nejedna se o cely trh, ale o jeho specialné
vymezenou ¢ast, na niZ se snazi firma ziskat co nejvyraznéjsi postaveni. VSe zavisi na
spravném vybéru segmentu. Koncentrovany marketing je vhodny pro mensi, zacinajici
firmy s limitovanymi zdroji.

(Foret, 2003)
2.1.4 TRH S ODEVY

Tuzemsky maloobchodni trh s odévy se pomalu koncentruje. Ceskd republika
Vv poslednich letech zazivd rozmach menSich prodejen s odévy, které se objevuji
v novych ndkupnich centrech. Nejvétsi obrat v sortimentu odévi a zarovei obuvi
vykazuje Tesco Stores CR, pouze v piipadé odévii dominuje Kenvelo. Poget prodejen
s moédou prudce roste, kazdym rokem piibyvaji nové prodejny. Napiiklad v roce 2005
se tento pocet navysil o 340 prodejen. Obyvatelé Ceské republiky nejéastéji nakupuji
odévy ve specializovanych prodejnéch, jedna se predev§im o sortiment, na ktery je
kladen vétsi diiraz na kvalitu, napft. spolecensky odév. Do hypermarkett, na trzi$t€ nebo
do asijského obchodu chodi lidé nakupovat odévy pro denni noSeni.

(www.mobchod.cz)

V poloviné devadesatych let doslo k opétovné koncentraci trhu s odévy. Tato situace
byla spojena piedevsim se vstupem mezinarodnich fetézcl na trh. Zakaznici davaji pfi
nakupovani odévi prednost velkoploSnym prodejnam, ale i hypermarketim. Oblibenost
pultovych specializovanych prodejen a stinkového prodeje klesa. Spole¢nost INCOMA
Research a GfK Praha provadé¢la vyzkum, jehoz cilem bylo zmapovat chovani ¢eskych
domaécnosti pii nakupovani odévi. Spotiebitelské Setieni ukédzalo, Ze za hlavni nakupni
mista se povazuji hypermarkety Carrefour, Hypernova, Tesco, ze specializovanych
prodejen Adidas, William&Delvin, Levis, H.I.S. a OP Prost&jov. Mezi nejkvalitngjsi
prodejnu z hlediska dotazovanych spotiebitell patii Hugo Boss.

(www.marketingovenoviny.cz)
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Graf ¢. 1: Nejvice preferované prodejny
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Graf: www.marketingovenoviny.cz
Informace z uvedené grafu pfinesla studie Fashion market 2002 spolecnosti INCOMA
Research a Gfk Praha. Spotiebitelské Setfeni bylo provedeno pomoci 1000 rozhovort.

(www.marketingovénoviny.cz)

Tabulka €. 1: Spotfebni vydani domacnosti

2000 2005 2006 2007 2008
Spotiebni vydani domacnosti (Kc) 73015| 91085| 97342| 104017| 112256
z toho (K¢) za odivani a obuv 4 892 5100 5256 5617 5837
z toho (%) za odivani a obuv 6,7 5,6 5,4 5,4 5,2

Zdroj: www.czs0.cz
V uvedené tabulce je zndzornéna celkova spotifeba domécnosti za rok v K¢. Do celkové
spotieby jsou zapocitdny napt. vydani za potraviny, alkohol, odévy a obuv, bydleni,
zdravi, doprava, posta, rekreace, vzdélavani, stravovani a ubytovani a dal$i. Za obuv
a odévy domacnosti ro¢né vydavaji kolem 6%. Toto procento se dle vysledkii snizuje
kazdym rokem.

(www.czs0.cz)
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Zboziznalstvi

Nejcastéjsi rozdéleni textilii je podle ucelu na 4 skupiny — od€vni, bytové, technické
a ostatni. Odévni textilie se dale déli na odévni materialy, spodni, vrchni odévy a odévni
dopliiky. Do odévnich materidlti patii délkové a plosné textilie a piipravky textilniho
charakteru jako jsou nité, oteplovaci vrstvy vyztuhy a dalsi. Spodni odévy ptedstavuji
textilni vyrobky, které ptichazeji do piimého styku s pokozkou. Tento sortiment délime
na denni a no¢ni pradlo. Vrchni odévy se d€li na skupiny podle ptilezitosti, ke kterym se
nosi — vychazkové, spolecenské, domaci, sportovni, pracovni a ochranné. Od&vni
doplnky dotvati celkovy vzhled odévu. Patii sem Saly, rukavice, klobouky, c&epice,
puncochy a jiné. Zvysuji mddni estetickou plisobivost.

(Hualova, 2000)

Styl oblékani

Styl oblékani je také vyraznym komunika¢nim nastrojem uvnitf i vné firmy. Je soucasti
jeji image. Pfi oblékdni zaméstnancii v praci se musi sledovat dva cile: odév
zamé&stnancli by mél vyhovovat potfebam a zajmim firmy. Zaméstnanci by se méli
Vv tomto odévu citit dobfe. ObleCeni pro zaméstnance by se mélo fidit soucasnymi
modnimi trendy, vyrobeno z ptijemnych a kvalitnich materialt. Zakaznika ovliviiuje
nejen pozitivni pfistup, ochota a znalosti prodavajiciho, ale také jeho obleceni.

(Trend marketing, €. 2)

Vyzkum spole¢nosti Incoma Research a GfK Praha

Spolecnost Incoma Research a GfK Praha realizovala vyzkum ,,Shopping Center
& Hypermarket 2006“. Podle tohoto vyzkumu vyrostlo v Ceské republice v roce 2005
Sest novych velkoplosnych nakupnich center a 31 hypermarketd. V ramci tohoto
vyzkumu bylo zmapovano 206 nakupnich center a bylo zjisténo, Ze nejvyssi dynamikou
se vyznacuje segment mody. Odévy jsou tedy nejvice zastoupené prodejny v rdmci
obchodnich center.

(Trend marketing, €. 3)
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Graf ¢. 2 Nejvice zastoupené prodejny v ramci obchodnich center
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Zdroj: Trend marketing, 2006

Oblibené znacky odévu

Mezi oblibené znacky odévu patii Kenvelo, Tom Taylor, H&M, C&A a New Yorker.
U sportovnich odévii vede Nike a Adidas. U znackového obleCeni se kromé designu
vyhledava také kvalita. Luxusni znacky vétSinou mladi lidé nevyhledédvaji, ale maji
0 nich piehled. Za luxusni znacky jsou povazovany Lacosta, Reply, Armani.

(Trend marketing, €. 5)

2.2 MARKETING

Klicovym bodem kazdé marketingové tivahy by mél byt zdkaznik. Zakaznik ma byt
uspokojen po vSech strankach. Spokojeny zakaznik se vzdy rad vrati a mozna s sebou
ptivede dal$i potencidlni zakazniky. Podstatu marketingu vyjadiuje fada definic, které

maji nekteré spolené prvky.

Definice podle Kotlera:

»Socidlni proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pteji a co potiebuji,

prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi.
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Marketing je obvykle chapan jako vytvafeni, propagovani a poskytovani zbozi a sluzeb
spotfebitelim a podniklim. Ve skutecnosti se marketingovi pracovnici zabyvaji deseti
entitami: zbozim, sluzbami, udalostmi, osobami, misty, vlastnictvim, organizacemi,
informacemi a idejemi.*

(Kotler, 2003, str. 20)

V marketingu se jedna o integrovany komplex ¢innosti, komplexni proces, nejde pouze
o soubor dil¢ich ¢innosti. Marketing vychazi z pochopeni problémt zakaznikl, poté
nabizi feSeni téchto problémut.. Marketing zac¢ind odhadem potieb a utvarenim predstavy
o produktech, konci jejich plnym uspokojenim. Spokojenost zadkaznika se promitd
do prodeje se ziskem, ktery je atributem uspé&$ného podnikani.

(Bouckova, 2003)

Slozky marketingu

Marketing se sklada ze 4 slozek. Prvni tii uréuji marketingové principy. Ctvrta je soubor
nastrojil a technik, které umoziuji implementaci marketingovych principt.

e Koncepce marketingového managementu — firma musi hledat odpovéd’ na
otazky: Kdo jsou jeji zdkaznici? Co potiebuji? Jak je mize firma uspokojit?, tato
koncepce tika, ze v prvé fadé musi firma porozumét svym zakaznikim a trhu.

e Marketingovy mix — kombinace marketingovych prvki, které vytvareji
podminky pro efektivni podnikani.

e Marketingovy planovaci proces — planovani, kontrola, pfepracovani planti, dale
urCovani cill, strategii a plant.

e Marketingové néstroje — zahrnuji mnozstvi technik a metod, které pomahaji pii
rozhodovéani manaZerim, urovani strategii a cild.

(Cooper, 1999)

Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze 4 skupin proménnych oznacovanych jako 4P: produkt
(product), cena (price), misto (place), propagace (promotion). Krom¢ téchto 4P se

muzeme setkat i1 s roz§ifenym marketingovym mixem, napi. u sluzeb o servis, baleni
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(packaging), lidé (people). V megamarketingu piibyvaji dalsi 2P — politickd moc
(political power), formovani vefejného minéni (public opinion).

(Foret, 2003)

Hlavnim smyslem podnikatelské ¢innosti by mél byt zédkaznik. Firmy by mély byt
fizeny pfanimi zékaznikli a maximalné je uspokojovat. Maximalni pozornost se ma
zékaznikovi vénovat z nasledujicich divodu:
e Spokojeny zakaznik zlstane nadale vérny.
e Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit vyssi cenu.
e Spokojeny zdkaznik umozni firm¢ 1épe piekonat nenadalé problémy, jako jsou
stavky zaméstnanct, loupeze, nedodrzeni terminu dodavatelt a dalsi.
e Spokojeny zakaznik pfedd svoji dobrou zkusenost minimaln¢ dalsi tfem, jedna
se o velmi uc¢innou, neplacenou formu tstniho podani.
e Spokojeny zékaznik je piizniveé naklonén zakoupit i dalsi produkty.
e Spokojeny zakaznik je otevieny a je ochoten sdélit firm& své zkuSenosti
a poznatky s pouzivanim produktu.
e Spokojeny zékaznik vyvola u zaméstnancti pocit uspokojeni na jejich praci

a firmu.

Naopak nespokojeny zadkaznik se svéfi se zkuSenostmi 10 dal$im. Nespokojenost
zakaznika vychazi z neuspokojeni jeho oc¢ekavani. VyfeSenim stiZnosti nespokojenych
zakaznik® dochazi k situaci, kdy zédkaznik zGstane firmé naklonén a o dobrém vytizeni
reklamace fekne péti dalSim.

(Foret, 2003)

Maloobchod

»Podnik zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho
zpracovani konecného spotiebiteli. Maloobchod vytvaii vhodné seskupeni zbozi —
prodejni sortiment, vytvaii pohotovou prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi,
zajistuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové informace dodavateltim.*

(Prazska, 2002, str. 34)
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Typy maloobchodu podle Kotlera

Specializovany obchod nabizi Uzky sortiment vyrobkil, avSak s moznosti Sirokého
vybéru daného sortimentu. Patii sem obchody s odévy, sportovnimi potiebami,
nabytkem, knihami, kvétinami.

Supermarket je velka samoobsluzna prodejna s nizkymi naklady, velkym objemem
prodeje a malou obchodni marzi. Uspokojuje potieby zakazniki v oblasti potravin
a potieb pro domacnost.

V obchodnim domé se prodava nékolik vyrobkovych tad. Zpravidla se jednd o odévy,
potifeby pro domacnost. Kazdy druh zbozi nabizi samostatné odd¢€leni, které vede
specializovany prodejce nebo obchodnik.

Mistni obchod je mala provozovna umisténd v blizkosti obytnych &tvrti. Je otevien
sedm dni v tydnu. Sortiment zbozi se omezuje pouze na né&kolik vyrobkovych fad
s trochu vy$simi cenami a rychlym obratem.

Velkoprodejny maji primérnou prodejni plochu 3255 m? zamé&fuji se na uspokojeni
celkovych potieb zdkaznikl pii pravidelnych ndkupech spottebniho zbozi a potravin.
Obchod s levnym zbozim udrzuje nizké ceny prodejem velkého objemu zbozi
a zachovanim malé obchodni marZe. Trvale prodava za nizké ceny, nabizi vétSinu
celostatné prodavanych znacek zbozi.

Obchod se zbozim za zvyhodnéné ceny nakupuje za niz8i ceny nez za oficialni
velkoobchodni ceny, Gc¢tuje zédkaznikovi méné nez b&zné prodejny. Udrzuje nestaly
sortiment zbozi vysoké jakosti, piebytky a neobvyklé zbozi, zbytkové zbozi, které
ziskéava za snizenou cenu od vyrobcu a prodejcti.

Katalogové predvadéci prodejny prodavaji Siroky sortiment drahého znackového zbozi
S rychlym obratem za nizké ceny.

(Kotler, 2003)

Komunikace se zdkaznikem v maloobchodé

Maloobchodni prodejna komunikuje se zakaznikem prostfednictvim materidlnich
stranek (umisténi, feSeni zevnéjSku a vnittku), pomoci méfitelnych organizacnich
aspektli (vlastnik, zaméstnanci, oteviraci doba), aktivitami vlastniho personalu (tiklid

prodejny dekorace, zvuky, hudba).
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Béznou komunikaci prodavace se zakaznikem mtizeme rozd¢lit do 4 kroki:

e Prvotni kontakt se zdkaznikem — je dulezité dbat na svlij vzhled, uvitat
zakaznika s usmévem.

e Pomoc prodavace — mél by znat o nabizenych produktech co nejvice a plisobit
davéryhodné.

e Doporuceni dopliujiciho prodeje — ujistit zakaznika o dobré volb¢, nenapadné
upozornit na mimotadnou dal$i nabidku, napt. doplnkda.

e Ukonceni prodeje — zabalit zakoupené zbozi co nejlépe, zdvoftile se rozloudit,

doprovodit zdkaznika ke dvefim, pfipadné mu pomoci nalozit zbozi do auta.
2.2.1 STRATEGICKY MARKETING

»Strategicky marketing je jednou z vyvojovych fazi marketingu, uvazovanou ve vztahu
k marketingovym ¢innostem, funkcim i ¢asovym horizontiim.*

(Horéakova, 2003, str. 15)

Strategii se rozumi urc¢ité schéma postupu, které naznacuje, jak dosahnout vytéenych
cilti za danych podminek. Uéelem strategie je dosdhnout sou¢innosti veskerych aktivit
vSech slozek podniku a vytvofit jeden nedélitelny celek. Marketingova strategie
respektuje zasady marketingu, z kterych vychdzi: - uvédoméld orientace na trh
a zakaznika a plné uspokojeni jeho potieb, sou¢asné posouzeni schopnosti a moznosti
podniku sohledem na jeho cile. Konkrétni vyjadifeni marketingové koncepce —
rozhodovani o efektivnim vynalozeni prostfedkil, vytvofeni a udrzeni prokazatelnych
konkurenénich prednosti na trzich.

(Horakové, 2003)
,»Marketingova strategie musi slouZit podnikovému managementu k dlouhodobému
usmériovani aktivit firmy.*

(Tomek, 2001, str. 9)

Cilem marketingové strategie je vytvafet hodnoty pro zakaznika a budovat s nimi

vyhodné vztahy. Spole¢nost se rozhodne, kterym zakaznikiim (segmentace a zacileni)
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ajak (diferenciace a umisténi) bude slouzit. Stanovi si celkovy trh, ktery rozdéli
do mensich segmentd, pfitom si vybira ty nejslibnéj$i segmenty a zamétuje se na jejich
uspokojovani.

(Kotler, 2010)

Uspé&$né marketingové praktiky podle Kotlera

Vitézit pomoci:
e vyssi jakosti
e lepsich sluzeb
e nizSich cen
e vysokého trzniho podilu
e (prav a individualnich uzptsobeni
e nepretrzit¢ho zdokonalovéani produktt
e vyrobkovych inovaci
e vstupu na vysoce riistové trhy
e prekonavani ocekavani zdkazniki.

(Kotler, 2000)

Meffert rozdéluje strategické cile na cile trzniho postaveni (trzni podil, uplatnéni
natrhu), tzni a prestizni cile (image, nezavislost), cile rentability (zisk, rentabilita
vlastniho kapitalu), financni cile (likvidita), socidlni cile (piijmy a socidlni jistota,
osobni rozvoj) a cile k ochrané Zivotniho prostredi (omezeni spotieby zdroji). Strategie
slouzi k dosaZeni danych cili, pfedpokladem urceni cilii je rozsahlé zjiSténi stavu
podnikovych podminek.

(Meffert, 1996)

Strategické fizeni probiha jako kontinualni proces, ktery je sloZeny z fady cinnosti
scilem dosazeni jistych vyhod. Mezi tyto Cinnosti patii planovani, organizovani,
rozhodovani, komunikovani, motivovani a kontrola.

Strategické marketingové planovani je soucasti strategického planovani podniku,

kterému piedchdzi marketingové planovéani, a vytvafi prostor, kde jsou strategické
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marketingové plany formulovany. Proces pldnovani je spojen s formulovanim cilt
podniku dosazenych v budoucich ¢asovych obdobich a s uréenim postupii a prostiedki,
jejichz pomoci bude cili dosazeno.

Jedna se o proces spojeny s:

e Vypracovanim analyz faktort vnitinich podminek a stranek podniku, ptilezitosti
a ohrozeni podniku, a analyz faktorti konkurence.

e Participaci na vytvofeni souboru cili podniku a na formulovani podnikovych
strategii pro jejich dosazeni.

e Stanovenim marketingovych cill.

¢ Volbou marketingovych strategii k dosazeni vyty€enych cila.

e Vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant.

e Komplexnim fizenim marketingového procesu.

Strategicky marketing je plné soustiedén na zdkaznika. Organizacni jednotky vede
K porozuméni potieb a prani zakaznika, uéi tyto potieby chapat jako zakaznické

hodnoty a zptsob jeho mysleni. Podnik existuje, aby slouzil potiebam zakaznika.

Strategicky fidici proces je soubor ¢innosti a rozhodnuti vedouci k formulovani planu
podniku a jeho realizaci. Ukolem je dlouhodobé usmériiovani &innosti podniku
zauelem naplnéni poslani a cilii. Ridici proces vymezuji nasledujici aktivity:

definovani a poslani podniku, specifikace cila a strategii, identifikace ptilezitosti.

Strategicky marketingovy proces se zaméfuje na aktivity v rovin€ vyrobek-trh.
Poskytuje zaklad pro fizeni a koordinaci aktivit, pomédh4a mu pochopit slozitosti téchto
marketingovych aktivit. Proces je rozdélen do n€kolika etap. Prvni etapou je pldnovani,
které ptispiva ke spolupraci vSech podnikovych slozek trzniho prostiedi. Piedstavuje
hodnoceni konkrétni situace, poznani konkurence a trhu, analyzu vyvoje poptavky,
stanoveni cili, tvorbu strategickych variant, sestaveni funkéniho dokumentu, ktery
slouzi jako zdklad marketingového fizeni podniku. V rdmci této etapy jsou stanoveny

zakladni Ukoly pro fazi realizacni, ve které se prevadi stanovené cile do konkrétnich
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vyrobka a sluzeb. Marketingovy plan je potieba realizovat tak, aby odpovidal cilim
plant. V realizacni etapé se uskute¢nuji operace. Tato etapa vyzaduje pfesnou znalost
ukolii a adresné vymezeni odpovédnosti. V kontrolni etapé se porovnavaji planované
ukoly se skutecné dosazenymi vysledky. V tomto procesu se ziskdva jistota, ze plany

byly Gspésné realizovany. V piipadé nesouladu je nutné provést prislusna opateni.

Strategické planovani se zabyva pfilezitostmi, které poskytuje stdle ménici se prostiedi.
Proces a realizace firemni strategie vychazejici z firemnich cili. Podstatou je stanoveni
poslani a hlavnich cilt firmy.

(Horakova, 2003)

Planovaci proces zacind provedenim marketingové situacni analyzy. Analyza se sklada
ze dvou casti — analytické a prognostické. Do analytické casti patii analyza faktort
vnéjstho prostiedi (ekonomické, demografické, socidlni a kulturni, technické
a technologické, politicko-legislativni a pfirodni faktory), analyza konkurence (rozmér
konkurence, silné a slabé stranky, marketingové strategie, identifikace vyrobki),
analyza trhu (podle trznich segmenti — rozmér, struktura a pozadavky trhu, nadzory,
postoje, chovani zdkazniki, trendy na trhu), analyza prodejti (podle vyrobkovych fad,
teorii, distribu¢nich cest, vyvoj prodejii a zisku). Do €asti prognostické patii prognozy
trzniho podilu, prognozy prodejt, prognézy zisku.

Marketingova situacni analyza je nestranné, systematické a kritické zkoumani vnitini
situace podniku, Setfeni postaveni podniku v daném prostifedi. Muze pomoci
pii formulovani budouci trzni pozice podniku.

(Kotler, 2004)

ProtoZe podnik potiebuje znat, kterymi nastroji 1ze spolehlivé dosahnout cilovych trhu,
jsou nastroje marketingového mixu klicem pro strategické manazerské uvazovani.
Strategie se tedy vztahuje k marketingovym nastrojim marketingového mixu. Kazda
strategie se miZe promitat do néastroje marketingového mixu a kazdy nastroj ma vlastni
roli ve strategii. Mix je tvofen v souladu s marketingovymi cily.

(Horakova, 2003)
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Tabulka €. 2: Marketingovy mix, strategické komponenty

Prostor pro volbu

a formulovénistrategie Zakladni strategické komponenty prichazejici v avahu

funk¢ni rysy design
rozmer obal

VYROBEK barva servis
kvalita poveést vyrobku
znacka povést vyrobce
tvorba ceny slevy

CENA platebni podminky srazky

uvérové podminky platebni lhity

distribucni cesty
DISTRIBUCE distribu¢ni mezi¢lanky
sluzby poskytované zdkazniklim

propagace publicita
PROMOTION podpora prodeje public relations
merchandising osobni prode;j

Zdroj: Horakova, 2003, str. 72
2.2.3 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum, jehoZz tkolem je lépe rozpoznat marketingové problémy, lze
chapat jako shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnocovani ziskanych informaci.

(Kozel, 2006)

Marketingovy vyzkum je sbér, analyza a zobecnéni informaci slouzicich
marketingovym aktivitam. Shér informaci zahrnuje desk research — vyzkum u stolu,
field research — sbér informaci v terénu — dotazovani, pozorovani, experiment. Analyza
vyuziva fady védnich obori — psychologie, sociologie, matematika a statistika,
specifické metody vyzkumu trhu. Zobecnéni vyvojovych, konkuren¢nich a motiva¢nich
hypotéz z individualnich zji$téni na celkové soubory.

(Bérta, 2007)
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Schéma ¢. 2 — Marketingovy proces fizeni a marketingovy vyzkum

Analyza marketingowvych

pfileZitosti

Vyzkum a vywbér cilovych

trhi

A

Mavrhovani marketingowvych MARKETINGOVY

strategii pro zvolené cilove VVZKUM

trhy

[ Flanovani marketingovych

programt — marketingowvy

l

Organizovani, provadeéni,

i

kontrola marketingowych

Cinnosti

Zdroj: Pribylova, 1996, str. 12

Proces marketingového vyzkumu se sklada ze dvou etap:

Pripravna etapa

e Definovani problému.
e Orientacni analyza situace.

e Plan vyzkumného projektu.
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Realizaéni etapa

e Sbér udaju.

e Zpracovani shromazdénych tdaji.
e Analyza udaju.

¢ Interpretace vysledkl vyzkumu.

e ZavéreCna zprava a jeji prezentace.

Mezi charakteristiky marketingového vyzkumu patfi jedinecnost, aktualnost ziskanych
informaci, vysoka vypovidaci schopnost, ale i naro¢nost ziskavani téchto informaci.
Marketingovy vyzkum je délan za riznym ucelem. DéEli se na vyzkum monitorovaci,
kdy je cilem =ziskat informace o vnitfnim a wvnéjSim prostiedi firmy. Cilem
explorativniho vyzkumu je vysvétleni nejasnych skuteCnosti. Deskriptivni vyzkum
popisuje skutecnosti a jevy, kauzdlni vyzkum ziskava informace o vzdjemnych vztazich,

ke kterym dochéazi mezi sledovanymi jevy.

Informace, které potfebujeme ke zpracovani vyzkumu, se dé&€li na primdrni
a sekundarni. Sekundarni udaje jsou jiZ publikované, proto mohou byt zastaralé,
nepfesné ¢i neuplné, na druhé strané jsou ale levné, dostupné a vyuzitelné hned.
Od sekundarniho vyzkumu ptechazime k primarnimu, jedna se o sbér dat, ktera se
sbiraji poprvé. Primarni vyzkum je pfesny, aktualni a aplikovatelny, ale je drahy, delsi
a nevyuzitelny hned.

(Kozel, 2006)

Kvantitativni a kvalitativni vvzkum

Mezi nejfrekventovanéjsi druhy vyzkumu patii kvantitativni (kolik), kvalitativni (proc)
vyzkum, vyzkum médii a vyzkum ucinnosti reklamy, vyzkum business-to-business.
Dale se sem Casto fadi 1 aktivity socidlniho vyzkumu — vyzkum vetejného minéni,
vyzkum menSin a specidlnich skupin populace. Vyzkum trhu je soucasti
marketingového systému informaci.

Pro vyzkum trhu je typické, Ze se dopliuje s ostatnimi marketingovymi informacemi,

tyto informace excerpuje (ziskava znich to, co je pro vyzkum relevantni), dale
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formatuje (vytvaii formu vyuzitelnou pro marketingova rozhodnuti). Vyzkum trhu je
nékdy obtizné definovatelny ve vztahu k ostatnim marketingovym informacim.

(Bérta, 2007)

Marketingovy vyzkum prostfednictvim internetu mizeme rozdélit na vyzkum bez ucasti
respondenta — analyzou informaci, které se ziskavaji bez pifimé ucasti navstévnika.
Druhy typ je za Ucasti respondenta — tradicnimi nastroji marketingového vyzkumu,
dotazovanim. Navstévnik musi dotaznik precist, vyplnit, odeslat.

(Stuchlik, 2000)
2.2.3.1 NAVRH DOTAZNIKU

»Dotaznik je strukturovany sled ot4zek, navrzenych za ticelem zjiSténi ndzorti a fakth
a néasledné¢ho zaznamenani téchto tdaji.*

(Hague, 2003, str. 103)

Dotazniky plni 4 zaméry. Prvotni roli ziskdni pfesnych informaci od respondentd,

poskytnuti struktury rozhovortim, zajisténi standardniho formulafe, zdznam interwiev.

V ptipad€ netspéchu dotazniku, je vina na nedostatecném promysleni. Navrh dotazniku

ma urcita pravidla:

e Pifemyslejte o cilech vyzkumu — napsat seznam cila studie, sestaveni hrubych
seznamu témat, poté sestaveni pfesnéjSim otazek.

e Pfemyslejte o zpisobu provedeni interview — souvisi s formovanim otazek.

e Premyslejte o informacich a ivodu.

e Piemyslejte nad vzhledem - bily prostor pro jednoduché cteni.

e Myslete na respondenta — otazky v logickém poradi.

e Myslete na typ otdzek — otevieny konec, uzaviené otazky, stupnice.

e Piemyslejte 0 moznych odpovédich.

e Myslete na zpiisob zpracovani dat — tabulkovy procesor, marketingovy software.

e Myslete na instrukce tazatele.
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Na co si dat pozor pfi navrhovani dotazniku

e Ujistéte se, Ze otazky nejsou zaujaté — otazky, které nenavadi k urcité odpovédi.

o Vymyslejte otazky tak lehké, jak jen to jde — kratké jednoduché otazky.

e Otazky co nepiesnéjsi.

e Vyrad'te slang a zkratky.

e Vyvarujte se pouziti sofistikovanych nebo neznamych slov.

e Vyvarujte se dvojsmysinym sloviim.

e Nepouzivejte negativni otazky.

e Nepouzivejte hypotetické otazky.

e Nepouzivejte slova, kterd je lehké pteslechnout — dilezité u telefonickych
interview.

e Snizte citlivost otdzky zadanim limith — otazky na vék nebo obrat ohranicit.

e Ujistéte se, ze se pfedem dané odpovédi nepiekryvaji.

e Povolte moznosti ,,jiné* v ptedem danych odpovédich.

Aby dotaznik fungoval, je dobré si ho ptecist nahlas, pozadat kolegu, aby sehral roli
respondenta. Mluvena fe¢ vytahne na povrch vSechny jeho slabiny.
(Hague, 2003)
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3. CIL A METODIKA PRACE

Cilem této diplomové prace je provést analyzu chovani spotebitelll na trhu s oblecenim.
Déle doporucit vhodnou strategii pro vybrany podnikatelsky subjekt ptisobici na tomto
trhu.

Pracovni hypotézy:

1. Jednotlivi respondenti s hrubym pfijmem nad 30 000 K¢ utraceji mési¢né za
odévy vice nez respondenti s mési¢nim hrubym piijmem pod touto ¢astkou.
Ttetina respondenti nakupuje odévy pies internet.

Vice jak polovina respondentl upiednostiiuje k nakupu specializované prodejny.

Respondenti nakupuji odévy predevsim z akénich nabidek.

vvvvvv

o > DN

cena.

6. Polovina respondentii neni spokojena s nabidkou odévi na trhu.

Vvybér zdkladniho souboru:

Zékladni soubor — lidé Zijici na izemi CR s piistupem k internetu

Velikost vzorku — 300 respondentti

Plan vyzkumu:

e Sbér informaci
e Analyza
e Vyhodnoceni dat

Kvantitativni vvzkum:

Po ziskdvani sekundarnich informaci zodborné literatury jsem se vénovala
kvantitativnimu vyzkumu. Tento vyzkum byl proveden formou dotaznikového Setieni.
Vyzkum probihal online formou. Zakladni vzorek jsem vybrala pomoci nahodilého

vybéru. Dotaznik jsem rozesilala prostfednictvim emailu, ICQ a Facebooku.
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V dotazniku se objevily otdzky uzaviené, s vice moznostmi a také Likertova Skala.
Sesbirala jsem celkem 300 dotaznikii.
Nejdiive doslo ke sbéru informaci, po jejich ziskani K analyze a nakonec K jejich

zpracovani.

Profil zkoumaného podniku

S majitelem maloobchodu Quelle jsem si domluvila schizku a udélala s nim rozhovor.
Dozvédéla jsem se zdkladni informace o tomto obchodu a na zavér jsem obdrzela pro

piedstavu naklady a vynosy za zbozi pro roky 2007, 2008 a 2009.

Casovy harmonogram:

Dotaznikové $etieni: leden - tmor 2010

Zpracovani dotazniku: bfezen 2010
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4. ANALYZA CHOVANI SPOTREBITELU

Po dokonceni dotaznikového Setieni, které probihalo online formou, jsem vytvofila nize
uvedené grafy. Dotazniky byly vyhodnoceny pomoci google dokumentti, kde se
automaticky vyhodnoti vSechna potitebna data. Celkem jsem sesbirala 300 dotaznikt.
Sbér dotaznikl trval necelé dva tydny, V prvnich dnech bylo ziskdvani dotaznikt
nejrychlejsi, poté se pocet vyplnéni stdle snizoval. Do prvniho tydne jsem méla
vyplnéno asi 75% dotazniki, béhem druhého tydne zbytek. Miru navratnosti dotazniku
nejsem schopna zjistit, jelikoZz vypliovani probihalo pomoci internetu a proto nemohu
posoudit, kdo dotaznik vyplnil a kdo ne. Dotaznik bylo mozné vyplnit prostfednictvim
emailu, facebooku a ICQ. Z grafii je patrné, Ze dotaznikového Setfeni se zlcastnily
vSechny veékové skupiny respondentti, od studentti, podnikatelti az po dichodce a také

jsou v ném zastoupeny viechny kraje, které se nachazi na tizemi Ceské republiky.
4.1 KVANTITATIVNI VYZKUM

Q1. Pohlavi

Pohlavi respondentii

H muz

H 7ena

Zdroj: vlastni vyzkum

67% z dotazovanych, coz je 201 z 300, jsou Zeny, zbylych 33% jsou muzi.
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Q2. Jaky je Vas vék?

7%

Vék respondenti

4%

M do 20 let
B 21-30 let
i 31-40 let
M 41-50 let
M nad 50 let

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvetsi ast respondentt je z vékové kategorie 21-30 let, tedy 68%, do 20 let 4%, 31-

40 let 13%, 41-50 let 7% a nad 50 let 8%. Byly zastoupeny vSechny vékové kategorie.

Q3. V soucasné dobé jste?

3%

5%

6%

Soucasna situace

M student(ka)

H podnikatel(ka)

i zaméstnanec

H nezaméstnany(3)
M v ddchodu

i na materské dovolené

Zdroj: vlastni vyzkum

31% dotazovanych v soucasné dobé& patii mezi studenty, 10% jsou podnikatelé, nejvetsi

cast, tedy 45% jsou zaméstnanci, 3% nezameéstnani, 5% v diichodu a 6% je na mateiské

dovolené.
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Q4. Jaké je VaSe nejvyssi ukoncéené vzdélani?

Nejvyssi ukoncené vzdélani

4%

M zakladni
H vyuceny(3)
id stredoskolské

M vyssi odborné

M vysokoskolské

Zdroj: vlastni vyzkum
Pouze 4% maji dokoncéené zakladni vzdélani, 12% je vyucenych, 43% ma ukoncenou

stiedni Skolu, 9% vyssi odbornou skolu a 32% vysokoskolské vzdélani.

Q5. Obec, ve které bydlite ma?

Pocet obyvatel v misté bydlisté

M do 5000 obyvatel

H 5001-20 000 obyvatel

k4 20 001-50 000 obyvatel
H 50 001-250 000 obyvatel

i nad 250 000 obyvatel

Zdroj: vlastni vyzkum

V obcich do 5000 obyvatel zije 41% respondentil, 18% pochazi z obci od 5001-20 000
obyvatel, 16% v obcich s 20 001-50 000, 11% v obcich mezi 50 001-250 000 obyvateli.
V obcich nad 250 000 zije 14% respondent.

40



Q6. V jakém Kkraji bydlite?

Kraje

Hlavni mésto Praha 10%

Jihocesky 19%

Jihomoravsky 14%
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Plzensky

Stredocesky

Ustecky

Vysoc¢ina 30%

Zlinsky 1%

0 5 10 15 20 25 30 35

Procenta

Zdroj: vlastni vyzkum
Z grafu je patrné, e se do dotazniku zapojili respondenti ze viech kraji, které v Ceské
republice jsou. Nejvice respondentll pochazi z kraje VysocCina, konkrétné 30%, dale
z kraje JihoCeského a Jihomoravského, odkud pochazi 19% a 14% respondenti.

Nejméné respondentii pochazi z kraje Usteckého a Zlinského, a to pouhé 1%.
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Q7. Jaky je Vas mési¢ni hruby prijem?

Hruby pfijem respondenti
50 47%
45
40
35
30
25
20
15
10

23%

Procenta

10%

R

do 15000 K¢ 15 001-20 000 K¢20 001-30 000 K¢30 001-40 000 K¢ nad 40 000 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum
Hruby mésiéni piijem jednotlivych respondentd se u 47% pohybuje v rozmezi
do 15 000 K¢, u 17% je to rozmezi od 15 001-20 000 K¢, u 23% respondentd Se hruby
ptijem pohybuje od 20 001-30 000 K¢&, 10% ma hruby ptijem 30 0001-40 000 K¢ a 3%
respondentti nad 40 000 K¢&. Vysledek tohoto grafu je také ovlivnén tim, ze dotaznik

vyplnilo 31% studentd, ktefi vétSinou nemaji zadny piijem.
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Q8. Jaky sortiment odévii nejcastéji nakupujete?

Sortiment odévu

panské #="="=‘r'l 41%

damské d 67%
détské 169
jarni 16%
letni 41%

podzimni |E— 10%

zimni d 24%

vicesezOnni 34%

konfek¢ni
zakazkové
vychazkové 7%
prilezitostné

spodni

vrchni d 27%

svrchni 12%
odévni doplitky 19%

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Procenta

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenti nejvice nakupuji damské, panské, letni a vicesezoénni odévy. Pouze jedno
procento z dotazovanych nakupuje odévy zakazkové, méné se také kupuje prilezitostné,
podzimni a jarni obleceni. Détské obleceni nakupuje 16% respondentt. Nakup spodniho
a svrchniho obleCeni se pohybuje kolem 15%. Vrchni odévy nakupuje 27%
dotazovanych. Odévni dopliikky, jako jsou Cepice, Saly, Satky, rukavice a podobné

nakupuje 19% respondent.
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Q9. Jak casto nakupujete odévy?

Nakupovani odévu
70
61%

60

50
s
c 40 34%
8
2 30
a

20

10 9

0% 1% e
0 i
kazdy den n&kolikrat za nékolikrat za méné jak 1 x nenakupuji
tyden meésic meésicné

Zdroj: vlastni v§zkum
Z grafu je patrné, ze nejvice respondentl, a to 61%, nakupuje odévy méné jak 1x
meésicné, 34% nekolikrat za mésic. Pouze 1 z dotazovanych nakupuje odévy kazdy den.
Nekolikrat za tyden nakupuje odévy 1% respondentd. Mezi respondenty, ktefi odévy

nenakupuji vibec, patii 4%. Lze z toho usuzovat, Ze za n¢ nakupuje odévy nékdo jiny.

Q10. Nakupuje za Vas odévy nékdo jiny?

Nakupuje za Vas odévy nékdo jiny?

M ano

M ne

Zdroj: vlastni vyzkum

74% respondenti si nakupuji odévy sami. Za 26% nakupuje odévy ne¢kdo jiny.
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Q11. Pro koho kromé sebe nakupujete odévy?

Pro koho kromé sebe nakupujete odévy?
35
29% 30%
30
26%
24% 25% :
25
g 20 18%
3
£ 15
o
10
5
0
pro rodi¢e pro pro déti pro manzela  pro piatele  pro nikoho
sourozence

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice respondentti, konkrétné 30%, nenakupuje odévy pro nikoho jiného kromé sebe,
to znamend, ze z 300 dotazovanych pro nikoho nenakupuje 90, coz si myslim, ze je
docela velké cislo, protoze k nakupovani odévi je mnoho pfilezitosti, jako jsou Vanoce,
narozeniny apod. V procentech jsou na tom podobné nakupy pro rodice, sourozence,

déti a pro manzela. Pro pratele nakupuje nejméné z dotazovanych, a to 18%.

Q12. Které prodejny k nakupu upiednostiiujete?

Preferované prodejny

70 64%

60

50

40

Procenta

30

20

Lo,

8% 7% J/0

Ll B s

specializované  hypermarkety vietnamské second hand internetové

10

Zdroj: vlastni vyzkum
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Z uvedeného grafu vyplyva, ze respondenti nejvice preferuji prodejny specializované,
jedna se o 64%. Hypermarkety preferuje 15% respondentt. Second hand a vietnamské
prodejny jsou téméf na stejné urovni preferovani. Internetové prodejny preferuje pouze
5% dotazovanych. Toto malé procento mize znamenat, Ze 1idé si odévy radéji vyzkousi
v kamenném obchodé€, nez aby riskovali vraceni doruceného zbozi z riznych davodi.
Prekvapil mé vysledek u vietnamskych prodejen, které maji podle mého nazoru pouze
8%, coz znamend, ze z 300 dotazovanych je preferuje pouze 25. Ocekavala jsem, Ze
procento bude daleko vyssi z diivodi nizké ceny, kterou mnozi uptfednostiuji pied

kvalitou.

Q13. Co je pro Vas rozhodujici — cena?

CENA jako rozhodujici faktor

70 65%

60

50

40

30

Procenta

20

10
2% 2%

souhlasim spise souhlasim nevim spise nesouhlasim
nesouhlasim

Zdroj: vlastni vyzkum
Pro vétSinu respondentl, konkrétné pro 65% je cena opravdu rozhodujici, coZ je pro 196
respondentti z 300 dotazovanych. Pro 27%, tedy pro 80 respondenti je cena také
rozhodujici, ale uz to neni hlavni faktor, ktery ovliviiuje ndkupni rozhodovani. Dv¢
procenta z tazanych si nejsou jisti, zda je cena rozhodujicim faktorem. Zbylych 5%,
tedy pouze 14 dotazovanych, uvedlo, Ze cena pro n¢ jako rozhodujici faktor spise neni.
Pro pouha dvé procenta, coz je 5 respondentil, neni cena zcela rozhodujici. Z grafu tedy

vyplyva, ze cena ovliviiuje pies 90% respondentil, at’ uz zcela nebo Castecné.
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Q14. Co je pro Vas rozhodujici — znacka?

40
35
30
25
20
15
10

Procenta

ZNACKA jako rozhodujici faktor

18%

37%
I :

souhlasim

spiSe souhlasim nevim spise
nesouhlasim

nesouhlasim

Zdroj: vlastni vyzkum

Znacka je rozhodujicim faktorem pii nakupu odévi pro 18%, pro 37% je spise

rozhodujici. 8% respondenti jsou ke znacce neutralni, pro 38% znacka neni rozhodujici.

Q15. Co je pro Vas rozhodujici — kvalita?

60

50

40

30

Procenta

20

10

KVALITA jako rozhodujici faktor

57%

36%
0,
o

1%
—
souhlasim spiSe souhlasim nevim spise nesouhlasim
nesouhlasim

Zdroj: vlastni vyzkum

Pro 57% dotazovanych je kvalita pro nakup rozhodujicim faktorem. Pro 36% je kvalita

spise rozhodujici, ale ne zcela. Pouze u 2% kvalita neni rozhodujici, 4% z dotazovanych

zustava neutralni.
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Q16. Co je pro Vas rozhodujici — vyrobce?

VYROBCE jako rozhodujici faktor
35
31%
30
25 23%
g
c 20 177
g
E 15 12%
10
5
0
souhlasim spiSe souhlasim nevim spise nesouhlasim
nesouhlasim

Zdroj:vlastni vyzkum

Pouze pro 12% respondentii je vyrobce rozhodujicim faktorem, 31% spiSe souhlasi,

17% respondentt je k vyrobci neutralni, 23% spiSe nesouhlasi a 17% zcela nesouhlasi.

Q17. Co je pro Vas rozhodujici — material?

MATERIAL jako rozhodujici faktor

45 41%

40 38%

35

30
8
§ 25
© 20
a

1 10%

10 7%

O ——
souhlasim spiSe souhlasim nevim spise nesouhlasim
nesouhlasim

Zdroj: vlastni vyzkum
Material je pii nakupu rozhodujici pro 38% respondentti, pro 41% je spiSe rozhodujici,
ale ne zcela, 10% dotazovanych si nejsou jisti, 7% spise nesouhlasi a pouze 3% zcela

nesouhlasi.
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Q18. Co je pro Vas rozhodujici — barva?

Procenta

50
45
40
35
30
25
20
15
10

BARVA jako rozhodujici faktor
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43%
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709, ~0,
[ 070
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souhlasim

spiSe souhlasim nevim

nesouhlasim

spise

nesouhlasim

Zdroj: vlastni vyzkum

Barva je rozhodujici pro 42% dotazovanych, pro 43% je spiSe rozhodujici, 7% ma

Kk barvé neutralni postoj, 6% dotazovanych spise nesouhlasi a 2% nesouhlasi zcela.

Q19. Sledujete modni trendy?

Procenta

40
35
30
25
20
15
10

Sledovanost modnich trendi

36%

25%

15%

17

L

ano

spise ano ani ano, ani ne spise ne

ne

Zdroj: vlastni vyzkum

15% z dotazovanych modni trendy sleduji, 36% také modni trendy sleduji, ale uz ne tak

¢asto, 7% respondentl jsou k modé neutralni, 25% ji spise nesleduje a 17% ji nesleduje

vubec.
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Q20. Uprednostiiujete ¢eské vyrobky?

Preference ¢eskych vyrobku
30 28%

25
20%

20

15

Procenta

11%

10

ano spise ano ani ano, ani ne spise ne ne

Zdroj: vlastni vyzkum
Z tohoto grafu je patrné, ze respondenti ¢eské vyrobky nepreferuji, zcela je preferuje
pouze 11%, spise je preferuje 23%. Spise nepreferuje 28% a zcela nepreferuje 18%.

Q21. Nakupujete pres internet?

Nakupovani pres internet
40
35%
3 31%
30
o 25
i)
c
8 20
e
o
15 11%
10
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0
ano spise ano ani ano, ani ne spise ne ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Pies internet nakupuje 22% respondentl, obcas nakupuje 11% respondentl. Opét
prevlada, ze respondenti pies internet spise nenakupuji, a to 31% z nich a zbylych 35%

nenakupuje pfes internet odévy vibec.
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Q22. Preferujete akéni zboZi?

Preferovani akéniho zbozi
45

0,
40 39%

35 33%

30

25
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Procenta
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ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, Ze ak¢éni zbozi je urcité u respondentt preferovano. 39% ho preferuje

zcela, také 33% spise, 8% je neutralni, 14% spiSe nepreferuje a pouze 6% akéni zbozi

nepreferuje vibec.

Q23. Uspokojuje Vas nabidka odévii na trhu?

Spokojenost s nabidkou odévii na trhu
45
39%
40
35
30
£ 25
§ 20% 20%
2 20
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0
ano spise ano ani ano, ani ne spise ne ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Respondenty nabidka na trhu uspokojuje z 20%, spiSe uspokojuje z 39%, spise

neuspokojuje 20% a zcela neuspokojuje 14%. Zbylych 6% ma neutralni postoj.
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Q24. Kolik mési¢né utracite Vy osobné za nakup odévi?

Mésicni utrata za nakup odévi
70
62%

60

50
£ 40
8
S 30
o 21%

20

10%
10 3% % ~
0 u — — E—
do 1000 K¢ 1001-1500 K¢ 1501-2000 K¢ 2001-3000 K¢ 3001-5000 K& nad 5000 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum
Castka, ktera je nejéastéji za odévy mésiéné utracena je do 1000 K¢&, tuto ¢astku uvedlo
62% respondenttl, 21% respondentil utrati mesicné 1001-1500 K¢, 1501-2000 K¢ utrati
10% respondentti, 2001-3000 K¢ za odévy utrati 3% respondenti. Do 5000 K¢ utrati
2% respondentli a pouze 2%, coz je 5 respondentti z 300, utrati za odévy mési¢né
nad 5000 K¢. U této otazky jsem piedpokladala, Ze vétSina respondenti se bude
pohybovat mezi ¢astkou od 1001 do 2000 K& za mésic, tedy mezi druhou a tieti
nabizenou moznosti. Ve srovnani scenou odévii, mé piekvapilo, Ze vétSina
respondentd, konkrétné 186 z 300, utrati mési¢né pouze do 1000 K¢&. Predpokladam
tedy, Ze v dnesni dob¢ 1lidé utraceji vice penéz za jiné zbozi, nez jsou odévy, predevsim
za jidlo, které se musi kupovat skoro kazdy den. Ne&kteti respondenti také splaci
hypotéky, coZ je otdzka i n¢kolika desitek let, proto jim uz asi na nadkup odévil nezbyva
mnoho penéz. Vysledek ovlivnil i vysoky pocet studentti (31%). JelikoZ nejsou
vydéleéné Cinni a odévy za né nakupuji rodiCe, vlastni penize téméet za obleceni
neutraci. Z divodu preferovani kvalitniho zbozi, je mozné predpokladat, ze neni potieba

odévy nakupovat Casto.
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4.2 PROFIL ZKOUMANEHO PODNIKU

Maloobchod Quelle

Jako podnikatelsky subjekt jsem si vybrala maloobchod Quelle, ktery se nachazi
ve meésté Jemnice, kde ziji. I presto, ze matetskd spolecnost Quelle vyhlésila apadek
a v soucasné dob¢ ji pievzala firma Halens Group, maloobchod v Jemnici stale funguje,
a proto je tato prace zaméfena na tento maloobchod stale pod nazvem Quelle,
a na sortiment, ktery je na prodejné k dispozici. Firma Halens podnika v zasilkovém
obchodé ve Svédsku, Norsku, Finsku, Loty$sku a Estonsku. Sesla jsem se s majitelem
Zdenkem Pankem, abych zjistila, jaké zmény pfinasi krach matetské spolecnosti ptimo
maloobchodu Quelle. Prekvapilo mé&, kdyz jsem se dozvédéla, ze to témét zadné zmeny
nepiinasi. Pouze se piejmenuje nazev a vyjdou jiné katalogy. Také v trzbach se podle

majitele neprojevily zadné velké rozdily oproti pfedchazejicim roktum.

Quelle je obchod zasilkovy, coz znamend, ze ma zakaznik moznost objednat si zbozi
z katalogu, které se nenachazi ptimo v prodejné. Lhita doruceni se pohybuje mezi 14
dny a 3 tydny. Objednané zbozi si zdkaznik nakonec koupit nemusi, pokud zjisti, ze je

nevyhovujici.

Tento maloobchod vznik vroce 1992, jeho majitelem je Zden¢k Panek. Quelle se
nachazi v nakupnim domé, ktery ma z hlediska navstévnosti zdkaznikii velmi vyhodné

postaveni v centru nakupi.

Pokud se jedna o konkurenci, miizeme fici, ze je témét nulova. Tento maloobchod se od
ni zaCal odliSovat pfedev§im hloubkou a Sifkou sortimentu a také kvalitou zboZzi.
| pfesto stale konkurenci pravidelné sleduje a snazi se od ni nadéle odli$it rozSifovanim

sortimentu a inovacemi.
Majitel zaméstnava celkem 2 zaméstnance, kteti jsou pribézné doskolovani. Hlavnim

kritériem pro pfijeti nového zaméstnance je jednani s lidmi, vzdélani neni pro néj az tak

dalezité, ale samoziejmé je vyhodou.
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Béhem loniského roku doslo v obchodé ke spousté zmén. Vymeénila se okna a obchod se
zateplil. Doslo ke kompletnimu uspofddani plochy v prodejné¢ a také k rozsifeni
sortimentu, aby si mohli zédkaznici vybrat zbozi dle svych piani. Sortiment je rozdélen
na dv¢ Casti, na panskou a damskou, také je tam i maly prostor pro détské obleceni.
Kromé odévi, je mozné zde zakoupit kosmetiku, vétSinou znacky Avon, bizuterii, jako

jsou nausnice, ndhrdelniky a stale je zde také moznost sdzeni Sportky.

Zakaznikiim je poskytovano odborné poradenstvi, parkovani a doprava zbozi zdarma.
Quelle navstévuji nejen mistni zakaznici, ale také z okoli. Mezi stalé patii i zakaznici

z Rakouska.
Mezi prostiedky marketingové komunikace patfi reklamni letdky a prospekty
distribuované do schranek. Tyto prospekty jsou také k dispozici na prodejné.

Samoziejmé nemizeme zapomenout na vsem znamé katalogy.

Ekonomicka situace

Od majitele maloobchodu Quelle jsem dostala podklady o vynosech a nakladech
za posledni tfi roky, teda za rok 2007, 2008, 2009. Jak mayjitel sdélil, krach mateiské
spolecnosti v Némecku nem¢l na naklady a vynosy velky vliv. Z tabulky miizeme vidét,
ze v roce 2009, tedy v roce, kdy doslo k bankrotu matetské spole¢nosti, jsou naklady
nejmensi ze vSech tii vybranych roki, ale také vynosy jsou ze vSech tii let nejmensi.
V porovnani s rokem 2008 jsou vynosy v roce 2009 o necelych 300 000 K¢ mensi.
Pfi¢inou tohoto rozdilu miZze pfece jen mit za nasledek krach spolecnosti.
na vybrané zbozi. Jednd se o vyprodej sortimentu. V roce 2009 poklesly trzby nejen
zaprodej zbozi, ale také trzby za poskytnuté sluzby, u kterych je rozdil v Castce
od predeslého roku necelych 50 000 K¢. Dle vyjadieni majitele, nemél krach mateiské

spole¢nosti na podnikani vétsi vliv.
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Tabulka ¢. 1: Naklady maloobchodu Quelle za rok 2007, 2008, 2009

NAKLADY
Ucet 2007 2008 2009
504101 3744 365,63 3795 560,72 3535 143,04
504102 464 158,52 456 415,36 374 363,15
504 4 208 524,15 4 251 976,08 3 909 506,19

Tabulka €. 2: Vynosy maloobchodu Quelle za rok 2007, 2008, 2009

Zdroj: vlastni vyzkum

VYNOSY

Ucet 2007 2008 2009
602001 81 948,43 90 726,88 86 970,18
602002 117 147,00 100 152,50 64 665,00
602003 15 646,21 14 908,83 14 183,21
602 214 741,64 205 788,21 165 818,39
604001 4 421510,48 4593 187,15 4 427 738,80
604002 609 071,10 501 262,70 441 860,81
604 5030 581,58 5 094 449,85 4 869 559,61
5 245 323,22 5300 238,06 5 035 418,00

4.3 VYHODNOCENI HYPOTEZ

Zdroj: vlastni vyzkum

1. Jednotlivi respondenti s hrubym prijmem nad 30 000 K¢ utraceji mésicné za

odévy vice nez respondenti s pfijmem pod touto ¢astkou.

e Respondenti s hrubym pfijmem nad 30 000 K¢ je celkem 34, z celkového poctu

300 dotazovanych, respondentti S hrubym piijmem pod 30 000 K¢ je tedy 266.

Pomoci medianu jsem zjistila, Ze medidnova utrata u respondentll S hrubym

piijmem nad 30 000 K¢ je 1001-1500 K¢, konkrétné se jedna o 12 respondentti

z 34. Zatimco medianova ttrata u respondentti S hrubym piijmem pod 30 000 K¢

je mésicné do 1000 K¢&, konkrétné jich je 180 z 266. Je tedy ziejmé, ze
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respondenti s hrubym ptijmem nad 30 000 K¢ tedy opravdu utrati mési¢né
za odévy vice nez respondenti pod touto ¢astkou.
e Nize uvedeny graf zndzorfiuje vSechny respondenty rozdélené podle mési¢nich

hrubych pifijmu a castku, kterou mési¢né utrati za nakup odévu.

Graf €. 3: M¢sicni ttrata respondentil za odévy dle mé&si¢nich hrubych piijmu

Mésicni utrata respondentii za odévy podle jejich hrubych
prijmu

® hruby piijem pod 30 000 K¢ ® hruby piijem nad 30 000 K¢

Lspdt Lyl

do 1000 K¢  1001-1500 K¢ 1501-2000 K¢ 2001-3000 K¢ 3001-5000 K¢  nad 5000 K¢

Zdroj: vlastni vyzkum

Tuto hypotézu potvrzuji.

2. Tretina respondentti nakupuje odévy pres internet.

e Pfes internet nakupuje odévy 22% respondentti, 11% respondentii také nakupuje
odévy pfes internet, ale ne vzdy. Celkem tedy pies internet nakupuje 33%, coz je
rovnych 100 respondenti z 300, tedy piesné€ jedna tietina.

e Zbylych 67%, tedy 200 respondentli odévy pies internet nenakupuje.
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Graf €. 4: Znézornéni ndkupu pfes internet

Nakupovani pres internet

M ano

M ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Tuto hypotézu potvrzuji.

3. Vice jak polovina respondenti uprednostiiuje k niakupu specializované

prodejny.

e Specializované prodejny preferuje 64%, coz je 193 respondentt z 300.
e Ostatni prodejny, které byly v dotazniku na vybér, hypermarkety, vietnamské,
second hand a internetové, maji pfiblizn€ stejné procento preference. Zakaznici

predpokladaji u specializovanych prodejen lepsi kvalitu zbozi.

Tuto hypotézu potvrzuji.

4. Respondenti nakupuji odévy predevsim z ak¢énich nabidek.

e Akeni zbozi zcela preferuje 39% respondenttl, coz je 116 z 300 a spiSe preferuje
33%, coz je 100 respondentli. Celkem tedy akéni nabidku preferuje 72%, tedy
216 respondentl.

e Zbylych 28% respondentli akéni nabidku nepreferuje.
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Graf ¢&. 5: Preferovani akéniho zbozi

Preferovani akéniho zbozi

M ano

M ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Tuto hypotézu potvrzuji.

vvvvvv

Do vysledného procenta preference danych faktorti jsou zapocitany odpovédi
ano 1 ano spise.

Z grafu je patrné, Ze cenu preferuje 92% respondentli, o jedno procento vice,
tedy 93% preferuje kvalitu, 85% preferuje barvu, 79% latku, 54% znacku a 42%
vyrobce.

Je tedy zfejmé, Ze i ptes velice maly rozdil, konkrétné rozdil 1%, respondenti
upiednostiuji kvalitu pfed cenou. V dne$ni dobé jsou respondenti ochotni

za kvalitu pfiplatit vEtsi castku.
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Graf ¢. 6: Faktory ovlivilujici ndkup

Faktory ovlivitujici nakup z hlediska preference
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Zdroj: vlastni vyzkum

Tuto hypotézu vyvracim.

6. Polovina respondentii neni spokojena s nabidkou odévi na trhu.
e Z dotaznikového Setieni vyplynulo, ze S nabidkou odévl na trhu je spokojeno
59% respondentd.
e Zbylych 34% respondentii s nabidkou odévli na trhu spokojena neni, 6% ma

neutralni postoj.

Tuto hypotézu vyvracim.
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5. DOPORUCENI

Pro nasledujici doporuceni maloobchodu Quelle vychdzim z provedené¢ho vyzkumu
ainformaci ziskanych od majitele firmy a jeji situani analyzy, kterou si sami

zpracovali.

Pokud se jednd o strategii podniku, doporucila bych zaméfit se na strategii diferenciace
produktu spojenou se strategii trzni orientace. Maloobchod Quelle se snazi
0 uspokojovani zdkaznikii z pohledu jejich potfeb a pfani. Proto bych doporucila
zamétit se na dosahovani dokonalého vykonu v nékteré oblasti, jez je pro zdkaznika
dilezita napt. doplitkové sluzby nebo se odlisit pomoci psychologickych néstrojii jako
je reklama, cena. Strategii trzni orientace bych doporucila z toho divodu, ze nejvice
odévl nakupuji Zeny, a proto bych se prevazné zaméfila na né. Snazit se co nejlépe
rozpoznat jejich potieby a pfani, které povedou k jejich dokonalému uspokojeni. Cilem

této doporucené strategie je zvyseni, popiipadé udrzeni trzeb.
Na zakladé ziskanych informaci bych maloobchodu Quelle doporucila:

Obecna doporuceni:

e Rozsifeni damského sortimentu na prodejné. ProtoZe Zeny nakupuji vice nez
muZi, bylo by dobré mit na prodejné k dispozici vice zboZi pro zeny, ze kterého
by se dalo vybirat.

e Zdotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze zékaznici poZaduji nejvice tento druh
sortimentu: letni, vicesezonni a vrchni, proto bych doporucila zaméfit se nejvice
na tento druh sortimentu, ktery by mohl byt na prodejné k dispozici v nejvétsi
mozné mife. Mezi stfedn¢ Zadouci patii zimni, odévni dopliikky, vychazkové
ajarni.

e Dale bych navrhovala vytvofeni internetovych stranek, kde by bylo mozné zjistit
nabidku zbozi, vybér z katalogu a akéni nabidky. Quelle je zésilkovy obchod,
proto je na prodejné k dispozici pouze néjaké zbozi. Pokud ma zékaznik z4jem

0 zbozi z katalogu, musi si ho pfiijit objednat do prodejny. Diky internetovym
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strankdm, kde by byla moznost objednavani, by zakaznik usetfil ¢as s navstévou
maloobchodu. Objednavka by byla doruc¢ena pracovnikiim v obchod¢, kteti by
zbozi dale objednali standardnim zpiisobem. O doru¢eném zbozi by byl
zékaznik informovan prostiednictvim emailu a pouze by si ho musel
vyzvednout.

e Protoze z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 72% respondentl preferuje akcni
zbozi, navrhuji, aby se v obchodé téchto akci potadalo vice a zdkaznici byli v¢as
informovani napf. prostfednictvim letakti do schranek, v tisténych periodicich,
rozesilanim emaild nebo zvetejnénim na internetovych strankéch.

e Za vétsi ndkup by mohli zdkaznici obdrzet pozornost podniku, napi. néjaky
darecek.

e Vérnym zékaznikim mohou byt poskytovany slevy napi. formou slevovych

kuponii.

Konkrétni doporuceni:

Jako konkrétni doporu€eni jsem si vybrala internetové stranky, u kterych jsem
vypocitala bod zvratu a o kolik % se musi navysit trzby, aby pokryly zménu fixnich

nakladt. Vychazela jsem z nésledujicich informaci.

FC zarok:
e Tvorba internetovych stranek 15 000,-
e Rocni poplatky 1 250,-
e FC celkem 16 250,-

Marze:
o Uket 604 —icet 504
e 4859559,61— 3909 506,19 = 950 053,42
e Marze 20%
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Bod zvratu jsem vypocitala podle nasledujiciho vzorecku:
ATR = AVC + AFC

ATR =TR/(1+m) + AFC

ATR = ATR/1,2 + AFC

ATR - ATR/1,2=AFC

A1,2TR — ATR/ 1,2 =16 250

0,2/1,2 ATR =16 250

ATR =97 500

Bod zvratu tedy vysel 97 500 K¢. K tomu, aby firma zaplatila zménu fixnich nékladi
ve vysi 16 250, musi zvysit trzby o 97 500 K¢&, coZ je zvySeni o 2%, ro¢ni trzby
maloobchodu jsou 4 869 599 K¢. Pocita se bez DPH.

Tvorbu internetovych stranek bych maloobchodu doporucila. Za predpokladu, ze budou
stdvajici trzby zachovany, nemusi navySeni trzeb fungovat tak, Ze se maloobchodu
stavajici trzby zvysily, ale pokud bude trend sniZeni ro¢nich trzeb pokracovat, mizZe to

maloobchodu pomoci.

62



6. ZAVER

Ukolem mé diplomové prace bylo provést analyzu chovéani spotiebitele na trhu
s oblecenim. Na zdklad¢ téchto informaci navrhnout doporuceni pro maloobchod
Quelle, ktery se nachazi ve meésté Jemnice. Informace o chovani spotiebiteli jsem
ziskala pomoci spotiebitelského vyzkumu, ktery probihal online formou. Celkem jsem
ziskala informace od 300 respondentd. Na zdkladé jejich odpovédi jsem navrhla

doporuceni pro maloobchod.

Maloobchodu Quelle jsem doporucila:
e Rozsifit ddmsky sortiment.
e Zam¢fit se na tento druh sortimentu: letni, vicesezonni a vrchni odévy.
e Vytvoreni internetovych stranek.
e Potéadani vice ak¢nich nabidek.
e Pozornost podniku ve form¢ darecki.

e Slevové kupony pro vérné zékazniky.

Jako konkrétni doporuceni jsem si vybrala tvorbu internetovych stranek. Pocitala jsem
bod zvratu, ktery vySel 97 500 K¢. Aby firma pokryla fixni naklady ve vysi 16 250, je
potieba zvysit trzby o 97 500 K&, coz je o 2%.

Déle jsem pomoci vyzkumu méla potvrdit nebo vyvratit stanovené hypotézy.

1. Jednotlivi respondenti s hrubym prijmem nad 30 000 K¢ utrdaceji mésicné za odévy
vice nez respondenti s prijmem pod touto castkou.

Tuto hypotézu jsem potvrdila. Respondenti s hrubym piijmem nad 30 000 K¢ utraceji
meésicné za odévy nejéastéji ¢astku 1001-1500 K¢, zatimco respondenti s hrubym

mésicnim ptijmem pod 30 000 K¢ utraceji mesi¢né za odévy nejcastéji do 1000 K¢.
2. Tretina respondentit nakupuje odevy pres internet.

Tuto hypotézu jsem potvrdila. Z dotaznikového Setfeni jsem zjistila, Ze pfesné jedna

tfetina nakupuje odévy ptes internet, tedy rovnych 100 respondentti z 300.
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3. Vice jak polovina respondentii uprednostiuje k nakupu specializované prodejny.
Tuto hypotézu jsem potvrdila. Specializované prodejny preferuje k nakupu 64%

respondentul.

4. Respondenti nakupuji odévy predevsim z akcnich nabidek.
Tuto hypotézu jsem také potvrdila. Z vysledkli dotaznikového Setieni jasné vyplynulo,

ze 72% respondentii nakupuje odévy predevs§im z ak¢nich nabidek.

vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

konkrétné pro 93%, cena je nejdiileZitéjsi pro 92% respondenti.

6. Polovina respondenti neni spokojena s nabidkou odévii na trhu.
Tuto hypotézu jsem vyvratila. 59% respondenti s nabidkou na trhu spokojena je. 34%

s nabidkou na trhu spokojena neni, 6% respondenti ma neutralni postoj.

Poslednim ukolem bylo doporu¢it vhodnou strategii pro maloobchod Quelle.
Doporucila jsem tedy strategii diferenciace produktu spoletné se strategii trzni

orientace, kterd se bude zamétovat na Zeny.

Prace na této diplomové praci byla zajimava a pfinesla mi nové zkusenosti z pohledu
chovani spotiebitelll na trhu s obleCenim. Nékteré vysledky mé velmi piekvapily. Stale
plati, Ze uspéch podnikédni zalezi na uspokojovani potieb zakaznikd. Tento maloobchod

se snazi zakazniky opravdu uspokojit ve v§ech smérech.
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8. SUMMARY

The main task of my thesis has been to make an analysis of consumer behaviour on
apparel market. And suggest any improvements based on obtained informatik. Required

informatik has been gained in Quelle clothing retail, which is located in Jemnice town.

| have done over the Internet consumer research. Questionnaire was completed by
atotal of 300 respondents. I've processed results into coding format from which the

graphs has been created.

My suggestions are:
e Use more forms of sale promotions.
e Creation of internet pages.
e Expand ladies range.

e Focus on this type of range: summer and upper garments.

The second task of this thesis has been recommendations to business strategy. I've

proved all sheduled hypohteses except last two.
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9. PRILOHY

9.1 PRILOHA C.1- VYTVORENY DOTAZNIK
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PRILOHA C.1- VYTVORENY DOTAZNIK

DOTAZNIK — CHOVANI SPOTREBITELE NA TRHU S
OBLECENIM

Dobry den, jmenuji se Ludmila Celoudova a jsem studentkou Ekonomické fakulty
Jiho&eské univerzity v Ceskych Budgjovicich. Zpracovavam diplomovou praci na téma
"Vyzkum a chovani spotiebitele na trhu s oblecenim." Chtéla bych Vas pozadat o
vyplnéni tohoto dotazniku.

Vsechny Vami uvedené informace budou zpracovany anonymné a nebudou jednotliveé
uvefejnény. Tyto Gdaje slouzi pouze pro statistické tcely.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximaln¢ 10 minut.

1. Jaky sortiment odévii nejéastéji nakupujete? (mozno vice odpovédi)

o Panské
o Damské
o D¢étské
o Jarni

o Letni

o Podzimni

o Zimni

o Vicesezonni
o Konfekeni

o Zakazkové
o Vychazkové

o Prilezitostné

o Spodni
o Vrchni
o Svrchni

o Odévni dopliky

2. Jak ¢asto nakupujte odévy?

o Kazdy den



o Nekolikrat za tyden

o Neékolikrat za mésic

O

Méng¢ jak 1x mésicné

O

Nenakupuji

3. Nakupuje za Vas odévy nékdo jiny?
o Ano
o Ne

4. Pro koho kromé sebe nakupujete odévy? (mozno vice odpovédi)
o Pro rodice
o Pro sourozence
o Prodéti
o Pro manzela
o Pro ptatele

o Pro nikoho

5. Které prodejny k nakupu uprednostiiujete?
o Specializované
o Hypermarkety
o Vietnamské
o Second hand

o Internetové prodejny

6. Co je pro Vas rozhodujici?

spise
souhlasim

spise

nesouhlasim nesounlasim

souhlasim nevim

cena
znacka
kvalita
vjrobce
latka

oarva



7. Sledujete modni trendy?

ano  spiSe ano nevim spiSene ne

mddni trendy

8. Uprednostiiujete ¢eské vyrobky?

ano  spiSe ano newim  spiSe ne

9. Nakupujete pies internet?

ano  spise ano nevim spiSe ne ne

internet

10. Preferujete akéni zboZi?

ano  spife ano nevim spise ne ne

akéni zboZi

11. Uspokojuje Vas nabidka odévi na trhu?

ano  spise ano nevim spisene ne

namoi

(=5
(=X

Ka

L]

m

12. Kolik mési¢né utracite Vy osobné za nakup odévi?
o Do 1000 K¢
o 1001 - 1500 K¢
o 1501 -2000 K¢
o 2001 -3000 K¢
o 3001 -5000 K¢
o Nad 5000 K¢

13. Jaky je Va§ mési¢ni hruby prijem?
o Do 15000 K¢
o 15001 -20 000 K¢
o 20001 -30000 K¢

ne



o 30001-40000 K¢
o Nad 40 000 K¢

14. Pohlavi:
o Muz

o Zena

15. Vas vék:
o Do 20 let
o 21-30let
o 31-40let
o 41-50 let
o Nad 50 let

16. V soucasné dobé jste:
o Student(ka)
o Podnikatel(ka)
o Zaméstnanec
o Nezaméstnany(4)
o V dichodu

o Na matefské dovolené

17. VaSe nejvyssi ukoncené vzdélani je:
o Zékladni
o Vyuceny (a)
o Stredoskolské
o Vyssi odborné

o Vysokoskolské

18. Obec, ve které bydlite ma:
o Do 5000 obyvatel
o 5001 - 20 000 obyvatel
o 20001 - 50 000 obyvatel
o 50001 — 250 000 obyvatel



O

Nad 250 000 obyvatel

19. Ve kterém bydlite kraji?

O

©)

©)

Hlavni mésto Praha
Jihoc¢esky
Jihomoravsky
Karlovarsky
Kralovéhradecky
Liberecky
Moravskoslezsky
Olomoucky
Pardubicky
Stiedocesky
Ustecky
Vysocina

Zlinsky



