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1 UVOD

O ¢em by méla byt moje diplomova préce, v tom jsem méla jasno, uz kdyZ jsem
dokoncovala svou bakaléiskou préci. Védeéla jsem, Ze urcité chei na bakalérskou préci
navazat, protoZe téma, které jsem zpracovala a které m¢ zajimd, je tak nesmirng
obséhlé, Ze do jedné préace se nemohlo vejit. Ani do diplomove préace se mi nepodari, a¢
bych sebevic chtéla, zahrnout v3e, co obsahuje prodej a ndkupni chovani spotiebiteli.
Bylo pro mé proto velmi obtiZné zvolit obsah préce. Nadtésti mém skveélého vedouciho
své préce, ktery mi cennymi radami pomohl zkorigovat moje ndpady a vybrat ten
Spravny smer.

K tomu, abychom vedéli, jaké jsou potieby naSich zékazniku, jakéd maji pténi a
co skutecné chtéji, je zapotiebi zgjigtit zpétnou vazbu. Méli bychom se snaZit ziskat od
zakaznika informace o tom, co chtgji, co potrebuji, co § mysli, jaké maji pocity, jaké
maji navrhy, zda jsou spokojeni a zda piijdou znovu. ZkuSeny obchodnik nebo prodejce
by vSechno toto mél poznat a dozvédét se prostrednictvim komunikace se zékazniky,
nejlépe osobnim rozhovorem. To vSak v maloobchodé byva ztidkakdy mozné, nebot
velka frekvence zakaznikti a maly ¢asovy prostor toto neumoZziuje. Proto je vhodné,
pokud chce znd majitel firmy, obchodnik, prodejce nézory svych zékaznika, udélat
marketingovy prazkum, a’ uz vlastnimi silami formou krétkého dotazovani anebo
progtiednictvim profesondu z oblasti marketingového prazkumu (Martin, 1994).

Ve své bakalarské préci jsem takovy kratky marketingovy prazkum provedla a
analyzovala jsem ndkupni chovéni a vlivy vnitini atmosféry na nakupni chovani
zékaznika. Toto Setieni jsem provedla v prodginé Reno obuv sr.o. v obchodnim
stiedisku Mercury Centrum v Ceskych Budgjovicich.

Firma Reno obuv s.r.o. oteviela v breznu 2009 novou prodejnu v obchodnim
centru Stop.Shop v Tabore. Tato prodegina je témet identickd, co se tyce velikosti,
vybaveni, sortimentu zboZi i celkové koncepce. Vzhledem k této skutecnosti jsem se
rozhodla v diplomové préci zpracovat stejny marketingovy prazkum v nové prodeginé a

nésledné provést mezi obéma prodejnami srovnani.



Jak jsem jiz uvedla v bakalarské praci, pracuji jiz vice nez patnéct v obchodg.
Svédomité mohu tici, Ze za tu dobu jsem piecetla mnoho knih o obchodé, o prodegi a
nakupovani, o psychologii spotiebitelii, absolvovala jsem nékolik Skoleni na toto téma.
Na téchto Skolenich jsme se nevzdélavali pouze teoreticky, ale probihaly zde také
praktické dovednosti a modelové situace.

V praxi jsem se setkala smnoha raznymi typy zékazniki a teké smnoha
raznymi Situacemi, ¢astokrét jsem si tikala, Ze m¢ v obchodé nemiZe uz nic prekvapit.
Presto v3echno se obéas stane, Ze se objevi zékaznik, ktery mé né¢im prekvapi, udivi
anebo piimo Sokuje, a’ jiZ svym chovanim, reakcemi nebo dotazem ¢i pranim.

O tom, Ze jsou zakaznici v kazdé oblasti, v kazdém krgi jini, o tom jsem védéla
Ovsem do jaké miry tomu tak je, jsem se pokusila Zjigtit pravé ve své diplomové préci,
kter4 vychézi z mé bakalarské prace. Pomoci stejného marketingového vyzkumu jako
v bakaldiské préaci jsem se pokusila porovnat, veéem se li& zékaznici v Ceskych
Budgjovicich a v Tébore, zda jsou vyrazné rozdily v nakupnich zvyklostech a jak je to

sjejich spokojenosti ve sledované firmé v riznych méstech.



2 CiL PRACE

Cilem mé diplomoveé préce je provést srovnavaci studii analyzy nékupniho
chovéani ve vybrané obchodni jednotce provedené v roce 2008 a nasledné v roce 2010.

Tato srovndvaci studie bude provedena marketingovym vyzkumem v jiné
vybrané obchodni jednotce stejné firmy a bude zamétena na analyzu ndkupniho chovéani
zaékaznika a hodnoceni prvka vnitini aamosféry, které pusobi na nékupni chovani, tzn.
jaky vliv mé chovani prodévajiciho viaci z&kaznikovi na jeho spokojenost, na naslednou
koupi atim na dosaZeni cila firmy. V rdmci analyzy nakupniho chovani zakaznika budu
hodnotit ,,co si koupil“ — tedy vyrobek, jeho vliastnosti, cenu afrekvenci nékupu ajejich
duleZitost pii rozhodovani o koupi. St¢Zejni sloZzkou analyzy vsak bude zjisovani, jak
je zakaznik spokojen sjednotlivymi prvky vnitini nékupni atmosféry, Vv jejimz
hodnoceni se zaméiim predevSim na nabidku a prezentaci zboZzi, design prodeny a
persond prodeiny. Tyto informace ziskam z Setieni u z&aznika formou dotazovéni.

Nésledné vypracuji srovnani smarketingovym vyzkumem prezentovanym
v bakalarské préci. Na zékladé vydedki analyzy se pokusim zjigtit, zda jsou patrné
n&jakeé odlisnosti oproti prvnimu vyzkumu.

Ze Zjisteénych skute¢nosti vyplyne, zda bude tieba navrhnout néjaka doporuceni,
a vpripadé, Ze ano, navrhnout takova, kterd by mohla vést k veétsSi spokojenosti

zakaznika, ke zvySeni obratu, zlepSeni image firmy a zvySeni povédomi o firmg.



3METODY A TECHNIKY

Pro svou srovndvaci préaci jsem si vybrala konkrétni prodeni jednotku —

prodejnu Reno obuy, s. r. 0. se sidlem v obchodnim centru Stop.Shop v Tébore.
V bakaléiské préci jsem pro vyzkum analyzy nakupniho chovani zvolila primérni sbér
dat formou osobniho individudniho dotazovani. Stgnou formu vyzkumu jako
v prodejné v Ceskych Budgjovicich jsem pouZzila i v prodegjiné v Téboie s naslednym
porovnanim vysledki vyzkumu obou prodejen, tzn., Ze v diplomoveé préci jsem pouZila
rovnéZ osobni dotazovani, které jsem provedla pomoci téhoZ dotazniku, jeZ byl pouZit
pii Setieni v bakal&'ské préci.

Osobni dotazovéni je nejtradi¢néjSim typem dotazovani. Métadu prednosti, patti
mezi né vysokd mira navratnosti, reprezentativnost Setieni a moznost dotazovat se na
obsahové narocné téma. Jeho hlavni vyhodou je vSak existence piimé zpétné vazby
mezi tazatelem a respondentem - tazatel muaZe pti tom ziskat informace i pozorovanim.
Osobni gtyk je zaloZen na primé komunikaci s respondentem. Naro¢nost dotazovani
spociva v ¢asovych a financnich nakladech. Navic je tento typ dotazovéni zavisly na
ochot¢ nebo schopnosti respondentt spolupracovat (Kozel et al., 2006).

Vydedky z dotazniki budou zpracovany pomoci vypocetni techniky pii vyuZiti
programu StatisticaCz6. Pti zpracovéni a analyze dat budou vyuZity ¢etnosti odpovedi a
Udaje budou ve vétSi mite uvadeény v procentech. Podle zjidténych vysledka budou
navrzeny pripadné zmény na zlep3eni ¢i doporuceni k odstranéni ptipadnych
nedostatk.
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4 LI TERARNI RESERSE

V teoretické ¢asti své bakaléiské prace jsem rozpracovala otazky zabyvajici se
chovanim spotiebitele, modely spotiebniho chovani, motivaci spotiebniho chovani,
vlivem socidlnich skupin na nakupni chovani, mechanikou a dynamikou
nakupovéni, ndkupnim rozhodovacim procesem, analyzou chovani zakaznika a
vyzkumem spokojenosti zdkaznika.

Pri studiu literatury a sbiréni podkladi pro diplomovou praci jsem narazila na
nepreberné mnoZstvi autord, kteri se zabyvaji problematikou prodee a nakupovéni,
vztahy a komunikaci mezi obchodnikem — prodegjcem a zékaznikem — spotiebitelem —
klientem. Bylo skutetné nesmirn¢ obtizné zpracovat teoretickd vychodiska pro tuto
préci, nebot’ se sledovanym praktickym vyzkumem me diplomové préce souvisi téméet
v8e, s¢im jsem se v knihéch o obchodu setkala. Je tolik zajimavych a podnétnych
informaci, publikaci a knih natéma obchod, de bohuzel vSechno se do diplomové préace
shrnout neda. Proto jsem se zaméfila nato, co Uzce souvisi s praktickou ¢asti mé préce,
tedy skomunikaci se z&kazniky, sjejich potiebami, nakupnimi motivy, sjejich
spokojenosti a stim, sjakymi osobnostmi a typy zékazniki se ve svém kazdodennim

pracovnim Zivoté setkavam.

4.1 Osobnost ¢lovéka

Termin osobnost uzivame pro vSechny lidi, kazdy ¢lovék mé svoji jedinetnou a
neopakovatelnou osobnost. Pokud se psychologie zabyvé osobnosti ¢loveka, jde o
jednotlivé rysy, jednotlivé vlastnosti, individualitu ¢lovéka, jeho zvlastnosti, schopnosti,
potieby, z§my, sklony, temperament i charakter (Vysekalové, 2004).

Osobnost zahrnuje krom¢ duSevnich schopnosti takové proménné, jako jsou
sociabilita, emoéni stabilita, impulzivita afadu daSich. Pro pochopeni vyvoje osobnosti

je potiebné se zabyvat analyzou vztahu genetickych vliva a vliva prostiedi, které na nés
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pusobi prakticky od narozeni. Osobnost ¢loveka se vyviji z biologického zakladu,
existuji anatomicko-fyziologické predpoklady, na které pusobi Zivotni prostiedi a
vychova.

Anatomicko-fyziologickymi aspekty v souvislosti snakupovanim se zabyva
Underhill (2002) atéto problematice vénuje nékolik kapitol. Podrobn¢ zde popisuje
mechaniku a dynamiku nakupovani (uvadéla jsem je ve své bakal &iské préci), ataké jak
se z&kaznici v obchodé pohybujji.

Existuje fada pristupu ke studiu a analyze osobnosti a psychologové se snaZi
jednak o popis a analyzu individudnich rozdila mezi jednotlivymi lidmi, jednak
o spojeni procesi, které mohou ovliviiovat interakce c¢loveéka sprosttedim do

integrovaného popisu osoby (Vysekalova, 2004).

4.1.1Teorierysi

Jedna se o smér, ktery pogtihuje osobnost ¢loveéka na zakladé rysa, coZ jsou
relativné stalé psychické charakteristiky, jeZ se projevuji v chovéni a jednéni a které
odliduje od sebe jednotlive lidi navzgem. Pro spotiebni chovani maji vyznam napt. rysy
jako inovativnost (zkouSeni nového, tedy i novych produkti), sebeduvéra, jistota
(projevuje se i pti rozhodovani o ndkupu) g. Teorie rysi vychazi z predpokladu, Ze
osobnost miZeme popsat prostiednictvim jejiho umisténi v raznych dimenzich nebo
Skaléch predstavujicich urcité rysy. Stoupenci této teorie se snaZi odvodit co nejmensi
mnoZstvi rysi, které by obsdhlo rozmanitost osobnosti. Vysekalova (2004) dde uvadi
pét z&kladnich rysi, a sice neuroticismus, extroverzi, otevienost, prijemnost a

svédomitost.
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Tab. 1 Rysovy faktor reprezentativni rysove skaly

Neur oticismus

klidny — neklidny
odolny — zranitelny
jisty - ngjisty

Extraverze

samotérsky — spolecensky
tichy — mnohomluvny
inhibovany — spontanni

Otevienost

konvenéni — origindni
bojacny — odvazny
konzervativni — liberdni

Piijemnost

popudlivy — srdecny
necitelny — soucitny
sobecky — nesobecky

Svédomitost

bezstarostny — opatrny

nespolehlivy — spolehlivy
nedbaly - svédomity

Zdroj: Vysekalova J.: Psychol ogie spotrebitele, 2004

Rysovy piistup pomérné spolehlivé vymezuje proménné osobnosti a piinési
poznatky o obsahu individudlnich rozdila. Problém je vtom, Ze nepiindSi poznatky
o dynamickych procesech, které v osobnogti probihaji, neuvazuje promeénlivost jednani

lidi v casovém Useku. Nésledujici obrézek ukazuje Eysenckovy faktory osobnogti.

Obr. 1 Eysenckovy faktory osobnosti

naladovy, Uzkostlivy, rigidni,

Nestabilni

citlivy, neklidny, agresivni,

vyrovnany, spolehlivy, Kidny

strizlivy, pesimisticky, vzrusivy, impulzvni,

zdrZenlivy, tichy, menlivy,aktivni,

nespol ecensky optimisticky
Melanchalik Cholerik

I ntrovertovany Extravertovany
Flegmatik Sangvinik

premysivy, mnohomiuvny,

pasivni, opatrny, spolecensky, druzny,

pokojny, ovladajici se, vnimavy, bezstarostny,

spokojeny, ¢inorody, Zivy
Stabilni

Zdroj: Eysenk — Rachman,1965 (In:

Vysekalova J.: Psychologie spotrebitele, 2004)
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Osa stabilni — nestabilni vymezuje faktor neuroticismu, osa introvertovany —
extravertovany vymezuje faktor extroverze. Vnittni obdénik ukazuje, jak by mohly
Hippokratovy temperamenty odpovidat moderngjSimu systému.

Pri vyuzivani teorie rysi pti vyzkumu spotiebniho chovéni je nutné mit na
zieteli, Ze tadu testi vychézejicich zté&o teorie nemuZeme pro charakteristiku
spotiebitele vyuZit, protoZe jsou specificky zaméfeny na urcitou ¢ast populace nebo
ptip. méti jen celkové tendence, které se nemusi pii konkrétni kupni situaci projevit.

Systémoveé pojeti osobnogti vychézi z predpokladu, Ze osobnost je komponovéna
Sesti interakénimi systémy — senzorickym, motorickym, kognitivnim, afektivnim,
stylovym a hodnotovym.  Z&kladni struktury, funkce a interakce osobnosti jsou

znézornény v nésledujici tabulce 2.

Tab. 2 Zakladni struktury a funkce osobnosti

Struktura Funkce Vzor fluktuaci
o biol ogi cka adaptace mutace, zmeny
Dédiénost ?egnegtcke r;(f)g:g;ny ) (udrzovani reprodukce, | ekologickych tlaka,
genotypy ypy metabolismus, atd.) katastrofy
o kulturni aindividudl ni
. socidni integrace . o
Kultura kulturni program (adaptace, kulturni Inovace, lokani .
(symboly a normy) presiti ak,ontinuita) podminky (rodinna
krize, atd.)
. i mtegrace osobnosti
osob’nost ajal (emoeni rovnovéha, idiosynkratické
systémoveé o < s
I ndividi komponenty (pramenné senzomotoricka zkuSenosti, zvédavost,
naividium ] P v integrace, svétovy tvorivost, regulace
Y o nazor, zivotni styl, nejistoty ariskovani
achovani) .
self-image)

Zdroj: Vysekalova J.: Psychol ogie spotiebitele, 2004

Na zé&klade¢ toho je pak vysvétleno fungovani osobnosti jako celku, jako systém

interakci

a integraci komponent osobnosti véetné integrativniho systému styla a

hodnot, na zaklad¢ kterych Ize charakterizovat i typy spotiebniho chovéni.
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4.1.2 Teoriesocialniho uéeni

Zagtanci této teorie zduraziuji vyznam determinant prostiedi a situacnich
determinant chovéani. Predpoklédaji, Ze rozdily mezi osobnostmi jsou zpasobeny
odlidnymi zkuSenostmi. K vysvétleni emoci pouZivaji klasické podminovani. Osobnost
¢lovéka na z&klade této teorie je prizpusobiva, ale pasvni. Na utvéreni chovéni ¢loveka
pusobi riazné aspekty spojené s jednotlivymi situacemi:

0 Kompetence — zahrnuji intelektudni schopnogti, dalSi specidni schopnosti,
sociélni atélesné dovednosti.

0 Kodovaci strategie — jak lidé rozdilné zaméiuji pozornost, zobrazuji (koduji)
udalosti a seskupuiji informace do kategorii.

0 Ocekévani — vliv ocekavanych duidedka chovani na jeho volbu, muZeme
predvidat disledky urcitého chovani, ale miZeme selhat pii jeho realizaci, protoze
s nejsme jisti svymi schopnostmi.

0 Osobni hodnoty — volba odlidnych zpasobi chovéni z divodu, Ze pripisujeme
odlidnou hodnotu jeho vysledkam, co je duleZité pro jednoho, nema stejny vyznam
pro druhého.

0 Autoregulaéni systémy a plany — odliSnost v metitkéch pravidel k regulaci svého
chovani i ve schopnosti vytvaret realistické plany k dosaZeni cilt.

Tento pristup predstavuje jen jeden ze sméra fenomenologického pristupu

k lidské psychice zaloZeny na humanistické psychologii.

4.1.3 Fenomenologicky pristup

Fenomenologicky pristup ke sudiu osobnosti je zaméren na subjektivni
ZkuSenosti jedince, na jeho osobni pohled na svét. Zamétuje se nato, jak ¢lovék vnima
ainterpretuje udélosti, stredem zgmu je fenomenologie jedince. K tomuto pristupu patii
predevdim humanistick& psychologie. Jeji predstavitelé jako napi. Carl Rogers a
Abraham Maslow kladli diraz na sebepojeti ¢lovéka a snahu o rast, o seberealizeci.

Zndma je Maslowova hierarchie potreb, za oZena natom, Ze nez se potieby, které jsou
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umistény v hierarchii vySe, stanou daleZitym zdrojem motivace, musi byt piinejmenSim
castecné uspokojeny potreby niZzSi. Madow sefadil potreby od nejzékladngjSich
nésledovne:

Potieby seberealizace: nalézt sebenaplnéni areaizovat vlastni potencial
Estetické potreby: potieby symetrie, f&du a krasy

Kognitivni potteby: potieby védét, rozumét a zkoumat

Potieby uznéni: potieby Uspéchu, byt kompetentni, ziskat souhlas a uznani
Potieby sounélezitosti alasky: potreby druZit se, byt prijiméan a nékam patit

Potieby bezpei: citit se zabezpeden a mimo nebezpeci

D W >0 o N

Fyziologické potieby: hlad, Zizen, teplo, spanek apod.

Maslowova klasifikace potieb je nejcastéji pouZivana i vramci analyzy
spotiebitele a jeho chovani. Typickou Maslowovu hierarchii potieb piitom uvadi ve
svych publikacich mnozi autoti — Vysekalova (2004), Kotler, Keller (2007), Prazsk4,
Jindra (2002), Novy, Petzold (2006), a. | kdyZ poznatky v ni obsaZzené nemiZeme
absolutizovat, je pro prehledné a systematické usporadani dobrym vychodiskem pro
uréeni tendenci spotiebniho chovéni. Obtizné je pritazeni jednotlivych kategorii
produktd k danym Urovnim potieb, protoZe tentyZ produkt muze uspokojit razné
potieby spotiebitelt nebo uspokojit vice potieb téhoz spotiebitele.

Z hlediska chovéni spotiebitele a dosaZeni uspokojeni jeho potieb nés
zMadowovy hierarchie potieb bude nejvice zajimat uspokojovéni potieb do ctvrté
arovné, kdy ma zakaznik potiebu uznéni a potiebu souhlasu, Ze je jeho rozhodnuti
spravné.

Teorii osobnosti se zabyva mnoho autort, pticemz kazdy z nich zduraziuje jiné
funkce osobnosti. K pochopeni osobnosti ¢lovéka atedy i k pochopeni sama sebe muze
douZit i tzv. , étvero zakotveni* (Hajek, 1999, in Vysekalova, 2004), na jehoZ z&kladé
maZeme rozdélit ndS duSevni svét do ¢étyr proZitkovych poli, v nichZz je mozno se
zakotvit svou pozornosti. Jedna se o:

0 zakotveniv téle

o zakotveni v cili
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o zakotveni v mezilidskych vztazich

0 zakotveni instituciondlni.

Prakticka aplikace ma mnoho konkrénich variant, které lze pouzit jak
v mapovéni své pozice ve svéte, tak pro zvliddani konkrétni problematické situace. Za
nejdaleZitéjSi je povazovéno zakotveni v téle, kdy na télesné Urovni probiha proces
télesného pocitovani, odpovidajici aktudni vnitini nebo vnéj§i situaci (napi. sevieni
Zaludku pti strachu, uvolnéni a teplo v biidni oblasti pti radosti apod.). Zakotvenim
vcili nebo smydu Zivota rozumime vysedny stav, kterého chceme doséhnout, ke
kterému svym snaZenim a zamétenim sméfujeme. Patti sem i okamZité chténi, které
vznika z bezprostiedni situace. Zakotveni v cili predpoklada jasno v osobni hierarchii
hodnot a prostiedcich jejich realizace, jeho podstatou je zamér a rozhodnost. Treti
zakotveni je v mezilidskych vztazich, kde nejduleZitéj§i jsou vztahy k nejblizSim
osobdm, na které se muZeme spolehnout. Pokud doché&zi ke zngjisténi v téchto
duleZitych vztazich, ke strachu o ztrétu nejbliZSiho ¢lovéka nebo k jeho skutecné ztréte,
miaZe nastat i duSevni krize. Jako podedni je popisovano zakotveni institucionalnti,
kterym se rozumi celd Skéla postoju, prav a povinnosti k jednotlivym ingtitucim. Patii
sem napt. préva a povinnosti ob¢ana vici stétu, zaméstnance nebo majitele vici firme,
nemocného viaci nemocnici, klienta vici sluzbdm ad. Zde jsou také konfrontovény
etické zasady sinstitucionalné definovanou mordkou. Je ziggmé, Ze vSechna uvedena
zakotveni maji vliv i na naSe spotiebni a nakupni chovani. Co chci, tedy motivacni
zakotveni, m& vyznamny vliv na naSe celkové spotiebni chovani i rozhodovani o
konkrétnim nékupu. Podobné¢ zakotveni v mezilidskych vztazich je duleZitym ¢initelem,
ktery ovliviiuje naSi spotiebu, protoZe potieba uznani od naSeho socidniho okoli patii
ktém zakladnim. A zakotveni v téle pro nas znamena konkrétni prozitek spojeny
s nékupem a spotieboul.

V podedni dob¢ zatina prevaZzovat nézor, Ze k vystiznému popisu osobnosti
Clovéka staci peét vlastnosti, které byly souhrnné oznateny jako ,Velka pétka
(Hrebickova, 2002, in Vysekalovd, 2004). Timto terminem je oznacovéan pétifaktorovy
model osobnosti, ktery byl identifikovan na zakladé analyzy slov pouZivanych

k charakterizovani osobnosti. Vychazi z predpokladu, Ze vSechny daleZité individuani
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odlidnosti jsou obsazeny v jazyce. Cim jsou jednotlivé jazykové vlastnosti osobnosti
vyznamngj§i, tim ¢asteji se uplatnuji v kazdodenni komunikaci. Na zacétku jsou tedy
shromazdény co nejuplnéj§i seznamy vlastnosti, v dal§i fazi jsou odliSeny rysy, tj.
relativné trvalé charakteristiky osobnosti slouzici napr. k popisu psychickych savi,
télesnych symptomu, postoja apod. V tieti fézi jsou tyto rysové charakteristiky
piedloZeny respondentum, aby se sami podle nich posoudili. Za pouZiti faktorové
analyzy se rysy obvykle seskupi do péti faktoru, které Ize interpretovat jako extraverzi,
privétivost, emocionalni stabilitu, svédomitost a intelekt. Z po¢atecnich pismen
anglickych nazvi vznikl akronym OCEAN, jeZ popisuje vlastnosti osobnosti v tabulce
3.
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Tab. 3 OCEAN vilastnosti osobnosti

Lidésvysokym skore

Obecné charakteristika

Lidésnizkym skére

zvidavy, originalni, tvofivy
vSestranné zgmy, imaginativni,
pokrokovy, inteligentni

O

Opennessto Experience —
Otevienost viadi zZkusenosti,
Intelekt

Zgjistuje aktivni vyhledavani
novych zazitka, toleranci

k neznamému ajeho objevovani.

konvenéni, ptizemni, Gzké
zgmy, neana yticky,
neumélecky, konzervativni,
neinteligentni

spolehlivy, pracovity, presny,
disciplinovany, puntickaisky,
poradkumilovny, néroény na
sebe, vytrvaly

C

Conscientiousness —
Svédomitost

Zgjistuje individudni Uroven pri
organizaci, motivaci a vytrval osti
nacil zaméfeného chovéni.
Odlisuje spolehlivélidi od téch,
ktefi jsou Ihostgni anedbali.

bezcilny, nespalehlivy, liny,
nedbaly, Ihostejny, bez viile,
pozitkarsky

socialni, aktivni, povidavy,
optimisticky, zabavny,
orientovany nalidi

E

Extraversion — Extraverze
Zgjistuje kvalitu akvantitu
interpersondnich interakci,
Urovei aktivace, potiebu
stimulace.

uzavieny, vazny, mi¢enlivy,
orientovany na ukoaly, tichy

dobrosrdecny, laskavy,
davéryhodny, poméhajici,
uptimny, davefivy

A

Agreeableness — Privétivost
Zgjistuje kvalitu interpersondni
orientace na kontinuitu od
souciténi po neprétel skost

v my3l enkéch, pocitech i ¢inech.

cynicky, surovy, podeziravy,
nespolupracujici, pomstychtivy,
bezcitny

napjaty, neklidny, ngjisty,
nervozni, labilni,
hypochondricky,

N

Neur oticism — Neur oticismus
Emocionalni stabilita

Zgjistuje miru prizpisobeni nebo
emocionalni nestabilitu.
Rozliduje jedince nachylné

k psychickému vycerpani od
jedinct vyrovnanych aodolnych
viéi psychickému vycerpéani.

klidny, relaxovany, vyrovnany,
stabilni, sebgjisty, spokajeny,
uvolnény

Zdroj: Vysekalova J.: Psychol ogie spotrebitele, 2004

Je zcdla zigimé, Ze pojem osobnosti neni jednotny a jednotlive pristupy k pojeti

osobnosti vyjadiuji odlisny pristup k psychologii. Shrneme-li vySe popsané, muZeme

fici, Ze osobnost se utvéi vinterakci vrozenych biologickych ¢initelt a zkuSenosti,

které clovek ziskdvd vrémci socidlniho (mikro) a kulturniho (makro) prostredi.

V prabéhu Zivota narasta vliv osobnich zkuSenosti (u¢eni) a zvyraziuje se individualita
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osoby, jeji duSevni osobitost. V utvéfeni osobnosti se uplatiiuje piedevSim proces

sociélniho uceni a zvyraznuji se individudni rozdily mezi lidmi.

4.2 Osobnost a spotiebni chovani

V bakaléiské praci jsem shrnula poznatky o vnimani a pozornosti, uceni a
zapominéni, struéné jsem popsda modely spotiebniho chovéani, jednu kapitolu jsem
vénovala potirebam a motivaci spotiebniho chovani.

Zde bych se chtéla jest¢ pozastavit u potieb spotiebitelti a jejich motivace. Jak
jsem jiz vy3e uvedla, v ramci analyzy spotiebitele ajeho chovani je nejcastéji pouZivana
Maslowova Klasifikace potieb. Maslow usporéda lidské potieby hierarchicky od téch
nejzakladnéjSich aZz po ty, které uspokojuji vysSi stupen kvality Zivota. Ne vzdy jsou
viak u ¢lovéka potreby uprednostiiovany takto hierarchicky, velice ¢asto dochazi
k tomu, ze jsou potieby ¢lovéka, potazmo spotiebitele sefazeny zcela nehierarchicky, a
sice hlavné podle momentalni situace, ndlady apod., nenavazuji na sebe, ale navzgem
se prolinaji.

V&chny potieby vznikaji z pocitu nedostatku, z pocitu, Ze nam néco chybi, Ze
bychom néco radi méli. Ale Ze bychom néco rédi méli, jeSté neznamena, Ze si ten
vyrobek skutecné koupime. Motivy znamenaji podnét, popud ktomu, abychom
skutecné chtéli néco koupit. Motivy délaji z vdeobecnych potieb konkrétni piéni, kterd
bychom rédi uskutecnili. A to, zda néco skutecné koupime, vystizné vyjadiil Ziglar
(2003) :,, Lidé kupuiji to, co chtéji, kdyZ to chtéji vic nez penize, které to stoji“.

Ale nelze zde nalézt Zadny automatizmus. Je duleZité, aby mel z&kaznik
subjektivni pocit, Ze mu néco chybi, néco postrada anebo néco potrebuje. Tento pocit
probouzi potrebu né¢eho konkrétniho — vyrobku nebo sluzby. PrestoZze mnoho lidi ma
sice pocit, Ze jim néco chybi, zdaeka to jedt¢ neznamend Ze se potom rozhodnou
jednat. KdyZ se prodavati podari odhalit kupni motiv zakaznika (ktery je mimochodem
podnétem k jeho spokojenosti) a vhodné ho vyuZije, bude mit i zakaznik zdem o koupi
vyrobku (Novy, Petzold, 2006).
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RovnéZz Beélohldvkova (2009) povazuje za duleZitou mySlenku, Ze Uspéch
v prodeji piindSi schopnost rozkryt a pojmenovat zékladni kritéria, podle nichz se lidé
rozhoduji. DuleZité je vSimat si hlavné téch kritérii, kterd se v rozhovoru se zékaznikem
opakuji nejcastéji, rozpoznat je, sjednotit a poté zvolit vhodny piistup k zakaznikovi.
Bélohlavkovéa zde vyjadiuje podstatny fakt: , Pokud nepochopime, Ze lidé nekupuji
vyrobek nebo duzbu, nybrz kupuji feSeni svych probléma sdmysem redlizovat své
sny, pak neméme v obchodé co délat. Lidé z toho, Ze kupuji, chtéji néco mit, posunout
se dd, potesit se, naucit se, dozveédét se, ziskat, moci se pochlubit atp.”.

Pavel VVosoba vydal v roce 2004 provokujici publikaci Dokonalé sluzby, kteréje
otevienou vypovedi o kvalité sluzeb a nuti ¢tendie k zamysleni. Domniva se, Ze sluzby,
jsou rozhodujici, stavaji se nezbytnosti a samoziejmosti, zatimco produkt se dostédva do
podiadného postaveni. Sluzba je fenomén a ani Spickovy produkt ji dnes nenahradi.
Presto mnohé firmy nepiekonaly produktovy pristup, snaZi se stéle zakaznikovi nabizet
samotny produkt — uZitnou hodnotu, kvalitu, cenu. Ale pravé duzba vnasi do
obchodniho vztahu pocity a emoce, které vyrazné ovliviuji rozhodnuti o koupi.

Vynikajici duzby zakaznikim vSak nepiinédSeji Zadné firmeé konkurenéni vyhodu
nebo lepsi konkurenceschopnogt, jak si mysli Hammond (2005). Aby byl zakaznik
spokojen a rozhodl se prévé pro tuto koupi, je tieba s uvédomit, Ze duzby jsou
skutecnym jadrem v3eho, co se déje v maloobchodé. Kazdé rozhodnuti musi byt
podiizeno Uvaze, zda bude dobré pro zékazniky. Kazdy postup, kaZzda podpora prodeje
nebo akce, do nichz se prodejce pusti, musi byt pro dobro a potéseni zékaznika, ktefi
pak, diky vynikajicim sluzbam, nebudou véhat s rozhodnutim o koupi.

Stejny nazor zastava Sewell (1996). Z&kaznici si pieji dokonalou duzbu. Chové
li se prodejce dobie ke svym zakaznikim, budou se vracet, protoZe se jim u ného libi.
Vraci-li se zé&kaznici ré&di, utrati vice penéz. Utrati-li vice penéz, bude o n¢ prodejce [épe
pecovat. Bude-li 1épe pecovat, budou se z&kaznici vracet. Je to neustaly kolobeh.

SluZby zaékaznikam jsou duleZité pro nékupni rozhodovani také v knize Barbary
Glanz (1996). Podle ni musi mit prodejce na paméti, Ze zékaznikovo vniméni z&zitku,
spojeného s urcitou organizaci, je rozhodujici zkouskou. | kdyZ si prodgce mysli, Ze
zakaznikovym potiebdm vyhovél, je nejdaleZitesi, jak to vnimé zékaznik. Autorka

rozlisuje z&kladni sluzby a sluzby zékaznikam. Cilem z&kladnich sluZeb je z&kaznika
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uspokojit, zatimco cilem zakaznickych sluzeb je z&kaznika odnit, potédit ho nebo
prekvapit. A pravé vynikgici zékaznické sluzby spolu suspokojivymi zékladnimi
sluzbami zpasobuji, Ze se zékaznici r&di vraceji.

Gretz a Drozdeck (1992) se ve své knize rovnéz zabyvaji odhalovanim kupnich
motivaci zékaznika a své teorie dopliuji praktickymi poznatky. Kazdy ¢lovék mérazna
kritéria, kter& pouziva pti rozhodovéani, pricemz se necha ovl&dnout riznymi situacemi,
néladami a stavy, které toto rozhodovani ovlivni. Identifikace zékladnich rozhodovacich
kritérii nebo jeho motivacnich témat je jednou z koncepci, tvoricich zéklad Uspésného
prodeje. Kazdy sice nemd stejna kritéria, vSichni viak maji kritéria, kterd ovliviuji
vicendsobna rozhodnuti. Jestlize zna prodejce kritéria svych zékaznika, bude moci
UspEdngji jednat pii prodeji. Pokud muaZe odvodit kupni motivace svych zékaznika, pak
maZe jednat na miru — toto tizené jednani maze byt velmi vyznamné i pro z&kaznika
Kombinaci pochopeni emociondnich potieb, senzorického stylu mysleni a hovoru a
kupnich motivaci muZe prodévajici vytvorit nabidku, kterd je formovana zcela
z hlediska zékaznika.

Odhaeni hlavnich kupnich motivaci miZe byt tak jednoduché, jako poloZeni
nékolika otézek a peclivé vyslechnuti odpovédi. To Ize snadno udélat pii ndhodnych
konverzacich nebo béhem setkani tvari v tvar. Lze-li identifikovat primérni motivace
néjaké osoby a shrnout je podle vyznamu, muZe se budouci prodeni jednani
strukturalizovat tak, aby byla pozornost obréacena k témto predem identifikovanym

potiebdm, pianim a motivacim.

4.3 Potireby zdkazniki

Ne vzdy zékaznik uvédi pravé divody ke koupi, nekdy si svou motivaci ani
neuvédomuje. Ze strany prodejce to vyZaduje dobrou pripravu informaci, schopnost byt
dobry pozorovatel, umét klast otézky a hlavné umét naslouchat.

Filipova (2006) zvolila pro vymezeni potieb z&kazniki obecné rozdéleni do
dvou kategorii — na hmotné a nehmotné (emociondni). Pri rozhodovani o koupi se

zakaznik obvykle snaZi uspokaojit vice potieb, ale ¢asto je néktera z nich prioritni.

22



Hmotné potieby jsou rozpoznatelngjsi a vétSinou vytvéieji raciondlni divody ke koupi.

Kdyz nabizime uZitek, ktery uspokoji tyto potieby, jsou naSe argumenty vécné — sniZi se

néklady, zvysi se zisk, zlepsi se produktivita, flexibilngjsi dodavky apod. Nehmotné

potieby zakaznika nejsou tak zietelné, ale neméli bychom je podcenovat. Spise naopak

— obecné se tvrdi, Ze obchod Zije prevaZzné z emoci. Jde naptiklad o potiebu uznani,

prestize, jistoty, radodti, atd. Je sice rozdil, zda zékaznik jedna jako soukroma osoba

nebo ve jmeénu firmy, kdy by jeho emocionalni potreby mély ustoupit do pozadi. Emoce

nés viak mohou ovliviovat vice, neZ jsme ochotni pripugtit, a proto je umime maskovat

radoby raciondinimi davody. A z&kaznici délaji nekdy totéZ. Profesondlni prodejce

musi umét odhdit skutecné potieby svého zékaznika — vSima si, co fika, o co se zgjima,

jak se chovd, co vyjadiuje jeho neverbdni komunikace. Také si musi navyknout

uvazovat o své nabidce z pozice uZitku pro zékaznika, ktery musi tento uzitek vnimat

z kazdé vlastnosti nabizeného produktu. Z&roven ale nesmi zékaznik pocitovat uZitek

prodejce — ajak tikaji trefné Americané: ,V ocich vdm nesmgji byt vidét penize”.
Martin (1994) se ve své knize zabyva potiebami z&kaznika konkréné a

podrobngji. Zastdva nézor, Ze obchodnik, prodgce by mél poznat potreby svych

zékaznika, hostd nebo klientt a dbé na rozdilné potieby zakaznika. NejduleZitéjsi

potieby zékaznika podle Martina jsou:

0 potiebapocitu, Ze jsou viténi

potieba piesného servisu

potieba pohodli

potiebatadné provedeného servisu

potieba najit porozumeni

potieba dostat pomoc nebo podporu

potieba pocitu, Ze jsou duleZiti

potieba pocitu, Ze s jich vé&Zite

potieba najit uznéni a neupadnout v zapomnéni

0O O O o o o o o o

potieba pocitu, Ze jsou respektovani

Z vlagtni zkuSenosti bych doplnila jedté¢ jednu neméné duleZitou potiebu, a sice

potiebu pocitu, Ze jim nékdo naslouchd, vyslechne jejich problémy. Nebot’ kazdy
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zakaznik, ktery k ndm ptijde do obchodu, méa v podstaté néjaky problém aje jen namé,

jaké zaujmu stanovisko, jak z&kaznika vyslechnu, jak mu poradim a jak mu pomuazu

jeho problém odstranit nebo vyiesit. Mnoho zakaznika totiz nemusi mit nutné pocit, Ze

jsou viténi nebo Ze jsou dileZiti, ale naprosta vétdina z nich potiebuje mit pocit, Ze je

jim naslouchano, Ze se mohou vypovidat a podélit se 0 své sarosti a problémy, asi jako

kdyZ se svéiuji u Iékare se svymi zdravotnimi potizemi.

1.

4,

Podle Martina je duleZité predevsim vyhovét ¢étyiem zakladnim potiebam:
Poti‘eba najit porozuméni — lidé potiebuji mit pocit, Ze se jim dobie rozumi, to
znamena, Ze preddvana poselstvi prodévajiciho by méla byt konkrétng
interpretovéna a prodavajici by mél dat z&kaznikovi najevo porozumeéni pro jeho
piéni, ptipadné problémy.

Potieba pocitu, Ze je ¢lovék vitdn — lidé musi mit pocit, Ze setkéni snimi

w7

prodejce téSi a prodejce by mél zékaznikam dodat pocit, Ze jsou viténi. Z&kaznik,
klient nebo hogt, ktery ma pocit, Ze je outsiderem, znovu neptijde.

Poti‘eba dileZitosti — ego a pocit vlastni hodnoty jsou mocnymi osobnostnimi
faktory. V&chni mame ré&di pocit, Ze jsme dul€eZiti a prodejce by mel udélat
vSechno pro to, aby se z&kaznici citili daleZiti.

Potieba pohodli — zékaznici ocenuji fyzicky komfort — misto, kde s mohou

odpocinout, poc¢kat nebo s popovidat. Potrebuji také psychologicky komfort — jistotu,

Ze je 0 n¢ dobre postaréno, daveru, Ze je obchodnik schopen splnit jejich potreby a

piéni a poskytovat prijemnosti pii nakupovani.

Kazdy podnik, kazda firma orientovana na zakazniky by se méla pokusit ziskat

od svych zékaznika zpétnou vazbu. Nekteré metody, jimizZ se da zjitit, co 5 zakaznici

mysli o péi, ktera je jim projevovana, uvéadi Martin (1994):

(0]

(0]

(0]

Peclivé naslouchat, co maji z&kaznici, hosté nebo klienti ke sdéleni.

Pravideln¢ provérovat, zda je viechno podle planu.

Dévat zékaznikim k dispozici karty zpétné vazby, na kterych mohou uvést své
poznamky k poskytovanym sluzbam.

Poskytnout zékaznikam telefonni ¢islo, kam mohou zavolat, pokud maji n¢jake

otazky, problémy nebo podnéty.
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o Poprosit pracovniky, aby pti vSech vhodnych prileZitostech ziskévali pravidelné
zpétnou vazbu.

o Dbét nato, aby vedouci obchodu mél se z&azniky pravidelny kontakt.

0 Povzbuzovat z&kazniky ke kritice a na jakékoliv stiznosti reagovat konstruktivng.

o VS&mat si vdch pozitivnich, ale i negativnich komentéiti a reakci a brét je na

védomi.

Potieby z&kaznikt 1ze nejlépe poznat, pokud se obchodnik pokusi prenést do
jejich situace, pokusi se divat na véci zjejich stanoviska a takiikajic vklouznout do
jegjich kuze. Kazdy obchodnik a prodejce, pokud chce udrZovat dobré vztahy se
zakazniky, ziskat si jejich davéru a oblibu, by mél brét v Gvahu jejich zékladni potieby,
dbé na jeich rozdilné potieby, poznat jejich ¢asové poZadavky, predjimat jejich
potieby, ¢ist jejich mySlenky, pozorné a efektivné naslouchat a ziskavat od nich zpétnou
vazbu.

Zpétné vazba je duleZita pro vsechny obchodniky a prodejce. Hammond (2005)
iikd, Ze pro zlepSovani kvality duZeb je naprosto nutné tuto zpétnou vazbu zékaznikam
umoznit. Zékaznici musi mit moznost sdélit své pocity prostiednictvim dotaznikii,
rozhovort, dei stiznosti. Témer kazda stiznost ma totiz néjaké pravdiveé jadro. Kdyz se
k nému obchodnik dobere, pomiZze mu to zlep&it obchody. A konecné je lepsi, kdyzZ si
zékaznici stéZuji obchodnikovi a prodegici a oni jegjich stiznosti vyresi, néz aby si

stéZovali svym préatelam.

4.4 Komunikaéni typy zakaznika

Obecn¢ je typologie definovana jako , rozélenéni soustavy osob, objekta ¢i jeva
do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znakt“. Psychologické pojeti typu
vychazi z poznatku, Ze psychické vlastnosti vytvéreji urcité soubory, které mohou byt
charakteristické pro urgity pocet lidi. Cloveka sice charakterizuje jeho individudita, tj.
psychicka i fyzicka jedine¢nogt, ale zaroven ma s nékterymi lidmi néco spolecného, co

je charakterizuje jako urcitou skupinu.
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Stypologii osobnosti v teorii i praxi se setkavame jiz hodn¢ dlouho. Prvni
psychologické typologie vznikaly jiZz ve starovéku. Od Hippokrata pres Galéna az
k dneSnim psychologim se jimi zabyvao mnoho védct, existuje tedy mnoho nazort a
déleni v raznych obmeénéch. Ctyii klasické typy temperamentu vyjadiuje Eysenckiv
model, ktery jsem zminila vySe. K dal&im klasickym typologiim patii napt. teké
typologie Jungova, kterd je zaloZzena na bipoléarni Skédle extroverze — introverze a
rozlisuje typy na zékladé citového ladéni, a to typ labilni, senzitivni a intuitivni,
zaloZeny na zdédénych viohéch. Kretschmerova typologie déli lidi na z&kladé télesnych
znakt na typ astenicky, pyknicky a dysplasticky a z hlediska povahy na cyklotymni,
vyznacujici se srdecnosti, prizpusobivosti, stiidanim nalad a prakti¢nosti, a povahu
schizotymni se sklonem k abstraktnimu my3eni a s ambivalentnimi néladami.

Na strukture buné¢nych tkanovych vrstev je zaloZena typologie Sheldonova,
kterd charakterizuje tii télesné typy s odpovidajicimi osobnostnimi i temperamentovymi
vlastnostmi — endomorfni (uvolnény, pomalé reakce, obliba jidla, dobré spani, m¢lké
city, extroverze), mezomorfni (energicnost, zdliba ve sportech, pohybu) a typ
ektomorfni (prehnané reaktivita, lehky spanek, sklon k samotéistvi, introverze).
Typologie McClelandova mé jako rozliSovaci kritérium typy vadcovstvi a popisuje
vidce autoritativniho, ktery touZi po osobni moci, neuzndva spolupréci, ma sklon
k vytvéareni diktatury, a vidce socidizovaného, demokratického, ktery naopak uznava
spolupréci, pratelstvi, pracuje v souladu a dohodé se skupinou. Pavlov je autorem dvou
pristupi Kk typologii, jedna z nich je signani — podle vztahu mezi prvni a druhou
signdni soustavou, druhou je temperamentova typologie, kterd odpovida jiz zminéné
Eysenckove typologii (Vysekalova, 2004).

Z pohledu prodejce vymezuiji jednotlivé typy zékaznikia Morganova, Filipova,
Gretz a Drozdeck.

Morganova (1993) ve své knize uvédi, Ze jednim z nejvétSich vyzvani, jez
profesiondlni prodejci nikdy nemohou prehlédnout je zachézeni sraznymi typy
osobnosti, snimiZ se setkavaji. Kazda nova prodejni situace je pod vlivem lidského
faktoru jedinesna. V zésadé se daji v3ak lidé rozdglit do ¢yt hlavnich typa. Ctyfi
nejdaleZitejsi styly maji rozdilné etikety — pravidla spole¢enského chovani. Morganova

dale uvadi, Ze prvni rané vyzkumné préce v této oblasti jsou spojeny se jménem C. G.
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Junga, ktery rozliSoval ¢ty ndsedujici typy: myslitel, stopat, typ citovy atyp intuitivni.

Ona sice rozliSuje rovnéz ¢tyri typy, aviak s jinym pojmenovanim a podle mého nézoru

Mo v

svystiznéjsi charakteristikou:

(0]

typ zaméieny na detaily — povahou jsou zaméreni analyticky, jsou orientovani
na detaily, mysli logicky a kladou véhu na presnost, vytvéri vice prostoru mezi
sebou a jinou osobou, kupuji tehdy, maji-li pocit, Ze za svoje penize néco dostévaji
a musi mit pocit, Ze mohou byt srozhodnutim zcela spokojeni, takovi lidé chtéji
co moZné nejvice fakt a nepospichaji srozhodnutim — ucini jej aZ poté, kdyz
porovnali a analyzovali vSechny moznosti volby

typ udlujici o vydedek, o Uspéch — tito lidé se rychle rozhoduji a miluji riziko a
jsou silné orientovani na soutéZ, maji malo pochopeni pro chyby, jeich ,j&" je
velmi vyrazné, jsou tvrdohlavi, maji silnou sebedivéru, dok&Zou se dobie uplatnit
i branit, jsou s védomi ¢asu a chovaji nevoli ke v3em, kdo jeich ¢asem plytvaji,
nejsou piilis prétel&ti a maji obavy z toho, Ze je nékdo vyuZije, reaguje na vyhody
jako je stav, uznéni, Uspora ¢asu, vydélévéani penéz a zdravi — v takovém pripadé
je velké pravdépodobnogt, Ze uzaviou obchod, maji radi silné osobnosti, jeZ jsou
pripraveny

hdjit své stanovisko, de nestrpi, aby jim n¢kdo fika, co maji délat, je obtizné pti
jednani s nimi zachovat rovnovahu

typ hledajici zabavu — jsou to v&echny druhy lidi bohatych na my3lenky a ndpady
a sumeéleckymi sklony, jsou zakladateli a tvarci, ale predévaji pak ¢asto projekt
nékomu jinému k dokon¢eni, maji schopnost se nadchnout, byt pini fantazie a
idedla, byt origindlni a hodné mluvit, rédi Zertuji a bavi jiné, ¢asto nemivaji velky
smysl pro porédek, dilezité je pro n¢ vSak uznani, jsou kreativni a flexibilni, stéle
se snaZi uSetiit si préci, komfort a pohodli na né¢ pasobi velmi motivacng, jsou
velice prétel&ti a pokud snimi cheete uzaviit obchod, dejte jim pocitit, Ze k nim
méte viely vztah a Ze se nezgjiméte jen o obchodni zaleZitosti, ale Ze vam zaleZi i
najejich osobnim Zivoté

typ hledajici harmonii — tyto osobnosti jsou logjdni, soucitni, vytecné
naslouchaji, jsou trpelivi a ochotni poradit, trva jim v3ak dlouho, néZz se

rozhodnou, proto o¢ekévaji také trpélivost z druhé strany, mgji radi uznani a pocit,
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Ze jsou dulefiti, v oblibé maji hezké véci a miluji komfort, jsou préateldti, jejich
tempo je pomalgsi a z rychle mluvicich lidi maji pocit, Ze je odpuzuji, nebyvaji
¢asto témi, kdo rozhoduji, mivaji ale vlivné postaveni a mohou rozhodnuti ovlivnit,
k vytvoreni vztahu potiebuji ¢as, maji strach ze ztréty jistoty, proto je tieba jim
tento pocit dodat, maji strach i ztoho, Ze nemaji pravdu, nebot’ to narudi jejich

harmonii a oni by mohli udélat chybné rozhodnuti.

Sotva v3ak 1ze n¢koho pritadit jednoznacné k jednomu typu, vichni mame sklon
k jednomu typu, ale vétSina ma i znaky, jeZz by se daly prifadit alespon k jednomu
jinému typu. Uspédni prodejci mohou patiit ke kazdému ze ¢tyF typi osobnosti, stejné
tak jako vSichni zékaznici. Pro kazdou skupinu osobnogti existuje jemné odstupiiovani.
Cim silngji si rozdilné komunikaéni typy prodejce uvédomuije, tim je pro ngj snadngjsi
prizptisobit své vystupovani pii prodeji a uzaviit obchod.

Na nasledujicim schématu jsou znézornény znaky, které jsou pro razné typy

osobnosti spolecné, casto mé uréiti osoba vliastnosti jiného typu osobnosti.
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Obr.2 Spolecné maky typi: osobnosti

typ zaméreny

> samostatni <

typ usilujici o

nadetaily vysledek
u Orientace na Ukaly,leva polovina mozku, l
specifika, vyraz hrace pokru, rezervovani, jen
mal é popovidani s
Neprimy PAmy
Pomaly Rychly
Vyhyba se Ochoten
riziku kriziku
Tichy hlas Hlasity
Opatrny Tvrdohlavy
Prosi o Porusuje
dovoleni pravidia
Malo Vysoka
urcitosti mira
Lepsi Orientace na vztahy, ma celkovy prehled, K urcitosti
posluchac’ prava polovina mozku, vhledava vztahy, Vypovida
mélo se namaha,, aby se dovedél fakta, krétce
pratelska tvar a gesta
typ hledajici . typ hledajici
har monii > otevreni «— zébavu

Zdroj: Morganova: Profesionalni prodg, 1993

Gretz a Drozdeck (1992) se zabyvaji celkem podrobné osobnostnimi typy.
Uvadgji zjednoduSeny systém kategorizace chovéni, popisuji a zobeciuji primarni
vlastnosti chovani klienti-zakaznikta. Rozdéluji osobnosti do ¢&tyi typa. Primarni
osobnostni rysy obsahuji dva z&kladni osobnostni typy: vadéi typ, podiizeny typ, a
dvé modifikujici charakteristiky — nepratelsky a piratesky. Tyto pojmy maji mnohem
vice vyznami nebo vyznamovych odstint, neZz napovidaji jejich slovnikové definice.
Zahrnuji obecné orientace, tykgjici se toho, jak se uréita osoba chova k jinym lidem.
Z oobnostnich rysa  vytvéreji psychologicky profilacni systém, ktery je sloZen
z kombinaci vadéiho a podtizeného typu a charakteristik pratelsky-nepiételsky, atim
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uréuji charakterove rysy zékazniki ajednotlivé osobnostni typy:
1. sociabilni typ = prételsky typ + podiizeny typ
2. byrokrat = neprételsky typ + podtizeny typ
3. diktétor = nepratelsky typ + vadéi typ
4. vykonny typ = préatelsky typ + vadci typ

Obr. 3 Ctyri zakladni osobnostni typy

Vidéi typ
Diktator Vykonny typ
Nepicatel ky typ Piratel ky typ
Byrokrat Sociabilni typ
PodFizeny typ

Zdroj: Gretz, Drozdeck: Psychologie prodeje, 1992

Gretz a Drozdeck (1992) déde popisuji razné vztahove styly, které vychézeji ze
zakladnich osobnostnich typu. Nikdo neni jenom diktétor, byrokrat, sociabilni typ nebo
dokonce vykonny typ. Ti, kdo jsou diktatory v kancelati, jsou ¢asto sociabilni typy pfi
hte s détmi doma. To je duleZity poznatek — kazdy z nas prokazuje tyto osobnostni typy
v raznych dobéch, v zavidosti na kontextu. Klicem k vytvareni vztahu k ostatnim je
prizpisobivost. Jestlize se ke kazdému chovame stejné bez ohledu na kontext,
dostdvame se do strnulého systému, ktery pasobi nicivé. Kdykoli se dostaneme do
vztahu, ktery vyZaduje naSi nadvlédu a poddajnost na klientove stran¢ (anebo obréceng),
vyvinuli jsme , vztahovy styl“ sklientem, ktery bude frustrujici. Vztahovy styl popisuje
zpasob, v jakém dvé osoby obvykle komunikuji v rdmci daného vztahu. Zpasob, jakym
jednotlivec jednd, se obvykle méni podle kontextu a podle osoby, se kterou
komunikujeme. Nekteti lidé prijimaji syl stejného chovéni ve v3ech kontextech
sur¢itou osobou nebo dokonce se vdemi lidmi. KdyZ se to stane, témet vzdy vzniknou

n&jakeé problémy.
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Z&ladni styly, tykajici se téchto vztahu, popisuji Gretz a Drozdeck ve tiech
podobéch — komplementér ni, symetricky a paralelni styl.

Komplementérni styl — nebo také doplikovy, je vtah protikladi, to znamena
napt. dominantni — submisivni, introvertni — extrovertni, neprételsky — srdecny, atd.
Neobvyklejsi formou je vztah dominantni — submisivni. Je to strnuly zpasob, pti némz
jedna osoba je vZdy ve vedoucim postaveni, zatimco druh& nikdy. Konflikty se obvykle
vytesi, kdyZ submisivni osoba pfijme porézku, nebo kdyZ dominantni osoba vyda
natizeni. Stimto stylem se |ze setkat, kdyZ dikt&orsky typ komunikuje s byrokratickym
typem nebo typem sociabilnim.

Symetricky styl — je zaloZen na situacich, v nichZ oba jednotlivci reaguji stejng,
napt. oba jsou dominantni nebo oba jsou submisivni. JestliZze ob¢ strany usiluji 0 moc
nebo o rozhodujici vliv a nikdo z nich neustoupi, nastanou vazné potize. Z&dna osoba si
neni dostatecné jista sama sebou, nevéri druhé osobé a ani tomu, Ze by se ten druhy
vzdal moci dobrovolné. Dudedkem toho se moc stava primérnim zdrojem ovérovani
tohoto vztahu.

Paraleni styl — je nejzdravéjSi a nejefektivnejsi, protoZe je ngpruzrgjsi. Je to
styl, ve kterém ani jeden ani druhy nemaji strach a oba maji pocit, Ze se mohou bez
obav vyjéadrit, aniZz dojde ke stietu. Kromé toho oba rozhoduji o problémech moci nebo
rozhodujiciho vlivu podle situace a ne podle libovolnych nebo konfliktnich
predpokladi.

Pro viechny tii vztahové styly jsou spolecné ¢tyii prvky — Fizeni, komunikaéni
modely, zména a rozhodovani. Zmény mezi témito ctyfmi prvky a zmény v jegjich
ramci uréuji styl interakce nebo vztahu.

Rizeni znamena zpusob, jak se kaZda osoba ve vztahu snaZi zistat panem
situace. Tento prvek se objevi vzdy, kdyZ se jeden nebo druhy snazi o manipulaci, aby
doséhl svych vlastnich cilia. Pokusy o manipulaci jsou témét vZdy pokladany za zéporné
tim, kdo je manipulovan.

Komunikace sestdvé z ochoty kazdé osoby Ucastnit se vymeény nazori mezi
sobé rovnymi a neni charakterizovana pokusem o kontrolu toku informaci. Zabyva se
otazkou, jak dalece je otevieny komunikacni tok mezi dvéma osobami, jak se déli

o informace tykgjici se jgjich potieb, cilt a sarosti.
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Zména sestava z ochoty kazdé osoby riskovat bez obav zménu ve vlastnim
chovani i v samotném vztahu. Stimto prvkem se lze setkat, kdyZ je tieba navrhnout
zmeénu, a sleduje se chovani pri této zmeéné.

Rozhodovani spociva v schopnosti a ochoté kazdého jednotlivce postavit

okamZité potieby nad vlastni préni.
Prvky fizeni, komunikace, zmény a rozhodovéani se budou podle jednotlivych vztaha
meénit. V paralelnim vztahu prijde kazdy ve vhodnou dobu na tadu. Nadmérné
pouZivani kteréhokoliv prvku neni obvykle tak efektivni jako vice méné¢ rovnomérné
miseni téchto ¢tyr faktora.

Filipovéa (2006) se rovnéz zamydi nad typologii osobnogti a ve své knize pise, Zze
pii pripravé prodeje se ¢asto uvazuje nad tim, jak se chovat, aby se podatilo obchod
Gspedne zavrsit. Kazdy zékaznik je jedine¢na osobnost. Je to pravé moznost setkévat se
sraznymi lidmi, jeZ 1&k& mnohé lidi k povoléni prodejce. Ke kazdému z&kaznikovi se
musi volit odlisny pristup, pokud chce byt prodegce Uspédny. Pokud bude uplathovat
pouze jeden styl vystupovani, velmi tim omezi okruh zékazniki, které toto chovani a
vystupovéni odlovi. Pri prodejnim hovoru lIze jen téZko podrobovat zé&kaznika dlouhému
pozorovani a psychologickému rozboru, aby bylo mozné zjigtit, jak se k nému spravné
chovat. Chovéni je potieba naopak ptizpasobit velice rychle. Z toho duavodu bylo
vypracovano mnoho typologii, které podle zjednoduSenych charakteristik umoziuiji
prifadit ¢lovéka Kk ur¢itému typu a zéroven napovi, jak usmérnit chovani k nému.
Filipovd ve své knize tika ,NeZ s predstavime jednu ztypologii pouZitelnych
v praktickém prodeji, nesmime zapomenout, Ze vétSinou nelze fict jednoznatné: to je
tento typ, a ne jiny. Na druhou stranu vSichni méme sklon k typickému jednani
v podobnych situacich, takZe s ur¢ité zjednoduSeni miaZeme dovolit. A ddle méjme na
paméti, Ze i kdyZ z&kaznika zaradime ke konkrénimu typu, musime ho stle dedovat a
vnimat, abychom dokazali reagovat na jeho aktualni pocity*.

Filipova (2006), vychézi z knihy Psychologie prodge Gretze a Drozdecka
(1992), kteti podrobné popisuji jednotlivé osobnostni typy. Filipova viak ve své studii
prizpasobila typologii pro prodej obecne.

Na z&klad¢ dvou hlavnich charakteristik vymezuje rovnéz ¢tyii osobnostni typy.

Témito charakteristikami jsou dominance (charakteristika vadei osobnogti) a
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submisivita (charakteristika podfizujici se osobnosti), piatelskost a nepiatelstvi

projevované vaéi partnerovi pii komunikaci.

Tab. 4 Osobnostni typy

Kombinace charakteristik Typ

préate sky + submisivni pri zpasobivy
nepratel sky + submisivni byrokraticky
nepratelsky + dominantni autoritativni

prétel sky + dominantni tvorivy

Zdroj: Filipova: Umeni prodavat, 2006

Piizpasobivy typ

Charakterigika: laskavy, mily, vstricny, hovorny, tolerantni, pratelsky, disciplinovany,
ochotny pomoci, pozorny posluchas, ae také bez iniciativy, nerozhodny, lehce
ovlivnitelny, neriskuje, nejisty, bere s vde osobn¢, zranitelny, ma snahu splynout
s davem a nevybocovat.

Rec téla: nevyrazny sk ruky, mensi o¢ni kontakt, nejista gesta, pouzivani bloka a
bariér, obleceni podle médniho trendu, ale ne vy stiedni.

Konflikt: m& snahu se mu vyhnout, radgji ustoupi, i kdyZ je v pravu.

Potieby: jistota, Gctadruhych, piiznivé prijeti, pratel ské chovani.

Byrokraticky typ

Charakteristika: ma& rad i&d a hierarchii, nedaveéfivy, podeziravy, nepripustny,
uzavieny, kriticky, neriskuje, nevybocuje, nerozhodny, nekreativni, opatrny, zatituje se
piedpisy, piesn¢ dodrZzuje pokyny, dlouze provétuje, zda chovéni ostatnich neni
namiiené proti nému.

Rec téla: uzaviend a nervozni gestikulace, vyhybavy pohled, miceni, nevyrazny stisk
ruky, konzervativni obleteni, vétSi osobni odstup.

Konflikt: vyhyba se piimému stietu, skryta agresivita, bude pomlouvat, ma vyhrady ke
vSemu, ale nefekne je ptimo do oéi (zato je fekne viem okolo).

Potieby: jistota dané piedpisy, Ucta druhych, osobni vyhody.
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Autoritativni typ

Charakterigtika: dominantni, chce mit prevahu, ma ,vzdy* pravdu, vSechno zna a
vSechno vi, podeziravy, hddavy, sarkasticky, hruby, dogmatik, zastraduje, ddva najevo
moc, agresivni, ale také obvykle vyborny odbornik v oboru, schopny se rozhodnout,
schopny nést riziko a odpovédnost.

Rec téla: vyrazna autoritativni a sebevédoma gesta, silny stisk ruky, dlouhy a upteny
pohled, naruduje osobni prostor ogtatnich.

Konflikt: snaZi se je zamérné vyvolévat, provokuje, neboji se stietii, jednd z pozice sily a
MOCi.

Potreby: moc, autorita, prestiz, uznani, prostor pro rozhodovani, nédro¢né ukoly.

Tvorivy typ

Charakterigika: vlidny, taktni, pratelsky, korektni, respektuje nazory druhych, umi je
vyslechnout, i kdyZ je malo ovlivnitelny, je schopen samostatného rozhodovéni, umi
nést riziko a odpovédnost, iniciativni, racionalni, orientovany nacil.

Rec téla: sebevédomd, oteviend, neagresivni, priméreny stisk ruky a priméreny oéni
kontakt.

Konflikt: nevyvolava ho, ani se mu nevyhybd, dokéZe tict svij ndzor a st& § za nim,
pokud ho vécné divody nepresvédei o jiném.

Potieby: prostor pro samostatnost, korektni, ale pratel sky pristup, racionaita v jednani a

chovani.

Dasi typologie vyuZivané v praktickém Zivoté pro kategorizace spotiebitelt
nejsou zaloZeny na kongtituci télesné ani duSevni, ale byly vytvoreny na zakladé¢
chovani spotiebitele pii ndkupu a vétSinou rozliduji razné typy béznych, problémovych
a obtiznych zékaznika Vysekalova (2004). Pro diferenciaci spotiebitela byly uvéadény
napt. kategorie jako obecné psychologicka charakteristika, zgmy, postoje k roding,
domécnosti apod. Predmétem typologickych studii byla rovnéZz predstava c¢loveka

0 sob¢ jako jeden z dulezitych osobnostnich faktort ovliviiujicich spotiebni chovani.
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Typologie prizptisobené potiebdm praxe, které uréuji podstatné znaky nakupniho
chovani andkupnich zvyklosti, jsou znamé jiZ od Sedesatych let minulého stoleti.
Napiiklad Woods (in Vysekalovd, 2004) klasifikuje spotiebitele z hlediska jejich
nékupniho chovéni na ndvykové determinovane, racionalni, rozhodujici se na z&kladg¢
ceny, impulzivni, emociondni a skupiny novych spotiebitelt, ktefi se jesté
nestabilizovali a nelze je zatim zaradit do Za&dné z uvedenych skupin. Uvedeny autor
pak dde klasifikuje i jednotlivé skupiny zboZi podle psychologického vyznamu, ktery
maji pro své nabyvatele. Woodsova klasifikace je ptinosnd vtom, Ze ukazuje, Ze
jakakoliv psychologicka klasifikace musi brat v Uvahu nejen osobnostni typ
spotiebitele, ale i charakter spotiebovavaného vyrobku.

Natyto kombinace osobnostnich vlastnosti s dalSimi charakteristikami navazuji i
typologie formulované v soucasné dobg, které déli zakazniky do 4 typovych kategorii.
Ty predstavuji kombinaci osobnostnich vlastnosti a postoji ke svétu obecné a ovliviuji

i jejich postoje k nékupul.

0 Bio zékaznici — jsou lidé posedli po v3em, co je ptirodni a ekologické a véii, Ze
technologie budou slouZit prirodé.

0 Vizionarsi zakaznici — chtéji séle zkouSet nové véci, vybocovat ze starych koleji
apoznat ¢tvrtou dimenzi.

0 Heédonigti¢ti z&kaznici — chtéji hlavné proZit radost a podle toho se i chovaji,
nestargji se moc o to, jak toho dosdhnout, ale chtéji, aby vSemi smysly zachytili
ten nejpiijemnéjSi proZitek.

0 Zé&kaznici spredstavivosti — chtéji, aby kazdy produkt vyprével pribéh a nabidl
néco ze Zivota, nechce byt jenom kupujicim, chce se podilet na celém procesu.

Héusel (2008) se ve své knize mimo jiné zabyvé otazkou pro¢ ajak se zkaznici

li8i. Rozdéluje je podle temperamentu a podle toho, které motivy jsou pro né

rozhodujici.
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Obr. 4 Rozdéleni zAkaznikii podle motivii rozhodovani

Stimulace

Dominance

Dobrodruh

9%

Hédonista

16 %

PoZitkar

22 %
Ochranitel

35 %

Rovnovaha

Zdroj: Hausel: Brain view: warum Kunden kaufen, 2008

0 Ochranitel — dlouho provétuje viechny detaily, vici novému je opatrny, ceni si
bezpecnog, jistotu, duveru akvalitu.

o PoZitkar — hled4 vyrobky, které poskytuji poZitek, povzbuzuji fantazii a snéni.
PrestoZe dba i na kvalitu, stoji v popiedi cena — pokud mozno hodné poZitka za
méao pen¢z.

0 Heédonista — hledd vzdy néco nového, extravagantniho a individualistického.
Nakupuje impulzivng, i kdyZ vyrobek nutné¢ nepotiebuje.

o Dobrodruh — chece se prosadit, osvédcit a pritom néco zaZit - rychlgi, silngji a
Iépe. Kvalita hraje jen malou roli, v popiedi je viditelny vysSi vykon a zabava,
jeho vérnost ndkupnim mistam je nulové, miluje sevové akce.

0 Performer (umélecky zaloZeny) — chce ukézat, Ze je nejlepsi a nejvétsi, marad
klasicky afunkeni modni styl, pokusi se srazit cenu, aby prosadil své ego. Jestlize
je status a prestiZni zisk velky, hraje cena jen nepatrnou roli.

o Disciplinovany — je spiSe pesimisticky a nedavetivy, nehledd zmeénu, kupuije to,

co obvykle potiebuje, vdechno nadbytecné odmita. Sporivost je u ného z&kladem,
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zvaZuje ceny a pro rozhodnuti potrebuje hodné ¢asu. Nejnovejsi méda neni

dulezita, rozhodujici je kvalita a zaruky.

Velice poutavou publikaci vydala vroce 2009 Véra Bélohldvkova snézvem
Rukovet' zacingjiciho prodejce. Je skvélym rédcem, jak se stét dobrym obchodnikem.
Struénou a prehlednou formou zde popisuje osobnost obchodnika, vztahy se zékazniky,
jak vést prodejni rozhovor, prodejni techniky, vyjednévani o ceng, zvladani konfliktnich
situaci, nespokojené zékazniky a prodej problémovym zékaznikam. V3echny kapitoly
dopliuje konkrétnimi ptiklady ze Zivota. Ve stati o z&kaznicich zastava nézor, Ze
nespokojené zékazniky nelze zaménovat se zakazniky problémovymi, nebot’ i ptijemny
a hodny ¢lovek se nekdy muzZe dostat do pozice nespokojeného. V typologii zakazniki
se zamétuje pravé na problémové zakazniky, které rozdélila do osmi typi. Nesou
pojmenovany nijak odborng, jak to ¢ini jini autofi, ale popisuje jejich vlastnosti a to, jak
se chovaji pti komunikaci sjinymi lidmi a pti ndkupech a nazyva je svym typickym,
milym zpasobem a sob¢ vliastnim humorem. Takto popisuje zdanlivé bezproblémového
pana Josefa Préatelského, pasivniho pana Jarmila Byrokrata, nerozhodného pana
Radovana Pomalého, stéle nespokojenou pani Irenu VSevédovou, naladového pana
René Umélce, suverénniho pana K arla Reditele, provokujiciho pana Patrika Hadavého a
nespolehlivého pana Rostu RoztrZitého. V zavéru pak radi, jak se chovat k témto
raznym typam zékaznik.

Typologii obtiznych z&kaznika uvédi také dalsi publikace autora Ivana Nového
a Jorga Petzolda (2006). | oni se shoduji sogtatnimi autory v tom, Ze stejné jako se od
sebe odliduji lidé raznych charaktert, 1isi se od sebe i za&kaznici a proto se nelze ke véem
zakaznikam chovat stejné. Pro prodeini Uspéch a predevdim pro uspokojeni potieb
zékaznika je nutné se prizpusobit kazdému typu zékaznika. PrestoZe jsou zakaznici
razni, |ze je pritadit k ur¢itym typam. Nékolik takovych typa zde piibliZuji rovnéz svym
vlastnim zptasobem. ObtiZzné zékazniky rozdéluji do Sesti skupin:

0 Nerozhodny zékaznik — pozna se podle toho, Ze vystupuje velmi zdrZenlive,
¢astou krouti ngjisté hlavou, protoZe nevi, jak se méa chovat, hovoii méo, jeho
vyjadiovéni je nejasné, déva najevo svou bezradnost a bezmocnost a nemiZe se

rozhodnout. Tento typ zakaznika potiebuje predevsim jistotu, Ze se pii koupi

37



rozhodne spravné. Jeho zé&kladnim motivem je jistota Aby prodejce tohoto
z&kaznika uspokojil, musi mu zprostiedkovat prévé pocit jistoty, a to tim, Ze mu
pomuZe prijmout sprdvné rozhodnuti, které mu doda jistotu a uspokoji jeho
potieby.

o0 Zé&kaznik rozumbrada — ten vi v&chno lépe neZ prodavaici a chce mu to také
dokézat, pouziva casto hanliva gesta a arogantni Usmév, ma sklon skakat do regi,
hovoti r&d a prodavace neposlouchd, je ¢asto ironicky a neustdle pouzivi slovo
.j& . MuZe byt velice domydlivy, nema smyd pro humor, je ¢asto namysleny a
vici ostatnim se chova povySené. Tento typ za&kaznika ma rad, kdyz mu lidé
naslouchaji, potrebuje mit pocit, Ze mé pravdu a neni dobré mu otevieng
odporovat. Je spokojen, kdyZ ma pocit, Ze on sdm je nejduleZitéjSi. Potom také
koupi.

0 Agresvni zdkaznik — je velmi emociondni, nevlidny, ndadovy aZ cholericky a
neumi se ovladat, pouZiva vyraznou mimiku, jeho gesta pusobi ¢asto hrozive,
hovoti hlasité¢ a neustde zvyduje hlas, nema problém kiicet pied vice lidmi, jeho
mluva je velmi agresivni a maZe byt i vulgérni. Tento typ z&kaznika neni vhodné
uklidiovat ani mu skékat do tegi, je lépe nechat ho domluvit a pockat aZ se
uklidni, pak bude teprve naslouchat. Spokojen bude tehdy, kdyZz bude moci sdélit,
Co je pro n¢ho dilezité.

o Emocionalni zékaznik — zdurazinuje svoje pocity a pouZivd ¢asto vyraznou
mimiku, pouZiva ¢asto slova podtrhujici pocity, nékdy hovoii hlasitéji, aby své
pocity zvyraznil, zpravidla je vlidny a citlivy, maZe mit sklon k predsudkam. Ke
sve spokojenosti potiebuje pocit, Ze mu prodavajici rozumi a vi, jak se citi.

0 Uzavieny zdkaznik — m& velmi nevyraznou mimiku, nediva se svému protéjsku
pti rozhovoru piimo do oci, jeho mluva je monoténni, vyjadiuje se zdrZenlivé a
hovoti velmi mélo, vétSinou pomalu a spiestavkami, mnohdy vyckéva a
neprojevuje sponténni chovéni. Aby byl tento typ spokojen, je tieba klast mu
jednoduché otéazky, nechat ho premy3det a nenaléhat na n¢j, pochvalit mu dobry
vkus a utvrdit ho v jeho nazoru — to mu doda jistotu, Ze je jeho rozhodnuti

spravné.
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o Kriticky zékaznik — je velmi neduvérivy a kriticky, jeho mimika vyjadiuje
nedavéru a pochyby, ¢asto pouZiva k odréZeni argumenta pohyb rukou, jeho
mluvé a vyjadiovani dominuji pesimigticka a kritickéa slova, ma silny sklon skakat
ostatnim do teci, jeho chovani je odmitavé a rad vyvraci argumenty prodavace,
zaujima negativni a kriticky postoj, r&d se dohaduje. Aby byl prodejce Uspésny,
musi argumentovat vécné a fundovang, musi byt vliidny a vstiicny, nesmi
zé&kaznikovi odporovat, nebot’ tento typ zékaznika ¢eka nato, aby mohl jeho nézor

Vyvrétit.

Dasim vynikajicim autorem, ktery se zabyva problematikou obchodu je Brian
Tracy. Ve své knize Jak mnohem |épe prodavat (2007) rozlisuje zakazniky jednak podle
toho, jak dlouho jim trva, neZ se rozhodnou o nékupu, a jednak podle toho, jaké usili
musi prodgice vynaloZit k Uspédnému prodeji. Sohledem na délku rozhodnuti déli
zakazniky do ti skupin.

Prvni je kratkodoby zékaznik, ktery obvykle nakupuje v maém, muze se
rozhodnout a nakoupit velmi rychle, nepotiebuje Z&dné schvaleni nékoho jiného. Pokud
je presvedcen, Ze vyrobek ¢i duzba v jeho Zivoté nebo préci bude znamenat smysluplné
vylepSeni, rozhodne se o koupi takika ihned.

Druhy typ zékaznika je stiednédoby zakaznik. Tim byva vétSinou mensi
organizace nebo podnik, ktery sestava z n¢kolika drovni fizeni a vice lidi, ktefi
rozhoduji o koupi. JelikoZ je organizace malg, schvalovaci proces je krétky a tyto
prodeje jsou ¢asto vétSi, neZ prodee u kréatkodobych z&kaznika.

Tretim typem je zakaznik dlouhodoby. Tito z&kaznici maji v sobé ukryty velky
potencial. Jsou to obvykle velké firmy a organizace. Mohou piedstavovat vysokou
penézni hodnotu a velky objem prodejt, ¢asto podstatnou ¢ast celopodnikového obratu
zacely rok.

Tracy zastdva nazor, Ze pti komunikaci se z&kazniky jedné prodejce se ¢tyfmi druhy
zékaznika a ¢im diive si uréi, se kterym z nich jednd, tim bude jeho prodeini Gsili
vynaloZeno Ucelngji. Jedné se o nasledujici typy:

o Uspédny zékaznik — nachézi se v podnikéani, odvétvi nebo situaci, kde jde vdechno

hladce. Hlavni lidé, kteti rozhoduji o koupi, jsou neustdle zaméstnani, Sastni a
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optimisti¢ti. Je to typ zékaznika, kterému je nejjednodussi prodavat, pokud je pro
ného dany vyrobek vhodny. Tento druh zékaznika mé Uspéch a chee, aby se mu
vedlo jedte lépe, chee vylepsit svou situaci, ma otevienou mysl i penéZenku, je
ochoten utratit penize za vyrobek nebo sluzbu, ktery vylepsi jeho Zivot a préci.
Ukolem prodejce je tomuto zékaznikovi predvést, jak Iépe by se mu mohlo vést
ve srovnani s jeho nyngjsi situaci.

0 Druhym typem z&kaznika je c¢lovek, ktery m& problém. Takovy clovek si
uvédomuje, Ze néco je v neporédku a na vyrobek ¢i sluzbu pohliZi jako na cosi, co
tento neporédek napravi. Jestlize prodejce dokéze zakaznikovi, Ze ztoho, co
prodavd muZe ziskat néco, co vyreSi jeho problém, ma velkou Sanci stimto
z&kaznikem prodej uskutecnit.

o Tietim druhem je spokojeny z&kaznik. Takovy ¢lovek je spokojeny stim, jak
vSechno béZi anevidi potrebu néco meénit. Neni piilis otevieny tomu, aby zvazoval
koupi néjakého vyrobku ¢i sluzby, a priliS se nezajima o to, aby ,,rozhoupéval
stabilni lod™ svého podniku. Mohlo by to byt i proto, Ze z&kaznik mozné nevidi,
Ze vyhody plynouci z vyrobku ¢i duzby prevaZzi néklady a potize spojené s jeho
zavedenim. Tento ¢lovek neni dobry zékaznik, protoZe neciti potrebu koupit, neni
pro ngj naléhavé, aby vyreSil svij problém nebo vylepsil svou situaci. Prace
stakovym typem zakaznika je obvykle frustrujici a neni to dobré vyuZiti ¢asu.

0 Nakonec je tu zékaznik, ktery je negativni. Je o ¢lovéka, se kterym se tézko
vychazi, ktery je nerudny, ur&Zlivy a neptijemny. Tento z&kaznik se na prodejce
diva z vrchu a povaZuje se za cos lepsiho, neZ je on. Je ¢asto presvédéen, Ze
vyrobek ¢i sluzba je ztrétou ¢asu a plytvanim penéz dokonce jedté predtim, neZ se
snimi sezndmi. S takovym zakaznikem neni tieba marnit ¢as a je |épe vénovat se

nékomu z prvni, pripadné druhé skupiny zakaznika.

Kromg jednotlivych typt zékaznikt se Tracy zabyva stginé jako ostatni autori,
které jsem jiZz uvedla, raznymi styly osobnosti. RovnéZ popisuje, Ze rizni zékaznici
vyZaduji razné piistupy av prodei rozliduje ¢tyri zakladni styly osobnosti:

0 Zameteni nalidi/ introvert

o0 Zaméteni nalidi / extrovert
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0 Zamgteni naukoly / introvert

0 Zaméfeni naukoly / extrovert

Obr. 5 Osobnostni typy

Zaméieni na lidi

Clovek snaZici Clovek
se zalibit spolecensky
Introvert Extrovert
Analytik Reditel

Zaméieni na ukoly
Zdroj: Tracy: Jak mnohem Iépe prodavat, 2007

Prvnim typem je ¢lovék, ktery se snaZi zalibit. Takovy ¢lovek je pomalgsi,
klidngjsi, zametreny na lidi, mirné¢ nerozhodny a nejvice se zajimé o to, aby ho ostatni
meli radi a aby se vSemi dobie vychazel. Je velice citlivy na to, jaky vliv by né&jaky
vyrobek ¢i sluzba mohl mit na ogtatni lidi a bude potiebovat spoustu povzbuzovéni, nez
se ke koupi rozhodne. Ned& se na n¢ho pospichat, pokud citi, Ze je na n¢j naléhéno,
za¢ne byt nesvij. Zajima se o ndzory jinych a chce ziskat od ostatnich schvaleni svého
rozhodnuti. Pti jednani snim je nejlepsi byt prijemny, prételsky a trpélivy, nebot
takovyto typ se rozhoduje pomalu, ale nakonec se zcela jisté rozhodne.

Druhym typem osobnosti je ¢lovék spoleéensky. To je ¢lovek, jenZz m& osobnost
extroverta a je siin¢ zamétren na vztahy slidmi. Je ¢asto velmi vymluvny, ré&d hovori
sam o sobg, ae také o druhych. M4 silnou potiebu Uspéchu a je ¢asto oznacovan jako
osobnost vykonného pracovnika. Rad véci organizuje, koordinuje tym lidi, aby dosahl
urc¢itého cile. Srsi ngpady a ma spoustu energie. Byva ae také nespolehlivy, jeden den
néco slibi a druhy den na to zapomene. Aby mohl obchodnik tomuto typu néco prodat,
musi zrychlit sviij krok jako on, musi se na ného zamgétit a zdiraznit, jak mu vyrobek ¢i
sluzba dopomiiZe k dosazeni jesté veétSich Gspécha a uznani.

Tretim typem osobnosti je zékaznik analytik. Je to introvert se zamérenim na

ukoly. Zajimaji ho nejvice podrobnosti a presnost. Vice neZ o co jiného se stara o to,
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aby svou préci provedl spréavré. Pri komunikaci s analytikem musi byt prodejce velice
presvédCivy, co se tyce podrobnosti, musi postupovat metodicky a projit kazdy detail
vyrobku. Na takového zakaznika nesmi pospichat s rozhodnutim, potrebuje ¢as, aby si
vSe poradné promyslel. Predtim, neZ dojde k zavéru, bude s chtit prostudovat peclivé
vSechny prodejni materidly a procist brozurky.

Ctvrtym typem osobnosti je reditel, extrovertni ¢lovék zaméreny na Gkoly.
Nejvice se starda o celkovy zisk, konecny vydedek, o to, aby byl Ukol splnén. Je
netrpélivy a jde piimo k véci. Nezajimaji ho podrobnosti, chce zné primé odpovedi.
D¢la rychla rozhodnuti a na nich trva, je rad panem kazdé situace, ma r&d moc, je to
vzdy vidce a chce vyuZit kazdé prilezitosti k tomu, @y podal lepsi vykon. Na nabizeny
vyrobek ¢i duzbu se divajako na odrazovy mistek k lepSim vydedkam.

Typologii z&kaznika se zabyvé také dalsi autorka— VIadimira Khelerova (2002).
De¢li zékazniky na 10 nepojmenovanych typi. U jednotlivych typa popisuje celkem
podrobné jejich charakteristiku a chovani a jako priklad uvéadi obrézky, kde jsou
zndzornéni mozni zakaznici. Na obrézcich jsou patrné vyrazy a vlastnosti jednotlivych
zaékaznika, |ze z nich uhodnout, jaké potieby je as ovliviuji, jaké argumenty jsou pro
né dulezité ajak se s nimi as muZe jednat.

V3&chni autori, ktefi se zabyvgi obchodem jako takovym, popisuji raznymi
zpasoby psychologii prodeje, ndkupni chovéni spotiebiteli, motivaci zékaznika ke
koupi, n&kupni rozhodovéani, vztahy se z&kazniky a komunikaci snimi a v nepodedni
fadé se také vénuji raiznym typam osobnosti a rozdéluji zakazniky do raznych skupin. |
kdyz uzivaji razna déleni i rozdilna pojmenovani, ve své podstaté se vaichni shoduji
v tom, Ze kazdy typ zékaznika vyZaduje odlisny pristup a nelze ke viem zakaznikim
pristupovat stejnym zpisobem a jednat se vSemi totoZné. Dobry obchodnik a prodejce
by proto me¢l udélat vSechno pro to, aby jednotlivé typy zékaznika poznal a naucil se
snimi jednat tak, jak kazdy znich vyZaduje a potiebuje. Nebot' pouze tak bude
v obchodé Uspédny a z uzavieného obchodu bude mit prospéch nejen on, ale — coz je

nemén¢ dulezité - také jeho z&kaznik.
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4.5 Spokojenost zakazniki

Zda je kupuijici s koupi spokojeny, zavisi na realizaci nabidky ve vztahu k jeho
ocekavani. Obecn¢ Ize fici, Ze spokojenost je pocit radosti nebo zklaméni néjaké osoby
vyvolany porovnanim vnimanych vykoni nebo vnimaného vydedku k oc¢ekavani.
Nedojde-li ke spinéni ocekavani, je zékaznik nespokojeny. Pred¢i-li vyrobek nebo
duzba jeho oc¢ekavani, je zakaznik vysoce spokojeny nebo potéSeny. PrestoZe se firmy
orientované na zakazniky pokousgi vyvolat v zakaznikovi vysokou spokojenost, neni to
jejich kone¢ny cil. Spoletnost musi v kazdém piipadé operovat na z&kladé filozofie,
kterd tikd, Ze pokouSi-li se poskytnout vysSi Uroven spokojenosti zakaznikam, musi ji
v rdmci svych celkovych dostupnych zdroju piinést i jinym zl¢astnénym osobam.

Mnoho spole¢nogti systematicky a pravidelné meri spokojenost svych zékaznika
ajednotlive faktory, které ji vytvareji, protoZe jednim z klicu, jak si udrZet z&kaznika, je
jeho spokojenost. Vysoce spokojeny z&kaznik zachovava déle vérnost, kupuje vice
zaroven stim, jak spolecnost déva na trh nové vyrobky a zlepsuje jiz existujici, hovoii
ptiznivé o spoletnosti a jejich vyrobcich, vénuje méné pozornosti konkurenénim
znactkam aje méne citlivy nacenu (Kotler, Keller, 2007).

Spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznika se ve svych knih&ch zabyvi mnoha
dalSich autord. Napt. Novy, Petzold (2006) se domnivaji, Ze spokojeny z&kaznik se
pozn& snadno na prvni pohled jiZ v prodejné. Takovy z&kaznik ma dobrou ndladu, pfi
komunikaci sprodejcem je sludny aZ uctivy, sam vyhledéva a pojmenovava pozitiva
vyrobku ¢i duzby, prehliZi nedostatky, téSi se na vyuZiti vyrobku nebo duzby, kterou
zakoupil, sdm rozviji prodavacovu argumentaci ve prospéch vyrobku, sdm se utvrzuje
v dobrém n&kupu, hovori o své spokojenosti, chvali prodavate, zpiasob prodeje, vyrobce
a prodginu, slibuje piedat doporuceni svym znamym a slibuje opakovat nakup
u stejného prodeice. To jsou charakteristické projevy chovani spokojeného zékaznika
v prodejné. Otézkou vSak zastava, zda spokojenost pietrvai do obdobi, kdy zakoupeny
vyrobek ¢i duzbu zékaznik doma pouZije, zda pietrva i do doby, kdy za¢ne uvaZzovat
nad vydanymi penézi. A zda pietrva i po pripadnych kritickych poznamkach dalSich

¢lent rodiny a piétel, poptipadé i po neodvratném zevednéni ¢i spotiebovani. Prave
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tato etapa je mimoradné duleZita, aby prodejce neen ,prodal“, de aby , prodaval“. Je
zigimé, Ze rozumny prodejice nebude chtit jen jednou prodat a vyuZit momentd ni
nékupni euforie zakaznika, ale bude mit zgem, aby spokojenost pretrvala co nejdelsi
dobu a zanechala pozitivni emociondlni a racionani stopu. Pro¢ je vhodné se starat
0 zékaznika a jeho spokojenost i po nékupu? Je to dileZité zejména u nakupa
cenngjSich, draZSich a tedy zavazrgjSich. Proto je vhodné hledat cesty vedouci ke
dlouhodobé spokojenosti zakazniki, jeZ se zpravidla projevuje daSimi, mnohdy i

odliSnymi formami chovani vici prodejci, neZ setrvat u spokojenosti momenté ni.



5 ANALYZA A SYNTEZA VYZKUMU

Prakticka ¢ést mé diplomové préce navazuje na vysedky dotaznikového Setieni
v bakalrské praci pied dvémallety. Tehdy jsem se zabyvala marketingovym vyzkumem
v prodejné Reno obuv v Ceskych Budgjovicich. Firma Reno obuv sr.o. ma sidlo
v Praze a v soucasné dobé provozuje na 50 prodejen v celé Ceské republice a na
Slovensku. Prakticky vyzkum pro diplomovou préci jsem provedla ve stejné firme,
aviak v prodgng, kterdsidli v obchodnim stiedisku Stop.Shop v Tébote.

5.1 Analyza vnitini nakupni atmosféry

5.1.1 Charakteristika firmy

Firma Reno obuv je némecka firma, kterd oteviela svou prvni prodegnu obuvi
pied 25 lety v Osnabriicku. O dva roky pozdeji zacala firma svou expanzi za hranice
zemé. Vroce 1986 oteviela prodeiny v Rakousku a ve Svycarsku, vroce 1991
v Mad'arsku a v Ceské republice a postupné rozdirovala své pasobeni do dal&ich zemi.
Dnes ma prodgny také na Slovensku, v Polsku, v Lucembursku, v Estonsku,
v Loty3sku, v Litvé, v Rusku, v Rumunsku, v Recku, ale také v Turecku, irénu, Saudské
Ardbii a ve Spojenych arabskych emirdtech. V soucasnosti je Reno se 750 prodeinami
druhym nejvétsim prodejcem obuvi v Evropé a étvrtym ngjvétsim v Ceské republice —
zde se bude v dohledné dob¢ otevirat jiz 44. prodgina a v planu je otevieni n¢kolika
dalsich.

K zavrSeni 25 aspednych let pripravila firma pro své zakazniky mnoho I&kavych
nabidek, akci a soutéZi, za vSechny mohu jmenovat soutéz, jejiz hlavni cenou byl osobni
automobil Toyota. Reno obuv nabizi damskou, panskou a détskou obuv, véetné obuvi
sportovni a pro volny ¢as. Je zde mozné zakoupit obuv nejen v b&Znych, ae i

v nadmérnych velikostech a vZdy za ptiznivé ceny. Krome obuvi je v sortimentu
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zastoupeno dopliikové zboZi, jako jsou oSetiujici pripravky na boty, vioZzky do bot,
tkanicky, ale také madni kabelky, penéZenky a péasky.

Jako jedina firma v tomto odvétvi, vybavila vsechny své prodejny modernimi
skenery na méfeni velikosti obuvi pro déti. To je nesmirny prinos nejen pro détskou
populaci, ae hlavné pro jgich rodice, nebot’ jsou to pravé oni, kdo musi zgistit svym
détem spravnou velikost a kvalitni obuti. Po cely rok jsou ve vech prodeinéach
k dispozici zdarma ponozky na zkouSeni obuvi, coZ spovdékem ocenuji vSechny
zakaznice, které s ptijdou do prodejny vyzkouset a piipadné koupit boty.

Obuv firmy Reno je velice libiva a je uréena pro vSechny vékove kategorie. Ve
svém sortimentu ma razné znacky obuvi, mezi nejzndmgjsSi a vysoce kvalitni patti
kolekce znagky Bama, na jejiz prodg mav Ceské republice vyhradni prévo, dde jsou to
znacky Venturini, Mercedes, Young spirit, Esprit, Rieker, Dockers, s.Oliver, Tom
Tailor, Josef Seibel, Tec One, Caprice, City Line a mnoho dalSich, které jsou uvedeny

v ptiloze 3.

5.1.2 Popis maloobchodni jednotky

Prodejna Reno obuv s.r.o. se nachazi v novém nékupnim stredisku Stop.Shop v
Tébore. Tato prodeina byla oteviena pred rokem a je postavena podle stejné koncepce
jako ostatni nové prodeiny firmy. Nabizi Sroky sortiment damské, panské, détské a
sportovni obuvi. Celkova plocha prodejny ¢ini priblizné 340 m? z toho prodegini plocha
je 300 m?. Je tedy mens neZ prodejna v Ceskych Budgjovicich zhruba o 50 m*

Stejn¢ jako vSechny ostatni prodejny firmy, je prodejna obuvi samoobsluzng,
obuv je vystavena v celych pérech, aby s je z&aznici mohli vybrat a vyzkou3et.
Sortiment prodejny obsahuje obuv pro vdechny skupiny obyvatel, tedy obuv damskou,
panskou, détskou, sportovni i obuv doméaci a sezénni letni pl&Zovou obuv.

V prodejné jsou zaméstnény tii prodavacky véetné vedouci prodejny. Oteviraci
doba prodejny je denn¢ od 9.00 do 19.00 hodin. Vyjimkou jsou pouze dva dny v roce —
1. leden a 1. své&ek vanoéni, kdy je uzavieno celé nakupni stiedisko.

Vybaveni prodejny tvoii regdy na obuv podé stén, uprostied prodejni plochy
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jsou umistény podesty na krabickovy prodej, otocné stojany pro akéni nabidky,
vystavky a reklamni plochy. V prostiedni ¢ésti prodejny v détském oddéleni je détsky
koutek stelevizi, kde se détem promitaji pohédky a skener na méteni velikosti obuvi.
Nedilnou soucésti prodejny je zédzemi pro prodavacky a sklad, ktery svou velikosti
odpovida potiebam prodejny. JelikoZ je vétSina zboZi vystavena piimo v prodgng, je

zde uskladnéno pouze nejnutnéjsi zboZi k dopliovani.

5.1.3 Prostorove uspoiradani prodejny

Usporadani je identické smnoha jinymi prodenami, tedy i stou v Ceskych
Budgjovicich. Je rovnéZ rozdélena hlavni ulickou na dvé ¢ésti. Vpravo i vievo v predni
¢asti je vysavena ddmskd obuv, nalevo uprogtied je usporédana détskd, napravo
uprostied sportovni a v zadni ¢asti je vystavena panska obuv. Uprostied hlavni ulicky
jsou pies celou prodejnu umistény podesty sakénimi nabidkami a sedacky. V predni
¢asti prodejny naproti vchodu je postavena vy stavka s aktualnimi vzory a oto¢né stojany
sakéni nabidkou (viz ptiloha 2, Pldn prodejny). Pokladna je umisténa vievo uprostied
prodejny.

5.2 Realizace vyzkumu

5.2.1 Zpracovani a analyza dat

Pro prazkum u z&kazniki jsem zvolila metodu osobniho dotazovani. Pro
srovnavaci studii jsem pouZila stejny dotaznik, jako v bakaléiské préci. Dotaznik, ktery
jsem vypracovala, obsahuje 24 otézek. Setieni probéhlo u vice neZ dvou set navsvnika
prodejny, z nichz se vypliiovani dotazniki zd¢astnilo 150 respondentt. Zadny ze 150
respondenta nemél problém sodpovédmi na jednotlivé otézky, kazdy ochotné
odpoveédél na vdechny otézky dotazniku. Ostatni ndv&eévnici byli vyrazeni po z&porné
odpoveédi na prvni otédzku, zda jiz nékdy v minulosti nav&tivili nékterou prodejnu Reno

obuv. Charakterigtiky dotazovani byly totozné - z&kladni soubor tvotili muZzi a Zeny bez
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rozliSeni véku. Jako zpusob vybéru vzorku jsem zvolila tsudkovy vybér a v jeho ramci
techniku vhodné piilezitosti.

ZkuSebni pilotédZz nebyla nutna, presto jsem pti dotazovani v této prodeiné
dospéla k ndzoru, Ze by bylo vhodné u nekterych otazek — konkrétné u otézky ¢. 8 (Jaky
je v& nazor na persona? Ohodnot'te jednotlivé vlastnosti) doplnit odpoved’ ,, nevim,
neumim posoudit‘, nebot’ jsem Zzjistila, Ze mnoho dotézanych z&kaznikt nedokéze
posoudit, zda mé persond napi. dobré znalosti v oboru ¢i je dostatecné odborné na vysi.

Béhem dotazovani nebyly zaznamenény Zadné vaznéj§i nedostatky. Otazky byly

pro regpondenty jasné a srozumitelné.

5.2.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Otézka ¢. 1 byla filtrovaci a vyloucila vSechny respondenty, kteri dosud
nenav&ivili Z&dnou prodejnu Reno obuv nebo byli v této prodejné poprve.

Udaje z identifikagnich otézek, které jsou v dotazniku pod ¢isly 19 — 24, jsou
shrnuty na za¢étku tohoto vyhodnoceni, ostatni otazky dotazniku jsou pak vyhodnoceny
a provézany tak, aby na sebe logicky navazovaly a vyhodnoceni bylo srozumitelné a
piehledné. U kaZdé otézky je vyobrazen graf nebo tabulka a jsou popséna jednotliva
srovnani mezi prodejnami, na zavér je provedeno celkové shrnuti a vyhodnoceny
vysledky Setieni.

Z respondenta, ktefi jiz nekdy nav&ivili nékterou prodginu Reno obuv, bylo 60
muZzd, tj. 40 % a 90 Zen, tj. 60 %, v Tébore bylo tedy dotdzano o 12 muzi vice nez
v Ceskych Budgjovicich. Otézkou zistava, zda tedy v Téboie chodi muZi obuv vice
nakupovat anebo zda jsou ochotngjsi a vstiicnejsi k vyplnéni daného dotazniku. Pokud
mohu posoudit podle vlastniho pozorovani, domnivam se, Ze muZi v Tabote byli
ochotngjsi a komunikativnéjsi neZz budgjovicti muzi.

Co se tyce velikosti obce, odkud respondenti pochézeji, tak 62 % byly z obce od
10 do 50 tisic obyvatel, z ¢ehoz se da usuzovat, Ze vétSina dotézanych byla mistnich,
nebot” Tébor ma kolem 36 tisic obyvatel. 25 % respondenti pochézelo z obce do 10 tisic
obyvatel, coZ odpovidé okolnim obcim Tébora, jako je Sobédav, Chotoviny, Milevsko
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apod., 5 % bylo z menSich obci ataké 5 % z velkého mésta nad 50 tisic obyvatel. Tito
respondenti byli prevézné z Prahy, pouze 3 byli z Ceskych Budgjovic. Oproti minulému
vyzkumu, kdy prevéaZna vétSina zakaznika (vice nez 70 %) nebyla mistnich, byla
naprostd vétSina dotazanych z Tébora a ostatni byli z menSich mést a obci, jak
znézornuje graf 1.

To, Ze vétSina dotazanych v Ceskych Budgjovicich nebyla mistnich Ize vysvétlit
tim, Ze prodeina Reno se nachézi v obchodnim giedisku Mercury Centrum, v jehoZ
progtoréch se nachézi také autobusové nédraZi, a ztoho se da usuzovat, Ze pravé
dojizdgjici z okoli Ceskych Budgjovic maji nejvétsi podil na nav&évnosti prodejny.
Velice pravddpodobné je také to, Ze Ceské Budgjovice vzhledem ke své velikosti maji
mnohem vice obchodt s obuvi, neZ je tomu v T&bore, proto maji mistni obyvatelé vetsi
moZnosti vybéru, pro obyvatele okolnich obci je zase pohodIngjSi obstarat s n&kupy
pod jednou strechou pii cest¢ doma, proto radéji nakupuji zde a nevyhledavaji

vzdalengjSi prodejny obuvi ve méste.

Graf 1 Velikost obce (n=150)
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Co se tyce vzdelani, ngjvice z nich bylo sttedoskolaka — 65, tj. 43,3 %, priblizne
steiné bylo vyucenych a vysokoskolaka — 23,3 % a 25,3 %, se zakladnim vzdélanim
byly 3 % a vysSim odbornym vzdélanim bylo 9 %. SloZeni respondentt podle vzdéléni
bylo v obou méstech srovnatelné, na vSech Urovnich byly pouze dvouprocentni rozdily.
Ztoho vyplyva, Ze vobou méstech byla dotazovéna piiblizné stejnd struktura
respondentt, pricemZ tato shoda je cisté ndhodnd, nebyl zémér takto vybirat
dotazované.

Rozdily ve vékovém rozpéti jsou pro lepdi nazornost v grafu 2. Ve sledovaném
obdobi nav&ivilo a bylo dotdzano nejvice respondentii ve véku do 40 let, celkem 64 %,
ostatni byli ve véku 40 let avice, nad 60 let neni Zadné procento. Z grafu je tedy patrné,
Ze prodejnu nav&tévuji v prevaZzné vétsing mladi lidé, nejvice zékaznika — 42 % bylo ve
véku od 31 do 40 let, 22 % dotézanych bylo ve véku do 30 let. To, Ze nad 60 let neni
Zadné odpovéd’, neni v&ak zptisobeno tim, Ze by do této prodejny nechodili nakupovat
lidé duchodového veéku, aviak nikdo z této vekové kategorie, kdo byl osoven, nechtél
odpovidat na otézky z dotazniku. Naproti tomu v Ceskych Budgjovicich nebyly tak
vyrazné rozdily v zastoupeni jednotlivych vékovych skupin, piestoZe i zde bylo pres 60
% respondenta do 40 let, ovSem jednotlivé skupiny byly zastoupeny priblizné stejnymi

procenty, tedy kolem 20 % v kaZdé vékove skuping.
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Graf 2 Vek (n=150)
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VyS§ prijma respondenti znézornuje graf 3, ze kterého je patrné, Ze nejvice
dotézanych — 38 %, ma ¢isty mesi¢éni piijem od 15 do 20 tisic korun, bez piijmu byl
vétSinou respondenti, kteri studuji, téch bylo 1 %, coZ koresponduje s vékovou skupinou
do 20 let, kde byly 3 % dotazanych. S piijmem od 15 do 20 tisic a s piijmem vySSim nez
20 tisic korun bylo stejné procento dotazanych — piesngji 27 %. Z téchto vysledka se da
usuzovat, Ze vétSina zakaznika, ktefi chodi nakupovat do této prodejny, pochézeji ze
stiedni socidlni vrstvy. To je oproti Ceskym Budgjovicim dost velky rozdil, nebot’ tam
nejvice respondentt uvedlo piijem vySSi neZ 20 000 K¢.
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Graf 3 Prijem (n=150)
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Ze vZech 150 respondentt si 146, tedy 97 % jiZz nékdy zakoupilo v této prodejné
obuv, zbyla 3 % dotazanych s zakoupila pouze doplikovy sortiment, pricemz obuv a
zaroven dopliky si koupilo 78 respondentt, tj. 52 % zcelkového poctu. V obou
prodejnéch byly zaznamenény naprosto shodné vysledky v nakupu obuvi a doplika.

Jak ¢asto nakupuji respondenti béhem roku obuv a jak ¢asto nakupuji v této
prodejné, ukazuji tabulky 5 a 6. Nejvice dotézanych, a sice 34 % nakupuje obuv
priblizné 3x rocne, 1-2x roc¢n¢ nakupuje obuv zhruba ¢tvrting, 4x ro¢né priblizné pétina
dotézanych. Vice neZz 4x roéné¢ nakupuje obuv pies 18 % z&kaznika. Ve srovnani
s Ceskymi Budgjovicemi nejsou v procentech piilis velké vykyvy, tam viak byla ¢astost
nékupu béhem roku rozdélena rovnomeérné - v kazdé skupiné byla priblizné ¢étvrtina
dotézanych. Naproti tomu, u nékupt v této konkrétni prodejné pievazuje podil téch,
kteti zde nenakupuji pravidené. Priblizné 31 % respondentt uvedlo, Ze do této prodejny
chodi nakupovat priblizné 1-2x ro¢né, necelych 13 % pak navtévuje tuto prodejinu asi
tfi a vicekrd roc¢né. Nékolik zdkaznika vSak mimo dotaznik uvedlo, Ze jsou stalymi
zékazniky a nakupuji obuv vyhradné v prodejné Reno. Tito zékaznici byli zvykli

navstévovat prodejnu Reno jedté v minulém pusobidti, kdy prodejna sidlila v obchodnim
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domé Kaufland, a vSichni spovdékem uvitali, Ze byla prodgna v Tébore znovu
oteviena. Porovname-li nav&évnost dané prodejiny v obou mestech, tak piestoze
priblizné polovina dotézanych nenakupuje v Renu pravidelng, da se fici, Ze v Ceskych
Budgjovicich je vice lidi, ktefi zde nakupuji vicekré ro¢ne, nez v Tébore. Domnivam
e, Ze tato skutecnost je zpasobena predevdim tim, Ze v T&bore je nova prodena
oteviena teprve rok. Mnozi ndv&évnici si na to jesté nezvykli, navic je prodejna v nové
obchodni zéng, jeZ je doposud dostupnd pouze pro mobilni zékazniky, pro pési je

dostupnost velmi omezend av zimnim obdobi byla témét nemozna

Tab.5 Castost nakupu obuvi

Jak €asto nakupuji obuv Podil (%)
1-2x roéné 26,0
3xroéné 34,0
4x roéné 21,3
vice nez 4x rocné 18,7

Zdroj: viastni vyzkum

Tab.6 Castost nakupu obuvi v této prodejiné

Jak éasto nakupuji v této prodejné Podil (%)
nenakupuji zde pravidelné 56,0
1-2x roéné 31,4
3xrocéné 10,0
4x roéné 1,3
vice nez 4x rocné 1,3

Zdroj: viastni vyzkum

Nésledujici hodnoceni se tyka toho, jak jsou z&kaznici spokojeni s nabidkou
jednotlivych druhi obuvi. U kaZzdého druhu obuvi je v praméru 21 % dotézanych, kteri
nedokézali posoudit spokojenost stimto druhem. VétSinou to bylo z davodu, Ze tento
sortiment nekupuji. Celkové prevazna vétdina respondenti uvedla, Ze je s nabidkou
jednotlivych druhid obuvi velmi spokojena nebo spiSe spokojena. Prekvapivé jsou
vydedky u spokojenosti zakazniki se sportovni obuvi, kdy 26 % dotazanych uvedlo, Ze
jsou velmi nebo spiSe spokojeni, 43 % je spokojeno pouze pramérng, tzn., Ze nekdy se

jim sportovni obuv libi a vyberou s, jindy jdou ke konkurenci, jak sami tekli mimo
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dotaznik. Ostatni zakaznici (celych 18 %) jsou se sportovni obuvi spiSe ¢i velmi
nespokojeni. VétSinou jako davod uvéadéli maly vybér a casté reklamace. Nespokojenost
projevilo také 1 % z&kazniki sdadmskou a détskou obuvi, 3 % dotédzanych uvedla
nespokojenost sdoméci obuvi a dokonce 15 % bylo nespokojeno s dopliikovym

sortimentem.

Spokojenost respondenti s jednotlivymi druhy obuvi znézoriuji grafy 4 — 10.
Srovname-li spokojenost zakazniki s jednotlivymi druhy obuvi v Tébore a v Ceskych
Budgjovicich, maZeme fici, Ze celkové je vétSina z&kaznikt s nabizenymi druhy obuvi
spokojena, piestoze je v Tébore pramérné 21 % a v Ceskych Budgjovicich 25 %
zékaznika, ktefi urcité druhy obuvi nenakupuji. Jsou zde v3ak patrné rozdily
u jednotlivych druha obuvi, za pozornost oji zvl&ste jiz zminéné sportovni obuv. Zde

uvadim pro véts nézornost také graf z vysledki vyzkumu v Ceskych Budgjovicich.
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Graf 4 Spokojenost s damskou obuvi (n=150)
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Graf 10 Spokojenost s doplszkovym sortimentem (n=150)
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Tabulka 7 ukazuje, jak se dotézani citili v prodejné pri jeji podedni navatéve.

Vice nez 80 % uvedlo, Ze se celkové citilo velmi prijemn

dotézanych si nedokézalo vzpomenout a 12 % zakaznika

nepiijemné. Obdobné vysledky v této otazce vyplynuly také v Ceskych Budgjovicich,

rozdily v procentech jsou pouze nepatrné.

Tab. 7 Pocit pri posledni navatéve prodejny

¢ nebo spise prijemné, devét

se necitilo ani ptijemne, ani

Pocit pFi posledni navstéveé Podil (%)
nevim, neumim posoudit 6,0
velmi pfijemné 54,7
spiSe pfijemné 27,3
ani prijemné, ani nepfijemné 12,0

Zdroj: viastni vyzkum

Spokojenost  sjednotlivymi  prvky vnitini atmosféry prodejny je uvedena
v tabulkach 8 — 16. S usporadanim a prehlednosti prodejny je velmi spokojeno 46 %

dotézanych, Zadny z nich neuvedl, Ze by byl velmi nespokojen.
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Podobné hodnoceni je v poctu dotédzanych u prezentace zboZi, zde pouze jedna
zaékaznice nebyla s prezentaci zboZi vibec spokojena — zd4 se ji ptiliS nepiehledna a
dlouho se musi orientovat, neZ najde pozadovany druh obuvi. Pii srovnani s Ceskymi
Budgjovicemi jsou vidét rovnéZ nepatrné rozdily — pouze o 4 % se v praméru lisi

vydedky v jednotlivych odpovedich.

Tab. 8 Spokojenost s usporradanim prodejny

Spokojenost s uspofadanim Podil (%)
nevim, neumim posoudit 0,7
velmi spokojen(a) 46,0
spiSe spokojen(a) 26,0
pramérné spokojen(a) 26,0
spiSe nespokojen(a) 1,3
Zdroj: Vviastni vyzkum

Tab. 9 Spokojenost s prezentaci zbozi

Spokojenost s prezentaci zbozi Podil (%)
velmi spokojen(a) 51,3
spiSe spokojen(a) 30,7
priimérné spokojen(a) 15,3
spiSe nespokojen(a) 2,0
velmi nespokojen(a) 0,7

Zdroj: viastni vyzkum

Rozmisténi plakétt a reklamnich poutact je hodnoceno celkem priznive, v&chni
dotézani byli sjejich rozmisténim spokojeni, nikdo neuvedl, Ze by byl spige nebo vibec
nespokojen a pouze neceld 3 % neuméla tuto otazku posoudit, mimo dotaznik tito
zékaznici uvedli, Ze plakéty a poutate nevnimaji nebo s jich nevdmnou. V Ceskych
Budgjovicich bylo rozmisténi plakétia a reklamnich poutact hodnoceno vice kriticky,
také zde bylo dost velké procento (vice nez 27 %) téch, ktefi tento faktor v prodeiné
viibec nevnimaji a nevSimaji si ho. Vice neZ tretina dotézanych, zhruba 36 %, byla
splakéty a reklamnimi poutati spokojena pouze pramérné nebo spiSe nespokojena
VyraznéjSi rozdily ve spokojenosti srozmistenim plakéta, resp. vétsSi nespokojenost
v Ceskych Budgjovicich si vysvétluji tim, Ze tehdy byly prodejny preplnény plakéty a

riiznymi reklamnimi poutagi. Casto jich bylo velmi mnoho abyly nevhodng umistény.
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V soucasné dobg je v této oblasti vétsi stiidmost, plakéty jsou cilené a zamérené
vzdy jen na jeden konkrétni vyrobek nebo akci, také jich je menSi mnoZstvi, ale jsou
vyraznéj§i jak po obsahové grance, tak také co se tyce npaditosti a barevnosti. Pro

vetsi ndzornost uvadim tabulky z obou vyzkuma.

Tab. 10 Spokojenost s rozmistenim plakati: v Tabore

Spokojenost s rozmisténim plakata Podil (%)
nevim, neumim posoudit 2,7
velmi spokojen(a) 57,3
spiSe spokojen(a) 26,7
primérné spokojen(a) 13,3

Zdroj: viastni vyzkum

Tab. 11 Spokojenost s rozmisténim plakéati: v C.Budéjovicich

Spokojenost s rozmisténim plakata Podil (%)
nevim, neumim posoudit 27,3
velmi spokojen(a) 18,0
spiSe spokojen(a) 17,3
priimérné spokojen(a) 26,0
spiSe nespokojen(a) 10,7
velmi nespokojen(a) 0,7

Zdroj: viastni vyzkum

Podobné situace jako se spokojenosti srozmisténim plakédt a reklamnich
poutact je u spokojenosti s vyzdobou. PrevaZuje zde spokojenost s vyzdobou, pouze 2
zékaznici tuto skute¢nost nevnimali a jeden byl spiSe nespokojen. RovnéZ srovnani
sminulym vyzkumem je podobné, i vtéo otazce vliddla vétsi nespokojenost nez
v Tébore - témetr 40 % dotézanych bylo svyzdobou spokojeno pouze praimérné nebo
spiSe nespokojeno, pricemz vétSing z nich vadila ptiliSna barevnost, nejednotnost a

roztristénost ve vyzdobg.
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Tab. 12 Sookojenost s vyzdobou

Spokojenost s vyzdobou Podil (%)
nevim, neumim posoudit 1,3
velmi spokojen(a) 69,3
spiSe spokojen(a) 20,7
primérné spokojen(a) 8,0
spiSe nespokojen(a) 0,7

Zdroj: viastni vyzkum

Naproti tomu upravenost a cigtotu prodeny hodnoti vSchni dotézani velmi
kladng, v této otazce byly zaznamenany pouze prvni dvé kladné odpovédi. Ve srovnéni
s Ceskymi Budgjovicemi je zde rozdil vtom, Ze tehdy byly v této otézce odpovédi na
celé Skéle, rep. 8 % respondentt uvedlo odpovédi ,pramérné spokojen, pise

nespokojen, velmi nespokojen’.

Tab. 13 Sookojenost s upravenosti a cistotou

Spokojenost s upravenosti a €istotou Podil (%)
velmi spokojen(a) 92,0
spiSe spokojen(a) 8,0

Zdroj: viastni vyzkum

Mezi mikroklimatickymi podminkami hodnotili respondenti predevSim teplotu,
vétrani a osvétleni. Jak ukazuje tabulka 14, pti hodnoceni tohoto prvku vnitini
amosféry byla naprosta vétSina dotazanych spokojena, necelych 9 % bylo spise
nespokojeno a 4 % tuto skutecnost neregistrovalo a nepovazovalo za dilezitou.
V Ceskych Budgjovicich bylo pii tomto hodnoceni nejvice nespokojenych zékazniki.
Zhruba 60 % dotdzanych bylo pramérné spokojeno nebo spi%e nespokojeno
smikroklimatickymi podminkami. Mezi nej¢astéjSi nedostatky zaradili piiliS velkou
teplotu, nedostatecnou klimatizaci a tézky, neptijemny vzduch. Mnoho zékazniki se
také v prabéhu dotaznikového Setieni z tohoto duvodu zdrZovalo v prodejné krétce,

zvladte netrpélivi v tomto ohledu byli muzi, ktefi doprovazeli Zeny. To se odrazelo
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v tom, Ze také Zeny pospichaly a nemely dostatek klidu a ¢asu na vybér obuvi. Bohuzel
tyto podminky prodavacky nemohly ovlivnit. Na rozdil od Ceskych Budgjovic jsou
klimatické podminky v nové prodeiné vyrazné lepsi. PrestoZe zde neni klimatizace, je
v novém objektu dobré odvétrévani, teplotu s reguluji v prodeiné podle potieby a
osvétleni je zde moderni, kromé zarivek po celé prodeiné jsou zde bodova svétla, ktera

se snaZi zvyraznit regaly s obuvi atim upoutat pozornost.

Tab. 14 Spokojenost s mikroklimatickymi podminkami

Spokojenost s mikroklimatickymi podminkami Podil (%)
nevim, neumim posoudit 4.0
velmi spokojen(a) 39,3
spiSe spokojen(a) 12,0
pradmérné spokojen(a) 36,0
spiSe nespokojen(a) 8,7

Zdroj: viastni vyzkum

Tabulka 15 udéva spokojenost shudebni kulisou, kterou vétSina dotazanych
hodnotila kladn¢, jeden z nich uvedl, Ze hudbu viilbec nevnima a osmi zakaznikim se
hudba nelibila a nebyli sni spokojeni. Obdobné vysledky vyplynuly v minulém
vyzkumu, akoré v Ceskych Budgjovicich bylo vice zékazniki, ktefi hudbu nevnimali.

Tab. 15 Spokojenost s hudebni kulisou

Spokojenost s hudebni kulisou Podil (%)
nevim, neumim posoudit 0,7
velmi spokojen(a) 36,6
spiSe spokojen(a) 14,7
primérné spokojen(a) 42,7
spiSe nespokojen(a) 1,3
velmi nespokojen(a) 4,0

Zdroj: viastni vyzkum
Jak je patrné z tabulky 16, rovnéZ u spokojenosti s détskym koutkem je vice nez

polovina zékaznika spokojenych, nikdo neuved!, Ze by byl velmi nespokojen. AvZak je
zde témet 40 % téch, ktefi neumi détsky koutek posoudit, nebot” nenakupuji détskou
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obuv a tudiZ nemohou ani ocenit jeho vyhody. Nékteri zakaznici vabec neveédéli, Ze je
v prodejné détsky koutek stelevizi. Provedeme-li srovnéni v obou prodejnéch, vidime,
Ze v hodnoceni détského koutku jsou na tom zdkaznici témer stejné ve vsech

odpovedich.

Tab. 16 Spokojenost s détskym koutkem

Spokojenost s détskym koutkem Podil (%)
nevim, neumim posoudit 38,0
velmi spokojen(a) 52,7
spiSe spokojen(a) 8,7
primérné spokojen(a) 0,6

Zdroj: viastni vyzkum

Nésledujici tabulka 17 vypovida o vliastnostech personadu sledované prodejny.
Naprostd vétSina (kolem 95 %) dotézanych uvedla, Ze persond prodeny je velmi
ptijemny, ochotny a vstiicny, mé dobré odborné znalosti a umi zakaznikam poradit pfi
vybéru obuvi. Z&kaznici ocenuji ochotu prodavacek, jejich vstticnost a celkové
poskytované sluzby. Persond neni neviimavy, lhosteiny, odméreny ani nepiijemny.
Zhruba 11 % dotézanych se viak domnivd, Ze nedokéZe posoudit, zda mé persond
dostatecné¢ odborné znalosti. V obou mestech jsou nézory zakazniki na vlastnosti
persondu velice pozitivni, coZz svedci o tom, Ze vybéru prodavacek vénuje firma

nélezitou pozornost.
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Tab. 17 Vlastnosti personalu

VstFicny, ochotny, mily, pFfijemny Podil (%)
nevim, neumim posoudit 0,6
ano, velmi 84,7
spiSe ano 10,6
ani ano, ani ne 4.0
NevSimavy,lhostejny,nepfijemny Podil (%)
nevim, neumim posoudit 1,3
ani ano, ani ne 1,3
spiSe ne 12,7
vlbec ne 84,7
Odmeéreny Podil (%)
nevim, neumim posoudit 1,3
ano, velmi 0,6
ani ano, ani ne 2,7
spiSe ne 12,7
vibec ne 82,7
Odborny, s dobrymi znalostmi Podil (%)
nevim, neumim posoudit 11,3
ano, velmi 62,0
spiSe ano 21,4
ani ano, ani ne 53
Umi poradit Podil (%)
nevim, neumim posoudit 6,0
ano, velmi 76,0
spiSe ano 16,0
ani ano, ani ne 2,0
Upraveny vzhled Podil (%)
nevim, neumim posoudit 0,7
ano, velmi 92,0
spiSe ano 6,7
ani ano, ani ne 0,6

Zdroj: viastni vyzkum
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Jek je dialeZitd prijemna atmosféra prodginy pii vybéru a nakupovéni, je
vyhodnoceno v tabulce 18. Pro Sedesét procent dotédzanych je pii vybéru a nakupovéani
ptijemna atmosféra prodeiny velmi duleZitd nebo spiSe duleZitd, vice neZ tiicet procent
uvedlo, Ze atmosféra prodeiny je pro n¢ pramérné dilezitd a pouze 3 % zakaznika
nepovazuje piijemnou atmosféru pii nakupovani za daleZitou. Ve srovnani se zkazniky

v Ceskych Budgjovicich nejsou rozdily v odpovédich natuto otézku piilis vyrazné.

Tab. 18 Duilezitost prijemné atmosféry pri nakupu

Jak je p¥i vybéru dulezita pfijemnéa atmosféra | Podil (%)
velmi dalezita 34,0
spiSe dllezita 26,0
primérné dllezita 36,7
spiSe nedulezita 2,0
vibec neni dllezita 1,3

Zdroj: viastni vyzkum

Druh obuvi, ktery respondenti uprednostiuji, souvisi sotézkou, zda je tato
poZadovana obuv k dispozici v této prodejné. Pro vétsinu dotazanych je preferovanym
druhem obuvi obuv klasicka. Tou je minéna vychézkova obuv pro denni noSeni.
Sportovni obuv a médni trendy uvedl zhruba stejny pocet respondenta. Zhruba polovina
respondentt uvedla, Ze jimi poZadovany druh obuvi je vétSinou k dispozici, necelych 20
% z&kaznika preferovany druh obuvi koupi v téo prodené vzdy, 30 % zde seZene
Zédany druh obcas nebo vyjimedné a pouze 1,3 % zastdva nazor, Ze jimi preferovany
druh obuvi zde neni nikdy k dispozici. To vSak neznamena, Ze by zde tito z&kaznici jiny
druh obuvi nekoupili. RovnéZ v této otazce se v obou prodejnéch odpovedi respondenti
témé shoduji. Nesou vidét nézorové rozdily na preferenci druhu obuvi a jejich
dostupnost v jednotlivych méstech, coZz miaze vyplyvat z toho, Ze sortiment ve vSech

prodejnéch Reno je velice podobny.

65



Tab. 19 Preferovany druh obuvi

Upfednostinovany druh obuvi | Podil (%)
klasicka 48,7
sportovni 27,3
maédni trendy 23,3
extravagantni 0,7

Zdroj: viastni vyzkum

Tab. 20 Dostupnost preferovaného druhu v prodeginé

Dostupnost preferovaného druhu v prodejné | Podil (%)
ano, vzdy 19,3
vétSinou 49,3
obdas 22,0
vyjimeéné 8,0
ne, nikdy 1,3

Zdroj: viastni vyzkum

Pri dedovéni duleZitosti nékterych vlastnosti obuvi ajejich vliivu na ndkup obuvi
jsem hodnotila predevdim znacku, design, kvalitu, pohodinost a cenu. Dva zékaznici
uvedli, Ze je pro n¢ duleZity jesté materiél, hlavné kaze, 6,5 % respondentt povaZuje za
duleZitou pii vybéru obuvi také barvu, dvé zakaznice rédy vybirgji obuv s origindlnim

provedenim.

Nejvetsi duleZitost prikladaji vSichni zékaznici kvalité a pohodinosti. Znacka je
pro jednu tetinu dotazanych duleZita a pro tietinu naopak dileZitd neni. Design je
dulezity pro vétsinu zékaznika, pouze 10 % zékazniki nepovaZuje tuto viastnost za
podstatnou. Podedni vlastnost, kterou jsem zkoumaa, byla cena. Zhruba 20 %
dotézanych povaZzuje cenu pii vybéru obuvi za velmi dileZitou, pro steiny pocet
zakaznika vSak cena nehraje vilbec Zédnou roli pii koupi obuvi. To, zda je ¢i neni cena
dulezita, zavisi pochopitelné na vysi piijma. Lze proto hledat souvislost mezi témito
dvéma aspekty, nebot’ jak vyplynulo z Setieni, vyskytuji se zde velmi podobna procenta
— 32 % povaZuje cenu za velmi nebo spise duleZitou a 34 % dotédzanych mé piijmy nizsi
nez 15 tisic korun. Naproti tomu pro 68 % dotézanych neni cena pti nékupu prioritni a
65 % spada do skupiny spiijmy vySSimi nez 15 tisic korun. Toto tvrzeni je ostatné

patrné v tabulce 21, ktera znazornuje vztah mezi vySi ptijmu avyznamem ceny pfi
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nékupu obuvi. MuZeme zde vidét, Ze pro skupinu obyvatel s nizSimi prijmy je skutecng

e

cena pii nakupu obuvi duleZitd a snarastgjici vysi ptijma procento duleZitosti ceny
klesa. Naopak ve skupiné svySSimi piijmy nad 20 tisic korun je priblizné tietina téch,
pro které neni cena pii nakupu dalezitd

Srovname-li, jak jsou pro z&kazniky duleZité jednotlive vlastnosti obuvi v obou
méstech, miuZeme tici, Ze ani zde nevidime Zadné velké vykyvy, Ze zakaznici reaguji na
vlastnosti poZadovaného zboZi velice obdobn¢ a naroky kladou predevsim na kvalitu a

pohodinost.

Tab. 21 Vztah mezi vysi prijmu a vyznamem ceny pri nakupu obuvi

Dulezitost ceny pfi nakupu obuvi

Vy,_se mésicniho ano, velmi spiSe ano ani ano spiSe ne viibec ne
pFjmu ani ne

bez pFijmu 0,0 % 0,0 % 1,3% 0,0 % 0,0 %
do 10000 K& 40,0 % 0,0 % 50,0 % 0,0 % 10,0 %
10-15000 K& 25,0 % 15,0 % 30,0 % 5,0 % 25,0 %
15-20000 K& 21,0 % 14,0 % 47,4 % 3,5 % 14,0 %
vice nez 20000 K¢& 7,3 % 12,2 % 51,2 % 4,9 % 24,4 %

Zdroj: viastni vyzkum
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Tab. 22 Vlastnosti obuvi

Znacka Podil (%)
velmi dilezita 21,3
spiSe dllezita 10,0
primérné dllezita 38,7
spiSe nedulezita 6,7
vlbec neni dulezita 23,3
Design Podil (%)
velmi dilezita 34,7
spiSe dllezita 15,3
primérné dllezita 39,3
spiSe nedulezita 4.0
vlbec neni dulezita 6,7
Kvalita Podil (%)
velmi dilezita 70,7
spiSe dllezita 15,4
primérné dllezita 11,3
spiSe nedulezita 1,3
vlbec neni dulezita 1,3
Pohodlnost Podil (%)
velmi dilezita 80,7
spiSe dllezita 10,7
primérné dllezita 8,0
spiSe nedulezita 0,6
Cena Podil (%)
velmi dilezita 19,3
spiSe dllezita 12,7
primérné dllezita 447
spiSe nedulezita 4.0
vlbec neni dulezita 19,3

Zdroj: viastni vyzkum
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Na otézku, zda jiZz nékdy reklamovali obuv v prodeiné Reno, odpovédéla étvrtina
dotézanych kladné. PrevdZna vétSina z nich byla svytizenim reklamace spokojena,
pouze jedna z&kaznice uvedla, Ze nebyla s vytizenim reklamace viibec spokojena, nebot’
ji reklamace nebyla vytizena kladng. Naproti tomu v Ceskych Budgjovicich se pocet
zakaznika, kteri jiz reklamovali v této prodejné obuv, bliZil k 60 %. Logické vysvétleni
napovidd, Ze tato situace je zpusobena tim, Ze je zde prodejna oteviena jiZ delSi dobu,
kdeZto v Taboie je prodegna teprve rok. A i kdyZ vétSina problémi s reklamacemi
nastava priblizné 1 — 2 mésice po nékupu, rok je prilis krétka doba pro hodnoceni poctu

reklamaci obuvi vzhledem k dvouleté reklamacni [hate.

O akenich nabidkéch je informovano necelych 30 % dotazanych, ostatni
respondenti informovani nejsou a vibec nevédi, Ze by néjaké akéni nabidky firma
poskytovala. Z téch, kteri jsou informovéni o akénich nabidkéch, jsou 3 %, je7 je
vyuziva vzdy, necelych 9 % vyuzivatyto nabidky vétdinou, 10 % obcas a ostatni pouze
vyjimezng nebo vibec ne. Oproti Ceskym Budgjovicim, kde byla o akénich nabidkéch
informovéna vice neZ polovina dotézanych, je duavod nizkého procenta kladnych
odpovedi steiny jako u predeslé otazky. Domnivadm se, Ze nizka informovanost ohledné
akénich nabidek je rovnéz zpusobena tim, Ze tato prodejna je zde krétce a lidé s jesté
nezvykli v plné mite nav&évovat nejen tuto prodeinu, ae celé nové ndkupni stiedisko.
Presto je fada zékazniku, ktefi byli zvykli nakupovat v Renu jiz v minulé prodeiné a
kteti akeni nabidky sami vyhledévaji a ptaji se nang.

Na grafu 11 maZeme vidét ndvrhy na drobné zmeény. Mezi vSemi respondenty
bylo 92 % téch, ktefi uvedli, Ze by v prodgné nic neménili anebo nevédéli, co by
zmenili. Pouze 12 dotézanych mélo ne priliS vyznamné piipominky — vétsi vyber
velikosti, nenechavat dlouho na prodeiné stejné zboZzi, oznacit jednotliva oddéleni a
velikosti, ddmskou obuv soustiedit tak, aby nebyla na mnoha mistech, de vice
pohromadé a nedostatek znatkové sportovni obuvi. Ve srovnani s Ceskymi
Budgjovicemi (tam bylo pouze 51 % téch, ktefi by v prodeginé nic neménili) nebyli
zékaznici v otdzce zmen tak kritiéti. Mohlo to byt zptsobeno také tim, Ze v této
prodeginé jsou jiné mikroklimatické podminky, na n¢z s zakaznici pi#i minulém
vyzkumu nejvice stéZovali, a také tim, Ze prodgina puasobi celkové piehledngji, je
barevn¢ dadéna a uspoiadana tak, aby se zde zakaznici dobie orientovali.
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Graf 11 Névrhy na zmeny (n=12)

Chtéli by néco zménit

g
g
N

16,67% 16,67%

1 - vétsi vybér velikosti, 2 - nenechavat dlouho stejné zboZi na prodejné, 3 - oznaceni oddé
leni a velikosti, 4 - damskou obuv mit vice pohromadé,
5 - chybi zna¢kov & sportov ni obuv

Zdroj: viastni vyzkum
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6 HODNOCENIi A POROVNANIi VYSLEDKU

V Ovodu své préce jsem nadinila otazku, zda jsou rozdily v jednotlivych
prodejnach, zda se lisi, pripadné v ¢em, zékaznici v Ceskych Budgjovicich a v Tébore,
jestli jsou vyrazné rozdily v nékupnich zvyklostech ajak je to s jegjich spokojenosti ve
dedované firmé v raznych méstech.

Pri porovnavani vydedka Setreni musim vychézet ze skutecnosti, Ze prvni
vyzkum byl proveden ve velkém mésté spoctem obyvatd priblizne 96 tisic a
srovnavaci studie vychazi z vysledka ve mésté, kde Zije zhruba o 60 tisic obyvatel
méné. Tato skutecnost mé dle mého nézoru velky vliv jednak na ndv&évnost prodejny,
jednak na strukturu zékazniki. Velikost prodeen, jejich usporédani a koncepce je viak
srovnatelna. Faktem zastéva, Ze v budgjovické prodeginé je vetsi frekvence zakaznikia
nez v Tébore, tomu také odpovidai vysSi trzby. PrestoZe tato skute¢nost nebyla
predmétem zkoumani, domnivam se, Ze hraje jistou roli a Ze v Ceskych Budgjovicich
byl dotazovany vzorek reprezentativnéjSi nez v Tébore. Vychazim ptitom z toho, Ze
v Ceskych Budgjovicich se ani jednou nestalo, Ze by néktery zékaznik byl v této
prodeiné poprvé, na rozdil od Tébora, kde bylo mnoho dotazanych vylouceno
z prizkumu jiz pii prvni otézce. V Ceskych Budgjovicich je prodgina Reno mnohem
vice zndma a vice nav&tévovana, coZ vyplyvéa z toho, Ze je mnohem déle v provozu.
Navatévnost prodgny je tedy v Ceskych Budgjovicich vyrazng vySsi.

Z prazkumu vyplynulo, Ze rozdil je také v tom, odkud jsou z&kaznici, ktefi do
prodgjen zavitgji. V Ceskych Budgjovicich byla naprosta vétSina téch, ktefi byli
dojizdgjici, coz je zpusobeno dle mého nazoru tim, jak jsem jiz uvedla vy3Se, Ze prodejna
je umisténa v Mercury Centru, kde se také nachazi autobusové nadrazi. VétSina
nakupujicich tedy maZe poridit nékup pii cesté domt a nemusi chodit nikam daeko do
mésta, kde se nachézi na dvacet dalSich prodejen s obuvi. Naproti tomu v Téaboie byla
vétSina dotazany ch mistnich, z menSich mést a obci byla ptibliZzné jedna tietina.

SloZeni respondenti podle vzdélani bylo v obou méstech srovnatelné, na v3ech

arovnich byly pouze dvouprocentni rozdily. Z toho vyplyva, Ze v obou méstech byla
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dotazovéna priblizné stejna struktura respondentti, pricem? tato shoda je ¢isté nahodnd,
nebyl z&mér takto vybirat dotazované.

Zastoupeni  jednotlivych  vékovych  skupin  nevykazovalo v Ceskych
Budgjovicich tak vyrazné rozdily jako v Taboie, piesto i zde bylo pies 60 %
respondentt do 40 let, ovSem jednotlivé skupiny byly zastoupeny priblizné stejnymi
procenty, tedy kolem 20% v kazdé wvekové skupiné. V Tébore byly rozdily
v jednotlivych veékovych skupinach vice kolisavé, nebot’ napt. do 30 let bylo 21 %
dotézanych, ale od 30 do 40 let odpovidalo jiz 42 %, od 40 do 50 let 24 %, od 50 do 60
uz pouze 12 % dotézanych a ve véku vySSim nez 60 let se prazkumu nezUcastnil Zadny
névstévnik.

Co se ty¢e vySe prijmu v obou méstech, podle sledovaného vzorku by se dalo
usuzovat, Ze piijmy vétdiny lidi v Ceskych Budgjovicich jsou vy3Si nez v Tébore. Aviak
budeme-li hodnotit skupinu obyvatel sptijmy do 20 tisic korun a skupinu sptijmy
vys&8imi nez 20 tisic korun, dosp&jeme k zavéru, Ze rozdily nejsou piiliS vyrazné.
V Tébote bylo celkem 73 % dotézanych sptijmy do 20 tisic korun a v Ceskych
Budgjovicich uvedlo ptijmy do 20 tisic celkem 70 % dotazanych. Z toho se d& tedy
usuzovat, Ze také koupéschopnost obyvatel bude v obou méstech podobna.

V obou prodginach byly zaznamendny naprosto shodné vysledky v nakupu
obuvi a doplnki. Ze vSech 150 respondenttt s 146, tedy 97 % jiz n¢kdy zakoupilo
v prodejné Reno ngjakou obuv, zbyld 3 % dotézanych s zakoupila pouze dopliikovy
sortiment, pricemZz obuv a z&roven dopliky si koupilo 78 respondentd, tj. 52 %
z celkového poctu.

Porovname-li ndv&tévnost dané prodejny v obou méstech, tek prestoze priblizné
polovina dotézanych nenakupuje v Renu pravidelng, da se fici, ze v Ceskych
Budgjovicich je vice lidi, ktefi zde nakupuji vicekré ro¢né, nez v Tébore. Domnivam
e, Ze tato skutecnost je zpasobena predevdim tim, Ze v T&bore je nova prodena
otevienateprve rok.

Mnozi nav&tévnici si na to jesté nezvykli, navic je prodejna v nové obchodni
z06ne, jez je doposud dostupné pouze pro mobilni zakazniky, pro pé&si je dostupnost

velmi omezena a v zimnim obdobi byla témé nemoZzné.
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Ze srovnani spokojenosti z&kaznika s jednotlivymi druhy obuvi v Tébore a
v Ceskych Budgjovicich vyplyva, Ze celkové je vétSna zakazniki s nabizenymi druhy
obuvi spokojena, piestoZe je v Tédbore praimérné 21 % a v Ceskych Budgjovicich 25 %
zékaznika, ktefi urcité druhy obuvi nenakupuji. Jsou zde v3ak patrné rozdily
ujednotlivych druht obuvi. Za pozornost stoji zvl&sté sportovni obuv, jak jsem jiz
uvedla u vySe znazornénych grafu, kde jsou patrné vydedky z praizkumu v T&bore a
v Ceskych Budgjovicich. V Téofe bylo se sportovni obuvi spokojeno 26 %
dotézanych, 43 % bylo pramérné spokojeno a 18 % spokojeno nebylo, kdezto
v Ceskych Budgjovicich bylo 56 % spokojeno se sportovni obuvi, praimérné spokojeno
bylo 20 % a nespokojenych z&kaznika bylo pouze 11 %. Pro¢ jsou v tomto sortimentu
takoveé rozdily v jednotlivych prodeinéch, se miZeme jen dohadovat, téch divoda mize
byt nekolik. Pravy duvod tohoto stavu bychom vSak museli zjistovat prostrednictvim
persondu a rekapitulaci dodévek sportovni obuvi do prodegien. Jednim z diivoda muze
byt naptiklad to, Ze do v3ech prodejen se nedodéva stejné zboZzi, ve vétSich prodeinach
je vzdy SirSi nabidka zboZi v jednotlivych druzich obuvi. Také to maZe byt zpisobeno
tim, Ze pred dvéma lety byla odlisnd, tieba pestigjSi nabidka sportovni obuvi. Tento
aspekt by viak byl predmétem dalSiho zkoumani.

Jak se dotéazani citili v prodginé pti jeji podedni ndvstéve, muZzeme zhodnotit
v obou prodgnach témét stejné, nebot’ vysledky ndm ukazuji, Ze rozdily v procentech
pti odpovédich na tuto otézku jsou pouze nepatrné, naprosta vétSina respondentd méla
piijemné pocity pii posdedni ndvatéve prodeiny, nikdo neuvedl, Ze by se v prodejné citil
nepiijemng.

Srovndme-li  spokojenost sjednotlivymi  prvky vnitini atmosféry prodgny
v obou mestech, jsou vidét nejvétS rozdily u spokojenosti srozmisténim plakéta a
reklamnich poutaci, svyzdobou a smikroklimatickymi podminkami. V Ceskych
Budgjovicich bylo rozmisténi plakéti a reklamnich poutact hodnoceno vice kriticky,
také zde bylo dost velké procento (vice nez 27 %) téch, ktefi tento faktor v prodeiné
viibec nevnimdi a nevdimali si ho, kdeZto v Tabore to byly pouze necela 3 %. Vice nez
tietina dotazanych, zhruba 36 %, byla v Ceskych Budgjovicich s plakéty a reklamnimi
poutaci spokojena pouze pramérné nebo spiSe nespokojena, ale v Tabore uvedlo

prameérnou nespokojenost jen 13 % dotézanych a nespokojenost neuved! Zadny z nich.

73



Podobné situace jako se spokojenosti srozmisténim plakédt a reklamnich
poutatt je u spokojenosti svyzdobou. RovnéZz srovnani sminulym vyzkumem je
podobné, i vtéo otazce vliddla veétSi nespokojenost v budgjovické prodeiné nez
v Tébore - témetr 40 % dotézanych bylo svyzdobou spokojeno pouze praimérné nebo
spiSe nespokojeno, pricemz vétSing z nich vadila priliSna barevnost, nejednotnost a
roztristénost ve vyzdobg.

Upravenost a ¢igtotu prodeiny hodnoti vSichni dotézani velmi kladné, v této
otazce byly zaznamenany v T&bore pouze prvni dvé kladné odpovédi. Ve srovnani
s Ceskymi Budgjovicemi je zde rozdil vtom, Ze tehdy byly v této otézce odpovédi na
celé Skéle, rep. 8 % respondentt uvedlo odpovédi ,pramérné spokojen, pise
nespokojen, velmi nespokojen’.

Pravdépodobné nejvétsi rozdily ve srovnani obou prodejen jsou patrné u
spokojenosti s mikroklimatickymi  podminkami. V Ceskych Budgjovicich bylo pii
tomto hodnoceni nejvice nespokojenych zakaznika. Zhruba 60 % dotdzanych bylo
pramérné spokojeno nebo spiSe nespokojeno s mikroklimatickymi podminkami. Na
rozdil od Ceskych Budgjovic jsou klimatické podminky v nové prodejné vyrazng lepsi.
Zde naopak 77 % lidi bylo primérné spokojeno nebo spokojeno, pouze necelych 9 %
uvedlo, Ze bylo spiSe nespokojeno.

Spokojenost shudebni kulisou hodnotila vétSina dotazanych kladng, v obou
prodejnach vyplynuly obdobné vysledky, pouze v Ceskych Budgjovicich bylo 0 5 %
vice zékaznika, ktefi hudbu nevnimali.

Co se tyce spokojenosti s détskym koutkem, tak pii srovnéni v obou prodejnéch
vidime, Ze v hodnoceni jsou na tom z&kaznici téméi stejné ve v3ech odpovédich. Vice
neZ tietina dotézanych tuto otazku neuméla zodpovédét, nebot’ nechodi nakupovat
sdétmi, ostatni z&kaznici byli s détskym koutkem spokojeni v obou prodejnéch.

Né&zory z&kaznika na vlastnosti persondu jsou v obou méstech velice pozitivni.
Tato skute¢nost svédci o tom, Ze vybéru prodavacek vénuje firma velkou pozornost,
nebot’ jediné velmi dobie vyskolené prodavacky sodbornymi znalostmi a skvélym
vystupovénim jsou prinosem pro firmu a mohou plnit mnohdy naro¢né poZadavky

zaékaznika a plné uspokajit jejich piani a potieby.
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Jak je dulezita prijemna atmosféra prodejny pii vybéru a nakupovani hodnoti
névstévnici obou prodejen podobné. V Tébore je pro 60 % dotédzanych pii vybéru a
nakupovaéni piijemné atmosféra prodejny velmi duleZitd nebo spise daleZita, vice nez 30
% uvedlo, Ze atmosféra prodejny je pro n¢ pramérné dulezitd a pouze 3 % zakaznikia
nepovazuje piijemnou atmosféru pii nakupovani za dileZitou, v Ceskych Budgjovicich
je ptijemn& atmosféra prodejny daleZit pro 72 % zakazniki, pro 24 % je pramérné
duleZita a pro 4 % neni piijemna atmosféra prodeiny dulezita

V otézce preference druhu obuvi a dostupnosti tohoto druhu obuvi v této
prodejné se odpovedi respondentt v obou prodenach téméi shodovaly. Nejsou zde
vidét ndzorove rozdily v jednotlivych méstech, coZ miZe vyplyvat z toho, Ze sortiment
ve viech prodejnéch Reno je podobny .

Srovname-li, jak jsou pro z&kazniky duleZité jednotlivé vlastnosti obuvi v obou
méstech, miaZeme tici, Ze ani zde nevidime Zadné velké vykyvy, Ze zakaznici reaguji na
vlastnosti poZadovaného zboZi velice obdobn¢ a naroky kladou predevsim na kvalitu a
pohodinost.

Na otézku, zda jiz nékdy reklamovali obuv v prodeiné Reno, odpovédéla
v Tébore c¢tvrtina dotdzanych kladné. PrevdZnd vétSina znich byla svyiizenim
reklamace spokojena. Naproti tomu v Ceskych Budgjovicich se pocet zékazniki, ktefi
jiz reklamovali v této prodejné obuv, bliZil k 60 % arovnéz zde byla prevazna vétSina
z nich — vice nez 80 % - s vyrizenim reklamace spokojena.

Informovanost o akénich nabidkéch je vobou méstech razna Zatimco
v Ceskych Budgjovicich byla o akénich nabidkéach informovéana vice neZ polovina
dotézanych, v Tébore jich bylo necelych 30 %. Nizk& informovanost o akénich
nabidkéach je zde zpasobena patrné tim, Ze prodegna je oteviena krétce a lidé s jedté
nezvykli v plné mife nav&tévovat nejen tuto prodejnu, ale celé nové ndkupni stredisko.

Podedni otézka se tykala celkové spokojenogti a respondenti se zamy3dleli nad
tim, zda by chtéli v prodeiné néco zmenit. Porovname-li obé sledované skupiny, tak
v Tébore bylo pouze 8 % dotazanych, kteti by chtéli v prodejné néco zmenit, pricemz se
tyto zmeny tykaly ne pfilis vyznamnych drobnosti. V Ceskych Budgjovicich bylo 49 %

zakaznika, ktefi by uvitali néjaké zmeny. Tyto nézory byly kritické opravnéne, nebot” se
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tykaly piedevsim Spatnych mikroklimatickych podminek a také nevhodného usporédéani
arozmigténi zboZi v prodegjné.

Pri celkovém porovnani vysledka analyzy nékupniho chovéni a vliva vnitini
amosféry na ndkupni chovéni spotiebiteltt v obou sledovanych prodejnéch jsem zjistila
jisté odliSnosti, aviak neda se hovotit o vyraznych rozdilech v ndkupnich zvyklostech ¢i
ve spokojenosti zékaznika. Rozdily byly patrné piedeviim u spokojenogti s nabidkou
sportovni obuvi, doplikového sortimentu, s plakéty, s reklamnimi poutaci, s vyzdobou a
smikroklimatickymi podminkami. RovréZz se liSily navrhované zmény ze strany
zaékaznika, ale podle mého nazoru nebyly tyto piipominky natolik vyznamné, aby se
jimi vedeni firmy zabyvalo do vétsi hloubky.
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7NAVRHY A DOPORUCENI

Nedostatky, které vydy najevo pii hodnoceni ndkupniho chovani a vliva vnittni
amosféry na nékupni chovani spotiebitelt, a se kterymi nebyli zakaznici spokojeni,
jsem jiz uvedla. Nyni se je pokusim jest¢ shrnout a navrhnout doporuceni na zmény,
které by vedly k vétSi spokojenosti zakazniki.

Zhruba pétina z&kaznika neni spokojena se sportovni obuvi v Téboie a v této
prodeginé ji proto nenakupuji. Davodem je maly vybér tohoto druhu, néktefi zékaznici
uvedli také nespokojenost skvalitou sportovni obuvi a casté reklamace. Vybér
sportovni obuvi skutesné neni tak velky jako v Ceskych Budgjovicich, také slozeni
znackové a neznackové obuvi je zcela odlisné, zvldsté znackova obuv, kterou by si
zékaznici prdi, zde neni, oproti budgjovické prodejné, vabec zastoupena. V tomto
sméru by bylo jisté vhodné rozsitit nabidku, ktera je v sou¢asné dobé neuspokojiva
Vzhledem ktomu, Ze dodévky zboZi jsou organizovany centrdn¢ z obchodniho
oddéleni v Némecku, musdla by se tato skutetnost projednat svedenim firmy. Ze
ZkuSenosti sjinymi prodeinami firmy vim, Ze moznost rozSiteni tohoto sortimentu je
redlna

U spokojenosti s dopliikovym sortimentem sice nebyly v prodejnéch rozdily,
avdak v obou prodejnéch se projevila nespokojenost u znaéného poctu dotazanych.
Dopliikovy sortiment je do obou prodejen dodévan pouze v podobé¢ zakladnich ¢isticich
progtiedki, tkani¢ek a vlioZzek do obuvi, nékolika druhi ddmskych a panskych ponozek.
V nabidce dopliika jedté najdeme kabelky a penéZenky, které sice odpovidgji posednim
maodnim trendm, ale jedné se pouze o malé mnozstvi druhi. Diivodem nespokojenosti
sdoplikovym sortimentem byl v obou prodgnach predevSim velmi maly vyber
cidicich progttedka na obuv, tkanicek do bot a takeé to, Ze prodginy nemaji v nabidce
détské a damské puncochové zbozi, jak byva obvyklé v prodgnéch s obuvi. ReSenim
v této otazce by bylo jisté rozSiteni nabidky. Je mnoho tuzemskych i zahrani¢nich
vyrobci, ktefi mgji tento sortiment v Siroké nabidce, jak je mi znamo z reklamnich
nabidek, které tyto firmy rozesilaji na jednotlivé prodejny. Vedeni firmy viak zasava
nézor, Ze prodava predevdim obuv, nabidka zakladnich dopliku je dostacujici a ostatni
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sortiment s z&kaznici mohou zakoupit v prodejnéch specializovanych na tyto jednotlivé
druhy zboZi.

Spokojenost s plakéty, reklamnimi poutati a vyzdobou byla rovnéZz v obou
prodejnach hodnocena rozdilng. V Ceskych Budgjovicich bylo stémito prvky vnittni
amosféry nespokojeno mnohem vice z&kaznika nez v Tébore. V této oblasti dodo zcela
jisté k velkému zlepSeni. Tehdy byly prodeiny preplnény plakaty a raznymi reklamnimi
pouteci, které z&kazniky piiliS neosovily nebo je zékaznici pro jeich velké mnozZstvi,
roztristénost a nevhodné umisténi ani nevnimali. V soucasné dobé je v této oblasti
v prodejnéch vets stiidmost, plakéaty jsou cilené a zamérené vzdy jen na jeden
konkrétni vyrobek nebo akci, také jich je menSi mnoZstvi a jsou vyrazngjsi jak po
obsahové strance, tak také co se tyce napaditosti a barevnosti.

Vyrazny rozdil byl také zaznamenadn u spokojenosti s mikroklimatickymi
podminkami. Zatimco v Ceskych Budgjovicich byla nespokojena téméi ctvrtina
dotézanych, v Taboie to bylo pouze 13 osob ze 150 dotézanych. NejcastejSimi
nedostatky v Ceskych Budgjovicich byla prilis velka teplota, nedostatezna klimatizace a
teZky, nepiijemny vzduch. Mnoho zékazniki se také v prabéhu dotaznikového Setieni
ztohoto divodu zdrZovalo v prodeiné krétce. Také osvétleni neni v této prodeing
dostatujici. Bohuzel tyto podminky nemohou prodavacky ovlivnit. Na rozdil od
Ceskych Budgjovic jsou klimatické podminky v nové taborské prodejné vyrazng lepsi.
V tomto ohledu firma jisté zvySila své poZzadavky na stavbu a vybaveni novych
prodejen. PrestoZe zde neni klimatizace, je v novém objektu dobré odvétravani, teplotu
s reguluji v prodeginé podle potieby a osvétleni je zde moderni, kromé z&tivek po celé
prodejné jsou zde bodova svétla, ktera se snaZi zvyraznit regdly sobuvi a tim upoutat
pozornost. Nezanedbatelny je take fakt, Ze prodeginav Mercury Centru je v prvnim patie
uzavieného objektu, kdeZto do prodejny v Tabore se vstupuje zvenku, tudiz ma do
prodejny pristup denni svétlo apodle potieby také cerstvy vzduch.

V obou prodejnéch bylo nekolik zékaznika, ktefi 9 pirdi néco zmenit, a’ uz to
byly klimatické podminky, usporédani prodeny ¢i oznaceni velikosti a jednotlivych
oddéleni. | kdyZ z odpovedi piimo nevyplyvd, Ze by uvedené zmeény vedly zékazniky
k jeich vétSimu nebo ¢astéjSimu nakupu, jisté by vedly k jejich vétsSi spokojenosti. A
jak uvadi Underhill (2002), ¢im déle nakupujici setrvéa v obchodg, tim vice toho nakoupi
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a ¢as, ktery se zakaznik rozhodne strévit v obchodé, zavisi na tom, jak pohodiné a
ptijemné je zde nakupovat a pobyvat. A také je zcela ziejmé, Ze kazdé zlepSeni, které
zékaznik zaznamend a které pusobi pozitivné, vede k jeho spokojenosti a opakovanym
navstévam.

Zazminku stoji jedte jedno srovnéni. Pi minulém vyzkumu jsem vypozorovala
skutesnost, kterou vidim v Ceskych Budgjovicich jako negativni, kdezto v Tébore dodo
k pozitivni zméng. V Ceskych Budgjovicich je oddéleni détské obuvi umisténo hned u
vchodu do prodejny, na rozdil od Tébora, kde je oddéleni détské obuvi uprostied
prodejny, aZ za oddélenim damské obuvi. Toto umisténi je mnohem vhodngjsi. Pxi
pozorovani, jak se chovaji zakaznici pii vstupu do prodejny, jsem jejich sledovénim
Zjistila, Ze mnoho rodicu, kteri pridi sdétmi vybrat obuv, prodi pouze détské oddélent,
bud’ vybrali, zaplatili a odedi nebo nevybrali a také odedli a pritom se do dalSich ¢asti
prodejny ani nepodivali. V ptipadé, Ze je oddéleni détské obuvi a2 za oddélenim
sdamskou obuvi, jsou maminky nuceny timto oddélenim projit — a kterd Zena projde
kolem nové kolekce obuvi bez povdmnuti a neprohlédne si ¢i nevyzkousi boty, které ji
padnou do oka? Proto se mi také velmi ¢asto stava, Ze mi z&kaznice u pokladny feknou,
Ze 8ly puvodné koupit boty jenom ditéti, de prosté nemohly odolat, kdyZ uvidély nasi
nabidku damské obuvi. A v tom vidim velké plus pro firmu. Proto by bylo jisté Zadouci
zamyslet se nad tim, zda by bylo mozné prestavét jednotliva oddéleni tak, aby détska
obuv nebyla na zacsétku prodejny. A to nejen v prodejné v Ceskych Budgjovicich, ale i
v ostatnich prodejnach firmy, kde je takto feSeno prostorove usporédéni.

79



8 ZAVER

Svou diplomovou préci jsem vypracovala scilem provést srovnévaci studii
analyzy nakupniho chovani ve vybrané obchodni jednotce provedené v roce 2008 a
nésledné v roce 2010. Tuto srovnédvaci studii jsem uskutecnila ve firm¢ Reno obuv
sr.o., pricemz prvni marketingovy vyzkum vroce 2008 byl proveden v prodeginé
v Ceskych Budgjovicich. Srovnavaci studie pak vychézi zprizkumu, ktery byl
proveden v nové oteviené prodeiné v Té&boie o dvaroky pozdgji.

Toto téma pro svou diplomovou préci jsem si vybraa z nékolika dtvoda. Prislo
mi zcela logické navézat na bakalérskou préci, nebot’ problematika obchodu, ve kterém
jsem vzhledem k jejimu rozsahu nemohla zpracovat v3e, co by si zaslouZilo pozornost.
Takeé pro diplomovou préci jsem vybiraa, na kterou oblast navézat, abych ziskala dalsi
poznatky, které bych mohla vyuzit v praxi. Casto jsem v kontaktu svedoucimi i
prodavackami z jinych prodegien firmy Reno a vim, Ze kazdé prodeina je tro3ku jina, a’
se to tyka usporadani, sortimentu zboZi nebo lidi, ktefi ji nav&tévuji. TakZze kromé
jinych skute¢nosti m¢ zgjimalo také to, jaky je naptiklad rozdil v jednotlivych
prodejnéch a v jinych méstech, zda jsou n&jaké odlisnosti nejen v samotné organizaci
prodejen, de také v nakupnich zvyklostech a ve spokojenosti z&kaznika s danym typem
prodejny.

Srovnévaci studie byla zamétena na analyzu ndkupniho chovéni zdkaznikt a
hodnoceni prvka vnitini atmosféry, které ptisobi na ndkupni chovéni, tzn. jaky vliv ma
chovani prodévajiciho vici zakaznikovi na jeho spokojenost, na néslednou koupi atim
na dosazeni cila firmy. V rdmci analyzy nakupniho chovani zakaznika jsem hodnotila
,C0 S koupil“ — tedy vyrobek, jeho vlastnosti, cenu a frekvenci nakupu a jejich
duleZitost pti rozhodovani o koupi. StéZejni slozkou analyzy viak bylo zjistovéni, jak je
zakaznik spokojen s jednotlivymi prvky vnittni nakupni atmosféry, v jejimz hodnoceni
jsem se zamgétila predevdim na nabidku a prezentaci zboZi, design prodejny a persond
prodejny. Tyto informace jsem ziskala z Setreni u zakaznikt formou dotazovéni.

Nésledn¢ jsem vypracovala srovnéni s marketingovym vyzkumem prezentovanym
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v bakal&rské praci. Na zaklade vydedkt analyzy jsem se pokusila zjistit, zda jsou patrné
n&jakeé odlisnosti oproti prvnimu vyzkumu.

Shrnu-li vysedky srovnavaci studie, mohu konstatovat, Ze existuji odliSnosti ve
dedovanych prodenéch, aviak tyto rozdily nejsou nijak dramaticky vyrazné. Obg
prodejny jsou postaveny podle stejné koncepce, maji moderni feSeni, prostorové
usporadani je prizpusobené pohodinému vybéru a vychazi ze stejného rozvrzeni
jednotlivych oddéleni, prestoZe jsou zde rozdily, které jsem uvedlavyse.

| kdyZ v jednotlivych prodenéch nejsou stejné mikroklimatické podminky, neni
Upln¢ totozna Sife sortimentu a také druhy obuvi se ¢asto li&i, mohu fici, Ze naprosta
vétSina zékaznika, kteti byli v obou méstech dotazovéni, je v prodejnéch Reno obuv
spokojena. Pozitivni chovani prodavacek mé velky vliv na zékazniky aje velmi dulezité
pii jejich vybéru a rozhodovani o koupi. Jak vyplynulo z anayz, jejich piijemné a
vstiicné vystupovani, ochota a zgem, ale také jejich odbornost, pomoc a rady pri
vybéru obuvi jsou z&kazniky vnimany velmi kladné a ¢asto maji vliv na jejich
rozhodnuti 0 zakoupeni vybraného zboZi.

Prijemna atmosféra a prostiedi prodejen je téméi pro viechny ndvatévniky velmi
dulezita a celkove lze fici, Ze se v prodginach citi z&kaznici velmi dobie a jsou
spokojeni s jednotlivymi prvky prodejen, at’ jiZ je to celkove usporédani, prezentace
zbozi ¢i velka nabidka sortimentu jak v damské, panskeé ¢i détské obuvi, tak i v obuvi
pro volny ¢as. Také cenova nabidka je pro vétSinu zakazniki prijatelna ato je také dalsi
z divodu, pro¢ do téchto obchodt chodi zakaznici radi nakupovat.

Z dotaznikovych Setreni vyplyvaji dalSi zajimavé skutecnosti, které by bylo
moZné zkoumat do vétsi hloubky a podrobngji se jimi zabyvat, avSak rozsah diplomové
préce neumoziuje vSechny tyto vydedky vyhodnotit. Je to napiiklad sledovani a
porovnani ¢astosti nakupu muzi a Zen v téchto prodgnéch, vy&e prijmu a jeji vliv na
frekvenci nékupi a vyS vydaji za nakup obuvi, vyhodnoceni spokojenosti
s vyfizovénim reklamaci, informovanost o akénich nabidkéch firmy a jejich vyuzivani a
mnoho dalSich. Zavéry ze vSech téchto poznatkt by bylo mozné dale pouZit pro zmeény
a Upravy nejen v prodejnach v Ceskych Budgjovicich a v Téboie, ale také v ostatnich
prodejnéch firmy. Tyto zmény a Upravy, byt by byly i drobného charakteru, by jisté
vedly ke zlepSeni ndkupni atmosféry, jedte vétsi spokojenosti zakaznika atedy i zvySeni
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prodeje. Neboli — jak k& Pavel Vosoba (2004): ,Délejte véci dobie a délejte je také
jinak. Prineste zakaznikovi néco, co neocekava. Bude vam vdécny. Neustale hledejte,
tvoite, premydejte — vyplati se to. A cheete-li zlepdit sluzbu, pracujte spocity a
emocemi klientt. Pak dosahnete naplnéni svych cili a naprosté spokojenosti svych
zakaznika" .

Celkove¢ |ze tedy tici, Ze nova prodgna v Tabore je postavena s vétsi peclivosti a
darazem na mikroklimatické podminky, v sou¢asné dob¢ se také zlepsila koncepce
usporadani a vyzdoby prodeen. Z toho divodu se domnivam, Ze z&kaznici v Tébore
jsou vtomto ohledu spokojengj& nez v Ceskych Budgovicich. Ov&m co se tyce
nabidky a Site sortimentu, tak v Ceskych Budgjovicich je vzhledem k velikosti a
umisténi prodginy vétsi ndvatévnost, nasledné i veétsi trzby a zékaznici zde maji vetsi

vybér ve viech druzich obuvi.
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9 SUMMARY

The aim of my graduation theses was to make a comparative study of the
analysis of shopping behavior in some concrete stores, which was made in 2008 and
2010.

This comparative study was accomplished by a marketing research in a different
shop of the same company. For my work | chose a concrete store — a shoe shop called
Reno sr.0. which is situated in a shopping centre Stop.Shop in Tébor. By the same
marketing research as | used in my bachelor work I’ ve tried to compare in which ways
are the customers different in Tabor and in Ceské Budgjovice. Whether the differences
are in shopping customs and how it is with a satisfaction in a concrete company in
different cities. The comparative study was focused on analysis of the customers
shopping behavior and classification of the element of the internal environment, which
effect on shopping behavior. It means, how seller’s behavior influence a customer’s
satisfaction, supposed purchase and how to achieve aims of the company. By this
analysis | judged a product, its attributes, price and frequency of purchase and an
importance of all these attributes compared with making decision whether to buy or not.
Very important section of my analysis was recognition of customers satisfaction with
separate parts of the internal shopping environment. In a classification of this section |
focused on an offer and presentation of the products, design of the store and gaffs.
Consequently | worked out a comparison with marketing research presenting in my
bachelor work.

By the summary of all results of the comparative studies, | can tell, there are
dissimilarities in monitored stores. However these dissimilarities are not dramatically
expressive. Both shops are built according to the same conception. Site layout results
from the same allocation of separate detachment. Even if the microclimatic conditions
in separate stores aren’t the same, the width of assortment and kind of shoes are usually
different, most of cusomers are satisfied in Reno, | can tell. The new store in Tébor is
built with more accuracy, especially as for the microclimatic conditions. Nowadays, the

conception of organization and decoration of the store is much better then used to be.
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That is the main reason why | suppose the customers in Tébor are more satisfied in this
part of view then in Ceské Budgjovice. But as for the width of assortment and offer of
shoes generally, Ceské Budgjovice, with regard to a size and placing of the store, offer
bigger selection of al kind of shoes.
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11 PRILOHY

Priloha 1 — Dotaznik

Dotaznik — marketingovy vyzkum v prodejné Reno obuv, s.r.o.

Datum;| | Poradové ¢ido dotazniku: [ ]

1.Nav&tivil(a) jstejiz v minulosti nékterou prodejnu Reno obuv ?
ano c nec (V pripade, Ze ne, nepokracuji v dotazovéani)

2.V pripadé, Ze ano, zakoupil(a) jste v této prode né:
Obuv ano c nec
Dopliikovy sortiment anoc nec
3.Jak ¢asto nakupujete obuv?
1-2xro¢né C 3xrocné € 4xroéné €  viceneZ 4x ro¢né C
4.Jak ¢asto nakupujetev této prodejné?
1—2xro¢né € 3x roéné C 4x rocné cvice nez 4x rocné cnenakupuji zde pravidelné c

5.Jak jste spokojen(a) snabidkou: stupnice od 1 do 5, kde 1= velmi spokojen, 5= velmi
nespokojen, samostatna kolonka -1 = nevim, neumim posoudit

1 2 3 4 5 -1
Damské obuvi velmi spokojen(a) c---c---c---Cc---C velmi nespokojen(a) C
1 2 3 4 5 -1
Panské obuvi velmi spokojen(a) c---c---c---Cc---c velmi nespokojen(a) C
1 2 3 4 5 -1
Détské obuvi velmi spokojen(a) c---c---c---C---C velmi nespokojen(a) C
1 2 3 4 5 -1
Sportovni obuvi velmi spokojen(a) c---c---c---Cc---Cc vemi nespokojen(a) C
1 2 3 4 5 -1
Doméci obuvi velmi spokojen(a) c---c---c---Cc---c velmi nespokojen(a) C
1 2 3 4 5 -1
Dopliikového velmi spokojen(a) c---c---c---Cc---c velmi nespokojen(a) C

sortimentu
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6.Jak jste secitil(a) v této prodej né pri vasi podedni ndv&éve?
1 2 3 4 5

velmi prijemné Cc---c---C---C---C velmi neprijemné

7.Jak jste spokojen(a) sjednotlivymi prvky atmosféry prodeny:

Usporéadani prodejny, prehlednost 1 2 3 4 5

velmi spokojen(a) c---c---c---Cc---c velmi nespokojen(a)

Prezentace zboZi (rozdéleni sortimentu a jednotlivych druhi obuvi)
1 2 3 4 5

velmi spokojen(a) c---c---Cc---Cc---c velmi nespokojen(a)

Rozmisténi plakata a

1 2 3 4 5
reklamnich poutaca  velmi spokojen(a) c---C---c---C---C velmi nespokojen(a)

Ooo
O-b

1 2
Vyzdoba velmi spokojen(a) c---c--

a barevné reSeni

1 2 3 4 5
Upravenodt, cistota velmi spokojen(a) c---c---c---Cc---C  velmi nespokojen(a)

Mikroklimatické 1
podminky velmi spokojen(a) C---
(teplota,vetrani, osvétlent)

1 2 3 4 5

Hudebni kulisa velmi spokojen(a) c---c---Cc---C---C velmi nespokojen(a)
1 2 3 4 5

Détsky koutek velmi spokojen(a) c---c---Cc---C---C velmi nespokojen(a)

8.Jaky jevasnézor na personal? Ohodnotte jednotlive viastnosti:

Vdtticny, ochotny, mily, viidny, 1 2 3 4 5
ptijemny, pozorny, zdvoiily ano, velmi c---c---c---c---C
NevSimavy, lhosteny,

1 2 3 4 5
neprijemny, protivny, ano,velmi c---c---c---Cc---C

1 2 3 4 5
ano, vélmi c---c---Cc---C---C

Odmgteny

1 2 3 4 5
Odborny, s dobrymi znalostmi ano, velmi c---c---c---Cc---C

88

5
--C velmi nespokojen(a)

2 3 4 5
C---C---C---C velmi nespokojen(a)

vubec ne

vubec ne

vubec ne

vubec ne



1 2 3 4 5
Umi poradit ano,vedmi c---c---c---C---C Vvibecne
1 2 3 4 5
Upraveny vzhled ano, vemi c---c---c---C---C Vvibec ne

9.Jak jepro vas pri vybéru a nakupovani dilezi
prodegny?

té prijemné atmosféra a prostiedi
1 2 3 4 5
velmi dileZith c---c---Cc---Cc---C vibec neni duleZita
10. Jaky druh obuvi upiednostiiuj ete?
klasicka © sportovni ¢ mddni trendy € extravagantni € = jind.....................

11. Jetento druh obuvi k dispozici v této prode né?

ano, vzdy ¢ vétSinou € ob¢asC  vyjimecné € ne, nikdy C

=<

12. Jak jsou pro vas dilezité nddedujici viastnosti piti ndkupu obuvi?

1 2 3 4 5

Znacka velmi dilezitd c---c---c---Cc---C vibec neni dulezita
1 2 3 4 5

Design velmi dileZita c---c---c---c---C vibec neni dilezita
1 2 3 4 5

Kvalita velmi diulezitd c---c---c---Cc---C vibec neni dalezita
1 2 3 4 5

Pohodlnost velmi dilezitd c---c---c---Cc---C vibec neni dalezita
1 2 3 4 5

Cena velmi dilezitd c---c---c---Cc---C vibec neni dalezita
1 2 3 4 5

Jné............ velmi dileZzitd c---c---c---Cc---C vibec neni dalezita

13. Reklamoval(a) jstejiz zboZi v této prode né? ano c ne c

14. Pokud ano, jak jste byl(a) spokojen(a) s vyrizenim reklamace?
1 2 3 4 5
velmi spokojeni C---C---C---C---C velmi nespokojeni
15. Jsteinformovan(a) o akénich nabidkéch? ano C ne c

16. Pokud ano, vyuZzivate j€?

ano, vzdy ¢ vétSinou € ob¢asC  vyjimecné € ne, nikdy C
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17. Chtél(a) byste néco v této prodg né zménit? anoc ne C
18. Pokud ano, co by tO DYIO @ Pro€?......cuo i e

19. Kolik p¥iblizné utratite roéné za obuv?
méné nez 1500 K¢ ¢ 1500—-3000 K¢ € 3000 —4500 K¢ ©  vice nez 4500 K¢ ©

20.Jstee Muz c Zena C

21.Vék: 0-20c 21-30c 31-40c 41-50c 51-60c 6lavicec
22. Jaky je vas ¢isty mésiéni piijem:

bez ptijmu < do 10 000 K¢ < 10-15 000 K¢ < 15-20 000 K¢ € vice nez 20 000 K¢ ©

23. Kolik obyvatel mé obec, mésto, ve kterém bydlite?
do1000c do5000c do1l0000c do50000 c nad 50000 c

24. Jakéje vase ng vySSi dosazené vzdélani? 5
z&ladni c  vyuten(d) ¢  dtiedoskolske c  VOS ©  vysokoskolské c
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Priloha 2 —Plan prodejny 824 Reno obuv, s. r. 0., Tabor
ZjednodusSeny plan prodejny
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1 - pokladna, 2 — ddmské oddéleni, 3 — sport, 4 —panské oddéleni, 5 — détské oddéleni, 6 — détsky
koutek stelevizi, 7 — skener nameieni velikosti, 8 — dopltikovy sortiment, 9 — sedatky, 10 — akeni
nabidka
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Priloha 3 — Seznam znacek
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Zdroj: www.Imy-reno.com
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Priloha 4 — Dokumentacni fotografie

Prodejna Reno obuv, OC Mercury centrum Ceské Budéjovice

Zdroj: www.reno-obuv.mer curycentrum.cz

Interiér prodgny v Ceskych Budéjovicich

Zdroj: foto Marta Kucerova (2008)
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Interiér prodejny v Ceskych Budéjovicich

Zdroj: foto Marta Kucerova (2008)

Interiér prodginy v Ceskych Budéjovicich

Zdroj: foto Marta Kucerova (2008)
94



Prodejna Reno obuv, OC Stop.Shop Tabor

Zdroj: foto Marta Kucerova (2010)

Interiér prodgny v Tabore

Zdrqj: foto Marta Kucerova (2010)
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Interiér prodeginy v Tabore
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Zdroj: foto Marta Kucerova (2010)

Interiér prodeiny v Tabore

Zdroj: foto Marta Kucerova (2010)
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