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Uvod

Spottebitelsky trh se vyviji velice dynamicky a prochdzi neustdlymi zménami, zejména
vyvojem novych technologii, globalizaci a lokalizaci a marketingem orientovanym na
zékaznika. Existuji urCité rozdily mezi jednotlivymi spotiebitelskymi trhy a firmy se tak
musi rozhodovat, jaké marketingové strategie uplatni. Pochopit spotiebitelské chovani
vyzaduje vyzkumnou ¢innost, kterd dopomahd k porozuméni, jak a pro¢ spotiebitelé

nakupuji.

Pfedev§im odliSnymi kulturnimi a spoleenskymi faktory, rozdilnym ekonomickym
podminkdm a technologickou vybavenosti danych zemi mulze dochazet k jistym
diferencim na spotiebitelskych trzich Finska a Ceské republiky. Finsko je povaZzovano
za vysoce technologicky rozvinutou zemi, kterd je zndmd predevSim pro
telekomunikace a primyslovou vyrobu, zatimco Ceské republice dominuje
automobilovy a energeticky primysl. Zminéné skute¢nosti mohou mit dopad na rozdily

ve spotiebitelském chovani.

Zakaznici pti vybéru produktu prochazi mnoha kroky, nez se rozhodnou pro samotny
nakup. Pochopeni teorii a koncepci chovani poméahéd podnikim k GspéSnému zavadéni
jejich produktl na trh. V dneSni dob€ maji spotiebitelé snadnéjsi piistup k informacim,
z tohoto duvodu si pieji dozveédét se o produktech co nejvice. Obchodnici by proto méli
prizptisobit svou nabidku jejich pozadavkim. Zaroven je velmi dualezité udrzet krok
s vyvojem maloobchodnich technologii a vyuZivat je k uspokojovani zakaznikovo

potteb, ¢imZ mohou dosahnout lepSich vysledki a obstat pfed pocetnou konkurenci.



Cile a metodika

Hlavnim cilem této diplomové prace je srovnani spotiebitelského chovani s ohledem na
vybranou cast spotiebitelii a zvolenou oblast maloobchodniho, konkrétné na studenty ve
veku 19-25 let. Dlivodem takto vymezené oblasti bylo piedev§im zahrani¢ni studium na
univerzit¢ v Kokkole, kde méla autorka této diplomové prace pfistup k vybrané skupiné
studentt, coz ji umoznilo sbér dat. V praci jsou analyzovany, vyhodnoceny a porovnany
odpovédi tykajici se spotrebitelského chovani studentl. Ze zjiSténych poznatk bude

nasledn¢ provedena syntéza a doporuceni.

Teoreticka cast je zpracovana s ohledem na informace z odborné literatury. V této ¢asti
byly definovany zékladni pojmy tykajici se spotiebitelského chovani a etapy kupniho
rozhodovaciho procesu. Nésledné¢ byl predstaven maloobchodni trh, kde doslo ke
srovnani trhii Finska a Ceské republiky. Posledni ¢asti zde bylo piedstaveni technologii

vyuzivanych v maloobchodé¢.
Vyzkumna oblast

Obecné zvolena vyzkumna oblast se bude zabyvat spotiebitelskym chovani (kterému
byla vénovana podstatna ¢ast teoretické Casti diplomové prace). Jelikoz je takto zvolena

oblast velmi rozsahlé, je potteba ji specifikovat na vyzkumné téma.
Vyzkumné téma

Za vyzkumné téma je zvoleno srovnani spotfebitelského chovani mezi Ceskou
republikou a Finskem, s omezenim na trh studenti ve véku 19-25 let na konkrétni

univerzité ve vybraném méste.
Metody vlastniho vyzkumu

Pro vybrany vzorek dotazanych respondentli byl vytvofen dotaznik a proveden
kvantitativni vyzkum. Snahou bylo zjistit pfipadné rozdily ve spotiebitelském chovani
na Uzce zaméfeném vzorku respondentl a ziskat informace o spotfebitelské chovani

jako celku.



Piedpoklady
Spotiebitelské chovani Finti a Cechii neni odlisné

= P1: Neexistuje zavislost mezi narodnosti a vlivem reklamy na spotiebitele.

= P2: Neexistuje zavislost mezi narodnosti a vyuzivanim informacnich
technologii.

* P3: Neexistuje zavislost mezi narodnosti a zpisobem zjiStovani informaci o

produktech.
Vybér vzorku

Pro vlastni vyzkum byla pozornost zaméfena na vybranou skupinu studenti. Setfeni
bylo omezeno pouze na studenty vysokych skol v prezenéni formé studia, ve véku 19-
jedné univerzité, v mist€ studia, kde se autorka prace zi¢astnila zahrani¢niho pobytu na
Univerzité aplikovanych véd v Kokkole. Dotaznik byl zaméten na klasické aspekty
spotiebitelského chovani, vyuzivané moderni technologie a zptisoby hledani informaci
0 produktech. U nékterych otazek byly aspekty zkoumény podle konkrétniho typu

maloobchodnich prodejen.

Dotazovani je jednim ze zdkladnich zpisobt sbéru dat pro kvantitativni marketingovy
vyzkum. Lze vyuzit bud'to pisemného, osobniho, telefonického ¢i elektronického
dotazovéani. Pravé elektronické neboli dotazovani online V prostfedi internetu je
Vv soucasné dob¢ nejrozsifenéjSim zplisobem sbéru dat. Osobni dotazovani ma mnoho
vyhod (jako existenci zpétné vazby), avSak nevyhodou je, Ze muze dochazet
k ovliviiovani respondenta Spatnym polozenim otazky. Dalsi nevyhodou je pak ¢asova

naro¢nost. Proto se autorka rozhodla pro vyuziti online dotazovani.



1 Co je to spotrebitelské chovani a jaké faktory ho
ovliviuji
Spottebitelské chovani je Siroka oblast, ktera byla vyvinuta jako doména znalosti jiz
v roce 1960. Odborné discipliny pomahaly formovat teorii chovéni a teorii dynamické
psychologie a poskytovaly metodologickou zakladnu pro jejich budouci rozvoj.
Chovani spotiebitelil je obtizné predikovat a marketingové néstroje, které ho ovliviuji,
mohou byt odli$né v pojeti raznych autort. Profesor McCarthy, (1990) svou pozornost
sméfuje predevS§im na marketingovy mix 4P, tedy produkt, cenu, propagaci a distribuci,
zatimco Drucker vidi podnikani pouze jako dvé zakladni funkce, kterymi jsou

marketing a inovace. (Bartova, Barta, Koudelka, 2004)

Pti zvaZovani procesu ndkupu je dilezité podivat se na osobu, ktera uskuteciiuje nakup
a pro koho danou potiebu vykonava. Kazdy jedinec je ovlivnén Sirokou Skéalou vnitinich
a vnéjsich faktort. Nejprve je ovSem dulezité definovat si, kdo je spotiebitel. Spotiebitel
je obecnéj$i pojem, predstavuje jeden z moznych typl zakaznika. Je to kazda osoba,
kterd nakupuje vyrobky nebo sluzby pro svou osobni potiebu, nikoliv pro vyrobu nebo
dalsi prode;j.

v

Podle zdkona ¢. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele je spotiebitel definovan jako
LWJyzicka osoba, kterd nejedna v ramci své podnikatelské cinnosti nebo v ramci

samostatného vykonu svého povolani “.

Tomancakova (2008, s. 16) uvadi, ze: ,,spotiebitelé jsou jedinci, kteri jednaji v ramci
svych vlastnich trznich mozZnosti jako protipol osobam fyzickym nebo pravnickym, které

Jjednaji v ramci své podnikatelské nebo jiné obchodni cinnosti*.

Chovanim spotiebitele se zabyva cela fada védnich disciplin (psychologie, sociologie,
ekonomie, historie, kulturni antropologie apod.), jde o aplikaci védy o lidském chovani.
Obsahuje vSechny ¢asti od rozpoznani potteby, ndkup, az po samotnou spotiebu daného
produktu ¢i sluzby. Na samotny ndkup puasobi razné vlivy ovliviiujici chovani
spotiebitele béhem celého procesu. Piistupy k vysvétleni spotiebni chovéani uvadi
Zamazalovad, kterd rozdéluje pristupy na: racionalni, psychologické, sociologické
ptistupy a komplexni model. (Zamazalova, 2009) Naopak Kotler (2012) uvadi, ze

chovani spotiebitele lze rozdélit do tii skupin vlivi: vngjsi stimuly (Stimuly
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marketingové a stimuly prostiedi), spotiebiteliv ,black box“ (charakteristiky

spotiebitele a rozhodovaci proces) a chovani prodejce.

1.1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Velmi dulezitym marketingovym konceptem je pochopeni toho, jak spotiebitelé
uvazuji, jak se citi a porozuméni jejich rozhodnuti o koupi. Studie zabyvajici se
chovanim spotiebitell pomdhd podnikim a organizacim zlepSit vytvareni

marketingovych strategii, které zjednodusi osloveni potencialnich zakaznik.

Chovani spotiebitele je ovsem velice tézké piedpovidat. Existuje mnoho teorii snazicich
se vysvétlit lidskou mysl, presto jsou veskeré teorie omezené. Vychozim bodem
lidského chovani je urCity podnét (vnitini ¢i vnéjsi), ktery nasledné ovliviiuje
rozhodnuti. (Kotler, 2012) Mezi komplexni model vysvétlujici danou teorii patii
behavioristicky S-R model (stimul — podnét), ktery je popsan na obrazku ¢. 1.

Obr. €. 1 S-R model nakupniho chovani

Vnéjsi stimuly
marketingové stimuly:  ostatni:
-produkt -ekonomické faktory
-cena -technologické faktory
-distribuce -socialni faktory
-komunikace -kulturni faktory

!

Spotrebiteliiv ""black box"
-charakteristiky kupuyjictho

(kulurni, socialni, osobni, psychologick¢)

-kupni rozhodovaci proces

|

-nakupni postoje a preference

-nakupni chovani: co, kdy, kde a za kolik toho
zakaznik nakoupi

-chovani ve vztahu ke znacce a firme¢

Zdroj: Upraveno podle Kotlera (2012)
Vnéjsi stimuly, at’ uZ marketingové nebo ostatni typu ekonomickych, technologickych,

socialnich a kulturnich faktorti, plisobi na ,,black box‘“ (Cernou skiinku) spotiebitele a
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vyvolava urcitou odezvu ve formé spotiebitelského rozhodnuti. Podstatnou ulohou
marketérii je odhadnout, co se odehrava v myslich spotiebiteltl. , Cernd skiiiika je
paradigma procesu rozhodovani, které ridi chovani spotrebiteli.* (Brown, Clement,
2015) Tato cerna skiinka je individualni pro kazdého spotiebitele a tvoii ji

charakteristiky a rozhodovaci proces kupujiciho.

1.2 Charakteristiky kupujiciho

Prvnim krokem pochopeni spottebitelského chovani je zaméfit se na faktory stanovujici
zékaznikovy charakteristiky v ,,Cerné skiince”. Ty ovliviiuji, jak on ¢i ona vnima
podnéty. Pristupy k déleni faktort, které ovliviiuji chovani spotiebitele, se celkem

shoduji. Kotler (2012) definuje ctyii faktory, a to kulturni, spolecenské, osobni a

psychologické faktory.
Obr. &. 2: Faktory ovliviujici chovani
Kulturni & 3 ;
DD il Osobni Psychologické
] Vek a faze zivota .
Kultura Referencni skupiny Motivace
Zaméstnani
. Ekonomicka situace Vnimani Kupujici
Rodina .
Subkultura Zivotni styl Uceni
P Presvédceni a
Role a spolecensky Osobnost a vnimani o
Spolecenska tiida status sebe sama postoje

Zdroj: Upraveno podle Kotlera (2007)

1.2.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory jsou tvofeny souborem hodnot a ideologii urc¢itého spolecenstvi ¢i
skupiny jednotliveid. Je to kultura jedince s vlastnimi hodnotami, které se naucil od
svych rodi¢t ¢&i blizkych b&hem svého détstvi. Siroky a plosny charakter kultury
vyzaduje podrobné zkoumani charakteru celkové spolecnosti, faktorii jako je jazyk,
pravo, nabozenstvi, stravovaci navyky, uméni, modda, technologie a ostatni
charakteristiky odliSujici od sebe dané zemé. Vira a hodnoty se vztahuji
k nahromadénym pocitim a prioritdm, které jednotlivci maji k ur¢ité véci a majetku.
Hodnoty jsou také presvédceni. Avsak hodnoty a zakladni piesvédceni se mohou ménit,
kdyz se setkavaji tato kritéria: jsou v pomeérné malém mnozstvi, slouzi jako navod pro

kulturné vhodné chovani, jsou trvalé¢ nebo je obtizné je zménit, nejsou vazany na
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konkrétni predméty ¢i situaci, jsou Siroce akceptovany cleny spolecnosti. (Schiffman,

Kanuk, Hansen, 2012)

Kotler (2007, s. 310) ,, Kultura je soubor zdkladnich hodnot postoju, prani a chovani,

ktere clen spolecnosti prejima od rodiny a dalsich dileZitych instituci “

Kazda kultura ma své specifické rysy. Je ptidruzovana tomu, co ¢lenové spolecnosti
povazuji za nezbytnosti a co naopak za luxus. Odpovédi se budou napiic¢ kulturami lisit.
Pro marketéry je nutné sledovat zmény v Kultufe a dostate¢né rychle na né reagovat.
Kdyz se napiiklad zvysi zajem o zdravi a sport, zpusobi to rozmach v odvétvi
cvi¢ebnich stroji, zdravé vyzivy, sportovnich stiedisek ¢i sportovniho obleceni. Pro
marketing produktu je nutné pfizptsobit reklamu dané kultufe, pouzitim jejich jazyku a

také vhodnych symbolt k vyjadieni pozadovanych vlastnosti produktu.

Kultura zahrnuje vlastni subkultury, kde ur¢ita skupina lidi sdili vlastni viru, hodnoty a
zvyky na zékladé vlastnich zivotnich zkusenosti a situaci, které je odliSuji od ostatnich
¢lenti identické spolecnosti. Napiiklad trh Spojenych statd americkych pojima
hispanskou a cCernoSskou subkulturu. Ve Finsku nalezneme mensi kulturni rozdily
v akcentu a slovni zasobé napii¢ zemi. Jedna se o ,,Sami“, §védsky mluvici Finy,
»Romani®, zidy a Tatary liSici se vlastnimi kulturnimi charakteristikami. Mezi mladymi
Tolonen (2013) zminuje ve svém ¢lanku jako nevyznamnéjsi subkulturu ,, Theatre Girls*
mezi méstskymi divkami a ,,Graffiti Group®, kde dominuji spise muzi. Do subkultury
Ize zatadit i hudebni styly. V Cechach jsou podle (Smolika, 2010) mezi mladistvymi
popularni pfedevsim subkultury: Hooligans, Metal, Punk, Skate, Meatheads, Hipster a
Hréci pocitacovych her.

Témet ve vSech spolecnostech 1ze nalézt i spolecenskou tiidu. Ty predstavuji pomérné
trvalé a spofadané rozdéleni spolecnosti, jejichZ €lenové sdileji podobné hodnoty, zajmy
a vzorce chovani a vykazuji rozdily v preferencich. Mezi nejcastéjS$i usporadani
spolecenskych vrstev byva vyssi, stfedni a niz8i. V rozvinutych zemich patii tzv.
»diamantova“ klasifikace, kde vétSina lidi je zafazena uprostfed a jen malo jich je na
vrchu €1 na spodnich pozicich, ale naptiklad ve skandindvskych zemich je uspotradani
plossi. Naopak tzv. ,,pyramidova“ klasifikace, kde vice pracovnikll je zafazeno do
niz8ich tfid, je typicka pro méné rozvinuté zemé¢. (Kotler, 2012). Ministerstvo Skolstvi,
mladeze a télovychovy uvadi statistické klasifikace, které prezentuji hierarchicky

organizované fazeni urcitych socialnich, ekonomickych ¢i demografickych jevi. Mezi
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dané narodni klasifikace se fadi: Klasifikace ekonomickych c¢innosti, Klasifikace

uzemnich statistickych jednotek, Klasifikace zaméstnani, Mezinarodni klasifikace

vzdélani (Ciselniky a klasifikace, MSMT , 2013).

Hofstedeho teorie kulturni dimenze slouzi jako ramec pro mezikulturni komunikaci.

Popisuje Uc¢inky kultury vrstev spolecnosti na hodnotach jejich Clenti a jak se tyto

hodnoty vztahuji k chovani pomoci pouzivani struktur odvozenych z faktorové analyzy.

Pivodné byly definovany Ctyfi dimenze, nyni jich je znamo jiz Sest. Jedna se o:

Vztah K autorité (Power distance, PDI), ktery je definovan jako rozsah, ve kterém
mén¢ silni ¢lenové organizaci a instituci akceptuji, o¢ekavaji a upfednostiiuji miru
nerovnosti ve vztahu K autorité. V zemich, které preferuji nepatrnou vzdalenost
moci, je preferovana shodnost pro vSechny a byvaji doprovazeny pterozdélovanim
bohatstvi niz§im vrstvam. Tituly a statusy zde nehraji dileZitou roli.

Individualismus vs. Kolektivismus (IND) se zabyva tim, do jaké miry jsou lidé ve
spolecnosti integrovani do skupin. V kulturach, kde pievlada kolektivismus, jsou
lidé vazani k urcité skupiné, ke které jsou loajalni.

Maskulinita vs. Feminita (MAS) vymezuje hodnoty ve spolec¢nosti k obecnym
umyslim a vyznamu zivota. V maskulinnich civilizacich pfevlada orientace na
uspéch, hrdinstvi ¢i asertivitu namisto na péci a mezilidské vztahy.

Vztah K nejistoté (Uncertainty avoidance, UAI), tedy mira tolerance dané
spole¢nosti k dvojznacnosti, jaka je reakce na neurcitost, nebezpeci a interpretaci
budoucnosti. Spole¢nosti, které dosahuji vysokého stupné daného indexu, se neradi
ocitaji v nejistote¢ a oplyvaji velkym mnoZstvim zdkonil a norem, jeZ je nezbytné
dodrZovat.

Dlouhodoba vs. Kratkodoba orientace (LTO), kde niz§i mira indexu ukazuje cténi
tradic, naopak vysoka hodnota naznacuje pozitivni vztah k inovacim a novym
technologiim.

Pozitkafstvi vs. Zdrzenlivost (Indugence vs. Restraint [IVR) je méfitkem uspokojeni
zakladnich a pfirozenych lidskych pfani spojenych se zdbavou ve volném case a
aktivitami s prateli. Protéjskem je stav, kdyz spolecnost fidi uspokojeni potieb
riznymi regulacemi pomoci spolecenskych norem. (Hofstede, Hofstede, Minkov,
2010)
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Nasledujici obrazek &. 3 porovnava vyse popsané indexy mezi Ceskou republikou a
Finskem, dostupné na webovych strankach Geerta Hofstedeho, kde definuje rozdily
Vv kultuie a popisuje stupné danych indext v jednotlivych zemich.

Obr. €. 3: Porovnani Kulturnich dimenzi podle Geerta Hofstedeho
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Zdroj: Vlastni zpracovani podle Hofstede Insights, 2017

Ve vztahu k autorité ma Ceska republika na danou dimenzi vysoké skére (57), jedna se
o hierarchickou spolecnost, kterd je obecné piijimana a kazdy ma své zarazeni, které
nepotiebuje dalsi odiivodnéni. Centralizace je popularni, podfizeni o¢ekavaji pokyny od
benevolentni autority. Naopak ve Finsku (33) je spiSe nezavisla struktura, hierarchie je
decentralizovand, autority plisobi spiSe jako mentofi a postoj k manazerim je
neformalni. Individualisticka spole¢nost pievlada v obou zemich. Jednotlivci se
vzhledem k voln¢ propojenému socialnimu ramci staraji pouze o sebe a jejich nejblizsi
rodinné piislusniky. Trestny ¢in zde zplsobuje ztratu sebelcty a pocit viny. Rozdil
nalezneme v MAS indexu. Finsko je zemi, kde pfevazuje feminita a prace se zde bere
jako zplsob, jak pfezit a manazefi kladou diraz na rovnost, solidaritu, kvalitu
pracovniho Zivota. V Cechiach mirné prevladd muzska spole¢nost (57), Zivot se
pfizplsobuje praci a manazefi byvaji asertivni a rozhodujici. Nejistoté se obé kultury
snazi vyhybat. Netoleruje se neortodoxni chovéni, jsou zapotiebi pravidla, lidé mayji
vnitini touhu tvrdé pracovat a mit co dé¢lat. V otdzce dlouhodobé orientace Finsko
dosahlo skore (38), které naznaCuje normativni spolecnost s respektovanim tradic,
relativné malym sklonem k Gispordm do budoucna a zamétfenim na rychlé vysledky.
Cesko disponuje vys§im indexem (70), tedy pragmatickou orientaci, schopnosti

pfizpusobit tradice ménicim se podminkam, spofivosti a tendenci investovat. Rozdilné
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vysledky ukazuje index IVR. Cesi (23) jsou zdrzenlivi a maji sklon k pesimismu,
nekladou diraz na volny ¢as a rozhodnuti jsou upoutana K urcitym spolecenskym
normdm. Finové jsou naproti tomu vétsi pozitkafi, optimisté a vykazuji ochotu

realizovat své touhy, t&si se ze Zivota a je pro n¢ diilezity volny cas.

1.2.2 Spolecenské faktory

Na spotiebitele maji vliv mensi skupiny lidi, majici Snimi blizky vztah, v takové
skupiné dochéazi k mensi ¢i vétsi interakci a jejich ¢lenové na sebe piimo ¢i nepfimo
pusobi. Skupiny jsou bud’to primarni s neformalni komunikaci, tedy rodina, ptibuzni,
pratelé, spolupracovnici nebo sekundarni s formalnéjsi, a ne pfili§ pravidelnou interaket,
zahrnujici rGzné asociace, etnické a naboZenské skupiny. Mnoho zmén v evropské
spole¢nosti vV ramci historie pfinesla industrializace (védecko-technicka revoluce) a

urbanizace.

Referen¢ni skupiny byly pivodné definovany tak, aby obsahovaly pouze seskupeni,
snimiz ¢lovék komunikuje pouze na piimé bazi, nyni lze rozliSit jak primarni, tak
sekundarni skupiny, které slouzi jako bod komparace pfi tvorbé hodnot a postoji nebo
voditko pro chovani. Jsou vnimény jako duvéryhodny zdroj, ktery mtze vyvolat zménu
postoje a chovani spotiebitele. Normativni referencni skupinou pro dité€ je jeho nejbliZsi
zpusob stravovani nebo oblékani. Srovnavaci referen¢ni skupinou mohou byt sousedé,
jejichz Zivotni styl se zd4 byt obdivuhodny a lidé se ho snazi napodobit. Aspiracni
skupina je ta, do které si pteje jedinec ptisluset, prestoze nedochazi k osobnimu spojeni.
Mohou to byt sportovni ikony, filmové hvézdy, televizni osobnosti. Marketéii se snazi
porozumét vlivu referen¢nich skupin a pfizptisobovat jim reklamni kampan, napf.
vyuzitim sportovni ikony pii propagaci sportovnich produktd. (Schiffman, Kanuk,
Hansen, 2012)

Sila vlivu referen¢ni skupiny se li§i podle toho, jak vizualné ¢i verbalné napadny je
produkt pro ostatni. Vefejné luxusni produkty jsou ty, které obzvlasté vycnivaji a jsou
zpozorovany ostatnimi. Sila vlivu je velka, a to jak na volbu znacky, tak na volbu
produktu. Naopak na soukromé nezbytnosti, jez jsou méné napadné, jako lednice, lustr,
matrace, ma referen¢ni skupina nizky vliv, jak na volbu produktu, tak znacky. (Bearden,
Etzel, 1982)
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Rodina ma jeden z nejvyznamnéj$ich vlivli na nakupni chovani. Rodina kupujiciho se
déli na dva typy. Tzv. rodinou orientace jsou pro spotiebitele jeho rodice.
Prostiednictvim nich ziskava nazorovou orientaci na politiku, ndbozenstvi, ekonomiku,
sebetlictu a je témito nazory ovlivnén po zbytek zivota, 1 kdyz s nimi uz neni v kontaktu.
Jesté¢ veétsi vliv mad na ndkupni zvyklosti rodina prokreace, tedy partner ¢i déti.
Vziajemny nakupni vliv je dikladné zkouman marketingovymi specialisty. Také role
muze a Zzeny v zavislosti na produktové kategorii a stadiu nakupniho procesu je rozdilna
a méni se s ohledem na zivotni cyklus spotiebitelii. Podle faze zivotniho cyklu jedince
se prizpusobuje nakupni rozhodnuti a proces socializace. V zemich, kde nakupuji pro
domacnost spiSe zeny, je reklama ptfizpisobena pravé jim. Naopak diky rostoucimu
poctu heterosexudlli jsou reklamy zaméfené 1 na muzskou kosmetiku a obleceni. O
nakupu drazsiho a dlouhodobé&jsiho zbozi rozhoduje vétsinou rodina spoleéné. Na velmi
mladé lidi maji ¢lenové rodiny vliv v hodnotach jako je moralka, mravy, vzdélani,
kariérni cile, spotiebitelské normy. Dospivajici ¢im dal vice ovliviiuji pratelé svymi

postoji vici stylu, mode ¢i jejim vystielkim. (Kotler, 2012)

Etapa rodinného Zivotniho cyklu ,,Staromladenectvi“ se skladd z mladych svobodnych
zen a muzl zijicich odd€lené od svych rodici. Bud'to jsou zaméstnani nebo jsou
vysokoskolsti studenti ve vlastni domacnosti. Mladi maji sklon utracet své pfijmy za
najem, zdkladni vybaveni domécnosti, cestovani, zdbavu a obleceni. Obchodnici se
zaméfuji na Sirokou nabidku zbozi a sluzeb cestovnich kancelafi, sportovnich center,
podniki vhodnych na schizky, klubi. Dany segment neni piili§ t€zké zacilit diky

specialné zamé&tenym publikacim svobodnych lidi. (Schiffman, Kanuk, Hansen, 2012)

Kazdy jedinec si ve spolecnosti nese své postaveni a zaujima urcitou roli a status.
Vzhledem k danému postaveni okoli od jednotlivcd ocekava ur€ité chovani. Status je
pfidruzeny s prestizi lidského Zivotniho stylu, vzdélani ¢i povolani. Mezi status patii
naptiklad role studenta, prezidenta klubu, manaZera. Socidlnich statusli miZe jedinec
zastavat 1 vice. Pfi plnéni socidlnich roli mize dochazet ke konfliktim v ptipad¢, ze je
status jednotlivce v rozporu sjeho vnimanim. Marketéfi mohou nabidnout feSeni
konfliktu — zaneprazdnénym zenam v domacnosti nabidnout polotovary. Socialni tiidy
se 1i8i mezi jednotlivymi zemémi a kulturami. Shiffman (2012) ve své knize zminil Sest
spolecenskych tfid: vyssi — horni tfidu, nizsi — horni tfidu, vyssi — stfedni tfidu, nizsi —

stiedni tfidu, vysSi — dolni tfidu a niZ8i — dolni tfidu. Kazda z nich ma své specifické
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charakteristiky. Nejvyssi tfida ma oproti té nejnizsi vyssi plat a majetek, dobré vzdélani,

nema takovy pocet déti, jsou zvykli na bohatstvi a mivaji cenéné zaméstnani.

1.2.3 Osobni faktory

Na to, co spotiebitelé nakupuji a jakym zptisobem vyrobky a sluzby spotiebovavaji,
maji ucinek osobni faktory. Kazdy jedinec je individudlni a ne vSichni nakupuji stejné
produkty a maji podobné vzorce chovani. Teorie proto znazornuje specifické osobni
rysy Vv jejich reklamnich sdélenich, jez odrazeji jednotlivé odliSnosti. Mezi dané
charakteristiky patfi zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl, vék a faze zivota,

osobnost a vnimani sebe sama.

Odlisné¢ zaméstnani ma piimy ucinek na rozhodnuti nakupu znacky a produktu
jedincem. S vys$$im pracovnim postavenim (generalni feditel) se oéekava patticné
oblékani, pouziti parfému, noseni elegantnich hodinek ¢i luxusniho auta, kterym pfijizdi
do svého zaméstnani. V jeho postaveni se slusi nosit oblek a kravatu, na rozdil od
pracovnika v supermarketu, jenz obléka pracovni odév. Student vysoké Skoly bude spise
preferovat lezérni obleceni podle aktudlnich trendd v ptipadé, Ze sleduje moddu, a
formalni obleceni bude vyhledavat spiSe v dobé zkousek ¢i pohovorti na pracovni

pozice. (Zamazalova, 2009)

Ekonomicka situace hraje dilezitou roli pfedevsim u cenové elastickych produkti.
Pokud prodejci sleduji vyvojové trendy ekonomiky, inflaci, trokovou miru, primérnou
vys$i osobniho pfijmu a miru uspor, mohou uzplisobit design a cenovou politiku svych
vyrobkd. V piipadé, ze jedinec nema dostateéné piijmy a nezbyva mu na patfi¢né
uspory, které by si m¢l kazdy jedinec ze svého ptijmu vytvaret, bude dlouho rozmyslet
nad nakupem luxusniho zbozi. Je totiz cenové citlivym spotiebitelem. Studenti jsou
velmi casto zavisli na pifijmech rodicd. Mohou existovat tfi skupiny mladych
spotiebiteld, tedy ti, ktefi ziskavaji piijem pouze od svych rodi¢, ti, ktefi si k pfijmu od
rodi¢l vydélavaji vlastnim pficinénim (brigady, zkraceny uvazek ke studiu), a nakonec
studenti, ktefi si musi na své vydaje vydélavat zcela sami. Na rozdil od rodin s détmi

vSak studenti nakupuji n¢které produkty bez rozmyslu. (Zamazalovéa, 2009)

(24

Organizace pro hospodafskou spolupraci a rozvoj (OECD) méii Better life index?

(index lepSiho Zivota), kde sleduje i téma pifijmi. Zde se zkoumaji dva hlavni

! Better life index porovnava pohodu v jednotlivych zemich na zakladé 11 témat, které OECD oznacila za
74 zasadni v oblasti materidlnich Zivotnich podminek a kvality zivota.
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indikatory, a to Cisté finan¢ni bohatstvi domécnosti a Cisty upraveny disponibilni
diichod domacnosti. Cisty disponibilni diéichod domacnosti piedstavuje mnozstvi
vydélanych ¢i ziskanych penéz domacnosti za rok, po zdanéni a transferech, tedy
penize, které mize domacnost vyuzit na vydaje za zbozi ¢i sluzby. Ve Finsku je dany
diichod na obyvatele 28 238 USD za rok, kdezto v Cechach je piijem o dost niZsi, a to
18 953 USD, tedy nejen oproti Finsku, ale i priméru napii¢ OECD, ktery ¢ini 29 016
USD. Finan¢ni bohatstvi domécnosti je celkova hodnota financniho majetku, jako
penize nebo podily na bankovnich uctech. Obé zemé znacné zaostavaji za primérem
OECD, ktery je 84 547 USD. Ve Finsku se celkové bohatstvi domacnosti na obyvatele
odhaduje na 24 482 USD a v Ceské republice dokonce 20 170 USD. Pted zkoumanymi
staty jsou i zemé jako Spanélsko, Francie, Italie, Nizozemsko, Svycarsko a jiné. Viibec
nejveétsi hodnoty dosahuji Spojené staty americké, které i v celkovém hodnoceni daného

indexu obsazuji prvni misto. (OECD Better Life Index, 2017)

Ve Finsku neexistuje univerzalni minimalni mzda. Ve vétSiné odvétvi urcuji minimalni
podminky zaméstnanosti kolektivni smlouvy. V téchto smlouvach se urcuji minimalni
mzdové tarify pro rizné sektory, dale je mozné dohodnout dalsi vyhody k platu jako
potraviny, ubytovani a podobné. Vyse mezd je obecné stanovena podle odbornych
schopnosti, zkusenosti zaméstnancti a zem&pisné polohy pracovisté. (ILO, 2015) Podle
Naiizeni vlady &. 567/2006 Sb. se v Ceské republice s ti¢innosti k 1. 1. 2017 navysila
zakladni sazba minimalni mzdy na ¢astku 11 000 K¢/mési€né pfi tydennim pracovnim
fondu 40 hodin, respektive 66 K¢ za hodinu. Minimdlni vySe mzdy je dale
odstupnovana podle slozitosti, namahavosti a odpovédnosti za vykonané prace, celkem

do osmi skupin.

Ve tretim ctvrtleti roku 2016 se primérna mzda ve Finsku pohybovala na urovni 3 384
EUR/mésic, coz je doposud nejvyssi prumérna mzda. Mzdy se od roku 2000 do roku
2016 pohybovaly na praméru 2 763,01 EUR/mésic. Kdezto v Ceské republice byla
mzda ve tfetim cCtvrtleti roku 2016 pramérné 27 220 K¢&/mésic a prostiedni hodnota
mzdy byla 18 137,42 K¢&/mésic od roku 1994 do roku 2016. Zatimco ve Finsku je trend
primérné mzdy spise linedrn& rostouci, v CR vyse primérné mzdy vice kolisa. Presto i
zde lze spatfovat urCity rostouci trend. Obrazek niZe porovnava primérny meésicni

ptijem v danych zemich. (Trading Economics, 2017)
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Obr. €. 4: Srovnani primérného mesi¢niho piijmu CR a Finska
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Zdroj: Trading Economics, 2017

Zpusob, jakym jedinec Zije ve spole¢nosti, se nazyva Zivotni styl. Zobrazuje to jeho
styl, pfistupy, vnimani, socialni vztahy, osobnost a celkovy vzorec chovani. Pro jednoho
mize byt dilezité nosit znackové obleceni, druhému na tom nezélezi. Kli¢ovy je zde
Zivotni styl, spotiebitel si vybira produkt ¢i znacku, se kterou se maximaln¢ identifikuje.
Spotiebni chovani 1ze poté odvodit z toho, jak si jedinec znazorfiuje sviij Zivot a pokud
jsou znamy detaily jeho Zivotniho stylu. Mladi lidé jsou ¢asto ovlivnéni Zivotnim stylem

svych ptatel a mohou se ho snazit napodobovat.

Na zaklad¢ studie Zivotniho stylu — nastrojii k pochopeni chovani kupujiciho (Krishnan,
2011) ve svém clanku definovala tfi segmenty odraZejici zkoumané charakteristiky
vyzkumu. Je ovSem potieba upozornit, Ze Setfeni je provadéno na indickém trhu.

Skupiny Zivotniho stylu 1ze rozdélit na:

* Néakupné zaméfeny segment: ¢lenové skupiny jsou spolecensky orientovani, davaji
prednost zabavé v klubech ve velké skupiné lidi. Nenakupuji zboZi dlouhodobé
spotifeby a neboji se ndkupu na uvér. Dlouho se rozmysli nad ndkupem zbozi a
preferuji zahranicni produkty, ale neradi zkousi produkty nové.

* Segment orientovany na rodinu: lidé v daném segmentu sméfuji témet veSkerou
pozornost své rodiné, se kterou travi svilj volny ¢as. Maji kolem sebe maly okruh
blizkych pratel a jsou pievazné konzervativni. Jejich ndkup se odrazi od potieb
rodiny a neboji se za né ob&tovat i vétsi objemy penéz. Doporuéeni o produktech

ziskavaji od svych pratel a davaji si pozor na kvalitu vyrobk.
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= Segment se zaméfenim na inovace: dand skupina je charakteristickd pozitivnim
ptistupem k novym vyrobkiim. Nasleduje trendy a zkousi nové vyrobky, o kterych
si zjist'uje informace a aktivné je vyhledava. Pti vybéru produktu nehledi na znacku
¢1 kvalitu. Sviij volny ¢as travi mimo své domovy a podili se i na dobrovolnickych

¢innostech.

S vékem se méni preference pro nakup zbozi a sluzeb. Bezdétni studenti maji nizké
finanéni naroky, nakupuji zbozi typu alkohol, obleCeni, vstupenky na rtzné akce apod.
Nenakupuji nemovitosti ¢i pojistné smlouvy. Nakupuji zbozi pro vlastni spotiebu,
nikoliv pro celou rodinu. Rozdilny pohled napti¢ vékem ukazuje nakup obleceni. Pro
mladsi lidi (18-25 let) je nizkd cena dostatecnym diivodem ke koupi. Pro starsi
zakazniky (35-50 let) je dulezité, zda jim obleceni sedi, zatimco u nejstarsich lidi (75—
nachdzi, s niz se méni preference a osobni charakteristiky jedince. (Hervé, Mullet,

2009)

Osobnost je definovana jako vnitini psychologické charakteristiky, které urcuji a

odrazeji, jak clovek reaguje odlisné na své prostiedi. (Smékal, 2009) definuje osobnost

vvvvvvvvvv

vvvvvv

zapotiebi se vénovat dané problematice osobnosti a definovat jeji charakteristiky. Za
urcitych okolnosti se miiZe osobnost zménit, naptiklad pfi dospivani, pfi Zivotni zméné
jako je narozeni ditéte. Pfesto je osobnost konzistentni a trvala reakce na nové znacky a
produkty ¢i skupinovy tlak mize zplisobit zménu v chovani osoby, pfeci jen je pouze

jednim z kombinace faktort, které ovliviiuje, jak se spotiebitel chova.

Skute¢né vnimani sebe sama se muize lisit od idedlu, kterym by ¢lovek chtél byt a jak
ho vidi ostatni. Teorie zkoumajici danou problematiku se setkdvaji se sttidajicim
vysledkem, protoze dusledek 1ze predpoveédét pouze s urcitou nejistotou. (Kotler, 2012)

1.2.4 Psychologické faktory

Psychologické faktory jsou jednim z faktorfi, které ovlivituji ndkupni rozhodovéni

jednotlivee, jsou dale rozdéleny do motivace, vnimani, uceni, ptfesvédceni a postoje.

Motivace je spusténa interni potfeba, ktera vede k cilenému uspokojeni dané potieby.

Motivy jsou relativné silné a trvalé vnitini podnéty, vyvolavajici a sméfujici chovani
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vici ur¢itému cili. Vychozim bodem je uvédoméni si potieby, respektive nedostatku
nééeho uzite¢ného. V piipade€, ze obchodnici védi, co vytvaii motivaci, jsou schopni
formovat marketingové taktiky k ovlivnéni motivace spotiebitelti. Motiv ke koupi mize
byt razny, at’ uz jde o potiebu biologickou nebo o pocit pohodli, prestize ¢i stylu.

(Khan, 2006)
Hierarchie potieb podle Maslowa

Siroce piijimana teorie lidské motivace vychazejici z pojmu univerzalni hierarchie
lidskych potieb se nazyva Maslowova hierarchie potteb. Identifikuje pét zakladnich
urovni lidskych potieb, které se tadi podle dulezitosti od nejnizsi urovné (biologické
potieby) po nejvyssi uroven (seberealizace). Teorie predpokladd, ze se jedinci snazi
v pyramidé. Pokud je pfedchozi potieba splnéna, pokracuje se na novou, vyssi Girovei a
jedinec je motivovan k jejimu naplnéni. Samoziejmé se potieba z niz$i trovné¢ muze
chvilkové objevit jako dominantni, naptiklad pokud je jedinec Ziznivy. Hlavni hnaci
silou pro jedince bude ovSem nejnizs$i uroven, kterd zlstdvd do znacné miry

neuspokojena. (Schiffman, Kanuk, Hansen, 2012)
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Obr. €. 5: Maslowova hierarchie potteb

Seberealizace
(Sebeuspokoieni)

Potfeba uznani
(prestiz, postaveni, sebelcta)

Socialni potieby
(naklonost, pratelstvi, sounaleiitost)

Bezpetnost a bezpetnostni potfeby
(pocit ochrany, jistoty)

Fyziologicke potfeby
(potrava, voda, vzduch, stiecha nad hlavou)

Zdroj: upraveno podle Schiffman (2012)

Problém teorie hierarchie potifeb spoivd vtom, Ze ji nelze testovat empiricky.
Neexistuje zpusob, jakym lze zméfit, jak pfesné musi byt jedna z potieb naplnéna, aby
navazujici potieba v hierarchii o stupeii vySe mohla nabyt své u€innosti. Nicméné¢ tato
hierarchie nabizi rdmec obchodnikiim, kteti vyviji marketing pro své vyrobky.
Umoznuje zaméfit marketing na Uroven dané potfeby, kterd bude ziejmé sdilena
s velkym segmentem cilové skupiny a také usnadiiuje umisténi produktu ¢i jeho
piemisténi.

Vnimani je jinymi slovy energie, kterd nas nuti uvédomovat si svét kolem nas a
ptikladat mu urcity vyznam. Kazdy z nds vnima okoli jinak, jeden mize ptikladat velky
vyznam tomu, co druhy téméf nezaregistroval. Spotfebitelé v reakci na podnéty
podvédomé zhodnocuji své potieby a ocekavani a poté vyhodnocuji, organizuji a
interpretuji dané pobidky. Podniky se snazi svym produktim zajistit co nejvice
pozitivni prostiedi, aby celkovy dojem presvédcil zakazniky ke koupi. To plati nejen o
obalu produktu, prodejni plose, propagaci, ale i o celkovém dojmu z produktu a znacky.

Jelikoz se dnes kazdy prodejce snazi spotiebitele zahltit marketingovym sd€lenim,
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spotiebitelé maji tendenci nevnimat okoli. Proto je potieba, aby obchodnici vy¢nivali
z davu. V ptipadé, ze produkt je vnimany jako rizikovy, napiiklad neznamy, je ovSem
mozné danou pirekazku piekonat, napiiklad poskytnutim dostateCnych informaci o
produktu, podpofit recenze vyrobku ¢i si ho vyzkouset doma. Pro podniky je dulezité si
aktudlni zékazniky udrzet a podporovat vérnost znaCce. Nabizeni vynikajiciho

zakaznického servisu je jednim z G¢innych taktik. (Houston Chron, 2017)

Uceni popisuje zmény v chovani jedince vyplyvajici ze zkusSenosti. Snazime se chovat
patiicn¢ na zakladé piedchozi zkuSenosti. Marketéii mohou vybudovat poptavku po
produktu tim, ze pouziji motivaéni podnéty a kampan stejné jako konkurence, tedy
S vyuzitim podobnych naznakii, protoze kupujici jsou spiSe ochotni pievést vérnost
mezi podobnymi znackami nez mezi témi odlisnymi. Existuji dva typy uceni, a to
zkuSenostni uceni, které nastane, kdyz zkuSenost zméni chovani jedince, a koncepéni
vzdelavani, které neni ziskano z pfimé zkuSenosti, ale zamétuje se na pochopeni SirSich

pojmu. (Schiffman, Kanuk, Hansen, 2012)

Piesvédceni je urcité stanovisko, které pokladame za spravné a kterému se oddavame.
Obchodnici tvrdi, ze pfesvédceni je vira v konkrétni produkt a znacky, ktera ovliviiuje
nakupni chovani. Pokud je urcité presvédceni negativni, je potfeba zahdjit napravnou
kampan. Postoj miize byt zalozen na znalostech, vife nebo doslechu. Spotiebitelé maji
tendenci vytvaret si soubor pfesvédceni o vlastnostech produktu a prosttednictvim nich

si formuji image konkrétni znacky. (Lee, 2007)
1.3 Vnéjsi stimuly

Externi faktory ptisobici na mysl spotiebitele hraji dulezitou roli ve spotfebitelském
chovani. Dennodenné plisobi na mysl spotiebiteld nepfeberné mnozstvi faktorti. Kazda
firma se snazi nabidnout sviij produkt spotiebitelim a vytvari tak marketingovy mix,
kterym se snazi presveédcit své zdkazniky ke koupi prave jejich produktu. Soucasné jsou
zékaznici ovlivnéni prostfedim, ve kterém ziji, coz bylo popséno Vv charakteristikach
kupujiciho (kulturni a spoleCenské faktory). Dalsimi faktory jsou ekonomické a
predevsim technologické faktory, které jsou v soucasné dobé¢ velmi aktualnim tématem.

(Kotler, Armstrong, 2004)
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1.3.1 Environmentalni vlivy

Chovani spotiebiteld je ovlivnéno mnoha faktory, mezi které se fadi i environmentalni
vlivy pasobici na mysl zakaznikti. Mezi dané environmentalni vlivy lze zaradit socialni,
ekonomické, ptirodni, politické ¢i technologické prostfedi. Kazdé prostifedi ovlivituje
jedince jinym zpisobem, a proto je dulezité se danymi faktory zabyvat. Kulturni a
socialni faktory jsou rozebrany vyse, proto v nasledujicich podkapitolach bude popsano
pouze ekonomické a technologické prostredi. (Kotler, 2012)

Ekonomické prostredi

Kupni sila v dané¢ ekonomice je zavisld na aktudlnim pfijmu, cenach, usporéch,
dostupnosti avért ¢i vysi dluhd. Spolecnosti nabizejici produkty pro skupiny zédkaznik
s vysokymi piijmy ¢i cenové senzitivni zakazniky musi aktualni trendy v ekonomice
peclivé sledovat. Osobni ptijem ovlivituje jedince tim, Ze urcuje, jakou ¢ast svého platu
muze vynalozit na ndkup zbozi a sluzeb. Zde je potieba rozlisit i disponibilni piijem,
tedy dichod ponechany k dispozici po zaplaceni dani a nezbytnych plateb a diskre¢ni
prijem, ktery odecitd mandatorni vydaje, které domdécnosti musi v kazdém piipadé
zaplatit. Mezi mandatorni piijmy lze fadit najemné, energie na bydleni, zdravotni péci,
telekomunikace a posStu (Nase penize.cz, 2010). Rodinny piijem se vztahuje k souctu
pfijm vSech c¢lenli domdacnosti. Ten nasledné ovliviluje chovéani jejich ¢lent. Po
zaplaceni zakladnich Zivotnich potieb Ize pfijmy pouzit k nakupu klasického, luxusniho
zbozi, €1 zbozi dvoudobé spotieby. Ocekavany piijem ovliviiuje nakupni chovani
spotiebitele v ptitomném cCase, protoze ofekava uréitou uroven duchodu v budoucnu.
Pii vy$Sim ocekéavani proto nakupuje v soucasnosti vice a obracené. Spotiebitelé jsou
ovlivnéni 1 vySi Uspor, protoZze pokud chce zdkaznik v urcitém obdobi Setfit, jeho
spotieba se snizuje. Dal$imi faktory jsou dluhy, které sice zvySuji vydaje vynaloZené na
nakup v soucasnosti, ale v budoucnu je potfeba dané uvéry splatit. Kromé zminénych
faktori ovliviluji spotiebitelské chovani ekonomické podminky jako inflace, recese,

hospodarské cykly, apod. (Bartova, Barta, Koudelka, 2004)

SloZeni vydaji domécnosti podle kategorii zbozi a sluzeb muze byt v danych statech
rozdilné. Rozdil lze samoziejmé nalézt i v odliSnych pfijmovych skupiniach. Podle
prizkumt nejvétsi podil vydaji tvori nadklady na potraviny, bydleni a dopravu. Ernst

Engel nalezl souvislost mezi pfijmy a sloZzenim vydaja. Tvrdi, Ze: s rostoucimi piijmy
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klesa podil vydaji na nakup potravin, ale podil vydaji na bydleni se pfili§ neméni a

podil vydaji na ostatni slozky a uspory poté roste. (Kotler, Armstrong, 2004)

Makroekonomie je studie chovani ekonomie jako celku. Zkoumé celkovou turoven
narodnich vystupli, zaméstnanosti, cen a zahrani¢niho obchodu. Spotiebitelé se
v ekonomice oznacuji jako domacnosti, které maji dvoji tlohu. Jednak ziskévat piijem
pronajmutim fyzickych faktori na trhu prace a tento pfijem spotiebovavat na trhu
vyrobklti a sluzeb. Hospodafeni soukromych domacnosti poté sleduje statistika
narodnich ucta, kterd eviduje informace o struktufe a vysi penézni spotieby. Podle
Samuelsona ve dvousektorové ekonomice ma spotiebitel v podstaté pouze dvé

moznosti, jak se svym disponibilnim diichodem nalozit. Tim je spotieba ¢i uspory.

Cesky statisticky ufad (CSU) vytvati spotiebni ko§ domacnosti a provadi revizi indexu
spotiebitelskych cen. Vesker¢ statistiky slouzi jako podklad pro mezindrodni srovnani.
Na podkladé¢ mezinarodniho standardu Classification of Individual Consumption by
Purpose COICOP, CSU zavedl s G&innosti od 1.1.1997 Klasifikaci individualni spotieby
podle ucelu — CZ-COICOP. Klasifikace zatazuje veskeré druhy individudlni spotieby
podle tcelu. Tabulka ¢. 2 a Tabulka ¢. 3 v kapitole ¢. 4 zobrazuji strukturu vydaja
vynalozenou do rtiznych oblasti z kategorii COICOP z pohledu cCeskych a finskych

spotiebitel v procentech.

V Ceské republice a Finsku nejvétsi podil vydaji ve spotfebnim kosi tvoii kategorie
4000 bydleni, voda, energie paliva. Nasleduje kategorie potravin, nadpojl a tabaku, kde
lze najit uz urcité procentni rozdily vynaloZenych vydaji. Doprava, telekomunikace a
posty je zhlediska vydaji tfeti nejvyznamnéjSi segment dané klasifikace.

Technologické prostredi

Vedeni firem celi neustdlym vyzvam piedev§im kvili rychlému technologickému
pokroku. Informacni technologie jsou nejrychleji rostouci oblasti 21. stoleti.
Komunikace mezi zdkazniky a podniky probih4 pfedevs§im prostfednictvim internetu a
zafizeni jako je notebook, telefon, tablet. Zatizeni se kazdym rokem zlepSuji a nabizeji
rychlejsi software, rychlejsi procesory, vétsi pamét, lepSi rozliSeni, kvalitngjsi

fotoaparat a mnoho dalSich funkci.

Kolem 40 % svétové populace je pfipojeno K internetu, coz je oproti roku 1995, kdy
bylo pfipojeno méné nez 1 % populace, enormni nartst. Ctyii faktory tvoii zaklady

digitalni éry: digitalizace a konektivita, internetova exploze, nové formy prostifedniki a
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customizace a customerizace (marketing tvofeny na miru zakaznika). Pieslo se z
analogovych informaci na digitalni informace s toky jednicek a nul, tedy bit. Veskeré
informace jsou nyni pieneseny do bitovych tokti. Dllezitou konektivitou mezi misty a
pristroji je telekomunikacni sit’, kterda spojuje 1 lidi a firmy. Extranet umoznuje firme
spojit se s dodavateli, distributory a ostatnimi stakeholdery. Intranet je privatni sit
umoziujici komunikaci v radmci podniku, skladd se z mnoha propojenych lokalnich
pocitacovych siti a pronajatych linek v rozsahlé siti. Zasluhou internetové exploze
béhem posledni dekady 20. stoleti vzrostl pocet uzivateld internetového piipojeni
»progresivnim* zptisobem. V roce 1994, v dobé, kdy internetova exploze zacala, bylo k
internetu ptipojeno pouhych 25 450 000, zatimco v roce 2016 je pfipojeno pies 3 420
000 000, coz tvoti pies 40 % populace, a tento pocet nadale stoupa. (Kotler, 2004)

Podle CSU je k internetu pfipojeno uz 77 % Cechii a 41 % z nich sleduje webové
stranky prostfednictvim mobilu. Nejaktivnéj$i jsou pak uzivatelé ve veéku 16-24 let,
54 % uzivatell starSich 16 let vyuziva socialni sité. Nakupy online vyuziva 44 % osob,
v poslednich letech rostou ndkupy bézného spotfebniho zbozi a zlstava elektronika.
Rist byl zaznamenan v oblasti cestovniho ruchu, piedev§im ndkupu ubytovani,
jizdenek, letenek ¢i vstupi na kulturni akce. Nejrozsifenéj$im zptisobem dopravy
zustava zbozi na dobirku. S 41 % nasleduji platby prostiednictvim internetového
bankovnictvi, platbu pfi osobnim odbéru vyuziva 29 % kupujicich a méné nez 20 %

nakupujicich pouziva platbu kartou. (CSU, 2016)

Vstupem na internet 1ze oslovit mnohem Sir$i okruh zdkazniki, protoZe pocet uzivatelli
na internetu v Evropé¢ je pres 75 %, produkty a sluzby lez nabizet online ptes prohlize¢
¢1 aplikaci. Pomoci cilenych reklam mize 1 mensi zainajici podnikatel zviditelnit svou
firmu a pomoci cilenych reklam zaméfit propagaci svych sluzeb na zédkazniky v urcitém
okruhu od jeho pracovisté. Mlze konverzovat s potencidlnimi zakazniky a ziskat
podrobné informace o jejich chovani. Nakonec Ize vyuzit veskeré analyzy, které servery
nabizi a vyuzit je k posileni prodeje a zjistit skutecné zajmy a potieby zékaznikd.
V soucasné dobé¢ ziji zakaznici dvoji zivot, a to bud’ online nebo offline. VSichni jsou
propojeni na jedné platformé¢ prostiednictvim sité ptatel. ProtoZze i malé déti dnes umi
pouzivat chytry telefon, da se predpokladat, Ze dany trend bude i1 nadale pokracovat. Je
proto nutné sledovat, na jakych sitich travi cilové skupiny nejvice ¢asu. (Barta, Patik a

Postler, 2009)
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Jelikoz v minulosti nebylo k dispozici takové mnozstvi zbozi, museli se zakaznici smifit
s tim, co trh nabizel. Dalsim faktem je, ze pokud si zédkaznik chtél néco zakoupit, musel
dojit do obchodu fyzicky. Tyto skutecnosti vS§ak zménil nastup technologii, predevsim
zavedenim e-commerce ¢i chytrych mobilnich telefont. Zakaznici maji ptistup ke zbozi
odkudkoliv a kdykoliv. Tim padem se zvysila o¢ekavani zdkaznikli nejen na dostupnost,
kvalitu, cenu, ale i na zakaznicky servis. Podnikatelé proto celi obrovskym vyzvam.
Spottebitelé maji silu, kterou také vyuzivaji a v pfipad€ nespokojenosti mohou okamzité
reagovat. Napi. sdélenim negativni zkuSenosti na socialnich sitich mtze firma pfijit o
velké mnozstvi zdkaznikll. Pro obchodniky je proto dilezité zlepsit koncové zkuSenosti
zakaznik z ndkupu, tedy ,,end-to-end* zkuSenosti. Zaroven, pokud chtéji podniky
ziskat konkurenéni vyhodu, investuji do novych technologii v oblasti dodavatelského

fetézce. (Vision Critical, 2017)

Komunikace mezi zdkazniky a firmou se zrychluje pomoci novych komunika¢nich
kanali. Zatimco v minulosti se vyuzival pfedev§im email a telefon, nyni se vyuziva
komunikace na socialnich sitich a live chat na strankach e-shopti. Domluva mezi obéma
stranami je proto plynuld a nemélo by dochazet ke zbyte¢nym prostojim. Vyhodou
téchto nastroji je, ze spolecnosti maji SirSi zabér pii sbéru dat o svych zdkaznicich a

mohou rychleji a pohodlIngji sledovat vlastni prizkumy. (Etech, 2015)

Socialni sité jsou jednou z platforem, kterou by mél kazdy maloobchodnik vyuzivat.
Zvlasté protoze marketing je na socialnich médiich obecné pfijiman a uzivatelé
nezpochybiiuji jeho obsah. Prostfednictvim fanouskd, ,,To se mi libi“ a sdileni
prispévki Ize budovat postaveni firmy. Jednim z benefitd je tedy povédomi o znacce.
Socialni sité vyuzivaji vice nez dv¢ tfetiny obyvatel planety Zemé a obsah se skrze né
Sifi bleskovym zplsobem. Zikaznici si ¢im dal castéji vyhledavaji informace o
produktu ¢i spolecnosti prostfednictvim socidlnich siti. Pro zavadéni novych vyrobkl
vyzkumy (eMarketer, Adroit Digital). V pftipad€, Zze si chce zdkaznik ovéfit méné
znamou znacku, mnohdy vyuZzivd pravé internet a socialni média ke zjisténi vice
informaci. Tim, ze se webové stanky neaktualizuji tak Casto, je dilezité spravovat
stranky na socidlnich médiich a mit aktudlni a relevantni informace, které znacku
legitimizuji. Pomoci schopnosti zacilit na ur€itou skupinu spotiebitelit s vyuZitim
znalosti jejich zalib, demografickych udajui a cookie (mnozstvi dat, ktera webovy server

posle prohlizeci a ulozi v pocitaci uzivatele), které v soucasnosti slouzi k zjistovani
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zajma konkrétniho navstévnika, lze prostfednictvim socidlnich siti zvysit prodeje
jednotlivych maloobchodt a jejich zbozi. Inzerované zbozi bude ptizplisobeno z4jmim
zékaznika a reklama bude co nejvice uCinnd a osobni. Dalsi vyhodou je zdkaznicky
servis, kdy zakaznik miize fesit sviij problém ihned jinou cestou nez pies zdkaznickou
linku ¢i email. Zde je ovSem potieba zajistit pracovniky pro spravu zakaznického

servisu. (Inc, 2014)

Sitit obsah skrze socialni média je v dne$nim technologicky vysp&lém svété nadmiru
dalezité. Studie (AOL Nielsen) zjistila, Ze lidé travi vice nez 50 % svého Casu online a z
toho 30 % na socialnich sitich. Mezi nejoblibengjsi socialni sité v Ceské republice patii
v potadi YouTube, Facebook, Spoluzaci, G+, Twitter, Snapchat, LinkedIn, Pinterest, aj.
(AMI Digital, 2016) zatimco ve Finsku v potadi WhatsApp, YouTube, Facebook,
Instagram, Spotify, Snapchat, FB messenger, aj. (Ebrand, 2016)

1.3.2 Marketingové stimuly

Marketingovému mixu ptedchdzi marketingovy program, ze kterého vychazi
marketingovy plan a vybrana strategie. Marketingova strategie pomaha zamétit aktivity
na vybrany trh a zdkazniky, je dalezité¢ soustfedit se na ty, ktefi ovliviiuji vétSinu
¢emuz nejprve piedchazi cileny pruzkum trhu, ktery pomiZze vybudovat detailné;si
obraz o zakaznickych segmentech s podobnymi potiebami. Podnik v zavislosti na
podobnosti trznich segmentli vybere cilovy trh. Poté se rozhoduje o druhu
marketingového mixu, ktery uspokoji potieby cilového trhu. Marketingové aktivity
ovlivitluje mnoho faktort, at’ uz ty, které nelze ovladnout (politické, ekonomické,
socialni a technické prostiedi) nebo kontrolovatelné, kterymi je pravé marketingovy

mix. (Perreault, McCarthy, 2005)

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych néstroja, které firma pouziva k
ovlivnéni poptavky po jeiich produktech. (Kotler, 2012) Chovani spotiebitele umoziuje
ovlivilovat marketingovy mix, ktery reprezentuje souhrn nastroji marketingu (4P).
(Zamazalova 2009)

Marketingovy mix 4P:

» Product (produkt)
= Price (cena)
= Place (distribuce)
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= Promotion (propagace) (Zamazalova, 2009).
Rozsifeny marketingovy mix 8P uvadi Morrison (1995) jako: product (produkt, sluzba),
price (cena), place (misto), promotion (marketingovd komunikace), people (lid¢),
packaging (tvorba komplexnich bali¢kt), partnership (kooperace), programming (tvorba
programil).

Obr. €. 6: Slozky Marketingového mixu

Marketingovy mix
Produktova politika Komunikacni politika Cenova politika Distribuéni politika
sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, Slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,
znacka, uvérové podminky zasoby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka
\’
Cilovy trh

Zdroj: upraveno podle Kotlera (2012)

Produkt je klicovym prvkem, kterému firma musi vénovat pozornost, je jednim ze Ctyf
slozek marketingového mixu. Je to cokoliv, co je nabidnuto zakaznikovi a uspokoji jeho
potieby. Nekteti autofi uvadi pouze hmotna aktiva. Mezi hmotné pfedméty mohou patfit
mobilni telefony, kosmetika, automobily, nabytek, oble¢eni a mnoho dalSich produktii
s podobnymi vlastnostmi. Za pfedméty nehmotné se povazuji sluzby, tedy Cinnosti
nabizejici uspokojeni pfani zakaznikl. Patii mezi né vyuka, kadetfnické sluzby,
poradenstvi, apod. Jelikoz mit samotny vyrobek bez dodateénych funkci na dnesnim
konkurenénim trhu nestaci, je potfeba nabizet dodate¢né vlastnosti produktu. Takovou
funkci mtze byt baleni, oznaceni, zaruka ¢i znacka. Ta pomoci pouziti ndzvl, symbold,
designu nebo terminii slouzi k identifikaci vyrobku a muze odrazet i urcitou prestiz,
kvalitu, eventualné divéryhodnost. Znacka je vnimana spotiebitelem jako emocionalni
vyhoda, ktera ho zatazuje do urcité kategorie, zobrazuje bohatstvi ¢i prestiz, ma ale také
svou uzitkovou vyhodu, kterou muze byt oproti konkurenci vysoka kvalita ¢i nizka
cena. Jejich vnimanim poté mize prodejce ovlivnit zamér k vybéru a koupi uréité
znacky. Cim vys§i je preference pro znacku, tim vys§i je pozitivni vnimani ze strany

spotiebitele, coz odrazi pozitivni nakupni chovani. (Perreault, McCarthy, 2005)
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Cena je to, ¢eho je zdkaznik ochoten se vzdat za urcitou protihodnotu, tedy Castka,
kterou spotiebitel zaplati za produkt. Je to dilezity faktor jak pro dodavatele, tak i
spotiebitele. Cena je urCena vztahem mezi nabidkou a poptavkou, ale typickou
vlastnosti je, Ze ji lze pomérné Casto upravovat, ¢ehoz je jako marketingového nastroje
vyuzivano. (McCarthy, Perreault, 2005) Jedinym prvkem, ktery piedstavuje zdroj
pfijmu, je pravé cena, proto je to dilezity krok pii manazerském rozhodovani. Pfi
stanovovani jeji vyse je potieba sledovat vice faktorii, nejen vyrobni ndklady a cenu
konkurence, ale i zivotni cyklus produktu, aktualni situaci na trhu a jiné faktory. Mezi
nejcastéj$i zplisoby stanoveni ceny patii: nakladové orientovana cena, poptavkové
orientovana cena, konkuren¢né orientovana cena, cena podle marketingovych cilt firmy
a cena podle vnimané hodnoty produktu zdkaznikem. Nadnarodni hypermarketové
fetézce mohou nechavat stanovit cenu svym dodavateli, coz predstavuje cenu
stanovenou samotnym zakaznikem. (Foret, 2012) Dalsi zptsoby stanoveni ceny uvadi
(Kurtz, Boone, 2006), ktefi zminuji tfi zplisoby strategie: skimming (sbirani smetany),
penetration (penetrace) a competitive pricing (konkurencni ceny). Strategie sbirdni
smetany se vyznacuje stanovenim vys$i ceny na trhu nez konkurence, coz se vétSinou
pouziva pii zavadéni nového, velmi osobitého, vyrobku na trh. Naopak ma-li vyrobek
mnoho substitutil, je vhodné zavadét vyrobek pti relativné nizké cené, ¢imz se prilékaji
zakaznici. Tento zplsob se nazyva penetrace. Poslednim zptisobem je stanovovat cenu

V porovnani s cenou konkurence a zaméfit se na zbylé prvky marketingového mixu.

Distribuce zahrnuje geografickou polohu, kde je vyrobek nabizen a typ distribu¢niho
kanalu. Zéarovei se jedna o ¢innost zajiSt'ujici dodani zbozi a sluzeb na spravném miste,
ve spravném Case a v mnoZzstvi pozadovaném zakaznikem. Usnadiiuje tedy zdkaznikovi
ptistup k ziskani produktu ¢i sluzby. Distribuce mize byt pfima, tedy dodani vyrobku ¢i
sluzby pfimo od dodavatele ke koncovému zékaznikovi ¢i nepiimd, kde do procesu
vstupuje  zprostredkovatel, ktery jednd skoncovym = zikaznikem. Volba
zprostiedkovatele ovliviiuje veSkeré ostatni rozhodovaci procesy. Vybér druhu

distribucni cesty je strategické rozhodnuti, jelikoz dodavatele nelze zménit ze dne na
den. (Kotler, 2012)

Dilezité je umisténi jak obchodnich center, tak produktu v dané prodejné. V prodejné
jsou mista, kde je vyrobek pfimo na ocich spottebitele, zvySuje se tim pravdépodobnost

ziskani jeho pozornosti a nakupu produktu. Mezi atraktivni mista mohou patfit regaly
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v urovni o¢i spottebitele ¢i vnéjsi konce uli¢ek nebo ulicky, pies které vede hlavni

cesta.

Jednou z podstatnych tvah pro firmy je zpusob komunikaéni politiky. Ta zahrnuje
marketingové komunikace vic¢i svému okoli, Kk podpoie vyrobkd, sluzeb, ale i image
podniku. Hlavni funkci je informovani, pfesvéd¢ovani a pfipominani. V dnesni dob¢ je
pouzivana tzv. integrovana komunikace, ktera se od predchozi, klasické, 1isi predevsim
v zakladnich pfedpokladech, kterymi jsou synergie a integrace. Diraz je kladen
predevsim na divéru ve znacku, spokojenost a orientaci na udrzeni trvalych vztahd.

(Karlicek, Kral, 2011)

Mezi nejcastéjsi formy komerc¢nich komunikaci se fadi reklama, piimy marketing,
podpora prodeje, public relations (PR), sponzoring a on-line komunikace. (Barta, Patlik,
Postler, 2009)

Reklama je jednim ze zpusobt, jak komunikovat se zakaznikem, piesvéd¢it ho ke koupi
a pripomenout mu urcity produkt prosttednictvim reklamniho sdé€leni. ,, Reklama je
sdeleni firemni nabidky zdkaznikiim prostrednictvim placenych médii*“ (Tellis, 2000, s.
24) Reklama chce piesvédCit zakaznika o tom, ze pravé dany produkt by si mél
zékaznik zakoupit. Tento zpiisob se nazyva piesvédCovani, vyvold zménu nazoru a
postojti prostfednictvim urc¢itého typu komunikace. Piesvédcit spotiebitele 1ze riznymi
zpusoby, at’ uz klasickym podminovanim, coZ je zména vyvoland vnimanym spojenim
mezi dvéma podnéty, opakovanim ¢i prostfednictvim emoci. U emoci lze pouzit jak
dramaticky ptistup (pfistup spoléhajici zejména na emoce, spiSe nez na logiku, 1 kdyz
V ném vystupuje argument zaloZeny zejména na logice), humor (vtipné sdéleni zaloZené
na protikladnosti dvou prvkl, a to bud primitivnim, nebo inteligentnim humorem),
ptfipadné i hudbu (jejim ukolem je navodit ur€itou naladu vyuzivanim urcitého rytmu,
melodie a harmonie ¢i dynamiky a barvy zvuku). Vyuziva se 1 specifickych emoci, do
kterych se fadi podrazdéni, vielost, strach a zuSlechtujici emoce. Pii presvédCovani se
uziva riznych typi dorucovatelli, od obornikl pfes slavné osobnosti, aZ po samotné

laiky. (Tellis, 2000)

Vétsina reklamnich sdéleni, diky rostouci sile technologii a pfipojeni k internetu,
probiha pravé na internetu. Prodejci své reklamni sdéleni smétuji predev§im na socidlni
sit€¢. Mezi internetovou reklamu patii ploSna internetova reklama (bannery, ilayer)

vyuzivana na webovych strankach, textova reklama (placené a neplacené odkazy),
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prednostni a katalogové zéapisy (napf. firmy.cz objevujici se na seznam.cz), virdlni
reklama (Sifeni komer¢niho sdéleni prostfednictvim socialnich siti), ¢i cost per
click/thousand (platba za klik uZzivatele a platba za zobrazeni urcité reklamy). (Eger,

2014)

Existuji dalsi zpuisoby, jakymi lze produkt prodat. Je tim napt. podpora prodeje, ktera

zatraktiviiuje nabidku firmy a vyzaduje spolutcast zakaznikt. Public relations, coz jsou

nastroje, kterymi firma sdéluje zdkaznikiim firemni nabidky a udrzuje vztahy se svym
okolim. V PR se vyuziva sponzoringu. TO je placena komunikacni technika, ktera
umoziuje zviditelnit spole¢nost pomoci finanéniho pfispévku pro rizné udalosti Ci
publikace, jenz dostane obchodni znacku do podvédomi. Do piimého (direct)
marketingu se fadi direct mail, teleshopping, telemarketing a osobni prodej. Dané
techniky prodeje jsou interaktivni technikou, vyuzivajici komunikaéni média k docileni
meéfitelného ohlasu poptavky nebo prodeje. Skupiny zédkazniki jsou ptedem definovany,
jedna se tedy o cilené osloveni s piedem stanovenymi charakteristikami a metodami.

(Barta, Patik, Postler, 2009)
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2 Etapy kupniho rozhodovaciho procesu

Proces nakupu popisuje cestu, jakou si zakaznik prochazi pired samotnym nakupem
produktu. Chytré spolecnosti se snazi plné¢ porozumét rozhodovacimu procesu, aby
mohly upravit a smé&fovat svou prodejni strategii spravnym smérem. Ne vzdy zakaznik
projde vSemi péti etapami. Jak ukazuje obrazek ¢. 7, muze uréity krok preskocit.
V ptipadé, ze zékaznik nakupuje jiz znamou znacku praciho prasku, preskoci fazi
vyhledavani informaci a porovnavani alternativ rovnou k nakupu. Obrazek nize tedy
slouzi jako obecny model, jelikoz spotiebitel Celi celé fadé uvah pii kazdém dalSim
nakupu. (Schiffman, 2012)

Obr. €. 7: Pét fazi kupniho rozhodovaciho procesu

Rozpoznani potreby

!

Sbér informaci

v

Porovnani alternativ

\

Ndakupnirozhodnuti

Ponakupnijednani

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Kotlera (2012)

Rozpoznani potieby je prvnim zakladnim krokem v procesu rozhodovani zakaznika.
Naékup bez rozpoznani potieby nemuize probéhnout. Podnéty vyvolavajici potiebu, ktera
musi byt uspokojena mohou byt: vnitini (hlad, zizen) nebo vnéjsi (reklama, Septanda).
Poté nasleduji dalsi kroky. Obchodnici provadi rizné priazkumy k identifikovani potieb,
rozviji produkty a sluzby, které se setkavaji s potfebami zakaznikd vzhledem k jejich

preferencim.

Po zjisténi problému ¢i potfeby nastava faze sbéru informaci za ucelem zjisténi, co je
nejlep§im feSenim. Kupujici se snazi prozkoumat vnitini a vnéjsi podnikatelské

prostiedi kvuli identifikaci a zhodnoceni informacnich zdroji vztahujicich se
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k samotnému rozhodnuti o nakupu. Mezi informac¢ni zdroje patii on-line média, tisténé

a vizualni zdroje. (Kotler, 2012)

Hledani informaci muze mit dvé trovné. Zvysena pozornost, kdy kupujici miva
zvySenou pozornost pii hledani informaci. Naopak pti aktivnim hledani informacit
dochazi k zjisStovani z vice zdroju, jak z tiSténych materidlli, vyhledavani na internetu ¢i
navstiveni samotné prodejny. Informacéni zdroje se rozd€luji na osobni (rodina, pratelé,
znami, sousedé), komer¢ni (inzerce, webové stranky, prodejci, obaly, vystavy), vefejné

(masmédia), zkuSenostni (manipulace, vyzkouseni, pouzivani produktu). (Kotler, 2012)

Faktory zvySujici pravdépodobnost hledani informaci jsou rozdéleny na vlastnosti
produktu (dlouhotrvajici ¢i ne pfili§ pouzivané produkty, Castd zména vzhledu, Casté
zmény v cenach nebo vysoka cena, velky objem nékupu, hodn¢ alternativnich znacek a
vlastnosti produktu) a situa¢ni faktory (prvni nakup nebo jde o produkt novy, Spatna
piedchozi zkuSenost, nakup produktu jako darku, produkt je vysoce viditelny
spolecnosti, rodina nesouhlasi s nakupem, mnoho zdroju tvrdi rdzné informace, produkt

neni nezbytny). (Schiffman, 2012)

Porovnavani alternativ je faze, ve které si spotiebitel ziskal potfebné informace, ma
tedy ur€ity seznam znacek, ze kterych si planuje nasledné jednu vybrat. Zaroven zna
kritéria, které pouziva pfi samotném porovnavani. Existuje n€kolik procesti, jak vybirat
z danych alternativ. U kazdého jedince je tento proces individualni. Dejme tomu, Ze
spotiebitel si vybird novy pocita¢. Identifikuje si Ctyfi atributy: vykonnost, hodnotu,
design a cenu. Podle vlastniho uvazZeni, a toho, co pro né hraje vyznamnou roli, bude
spotiebitel umist'ovat rizné trovné dillezitosti. Obratit se mlize i na své pratele a rodinu,
ziskat nazory spotiebitelti ¢i projednat moznosti s prodejci. Spotiebitel mize vybrat
zna¢ku zaloZenou pouze na jednom faktoru nebo na fadé z nich. Pokud podniky védi,
jak zakaznici ohodnocuji kazdou vlastnost a dochazi k procesu vyhodnocovéni, lze
predvidat nakupni chovani rychleji a mohou snadnéji podniknout kroky k jejich

ovlivnéni. (The Market Media Life, 2013)

V dobé, kdy je ucinéno ndkupni rozhodnuti, pfichazi na fadu dalsi kroky. Pii
objednavce produktu musime rozhodnou, kde a jak ho objednat a za jakych podminek.
Pokud se stejny produkt nachédzi ve vice obchodech, miize se liSit v cené, zaruce,
dostupnosti. Dal§i moznosti je nakup on-line v pfipad¢, ze je zakaznik zaneprazdnény

nebo je pro n€j dany nakup pohodlnéjsi. Pti ndkupu drazsiho zbozi Ize u prodejct vyuzit
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sluzbu puajcky ¢i zaruky. V dobé ndkupu se volba miize zménit. Zbozi nemusi byt na
sklad¢, konkurent nabidne pobidku v misté prodeje, Clen referencni skupiny muze
zaujimat negativni postoj ke koupi nebo prodava¢ v misté prodeje mohl byt nepiijemny.
Obchodnici se snazi, jak nejlépe umi, aby zakaznici dokon¢ili sviij nakup. Kupiikladu e-
shopy se snazi zjednodusit proces platby, aby zbozi v kosiku bylo opravdu zakoupeno a
nedoslo k opusténi stranky a zanechani nékupu. Kupujicimu v pfipadé¢ nedokonceni
nakupu muzZe pfijit pfipominajici email o tom, ze nakup nebyl zcela dokoncen. (Know

This.com, 2017)

Posledni fazi celého procesu je ponakupni jednani. Po zakoupeni za¢nou konzumenti
vyrobky pouzivat a hodnoti jejich vykon na zaklad¢ urcitého oc¢ekavani. Tento vykon
muze nabyt tfi stavi. Bud'to odpovidd ocekavani, celkovy dojem je tedy neutrdlni.
V ptipadé, Ze predpoklad pred¢i, dochazi k ponakupni spokojenosti. V opa¢ném piipade
mize dojit k tomu, ze vyrobek ma horsi vlastnosti, nez kupujici o¢ekaval, coz vede
k jeho nespokojenosti. Sledovani ponakupni spokojenosti, ktera mize piinést vérnost,
generalizaci &i ,,word of mouth*? je jedna z kli¢ovych &innosti, které musi obchodnici
zajistit. Nakup totiz nekon¢i pofizenim zbozi, ale dalsi dulezitou Cinnosti je Fizeni
vztahti se zakazniky (CRM). Pokud je spotiebitel nespokojeny, je zapotiebi zjistit
davody, které vedly k danému zavéru a pokusit se nabidnout feSeni problému. Je totiz
levnéj$i udrzet si zdkaznika nez ziskat nového. CRM podporuje vérnost znacce. Pokud
firmy komunikuji se zakaznikem i po nakupu, dochazi k mensimu poctu vracenych

vyrobkt a ruSeni objednavek. (Kazmi, Satish 2008)

Marketéii také sleduji zptsoby pouzivani vyrobku a jakym zptisobem se ho zakaznici
zbavuji. Mira opotiebeni vyrobku totiz ukazuje, jak Casto zdkaznik nakupuje novy
vyrobek. Cim se zboZi spotiebuje rychleji, tim diive se spotiebitelé vraci na trh a
nakupuji nové a nové vyrobky. Benalin (2013) v ptevzaté studii 0 konzumerismu mezi
vysokoskolskymi studenty v Chandigarh shrnuje své zavéry do analyzy, ze vétSinu
studentd pritahuje konzumni zpisob Zivota a mysli si, ze pro kazdodenni Zivot potiebuji
mnoho produkti. Vynalozi hodné penéz za médni dopliiky a obleCeni a faleSné véfi, Ze

s urcitou znackou budou ve spolecnosti 1épe pfijati.

Jedna z mozZnych strategii je nabizet sezoénni produkty ¢i je spojit s uréitou udalosti

(oslavy, svatky). Vyrobek si zdkaznik muze ponechat (pouzit k pivodnimu ¢i novému

2 Word of mouth je komer¢ni sdélent, které se $ifi slovné mezi potencidlnimi zékazniky navzajem.
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ucelu nebo ho uskladnit), do¢asn¢ se ho zbavit tak, ze ho pijc¢i nebo pronajme. Tieti
moznosti je se ho zbavit napotad (vénovat ho, vyménit, prodat ¢i vyhodit). Pii vyhozeni
produktu je potfeba myslet na neekologické produkty. Pro odlozené vyrobky existuji

vykupni firmy. (Kotler, 2012)

Nékteré maloobchody nabizeji vykup starSiho zbozi (napiiklad znacka H&M nabizi
zakaznikim slevovou poukédzku na nakup nového zbozi, pokud pfinesou na pokladnu
pytel starého obleceni). Pouzité obleCeni tak dostane novy rozmér. Zamezi se plytvani
textilem, kterého se v dnesni dobé spotiebuje ¢im dal vice a pomoci recyklace se vyrobi

bud’ novy kus oble¢eni, izola¢ni vlakna nebo se proméni v novou energii. (H&M, 2017)
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3 Obchod a maloobchod

Obchod piedstavuje nakup nebo prodej zbozi ¢i sluzby mezi ekonomickymi subjekty,
kde se ocekava kompenzace bud’to penézni formou (mozno i virtudlni ménou), ¢i
vyménou za jiné zbozi nebo sluzby. Do obchodu spada obchod spotiebnim zbozim,
uréenym predevsim pro koncové uzivatele (obcané, rodiny ¢i mensi a stfedni firmy) a
obchod zbozim pro dalsi podnikani slouzici pro vyrobni spotiebu a provoz podniki.
Dale velkoobchod obchodujici ve velkém, tedy nakupujicim velké objemy zbozi, které
nasledn¢ prodava bud’ maloobchodnikiim, drobnym firmam, pohostinskym institucim,
apod. Maloobchod tedy nakupuje od velkoobchodu nebo vyrobce a prodava zbozi
kone¢nym spotiebitelim. Obchod lze délit i na vnitini a zahrani¢ni, kde vnitini obchod
probihé na celostatnim a regionalnim trhu, zatimco zahrani¢ni zastupuje nakup a prode;j

zbozi za hranice statu. (Cimler, Zadrazilova, 2007)

Obchod plni hned né€kolik funkci. Prvotni myslenka byla, Zze poskytne efektivni spojeni
ekonomickych subjektd a bude pusobit vroli prostiednika. Kromé toho udava
ekonomické zdravi tim, Ze vidime roven cen, obchodu, vybavenost obchodi, kvalitu
personalu, apod. Je na rozdil od vyrobce v kontaktu se spotiebitelem a mlize sledovat a

vyhodnocovat jejich reakce na zaklad¢ urcitych specifik. (Zamazalova, 2009)

Maloobchod v Ceské republice v roce 2016 stejné jako v pfedchozim roce rostl. Za
prvni tfi kvartaly se trzby po pfepoctu do srovnatelné cenové hladiny realné zvysily o 6
% oproti stejnému obdobi pfedchoziho roku. Nejvétsi ucinek na rust veskerého
maloobchodu mél prodej nepotravinaiského zbozi a prodej pohonnych hmot, ktery
disponoval nizS§imi cenami. Nespecializované prodejny (pfedevSim potraviny, tedy 1
obchodni fetézce) zaznamenaly oproti lonskému roku, tak i bazickému roku 2010
nejvyssi rast. Od roku 2009 celoro¢ni trzby maloobchodnich fetézcl rostou. Trzby dale
rostly také mezi obchodniky s vyrobky pro sport, kulturu a rekreaci. V zaii 2016 byl
mezirocni index maloobchodnich trzeb v EU28 ve stalych cendch sezonné ocistény v
EU28 102,28 %, v CR 104,7 % a v FI 103 %. (Statistika&My, CSU, 2016) Ve Finsku
celkové trzby vzrostly v porovnani Cervna 2016 s Cervnem 2015 o pouhé 0,2 %.
Nejvyssi narust trzeb zaznamenalo odvétvi motorovych vozidel v thrnu o 11,4 % oproti
predchozimu roku. V maloobchodé rostly trzby jak v prodeji spotiebniho zbozi, tak u
obchodnich center o 1,8 %. (Statistics Finland, 2016)
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V soucasnosti je rostoucim trendem poptavka po informacnich technologiich
v obchodu. Informaéni technologie se vyviji velice dynamicky a nas svét se stava ¢im
dal vice digitaln¢ propojen. Primysl informacnich technologii roste rychleji nez témér
jakakoliv jind oblast, stale vice firem je digitalizovano, roste tudiz i poptavka po
odbornicich v této oblasti. Mezi nejvétsi trendy patii 3D tiskarny, digitalni sité¢ a
inteligentni stroje, vyuzivani smartphonti a dostupnych aplikaci a logicky i datovych
pienosii, proto se prechazi na ¢im dal rychlejsi a rozsifenéjsi pokryti internetové sité
(naptiklad ve Finsku je uz mozné vyuzit ptipojeni 5G), dale autonomni stroje a zafizeni,

videokonference, virtualni svéty a mnoho dalsich. (Deloitte Insights, 2015)

Z daného dtvodu se musel prodej maloobchodu propojit s online platformou.
V soucasnosti je vyuziti internetového obchodu (e-shopl) pro maloobchodniky
nezbytnou soucasti jejich podnikani. Celosvétovy online prodej roste a odhaduje se, ze
dosahne 8,8 % z celkovych maloobchodnich vydaji v roce 2018. Mezi zemé, které
disponuji nejvétsimi maloobchodnimi prodeji patii: Velka Britanie (15,6%), Cina
(13,8%), a mimo jiné i Finsko (10,8%). Od roku 2014 svétové pokryti digitalnich
kupujicich vzrostlo globalné ze 42,7 % na 45,4 % v roce 2016. Predpoklada se, ze
pokryti bude v dalSich letech samoziejmé rust. Pfiblizné jeden ze Ctyt online kupujicich
nakoupi online alesponn jednou tydné, nejvice lidé ve v€ku 30-39 let nasledovani
kategorii 18-29 let. (Invesp Consulting, 2016) V CR jsou prodeje pies internet
nejdynamic¢téjsi oblasti maloobchodu. Trzby v prvnim ¢tvrtleti roku 2016 vzrostly
oproti stejnému obdobi piedchoziho roku o 18,4 %. Celkové trzby z prodeje v e-
shopech rostou dvoucifernou rychlosti jiz od roku 2013. V roce 2015 stouply 0 21,5 %.
(CSU, 2016)

Obecné se ocekava, ze i oblast e-commerce bude v nasledujicich letech rist.
Maloobchodni sité se oproti piedchozimu roku v roce 2016 podle zprav z eMarketer
(2016) rozrostly o 23,7 % oproti ptedchozimu roku. Celkova hodnota maloobchodnich
siti zbozi a sluzeb (kromé cestovani a stravovani) na celém svété v letech 2015-2020
oproti roku 2014 vzrostla o 1,832 miliardy €, coz ¢inni téméf 9 % celkového
maloobchodu. Nejrychlejsi riist je v Asii, kde Cina aktualng zabira 47 % ze svétového

e-commerce vysecoveého grafu.

Finsko, na rozdil od vyvoje ve stfedni Evropé a Svédsku, zaostava. Meziroéni rist e-
commerce ¢inil maximalné 20 %, zatimco ve sttedni Evropé 30-35 %. Je potieba vytézit

zatim nevyuzity potencidl. AvSak i zde doSlo k narGistu oproti pfedchozim rokim,
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napiiklad prodeje finskych on-line prodejci ve druhém ctvrtleti 2016 vzrostl oproti
pfechozimu roku o 43 %. Spotiebiteli na finském trhu jsou tedy predevSim tuzemsti
zakaznici, podil téch zahrani¢nich je vyrazn¢ pod primérem Evropské Unie. (Anders

Innovations, 2017)

Ekonomiky, které jsou stale vice propojené, pifindsi rychlou zménu a predavani
myslenek po celém svété. Velkym trendem je digitalni inovace, poskytujici ptilezitosti
pro podniky a jednotlivce. Moderni technologie vytvareji svézi produkty a obchodni
modely adaptovatelné pro ruzné trhy, coz vSak podryva vyznam lokality. Odhaduje se,
ze do konce desetileti dosahne pocet lidi online az 5 miliard. PfedevSim pomoci
reverznich inovaci mohou byt vyrobky ptizptisobeny k prodeji na riznych trzich, coz
posouva masovou vyrobu k masové kustomizaci®. V daném piipadé lze téZit z analyzy
rostoucich objemu zakaznickych dat a jednak pochopit a ovlivnit pozadavky zakaznikt
prostiednictvim sofistikované marketingové techniky, ale také wvyuzivat udaje
k sledovani, pochopeni a ptedpovédéni budoucnosti a vytvaret inteligentni systémy,
které by pozadavky zakaznikd mohly samy zpracovavat. 3D tiskarny podporuji malé a
stfedni podniky tim, Ze umozni dodavat produkty kdekoliv na svété. Obchod bude
posilen v oblasti logistiky, kde jednak néaklady na piepravu budou klesat kombinaci
vétsich lodi a rozsifovanim namotnich cest, dale bude k dispozici energeticky
efektivngjsi letecka pfeprava a procesy hranicnich kontrol by mély byt plynulejsi pfi
vyuzivani pokrokovych technologii, coz také uSetfi ndklady. Veskeré skutecnosti

podporuje liberalizace a harmonizace volny trhi. (GTR, 2015)

3.1 Maloobchod a jeho charakteristika

Méfeni trzeb v maloobchodé neni jednoduchy proces. Informace publikované Ceskym
statistickym ufadem maji slouzit jako rychly indik4tor vyvoje konetné spotieby
nastava v dobé, kdy se naptiklad musi odliSit maloobchod od velkoobchodu. Typickym
ptikladem je prodejna Makro, kde podnikatelé mohou nakoupit zboZzi nejen pro dalsi
podnikani, ale i pro vlastni spotiebu. Mezi dalsi ukadzku patii ndkup pohonnych hmot,
kde se da velmi tézko rozlisit nakup pro ucely podnikani a osobni spotieby. Ze statistik

je potieba vyloucit 1 ndkup cizinct, ktery je bran jako export. Trendy vyvoje konecné

3 Masova kustomizace je strategie integrujici zakaznika do dodavatelského fetdzce se zamérem vyroby
podle zakaznikovych pozadavkd.
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spotfeby domdacnosti se obtizné¢ predikuji v piipadech jako je zména ekonomického

cyklu &i zména spotiebitelského chovani. (Statistika & My, CSU, 2015)
Z teoretického hlediska vymezuje pojem maloobchod hned nékolik autort:

,,Maloobchod zahrnuje veskeré cinnosti souvisejici s prodejem zbozi a sluzeb primo
konecnym spotrebiteliim pro jejich osobni, neobchodni uziti. Mnohé instituce — vyrobci,
velkoobchodnici a maloobchodnici — se zabyvaji maloobchodnim prodejem. Ale vétsinu
maloobchodniho prodeje uskutecnuji maloobchodni prodejci, tj. firmy, jejichz trzby

plynou prevdzné z maloobchodni cinnosti. *“ (Kotler, Armstrong, 2004, s.583)

Podle § 33 odst. 1) zivnostenského zakona Viz také velkoobchod (pro tucely
zivnostenského zakona) je maloobchod definovan jako nakup a prodej zbozi za ucelem

jeho prodeje pfimému spotiebiteli.

., Retailingova firma je mezindrodné aktivni maloobchodni podnik s vysoce
sofistikovanym informacnim systémem, vybaven vlastnim logistickym zdzemim a
distribucnim systéemem. Retailing tedy dnes spojuje funkci maloobchodu a velkoobchodu
S funkci vnitiniho a zahranicniho obchodu v jednom podnikatelském subjektu. “ (Cimler,
Zadrazilova, 2007)

Dtive byly maloobchodni sité¢ znamy predevsim v regiondlnim métitku. Pocet prodejen
kviili urbanizaci od minulosti vzrostl a taktéz i jejich velikost. V narodnim hospodaistvi

nepfetrzitym ristem piijma obyvatel a tim, Ze prodej je stale vice fizen zdkaznikem.

Globalizace zpusobuje uplatiovani doméci koncepce na zahraniénim trhu. Jednotné
know-how, spole¢ny nakup ¢i hromadna reklama dovoluje operovat za relativné
nizkych nakladt. Globalizace se projevuje na tfech Grovnich, a to zakaznik — obchod —
vyroba. Zakaznik ma na pusobeni obchodu dominantni vliv. Pfevaha je zapfic¢inéna
pfedevSim dostatecnou nabidkou obchodnikl a zdkaznik se sdm rozhoduje, co a kde
chce nakoupit. Pozaduje proto mnoho aspektl, jez plisobi na jeho rozhodnuti. Mezi
dané aspekty lze zaradit: komplexnost ndkupu a velky vybér, moznost vraceni zbozi ¢i
zplisob jakym zboZzi zédkaznik zakoupi, slevové nabidky nebo napf. pifivetiva oteviraci
doba (tu poskytuje predevsim e-commerce). Navzdjem na sebe piisobi i obchod a
vyroba, obchod na vyrobu tim, Ze byva koncentrovany a ma pozadavky na velké a
komplexni dodavky, coz zplisobuje, Ze pii vybéru vétSich partnerd dochazi
k mezinarodni spolupraci. Vyroba naopak uplatiiuje logistické systémy a systémy
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spole¢né s obchodem a poskytuje vérnym odbératelim lepsi podminky. (Cimler,

Zadrazilova, 2007)

Snaha odlisit se od ostatnich prodejci a podmanit si zékaznika tak, aby si
maloobchodnika zapamatoval, je pro prodejce velkou vyhodou. Vizualni merchadising
se zabyva zplsobem, jak upoutat zakaznikovo pozornost a pfimél ho k navstiveni
prodejny, a to vn&jSimi (budova, vstup pied prodejnou) a vnitinimi prvky (vyloha,
prezentace zbozi uvnitf prodejny, barvy, osvétleni). Dulezitou funkci vizualniho
merchadisingu je podpora maloobchodni strategie, podpora prodeje a komunikace

znacky modnich maloobchodnik smérem ke spotiebitelim. (Pegler, 2012)

3.2 Technologie v maloobchodé

Budoucnost maloobchodu je ve vyuzivani modernich technologii. UZ nékolik let
dochazi k oproSténi se od papirové formy uchovédvani informaci k elektronickému
zpusobu vedeni. Nejen, ze elektronické informace se rychleji sdili, ale snadno se
dohledéavaji a jednoduSe ptenasi. Technologie se zavadi pfedev§im pro urychleni
procesu identifikace. Manualni identifikace se mize zdat do zacatku méné nékladna,
protoZze nevyzaduje dalSi dodate¢né zatizeni nez ¢loveéka, papir a ¢iselnou ¢i pisemnou
identifikaci. Pfi manuélnich metodach ovSem dochazi k velké chybovosti, navic jsou
pomalejsi a Spatné dohledatelné. Elektronicka identifikace vyZaduje dalsi zatizeni, které
je schopné Cist znacky a kody umisténé na produktu. Zajistuje ovSem rychly proces
znaceni. (Joshi, 2009)

Systém znaceni produktii:

» Oznacovani cen: Citelné oznaCovani vyrobkl, které nejsou automaticky

identifikovatelné, presto jsou stdle Siroce vyuzivany pro ocenovani zboZzi.
K oznaCovani zbozi se vyuzivaji klesté nebo etiketovaci pistole. Dané technika
vyzaduje manualni ¢innost. (Joshi, 2009)

» Magnetické prouzky: Je to jedna z nejstarsich technologii znaceni a identifikace

produktu. Nejsou piili§ vyuzivany predevsim z divodu vysoké nakladnosti, ne
ptili§ dlouhé Zivotnosti na otevienych prostordch a prachu, pokud se poskrabou
¢1 protrhnou, nelze je nacist a nelze je umistit na mensi produkty. Nejcastéji jsou
k vidéni na kreditnich a debetnich kartach na zadni stran¢. (Joshi, 2009)

= Technologie ¢arového kodu: Jedna se o nejrozsifenéjsi technologie k oznacovani

a identifikaci zbozi. Carovy kod predstavuje grafické znazornéni &isel, pismen
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abecedy, tvart ¢i miizek. Existuji 1D a 2D c¢arové kody. Linky ¢i struktura
tmavé barvy je pro fadné ¢teni scannerem umisténd na svétlém pozadi pro fadné
Cteni scannerem. Vyhodou 2D kodi neboli QR koda je oproti
jednodimenziondlnim (napt. EAN kody) mozné nacteni z libovolného uhlu,
rychlejsi Cteni dat, moznost nacteni i pfi mirném poskozeni a také je mozné do
jejich struktury zakomponovat logo. Céarové kody umoziiuji piesné zachyceni
dat a tfadnou udrzbu zaznaml o transakcich. Poskytuji pfesnou a vcasnou
kontrolu o operacich. (Joshi, 2009) QR kody jsou dnes velmi vyuzivanou
zalezitosti. Kromé& oznacovani zbozi slouzi kédy ke kodovani informaci a
odkazii pro marketingové ucely. Je potieba zvazit, jak efektivné QR kody
vyuzivat, aby nepfinaSely zbytecné informace, ale naopak ptidanou hodnotu.
Z diivodu snadného vygenerovani kdédu na internetu je negativnim rizikem
zneuziti téchto kodu. Naopak k precteni QR kdédu postaci chytry telefon a
internetové piipojeni. (QR generator, 2017)

Radiofrekvenéni identifikace, dale jen RFID: Jde o elektronicka zafizeni

skladajici se z malého &ipu a antény, kterd umoziiuje pienos informaci. Cip,
dokéze nést az 2 000 bajti. RFID komunikuji s elektronickou ¢teckou na dalku
bez nutnosti ptimého kontaktu. Pokud by se na veSkeré zbozi umist'ovaly tyto
tagy, zakaznik by nemusel cekat dlouhé fronty u pokladen, protoze obsah
nakupniho koSiku by byl naéten najednou, bez nutnosti jednotlivého skenovani
carovych kodd. Mezi vyhody patii dlouhd zivotnost a obnovitelnost. Naopak
jsou diky ptritomnosti mikro€ipu podstatné ndkladnéjsi technologii a mize zde
dochazet ke kolizi tagl pii1 odeslani velkého mnozstvi informaci najednou nebo
pfi umisténi ¢ipu na kov ¢i tekutinu. Tagy mohou byt sledovany v ramci celého
dodavatelského fetézce — od doby kdy je vyroben, dokud neni vloZen
z nakupniho regalu do koSiku. Technologie RFID nachdzi uplatnéni kromé
logistiky v odvétvich jako je medicina, vézenské zatizeni, pii dopravé a vybéru
mytného nebo obecném monitoringu objektii. (Cechurova, Tluchof a kol., 2014)

Elektronické regdlové znaeni: Zobrazovaci panely zachycuji popis produktu ¢i

propagacni programy, které nabizi prodejce. V ptipadé zmény ceny béhem dne
musi byt cenovky vyménény manualné a nékdy dochazi k lidskym omyltim.
ReSeni nabizi implementace automatizovanych LCD elektronickych regald,

které budou ptipojeny k pocitaciim aktualizujici ceny automaticky. (Joshi, 2009)
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3.3 Dalsi technologie vyuZivané v maloobchodé

Mezi piinosy vyuzivani IT technologii v maloobchodé patii spokojenost zakaznikiim
predevsim diky zrychleni nakupniho procesu. Diky moZznosti vytvaret si nakupni
seznamy na svém mobilnim telefonu ¢i jakémkoli pfenosném zatizeni, zvysi se jejich
mobilita. Mimo jiné nabidnou i personalizaci pii nabizeni specifickych nabidek podle
potfeb zadkaznika. V neposledni tad¢ piinasi efektivnost, ktera znamena snadnost,

pohodli a rychly proces bez nutnosti ¢ekéani ve front¢.

3.3.1 Samoobsluzné pokladny

Samoobsluzné pokladny zavedla jako prvni spole¢nost Price Chopper. V Ceské
republice se poprvé objevily v roce 2008 v obchodnim fetézci Tesco. Obliba v CR
stoupla predevsim kviili absenci komunikace s pokladni ¢i rychlej$iho odbaveni u
pokladny. Mezi dalsi diivody pouzivani patfi i vlastni kontrola ceny. Tradi¢ni pokladny
uptednostiuji spiSe klasicti, star§i zdkaznici. Princip spocivd v naskenovani ¢arového
kodu u zbozi, na kterém je k dispozici. V pifipadé peéiva ¢i ovoce a zeleniny zakaznik
vybere zbozi na dotykové obrazovce a polozi ho na kontrolni vahu. Pokladny funguji na
principu umg¢lé inteligence. Vyhodou samoobsluznych pokladen je uspora potiebného
personalu a velikost pokladen. Nevyhodou je napf. nutnd pfitomnost personalu
Vv piipad¢, Ze si zakaznik nedokaze se systémem poradit nebo je zapotiebi autorizace pti

nakupu alkoholickych napoji. (Jezek, 2009)

3.3.2 Cashback

Pokud zakaznik nakoupi za urcity objem penéznich prostfedkl a plati platebni kartou,
ma moznost vyuzit sluzby cashback. Dana sluzba umoziuje vybirat finan¢ni hotovost
spolu s platbou za nakup zbozi. Spotiebitel nemusi travit ¢as hledanim bankomatu.
Sluzbu lze vyuZivat v obchodech oznacenych logem MasterCard a VISA CashBack a
zaroven je potieba byt klientem banky, ktera sluzbu umoznuje. (Komercni banka, a.s.,

2017)

3.3.3 Bezkontaktni platby

Stale vice zakaznika plati i mensi ¢astky kartou. Nejrychlejsi zptisob placeni je platba
bezkontaktni kartou, kdy sta¢i k terminalu ptilozit kartu a ndkup je uhrazen. Zapotiebi
je samoziejmé pritomnost potifebné technologie v maloobchod¢, tedy platebni terminal

umoziujici danou platbu (oznaceni paypass nebo payWave) a byt vlastnikem Kkarty,
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ktera danou sluzbu umoznuje. Do 500 K¢ je poté moznost zaplatit nakup bez nutnosti
zadavat PIN kod. Platba je proto rychla a plynula, rychlejsi nez platba v hotovosti. Pii
vysSich castkach spotiebitel nemusi kartu vkladat do termindlu, opét je mozné kartu

pouze priloZit, ale je nutné zadat PIN. (Visa Europe, 2016)

Mnozstvi zédkaznikli vyuzivajicich bezkontaktni platby roste rapidnim tempem. V roce
2015 zaznamenalo Finsko desetinasobny nartst bezkontaktnich plateb. Zde bylo vydano
kolem 3,5 milionu bezkontaktnich karet. Krom¢ karet se pomalu zacinaji vyuzivat i
mobilni platby, ty oviem na sviij nastup stale ¢ekaji. (Visa Europe, 2016) Cesi v roce
2015 zaplatili kartami 0 19 % vice korun nez rok piechazejici. 70 % vSech Kkaret jsou
bezkontaktni a pocet transakci s témito kartami neustale nariistd. V thrnu transakci

dosahly podilu 63,6 %. (SBK, 2017)

Nékolik ¢eskych bankovnich instituci chystd mozZnost platby mobilnim telefonem pro
majitele opera¢niho systému Android. CSOB planuje vyvoj aplikace s fadou funkci, od
potvrzovani plateb otiskem prstu, pies ukladani vérnostnich karet, nakupni seznamy,
ukladani tétenek az po platby v e-shopech a spravu karet. Kromé CSOB chysta mobilni
aplikace mnoho dalsich finan¢nich tstavi, které chce vyuzit vyhod NFC technologie.
Jedna se napt. o bankovni spole¢nosti mBank pies Equa bank, Airbank, Monety apod.
(Ekonomika idnes, 2017)

3.3.4 Nakupni asistent

Mezi dal$i moznosti vyuziti modernich technologii v maloobchodé patfi nakupni
asistent. Ten mize byt vyuzit bud’to prostfednictvim mobilniho telefonu, nebo umistén

napf. na ndkupnim ko$iku. Oba ptipady vyuzivaji RFID a NFC technologii.

Z dtivodu nartstajiciho trendu poctu vlastnikii mobilnich telefond a zvySovani doby
strdvené na mobilnim telefonu, at’ uz v pracovnim nebo osobnim zivote, zacala némecka
spolecnost METRO Group vroce 2008 pracovat na vyvoji technologii pro ucely
snadngj$iho nakupovéni. Zakladem tuspé€Sné¢ho obchodu je spoluprdce mezi vSemi
subjekty v dodavatelském fetézci a sdileni informaci v realném ¢ase. S EPC* (electronic

product code) a RFID technologiemi je mozné sledovat dodavatelsky fetézec napii¢

4 EPC - elektronicky kod produktu nabizi unikatni strukturu uréenou pro identifikaci polozek
V logistickém fetézci. EPC komunikuje s RFID tagem pomoci Cipu ¢i antény. Pfi nacteni tagu jsou
automaticky pfifazena relevantni data k urc¢ené polozce.
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celosvétovym trhem. Nakupni asistent navede kupujiciho, podle nakupniho listu,

K mistu riznymi uli¢kami a ziskava tipy a rady kde vyrobky jsou. (Thomas, 2003)

Internetovy obchod Google Play nabizi ke stazeni aplikaci ,,Shopping Assistant®, ktera
poskytuje, prostiednictvim prohlizece, slevy na oblibené on-line obchody. Jedna se o
doplnék, ktery vyhledava specidlni kupony a slevy. Doplnék lze kdykoliv odinstalovat.
Navic je mozné vybrat si kupon ¢i slevu pouze na vybranou nabidku. (Google Store,

2017)

3.3.5 In-store marketing

Pisobeni na zékaznika v mist¢ prodeje je pro prodejce velmi dilezité. VétSina
zakazniki se rozhoduje az na misté prodeje. Je zapotiebi prodejnu ptizplsobit tak, aby
byl zakaznik ochoten v prodejné stravit dostateCny cas a pfinesl tim prodejci vyssi
trzby. Kromé vybaveni interiéru prodejny modernimi technologiemi, je moznost pusobit
1 na zékaznikovi smysly pomoci navozeni ptfijemné atmosféry, napt. hudbou ¢i scent

marketingem?®. (Pegler, 2012)

5 Scent marketing — druh smyslového marketingu zaméfeny na Cichové smysly. Smyslem tohoto
marketingu je vice nez rozptylovat pfijemnou vini do prostoru. Zakaznik si ve spojitosti s ur¢itou vini
muze znacku prodejny, sdélit marketingovou zpravu aj.
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4 Srovnani jednotlivych spotrebitelskych profila

Existuje mnoho vyzkumi, které potvrzuji, Ze neexistuje jednotny model chovani
zakaznikd z riznych zemi. Naopak, mezi spotiebiteli na odliSnych trzich existuji urcité
rozdily. Pfestoze se maloobchodnici na riiznych trzich snazi zavadét podobné koncepty
prodeje, m¢li by brat v potaz, ze se na kazdém trhu chovaji zékaznici odlisné, a
pfizpusobit tak zptsob prodeje podle potifeb daného zakaznika. V teoretické Casti bylo
zminéno nékolik faktord ovliviiujicich spotiebitelské chovani a jejich rozhodovaci

proces.

Vydaje na konecnou spottebu domacnosti jsou jednou z makroekonomickych slozek
pro méfeni ekonomického produktu, jak narodniho, tak mezinarodniho. V Ceské
republice se pii vypoctu ¢istého domaciho produktu vyuziva vydajova metoda, zatimco
ve Finsku metoda produkéni. (CSU, 2017)

Tab. €. 1: Srovnani makroekonomickych veli¢in

Frekvence — étvrtletné

Ctvrtletni narodni uéty (v mil. €) Zemé

Finsko | 55458 | 55707 | 56030 | 56 570

Hruby domaci produkt, vydajovy pristup —
U : WYENOVY ISP rep. | 45216 | 47437 | 49007 | 50 340

Finsko | 43133 | 43185 | 43543 | 43678

Konec¢né vydaje na spotiebu

Ceskd rep.| 30227 | 31443 | 32389 | 33418

Zdroj: Vlastni zpracovani podle OECD, 2018

Kone¢né vydaje na spotiebu tvoii prevaznou ¢ast HDP. Je potieba brat v uvahu i miru
ekonomicky aktivniho obyvatelstva, tedy obyvatele ve véku 15-64 let. VV obou zemich
je mira téméf totozna. Podle dat z OECD je mira v Ceské republice 75 % a ve Finsku
76 %. Ekonomicka sila obyvatelstva, nad 15 let a vice, je podle CSU a statistiky Finska
pouhych 59,9 % v Ceské republice a ve Finsku 59,5 %. Ekonomicka aktivita je spojena
S pfijmy (v€etn¢ finan¢nich prostiedkl od statu), které se po zaplaceni dani nazyvaji
disponibilni pfijmy. Dané piijmy se vyuZzivaji ke spotiebé, v podob& ndkupu zbozi a
sluzeb (spotiebitelské vydaje). Spotiebitelé tak podporuji vykonnost ekonomiky, rist
HDP a nabizeji nové moznosti podnikiim, pro které riist nakupt znamena vyssi trzby a
tim lepsi konkurenceschopnost.

Jednotlivci vstupuji na trh s cilem uspokojit své potieby prostifednictvim ndkupu zbozi a
sluzeb. Prostfednictvim vybérového Setfeni pfijmii a Zivotnich podminek domacnosti

(SILC) dochazi k zajistovani dlouhodob¢ srovnatelnych dat o ekonomické a socialni

situaci domécnosti. V Setfeni je zapojeno vSech 28 Clenskych stati EU. Diivodem je
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ziskani reprezentativnich idaji a trovné rozdéleni piijmu v urcitych typech domacnosti,

kvalitd bydleni a jeji finanéni naroénosti, apod. (CSU, SILC, 2017)

Index spotiebitelskych cen je soucast SILC, ktery napomaha mezinarodnimu srovnani a
je zdrojem a podporou pro vytvaieni narodnich ucth v ramci sektoru domdcnosti.
Zakladni ¢lenéni spotiebitelského kose je ¢lenéno do 12 kategorii, produkti a sluzeb
denni spotieby. Zakladni kategorie jsou dale ¢lenény na podkategorie. Nasledujici dvé
tabulky srovnavaji velikost vydaju dle jednotlivych kategorii.

Tab. &. 2: Vydaje na koneénou spotiebu domacnosti podle ti¢elu v Ceské republice v %

Klasifikace COICOP v CR 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Spotiebni vydani 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
100 Potraviny a nealkoholické napoje 15,4 15,7 16,3 16,1 16,0
200 Alkoholické népoje a tabak 8,2 8,3 8,3 8,4 8,4
300 Odivani a obuv 3,1 3,2 3,3 3,4 3,6
400 Bydleni, voda, energie, paliva 27,3 27,2 26,0 25,9 25,6
500 Bytové vybaveni, zafizeni domacnosti, opravy | 5,2 51 5,3 53 5,5
600 Zdravi 2,6 2,4 2,5 2,5 2,4
700 Doprava 9,4 9,2 9,7 9,6 9,8
800 Posty a telekomunikace 2,9 2,9 2,9 2,8 2,7
900 Rekreace a kultura 8,7 8,6 8,6 8,6 8,7
1000 Vzdélavani 0,6 0,5 0,5 0,5 0,5
1100 Stravovani a ubytovani 8,4 8,4 8,6 8,7 8,7
1200 Ostatni zbozi a sluzby 8,2 8,4 8,1 8,3 8,0

Zdroj: Vlastni zpracovéani podle CSU, 2017
Tab. €. 3: Vydaje na konecnou spotiebu domacnosti podle tcelu ve Finsku v %

Klasifikace COICOP ve Finsku 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016
Spotiebni vydani 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0
100 Potraviny a nealkoholické napoje 12,3 12,7 12,7 12,4 12,0
200 Alkoholické napoje a tabak 4,7 4,7 4,6 4,5 4.4
300 Odivani a obuv 4,6 45 4.4 4.4 43
400 Bydleni, voda, energie, paliva 26,3 27,0 27,5 28,1 28,4
500 Bytové vybaveni, zafizeni domécnosti, opravy | 5,2 5,0 5,0 4,9 4,9
600 Zdravi 4,3 4,4 4.4 4,4 4,6
700 Doprava 12,7 12,2 12,0 11,7 11,9
800 Posty a telekomunikace 2,4 2,3 2,3 2,3 2,3
900 Rekreace a kultura 11,6 111 10,8 10,6 10,6
1000 Vzdélavani 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
1100 Stravovani a ubytovani 6,3 6,2 6,2 6,3 6,4
1200 Ostatni zbozi a sluzby 9,3 9,3 9,7 9,9 9,8

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Eurostat, 2017
V piipadé obou zemi jsou nejvétsi vydaje vynakladany na bydleni, vodu a energii,
naopak velmi malou polozku Cini vzdélavani. Piestoze je rozd€leni vydaji domacnosti

vV obou zemich podobné, znatelny rozdil lze zpozorovat u prvnich dvou kategorii,
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potravin a nealkoholickych ndpojit a alkoholickych ndpojii a tabdku. Zde Ceska
republika vynaklada vice procent vydaju pravé na tyto kategorie. Naopak oproti Finsku

jsou zde méné zastoupené vydaje na dopravu a rekreaci a kulturu.

Statistiku rodinnych G¢th je mozné analyzovat z mnoha hledisek, napi. podle vékového
srovnani. V Ceské republice za prvni kategorii utraci vice lidé ve véku 30-39 let nez
mladsi pod 29 let véku. Naopak je to u kategorie 2, kde je situace obracena. Vice penéz
utraci obyvatelé pod 29 let za kategorie 3, 4, 5, 7, 8 nez obyvatelé ve véku 30-39 let a
naopak. Stranky finské statistiky nabizi srovnani vékovych skupin 17-24 let a 25-34 let.

Mladsi skupiny vynakladaji vice penéznich prostiedki za vSechny kategorie vyjma 7,

N A4

Dalsi zptisob srovnani uvadi CSU podle urovné vzdélani. Nizsi vzdélani zahrnuje osoby
se zakladnim vzdélanim, ¢i kvalifikované nebo ukoncené stiedoskolské vzdélani bez
maturity. Za vyssi vzdélani je povazovano ukoncené stfedoskolské vzdélani s maturitou
¢i vyssi stupen vzdélani. Tabulka srovnani vydaja podle dosazeného vzdélani se nachazi
v piiloze B a je upravena podle zminéné metodiky. Podle takto agregovanych udaju je
mozné rozliSit jaké produkty a sluzby lidé podle dosazené kvalifikace hledaji. Firmy s
odlisnou specializaci se proto mohou zaméfit se na konkrétni typy spotiebitelti podle

jejich potieb a prizptisobit tomu marketingové strategie.

Domacnosti s niz§im vzdélanim, jak v Ceské republice, tak ve Finsku, utraci vice penéz
za kategorii 1, 2, 4, 6, a 8. Lidé s vyssim vzdélanim naopak piekracuji vysi
vynalozenych prostfedkli oproti lidem s niz§im vzdélanim, v obou zemich spole¢né, za
kategorie 3, 5, 7, 9, 10 a 11. Odlisné chovani mezi zemémi podle dosazené¢ho vzdelani

bylo zjisténo i v posledni kategorii 11, tedy ostatni zbozi a sluzby.
Spotrebitelské chovani vysokosSkolskych studenti

Existuje mnoho zahrani¢nich studii, které se zabyvaji chovanim studenti vysokych
skol. Pfedevsim se jedna o studie, zaméfujici se na konzumaci produktt s negativnim
dopadem na lidské zdravi jako jsou cigarety, alkohol ¢i omamné latky. Vysokoskolsti
studenti vydéavaji nejvice finan¢nich prostfedkti za alkohol, pokud se zcastni vecirku.
Pii dotazovani studenti v USA bylo zjiSténo, ze dvé tretiny studentli povazuji za
pifimétené, pokud tyto vydaje ¢ini 25 % z jejich celkovych vydajh. Piestoze vice nez 4

studentt tvrdi, ze jejich spoluzaci vydavaji vice penéz na alkohol, nez je pfirozend mira,
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pouze kolem 30 % studentii povazuje své vlastni vydaje za nadbytecné. (Zilberman a
Poole, 2009)

Studenti byvaji ovlivnéni technologickym pokrokem, jenZ je moznym marketingovym
nastrojem k ovliviiovani jejich nakupniho chovani. Moderni technologie umoziuji
mnoho moznosti, jak si zjednoduSit ndkup, od tvorby elektronického nakupniho
seznamu, pies aplikace umoznujici rychlejsi ndkup az po samotné skenovani nakupnich

polozek v kosiku ¢i rychly nakup pomoci RFDI technologii.

Finsko je povazovano za technologicky vyspélou zemi. Podle riznych studii se
prokazalo, ze nejen mladi lidé vyuzivaji smartphone ¢i tablet k ndkupu produktti online.
Podle prizkumu Euromonitor International (2018) je pokryto internetem kolem 93,7 %
plochy Finska a z toho 90,3 % domacnosti ma k internetu piistup. Zatimco v Ceské
republice je k internetu piipojeno pouhych 77 %. Divodem nakupu na internetu pro
Finy je v&tsi rozmanitost zbozi a nizsi ceny nez v kamennych obchodech. Nejvice penéz
pak vynakladaji za nakup elektroniky a odévil. Podle portalu Heureka Cesi naopak na
internetu nakupuji piedevsim kvuli pohodlnosti, poté kvuli cené. Nakup ptes
smartphony se pohybuje kolem 10 %. Internet na mobilnim telefonu ve Finsku v roce
2017 vyuzivalo 75 % obyvatel, v Ceské republice tomu bylo pouhych 55 % obyvatel.
Podle finského statistického ufadu pouzivé internet nekolikrat denné€, a zaroven néco
nakoupila na webu, nejvice vékova skupina 25-34 let v Cesku naopak skupina ve véku
16-24 let. Co se tyCe dosazené¢ho vzdélani, nejvice vyuzivaji internet a internet na
mobilnim telefonu osoby s vysokoskolskym vzdélanim. Konkrétng v CR 97,3 %

vyuziva internet a 59,1 % vyuziva internet v mobilnim telefonu. (CSU, 2018)

V Ceské republice 1ze pozorovat rostouci trend v poétu studentll. V akademickém roce
2015/2016 bylo celkem 331 389 studentl, pfi¢emz nejveétsi zastoupeni tvofili studenti
bakalarského studijniho programu, tedy 193 737. Ve Finsku celkovy pocet studentl
naopak mirn¢ klesa. V akademickém roce 2005/2006 bylo 126 657 studentti, za 10 let
se situace obratila a nejvice studentii zaznamenavaji bakalaiské programy s 85 631
studenty a na magisterském programu klesl pocet studentti na 52 121. Pocet studentti na
doktorském studiu je v obou zemich po sledované obdobi témét vyrovnany. Podrobny
vyvoj je k nalezeni v piiloze C v tabulce Srovnani vyvoje pocétu vysokoskolskych
studenti v akademickych letech 2005/2006-2015/2016. V roce 2017 se v Ceské
republice nachéazelo 38 soukromych vysokych skol, 2 statni a 26 vefejnych vysokych
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skol. (MSTS, 2017) Ve Finsku nabizeli studentim na vybér ze 14 univerzit a 24
univerzit aplikovanych véd. (Study in Finland, 2017)

V Kokkole se vroce 2016 nachazelo 47 723 obyvatel stéméf rovnomérnym
zastoupenim muzd a zen. Vzhledem K poc¢tu obyvatel se jedna o 22. nejvétsi mésto ve
Finsku, naproti tomu Plzen méla v roce 2016 188 190 obyvatel a fadi se mezi ctvrté
nejvétsi mésto Ceské republiky (podle poétu obyvatel). Celkové se Finsku v roce 2017
nachazelo 5523231 obyvatel. V Ceské republice bylo naproti tomu 10618 303
obyvatel. V obou zemich v poslednich letech pocet obyvatel postupné roste. (World
Population, 2018)

Z obyvatel nad 15 let ma dosazené vzd¢lani bakalarského stupné 10,6 % obyvatel
Kokkoly, v Plzni pouhych 0,8 % (CSU, 2014). Magisterského stupné vzdélani dosahlo
v Kokkole 6 % naproti tomu v Plzni 11,2 % obyvatel (Taskutietoa Kokkolasta, 2017).
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5 Interpretace vysledkii dotaznikového Setreni

V této kapitole budou predstaveny a analyzovéany vysledky dotaznikového Setfeni.
Krom¢ primarnich dat bude pouzito také sekundarnich zdroji k lepSimu pochopeni
prezentovanych vysledkti. Na zéklad¢ zjisténych dat budou popsany rozdily, eventualné

spolecné rysy, mezi ¢eskymi a finskymi spotiebiteli.
Dotaznikové Setieni

Dotaznik byl zhotoven pomoci aplikace Google Formuldie. Nasledna distribuce
probihala pfedevsim pomoci sdileni do emailovych schranek studenti na vybrané
univerzité ve Finsku, piipadné piedanim tiiténé verze dotazniku. V Ceské republice
bylo vyuzito také socialnich siti, a to bud’ pfimou formou, osloveni vybranych kontaktii
do zprév, nebo nepiimo, zaslanim odkazu na studentské stranky. Otazky byly zvoleny
jak analytické, tak meritorni. Vé&tSina otazek byla ve formé uzavienych otazek s
moznosti jiné volby, v pfipadé, Ze by si respondent nebyl schopen vybrat z dané skaly ¢i

baterie otazek.

Setteni probihalo ve dvou obdobich, nejprve od 10. prosince 2016 do 17. ledna 2017 ve
Finsku, poté od 15. tmora 2017 do 21. biezna 2017 v Ceské republice. Za dané obdobi
bylo ziskano celkem 125 odpovédi, z toho 64 finskych a 61 ceskych studentt bud’
bakalafského nebo magisterského studijniho programu. Pii prvni distribuci dotazniku
bylo odhaleno né€kolik nedostatki, proto nebyly vSechny otazky pouzity k nasledné
distribuci vybranému vzorku ceskych spotiebiteld. Oba dotazniky byly distribuovany

V matetském jazyce dotazovaného vzorku.

Dotaznik je rozd€leny na Ctyfi oblasti. Pfed samostatnou ¢asti otazek byl ptedstaven cil
vyzkumu a uvedeno podékovani autora. V prvni oblasti otazek by autorka rada ziskala
obecné faktory ovlivilyjici spotiebitele. Mezi zékladni otazky pattily intenzita nakupu,
divod vybéru prodejny a jednotlivé faktory v prodejnach. Druhd Cést je zamétena na
spotiebitelské chovani pod vlivem reklamy. Treti ¢ast dotazniku byla vénovana
vyuzivani modernich technologii. Ctvrta ¢ast méla za tikol zjistit zptisob zjistovani
informaci o produktech. Na konci dotazniku byl kazdy spottebitel pozadan o vyplnéni
identifikacnich charakteristik, které pomohou k vyhodnoceni dotazniku. Bylo pouZzito

jak povinnych otazek, tak vyplnéni na zéklad¢ predchozi odpovédi.
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V dotazniku byly pouzity nésledujici otazky: vybérové uzaviené otazky,
sociodemografické otazky, baterie otazek, vybérové polouzaviené otazky a vyctova

otazka.

Pro vyhodnoceni dat byla zvolena frekvencni a kontingencni analyza. Dané analyzy
umoznuji jednoduché a piehledné zpracovani vysledkli podle pocetniho zastoupeni ¢i
procentniho vyjadreni na celkovém souboru. K analyze dotazniku byl vyuzit tabulkovy
procesor Microsoft Excel, ve kterém nejprve doslo k usporadani ziskaného souboru dat
z Google formulafe a nasledné vytfidéni relevantnich udaji. Je nutné pocitat jak
s vybérovou chybou, tak s chybami nevybérovymi. Takové chyby je ovSem potieba
identifikovat, ¢i je nejlépe eliminovat napi. spravnou formulaci a jedine¢nou
identifikaci otdzek. Pro vétsi prehlednost byly ziskané odpovédi zaneseny do grafii nebo
zpracovany do tabulek, zachycujicich ¢etnost jednotlivych odpovédi. Odpovédi byly
zkoumany nejen samostatné, ale predevs§im jako komparace jednotlivych trhi. Byla
zvolena metoda pro statistické ovéfeni hypotéz a samotné testovani hypotéz. Testovani
probihalo za pomoci tvorby kontingen¢nich tabulek, statistické metody Chi-kvadrat test
a metody vicekriterialniho rozhodovéni. Vysledky jsou prezentovany a okomentovany v

nasledujici kapitole. Na zavér doslo k interpretaci vysledki.
Testovani hypotéz Chi-kvadrat test

Jedna se o statistickou neparametrickou metodu, kterd se pouziva ke zjisténi zavislosti
mezi dvéma znaky. Znaky je mozno definovat jako kvalitativni, diskrétni kvantitativni a
spojité kvantitativni s hodnotami slou¢enymi do skupin. Data se obvykle uspotadaji do

kontingenéni tabulky podle ur¢itych znaka danych kategorii.
NejcCastéji se testuji tfi hypotézy:
e test homogenity (porovnani rozlozeni kvalitativni veli€iny ve dvou a vice
populacich)
e test nezavislosti (posouzeni zavislosti dvou kvalitativnich veli¢in ze stejného
vybéru)
e test dobré shody (ovéfeni, zda ma veli¢ina rozdéleni pravdépodobnosti urcitého

typu). (Rezankova, 2005)

Testovani je mozné provadét pomoci programu typu MS Excel ¢i SPSS Statistics nebo

manualné.
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Nejpouzivangjsi chi-kvadrat test dobré shody se vypocte podle nésledujiciho vzorce:

(nl — ni;, 0) (l)
Z

1=°1, 2...K (K je pocet kategorii) a > mi,0=1,

nTi o je teoretické obsazeni i-té kategorie pii vybéru o rozsahu n.

Testuje se hypotéza Ho: mi=mioa Hi:Ho neplati.

Piedpoklady

- nmi>1Vi

- Alespon 80 % nmi>5,i=1,2...k.

Hladina vyznamnosti o byva obvykle zvolena na 5 %, tedy 0=0,05 a fikd nam, Ze
pravdépodobnost omylu je mensi nez 5 %. Vypocitand hodnota testového kritéria 2 se
porovna s kritickou hodnotou pro dany pocet volnosti a nulova hypotéza se bud'to
zamitne nebo pfijme. Pokud je testovany vzorek vyssi nez 30, lze vyuzit misto

tabulkovych kritickych hodnot p-hodnotu, kterd se porovndva svysi hladiny

vyznamnosti a. (Rezankova, 2005)
Metoda stanoveni vah Kritérii

U mnoha metod vicekriterialniho rozhodovani je dilezité odlisit dana kritéria podle
jejich vyznamnosti. Moznym zplsobem je Ciselné vyjadieni na zéklad€ jejich
vyznamnosti. Vyznamnost se vyjadiuje pomoci tzv. vah (vy$§i vaha znamena
vyznamnéjs§i kritérium)

Mezi pouzivané metody patii:

vvvvvv

e Metoda bodovaci (kritéria se ohodnoti po¢tem bodi)

e Saatyho metoda* (kvantitativni parové srovnani s urenim velikosti preference).

(Brozova, Houska, Subrt, 2003)
Metoda poradi

U nejjednodussi metody stanoveni vah kritérii se nejprve ocisluji jednotliva kritéria

indexem i=1, 2...k. Nasledn¢ se podle dulezitosti kritérii pfideli Cisla, ktera se oznaci b
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od nejvyznamnéjsiho k, k-1...,2,1. Véaha i-tého kritéria je 0znacena jako Vj, a vypocte se

podle nésledujiciho vzorce:

b; (2.)V

vi=0——i=12 ..k
' Z{czlbl

*Saatyho metoda je blize popsana v piiloze E.

Nasledujici tabulka prezentuje statisticky popis proménnych ziskany dotaznikovym

Setfenim.
Tab. €. 4: Identifikacni charakteristiky respondentl — statisticky popis proménnych
Statisticka kritéria : Ve — Pollavi®
Finsko CR Finsko CR
Stfedni hodnota 21,58 22,61 1,56 1,57
Medidn 21 23 2 2
Modus 21 24 2 2
Smér odchylka 1,67 1,86 0,50 0,49
gpiéatost -0,67 -0,99 -2,00 -1,97
Sikmost 0,47 -0,43 -0,26 -0,3
Minimum 19 19 1 1
Maximum 25 25 2 2
Soucet 1381 1379 100 96
Pocet 64 61 64 61
Hladina spolehlivosti (95%) 0,41 0,30 0,12 0,12
Statisticka kritéria _Zpﬁsob bydleni’v"* Zb}irvajici disp. pfijrfly***
Finsko CR Finsko CR

Stiedni hodnota 2,56 2,61 2,55 1,38
Median 2 2 2 1
Modus 2 2 2 1
Smér odchylka 1,22 1,39 1,04 0,55
Spicatost -0,31 -1,09 -1,20 0,31
Sikmost 0,64 0,48 0,08 1,12
Minimum 1 1 1 1
Maximum 5 5 4 3
Soucet 164 159 163 84
Pocet 64 61 64 61
Hladina spolehlivosti (95%) 0,30 0,35 0,26 0,14

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
pozn. zpusob Sifrovani dat: *1 = muz, 2 = zena; **1 = s rodinou, 2 = s partnerem/kou, 3

= sam, 4 = s prateli, 5 = sdileny byt; ***1 = méné nez 200 €, 2 = 200400 €, 3 = 400-
800 €; 4 = vice nez 800 €
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Jednou z dilezitych popisnych charakteristik je modus (nejcetnéjsi hodnota souboru).

Pro kazdou identifikacni charakteristiku je modus nasledujici:

- Finsko:
o Modus (vek) — 21
o Modus (pohlavi) — Zena
o Modus (zptsob bydleni) — s partnerem/kou
o Modus (disponibilni ptijmy) — 200-400 €
- Ceska republika
o Modus (vek) — 24
o Modus (pohlavi) — Zena
o Modus (zptsob bydleni) — s partnerem/kou

o Modus (disponibilni pfijmy) — mén¢ nez 200 €

Vyse uvedené charakteristiky naznacuji, Ze nejpravdépodobnéjsi typologii respondenta
ve Finsku byla 21leta Zena, ktera bydli s partnerem a ma k dispozici penézni prostiedky
na b&zné ttraty ve vysi 200-400€ mési¢né. Naproti tomu v Ceské republice to byla

24leta Zena, ktera bydli s partnerem a k dispozici ma mén¢ nez 200 € mési¢né.

5.1 Identifikacni charakteristiky

Z celkového poctu 125 respondentti bylo 61 ceskych a 64 finskych spotiebitelt.
Zastoupeni pohlavi bylo v obou zemich celkem vyrovnané. Ve Finsku bylo zastoupeni v
poméru 44 % muzi ku 56 % zen. V Ceské republice byl pomér 43 % muzi ku 57 %
zen. Skute¢ny pocet zobrazuje tabulka ¢. 5.

Tab. €. 5: Rozd¢leni respondentd podle pohlavi

, Pocet
Pohlavi Finsko CR
Muz 28 26
Zena 36 35
Celkem 64 61

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Jak jiz bylo zminéno, vybérovy vzorek zahrnoval studenty ve véku od 19 do 25 let
vcetng. Zatimco ve Finsku bylo vétsi zastoupeni mladsich lidi, tedy 17 studentti ve véku
jednadvaceti let a 14 studenti ve véku dvaceti let, v Cesku odpovédélo nejvice studentt

ve véku 24 let a 23 let. Rozvrzeni vékového zastoupeni je uvedeno na obrazku ¢. 9.
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Obr. ¢. 8: Komparace respondentti podle vékového rozdé€leni

20
15
10
B Pocet Finsko
> Pocet CR
0

19 let
20 let 21 let

22 let
23 let
24 let 75 let

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Pfi nasledném vyhodnocovani dotazniku je potieba brat zietel i na disponibilni pfijem
studentl v dané zemi. Zatimco ve Finsku se pohybuje prumérny zlstatek na béznou
utratu kolem 400 € ptipadné vice, v Ceskych domacnostech studentl se nepfehoupneme
pres hranici 800 €. Pfes 65 % studentl v Ceské republice méa dokonce na b&zné utraty
k dispozici méné nez 200 €, coz Cini 5 404 K¢, pii kurzu 27,02 EUR/CZK CNB za 1.
Ctvrtleti 2017. V dotazniku byly pfijmové hranice pro ¢eské studenty rozvrzeny do 7
Skal po mensich ¢astkach. Po redukci intervalii na 4 Skaly byly pfesto posledni dvé
moznosti témeét bez odpovedi. Pocet respondentli zastoupenych v daném intervalu je
zobrazen v tabulce ¢. 6.

Tab. €. 6: Srovnani vyse disponibilnich prostredkt

. Pocet
Céstha Finsko CR
<200 € 11 40
201-400 € 23 19
401-800 € 14 2
>800 € 16 0
Celkem 64 61

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Posledni doplnujici otdzka dotaznikového Setieni byla zaméfena na zplisob bydleni
vybranych respondentli. Nasledujici obrazek zobrazuje, Zze odpovédi se pfrili§ nelisi, a
vykresluje procentualni porovnani v ramci jednotlivych proménnych. Ve Finsku nejvice
vyuzivaji samostatného bydleni &i bydleni s partnerem/partnerkou a v Cechach

vyuzivaji moZznosti spolecného bydleni s partnerem/partnerkou ¢i bydleni u rodict.
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Naopak obé& skupiny nejméné vyuZivaji bydleni s piateli a sdileny byt (v Ceské
republice tzv. koleje).

Obr. ¢. 9: Porovnani zptisobu bydleni

Sdileny byt
S prateli
Sdm

S partnerem

S rodinou

e

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

B % Finsko % CR

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

5.2 Zakladni faktory ovlivitujici spotrebitele

V této podkapitole budou predstavena ziskand data z obecnych vlivli na spotiebitelské
chovani. Byla zjistovana Cetnost nadkupu, divod k vybéru prodejny, srovnani uréitych
typl prodejen z hlediska, kolik ¢asu v nich spottebitel stravi, jaké faktory spotiebitele
pfi ndkupu v konkrétnich prodejnach ovlivni nejvice ¢i kolik penéz primérné vynaloZzi
za jeden nakup v daném typu prodejny. V neposledni fade¢, jaka kombinace faktorti ma

na spottebitele pii samotném nakupu nejveétsi vliv.

Na otadzku, ,,jak Casto chodi spotiebitelé do prodejen, bylo na vybér ze ¢tyt dostupnych
variant. V piipadé Ceské republiky chodi respondenti nakupovat nejéast&ji 3-5x tydné,
nasleduje navstévnost 1-2x tydné. Ve Finsku pro 3 respondenty pievazuje varianta
nakupu 1-2x tydné. Naopak variantu kazdy den ¢i méné nez 1x tydné€ vybralo minimum

dotdzanych ¢i dokonce zadny. Srovndni nabizi tabulka ¢. 7.

Tab. ¢. 7: Porovnani ¢etnosti nakupti
Cetnost nakupil ) Finsko ) ) Ceska repul{lika
Cetnost | Rel. Cetnost | Cetnost | Rel. Cetnost
Kazdy den 1 3 5% 7 11 %
3-5x tydné 2 27 42 % 36 59 %
1-2x tydné 3 30 47 % 18 30 %
Méng, nez 1x tydné 4 4 6 % 0 0%
Celkem 64 100 % 61 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Vybér prodejny mize byt zavisly na mnoha faktorech. Studenti mohli vybirat ze 4
kategorii, tedy mezi cenou, vzdalenosti, zvyklosti ¢i kombinacemi vice faktorii. Posledni
Z nabizenych variant byla v obou zemich vybrana nejCastéji, konkrétné 26 studenty
z Finska a 29 studenty z Ceské republiky. Ve Finsku nasledovala varianta cena,
vzddalenost a nejméné respondentii vybralo moznost zvyklost. V Ceské republice
ptekvapivé vybér prodejny podle ceny vybralo pouhych 6 studentii, naopak prevazovala

volba vzddalenosti. Celkova sesbirana data jsou uvedena v tabulce ¢. 8.
Pro porovnani zavislosti odpovédi byly stanoveny nasledujici hypotézy:
HO (1): Faktory ovliviiujici vybér prodejny nezavisi na narodnosti.

HA (1): Faktory ovliviujici vybér prodejny zavisi na narodnosti.

Tab. €. 8: Srovnani faktorl ovliviiujicich vybér prodejny

Faktor ovliviiujici vibér prodejny | Finsko __ Ceska republika
Cetnost | Rel. Cetnost | Cetnost | Rel. Cetnost
Cena 17 27 % 6 10 %
Vzdalenost 16 25 % 19 31 %
Zvyklost 5 8 % 7 11 %
Kombinace vice faktort 26 41 % 29 48 %
Celkem 64 100 % 61 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Ovéfeni hypotézy:

- testovaci kritérium x2 = 5,95

- stupen volnosti = (2-1) * (4-1) =3

- hladina vyznamnosti o 5 % = 0,05

- kriticka hodnota pro 3 stupné volnosti = 7,81
- p-hodnota =0,11.

Zavér: Vypocitana hladina signifikance p = 0,11 je vétsi nez hladina vyznamnosti a,
nulovou hypotézu nelze zamitnout. Nepodatilo se prokazat, ze faktory ovliviiujici vybér

prodejny zavisi na narodnosti.

Pro uspokojovani svych potieb zakaznici nejcastéji navstévuji prodejny s potravinami,
témet vSichni dotdzani zodpovédéli pravé tuhle variantu. Dal$i z nabizenych moznosti
Drogerie, Elektronika, Obleceni/sportovni vybaveni ¢&i Bytové vybaveni zvolilo
zanedbatelné mnozstvi respondentti. Podrobna tabulka je uvedena v Ptiloze D v tabulce

pod nazvem: Typ nejcastéji navstévovanych prodejen.
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Pro kazdy typ prodejny byly nésledné zvoleny podotazky, které zkoumaly délku
pramérna utrata spotiebiteld. Pro rozséhlost tabulek budou vysledky uvedeny v ptiloze

D a dojde pouze k popisu ziskanych dat.

Pro dobu stravenou ve vybrané prodejné méli respondenti na vybér ze tfi moznosti pro
Finy, tedy do 1 hodiny, 1-2 hodiny a vice nez 2 hodiny. V Ceské republice byla navic
rozdélena prvni moznost na variantu do 30 minut a na pal hodiny az hodinu. Z divodu
lepsi komparace byl ovsem dotaznik pro ¢eské respondenty zredukovan na ptavodni 3
moznosti odpovédi. Moznost strdvené¢ doby ve vybrané prodejné do 1 hodiny vybralo
vice nez tii pétiny respondentd ze vSech zvolenych typt prodejen v obou zemich. 1-2
hodiny volili respondenti nejvice pro Obleceni/sportovni vybaveni, ve Finsku bylo dané
zastoupeni vyssi, konkrétné 31,25 % a dale pak pro Bytové vybaveni, kde ve Finsku
21,88 % a v Cesku 19,67 % dotazanych travi dany ¢as a v Cechach zde dokonce 18 %

studentd stravi vice nez 2 hodiny.

Nésledovala podotdzka, co je nejvyznamnéjSim divodem pro nakup v uritém typu
prodejny. Respondenti mohli opét vybirat ze 4 moznosti, ptipadné doplnit o alternativni
variantu, coz nikdo z dotdzanych nerealizoval. Na vybér bylo z nasledujicich variant:
zkuSenost z predchoziho ndkupu, cena nebo slevova akce, znacka, doporuceni. Pii
nakupu v prodejné s potravinami je pro 54,69 % Fint nejdulezitéjsim faktorem cena ci
slevova akce, poté nasleduje zkuSenost z predchoziho ndkupu. Naopak u Cechil je to
pfesné obracené, nejvyznamnéjsi je pro né predchozi zkusenost z nakupu, konkrétné pro
50,82 % dotazanych. U prodejen s drogerii je situace podobna s rozdilem, ze pro obé
moznost vybralo okolo 50 % dotazovanych. U elekroniky je struktura zaznamenanych
odpovédi nejvice odlisnd. Na finském trhu nakupujici spotiebitelé navstivi spise
prodejnu, ktera nabizi slevové akce nebo ma nizkou cenu, v Cesku daji na doporuceni
svych znamych nebo expertd. V prodejnach s obleCenim/sportovnim vybavenim a
bytovym vybavenim slySi oba spotiebitelské trhy na cenu a slevové akce, konkrétné
okolo poloviny konzumentti. Tabulka zachycujici odpovédi je v ptiloze D pod nazvem

Srovnani divodu pro nakup v konkrétnim typu prodejny.

Pti stanovovani cenovych intervalii byl zvolen dvoji pfistup. Prvni sbér dat probihal na

Univerzité v Kokkole. Studenti mohli zvolit primérnou tUtratu za jeden nékup ze Ctyf

moznosti, tedy: 0-19,9 €, 20-55,9€, 56-99,9€, vice nez 100€. U Ceského dotazniku bylo
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mnozstvi odpovédi rozSifeno na 7 intervall. Pii pfepoctu eura na Ceské koruny se
vychazelo z kurzu Ceské narodni banky za prvni &tvrtleti roku 2017, ve kterém byl
dotaznik distribuovan. Bylo na vybér z nasledujicich intervali: 0-270 K¢, 271-540 K¢,
541-1 027 K¢, 1 028-1 513 K¢, 1 514-2 107 K¢, 2 108-2 702 K¢, vice nez 2 702 K¢.

Pti daném srovnani lze poupravit cenové intervaly podle cenové hladiny v danych
zemich. Srovnani cenovych hladin nabizi Eurostat podle Indexu cenové hladiny (PLI),
kde je porovnavana cenova hladina 28 zemi Evropské unie k jejimu primeéru. PLI
Evropské unie je tedy 100. Ceny za odévy a obuv jsou ve Finsku o 21 % vyssi, nezZ je
pramér EU, naproti tomu Ceskd republika je o 12 % levn&jsi nez pramér EU.
Pekérenské vyrobky a obiloviny jsou ve Finsku o 25 % vyssi nez praimér EU a v Ceské
republice 0 27 % nizsi, nez je primér EU. Mléko, syry a vejce jsou o 17 % levnéjsi
v Cechach, a naopak ve Finsku o 18 % drazii. Podobng je to i s masem & ovocem a
zeleninou. (CSU, 2015)

Zajimavé srovnani nabizi Numbeo (2018), kde lze porovnat Zzivotni naklady
Vv konkrétnich méstech v danych zemich. Jelikoz Numbeo ve Finsku nenabizi udaje
z mésta, ve kterych byl proveden sbér dat, bylo vybrano nejbliz§i mésto Oulu nabizejici

cenové srovnani, které je vzdalené 198 km od Kokkoly.
Zakladni cenové rozdily mezi Oulu a Plzni:

- spotiebitelské ceny v Oulu jsou o 64,08 % vyssi nez v Plzni
- ceny za najemné jsou o 64,44 % vyssi nez v Plzni

- ceny Vv restauracich jsou o 158,20 % vyssi nez v Plzni

- potraviny jsou o 64,96 % vyssi nez v Plzni

- mistni kupni sile je 0 46,47 % vyssi nez v Plzni
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Obr. ¢&. 10: Srovnani rozdéleni vydaji ve Finsku a v Ceské republice

Restaurace
Mg¢si¢ni najem
Sluzby
Obchody

Sport a volny ¢as

Obleceni a obuv

Doprava
000% 500% 10,00% 1500% 20,00% 2500% 30,00% 3500% 40,00%
Plzetn ®Oulu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Numbeo, 2018

Numbeo (2018) je svétové nejvétsi databaze uzivatell nabizejici srovnani Zivotnich
podminek svéta v riznych méstech a zemich, a to véetné zivotnich ndkladl, ukazateli
bydleni ¢i kriminality nebo zdravotni péCe. Data nabizi srovnani v n¢kolika oblastech,
ktery zobrazuje obrazek ¢.11. Na obrazku Ize vidét, jakym podilem obyvatelé v daném
mésté¢ vynakladaji své disponibilni pfijmy na sledované polozky. Skladba vydaju za
obchody a ndjem se piili§ nelisi, naopak lze zpozorovat rozdil ve vydajich za sluzby,
které jsou v Plzni o 8,4 % vys$si nez v Oulu a naopak v Oulu vydavaji vice penéznich

prostiedkil za restaurace, a to 0 6,3 %.

Pro komparaci vynalozenych penéznich prostfedkii za potraviny a obleceni/sportovni
vybaveni, byl zkouman primér vynalozenych penéznich prostredkd za dané kategorie.
Ty byly nasledné upraveny z absolutniho priméru vydaji na pramér relativni. Ceny za
potraviny jsou v Oulu o 64,96 % vyssi, ceny za obleceni a obuv jsou podle dostupnych
informaci na Numbeo (2018) vyssi o 15,76 %.
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Tab. ¢&. 9: Srovnani primérnych vydajii v Ceské republice a Finsku za potraviny

Finsko Ceska republika
Interval 0z soudet 0z soudet
Pocet | intervalu | vydaji | Podet | intervalu | vydaju
<2 701 23 135 3105
<200€ 22 9,95 218,90
2702 5 400 K¢ ’ ’ 25 406 10 138
5401-8 160 K¢ 10 784 7 840
200-400€ " e"161-10 800 K& 38| 3% | 12235 3 1271 3812
10 801-16 210 K¢ 0 1811 0
400-800€  F e ot1ot6l0Ke | O 71,95 | 70135 0 2 405 0
>800€ >21610 K¢ 0 150 0 0 4053 0
Celkem 64 - 2172,80 61 - 24 894
Primeérne Celkem 33,95 408,10
Ptepocteno primérné Celkem v €. 33,95 15,10
Piepocteno indexem cen Plzei vs. Oulu 24,91

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

V tabulce ¢. 9 z divodu moZnosti srovnani primérnych vydaji doslo k prepocitani
intervalll na pramér. Vydaje na potraviny byly néasledné piepocteny indexem cen za
potraviny, které uvadi Numbeo (2018). Absolutni rozdil ¢ini 18,85 €, coz znamena, ze
plzenské vydaje trofi 44 % vydaju v Kokkole. Pokud dojde k piepocteni indexem cen je
absolutni rozdil z priméru mensi a to 9,04 €. Vydaje v Kokkole jsou stale o 26,61 %
vys$8i nez v Plzni. Divodem muzZe byt rizna struktura vydaju — nevime, kde studenti
nakupuji, jestli chodi do supermarketii, menzy ¢i dostivaji jidlo od rodich, které
nezahrnuji do svych vydaji. Vysledek samoziejmé muze ovlivnit i pocet stanovenych
intervaldl, jelikoz v Plzni mohli studenti vybirat ze sedmi intervali, zatimco v Kokkole

pouze ze Ctyf.

Primérné vydaje za dalsi kategorie jsou pfiloZzeny V ptiloze D v tabulkdch Srovnani
pramérnych vydaji za jednotlivé kategorie.

Pro zjisténi kolik procent z disponibilnich prostfedkli spotiebitelé vyuzivaji na nakup
Vv jednotlivych kategoriich byl vypocten prumer disponibilnich prostfedkt finskych a
Ceskych spotiebitelt.
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Tab. ¢&. 10: Srovnani pramémych disponibilnich prostiedki v Ceské republice a Finsku

Finsko Ceska republika
Interval Dz soudet 0z soudet
Pocéet | intervalu | vydaju | Pocet | intervalu | vydaju

<2 701 15 1351 20 258
<200€ 11 100 1100

2 702-5 400 K¢ 25 4051 101 275

5401-8 160 K¢ 10 6781 67 805
200-400€ 10 6110 800 K& 23 300 6900 9 9481 | 85325

10 801-16 210 K¢ 2 13 506 27 011
400-800€ - 1121 610 K& 14 600 8400 0 18 911 0
>800€ >21610K¢ 16 1200 19 200 0 32415 0
Celkem 64 - 35 600 61 - 281 416
Prumérné Celkem 556,25 4 613,37
Ptepocteno primérné Celkem v €. 556,25 170,74

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Z tabulky &. 10 vyplyva, ze v Ceské republice maji v priméru o 385,51 € mésicé méng
nez Finové. Opét je potieba brat v Givahu, Ze ve Finsku je vyssi primérna mzda a vyssi
zivotni aroven. VysSe vydaju je tedy zavisla na vysi disponibilnich prosttedkli. To

vysvétluje rozdil mezi vysi vynaloZenych prostfedki za jednotlivé kategorie v obou

zemich.
Tab. €. 11: Podil vydaji na vybrané kategorie
PP
Kategorie ; Vydaje (v %) =
Finsko CR
Potraviny 6,10 % 8,85 %
Drogerie 541 % 6,33 %
Elektronika 17,56 % 9,22 %
Obleceni/Sportovni vybaveni 9,96 % 14,80 %
Bytové vybaveni 19,88 % 8,60 %
Ostatni 41,09 % 52,20 %
Celkem 100,00 % 100,00 %
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
V Ceské republice narozdil od Finska plyne vétsi procento vydaja do

obleceni/sportovniho vybaveni a potravin, zatimco Finové utraci nejvice na bytové
vybaveni. V Kokkole je u studenti celkem bézné, Ze se Se zaCatkem studia na vysokou
Skolu stéhuji do pronajmu, kde bydli nejcastéji s parterem/kou ¢i sami. Vzhledem
k témto okolnostem je zapotiebi takovou domacnost vybavit nabytkem ¢i dalSim
vybavenim, coz miize byt jednim z divodd, pro¢ je na danou kategorii vynakladano
pomérné vysoké procento vydaja. U plzeniskych studenti pievlada trend bydleni na
vysokoskolskych kolejich, alesponn ze zacatku studia. V piipadé jedincii pochazecich

z Plzn¢ ztstava velka ¢ast z nich po dobu studia bydlet u svych rodi¢t. Vétsi vydaje na
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elektroniku Ize vysvétlit tim, ze staty EU15° vynakladaji vétsi procento svych vydajii na
nakup elektroniky a informa¢ni technologie (Eurostat, 2017). Pomér vydaji na produkty
drogerie je v obou zemich velmi podobny. Prehled vydaju z celkovych disponibilnich
prostiedka je zobrazen na obrazku ¢. 11.
Obr. €. 11: Podil vydajii na vybrané kategorie jako % disponibilnich prostiedkii
Ostatni
Bytové vybaveni
Obleceni
Eletronika

Drogerie

Potraviny

0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%
CZE ®FIN

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Soucasti zkoumané oblasti byla otdzka zaméfend na vybér faktord, které maji vliv na
zakaznika pii samotném nakupu. Tabulka ¢. 12 shruje celkovy pocet odpovédi. Cena
hraje na finském trhu v daném ptipad¢é nejvyznamnéjsi roli, pokud nebereme v uvahu
v jaké kombinaci se cena objevila. V tésném zavésu vybrali respondenti jako jeden
z faktort kvalitu. V Cesku naopak drtiva vétsina studenti vybrala z dostupnych
moznosti kvalitu a nasledné cenu. Ostatni faktory kromé& dostupnosti uz u spotiebitelti
nehraji nijak vyznamnou roli.

Tab. €. 12: Srovnéni faktorii ovliviiuyjicich ndkup

e voer s o Pocet

Faktory ovliviiujici nakup Finsko R
Cena 59 38
Dostupnost 24 15
Kvalita 47 50
Propagace 6 0
Ekologické a etické hodnoty 5 4
Celkem 141 107

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Pokud ovSem byly zpracovany kombinace, které spotiebitele ovliviiuji, ziskavame

odlisné vysledky. Kvalita hraje pro ceské konzumenty stale nejdulezitejsi roli, a to

6 EU15: Belgie, Dansko, Finsko, Francie, Némecko, Recko, Irsko, Itdlie, Lucembursko, Nizozemsko,
Portugalsko, Rakousko, Spanélsko, Svédsko (dfive i Velka Britanie)
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dokonce i jako samostatny faktor. Hned po ni je dulezité spojeni ceny a kvality a také
cena jako samostatny faktor. Finové nejcastéji zvolili kombinaci cena a kvalita a poté
cena, dostupnost, kvalita. Samostatné faktory jako cena a kvalita se Vv jejich piipadé
vyskytovaly v mensi mife.

Tab. ¢. 13: Srovnani kombinaci faktorti ovliviyjicich nakup

Kombinace faktori ovliviiujici nakup : Botet =
Finsko CR
Cena, kvalita 18 18
Cena, dostupnost, kvalita 14 2
Cena 12 10
Kvalita 6 21
Cena, kvalita, ekologicke a etické hodnoty 3 2
Cena, dostupnost 3 1
Dostupnost 2 5
Cena, dostupnost, propagace 2 0
Cena, kvalita, propagace 2 0
Cena, dostupnost, kvalita, propagace 1 0
Cena, ekologické a etické hodnoty 1 0
Dostupnost, kvalita 0 1
Ekologické a etické hodnoty 0 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Pii nahlédnuti do tabulky ¢. 13 je ziejmé, Ze Finové zvolili vétsi mnozstvi faktort
najednou. Je mozné tvrdit, Ze se na rozdil od Cechil, ktefi maji tendenci upinat
pozornost pouze na jeden z faktorii chovaji sofistikovanéji. V takovém piipadé by bylo
pro obchodniky mozné se u vybrané skupiny ceskych spotiebiteli zaméfit pii

marketingové komunikaci pouze na jeden faktor a uSetfit tak naklady na propagaci.

5.3 Vlivreklamy

Spottebitelé mohou projevovat odliSné chovani i podle toho, s kym chodi nakupovat.
Pokud spotiebitel nakupuje sim a ma napt. pfipraveny seznam, miizou ho ovliviiovat
odlisné faktory nez spontanni jedince, kteti se rozhoduji v misté prodeje. Underhill
(2009) ve své knize ,,Pro¢ nakupujeme* definoval Sest motivaéné zalozenych modeld

nakupniho chovani vysokoskolskych studenti.

* Chameleoni: ndkupni styl se méni podle specifické situace. Jejich ptistup je zaloZen
na typu produktu, nakupnich impulzech a cili ndkupu.

» Sbéraci: nakupuji velké mnozstvi zbozi za ucelem uSetfit penize nebo zmirnit
potiebu nakupu. Snazi se o ziskani nejlepsi mozné ceny a ziskat urcité vyhody od
maloobchodniki.
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» Lovci: pfi ndkupu vyhledavaji pouze pozadované produkty. Maji tendence hledat
rozsahlé informace a maji nizkou divéru v obchodniky. Radé€ji nakupuji sami.

= Apaticti: jsou lhostejni vici nakuptim. Nakupuji spise prilezitostné a ¢asto odkladaji
nakup do posledni mozné chvile.

= Predatofi: jsou orientovani na rychlost. Planuji si ndkupni seznam a nakupuji sami.
Radi nakupuji v mistech, kde si jsou jisti, ze zbozi sezenou rychle.

= (Cisti¢i: ndkup je pro né spojeni piijemného s uZiteénym. Maji radi vyprodeje a
nakup povazuji za zabavu. Casto nakupuji neplanované. (Underhill, 2009)

Podle toho, jaky je zakaznik typ spotiebitele, nakupuje bud’to radéji sam nebo s nékym.

V zavislosti na modelu nakupniho chovani podle Underhilla (2009) maji Lovci a

predatofi tendenci nakupovat sami, a to nejspise z divodu rychlejsiho nakupu a jelikoz

jsou cilové orientovani spotiebitelé. DalSim specifikem je, Ze pokud spotiebitel

nakupuje sam, ma vétsi tendenci piipravovat si ndkupni seznam. Na obrazku ¢. 12

vidime, ze nejvice studentd nakupuje o samoté, nasleduje moznost s partnerem/kou,

s prateli a nejméné nakupuji s rodinou. Situace je v obou zemich téméf identicka.

Z nasledujiciho obrdzku lze proto vyvodit, Ze nejméné polovina studentd nejcastéji

nakupuje bez doprovodu dalsich osob.

Obr. €. 12: Srovnani, s kym spotiebitelé nejcasteji nakupuji.

35
30

25
20
15
Pocet CR
Pocet Finsko

Sami S partnerem/kou S rodinou S prateli

[8)]

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Otazka, jestli si spotiebitelé vytvaii nakupni seznam byla porovnana s dotazem, s kym

spotiebitel nakupuje, Vv tabulce €. 14. Ziskand data neni mozné ovéfit testem zavislosti,

jelikoZ pfi jejim srovnani neni splnéna podminka nmi>5. Z dat Ize ovSem vy¢ist, Ze Casto
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si nakupni seznam vytvafi ti jedinci, ktefi nakupuji s rodinou (v pfipadé pomérového
porovnani). V ostatnich skupinach je obtizné urcit zavislost tvorby nakupniho seznamu
na tom, s kym spotiebitel nakupuje, jelikoz vétSina respondentti zvolila moznost ,,ano,
obcas*. Ze ziskanych dat, lze tvrdit, Zze pokud spotiebitel nakupuje sam, nakupni
seznam si doptedu nepfipravuje. Ziskané vysledky se proto 1isi od modelti nakupniho
chovani podle Underhilla (2010).

Tab. €. 14: Zavislost tvorby ndkupniho seznamu na tom, s kym spotiebitel nakupuje.

Tvorba nakupniho S kym spotiebitel nakupuje
ST Sam | S partnerem/kou| S p¥ateli | S rodinou | Celkovy soudet
Ano, vzdy 9 12 1 6 28
Ano, ob¢as 31 22 10 2 65
Ne 23 4 2 3 32
Celkem 63 38 13 11 125

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Na obé skupiny spotiebiteld plisobi védomé ¢i nevédomé tlak reklamy. Jedna z otazek
Vv dotazniku znéla: ,,Pfesvédcuje vas reklama k ndkupu konkrétniho produktu?* Nejvétsi
zastoupeni odpovédi znélo: ,,4Ano, obcas“. Spotiebitelé si tedy ve vétSing pripadl
uvédomuji, ze ma na né reklama urcity vliv a Ze si na zdklad¢é reklamy obcas né&jaky
produkt zakoupi.

Obr. €. 13: Srovnani, zda spotiebitelé nakupuji vlivem reklamy
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Jelikoz vnimani reklamy byva u spottebitelti odlisné, podobna situace plati u rtiznych
typt reklamniho sd€leni. Respondenti mohli na otazku, ktera zkouma vliv daného typu
reklamy vybirat z odpovédi uvedenych v tabulce ¢. 15. V otazce bylo na vybér i
z moznosti dalsi, danou variantu ovsem nikdo z nich nevyuzil. Finy nejvice ovliviuji
reklamni sdéleni na socialnich sitich, podobné jsou na tom i Cesti studenti. Rozdil je v
tom, Ze Finy ovliviiuje TV reklama o néco vice nez Cechy, na které ma o néco vétsi vliv
tistené reklamni sdéleni a letaky. Z moznosti byly nejméné vybirany reklamy v radiu a
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outdoor reklamy, které v Cesku dokonce nezvolil zadny z dotdzanych. Pro statistické
srovnani byly tedy dané moznosti vylouceny.

Tab. €. 15: Porovnani, jaky typ reklamy mé na spotiebitele nejvetsi vliv

Typ reklamy nejvice ovlivitujici Pocet :
spotiebitele Finsko CR
TV reklama 20 13
Reklama v radiu 2 0
Reklama na socidlnich sitich 23 19
Internetové reklamy, bannery 4 10
Letaky, tiskové reklamy 13 19
Outdoor reklamy (plakaty, billboardy) 2 0
Celkem 64 61

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Byla stanovena nasledujici hypotéza:

HO (1a): Neexistuje zavislost mezi typem reklamy ovliviiujici spotiebitele a narodnosti.
HA (1a): Existuje zavislost mezi typem reklamy ovliviiujici spotiebitele a narodnosti.
Ovéfeni hypotézy:

- testovaci kritérium 2 = 5,55

- stupen volnosti = (2-1) * (4-1) =3

- hladina vyznamnosti a 5 % = 0,05

- kriticky obor pro 3 stupné volnosti = 7,81
- p-hodnota = 0,14.

Zaver: Vypocitana signifikace nespada do kritick¢ého oboru, nulovou hypotézu nelze
zamitnout. Na hladin€ vyznamnosti 0=5 % lze tvrdit, Ze neexistuje zavislost mezi

narodnosti a typem reklamy, ktera ma na spottebitele nejveétsi vliv.

Reklama na socialnich sitich mize mit pomérmné velky vliv na mladé spotiebitele.
Studenti travi velké procento svého Casu komunikaci na socialnich sitich. To je
piileZitost pro maloobchodniky sméfovat reklamu pravé prostrednictvim téchto médii.
V ptedchozi otazce pies 30 % respondentli odpovédelo, Ze na né ma nejvetsi vliv prave
reklama na socialnich sitich. Jedna z otazek byla sméfovana na vliv reklamy na
socialnich sitich, respektive zda je podporuje v nakupu produktu nebo kni maji
spotiebitelé negativni vztah. Z tabulky €. 16 vyplyva, Ze spotiebitele reklama obcas
ovliviiuje nebo jim alespon pripomina urcity produkt. Diky souboriim cookies, coz je ve
zkratce kratky textovy soubor, ktery ukladd informace z navstivenych stranek, se

obchodnikiim pfi ndvstéveé jejich stranek snadnéji cili reklama na produkty, o které
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zakaznik projevil zdjem. Mezi vyhody patii jednodu$si vyhledavani pfi pfistich
navstévach. Na vétsiné webovych stranek se zobrazuje vyskakovaci hlaska, ktera
vyzaduje souhlas s pouzivanim téchto souborti. Nevyhodou je urcitd ztrata anonymity.
(Google, 2018) V Cesku pievlada nazor, Ze reklama na socialnich sitich slouZi spise
jako pripomenuti produktu, kK samotnému nakupu takova reklama motivovala ptiblizné
15 % z dotazanych. Ve Finsku je piiblizné stejné procentni zastoupeni u prvnich tii
moznosti, pouze necelych 8 % spotiebitelt reklamy spise obtezuji.

Tab. €. 16: Vliv reklamy na socidlnich sitich

. it o Relativni Cetnost

Vliv reklamy na socialnich sitich Finsko CR
Ovliviuji mé, uz nékolikrat jsem se rozhodl pro nakup produktu| 21,88 % 14,75 %
Ovliviluji mé pouze obcas 35,94 % 24,59 %
Neovliviiuji mé, ale pripomenou mi uréity produkt 34,38 % 49,18 %
Spise mé obtézuji 7,81 % 11,48 %
Celkem 100,00 % 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Je nutné brat vpotaz, ze v pfipadé CcCeskych spotiebitell nemusi dochazet
k dobrovolnému pfiznani Se, ze je reklamy ovliviiuji. Samotna tfeti odpoveéd totiz
naznacuje, Ze i kdyz je reklamy neovliviiuji, maji na né dopad tim, ze jim pfipomenou

urcity produkt, coz samo o sob& naznacuje urcité stanovisko.
Byla stanovena nésledujici hypotéza:

HO (1b): Neexistuje zavislost mezi vlivem reklamy na socialnich sitich a narodnosti

spotiebitele.

HA (1b): Existuje zavislost mezi vlivem reklamy na socialnich sitich a narodnosti

spotiebitele.
Ovéfeni hypotézy:

- testovaci kritérium y2 = 4, 27

- stupen volnosti = (2-1) * (4-1) =3

- hladina vyznamnosti o 5 % = 0,05

- kriticky obor pro 3 stupné volnosti = 7,81
- p-hodnota =0,12.

Zavér: Vypocitana signifikace je vyssi nez p-hodnota, nelze tedy zamitnout nulovou

hypotézu. Na hladiné vyznamnosti a=5 %, proto nemizeme tvrdit, Ze existuje zavislost

70




mezi vlivem reklamy na socidlnich sitich a narodnosti. Spotfebitelé se na obou trzich

chovaji podobné.

U spotiebitelt, na které ma nejveétsi vliv reklama na socialnich sitich doslo v tabulce
&. 17 ke srovnani vlivu pravé tohoto typu reklamy. Ceskym spotiebitelim, piestoZe na
né ma tento typ reklamy nejvétsi vliv, nejvice pripomina reklama na socialnich sitich
urcity produkt. Kolem 27 % dotazanych pak budto ovliviiuje ob¢as nebo uz diky takové
reklamn¢ v minulosti nakoupili. Jeden z dotazanych odpovédél, ze ho takové reklamy
spise obtézuji, coz mohlo byt zptisobeno nepozornosti pii vypliovani. U Finti pfevazuje
spiSe nazor, zZe je tento typ reklamy obc¢as ovlivni.

Tab. ¢. 17: Vliv reklamy na spotiebitele nejvice ovlivnéné reklamou na socialnich sitich

Vliv reklamy na socialnich sitich na spotfebitele
) Ol mms, 12 _ Neovlivituji m?
Narodnost nékolikrat jsem Ovliviuji mé » > | Spise me
se rozhodl pro pouze obcas a.le prpomenou obtézuji SELEL
sl proan mi urCity produkt
Ceské 5 5 7 1 18
Finska 8 11 4 0 23
Celkem 13 16 11 1 41

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nékupni prostfedi ma na zakaznika velky vliv a je jednim z klicovych faktorG pro
rozhodnuti k ndkupu v misté¢ prodeje. At uz se jednd o design, barvu, osvétleni ¢i
prezentaci zbozi v prodejné, vSechny zminované prvky na zédkaznika plisobi v mensi ¢i
veétsi mite. Prave vizualné pékné prostredi dotdzané spotiebitele piiméeje k delsi
navs§téveé prodejny. Jak zobrazuje tabulka ¢. 18, prijemnd hudba ¢i viiné pro zakazniky
neni kli¢ovym faktorem. Mezi dalsi faktory respondenti uvedli mily personal, nebo ze
porovnavani vybranych produktti jim samo o sobé zabere Cas.

Tab. €. 18: Dlivod del$i navstévy prodejny

Diivod delSi navstévy prodejny - Pocet
Finsko CR
Vizualné pékné prostiedi (pfijemné barvy, svétlo..) 42 39
Ptijemnd hudba 9 8
Prijemné viné 5 7
Jiné 8 7
Celkem 64 61

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Reklamni materialy ¢i nosice jsou marketingovym nastrojem pro propagaci urcitého
produktu. Spravné zvolené, umisténé a prezentované materialy v misté prodeje pritahuji

pozornost spotiebitell, a jsou schopné stimulovat jejich chovani a pfimét je k nakupu.
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Ve Finsku na zdkazniky nejvice plsobi vyrazné stojany s vystavenymi produkty a
nasledné cenovky oznacujici slevu. Tabulka &. 19 naznacuje, e v Cechach polovina
z dotazanych zvolila variantu vyraznych cenovek, které je upozorni na zlevnény
produkt, 27,87 % oslovi také vyrazmné stojany S vystavovanymi produkty V prodejné.
Zatimco klasickych nastrojii si spotfebitelé vSimaji, modernéjSich poutacti, jako jsou
televizni obrazovky a podlahova grafika, minimélné. Divodem muze byt, ze dané
technologie dosud nejsou Vv prodejnach bézné dostupné, jednim z divodi muze byt
jejich potizovaci cena.

Tab. €. 19: Srovnani POS materidli podle poutavosti pro spotiebitele

: o " s - Relativni podil
Nejpoutavéjsi materialy v misté prodeje Finsko CR
Vyrazné stojany s vystavovanymi produkty 45,31 % 27,87 %
Vyrazné cenovky oznacujici slevu 34,38 % 50,82 %
Transparenty upozoriujici na produkt 18,75 % 11,48 %
Televizni obrazovky 1,56 % 4,92 %
Podlahova grafika 0,00 % 4,92 %
Celkem 100,00 % 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Podpora prodeje plni pro obchodniky rtizné funkce. Né&kteti se snazi prodat zbozi
okamzité a nabizeji rizné slevové akce, naopak jini maji snahu udrzet si své zékazniky
dlouhodobé a nabizi jim rtizné vérnostni akce. Ve své podstaté maji vSichni spolecny
nastrojem, jak si udrZet své zakazniky. Pravé vérnosti karty nabizeji napt. vyhodné&jsi
nakup pro ¢leny klubu nebo specialni akce a body za nakup. Zakaznici se mohou citit
jako soucast ur¢ité komunity. Slevové kupony jsou také velmi vyuzivané v obou zemich,
nakupujici diky kuponlim miZze uSetfit pfijemné mnozstvi penéZnich prostiedki.
Ochutnavky a vzorky zdarma mohou slouzit jako hezky dopln€k k produktu, neni ovsem
pro spotiebitele tak dilezity. Pocet jednotlivych odpovédi je zobrazen v nasledujici
tabulce.

Tab. €. 20: Srovnani vyuzivani prostiedkli podpory prodeje

Vyuzivani podpory prodeje Finsko Pocet R
Veérnostni karty 30 24
Slevové kupony 18 22
Ochutnavky 10 4
Vzorky zdarma 6 6
Nevyuzivam 0 5
Celkem 64 61

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Na zéklad¢ srovnani ptisobeni reklamy na konkrétni spotfebitelské trhy nelze tvrdit, ze
zalezi na narodnosti a vlivu reklamy. Samoziejmé byly zjistény urcité rozdily, ty ovSem
nejsou signifikantni. Obé skupiny spotiebitelit nejcastéji nakupuji samy, a obcas je
k nakupu pfiméje reklamni sd¢leni. NejveEtsi vliv ma na né reklama na socialnich sitich.
Finové na rozdil od Cechil ve vétsi mife pfiznali, Ze ma na né reklama uréity vliv a také
7e¢ je v misté prodeje zaujmou spie vyrazné stojany, zatimco Cesi si nejvice v§imaji
cenovek, které je poutaji k nakupu zbozi ve slevé. Pro prodejce je pak v obou zemich
dalezit¢ udrzovat se svymi zakazniky vztah, napf. prostfednictvim vérnostnich

programu ¢i slevovych nabidek.

5.4 Vyuzivani informacnich technologii

Zatimco se technologie vyviji rychlym tempem, lidé preferuji nadkup online. Je to pro né
pohodlnéjsi zpisob ndkupu nez samotny fyzicky ndkup v obchodnich centrech, a pfitom
mohou sehnat stejné produkty jako v kamennych prodejnach. Mobilni telefon je
nezbytnou soucasti snad kazdého mladého ¢lovéka. Maloobchodnici mohou nabizet své
sluzby skrze aplikace, ptizptisobenim svych internetovych stranek mobilnimu rozhrani,
umistit do prodejny QR kody a dalsi. Mnoho zdkazniki vyuziva sviij mobilni telefon pii
nakupu, at’ uz k vyhledavani informaci o produktu, zjistovani ceny ¢i hledani slev,
apod. Vice nez 75 % Finli v roce 2016 pouzZivalo pienosny pocita¢ nebo kapesni
zafizeni pro piistup k internetu mimo domov nebo praci, zatimco u Cechil tento podil

¢inil 50 %, coz je o 25 % méné. (Statistics Finland, 2016)

Podle vyzkumu Retail dive (2017) vyuzivaji mobilni telefon v obchodé ke zjistovani
informaci o produktu a kontrole nebo porovnani cen. Takové chovani je nejcastéjsi u
zakazniki mladSich 35 let. Tento to pocin naznacuje, Ze v maloobchod¢ neni
pravdépodobné dostatek informaci ¢i informovany personal, aby poskytnul integrovany

zazitek zakaznikd, jaky poskytuje mobilni zafizeni. (Retail Dive, Ruff, 2017)
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Obr. €. 14: Zpiisob vyuzivani mobilniho telefonu v prodejné
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Jak naznacuje obrazek ¢. 14, zdkaznici na Ceském a finském trhu mobilni telefon
Vv prodejnach spise nevyuzivaji. Pokud ano, ve Finsku nejvice zjistuji recenze produktu,
nasledné hledaji detailnéjsi informace & porovnavaji cenu. V Cesku je situace podobna,
s rozdilem, Ze nejvice lidi porovndva cenu nabizeného produktu a nésledné hledaji jeho

recenze. K vyhledavani slevovych akci ¢i kuponkii dochézi v misté prodeje minimalné.

I zde byla stanovena nulova a alternativni hypotéza, ktera byla nasledné otestovana Chi-

kvadratem dobré shody.

HO (2a): Vyuzivani mobilniho telefonu p¥i nakupu v prodejné je stejné u Fini i Cechtl.
HA (2a): Vyuzivani mobilniho telefonu pii nakupu v prodejné neni stejné u Find a
Cech.

Ovéteni hypotézy:

- testovaci kritérium x2 = 3,50

- stupen volnosti = (2-1) * (5-1) =4

- hladina vyznamnosti o 5 % = 0,05

- kriticka hodnota pro 4 stupné volnosti = 9,49
- p-hodnota = 0,48.
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Zavér: Jelikoz hodnota vypoctené testovaci statistiky neptekrocila kritickou hodnotu,
nulovou hypotézu nemiizeme zamitnout, a proto predpokladame, ze plati. Mobilni

telefon v prodejné tedy oba spotiebitelské trhy vyuzivaji k podobnym téeltm.

Pro srovnani vyuzivani mobilniho telefonu u mladych lidi v misté prodeje byl vyuzit
vyzkum, ktery provedla spole¢nost Retail Dive (2017).
Obr. €. 15: Vyuzivani mobilniho telefonu v prodejnach USA

Skenovani QR kodu 15%

Pristup ke konkrétnim aplikacim prodejct 35%

Hledani digitalnich kupdnk 36%

Kontrola cen a komparace 59%

Vyhledavani produktu a jeho informaci 64%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018 podle vyzkumu Retail Dive

Mladsi zakaznici do 35 let v USA vyuzivaji mobilni telefon v misté prodeje vice, nez ti
star§i. Pfiblizné¢ dvé tietiny zdkaznikli do 35 let vyuZivaji telefon k vyhledavani
produkti v maloobchod€é. Nejvice vyhled4vaji informace o produktu, nasledné
porovnavaji jeho ceny. Skenovani QR kodu vyuziva pouze 15 % mladych spotiebiteli.
Vyhledavani kuponkti vyuzivala nejvice kategorie 55 let a starSi. (Retail Dive, Ruff,
2017)



Obr. €. 16: Vyuziti mobilniho telefonu ke skenovani QR kodu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

V obou zemich bylo zjistovano skenovani QR kodl v prodejnach ptes mobilni telefon.
Z Setteni vyplynulo, Ze vétSina zdkaznikli dané moznosti spise nevyuziva nebo dana
funkce ani neni k dispozici. Pouhych 23 % studenti ve Finsku dané technologie alespon
obcas vyuziva, v Ceské republice je to jeté méné a to necelych 10 %. Jak jiz vyplynulo
z prizkumu v USA, pokud spotiebitelé vyuzivaji mobilni telefon pifi nakupovani,
skenovani QR kodi je nejméné Castou zalezitosti. Na obrazku €. 16 je vidét srovnani na

obou trzich a odpovédi jsou téméer identické.

Mobilni aplikace nabizi stale vice funkci a to nejen téch technickych. Skrze aplikace,
které si miize zdkaznik stdhnout do svého mobilniho zafizeni miZze prodejce udrzet
kontakt prostfednictvim push notifikaci. Zaroven je vétsi pravdépodobnost, ze uzivatel
danou aplikaci béhem dne zapne, nez t0 Ze navstivi samotny web maloobchodnika.
Zaroven je ovSem dulezité, aby si obchodnik rozmyslel, jaké funkce bude skrze aplikaci

poskytovat. (Enterpreneur, 2016)

V tabulce ¢. 21 je shrnuto, jak vyuzivaji zdkaznici aplikace maloobchodnich prodejci.
V Ceské republice pies 80 % lidi aplikace nevyuziva. Pokud ano, nejéastéji zminili
aplikace odévnich spole€nosti, nasledné¢ obchodnich domt, zminény byly i aplikace
prodejcii rychlého obcerstveni. Ve Finsku byla situace podobnd, nicméné k vyuZzivani

takovychto aplikaci dochazi o néco vice. Pres 34 % studentli odpovédélo na danou
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otazku ano. | zde nejvice lidi stahuje aplikace prodejcii s obleCenim (nejvice zastoupené
bylo H&M a ASOS) a nasledné obchodnich center ¢i supermarketu.
Tab. €. 21: Vyuzivani aplikaci maloobchodnich prodejcii v %

Vyuzivani aplikaci Relativni podil
prodejcu Finsko CR
Ano 34,38 % 19,67 %
Ne 65,63 % 80,33 %
Celkem 100,00 % 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Push notifikace mohou byt pro obchodniky cestou, jak si udrzet své zakazniky. Jak jiz
bylo zminéno, mobilni telefony se ¢im dal vice stavaji soucasti kazdodenniho zivota,
proto je zde velka prileZitost k osloveni jejich uzivateld. Nazory na push oznameni se
rizni, na jednu stranu umoznuji byt zakaznikovi v obraze, na druhou byvaji nazyvani
jako rusivé az otravné. Presto nckteré studie dokazaly, Ze uzivatelé, ktefi obdrzeli push
notifikaci spustili aplikaci béhem prvniho mésice vice nez dvojnasobné a e-commerce
(trh obchodnich transakei realizovanych pomoci internetu) zaznamenal nartist poctu
spousténi o 278 % uzivateld. Nutnosti pouzivani push notifikaci je ovSem poskytovani

personalizovanych a relevantnich upozornéni. (Pilewski, 2017)

Pii snaze ziskat nazor na push notifikace, pfi pfimém dotazu, jaky na né¢ maji uZivatelé
nazor, byla ziskana pfevaha negativnich odpovédi. Kolem 60 % uzZivatelid existujici
notifikace nevyuzivaji, a obtézuji je. V Ceské republice 36 % uzivateli ma na notifikace
neutralni nazor, ale moc na né nereaguji. Ve Finsku je situace o néco piiznivEjsi. 10 %
uzivateli se dokonce libi a téméf 47 % k nim zastdvaji neutrdlni postoj. Ptestoze
z odpovédi vyplyva spiSe negativni vztah, je nutné brat v uvahu fakt, Zze otazka byla
poloZena napiimo. Soucasné, jak bylo uvedeno vySe, push notifikace jsou velkym

potencialem pro obchodniky, pokud jsou dobfte cilené.

Tab. €. 22: Nazor na push notifikace

. . Relativni podil
Nazor na push notifikace Finsko R
Libi se mi 10,94 % 3,28%
SpiSe neutrdlni, moc na né nereaguji 46,88 % 36,07 %
Nevyuzivam, spiSe mé obtézuji 42,19 % 60,66 %
Celkem 100,00 % 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Nakupovani online je ¢im dal oblibenéjsi. PouZivani telefonu k nakupovani je stale

jednodussi a pro hodné zdkaznika i1 pohodInéjsi. Existuje spousta aplikaci, které lze
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vyuzit ve vztahu k nakuptim a nejedna se pouze o aplikace vybranych prodejcti. Mnoho
vyvojaru vyviji aplikace pro snadnéjsi ndkup, at’ uz k rychlejsimu nakupu, porovnani
produktii a cen, hledani kupénkd nebo jen moznosti sepsat si ndkupni seznam bez
potieby tuzky a papiru. Finsti spotiebitelé nejcastéji vyuzivaji srovnavace, V tésném
zavésu jsou aplikace prodejcii. V Ceské republice prevlada téch, kteii zadné aplikace
K usnadnéni nakupt nevyuzivaji. Pokud ano, nepfevlada ani jedna z nabizenych
moznosti a jejich vyuziti je témét totozné. Odpovédi jsou shrnuty v tabulce €. 23.

Tab. €. 23: Vyuzivani mobilnich aplikaci ve vztahu k ndkupiim

: , o e Pocet
Nakupni mobilni aplikace Finsko R
Srovnavace 18 9
Nakupni seznamy 9 6
Slevové vyhledavace 7 8
Nakupni centra 2 0
Aplikace vybranych prodejcti 17 9
Nepouzivam 11 29
Celkem 64 61

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

bezkontaktni platebni kartou. Mimo jiné se da platit i mobilnim telefonem nebo
prostiednictvim QR platby. Z Klasickych metod je to platba hotovosti ¢i Sekem
(stravenkami). Velmi pickvapivé je, ze i piestoze ve Finsku bylo jiz v roce 2015 vydano
pfes 3,5 milionu bezkontaktnich platebnich karet, z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo,
ze zkoumand skupina spotiebitell nejcastéji vyzivaji klasického placeni kontaktni
kartou. Odpovédi mohou byt z¢asti zkreslené, jelikoz prizkum probéhnul v mensim
meésté, kde vSichni maloobchodnici nemuseli nabizet bezkontaktni platebni termindly.
V Cesku pres 88 % spotiebiteltl vyuziva bezkontaktni platbu kartou a kolem 11 %
spotiebitelll vyuziva k placeni nejéastéji hotovost. Platbu mobilnim telefonem ¢i QR
platby zatim nevyuziva k obvyklému placeni nikdo z dotazanych.

Tab. €. 24: Srovnani nejcastéjSiho zplisobu placeni V misté prodeje

Zpisob placeni v Relativni podil
maloobchodech Finsko CR
Bezkontaktné kartou 21,88 % 88,52 %
Kontaktni karty 73,44 % 0,00 %
Hotovosti 4,69 % 11,48 %
QR platby 0,00 % 0,00 %
Mobilnim telefonem 0,00 % 0,00 %
Celkem 100,00 % 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Existuji pfedpovedi o tom, jak bude vypadat prostfedi maloobchodu za 12 let. Prodejci
se budou snazit zdkaznikim poskytnout nevSedni zazitky a prostfednictvim umélé
inteligence budou zakaznici propojeni s virtualni realitou. Dulezitda bude 1 snaha
obchodniki budovat davéru vaci zakaznikim. Velky vliv v tom odehraji predevsim

technologie, které zakaznikiim umozni snadnéjsi a piijemné;jsi nakup. (CBRE, 2017)

V soucasné chvili jsou pro zakazniky téméf v kazdém nakupnim centru k dispozici
interaktivni mapy, bezdratové pfipojeni k internetu ¢i samoobsluzné pokladny. Jejich
vyuziti se vSak rizni. Interaktivni mapy a kiosky ve Finsku 48 % respondentil pouziva
méné &asto, v Ceské republice je pievaha spise téch, ktefi tuto sluzbu nevyuZivaji,
konkrétn¢ 44 %. Obdobna situace je u dotykovych obrazovek, kde je nevyuziva 49 %
Cechti a 42 % Find je vyuziva piili§ frekventovand. Naopak Wi-Fi pripojeni témét
pokazdé vyuziva 30 % studentli v Ceské republice, zatimco ve Finsku je 44 %
zakaznikd nevyuziva. OR kody nenasly zatim oblibu ani v jedné zemi. Nejvétsi rozdil je
oviem patrny u samoobsluznych pokladen. Zatimco v Ceské republice je vyuZivani této
technologie béZnou zaleZitosti, 34 % finskych studentl uvedlo, ze tato sluZzba neni
Vv jejich zemi dostupna. Odpovédi budou samoziejmé z ¢asti zkresleny oblasti, kde
probéhl sbér dat, jelikoz v Kokkole nejsou samoobsluzné pokladny béznou zélezitosti,
jako naptiklad v Plzni v ur¢itém typu potravinovych fetézct. Podrobné odpovédi
zachycuji tabulky &. 25 v Ceské republice a ¢. 26 ve Finsku.

Tab. &. 25: Vyuzivéani technologii v ndkupnich centrech v Ceské republice

Frekvence vyuZziti sluZzeb v 5 Méng Nejsou
jednotlivych nakupnich Vidy Casto « NepouZivam k
centrech v Ceské republice casto dispozici
Interaktivni mapy a kiosky 3 7 24 27 0
Dotykové obrazovky 0 7 18 30 6
Wi-Fi pfipojeni k internetu 10 18 21 12 0
QR kody s informacemi o zbozi 0 2 14 41 4
Samoobsluzné pokladny 9 34 13 5 0

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Tab. ¢. 26: Vyuzivani technologii v nakupnich centrech ve Finsku

Frekvence vyuZziti 5 Méné Nejsou
jednotlivych sluzeb v Vidy | Casto « NepouZivaim k
nakupnich centrech ve Finsku casto dispozici
Interaktivni mapy a kiosky 2 6 31 16 9
Dotykové obrazovky 2 9 27 16 10
Wi-Fi ptipojeni k internetu 3 11 18 28 4
QR koédy s informacemi o zbozi 2 2 14 38 8
Samoobsluzné pokladny 4 6 20 12 22

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Aby bylo mozné testovat Chi-kvadrat dobré shody, nesmi se v empirickych hodnotach
objevovat nulové hodnoty. Proto doslo ke slouceni odpovédi vzdy a Casto, a odpovedi

nepouzivam a nejsou k dispozici.

Pro ovéfeni statistiky byly stanoveny nasledujici hypotézy:

HO (2b): Vyuzivani sluzeb v obchodnich centrech je v obou zemich stejné.
HA (2b): Vyuzivani sluzeb v obchodnich centrech neni v obou zemich stejné

Porovnani vysledkl prezentuje tabulka €. 27.

Tab. €. 27: Shrnuti vysledk statistického vypoctu z odpovédi podle narodnosti

LG et stupenn | Kkriticky
Sluzby v nakupnich centrech kritérium pen Y p-hodnota
2 volnosti obor

Jak Casto vyuZivate interaktivni 112 9 5,99 0,57
mapy a kiosky?
Jak Casto vyuzivate dotykové 4,23 5 5,99 0,12
obrazovky?
ngk qastf) V_yuzwate Wi-Fi 13,92 5 5,99 0,0009
ptipojeni k internetu?
dek Casto vyuzivate gR kédy 0,61 9 5,09 0,74
s informacemi o zbozi
Jak Casto vyuzivate samoobsluzné 43,55 2 5,99 3.49%10-10
pokladny?

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Po provedeni statistického testovani bylo zjisténo, ze vyuzivani Wi-Fi internetového
pripojeni a samoobsluznych pokladen ve sledovanych zemich neni stejné. Nulovou
hypotézu l1ze na 5 % hladiné zamitnout. U zbylych odpovédi se nepodatilo nulovou
hypotézu vyvratit. Tabulky s procentualnim zastoupenim odpovédi podle jednotlivych
sluzeb jsou uvedeny Vv pfiloze D pod nazvem: Srovnani vyuzivani jednotlivych sluzeb v

nakupnich centrech.
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Kromé klasického nakupovani v prodejnach je velmi dilezitd role e-shopt. Zakaznici
velmi ocenuji, pokud ma prodejce kromé kamenné prodejny také internetové stranky a
vlastni e-shop. Dlivodem je pohodInéjsi nakup, ktery lze provést bez nutnosti opusténi
domu. Zakaznici nemusi ¢ekat ve frontdch, mohou snadno porovnat ceny, a hlavné
nakoupit v prodejnach z celého svéta. Lidi, ktefi nakupuji prostiednictvim internetu
ptibyva a to nejen u mladé generace. Pies 75 % spotiebitelii ve Finsku a 65 % v Ceské
republice nakoupilo vroce 2017 zbozi k soukromym ucelim. (Eurostat, 2017)
V dotaznicich dokonce pies 90 % respondentti v obou zemich nakupovani pies e-shopy
vyuziva. Procentualni srovnani je uvedeno v tabulce ¢. 28.

Tab. ¢. 28: Srovnani nakupovani ptes e-shopy

Nakupovani pies e-shop - Relaiyni é? L
Finsko Ceska republika
Ano 90,63 % 95,08 %
Ne 9,38 % 4,92 %
Celkem 100,00 % 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Se zaCatkem internetovych obchodli nemél zdkaznik tolik moZnosti platby jako je tomu
dnes. Technologicky pokrok umoznil rychlejsi a pohodlnéjsi platby. V roce 2011 na
Ceském trhu stidle dominovala dobirka nad vSemi ostatnimi metodami placeni.
(Penize.cz, 2017) Nyni ma zakaznik moznost od platby na dobirku, pfes, bankovni
pfevody, platebni karty aZ po internetové platebni systémy typu PayPal. Ve Finsku je
nejcastéji vyuzivana platba prevodem pres bankovni ucet. Nevyhodou je, ze pievod trva
i 48 hodin, neZ se pfipise na det piijemce. Naproti tomu Cesi vyuZivaji nejvice platby
kartou, coz umoziuje témét okamzité pfipsani penéznich prosttedkd na et prodejce a
je tim zrychleny cely proces objednavky. Témét jedna tfetina spotiebitelli ovSem hradi
platbu jak bankovnim prevodem, tak vyuziva ndkup na dobirku.

Tab. €. 29: Srovnani zptsobu placeni na internetu

Nirodnost Nejéastéj Si zpusob placeni na e-shopech

Na dobirku | Online kartou |Bankovnim pfevodem Celkem
FIN 6 16 42 64
CZE 17 28 16 61
Celkem 23 42 60 125

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Byla stanovena nasledujici hypotéza:
HO (2¢): Nejéast&jsi zptisob placeni na e-shopech je stejny u Finti i Cechl.
HA (2¢): Nejéastéjsi zptisob placeni na e-shopech neni stejny u Fint i Cechi.
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Ovéreni hypotézy:

- testovaci kritérium y2 = 22,93

- stupen volnosti = (2-1) * (3-1) =2

- hladina vyznamnosti o 5 % = 0,05

- kriticka hodnota pro 4 stupné volnosti = 5,99
- p-hodnota = 1,04*10°%,

Zaver: Vypocitana signifikance je mensi nez hladina vyznamnosti, nulovou hypotézu na
této hladiné vyznamnosti mizeme zamitnout. Zptsob placeni na e-shopech ve Finsku a
¢esku neni stejny. Ve Finsku je vétsi zastoupeni spotiebitelil, ktefi vyuzivaji placeni

bankovnim pfevodem.

Piestoze v soucasné dobé maji zakaznici moznost nakupovat produkty z celého svéta na
internetu prostiednictvim par kliknuti na telefonu ¢i tabletu, vétSina spotiebitell stale
nejcastéji nakupuje pies notebook nebo pevny pocitac. Mobilni aplikace pro nakup
skrze vybrané e-shopy nevyuziva nikdo z dotazanych v Ceské republice. Mobilni
telefon ci tablet je piiblizné o 15 % vyuZivanéjsi ve Finsku. Pfesné srovnani nabizi
tabulka ¢. 30.

Tab. ¢. 30: Srovnani nejcastéjsiho zpisobu nakupovani na e-shopech

Zpisob nikupu na e-shopech FinskSEIatlvn(lvjssOl:l{?republika
Mobilni telefon/tablet 28,13 % 13,11 %
Aplikace v mobilnim telefonu 4,69 % 0,00 %
Notebook/stolni po¢itac 67,19 % 86,89 %
Celkem 100,00 % 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Vlastnosti e-shopu mohou mit veliky dopad na samotny nakup. Zakaznici totiz pii
navstiveni stranek e-shopu ocenuji rizné funkce. Stranka musi byt nejen pichledna,
stylova, srozumitelnd, ale je naptiklad dulezité, aby se uméla pfizplsobit oknu
Vv prohliZze¢i mobilniho telefonu. Doplitujici vlastnosti jako newsletter ¢i aplikace pro
smartphone jsou vyhodou, nikoliv klicovym atributem internetovych prodejctd. U
vysledkii baterie otdzek, na téma, jak dilezité jsou zminéné vlastnosti vybranych
prodejcti, doslo nejprve ke slouceni odpovédi: ,,velmi dulezité” a ,,dlezité* a byla

ponechédna odpovéd’ ,,nedllezité”. Nasledné byly odpovédi srovnany metodou potadi.
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Tab. ¢. 31: Srovnani dilezitosti vlastnosti e-shopu metodou potadi

Kritérium index Pocevt , bi Vi |Vahyv %
odpovédi

Kvalitné ’zpracované hledani 1 120 9 01957 | 1957 %
informaci
Uzite¢ny newsletter 2 50 1 0,0217| 217 %
Mobilni aplikace e-shopti 3 54 2 0,0435| 4,35%
Online pomocnik 4 75 5 0,1087 | 10,87 %
Design 5 115 8 0,1739 | 17,39 %
Crf)’svs-serllil‘l‘g (navprf. sleva ke koupi 5 74 4 0,0870| 8.70%
,ktizového* zbozi)
Up-§§lllng (prodej hodnotnéjsi verze 7 87 5 01304 | 13,04 %
zbozi)
Prezentace na socialnich sitich 8 74 4 10,0870| 8,70%
Responzivni web (pfizpiisobeni
webu obrazovky mobilnimu 9 93 7 0,1522 | 15,22 %
telefonu)
Celkem 46 1 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

povazovana kvalitne zpracovanda moznost hledani informaci s védhou 19,57 %. Mezi
dalsi dualezité faktory patii design ¢i schopnost webové stanky prizpiisobit se prostiedi
prohlize¢i v mobilnim telefonu. Naopak za nejméné dulezity parametr zakaznici

povazuji newsletter a aplikace e-shopii.

Kromé metody potadi existuji dal§i metody, které berou v tvahu 1 absolutni rozdily
hodnot. Saatyho metoda (AHP) umoznuje srovnani vah kritérii pomoci rozdilu velikosti
preference mezi kazdou dvojici kritéria. Tabulka ¢. 32 nabizi srovnani obou metod.
kritérium, naopak ¢. 9 nejméné dulezité. Jelikoz u vypoctu Saatyho metody vysSel index

konzistence podle ptislusnych pravidel, 1ze tuto metodu porovnat s metodou poradi.
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Tab. €. 32: Srovnani dulezitosti vlastnosti e-shopil — porovnani metod vah kritérii

. Y Poradi podle
- Vaha Kritérii (v %) dﬁleii?os "
Kriterium Metoda | Saatyho | Metoda | Saatyho
poiadi metoda poiadi metoda
Kvalitné zpracované hledani informaci 19,57 % 19,86 % 1. 1.
UziteCny newsletter 2,17 % 7,44 % 9. 9.
Mobilni aplikace e-shopt 4,35 % 8,33 % 8. 8.
Online pomocnik 10,87 % 9,30 % 5. 5.
Design 17,39 % 13,79 % 2. 2.
Crf)’svs-s§lli1‘1‘g (navprf. sleva ke koupi 8,70 % 9,30 % 6. 5
,.Kt1izového* zbozi)
Up-selling (prodej hodnotnéjsi verze zbozi) 13,04% | 10,60 % 4. 4.
Prezentace na soc.sitich 8,70 % 9,30 % 6. 5.
Responzivni We_b (,pfizpﬁsobeni webu 1522 % | 12,00 % 3 3
obrazovky mobilnimu telefonu)
Celkem 100,00 % | 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Pti porovnani obou metod mezi sebou nebyl zjistén vyznamny rozdil. Pofadi zlstalo
prohlasit kvalitné zpracované hledani informaci. Kompletni vypocet Saatyho metody je

uveden v ptiloze E.

Mezi spottebiteli na jednotlivych trzich nebyl prokazan signifikantni rozdil. Obé
skupiny zakaznikti mobilni telefon v prodejnach spiSe nevyuzivaji. Technologie QR
koéda v prodejnach zatim pro zékazniky nenaSla vyuziti. Podobna situace je 1 u
mobilnich aplikaci maloobchodnikti. U push notifikaci pro mobilni aplikace pievazoval
negativni nazor spiSe u Ceskych spotiebitelii. Nejvétsi zalibeni v mobilnich aplikacich,
které se pouzivaji v oblasti maloobchodu nalezli Finové ve srovnavacich. U ceskych
zédkaznikli bylo nejvétsi zastoupeni téch, ktefi aplikace nevyuzivaji. Zatimco Cesi
vyuZivaji v prodejnach nejcastéji bezkontaktni placeni, na finském trhu je stale
oblibenou metodou platba kontaktni kartou. Co se ty¢e vyuzivani sluzeb v nakupnich
centrech, byl prokazan statisticky vyznamny rozdil u vyuzivani Wi-Fi pfipojeni a
samoobsluznych pokladen. V obou ptipadech je sluzeb castéji vyuzivano na Ceském
trhu. E-shopy jsou v soucasnosti bézné vyuzivany k nakupu produktl. Pro spotiebitele
je zhlediska vlastnosti e-shopu nejdulezitéjsim faktorem kvalitné¢ zpracované
vyhleddvani informaci. Notebook nebo pevny pocitac je stile nejpouzivanéjSim

zafizenim k nakupu pfes internetové obchody.
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5.5 ZjiStovani informaci

Obrat v maloobchodu mé v Ceské republice rostouci trend, podobné rostouci tendence
byla zjisténa 1 ve Finsku. S pfibyvajicim poctem uzivateli internetu je dulezité jit
s dobou a vyuzivat on-line nastroju, které dnesni doba nabizi. Mnoho zdkaznik si totiz
prohlizi produkty na internetu, zjist'uji zde informace, recenze a porovnavaji jejich ceny.
Kazdy prodejce by proto mél mit své webové stranky, které spotiebitelim nabidnou

informace o tom, jaké sluzby a produkty prodejce nabizi.

Jak naznacuje obrazek ¢.17, odpovédi spotiebiteli spolu témét koresponduji. Diky
moznosti vyhledavani informaci o riznych produktech pohodiné¢ a piehledné na jednom
misté, témét tii Ctvrtiny spotiebiteld zvolili odpoveéd’, ze k vyhledavani informaci
vyuzivaji nejvice internet. V Cesku bylo druhou nejéastéjsi odpovédi, ze si pred
nakupem informace nevyhledavaji a rozhodnou se az v misté prodeje. Informace od
znamych, Z tistenych letdaku ¢i na socialnich sitich vyuziva minimum spotiebiteltl.

Obr. €. 17: Jakym zpisobem spotiebitelé zjiSt'uji informace o produktu

50
40
30
20
10 f g &V pocetcze
- - Pocet FIN
0

Nezjistuji, Na internetu Pomoci Na socidlnich Od kamaradu,
rozhoduji se v pfes tisténych sitich znamych
misté prodeje  vyhledavac letaka

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Mnoho spotiebitelll dnes nakupuje online. Urcité druhy produktu ovSem zakaznici
rad€ji nakupuji v kamennych prodejnach zejména z divodu ovéfeni kvality produktu
nebo jeho vyzkouSeni. Podle tabulky €. 33 vice neZ polovina spotiebitelti v obou zemich
vyuzivd moznosti si nejprve produkt vyzkouSet v kamenné prodejné a nasledné
zkontrolovat jeho cenu, dostupnost ¢i dalsi informace na internetu. U 32 % spotiebitelt

ve Finsku zalezi na typu produktu. NejCastéji zminili kosmetické produkty a
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elektroniku, nékteti z nich zminili vSeobecné¢ drazsi zbozi. V Ceské republice této
moznosti nevyuziva 31 % spotiebitelt. Ti, ktefi vybrali moznost, ze zalezi na typu
produktu, nej¢astéji zminili v§eobecné nakladnéjsi zbozi Ci elektroniku a obleceni.

Tab. ¢. 33: Srovnani, zda spotiebitelé porovnavaji produkt na internetu a v prodejné

Porovnavani informaci o produktu POé‘?{t
na internetu a v prodejné Finsko Ceska republika
Ano 57,63 % 54,90 %
Ne 10,17 % 31,37 %
Zalezi na typu produktu. 32,20 % 13,73 %
Celkem 100,00 % 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Pro otazku byla stanovena nésledujici hypotéza:

HO (3a): Neni zavislost mezi tim, jestli spotiebitelé porovnavaji informace o produktu

na internetu a v prodejné a narodnosti.

HA (3a): Existuje zavislost mezi tim, jestli spotiebitelé porovnavaji informace o

produktu na internetu a v prodejné a narodnosti.
Ov¢fteni hypotézy:

- testovaci kritérium y2 = 10,14

- stupeni volnosti = (2-1) * (3-1) =2

- hladina vyznamnosti o 5 % = 0,05

- kriticky obor pro 2 stupné volnosti = 5,99
- p-hodnota = 0,006

Zavér: Vypocitané testovaci kritérium prekracuje kriticky obor. Na hladiné vyznamnosti
a=5 % zamitame nulovou hypotézu a lze tvrdit, Ze existuje zavislost mezi narodnosti a

tim, jestli zdkaznici porovnavaji informace o produkt na internetu a v prodejné.

Cesti spotiebitelé stravi hledanim informaci o produktu absolutnim rozdilem déle o 2,57
minuty. Primérna doba zjistovani informaci napfi¢ odpovéd'mi je 35,51 minut ve
Finsku a 38,08 minut v Ceské republice. Lze tedy konstatovat, Ze ob& zemé& hledaji

informace pfiblizn¢ stejné dlouho. VSechny odpovédi jsou uvedeny v tabulce ¢. 34.
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Tab. €. 34: Primérny Cas straveny hledanim informaci o produktu

Interval _ Oz Finsko Ceska republika
intervalu Pocet Soucet délky | Pocet Soucet délky
0-30 minut 15 31 465 27 405
31-60 minut 45,5 20 910 14 637
> 60 minut 90 8 720 10 900
Celkem 58 2 095 51 1942
Prumeérné celkem 35,51 38,08

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Pro ovéfeni stejnosti odpovédi byla stanovena nasledujici hypotéza:

HO (3b): Délka zjistovani informaci o produktech je u obou narodnosti stejna.
HA (3b): Délka zjistovani informaci o produktech neni u obou narodnosti stejna.
Ovéfeni hypotézy:

- testovaci kritérium 2 = 0,98

- stupen volnosti = (2-1) * (3-1) = 2

- hladina vyznamnosti o 5 % = 0,05

- kriticky obor pro 2 stupné volnosti = 5,99
- p-hodnota = 0,61.

Zaver: Vypocitand hodnota signifikance je vétsi nez hladina vyznamnosti. Na hladiné
vyznamnosti a=5 % nelze nulovou hladinu zamitnout, nemtzeme tedy tvrdit, ze délka

zjiStovani informaci o produktu se u narodnosti nelisi.

Zéakaznici si mohou vyhledat informace na internetu a zaroven se osobné dostavit do
prodejny, prohlédnout si produkt a piipadné zkonzultovat dalsi dotazy. Kde ale nakonec
spotiebitel ndkup uskute¢ni? Z odpovédi na danou otazku vyplyvé, ze vétsi Cast
spotiebitelt se rozhodne pro zakoupeni produktu online, a to v obou zemich. Pfesto si
ale kolem 40 % spotiebiteltl zakoupi produkt rovnou v kamenné prodejné.

Tab. ¢. 35: Srovnani, zda si zdkaznici vyzkousi zboZi v kamenné prodejné a nasledné ho
zakoupi na internetu

Vyzkouseni produktu v prodejné a nasledné Relativni podil

zakoupeni na internetu Finsko Ceska republika
Ano 59,38 % 60,66 %
Ne 40,63 % 39,34 %
Celkem 100,00 % 100,00 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
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Socialnim médiim celosvétove stale vévodi Facebook a nasleduje ho YouTube. Mezi
dalsi popularni socidlni sit’ patfi v dneSni dob¢ Instagram, ktery umoziuje uzivatelim
nove 1 vysilat ziva videa, nahravat ,,ptibéhy* a dalsi. Instagram vyuzivaji predevSim
blogefi, ale naleznete zde i mnoho profili maloobchodnikt. (DreamGrow, 2018)
Podobné vysledky vyplynuly 1 zdotaznikového Setfeni, kde je jednoznacné
nejvyuzivanéj$i Facebook, a to predevsim ¢eskymi studenty. Danou socialni sit’ vybralo
76 % respondentil, ve Finsku to bylo méné, tedy 45 %. Druhou nepouzivangj$i socialni
siti je Instagram a nasledné YouTube. Twitter a Snapchat ovSem nevybral nikdo
z dotazanych studenttl v Ceské republice.

Obr. ¢. 18: Nejcastéji pouzivané socialni sité

50
40
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20

LRI
0

Facebook Snapchat Instagram Youtube Twitter

Zdroj. Vlastni zpracovani, 2017

Nejvice spottebitelti vyuziva ke zjisStovani informaci o produktech moznosti ptipojeni k
internetu. Velka ¢ast z nich pak vyuziva i eventuality zjistit si informace, jak v misté
prodeje, tak online a poté se rozhodnout kde uskute¢ni koncovy nakup. VEtsi procento
zakaznikd svlj nakup nakonec ucini prostfednictvim e-shopu. Divody mohou byt
ruzné, a to jak levné&jsi ceny, moznost doruceni az domil nebo muize byt diivodem napf.
to, ze nejprve navstivi kamennou prodejnu, nasledné si zjisti podrobnéjsi informace na
internetu a jelikoZ je snadnéjsi ucinit posledni krok pouhymi par kliknutimi a odeslat
objednavku z pohodli domova, rozhodnou se zakaznici pravé pro tuhle alternativu. Co
se tyCe vyuzivani socialnich siti, v této kategorii jednozna¢né dominuje Facebook. Ten

spotiebitelé¢ z danych variant oznacili jako nejpouzivanéjsi. Ostatni socialni sit€¢ mohou

byt samoziejme také vyuzivané, jen je mozna uzivatelé pouzivaji méné casto.
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6 Syntéza zjisténych poznatki

Na zaklad¢ analyzy vysledki dotaznikového Setfeni bude v této kapitole provedena
2016 a 2017 a pocet respondentd, jenz dotaznik vyplnil, neposkytuje dostatecny zaklad
pro zobecnéni ziskanych informaci, miize prace nastinit zékladni rozdily ve

spotiebitelském chovani mladé generace obou zemi.

Jak jiz vyplyva z teoretické Casti, na spotiebitelské chovani ma vliv mnoho faktora,
mimo jiné i mikroekonomické prosttedi v danych zemich. Ackoliv v Ceské republice
rostl maloobchodni trh vyraznéji nez ve Finsku, je Finsko stile zemi s vyS$imi vydaji
V této oblasti. V Cesku jsou internetové prodeje nejdynamictéjsi oblasti maloobchodu,
zatimco ve Finsku se ,,na internetu® nachazi zatim nevyuzity potencial. Svou roli bude
Vv nésledujicich letech hrat dal$i vyvoj technologii a rozSifeni jejich pouziti prave
Vv oblasti maloobchodu, coz by mélo vést nejen ke zjednoduseni samotného prodeje, ale
také schopnosti udélat z nakupu ,,zazitek*. Ptikladem stalého rozsifovani technologii v

maloobchodu miize byt Siroké vyuziti RFID technologii.

Z hlediska nakupniho chovani na zdklad¢ klasifikace individudlni spotieby COICOP je
nejvetsi ¢ast piijmu obou zemi vynakladana do bydleni a energii, naopak nejméné do
vzdélavani. Rozdil mezi jednotlivymi kategoriemi pii srovnani danych zemi ukazuje
nejvetsi rozdil v kategorii potravin a nealkoholickych ndpojit a alkoholickych napojii a
tabdku, kde jsou vydaje na spotfebu u Cechli vyssi. Ve Finsku naopak plyne vice

penéznich prosttedkd do zdravi, kultury ¢i dopravy.

Jak z teoretickych poznatkd, tak z provedeného vyzkumu bylo zjisténo, ze spotiebitel je
v kupnim rozhodovacim procesu ovliviiovan mnoha faktory. Z dotaznikového Setfeni
vyplyva, ze pti vybéru prodejny neexistuji mezi zemémi znatelné rozdily. V obou hraje
roli kombinace vice faktort. U koupé samotného produktu pak Finové voli na zakladé
vice faktorti. Naproti tomu v Ceské republice byla pievaha téch, ktefi volili samostatné

patfily mezi nejdlilezit&jsi i mezi respondenty ve Finsku.

U disponibilniho pfijmu byl zjistén signifikantni rozdil. Finové maji v praméru
k dispozici 0 385 € mésiéné vice nez Cesi. Od toho se naslednd odvijela i vyse
vynalozenych prostfedkt Vv jednotlivych prodejnach. Je ovSem tiecba brat v potaz
rozdilné cenové hladiny v obou zemich. Z celkovych disponibilnich prostfedkii ve
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Finku nejvice utrici za bytové vybaveni a nasledné elektroniku, v Cesku naopak za
obleceni/sportovni vybaveni a poté za elektroniku. V obou zemich plyne nejméné

prostiedku do drogerie.

Obecn¢ travi spotiebitelé v prodejnach, coz se shoduje u obou zemi, nejcasteéji méné nez
hodinu. V Cechach spotiebitelé nejéastéji nakupuji 3-5x tydné a ve Finsku 1-2x tydné

obecné ze vSech typu prodejen. Nejcastéji pak respondenti nakupuji sami.

Oproti Finsku, méné Cechii pfiznalo, Ze by na né méla reklama vétsi dopad. Ze viech
nabizenych typi reklam majicich na spotiebitele nejvétsi dopad, zvolilo nejvice
spotiebiteld reklamu na socialnich sitich. Nasledné CeSti spotiebitelé¢ volili tistenou
reklamu a letiky a ve Finsku reklamu v televizi. Pii ovéfeni hypotézy, zda maji na
spotiebitele vliv stejné typy reklamy, nebyl zjistén signifikantni rozdil. Reklamy na
socialnich sitich pak maji na finské spotiebitele spise ,,obéasny* vliv, ceskym
spotiebitelim vétSinou pouze piipomenou uréity produkt. Pii testovani opét nebyl

zjistén signifikantni rozdil v odpovédich podle narodnosti spotiebiteld.

V misté prodeje téméf vSechny zakazniky ptiméje k del§i navstéveé prodejny vizudlné
pékné prostredi. Hudbu ¢&i vini zékaznici nepovazuji za zasadni. Rozdil byl ovSem
zjistén v materialech podporujicich prodej pfimo v prodejné. Zatimco ve Finsku za
nejpoutavéjsi povazuji vyrazné stojany s vystavovanymi produkty, v Ceské republice
prevlada skupina téch, ktefi si nejvice povSimnou vyraznych cenovek oznacujicich akéni
cenu. Podlahova grafika ¢ televizni obrazovky zatim nevzbudily bliz§i z4jem
zakaznikl. Z podpory prodeje je dilezité v€novat pozornost vérnostnim kartam ci
slevovym kuponiim, protoze tyto dvé varianty vyuziva nejvEétsi mnozstvi spotiebiteld

V obou zemich.

V teoretické ¢asti bylo naznaceno, Ze Finsko je povazovano za technologicky vyvinutou
zemi. Jak je tomu ve vztahu k maloobchodu? Mobilni telefon (z téch co zvolili moznost,
ze ho pouzivaji) v prodejné pouzivaji finsti zdkaznici nejvice ke zjistovani recenzi o
produktu a nasledné k detailnéjsimu hleddni informaci. V Ceské republice naopak
k porovnani cen. Nejvice spotiebiteld ovSem odpovédélo, ze mobilni telefon pfi
nakupovani pro tyto tcely nepouzivaji. Skenovani QR koédi mobilnim telefonem se
zatim nesetkalo s tispéchem ani v jedné skupiné spotiebitell, coz naznacil 1 uvedeny

americky vyzkum provedeny spolecnosti retail dive.
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Mobilni aplikace prodejcti zdkaznici spiSe nepouzivaji, pokud ano, vétsi zastoupeni
spotiebitell, které je vyuziva, nalezneme ve Finsku. Divodem ovSem mize byt i
nabidka mobilnich aplikaci, které se v obou zemich mize lisit. Push notifikace mohou
byt dobrym reklamnim néstrojem v pfipad¢, Ze jsou spravné nastaveny. VétSina ceskych
spotiebitelll k nim zastava negativni postoj, ve Finsku je situace o néco lepsi, ale v obou
zemich na n¢ spotiebitelé vyrazné nereaguji. Existuji také aplikace, které maji za kol
usnadnit zakaznikiiv nakup. V Cesku je spotiebitelé opét spie nevyuzivaji, ve Finsku

jevi nejveétsi zajem o srovnavace a aplikace vybranych prodejcii.

Co se tyka zpasobu placeni, v maloobchodé hotovost nahrazuje platba kartou. Témét 90
% cCeskych spotiebiteli provadi nejcastéji platby bezkontaktni Kkartou. Ve Finsku
pfevlada placeni kartou klasickou, s c¢ipem. Odpovédi vSak mohou byt zkreslené
mistem, kde probihal sbér dat. Pro maloobchodniky je proto dilezité, pokud tak jesté
neucinili, zavést platebni terminaly ve svych prodejnach. Zptsob platby na e-shopech se
ve zkoumanych zemich 1isi. Zatimco finSti spotiebitelé¢ davaji jednoznacnou piednost
zptisobu placeni bankovnim pievodem, v Cesku nakupujici nejéastdji plati kartou
online. Jedna se o rychlejsi zptsob platby a celkové vyfizeni objednavky. Moznost

objednani na dobirku ¢i bankovnim pievodem U nich ov§em nezustava v pozadi.

Nakupni centra byvaji, pro mnoho lidi, mistem odpocinku a zabavy, kde mohou travit
volny €as se svymi prateli a rodinou. Pravé z diivodu, Ze zde zdkaznici travi sviij volny
Cas, je dulezité jim nabizet kvalitni sluzby, které jim pfinesou pocit uspokojeni. S tim
souvisi 1 nabizené technologie, které nakupni centra poskytuji. Interaktivni mapy a
kiosky na zkoumanych trzich zakaznici bud’to pouzivaji méné Casto nebo viubec. QR
kédy, jak jiz bylo zminéno, zatim nenaSly oblibu a téméf nikdo ze zakazniku je
nepouziva. Dotykové obrazovky cesti zékaznici spiSe nevyuZivaji a ve Finsku je
pouzivaji pouze prilezitostné. Naopak sluzeb Wi-Fi pripojeni a samoobsluzné pokladny
Casto vyuzivaji Cesti zakaznici. Ve Finsku samoobsluzné pokladny spiSe nepouzivaji, na
nékterych mistech nejsou ani k dispozici. Wi-Fi pripojeni pak vyuzivaji pouze obcas.

Pravé u téchto dvou kategorii (Wi-Fi pfipojeni a samoobsluzné pokladny) byl zjistén

vvvvv

E-shopy se zacinaji pro maloobchodniky stdvat standardni sluzbou. Pres 90 %

spotiebitelii, jak ve Finsku, tak v Ceské republice pres e-shopy bé&zné nakupuji.

Nejcasteji zadkaznici provadi nakup pies notebook ¢i klasicky pocitac, ale i nakupu pies

mobilni telefon ve Finsku vyuziva témét 30 % spotiebiteld. A jelikoZ se internet stal
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béznym zplisobem nakupu, maloobchodnici by méli vénovat pozornost urcitym
vlastnostem e-shopti. Nejdulezitéjsim kritériem je kvalitné zpracované vyhledavani
informaci. Nasledné se jako dilezité fadi design danych stranek. Pozornost by méla byt
vénovana 1 moznosti pfizptisobeni stranky jejimu obsahu, tedy moznosti prohlizet si
web z jakéhokoliv zafizeni. Naopak za nejméné dulezité zakaznici povazuji dopliky

typu newsletteru ¢i mobilni aplikace e-shopu.

Jelikoz internet nabizi snadnéj$i a mnohdy i ptehlednéj$i moznost hledani informaci o
produktech ¢i porovnani jejich cen, typii, znacek apod., stal se nejcastéji vyuzivanym
prostiedkem pravé pro zminéné tcely. Pies internetovy vyhledavac hled4 informace o
produktech pifes 70 % spotiebiteli v obou zemich. Vice nez polovina zakaznika
srovnava produkt zaroven na internetu a v kamenné prodejné€. Primérné zékaznici nad
hledanim informaci stravi 30-60 minut. Okolo 60 % spotiebiteld se obvykle rozhodne

ucinit koncovy nakup pftes internet.

V soucasné dobé je tézké potkat alespon jednoho ¢lovéka na ulici, ktery by neupiral
pozornost k mobilnimu telefonu. Velké procento znich pouziva socialni sité,
komunikuje se svymi prateli, sdili své zazitky, sleduje ostatni uzivatele. Mezi
nejpouzivangjsi socialni sit’ v Ceské republice patii jednoznaéné Facebook. Ve Finsku
ho také zvolilo nejvice lidi, ale na rozdil od Ceské republiky uréita ¢ast spotiebiteli
vyuziva také YouTube a Instagram. Socialni sit€¢ jsou dobrym zplsobem, jak
komunikovat se zdkazniky, dulezité je ovSem pravidelné a spravné zpravovat
s aktualnimi informacemi. Facebook se jevi jako vhodné médium pro vSechny typy
maloobchodnikd.

Na zavér kapitoly jsou pro rychlejsi a lepSi piehlednost zpracovany tii tabulky.
pfi odpovédich na otazky z dotazniku. V tabulce €. 37 jsou naopak shrnuty rozdilné
faktory z vybranych otazek. Mezi rozdily patfila napt. vySe disponibilnich prostiedkt

k mé&si¢nim ttratam, pouzivani mobilnich aplikaci ¢i zpisoby placeni.

Posledni tabulka €. 38 shrnuje vysledky testovani pomoci Chi-kvadratu. Hypotézy byly
vytvofeny na zékladé¢ predpokladl, které byly stanoveny na zaCatku této prace.
Ptedpoklady byly ve vétsiné piipadi potvrzeny. Na zdklad¢ Setfeni bylo zjiSténo, Ze
spotiebitelské chovani se na vymezeném trhu Ceskych a finskych spotiebitelt v zasade

nelisi.
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Nejdilezitéjsi faktory ve vybranych kategoriich (shodné na zkoumanych trzich)

Vybér prodejny nejvice ovlivigje...

kombinace faktord (cena vzdalenost,
doporuceni)

Spotiebitelé nejcastéji nakupuji s. ..

sami

Nejvétsi vliv na spottebitele ma reklama...

na socialnich sitich

V prodejné je dilezité...

Vizudlné ptijemné p€kné prostiedi

Z podpory prodeje zakaznici nejvice vyuZzivaji.

vérnostnich karet

Spotiebitelé v prodejné (s ohledem k nakupu)
vyuzivaji mobilni telefon k...

SpiSe nevyuzivaji

Mobilni aplikace prodejct spottebitelé...

SpiSe nevyuzivaji

Zakaznici v nakupnich centrech spiSe nepouzivaji...

interaktivni mapy a kiosky, QR kody a
dotykové obrazovky

4

kvalitn¢ zpracované hledani informaci

Zékaznici hledaji informace o produktu nejcastéji

N internetovy prohlize¢
pres...
Vyhledavanim informaci o produktu zakaznici stravi .
Y o v p 30-60 minut
V praméru...
NejpouZzivanéjsi socialni sit'... Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Tab. ¢. 37: Vybrané faktory lisici se na zkoumanych trzich

wewr

Nejdiilezitéjsi faktory ve vybranych : % e .
kategoriich (odliSné na zkoumanych trzich) AlEE Ceska republika
Prurnverne mésicni d_1spon1b11n1 penézni 556,25 € 170.74 €
prostiedky k dispozici...

Nejdulezitéjsi kombinace faktora .
ARV , cena, kvalita cena
ovliviyjicich nakup...
Spotiebitelé vynakladaji prumérné nejvice oble¢enim/sportovni

penéznich prostredki v prodejnach s...

bytovym vybavenim m vybavenim

Z POS materialt si zdkaznici nejvice vSimaji...

vyraznych cenovek
oznacujicich slevu

vyraznych stojant s
vystavovanymi produkty

Pokud zakaznici vyuZzivaji v prodejn€ mobilni

zjiStovani recenzi o
porovnani ceny

telefon, tak nejéastéji k... produktu
Z mobilnich aplikaci ve vztahu k nakupu . “r
. P o o o i e srovnavace nepouzivaji
zakaznici nejvice pouzivaji...
V maloobchod¢ zakaznici nejcastéji plati... kontaktpl (klasickou) bezkont’aktne
platebni kartou platebni kartou

Na e-shopech zakaznici nejvice vyuzivaji
zpusob plathy...

bankovnim pfevodem online platba kartou

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Tab. €. 38: Ovéteni predpokladii na zéklad¢ testovani hypotéz

Ovéreni predpokladi

P-hodnota na
hladiné alfa=5 %

P1: Neexistuje zavislost mezi narodnosti a vlivem reklamy na spotiebitele.

_ HO (la): Neni zavislost mezi typem reklamy ovliviiujici spotfebitele a
narodnosti.

0,14

_ HO (1b): Neni zavislost mezi vlivem reklamy na socidlnich sitich a
narodnosti spottebitele.

0,12

P2: Neexistuje zavislost mezi nadrodnosti a vyuzivanim informacnich technologii.

HO (2a): Vyuzivani mobilniho telefonu pfi nakupu v prodejné je stejné u

~ Finii i Cechi. 0,48
_ HO (2b): Vyuzivani sluZeb v obchodnich centrech je v obou zemich

stejné.

- interaktivni mapy a kiosky 0,57

- dotykové obrazovky 0,12

- QR kody 0,74

- Wi-Fi pfipojeni k internetu 0,0009

- samoobsluzné pokladny 3,49*1010
_ HO (2c): Nejcastejsi zpasob placeni na e-shopech je stejny u Fini i 1,04%10°

Cechu.

P3: Neexistuje zavislost mezi narodnosti a zptisobem zjistovani informaci o

produktech.
HO (3a): Neni zavislost mezi tim, jestli spotiebitelé porovnavaji

- . . o , 0,006
informace o produktu na internetu a v prodejné a narodnosti.

_ HO (3b): Délka zjiSt'ovani informaci o produktech je u obou narodnosti 061

stejna.

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Zelen¢ vyznacené bunky zndzorfuji, Ze u testovanych hypotéz neexistuje rozdil mezi

narodnosti a sledovanym faktorem neboli, Ze nulovou hypotézu ne$lo zamitnout.

Naopak cervené vyznacené buiiky naznacuji rozdilné odpovédi ve zkoumanych

faktorech a narodnosti respondenta.
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Zavér
Kazdy spotiebitelsky trh je unikatni predevsim svym historickym vyvojem. Piedchozi

udalosti a postupny vyvoj ssebou pfinasi odliSnosti, které se projevuji 1 na

spotfebitelském trhu. Aktualni technologicky pokrok a minimalni informac¢ni bariéry

Mrwe

Cilem diplomové prace bylo srovnat pomoci vhodnych nastrojii spotiebitelské trhy

Ceské republiky a Finska a na zékladé analyzy provést syntézu zjisténych poznatku.

Teoreticka ¢ast charakterizovala spotiebitelské chovani a specifikovala faktory, které jej
ovlivityji. Déle byl popsan kupni rozhodovaci proces a trh maloobchodu. V kapitole
definujici maloobchodni trh byly uvedeny technologie, které se zde pouzivaji. V
neposledni fadé doSlo ke srovndni zkoumanych trht z mimoekonomickych a

makroekonomickych hledisek.

V praktické ¢asti bylo specifikovano vyzkumné téma a stanoveny predpoklady, které
jsou analyzovany metodou dotaznikového Setieni. Dotaznik byl vyhodnocen frekvencéni
a kontingen¢ni analyzou. Pro ovéfeni pfedpokladii byly pouzity Chi-kvadrat testy.
Dotaznik byl pomysln€ rozdélen na 4 oblasti, které mohou ovliviiovat spotiebitelské
chovani. Jedna o se o tzv. zakladni faktory ovliviiyjici spotiebitele, vliv reklamy,
vyuzivani informacnich technologii a zplisoby zjiStovani informaci. Vybrané oblasti
byly popsany a vyhodnoceny z hlediska nejdilezitéjSich faktori a srovnany podle
odpovédi mezi zkoumanymi zemémi. Pro kazdou oblast byla zaroven stanovena

hypotéza, ktera byla nasledné ovétena testem nezavislosti ¢i dobré shody.

Po vyhodnoceni analyz byla provedena syntéza zjisténych skutecnosti a poznatkli. Mezi
respondenty ve sledovanych zemich nebyly celkové zjistény zasadni rozdily. Dil¢i
rozdily byly prezentovany v praktické casti diplomové prace a celkové shrnuty. Na
aktualnost vysledkli dotaznikového Setfeni ma vliv termin jejich distribuce, ktery
probihal v roce 2016/2017. Z divodu menSiho mnozstvi respondentii a mist dotazovani
neni mozné vysledky prace zobecnit. Nicméné mohou slouzit jako podklady pro

ptipadny budouci vyzkum.
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AHP The Analytic Hierarchy Process

COICOP Klasifikace individualni spotieby

CsU Cesky statisticky Giad

CR Ceska republika

EU Evropské unie

FIN Finsko

IT Informacni technologie

NFC Near Field Communication (Bezkontaktni technologie pro vyménu dat)
PLI Price level index (Index cenové hladiny)

POS Point of Sale (Prodejni misto)

QR Quick Response (rychla reakce)

RFID Radio Frequency ldentification (Radiofrekven¢ni identifikace)
SILC Vybérové Setieni piijml a zivotnich podminek domacnosti
USA Spojené staty americké
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Prilohy

Priloha A: Srovnani vydajii na konecnou spotiebu domacnosti podle véku

Domacnosti ve véku

Domacnosti ve véku

. . e 1 awge « Celkem v Celkem ve

Statistika rodinnych uctii podie veku Ceskérep. | meénnez29 |  30-39 Finsku 17-24 25-34
Spotiebni vydani 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
100 Potraviny a nealkoholické napoje 19,8 16,3 18,4 11,7 10,9 10,8
200 Alkoholické napoje a tabak 2,9 4,0 2,9 2,1 2,5 2,0
300 Odivani a obuv 51 6,3 6,2 29 4.4 29
400 Bydleni, voda, energie, paliva 20,8 19,2 17,6 30,6 30,3 27,9
500 Bytové vybaveni, zafizeni domdacnosti, opravy 6,1 6,4 5,7 4,2 4,3 4,1
600 Zdravi 2,6 1,6 1,8 3,3 2,3 2,3
700 Doprava 11,0 15,1 12,7 15,5 14,7 16,9
800 Posty a telekomunikace 41 51 4.4 2,3 3,2 2,4
900 Rekreace a kultura 9,5 7,9 9,8 9,2 9,9 8,4
1000 Vzdélavani 0,5 0,4 1,0 0,1 0,5 0,2
1100 Stravovani a ubytovani 5,7 6,6 7,3 47 7,4 7,4
1200 Ostatni zboZi a sluzby 11,8 10,9 12,2 13,3 9,7 14,8

Zdroj: www.czso.cz, 2018




Priloha B: Srovnani vydajii na kone¢nou spotiebu domécnosti podle dosaZeného vzdélani

Statistika rodinnych ucta podle dosazeného Celkemv | Vzdélani zamestnanct Celkem ve | Vzd€lani zaméstnanct
vzdélani Ceské rep. nizsi vyssi Finsku nizsi vy

Spottebni vydani 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
100 Potraviny a nealkoholické napoje 19,8 20,3 17,2 11,7 13,1 10,9
200 Alkoholické napoje a tabak 2,9 3,5 2,3 2,1 2,6 1,8
300 Odivani a obuv 51 53 6,0 2,9 2,2 34
400 Bydleni, voda, energie, paliva 20,8 19,7 17,9 30,6 31,9 28,3
500 Bytové vybaveni, zafizeni domacnosti, opravy 6,1 58 6,4 4,2 3,9 4,3
600 Zdravi 2,6 2,3 2,2 3,3 2,9 2,5
700 Doprava 11,0 12,1 12,5 15,5 15,5 16,4
800 Posty a telekomunikace 4,1 4,5 38 2,3 2,6 2,3
900 Rekreace a kultura 9,5 8,1 10,8 9,2 7,8 9,5
1000 Vzdélavani 0,5 0,5 0,8 0,1 0,1 0,2
1100 Stravovani a ubytovani 5,7 5,4 7,3 4,7 3,4 6,5
1200 Ostatni zbozi a sluzby 11,8 12,4 12,8 13,3 14,1 13,8

Zdroj: Vlastni zpracovani z www. findikaattori.fi, 2018




Priloha C: Srovnani vyvoje poctu vysokoskolskych studentii v akademickych letech 2005/2006-2015/2016

Akademicky Cesks republika Finsko
rok Typ studijniho programu Typ studijniho programu

Bakalarsky Magistersky Doktorské Celkem Bakalarsky Magistersky Doktorské Celkem
2005/2006 154 762 117 630 22 382 294 774 24 615 126 657 17 727 168 999
2010/2011 249 830 127 603 25960 403 393 103 582 41 372 18 369 163 323
2011/2012 245736 127 787 25702 399 225 99 396 45 704 18 181 163 281
2012/2013 236 919 125 407 24 842 387 168 96 231 48 048 18 687 162 966
2013/2014 226 031 122 677 24770 373478 93 205 49 339 18 659 161 203
2014/2015 208 644 119 163 24 252 352 059 89 869 49 656 18 449 157 974
2015/2016 193 737 113724 23928 331 389 85 631 52121 18 253 156 005

Zdroj: Vlastni zpracovani podle pxnet2.stat.fi, 2017




Priloha D: Vysledky dotaznikového Seti‘eni

Srovnani typu nejéastéji navstévovanych prodejen

Nejcast&ji navitévované Finsko CR
typy prodejen = = 5 =
Cetnost | Rel. Cetnost | Cetnost | Rel. Cetnost

Potraviny 1 56 88 % 55 90 %

Drogerie 2 2 3% 6 10 %

Elektronika 3 4 6 % 0 0%

Obleceni/sportovni vybaveni 4 0 0% 0 0%

Bytové vybaveni 5 2 3% 0 0%
Celkem| 64 100 % 61 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017

Srovnani ¢asového intervalu straveného ve vybraném typu prodejny

Doba stravend | - poypyiny Drogerie Elektronika | OPleceni/sp. o
ve vybrané vybaveni vybaveni
prodejné FIN | ¢CR | FIN | ¢R | FIN | ¢R | FIN | ¢R | FIN | CR
Do 1 hodiny 61 61 62 61 55 56 42 47 48 38
1-2 hodiny 3 0 2 0 9 5 20 8 14 12
vice nez 2
hodiny 0 0 0 0 0 0 2 6 2 11
Celkem 64 61 64 61 64 61 64 61 64 61
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Srovnani divodii pro nakup v konkrétnim typu prodejny
Ditvod nakupu ve Potraviny Drogerie | Elektronika Oblecem/s,p ; Bytove,
. _ ) _ Vybavefn Vybavefn
vy FIN | CR | FIN | CR | FIN | CR | FIN | CR | FIN | CR
Zkusenost zpredchoziho| o5 | 31 | 33 | 30 | 5 | 12 | 10 | 16 | 8 | 12
nakupu
Cena, slevova akce 35 18 5 13 30 10 28 26 42 33
Znacka 2 5 6 11 8 12 21 13 6 5
Doporuceni 2 7 20 7 21 27 5) 6 8 11
Celkem 64 61 64 61 64 61 64 61 64 61

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Srovnani vynaloZenych penéZnich prostiedkii pri jedné navstévé prodejny

Penize Prodejna
Yyna,l 0zene pri Potraviny Drogerie Elektronika Oblecem/s,p' Bytove .
jedné navstéve vybaveni vybaveni
vybrané prodejny | FIN | CR | FIN | CR | FIN | CR | FIN | CR | FIN | CR
0-19,9€ 22 48 34 57 1 18 3 13 2 20
20-55,9€ 33 13 26 4 19 20 40 36 11 19
56-99,9€ 9 0 0 0 15 7 16 8 14 14
vice nez 100 € 0 0 4 0 29 16 5 4 37 8
Celkem 64 61 64 61 64 61 64 61 64 61
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Preference ptivodu produktu
Prodejna
HrgiioEmes P o Potraviny Drogerie Elektronika Oblecem/s,p' Bytove,
produktu vybaveni vybaveni
FIN | CR [ FIN| CR | FIN [ CR | FIN | CR [ FIN [ CR
Domadci 36 23 17 9 6 0 7 5 23 10
Zahrani¢ni 2 4 3 11 12 23 12 15 4 9
Nezalezi 26 34 44 41 46 38 45 41 37 42
Celkem 64 61 64 61 64 61 64 61 64 61
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Srovnani primérnych vydaji za jednotlivé kategorie
Drogerie
CZE | FIN
Interval Dz soucet Dz soucet
Pocet intervalu |  vydaju Pocet | intervalu | vydaju
0-270 K¢ 42 135 5670
0-19.9 € - 34 9,95 338,30
271-540 K¢ 15 406 6 083
541-1 027 K¢ 4 784 3136
20- 2 7 7
0-559€ M8 s13 ke 3 1271 3812 ° 3795 | 98670
1514-2 107 K¢ 0 1811 0
56-99,9 € 0 77,95 0,00
’ 2 108-2 702 K¢ 0 2 405 0
>100 € >2702 K¢ 0 4053 0 4 150 600
Celkem 64 - 18 700 64 - 1 925,00
Primérné Celkem 292 30,08
Prepocteno primérné Celkem v €. 10,81 30,08

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018




Elektronika

CZE FIN
Interval Dz soucet Dz soudet
Pocet intervalu | vydaju Pocet | intervalu | vydaji
-270 K& 135 945
0-19,9 € 0-270 K¢ 7 1 995 | 9,95
271-540 K¢ 11 406 4 461
541-1 027 K¢ 10 784 7 840
20-55,9 € - 19 37,95 | 721,05
1028-1 513 K¢ 10 1271 12 705
1514-2 107 K& 4 1811 0
- 1 77 1169,2
26-99.9€ 1082 702 Ke 3 2405 0 ° % 09,25
> 100 € >2702 K& 16 4 053 0 29 150 4350
Celkem 64 - 25921 64 - 6 250,25
Prumérn€ Celkem 425 97,66
Prepocteno primérné Celkem v €. 15,74 97,66
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Obleceni/sportovni vybaveni
CZE FIN
Interval Dz soudet Oz soudet
Pocet intervalu vydaji Pocet | intervalu | vydaji
0-270 K¢ 4 135 540
-1 2
019.9€ i sa0ke 9 406 3650 ; %9 %85
541-1 027 K¢ 17 784 13 328
20-55,9 € 40 37,95 |1518,00
1028-1 513 K¢ 19 1271 24 140
1514-2 107 K¢& 4 1811 0
- 1 77 12472
26-99.9€ 51082702 Ke 4 2 405 0 ° % i
>100€ |>2702Ke 4 4 053 0 5 150 750
Celkem 61 - 41 657 64 - 3 545,05
Prumeérn€ Celkem 683 55,39
Prepocteno primérne Celkem v €. 25,27 55,39
prepocteno indexem cen Plzen vs. Oulu 29,26

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018




Bytové vybaveni

CZE FIN
Interval Dz soucet Dz soudet
Pocet intervalu vydaji Pocet | intervalu | vydaji
0-270 K¢ 10 135 1350
0-19,9 € - 2 9,95 19,90
271-540 K¢ 10 406 4 055
541-1 027 K¢ 11 784 8 624
20-55.9€ 10281 513 K& 8 1271 10 164 H 37,95 | A4S
1514-2 107 K& 7 1811 0
56-99,9 € 2 1082 102 K& - 5 405 0 14 77,95 |1091,30
>100€ |>2702K¢ 8 4 053 0 37 150 5550
Celkem 61 - 24 193 64 - 7 078,65
Primérné Celkem 397 110,60
Prepocteno prumérné Celkem v €. 14,68 110,60
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Srovnani vyuzZivani jednotlivych sluzeb v nakupnich centrech
Jak Casto vyuzivate interaktivni mapy a Finsko Cesko
kiosky? Pocet Rel. Podil Pocet Rel. Podil
Vizdy 2 3% 3 5%
Casto 6 9% 7 11%
Méné Gasto 31 48 % 24 39 %
Nepouzivam 16 25 % 27 44 %
Nejsou k dispozici 9 14 % 0 0%
Celkem 64 100 % 61 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Finsko Cesko
y . s . o
Jak Casto vyuzivate dotykové obrazovky? Podet Rel. Podil Potet Rel. Podil
Vizdy 3% 0 0%
Casto 14% 7 11%
Méng casto 27 42 % 18 30 %
Nepouzivam 16 25% 30 49 %
Nejsou k dispozici 10 16 % 6 10 %
Celkem 64 100 % 61 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Jak &asto vyuzivate Wi-Fi pfipojeni Finsko Cesko
k internetu? Pocet Rel. Podil Pocet Rel. Podil
Vizdy 3 5% 10 16 %
Casto 11 17 % 18 30 %
Mén¢ Casto 18 28 % 21 34 %
Nepouzivam 28 44 % 12 20 %
Nejsou k dispozici 4 6 % 0 0%
Celkem 64 100 % 61 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Jak &asto vyuzivate QR kody Finsko Cesko
s informacemi o zbozi Pocet Rel. Podil Pocet Rel. Podil
Vizdy 2 3% 0 0%
Casto 2 3% 2 3%
Méné Casto 14 22 % 14 23 %
Nepouzivam 38 59 % 41 67 %
Nejsou k dispozici 8 13 % 4 7%
Celkem 64 100 % 61 100 %
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017
Jak Casto vyuzivate samoobsluzné Finsko Cesko
pokladny? Podet Rel. Podil Pocet Rel. Podil
Vizdy 4 6 % 9 15 %
Casto 6 9 % 34 56 %
Méné Casto 20 31% 13 21 %
Nepouzivam 12 19 % 5 8 %
Nejsou k dispozici 22 34 % 0 0%
Celkem 64 100 % 61 100 %

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2017




Priloha E: Vypocet Saatyho metody(AHP)

Saatyho metoda (AHP) stanoveni vah kritérii je jedna z metod vicekriterialniho hodnoceni variant. Nejprve je dilezité zjistit preferen¢ni vztahy
dvojic a velikost této preference. Hodnoceni se ndsledné pienese do Saatyho matice A

Vychozi tabulka zachycujici odpovédi respondentii.

Ceska republika Finsko
Kritérium e s ol ol e s ol ol
Velmi dulezité Dulezité Nedulezité Velmi dulezité Dulezité Nedulezité

Kwvalitné zpracované hledani informaci 45 16 0 40 19 5
Uzitecny newsteler 6 18 37 3 23 38
Mobilni aplikace e-shopti 9 15 37 7 23 34
Online pomocnik 7 24 30 11 33 20
Design 23 33 5 34 25 5
CI’E)’SVS—Sélhr‘l‘g (navpf. sleva ke koupi 10 2 o5 10 28 2
,.Kt1Zzového zbozi)
Up—vs,elhng (prodej hodnotnéjsi verze 6 o5 30 36 20 8
zbozi)
Prezentace na soc.sitich 12 23 26 11 28 25
Responzivni ng (’pflzpusobeni webu o5 18 18 16 34 14
obrazovky mobilnimu telefonu)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018




Saatyho metodu(AHP) 1ze implementovat ve tfech jednoduchych po sob¢ jdoucich krocich:
1) Vypocet vektoru vahy kritérii.

2) Vypocet matice volebnich bodu.

3) Poradi moZznosti.

Mezistupné, tedy hodnoty 2,4,6,8 — suda ¢isla jsou vynechany. Intervaly byly stanoveny rovnomérn¢ vynasobenim vahami na kladnych
odpovédich. Dulezitosti faktoru ,,velmi dilezité” byla pfifazena vaha 2, faktoru ,,dtlezité* ptifazena vaha 1 a ,,nedtlezité” 0. Nasledné byly
odpovédi vynasobeny pfifazenou vahou. Piepocitany pocet odpovédi byl ndsledné rovnomérné rozdélen do intervald podle poctu hodnoceni, tedy
péti intervald. Kazda polozka ajx matici A piedstavuje vyznam kritéria jth ve vztahu k kritériu kth. Pokud je aik> 1, pak kritérium jth je dalezité;si
nez kth kritérium, zatimco pokud ajx <1, pak kritérium jth je mén¢ dilezité nez kth kritérium. Pokud maji dvé kritéria stejnou dulezitost, pak
polozka ajk =1.

Stupnice hodnoceni pro vypocet Saatyho maticeA m*n

Intervaly rovnomérného rozdéleni ajc| Ciselné hodnoceni Slovni hodnoceni (A)
0-41 1 j a k jsou rovnocenna
42-83 3 j je slabé preferovano pied k
84-124 5 j je siln¢ preferovano pied k
125-165 7 j je velmi silné preferovano pied k
166-205 9 j je absolutné preferovano pred k

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018



Pro zatazeni odpovédi do intervalu doslo ke slouceni odpovédi podle nasledujici tabulky.

Slouceni odpovédi podle duleZitosti

o i " Mobilni . . .
Sloucemoodaove(.ll .Hledanl ; Newslette aplikace e- Onllne’ Design | Cross-selling | Up-selling Prezent,a,ce Responzivni
podle diilezitosti | informaci r shopi pomocnik na soc.sitich web
Velmi dilezite + | 49, 50 54 75 115 74 87 74 93
Dilezité
Neduilezité 5 75 71 50 10 51 38 51 32
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Vypocet vektoru vahy kritérii
- Mobilni . Prezentac .
Kritérium .Hledanl ) Newslette aplikace Onllne, Design Cross- Up-selling e na Res,pon2|
informaci r . | pomocnik selling ‘o vni web
e-shopu soc.sitich
Kvalitné zpracované hledani informaci 1,00 3,00 3,00 3,00 1,00 3,00 1,00 3,00 1,00
Uziteny newsteler 0,33 1,00 1,00 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 0,33
Mobilni aplikace e-shopu 0,33 1,00 1,00 1,00 0,33 1,00 1,00 1,00 1,00
Online pomocnik 0,33 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Design 1,00 3,00 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Cross-selling (napt. sleva ke koupi 0,33 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
,, KFiZového*“ zboZzi)
Up-selling (prodej hodnotné&jsi verze zboZi) 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Prezentace na soc.sitich 0,33 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
Responzivni web (piizpiisobeni webu 1,00 3,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
obrazovky mobilnimu telefonu)
Celkem 5,67 15,00 13,00 11,00 7,67 11,00 9,00 11,00 8,33

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018




Jakmile je matice A postavena, je mozné odvodit z A normalizované pdrové porovndvaci matice Anorm tim, Ze se rovna 1 souctu zaznamu na

kazdém sloupci, tj. Kazdy zdznam aj maticové Anorm je vypocten jako:

a.
— jk g _ (1)
ajk =om 7 ,l— 1,2 ..m
1=1%lk
Parové porovnani matice A
“ajk
Kritérium Hledni | Newslette | MOPINi | 500 : Cross- Up- Prezentac Responzi
. , aplikace , Design . - e na , Celkem
informaci r . | pomocnik selling selling Lor vni web
e-shopu soc.sitich
Kvalitné zpracované hledani informaci 0,18 0,20 0,23 0,27 0,13 0,27 0,11 0,27 0,12 1,79
Uzite¢ny newsteler 0,06 0,07 0,08 0,09 0,04 0,09 0,11 0,09 0,04 0,67
Mobilni aplikace e-shopt 0,06 0,07 0,08 0,09 0,04 0,09 0,11 0,09 0,12 0,75
Online pomocnik 0,06 0,07 0,08 0,09 0,13 0,09 0,11 0,09 0,12 0,84
Design 0,18 0,20 0,23 0,09 0,13 0,09 0,11 0,09 0,12 1,24
Cross-selling (napF. sleva ke koupi 0,06 0,07 0,08 0,09 0,13 0,09 0,11 0,09 0,12 0,84
,, KFiZzového* zbozi)
Up-selling (prodej hodnotnéjsi verze zbozi) 0,18 0,07 0,08 0,09 0,13 0,09 0,11 0,09 0,12 0,95
Prezentace na soc.sitich 0,06 0,07 0,08 0,09 0,13 0,09 0,11 0,09 0,12 0,84
Responzivni wep (!)l‘lzpllSObem webu 0,18 0,20 0,08 0,09 0,13 0,09 0,11 0,09 0,12 1,09
obrazovky mobilnimu telefonu)
Celkem 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00




Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nakonec, kritérium hmotnosti vektor w (tj. Vektor m-rozmérného sloupce) je vytvofen primérem zaznami na kazdém tadku Anorm, vypocteno
jako:

W, = i=1aj (2)
m
Vypocet vektoru w
Kritérium Vaha kritéria {\W}

Kvalitng zpracované hledani informaci 0,20
Uziteény newsteler 0,07
Mobilni aplikace e-shopt 0,08
Online pomocnik 0,09
Design 0,14
Cross-selling (napf. sleva ke koupi ,.kfiZzového* zbozi) 0,09
Up-selling (prodej hodnotnéjsi verze zbozi) 0,11
Prezentace na soc.sitich 0,09
Responzivni web (pfizplisobeni webu obrazovky mobilnimu telefonu) 0,12
Celkem 1,00

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Na zavér je vhodné ucinnou technikou zkontrolovat konzistenci provedenych hodnoceni.
Kontrola konzistence

= urceni vektoru vahy, Ws
= (WSs) = matice A* vaha kritéria(W)



* najit ,,Consistacy vector* podle vzorce

o Consistancy vector = (Ws) * (1 /W)
= Ur¢it pramér prvka (Consistency vector), zna¢ime A
= Urcet index konzistence, CI podle vzorce

_@-n (3)

CI_(n—l)

Kde n je pocet kritérii.

-Néahodny index RI, neboli index konzistence kdyZ jsou vstupy A zcela ndhodné definoval Saaty v nésledujici tabulce

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
RI 0 0 0,58 0,9 1,12 1,24 1,32 1,41 1,46 1,49

- Finalni vypocet poméru konzistence, CR, se urci podle vzorce

_a )
" RI
Pokud je CR <0,10 hodnoceni je konzistentni; Pokud je CR >0,10, srovnani by mé¢lo byt piepocitano.

CR

Vypocet je znazornén v tabulkach na dalsi stran€.

(Saaty, 1980)



Vypocet ,,Consistancy vector

Kritérium Vaha kritéria {W} Vaha vektoru {Ws} Consistancy vector
Kvalitn€ zpracované hledani informaci 0,20 1,87 9,43
Uzite¢ny newsteler 0,07 0,70 9,34
Mobilni aplikace e-shopti 0,08 0,78 9,31
Online pomocnik 0,09 0,87 9,33
Design 0,14 1,32 9,54
Cross-selling (napt. sleva ke koupi ,,kfizového* zbozi) 0,09 0,87 9,33
Up-selling (prodej hodnotnéjsi verze zbozi) 0,11 1,00 9,43
Prezentace na soc.sitich 0,09 0,87 9,33
Responzivni web (pfizptsobeni webu obrazovky mobilnimu telefonu) 0,12 1,15 9,51
Celkem 1,00 A= 9,40
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Vi'ﬁoéet ioméru konzistence
Index konzistence Nahodny index
Cl = (A-n)/(n-1) n=9
0,049416654 1,46
. crR
Pomér konzistence
CR=CI/RI
0,033847023 <01 {odnocent je

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Zavér Saatyho metody (AHP): Pomér konzistence vysel pod 10 %, coz znamena, Ze parové hodnoceni kritérii je konzistentni. A Ize ho proto

porovnat s Metodou poradi.




Priloha F: Dotaznik pro spoti‘ebitele (v ¢estiné a ve finStiné)
Dotaznik distribuovany ¢eskym spotiebitelim
Dotaznik o spotiebitelském chovani

Prosim o vyplnéni dotazniku o spotiebitelském chovani studenty ve véku 19-25 let.
Prizkum slouzi pro ucely diplomové prace. Vase odpovédi budou anonymni a pouzity
pro praktickou ¢ast mé prace. Predem dékuji za Vas ¢as vénovany na tomto prazkumu.

1. Jak casto chodite obecné nakupovat?
o Kazdy den
o 3-5x tydné
o 1-2x tydné
o Meén¢ nez jednou za tyden
2. Jaky faktor hraje nejvétsi roli pro navstévu vybrané prodejny ve srovnani s
konkurenci?
o Cena
o Vzdalenost
o Zvyklost
o Kombinace vice faktorti
o Jiné
3. Prodejnu, s jakym druhem zbozi navstévujete nejcastéji?
o Potraviny
o Drogerie
o Elektronika
o Obleceni/sportovni vybaveni
o Bytové vybaveni
4. Jak dlouhou priimérnou dobu stravite ve vybraném typu obchodi?
a. Potraviny
o Do 30 minut
o Pul hodiny az hodinu

o 1-2 hodiny
o Vice nez dvé hodiny
b. Drogerie

o Do 30 minut

o Pl hodiny az hodinu
o 1-2 hodiny

o Vice nez dvé hodiny

c. Elektronika

o Do 30 minut

o Pil hodiny aZ hodinu
o 1-2 hodiny

o Vice nez dv¢ hodiny



d. Obleceni/sportovni vybaveni
o Do 30 minut
o Pul hodiny az hodinu
o 1-2 hodiny
o Vice nez dv¢ hodiny

e. Bytové vybaveni
o Do 30 minut
o Pl hodiny az hodinu
o 1-2 hodiny
o Vice nez dv¢ hodiny

5. Ktery z faktord, v niZze uvedenych prodejnach, ma na vas pii ndkupu nejveétsi
vliv?

a. Potraviny
o ZkuSenost z pfedchoziho nakupu
o Cena, slevova akce

o Znacka
o Doporuceni
b. Drogerie

o ZkuSenost z ptedchoziho nédkupu
o Cena, slevova akce
o Znacka
o Doporuceni
c. Elektronika
o ZkuSenost z ptedchoziho ndkupu
o Cena, slevova akce
o Znacka
o Doporuceni
d. Obleceni/sportovni vybaveni
o ZkuSenost z pfedchoziho nakupu
o Cena, slevova akce
o Znacka
o Doporuceni
e. Bytové vybaveni
o ZkuSenost z pfedchoziho nakupu
o Cena, slevova akce
o Znacka
o Doporuceni



6. Kolik penéz primérné utratite pti jednom nakupu ve vybrané prodejné?
a. Potraviny
o 0-270 K¢

271-540 K¢
541-1 027 K¢
1028-1 513 K¢
1514-2 107 K¢
2 108-2 702 K¢

o vicenez?2 702 K¢
b. Drogerie

o 0-270 K¢
271-540 K¢
541-1 027 K¢
1028-1 513 K¢
1514-2 107 K¢
2 108-2 702 K¢

o vicenez?2 702 K&
c. Elektronika

o 0-270 K¢
271-540 K¢
541-1 027 K¢
1028-1 513 K¢
1514-2 107 K¢
2 108-2 702 K¢

o vicenez?2 702 K&
d. Obleceni/sportovni vybaveni

o 0-270 K¢
271-540 K¢
541-1 027 K¢
1028-1 513 K¢
1514-2 107 K¢
2 108-2 702 K¢

o vicenez?2 702 K&
e. Bytové vybaveni

o 0-270 K¢
271-540 K¢
541-1 027 K¢
1028-1 513 K¢
1514-2 107 K¢
2 108-2 702 K¢
vice nez 2 702 K¢

O O O O O O O O O O O O O O O 0O O O O O

o O O O O O



7. Davate u vybranych prodejen pfednost domacim ¢i zahrani¢nim produktim?
a. Potraviny
o Domacim
o Zahrani¢nim
o Nezélezi mi na tom
b. Drogerie
o Doméacim
o Zahrani¢nim
o Nezélezi mi na tom
c. Elektronika
o Domacim
o Zahrani¢nim
o Nezélezi mi na tom
d. Obleceni/sportovni vybaveni
o Doméacim
o Zahrani¢nim
o Nezalezi mi na tom
e. Bytové vybaveni
o Domacim
o Zahrani¢nim
o Nezélezi mi na tom
8. S kym nejcastéji nakupujete?
Sam
S partnerem/kou
S rodinou
S prateli
Jiné
9. Pokud byste méli obecné rozhodnout, ktery z nize zminénych faktora je pro
vas nejdulezitéjsi k uskutecnéni nakupu?

o O O O O

o Cena
o Dostupnost
o Kvalita
o Propagace
o Ekologické a etické hodnoty
o Jiné
10. Ptipravujete si seznam véci, které chcete koupit pfi navstéve prodejny?
o Ano, vzdy
o Ano, ob¢as
o Ne

11. Ptesvédcuje vas reklama k nakupu konkrétniho produktu?
o Ano, Casto
o Ano, obcas
o Malo kdy



12.

© 0O O 0O 0O O ©O

13.

14.

o O O
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Jaky typ reklamy ma na vés nejvétsi vliv?
TV reklama
Reklama v radiu
Reklama na socialnich sitich
Internetové reklamy, bannery
Letéky, tiskové reklamy
Outdoor reklamy (plakaty, billboardy)
Jiné
Ovliviiuji reklamni sdéleni na socidlnich sitich vase rozhodnuti o nakupu
produktu?
Ano, uz n¢kolikrat jsem se rozhodl pro nakup produktu diky reklamé na
socidlnich sitich
Ano, ale pouze obcas
Ne, ale pfipomenou mi urcity produkt
Ne, spiSe me obtézuji
Ktery z nize uvedenych faktori by vés pfimél k delsi navstéve prodejny?
Piijemné viiné
Piijemna hudba
Vizualn¢ pékné prostredi (pfijemné barvy, svétlo..)
Jiné

. Co vas v obchod¢ nejvice ovliviiuje?

Vyrazné stojany s vVystavovanymi produkty
Transparenty upozoriiujici na produkt
Vyrazné cenovky oznacujici slevu
Televizni obrazovky
Podlahova grafika
Jiné

Které z klasickych typt podpory prodeje nejcastéji vyuzivate?
Vzorky zdarma
Slevové kuponky
Veérnostni karty
Ochutnavky
Nevyuzivam
Jiné

. Pouzivate mobilni telefon ke zjiStovani ceny, hodnoceni ¢i informaci o

produktu? Pokud ano, k ¢emu nejéastéji?
Ano, ke zjist'ovani detailnéjSich informaci
Ano, ke zjistovani recenzi produktu
Ano, K porovnani ceny
K vyhledani slevové akce/kuponkii
Ne, nevyuzivam



18. Vyuzivate svlij mobilni telefon ke skenovani QR kodt v obchodé?
o Ano, vzdy
o Ano, ob¢as
o SpiSe ne
o Nejsou k dispozici
19. Pouzivate dostupné mobilni aplikace danych prodejcu? Pokud ano, které

predevs§im?
o Ano, specifikujte
o Ne

20. Jaky je vas nazor na push notifikace (upozornéni aplikace na nékup,
hodnoceni nakupu, slevové akce v okoli,..)
Libi se mi.

(©]

Spise neutralni, moc na né€ nereaguji.

o NevyuZivam, spiSe m¢ obtéZuji.
21. Které aplikace v mobilnim telefonu nejcastéji vyuzivate ve vztahu
k nakupum?

O

Srovnavace

Nékupni seznamy

Slevové vyhledavace
Nakupni centra

Aplikace vybranych prodejct
Nevyuzivam

. Jakym zplisobem v prodejnach nejcastéji platite?
Bezkontaktné kartou
Kontaktni kartou

Hotovosti

QR platbou

Mobilnim telefonem

Jiné

0O O 0 O O O
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23. Jak Casto vyuzivate nize uvedené sluzby v nakupnich centrech?

Vzdy Casto

Méné casto

Nepouzivam

Nejsou
dispozici

k

Interaktivni

mapy a kiosky

Dotykové
obrazovky

Wi-Fi pfipojeni
k internetu

QR koédy s inf.
0 zbozi

Samoobsluzné

pokladny

24. Nakupujete pies e-shopy?
o Ano
o Ne

25. Jakého zpusobu placeni v e-shopech vyuzivate nejcasteji?

o Na dobirku

o Online kartou

o Bankovnim pievodem
o Jiné

26. Jakym zpisobem nakupujete na e-shopech nejcasté;ji?
Prostfednictvim mobilniho telefonu/tabletu

Prostfednictvim notebooku/PC

Jiné

o
o Prostfednictvim aplikaci v mobilnim telefonu
o
o




27. Setad’te vlastnosti e-shopti podle dilezitosti

Velmi dulezité

Dtlezité

Nedulezité

Kvalitn¢ zpracované hledani
informaci

Uzite¢ny newsletter

Mobilni aplikace e-shopt

Online pomocnik

Design

Cross-selling (napt. sleva ke
koupi ,,kfizového zbozi)

Up-selling (prodej hodnotnéjsi
verze zbozi)

Prezentace na soc.sitich

Responzivni web (pfizpiisobeni
webu obrazovky mobilnimu
telefonu)

28. Jakym nejcastéj$im zpusobem hledate informace 0 produktu?

o Nezjist'uji, rozhoduji se v misté prodeje

o Nainternetu

o Pomoci tisténych letaki
o Na socialnich sitich

o Od kamaradi, zndmych

29. Porovnavate informace o produktu na internetu a v kamennych obchodech?

o Ano
o Ne

o Zalezi na typu produktu, specifikujte:

30. Jak dlouhou dobu travite zjistovanim informaci o produktu?

o Do 30 minut
o Do 1 hodiny
o Déle nez hodinu

31. Navstévujete kamenné obchody za ticelem vyzkouseni produktu, ktery

nasledné zakoupite na internetu?

o Ano
o Ne




32. Kterou socidlni sit’ pouzivate nejcastéji?
o Facebook

Snapchat

Instagram

Youtube

Twitter

G+

Jiné

O O O O O O

Doplujici informace pottebné ke zpracovani dotazniku:

33. Vek

34. Pohlavi
o Muz
©) Zena
35. Zptsob bydleni
o Srodinou
S partnerem
Sam
S prateli
Sdileny byt

O

S o o0 o

w

Méné nez 2 701 K¢
2 702-5 400 K¢
5401-8 160

8 161-10 800 K¢
10 801-16 210 K¢
16 211-21 610 K¢
Vice nez 25000 K¢

o O 0O 0 O O O

. Kolik penéz vam zbyde v daném mésici na bézné utraty?



Asiakkaiden kiyttiytyminen

Olkaa hyvéd, ja tdyttdkdd oheinen kysely asiakaskéyttdytymisestd opinndytetyotdni
varten,jos olet 19-25-vuotiaita. Tietoja kdytetddn ainoastaan tutkimustarkoituksiin.

1. Kuinka usein kdyt yleensd ostoksilla?
o Joka pdiva
o 3-5 kertaa viikossa
o 1-2 kertaa viikossa
o Alle kerran viikossa
2. Mitka seikat vaikuttavat asioimasi liikkeen valintaan?
Hinnat
Etdisyys
Asiakassuhde
Useat tekijat
Muu
3. Minki tyyppisessd liikkeessd kéyt kaikista useimmin?
Ruokakaupat
Apteekit
Elektroniikkaliikkeet
Vaate/urheiluvalineliikkeet
Kalusteliikkeet
4. Kuinka paljon aikaa vietdt keskimédrin seuraavissa liikkeissi?
f.  Ruokakaupat
o Alle tunti
o 1-2tuntia
o Yli kaksi tuntia
b. Apteekit
a. Alle tunti
b. 1-2tuntia
c. Yli kaksi tuntia
c. Elektroniikkaliikkeet
d. Alle tunti
e. 1-2tuntia
f. Yl kaksi tuntia
d. Vaate/urheiluvilineliikkeet
o Alle tunti
o 1-2tuntia
o Yli kaksi tuntia
e. Kalusteliikkeet
o Alletunti
o 1-2tuntia
o Yli kaksi tuntia

O O O O O

0O O O O O



5. Mitka tekijét vaikuttavat ostopdédtokseesi seuraavissa liikkeissa?
a. Ruokakaupat
o Aiempi ostokokemus
o Hinta, alennukset
o Brindi
o Suositukset
b. Apteekit
o Aiempi ostokokemus
Hinta, alennukset
Brindi
Suositukset
c. Elektroniikkaliikkeet
o Aiempi ostokokemus
o Hinta, alennukset
o Brindi
o Suositukset
d. Vaate/urheiluvilineliikkeet
o Aiempi ostokokemus
o Hinta, alennukset
o Brindi
o Suositukset
e. Kalusteliikkeet
o Aiempi ostokokemus
o Hinta, alennukset
o Brindi
o Suositukset
6. Kuinka paljon kdytit rahaa keskimaérin ostoksiisi (per ostokerta)?
a. Ruokakaupat
o 0-199€
o 20-559¢€
o 56-99,9 €
o ylil00€
b. Apteekit
o 0-199€
20-55,9 €
56-99,9 €
yli 100 €
c. Elektroniikkaliikkeet
0-19,9€
20-559 €
56-99,9 €
yli 100 €

O O O

o O O
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.

. Vaate/urheiluvilineliikkeet
o 0-199€
o 20-55,9€
o 56-999 €
o yli100€
e. Kalusteliikkeet
o 0-199€
o 20-55,9€
o 56-999 €
o ylil00€
Suositko mieluummin ulkomaisia tai kotimaisia tuotteita?
Ruokakaupat
o Kotimainen
o Ulkomainen
o Ei ole merkitysté
. Apteekit
o Kotimainen
o Ulkomainen
o Ei ole merkitysta
Elektroniikkaliikkeet
o Kotimainen
o Ulkomainen
o Ei ole merkitysté
. Vaate/urheiluvilineliikkeet
o Kotimainen
o Ulkomainen
o Ei ole merkitysti
Kalusteliikkeet
o Kotimainen
o Ulkomainen
o Ei ole merkitysta
. Kenen kanssa kéyt ostoksilla?
o Yksin
Avo/aviopuolison kanssa
Perheen kanssa
Kavereiden kanssa
Muu

0 O O O



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Mitka seuraavista tekijoistd vaikuttavat eniten tekemiisi ostoksiin?
Hinta

Saatavuus

Laatu

Mainonta

Ympdristo- ja eettiset arvot

Muu

Teetkd ostoslistan ennen kuin kéyt ostoksilla?

o Kylla, usein

o Kylla, joskus

o En

Voiko mainonta vakuuttaa sinut ostamaan jonkun tietyn tuotteen?
o Kylla

o Kylla, joskus

o Silloin talloin

Minké tyyppinen mainonta vaikuttaa sinuun eniten?
TV-mainonta

Radiomainonta

Mainonta sosiaalisessa mediassa

Mainosbannerit internetsivuilla

Esitteet ja lentolehtiset

Ulkomainonta (julisteet, mainostaulut)

Muu

Onko mainonta sosiaalisessa mediassa vaikuttanut padtokseesi ostaa tuote?

O O O O O O

O O 0O 0O O O O

o Kylli joskus, pditin ostaa tuotteen sosiaalisessa mediassa ndhdyn mainoksen
takia

o Kyll4, mutta vain harvoin

o Ei, mutta ne saattavat muistuttaa minua jostakin tuotteesta

o Ei, ne drsyttavit minua

Mika seuraavista tekijoistd saa sinut pysymaédn tietyssd kaupassa pidemmén

aikaa?

o Hyvi tuoksu

o Miellyttdvd musiikki

o Visuaalisesti miellyttava ymparisto (kivat virit, valaistus, jne.)

o Muu

Mitka visuaaliset keinot myymaldssa vaikuttavat sinuun eniten?

o Tietylle tuotteelle/tuoteryhmélle erikseen luodut hyllykot ja muut yksiléidyt

tuote-esittelyt

Tiettyyn tuotteeseen huomiota kiinnittavat kyltit

Suuret, alennusta viestivét hintalaput

Televisioruudut

Lattiatarrat

Muu

o O O O O



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Mitd seuraavista klassisista myynninedistdimisen muodoista kdytetddan mielestési
eniten?

Demot ja ndytteet

Alennuskupongit

Vérnostni karty

Kanta-asiakasohjelmat

En kéyta

Muu

Kaytitko dlypuhelintasi hintojen tarkistamiseen, tuotearvosteluiden, tai
tuotetietojen 10ytdmiseen myymaéldssi?

Kyll4, tarkempien tuotetietojen 16ytdmiseen

Kylla, tuotearvostelujen 16ytimiseen

O O O O O O

Kyll4, hintavertailuun

Kyll4, alennuskuponkien/koodien 16ytdmiseen

Ei, en kéytd

Kaytatko dlypuhelintasi QR-koodien skannaamiseen kaupoissa?
o Kylla, aina

o Kylla, joskus

o Ei lainkaan

o QR-koodeja ei kiytetd minun suosimissani kaupoissa

O O O O O

Kaytétko eri litkkeiden mobiilisovelluksia? Jos kylld, mit4?
o Kylla - Tarkenna vastaustasi:____

o Ei

Mitéd mieltd olette mobiilisovelluksen mukana mahdollisesti tulevista push-
ilmoituksista (esim. ilmoitukset alennuksista)?

o Pidén niista.

o Eimielipidetta.

o En pidé, ovat drsyttivia.

Minkdlaisia puhelinsovelluksia kaytét ostosten tekemisessi?
Hintavertailuun tarkoitetut sovellukset

Ostoslista -sovellukset

Alennusten 10ytdmiseen tarkoitetut sovellukset
Ostoskeskusten omat sovellukset

Liikkeiden omat sovellukset

Ei tarked

Mitd maksutapoja kaytétte eniten?

Etdmaksua

Pankkikortin sirua

Kiteista

QR platbou

QR-maksua

Muu

0 O O O O O

O O O O O O



23. Kuinka usein kdytét seuraavia palveluita ostoskeskuksissa?

Aina

Usein

Harvemmin

En kéytd

Ei ole

saatavilla

Interaktiiviset
kartat

infokioskit

ja

Kosketusndytot

Wi-Fi-yhteys

QR-koodit

Itsepalvelukassat

24. Teetko ostoksia verkkokaupassa?

@)
@)

Kylla
Ei

25. Mitd maksutapaa kaytét verkkokaupassa?

@)
©)
©)
©)

Postiennakkoa
Luottokorttia
Online kortilla
Muu

26. Miti laitetta yleensd kdytdt ostosten tekemiseen internetissi?

o

@)
@)
@)

Alypuhelinta / tablet-tietokonetta

Alypuhelinten sovellusta
Kannettavaa tietokonetta / poytitietokonetta

Muu




27. Arvioi seuraavat nettiostoprosessin osa-alueet tirkeyden mukaan

Erittdin tirked

Téarked

Fi tarkea

Hyvin jérjestetty tiedonhaku

Hyodyllinen

sahkOpostimainonta

Nettikauppojen

mobiilisovellukset

Online-asiakaspalvelu

Nettisivujen suunnittelu

Oheistarjoukset (esim. erilaiset

tuotepaketit)

Lisdedut (esim. ilmainen

postitus)

Nettikaupan sosiaalisen median

sivut

Sivuston mobiiliyhteensopivuus

28. Miten saat tietoja tuotteesta?

o En tarvitse tuotetietoja, padtin ostoksistani myymaéléssa

o Internetisti

o Tuote-esitteistd

o Sosiaalisesta mediasta
o ystaviltd/sukulaisilta

29. Vertailetko hintoja nettikauppojen ja kivijalkaliikkeiden vélilla?

o Kylla
o Ei

o Riippuu tuotteen tyypistd. Millainen tuote?:
30. Paljonko kéytit aikaa tiedon hankkimiseen tuotteesta?

o Alle puoli tuntia
o Tunti
o Ylitunnin




31. Oletko koskaan kdynyt kivijalkaliikkeessd kokeilemassa tuotetta, ostaaksesi sen
myO0hemmin internetisti?
o Kylla
o En
32. Mitd seuraavista sosiaalisista medioista kaytét eniten?
Facebook
Snapchat
Instagram
Youtube
Twitter
G+
Muu

0 O O 0 0O O ©O

Lisdtietoja tarvitaan kyselyn késittelyyn::
33. Ika

34. Sukupuoli
o Mies
o Nainen
35. Asutko
o Perheesi kanssa
Avo/aviopuolison kanssa
Yksin
Ystaviesi kanssa
Soluasunnossa
36. Keskimddrin kaytettivissd olevat varat kuukauden aikana?
o Alle200€
o 200-400¢€
o 400-800€
o YIi800€

o O O O



Abstrakt

Kdyrova, Adéla. Srovndani spotiebniho chovini v maloobchodé - Ceskd republika a

Finsko. Diplomova prace, Plzefi: Fakulta ekonomickd ZCU v Plzni, 108 stran, 2018

Kli¢ova slova: Ceska republika, Finsko, kupni rozhodovaci proces, maloobchod,

spotiebitelské chovani, technologie v maloobchodé

Prace se zabyva srovnanim spotiebitelského chovani v Ceské republice a ve Finsku.
V zavislosti na zjisténych datech je provedeno vyhodnoceni a srovnani prezentovanych
dat, které jsou nasledné shrnuty do syntézy. V teoretické Casti jsou obecné¢ popsany
faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani, kupni rozhodovaci proces a trh maloobchodu
a jeho technologie. V praktické ¢asti jsou frekvencni a kontingen¢ni analyzou a
Chi-kvadratem dobré shody vyhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni. Tato Cast
obsahuje také srovnani pomoci vicekriteridlniho rozhodovéni a porovnani pomoci
intervalll. V z&véru prace jsou shrnuty zjisténé vysledky, popsany spolecné a rozdilné
charakteristiky a ovéfeny stanovené piedpoklady. Ve vétSiné zkoumanych faktort se
mezi sebou spotiebitelské chovani v zasadé nelisi. Mezi odlisné faktory patiila napf.
vyse disponibilnich prostfedkti, vyuzivani mobilnich aplikaci a zplsob placeni, jak

v maloobchodnich prodejnach, tak pies e-shopy.



Abstract

KDYROVA, Adéla. Comparison of consumer behavior in retail — Czech Republic and
Finland. Diploma thesis, Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in
Pilsen, 108 pages, 2018

Key words: buying decision process, consumer behavior, Czech Republic, Finland,
retail, technologies in retail

The diploma thesis focuses on the comparison of consumer behavior in the Czech
Republic and Finland. According to the data found, the assessment and comparison of
the presented data are made and thereafter the outcomes are summarized in the
synthesis. The theoretical part is focused on the general description of the factors
influencing consumer behavior, buying decision process, retail market and retail
technologies. In the practical part, the results of the questionnaire survey are assessed by
the frequency and contingency analysis and by the Chi-squared test. This section also
contains comparisons using multi-criteria decision making and an interval comparison.
Outputs are summed up into final results, common and different characteristics and
verifying assumptions are conducted. In most of the examined factors the consumer
behavior is similar. The different factors include, for example, the amount of funds
available, the use of mobile apps and the way of payment, both in retail stores and
through e-shops.



