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UVvOoD

Béhem poslednich nékolika let se pocet dostupnych produktii a sluzeb rapidné zvysil.
Pro spottebitele je slozitéjsi zvolit, ktery vyrobek ¢i sluzbu si chce koupit. Proto se stala znacka
tak dulezitou. Znacky usnadiiuji vybér spotfebitelim, nebot umoziuji odlisit produkty
a sluzby od zbytku dostupné nabidky na daném trhu. Znacka je tedy jednim z hlavnich aktiv,
do kterych spolecnosti musi investovat, s hlavnim cilem rozvijet své podnikani a udrzet si jiz

existujici zakazniky. (Keller, 2007)

Spotiebitel je jedineny, mé jiné potfeby a ptani. Kazdy spotiebitel také reaguje na rizné
faktory, které ovliviuji kladn€ i negativné jeho nakupni chovani. Bakalaiska prace se zabyva
analyzou chovani spotiebitelti na trhu luxusnich znacek v oblasti oble¢eni. Hlavnim cilem prace
je analyzovat nékteré aspekty chovani spotiebitell na trhu luxusnich zna¢ek v oblasti obleceni
v Ceské republice a identifikovat hlavni faktory ovliviiujici nakupni chovani. Trh
s luxusnim zbozim roste a stale vice mladych lidi nakupuje luxusni zbozi, a proto se prace
zamé&fuje na spotiebitele ve véku do 35 let, a konkrétné pak na zeny v kontextu zkoumané

kategorie produkta.

Na zakladé¢ hlavniho cile byly stanoveny dil¢i cile, kterymi jsou identifikace motivii spotiebitel
pro nakup znackového obleceni, zjisténi moznych vlivi na spotiebitele pii vybéru znackovych
odévti, urCeni hlavnich mist nakupu, objasnéni informovanosti  spotiebitell
a hlavnich rozdili mezi segmenty spotiebitelt dle jejich demografickych charakteristik. Aby
bylo mozné identifikovat chovani spotiebiteltt na trhu zna¢kového obleceni, byly v praci
pouzity sekundarni data, na jejichz zaklad& bylo sestaveno dotaznikové 3etfeni. Setfeni bude
podrobeno pilotazi, a poté sdileno pomoci socialnich siti. Primarni data budou analyzovana

a pouzita ke stanoveni zavérl k uvedenym cilim.



1 Spotiebitel

V uvodni kapitole se bude autorka prace zabyvat zakladnimi pojmy, a to spotiebitel
a zakaznik. Dale zde vysvétli, co je spotfebni chovani a jaké existuji typy spotiebniho chovani.

Autorka se bude v této kapitole zabyvat také modelem spotiebniho chovani.

1.1 Spotiebitel a zakaznik

Roli spotiebitele a zékaznika hraji v pribshu Zivota vsichni lidé. Clovék, ktery je v roli
spottebitele 1 zakaznika, by m¢l byt alespon z¢asti informovany v riiznych oblastech spotieby,
které pii jeho ndkupech ptipadaji v ivahu. Spotiebitel je obecnéjsi pojem oproti zakaznikovi,
ktery zahrnuje vse, co spotfebovava, tedy i to, co sam nenakupuje. Spotiebitelem je dité, pro
které maminka — zdkaznice nakupuje détskou vyzivu ¢i pleny. Zakaznik je zjednodusSené fe¢eno

ten, kdo zboZi objednava, nakupuje a plati. (Vysekalova, 2011)

Jakubikova (2009) popisuje spotiebitele jako toho, kdo vyuziva produkty pro svou vlastni

potiebu. Spotiebitelem je napt. dité, pro néz v restauraci rodi¢ objednava jidlo.

Zakaznikem je osoba, kterd projevuje zdjem o nabidku produktu a kterd vstupuje do jednéni
s druhou osobou ¢i podnikem apod. Ze zékaznika se stdva nakupujici v okamziku uskutecnéni
koupé¢. Je dilezité porozumét potiebam, preferencim a chovani zékazniki v jakékoliv podobé,

a to jak stavajicim, tak budoucim. (Jakubikovéa, 2009)

Vastikova (2008) popisuje zdkaznika jako osobu, které je poskytovan urcity produkt ¢i sluzba.
Jedna se o pfimého ucastnika procesu a stava se také casto spoluproducentem sluzeb. Toto se
v n¢kterych pfipadech podili na vytvafeni dlouhodobého vztahu mezi zdkaznikem

a producentem sluzeb a zbozi.

1.2 Typologie spotiebitelt

Hartl (1996; in Vysekalova a spol., 2011) uvadi, ze typologie je obecné¢ definovéana jako
rozde€leni soustavy osob, objektl ¢i jevil do skupin dle ur€itého kritéria, a to znaku ¢i souboru
znaku. Clovék charakterizuje jeho psychickou i fyzickou jedine¢nost, ale zaroveti ma s uréitymi
lidmi néco spolecného, co lidi charakterizuje jako skupinu. Autorka se bude zabyvat
moznostmi, jak rozdélit lidi do skupin na zakladé télesnych a duSevnich vlastnosti. Zakladni
Clenéni, které zde bude uvedeno, bylo wupraveno Galénema dale specifikovano

VvV temperamentové typologii Eysenekove a v soucasnosti se uziva v riznych obmeénach.



Jedna se o typy:
Sangvinik

Tento typ clovéka se snadno orientuje a prizptisobuje svému okoli. Lehce zvlada zadané ukoly,
pfekonava prekazky a dokdze se soustiedit na Cinnosti, které d¢la. Jedna se
o sebejistého, zivého, spolecenského cloveka, ktery se lehko seznamuje, je impulzivni,
bezstarostny, povrchni, ale také neuvazlivy. Klade diraz na nekomplikované vztahy. Je velmi

ctizadostivy, rad sportuje a touzi po spolecenském uspéchu. (Vysekalova a spol., 2011)
Cholerik

Na prvni pohled je cholerik nejvyznamnéjSim typem vybrané typologie. Jedna se o vybusny,
impulzivni typ, ktery je netrpélivy a ma rychlé pracovni tempo. Cholerik mé také schopnost
rychle pfechéazet z jedné Cinnosti na jinou. Osoba je energickd, bojovna az nékdy agresivni,
tvrdohlava, neboji se konfliktu. Osoba tohoto typu je extrovert s emocionalni nestabilitou, je
také velmi spoleCensky a oblibeny mezi lidmi. Je diky své impulzivité¢ neptedvidatelny

a nevypocitatelny. (Fischerova-Katzerova, 2007)

Flegmatik

Clovék, ktery je flegmatik, je klidny, vytrvaly, méné citlivy a uzavieny typ. V piipadg, Ze je to
nezbytné nutné, dokaze usilovné, pravidelné pracovat, nenecha se rusit vedlejSimi vlivy. Je to
Clovek trpélivy, stiizlivy, vyrovnany, klidny, vSe peclivé zvazuje, ale netrvd na prosazovani
svych nédzort, radé¢ji pfed ostatnimi ustoupi. Ma smysl pro humor, dobrou pamét’, ale nezvlada

se rychle piizpusobit novym zménam. (Cakirpaloglu, 2012)
Melancholik

Tento typ je nejméné Stastny ze vSech. Je uzkostlivy, opatrny, ostychavy a nerozhodny. Svoji
rezervovanosti, niz8i pfizplsobivosti a pesimistickou povahou se nachazi spiSe na okraji
spole¢nosti. Spatné se piizptisobuje nové spole¢nosti a novym osobam okolo sebe. Casto se
trapi svou nedokonalosti, je citlivy, nejisty a velice Spatn¢€ proziva kritiku od ostatnich. Ma
pomalejsi tempo nez sangvinik a cholerik, a také pfechod od jedné ¢innosti ke druhé je Casty ¢i

pecliva prace a presnost u dané ¢innosti. (Fischerova-Katzerova, 2007)



1.3 Spotrebni chovani

(Koudelka, 1997, str. 11) Spotrebni chovani znamend chovani lidi - konecnych spotiebiteli, jez

se vztahuje K ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich vyrobkii — produktii.

U spotiebniho chovani se nejednd jen o jednani Spojené s bezprostfednim nakupem
nebo pouzivanim vyrobku. Zahrnuje i okoli, které je ovlivituje. Odrazi se v ném vSeobecné&jsi
spotiebni podstata kazdého ¢loveka, ktera je lidem z Casti nadélena geneticky a ¢astecné ji
ziskavaji béhem zivota v dané spolecnosti. Do spotiebniho chovani patii 1 to, kdy a jak
spotiebni zbozi piestava ¢lovek uzivat. Spotiebni chovani neni mozné vyjmout z jeho vazeb na
ostatni pozice lidského chovani a chapat je jako samostatny soubor dusevnich a fyzickych
aktivit vazanych na spotiebni zbozi. Diky tomu se také pii jeho sledovani opirdme o celou fadu

obort, které se z té ¢i oné stranky spottebniho chovani dotykaji. (Koudelka, 1997)

Spotiebni chovani zahrnuje to, jak jednotlivci, organizace a skupiny vybiraji, kupuji, pouZivaji
a vyfazuji zbozi, sluzby, zazitky ¢i myslenky uspokojujici jejich potieby a ptani. (Kotler
a Keller, 2013)

Spotiebni chovani nemuze byt chapano izolované bez vztahu k chovani obecné a bez vazeb na
mikrostrukturu a makrostrukturu spole¢nosti. Informace o spotfebnim chovani davaji krome
psychologie 1 tada dalSich oborti jako je sociologie, kulturni antropologie, ekonomie

a dalsi. (Vysekalova, 2011)

Kazdy spotiebitel je ¢lenem urcité spolecnosti, v niz se uréitym zptisobem projevuje. Spotiebni
chovani je jednou soucasti jeho chovani, kterd obcas vystupuje do poptedi, ale stale je velmi
tésné propojena se sloZkami ostatnimi. Jde o chovani lidi spojené se spotiebou hmotnych
i nehmotnych statkl. Pfedstavuje jednu z vyznamnych rovin lidského chovani. Zahrnuje
divody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, formy, kterymi to provadéji, a to
véetné vlivl, tento proces provazejicich, tzn., pro¢ a jak spotfebitelé uzivaji vyrobky.

(Koudelka, 2010)

Spotiebni chovani je vétSinou oznacovano jako chovani lidi, které se vztahuje k ziskavani,
uzivani a pozdéjSimu odkladani pfedmétti denni 1 dlouhodobé spotieby vyrobkl ¢i sluzeb.

(Jakubikova, 2009)
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1.3.1 Pristupy ke spotiebnimu chovani

Snaha poznat a vysvétlit spotfebni chovani zdkaznika se mtiZze ubirat riznymi sméry. Pfiblizné
je mozné vystihnout ¢tyti zakladni sméry (modely), které se snazi vysvétlit spotfebni chovani

s diirazem na urcitou rovinu pusobici podminéné. (Koudelka, 2010)

Nize uvedené modely vedly k diskuzi, ktery znich je pro hodnoceni nakupniho chovani
spottebitelil nejspravngjsi a nejvhodnéjsi. Vysledkem bylo zjisténi, ze se vSechny tyto modely
vzajemné propojuji a dopliiuji, coz odstraniuje slabiny a posiluje pfednosti vSech uvedenych

modelt. (Mulacova a kol., 2013)
Racionalni modely

V téchto modelech piedev§im vystupuje snaha vysvétlit spotiebni chovani na zaklade
ekonomické rozumnosti. Spotiebitel je chapan predevsim jako rozumné uvazujici bytost, ktera
jedna na zakladé ekonomické vyhodnosti. Spotiebni chovani se prezentuje piedevsim jako
vysledek racionalnich avah spotiebitele. Casto se proto hovoii o racionalnich modelech chovani

spottebitele. (Koudelka, 2010)

Mulacova a kol. (2013) popisuje racionalni modely jako modely, které nahliZeni na spotiebitele
jako na racionalné uvazujici osobnost, které se chova predevsim na zakladé zadsad ekonomické
efektivnosti a Givah o vyhodnosti nakupu. Spotiebitel je v téchto modelech vniman jako

kalkulator bez vlivu emoci, osobnostnich nebo spolecenskych preferenci.
Psychologické modely

Tyto modely oproti pfedchozim vysvétluji spotfebni chovani jako disledek psychickych
faktort, a proto se zamétuji na sledovani psychickych procest, jako vliv podnéti, motivi,
procest vnimani a projevy podnétl v chovani spotiebitele. Psychologické modely vychazeji ze
dvou pfistupli, a to behaviordlnich a psychoanalytickych, které z riznych pohledii chapou
jednani spotiebitele. Behavioralni pristup je zaloZzen na pozorovani chovani spotiebitele
a jeho reakci, protoze povazuji vnitini duSevno ¢lovéka za nepoznatelné. Tento piistup se mlize

oznacit jako ptistup P-O ¢i S-R (obrazek 1).

Obrazek 1 Schéma modelu Podnét - Odezva

Podnét (stimul) ‘ ‘ Odezva (reakce)

Zdroj: Upraveno podle Mulacové, 2013, s. 226
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Oproti tomu psychoanalyticky pristup ke spotiebnimu chovani je zaloZzen na hlubSich
motivacnich strukturach a vztahu védomi a podvédomi. Vychazi z uceni Freuda a dalSich
psychologt. Tento ptistup predpoklada, ze vétSinu motivil si spotiebitel neuvédomuje, protoze
zustavaji skryty. Dalsi psychoanalytické pfistupy se zamétuji na procesy uceni, vnimani

a utvafeni postoji véetné vlivu typologie osobnosti. (Mulacova a kol., 2013)
Sociologické modely

U tohoto druhu modelti je zékladem vliv socidlniho prostiedi a jeho piisobeni na rozhodovani
spotiebitele. Zamétuji se zejména na vymezeni riaznych socialnich roli a chovani v socialnich
situacich, a to predev§im dulezitosti nckterych socidlnich skupin jako je rodina, pratelé,
referen¢ni skupina, napt. znami. Sociologické modely sleduji, jak spotiebitel reaguje na vlivy,
které na né&j vyviji prostfedi, a jak se projevuji v ramci jeho nakupniho chovani. (Mulacova

a kol., 2013)

Podle Koudelky (2010) v téchto modelech spotiebni chovani sleduje a vysvétluje v souvislosti
s tim, do jakych socidlnich skupin ¢lovék patfi, jak jsou pro néj tyto skupiny vyznamné, jakou
roli v nich zastava, jak je naopak ¢loveék témito skupinami, jejich Cleny, posuzovan, jak se

vyrovnava s pozadavky a tlaky, které na néj socialni prostredni vyviji.

(Koudelka, 2010, str. 9) Lidé maji za normdlnich podminek silni tendence dodrzovat sice

nepsané, ale silné piisobici socidalni normy.
Komplexni modely

Modely tohoto typu pfedstavuji zndzornéni riznych vlivli a faktorii v Sirokych propojenych
souvislostech a pouZzivaji se zpravidla na detailni rozpracovani sklont a vlivii na zéklad¢ jiz

uvedeného modelu Podnét — Odezva (obrazek 1). (Mulacova a kol., 2013)

Snaha o komplexni zachyceni vzajemné provazanych a na sebe ptsobicich rovin spotifebniho
chovani se miize vyvinout v obsahla zobrazeni, tj. modely. Jedna se napiiklad o Engel-Kollat-

Blackweltiv model spotifebniho chovéni ¢i Nikosia model. (Koudelka, 2010)

Komplexni neboli rozvinuty ptizptisobeny model Podnét — Odezva je jeden z nejpouzivangjsich
modeli, ktery je ¢asto oznadovany také jako model Podnét — Cerna skifika — Odezva nebo také
se nazyva model Cerné skiiiky spotiebitele. Tento pojem je oznadovan jako mysl spotiebitele,
na kterou pusobi marketingové néstroje prodejce a vlivy vnéjSiho prostiedi. Jejich vlivem
probihaji procesy v dané Cerné skiifice a spolu se sklony jedince maji vliv na nakupni

rozhodovani. Kli¢ovou otazkou tohoto modelu je, jakym zplsobem se podnéty preméiuji
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Vv mysli spotiebitele, tzn. v jeho Cerné skiiiice a projevuji se do urcité odezvy (reakce). Reakce
je predstavovana jako konkrétni rozhodnuti o tom, co spotiebitel koupi, jakou si vybere znacku,
kolik toho nakoupi, kde zbozi nakoupi a kdy zbozi nakoupi. Po celou dobu vychazi spotiebitel

Z objemu penéznich prostredki, které miize pro nakupovani pouzit. (Mulacova a kol., 2013)

Cerna skiifika podle uvedenych modeltl neni né¢im, co je nepochopené. Jde zde o snahu
proniknout k duvodiim reakci. Co vedlo k tomu, Ze pravé dany podnét zaptisobil o¢ekavanym
a zadoucim smérem, zatimco jiny podnét, ktery je téméf stejny, nemél zadnou odezvu nebo
vedl k reakci zcela protikladné. Pfi¢inou jednani ¢lovéka mohou byt napt. hluboko ulozené
rysy, které jsou Gasto vzhledem k danému socialnimu okoli potlaovany. ReSeni tohoto

vnitiniho konfliktu se pfenasi do chovani ¢lovéka (spotiebitele). (Koudelka, 1997)

Kotler a kol. (2007) uvadi, ze marketingovi specialisté se snazi pochopit, jakym zpisobem se
stavaji ze stimuld uvniti ¢erné skiinky spotiebitele reakce. Charakteristiky kupujiciho nejprve
ovlivni jeho vnimani impulsi a reakci na né. Déle samotny rozhodovaci proces ma vliv na
nakupni chovani. Ve skute¢nosti nikdy se pfesné nezjisti, co se déje v Cerné skiifice spotiebitele,
nikdy se nebude moci presné predpoveédét spotiebitelovo chovni, ale tyto modely mohou
pomoci pochopit zédkazniky, pokladat jim ty spravné otazky a mohou naucit, jak ovlivnit
spotiebitele a jeho nakupni chovani.

1.3.2 Nékupni chovani

Nakupni chovani je vnimano jako soucast spottebniho chovani, proto, kdyz se chce subjekt
zabyvat pravé ndkupni chovani, musi ho zkoumat v ramci spotfebniho chovani, protoze kazdy
clovek se pii spotiebé a nakupu zboZi €i sluzeb chova odlisné, at’ uzZ je jedna o rozdily mezi
pohlavimi, rozdilnym vékem. Jedna-li se o samotny nakup, je to jen jedna soucast

rozhodovaciho procesu kupujiciho. (Zamazalova, 2009)

Nékupni chovani se miZe definovat jako chovani, kterym se spotiebitelé vyjadiuji pfi
nakupovéni, hledani, hodnoceni, uzivani a nakladéni s produkty ¢i sluzbami, od kterych se
ocekava uspokojeni jejich potieb. Zamétuje se predevsim na rozhodovani osob pifi vydavani
vlastnich zdroji, jakymi jsou naptiklad €as ¢i penize, na produkty, které souvisi se spotiebou.
Zahrnuje se do toho co, pro¢, kde, kdy a jak se tyto produkty nakupuji, pouzivaji, hodnoti po
nasledném nakupu a vliv téchto hodnoceni na nasledujici ndkupy. Nakupni rozhodovani
spottebiteli ovliviiuje poptavku naptiklad po dopravée, zakladnich potravinach, luxusnim zbozi,
vyrobé¢ ¢i bankovnictvi, coz opét ma vliv na zaméstnanost ¢i uspésnost urcitych primyslovych

odvétvi. Pro tspéch v daném oboru je nutné znit vSe o zdkaznicich. Nakupni chovani
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charakterizuje dva typy spotiebitelskych subjektli, a to osobni spotfiebitel, ktery nakupuje
vyrobky ¢i sluzby zasadné pro sebe ¢i domécnost, a organizacni spotiebitel, ktery nakupuje
pro ziskové, neziskové organizace, instituce ¢i vladni urady, aby mohly vykonavat své ¢innosti.

(Schiffman, 2004)
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2 Faktory ovlivitujici nakupni chovani spotiebitele

Spotiebitelské nakupy jsou znacné ovlivitovany kulturnimi, spolecenskymi, psychologickymi
a osobnimi faktory. Marketéfi Casto nedokazou tyto faktory fidit, piesto je musi brat v uvahu.

(Kotler a kol., 2007)
Mezi zakladni faktory, které ovliviiuji ndkupni chovani spotiebitele, patii:

— kulturni faktory,
— spolecCenské faktory,
— osobni faktory a

— psychologické faktory. (Mulacova a kol., 2013)

Obrazek 2 Faktory ovliviujici chovani spotrebitele

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
*Kultura *Referenéni *Vék a faze *Motivace
*Subkultura skupiny Zivota *Vninadmi
*Spolecenska *Rodina *Zamé&stnani «Uteni

tiida *Role a *Ekonomicka «Presvédeeni
spolecensky Svituace a postoje
status «Zivotni styl
*Osobnost a
vninami sebe
Sama

Zdroj: Upraveno podle Jakubikové, 2009, s. 168

2.1 Kulturni faktory

-----

teorii navazuje autorka Mulacova a kol. (2013) ktera uvadi, ze kulturni faktory maji vyrazny
vliv na spotiebitele. Utvareji spotiebitele po cely jeho zivot a v chovani
a uspokojovani potieb predstavuji cestu. Tyto faktory jsou slozeny ze tii zédkladnich skupin

vlivil, jedna se o kultury, spolecenské tiidy kupujicich a subkultury.

U spotiebniho chovani ptedstavuji kulturni sklony vliv kulturniho prostfedi na uzivani,
odkladani a ziskavani produkti spotiebitele a jak se podili kultura na vytvafeni zazemi, které

ovladaji rizné rozhodovaci procesy pii koupi produktii. (Koudelka, 2007)
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Kultura

Kultura je primarnim feSenim lidského chovani a pfani. Kultura je souhrn zakladnich postojd,
prani, chovani, o¢ekavani a hodnot, které ¢len spolecnosti piebird od rodiny a dalSich dalezitych
skupin. Dale jsou kultura také hrdinové, ptibéhy ¢i ritudly. Kulturu tvofi nejen nematerialni
vlivy, kam se tadi tradice, zvyky, rodinné ritualy ¢i spolecenské chovani, ale také spotiebni
pfedméty odréazejici urcitou kulturu jako jsou materialni vlivy, které se projevuji napiiklad

v architektuie ¢i stylu bydleni. (Jakubikova, 2009)
Subkultura

Subkultura je oproti kultufe mensi, vice sourodé seskupeni s uréitou kulturou, které lidé
s uréitym vztahem k hodnotam ¢i symbolim zastavaji. Existuji rizné druhy subkultur, jako jsou

etnické, nadbozenské, geografické ¢i narodnostni. (Jakubikova, 2007)

Dle Kotlera a Armstronga (2007) piedstavuje subkultura v ramci kultury mensi skupiny, které
se spolu podileji na daném hodnotovém systému, ktery je zalozeny na spolecnych zivotnich

situacich a také zkuSenostech.

Daéle je subkultura tvofena na zdkladech rasovych, narodnostnich, profesnich ¢i vékovych.
Rozdilnosti subkultur se projevuji v rliznorodém uspokojovani potieb a Casto tvoii samostatny

segment pro vytvareni marketingového mixu zédkaznika. (Mulacova a kol., 2013)
Spolecenské tiidy

Dal8im vyznamnym predispozi¢nim kulturnim faktorem jsou spolecenské ttidy, do kterych je
spole¢nost rozdélena. Tyto tfidy jsou oteviené s trvalymi skupinami lidi, které jsou ztizené dle
podobnych sdilenych z4jmt, hodnot a obdobného chovani. Ptislusnost k t¢émto skupinam se
obvykle urcuje dle zaméstnani, majetku, ptijmt ¢i vzdélani. Spolecenské tiidy formuji zebiicek
a Clenové dané tiidy se charakterizuji upfednostiiovanim spotieby urcitych produkti,
vyuzivanim dané Grovné sluzeb, moznostmi traveni volného ¢asu, bydlistém v dané lokalité ¢i

vybavenim v domacnostech. (Mulacova a kol., 2013)

Spolecenskd tiida je vyjadienim stidlé a spofadané segmentace spolecnosti. Jednd se
o skupinu, jejiz ¢lenové spolu sdileji podobné hodnoty, chovani a maji spolecné zajmy.

(Jakubikova, 2009)
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2.2 Spolecenské faktory

Kazdy ¢lovek je soucasti vétsiho socialniho prostiedi a pfichazi béhem zivota do kontaktu

S riznymi lidmi a je ovlivitovan socialnimi (spole¢enskymi) sklony. (Mulacova a kol., 2013)

Spolecenskymi faktory je ovliviiovano spotiebitelské chovani naptiklad rodinou, socidlnim
postavenim, roli ¢i menSimi skupinami spotiebitelti. Skupina jsou dvé a vice osob, které spolu
kooperuji, aby dosahly danych cili (vlastnich & spoleéenskych). Clenskymi skupinami
nazyvame skupiny, do nichZ osoba piimo patii, a také maji ptimy vliv na ¢loveéka. Osoba mtlize
byt soudasti rodiny, pracovniho kolektivu, ¢lenem skupiny turistii atd. Clenské skupiny se
roz€leniuji na dvé skupiny, skupiny primarni, kam patii rodina, ptatelé, spolupracovnici ¢i
sousedé, a dale sekundarni skupiny, které se daji nazyvat i profesni skupiny, kam se fadi
napiiklad asociace kuchafi nebo svaz pracovnikl obchodu. V sekundarnich skupindch jsou

vztahy ¢lenti formalnéjsi nez v primarnich skupinach. (Jakubikova, 2009)

Primarni skupiny jsou typické pro blizké vztahy mezi ¢leny. Je pro né charakteristicka
divérnost, dlouhodobé soudrznost a Casté styky. Patii sem mimo vySe uvedené také tymy,
spolky, kluby nebo bratrstva, tzn. skupiny vybudované na dobrovolném zapojeni. Sekundarni
skupiny jsou charakteristické pro neosobni, zprosttedkovany kontakt a vysoky pocet ¢lent.

Patii sem mimo socidlni tfidy, ndboZenské organizace a politické strany.

Socialni skupiny se daji roz¢lenit také na formalni a neformalni. Formalni skupiny se znaci
vymezenim struktur a ¢lenskych principti, kdy pfi vstupu je nutno splnit vstupni pozadavky

a jedna se o kluby ¢i spolky. Neformalni skupiny jsou pratelé a rodina. (Mulac¢ova a kol., 2013)
Referen¢ni skupiny

Soucasti spolecenskych faktord jsou referencni skupiny, coz jsou skupiny, které ptisobi jako
piimé nebo nepiimé srovnavaci hranice pii vytvaieni lidského chovani a postoju. Osoby jsou
mnohdy ovlivnény referenénimi skupinami, do kterych nepatii. Takové skupiny se mohou
nazyvat jako aspiracni skupiny. Jedna se o skupiny, do kterych chce ¢loveék patfit. Ztotoziuji

se s nimi, a to i bez osobniho kontaktu. (Kotler a kol., 2007)

Dle Koudelky (2007) jsou referen¢ni skupiny socialnimi skupinami, ve kterych se osoba
ztotoznuje a jejiz normy, chovani a hodnoty piebira a kterd mu slouzi jako okruh referenci.
Také Mulacova s kol. (2013) uvadi, Zze kazda osoba ma vice téchto skupin, které jsou jak
primarni, tak i sekundarni. Referenc¢ni skupina funguje jako zdroj informaci a pomoc pfi

posuzovani variant, jako naptiklad pfi nakupu daného zbozi.
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Rodina

Rodina ma na nakupni chovani velky vliv. V zivotech spotiebitelti se rozliSuji dva zakladni
typy rodiny, a to rodina orientace, kterou tvofi rodi¢e kupujiciho, kteti vedou cElovéka
k politickym, nabozenskym a ekonomickym postojim a utvafeji jeho ambice, lasku
i sebeuctu. Nakupni chovani ¢lovéka je ovliviiovano i v piipadé, kdy se svou rodinou davno
neni v kontaktu. Dalsi typ rodiny je rodina prokreace, tzn. partner a déti kupujiciho, coz ma
pfimy vliv na ndkupni chovéni. Tento typ rodiny piedstavuje zasadni spotiebitelskou ndkupni
organizaci ve spolecnosti a je peclivé zkoumana jako takova. Jsou zde sledovany role
a vzajemny vliv manzelky, manzela i déti na pofizovani velkého mnozstvi vyrobkl a sluzeb.

(Kotler a kol., 2007)

Mulacova a kol. (2013) definuje rodinu jako spolecenstvi osob spojenych pokrevni piibuznosti
¢i svatbou. Mimo rodiny se ¢lovek setkava i s jinou socialni skupinou, a to domacnosti, kde se
lidé déli o spoleény domov a spolecné uspokojuji své potteby, coz ma vliv na jejich ndkupni
chovani. Domacnost je Vv nékterych piipadech tvofena i jednou osobou. Tato situace je
Vv soucasné dob¢ Casta. Osoba se béhem Zivota stava soucasti nékolika rodin, a to rodiny, do
které se osoba narodila, kterd buduje hodnotové vnimani, vzory chovani, postoje a predava
mnoZstvi poznatkil, a rodiny, které zakladaji. Clovék do t&chto typti rodin vnasi své chovani,
navyky a Casto pfikrocuje ke kompromisim. Utvaii zde také nové navyky, ovliviiuje vlastni
potomky a tvoii nové vzorce spotiebniho chovani. Bézny piistup k zivotnimu cyklu rodiny bere

v uvahu faktory jako v¢k, stari déti, pracovni aktivity rodi¢l a v souCasné dob¢ se pridava

i rozvodovost rodicii ¢i existence netplnych rodin.
Role a spolecensky status

Osoba vzdy patti do nékolika skupin, jako je rodina, kluby ¢i organizace. Pomoci role
a statusu jsou definovéna postaveni osob v ramci kazdé skupiny. Role zaclefiuje ¢innosti, které
od ¢loveka ocekéava jeho okoli. Kazda role ¢loveéka se uréitym zplisobem dokaZe projevit na
nakupni chovani. Status je obecna ucta, kterou role vzbuzuji ve spolecnosti. (Kotler a kol.,

2007)

2.3 Osobni faktory

Do osobnich faktort se fadi vék a faze zivota, zaméstnani, Zivotni cyklus rodiny, Zivotni styl,

ekonomicka situace, vnimani sebe sama a osobnost. (Jakubikova, 2009)
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Osobnostni faktory je mozné pozorovat diky vnéjsim jednotlivym rysiim a pouzit je pfi celém

procesu kupniho rozhodovani pii snaze ovlivnit spotiebitele. (Mulacova a kol., 2013)
Vék a faze zivota

Clovék béhem svého Zivota stfidd zbozi a sluzby, které kupuje. Vkus a preference pii
nakupovani potravin, nabytku, obleceni se s vékem meéni. Dalsi véc, ktera casto ovliviiuje nakup
je zivotni cyklus rodiny. Jednd se o faze, kterymi rodina béhem svého piisobeni prochazi.
Jednotlivé faze zivotniho cyklu se neméni, ale zmény, které nastavaji v Zivotnim stylu, vedou
k poklesu nékterych produktl, ale na druhou stranu rozvoji jinych. Faze cyklu jsou rozdéleny
do tfi kategorii v€kovych hranic, a to mladi, stfedni vék a stari. U tohoto cyklu byly
identifikovany také psychologické faze zivotniho cyklu. Dospéli lidé projdou béhem svych

zivotl riznymi stadii ¢i transformacemi. (Kotler a kol., 2007)

Vék Cloveéka a jeho faze zivota hraji dulezitou roli, protoze kazdy béhem svého Zivota méni
slozeni svych potfeb a také zplsoby jejich uspokojovéani. Ke stadiim Zivotniho cyklu rodiny
a véku spotiebitelil patii rizné druhy aktivit, mira zivotni zkuSenosti a také zdravotni stav.
Nakup 1 vybér zbozi je ovliviiovan piedevsim zaméstnanim osob, a to nejen ve vztahu
k pfistrojim, obleCeni, nastrojim ¢i vybaveni, které souvisi s urCitou profesi, ale pfedevsim

také Casem, ktery je vénovany nakuptim. (Mulacova a kol., 2013)
Ekonomicka situace

Ekonomickéd situace se u jednotlived nebo celé rodiny projevuje v jejich nadkupnim
rozhodovani. Odviji se od pfijmu, které maji, ale také jinych ekonomickych ukazateld, jako
napiiklad vyvoj cenové hladiny a cen dilezitych statki (ndjem, ceny energii
a zékladnich potravin), které jsou nutné pro uspokojeni zakladnich potfeb. Tato situace je
ovlivitovéna jednak jednotlivcem jako takovym, a jednak makroekonomickym prostredim.

(Mulacova a kol., 2013)
Zivotni styl

Zivotni styl je zptisob traveni Zivota ¢lovéka, ktery je charakterizovan jeho zajmy, nazory nebo
aktivitami. Osoby, které jsou ze stejné subkultury ¢i spolecenské tiidy a profese, stale mohou
mit zcela riznorody Zivotni styl. Zivotni styl zobrazuje nejen osobnost ¢lovéka
a spolecenskou tfidu, ale odrazi cely vzorec chovani a piisobeni okoli. Pomoci psychografiky

se muze méfit Zivotni styl. Psychografika je technologie pro hodnoceni a tvorbu kategorizaci
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zivotniho stylu. Obsahuje sledovani primarnich charakteristik spotiebitele, a to AlO.

(Kotler a kol., 2007)

Mulacova a kol. (2013) definuje tuto zkratku jako Aktivity (activities), které obsahuji praci,
sportovni aktivity, zapojeni do spolecenského Zivota, praci a nakupovani. Dalsi jsou Zajmy
(interests), do kterych se fadi rodina, moda, rekreace a stravovani. Posledni z této zkratky jsou
Nazory (opinioens), které se charakterizuji postoji ke spole¢enskym otazkam, obchody, nazory

na sebe sama a na pouzivané produkty.
Osobnost a sebepojeti

Osobnost a vnimani sebe sama vystihuje jedinecnost kazdého ¢lovéka. Osobnost ¢lovéka se
vyjadfuje v mife samostatnosti, spolecenskosti, dominance, sebevédomi, snaSenlivosti,
prizptisobivosti, svédomitosti, agresivity ¢i obrany. V oblasti obchodu a marketingu jsou bézné
utvareny typové osobnosti jako naptiklad komunikativni hospodyné nebo skrblik. Sebepojeti
vyjadiuje vidinu osoby, kterou si o sobé vytvofil. Tyto predstavy plisobi na volbu znacek ¢i

kategorii zbozi a kupni i ponakupni chovani. (Mulacova a kol., 2013)

Kotler a kol. (2007) charakterizuje osobnost jako specifické psychologické charakteristiky,
které sméfuji k relativné soudrznym a stalym reakcim na okoli prostfedi. Tento pojem popisuje

jako sebediivéru, spolecenskost, prevahu, autonomii, pfizptisobivost a nepriibojnost.
Zaméstnani

Profese ¢lovéka ma vliv na vybér typl zbozi a sluzeb, které nakupuje. Povolani je v izkém
vtahu Kk urovni vzdélani. Povolani ma také velmi tésny pfimy nebo nepiimy vztah na chovani
spotiebitele. MinisterSti ufednici nebo lidé pracujici v tercialni sféfe budou mit jiné pracovni
obleceni neZ naptiklad délnicti pracovnici. Podniky se mohou zamétfovat na vyrubu nékterych
druhil zboZi, které souvisi s ur€itou profesi. Skoro v kazdé spolecnosti se nachazi skupiny lidi,
ktefi maji odliSnou kulturu, hodnotovy systém, nazory a preference ¢i také tabu. Rtiznorodosti
se nachazi v oblasti preferenci jinych vyrobki, informaci i jinych nakupnich zvycich.

(Svétlik, 2005)
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2.4 Psychologické faktory

Existuji ¢tyfi dilezité psychologické faktory, které ovliviiuji nakupni rozhodovani spotiebitele.

Jednd se o motivaci, uc¢eni, vnimani, pfesvédceni a postoj.
Motivace

Spotiebitel mé neustale velké mnozstvi potieb. Jedna se o biologické potieby, které jsou ze
stavu napéti, jako je zizen, hlad a nepohodli. Dalsi potieby jsou psychologického charakteru,
a to touha po uznani, sounalezitosti a ucté. VétSina téchto potieb nema velky vliv na to, aby
kdykoliv motivovala osobu k jednani. Motiv vznika z potieby ve chvili, kdy docili urc¢ité
hladiny intenzity. V pifipadé nutkani je potieba, ktera ziska takovou silu, Ze se ji ¢lovék snazi
uspokojit. Existuje né€kolik teorii o lidské motivaci. Autorka bude popisovat teorii motivace
podle Maslowa. Tento psycholog se snazil vysvétlit, pro¢ jsou lidé v dané chvili ovlivnéni
uritymi potfebami. Maslow tvrdi, Ze potieby osob jsou uspotfadany hierarchicky od

nejpotiebnéjsich po méné dulezité. (Kotler a kol., 2007)

Obrazek 3 Maslowova hierarchie potieb

7. Potfeba seberealizace

6. Estetické potieby

5. Kognitivni potreby

4. Potfeba uznani

3. Spolecenské potreby

2. Potieby bezpecnosti

1. Fyziologické potreby

Yo Yo Yo Yo Yo Yo
—J G _J _J _J

Zdroj: Upraveno podle Kotlera a kol., 2007, s. 328

Na obrézku 3 lze vidét, Ze hierarchie potieb se sklada ze 7 skupin potieb. Clovék se nejprve
potieby uspokojeny, pfestane hrat roli motivace a spotiebitel bude uspokojovat dalsi dilezitou
potiebu. Maslowova hierarchie pro vSechny kultury neni obecné platna. V zemich jako je
napiiklad Japonsko ¢i Némecko, budou lidé motivovani hlavné estetickou potiebou
a potiebou uznani, ale v zemich jako Francie a Spanélsko a jinych roméanskych &i asijskych

zemich chtéji lidé uspokojovat piedevsim pocity bezpeci a sounalezitosti. (Kotler a kol., 2007)
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Vnimani

Reakce na podnéty se u kazdého Clovéka lisi. Riiznorodost vychazi z odliSné pozornosti
a vnimani, které podnétim vénuji, také zapamatovani informaci, miry zkresleni i obsahové
identifikace. Clovék nemiize vénovat pozornost vSem podnétiim, které na néj denné plsobi

vzhledem k mnozstvi, které existuje, a urCitym zptsobem je tfidi. Vnimani je tedy proces

ttidéni, vybéru a interpelace podnéta se sklada ze tfi oddélenych procesi. Jedna se o:

— selektivni expozici, kdy spotiebitel vénuje svoji pozornost jen popudiim, které ocekava;

— selektivni distorze neboli zkresleni, tzn., Ze ne kazdy podnét je spravnym zpisobem
pochopeny zakazniky;

— selektivni retence neboli udrzeni v paméti, kdy zakaznik drzi ve své paméti jen urcité

popudy. (Mulacova a kol., 2013)
Uceni

Uceni je vysledkem oboustranného pisobeni podnétt, signali ¢i reakei. Silny vnitini podnét je
pohnutka, kterd vyzaduje ¢innost. Ta se poté stane motivem ve chvili, kdy se zam¢fi na dany
pfedmét. Signaly jsou drobné podnéty, které rozsuzuji, jak, kdy a kde ¢lov€k reaguje. Reakce

na touhu koupit si urcity produkt ovliviiuji prave signaly. (Jakubikova, 2009)

Mulacové a kol. (2013) uvadi, ze ¢lovék behem svého Zivota ziskava fadu zkuSenosti, které
nasledné ovliviiuji jeho chovani a rozhodovani. Uceni je proces, kterym nabyva zkuSenostmi,

které se nasledné projevuji v chovani ¢loveéka jako zmény.

Podle Bouckové (2004) existuji Ctyii zdkladni formy uceni, které se navzajem dopliuji. Jsou

to:

— Klasické podminovani, kde se uceni odehrava prostfednictvim seskupovani
podminénych a nepodminénych popudi, kdy prvni stimul vyvola stejnou ¢i podobnou
reakci jako druhy. Podminkou pro tento proces je opakovani, aby se dosdhlo trvalého
propojeni mezi nimi.

— Operativni podminovani, ve kterém se jedna o proces, jez autorka jiz zminovala, je to
proces Podnét — Reakce — Odmeéna.

— Modelovani (zastupné) wuceni, které vychazi ze sledovani ostatnich osob
a zapamatovani si jejich projevi, kdy je nésledny ptenos do vlastniho chovani. K u¢eni
podle jednani ostatnich osob musi spotfebitel umét nejen zapamatovani, ale také

zvladani aktivit, a to pfevazné motivace do budoucna k opakovanému chovani.
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— Kognitivni uceni je od vySe uvedenych typli zalozené na vysokém uvédomeéni si
procest mysleni, kdy ¢lovék cilené ziskava informace a nasledné s nimi pracuje, aby
vyiesil dany problém. Spotiebitel ziskané informace porovnava s dosud ziskanymi

znalostmi a nasledn€ na jejich zakladé se rozhoduje.

Podminkou uceni je vybavovaci schopnost informaci z dlouhodobé paméti. Na tuto schopnost
pusobi mnoho faktorti, jako je ve&k spotiebitele, situaéni vlivy, ¢as od zapamatovani si

informace, typ paméti i zkusenosti spotiebitele. (Mulacova a spol., 2013)
Piesvédceni a postoje

Toto lidé ziskavaji na zaklad¢ uceni a jednéni. Pfesvédceni je smysSleni osoby o dané skutecnosti
a Vv piipadé postoje se jedna o soudrzné kladné nebo negativni hodnoceni, tendence a pocity
vaci danému predmétu ¢i myslence. (Jakubikova, 2009)
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Presvédceni, ktera lidé zastavaji vuci urCitym produktim ¢i sluzbam, vytvari image znacky
a produktu, a to ovliviiuje nakupni chovéni. V ptipadé¢ pomysiného presvédceni, které brani
nakupu, je pfipravena kampan, kterd toto presvédCeni upravi. V piipad¢ postojl lidi, jez se
tykaji nabozenstvi, politiky, hudby, jidla, obleceni, tzn. vSeho, co spotiebitel pouziva. Na
zéklad¢€ postoju si Clovek vytvoii pozitivni nebo negativni nazor na produkty a jsou jimi bud’
odpuzovani anebo pfitahovani. Postoje nezle lehce zménit. Jsou danym zplsobem uspotfadany
a zména jednoho nékdy znamena zdsah do celého systému téchto postoji. Proto by se mély

radéji ménit ¢i piizpusobovat produkty postojum nez naopak. (Kotler a kol., 2007)
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3 Rozhodnuti o koupi

Rozhodovani clovéka vyplyva zkomplikované kooperace kulturnich, spolecenskych,
psychologickych a osobnostnich faktort, které autorka charakterizovala v piedchozi kapitole.
Prestoze vétsinu uvedenych faktorh nemohou marketéfi ovliviiovat, jsou uzitecné pii
identifikovani zainteresovanosti kupujicich a pii utvareni produktili, které budou atraktivné;si
a budou 1épe plnit jejich prani. (Kotler a kol., 2007) V této kapitole se autorka bude vénovat
typim nakupniho rozhodovani, hlavnim fazim nékupniho procesu a nakupnim rolim

spottebiteld.

3.1 Rozhodovaci proces kupujiciho

Nakupni proces zacina jiz pred skutecnym uskute¢nénim ndkupu a pokracuje nasledné i po
ném. Spotiebitel pfi kazdém nakupu prochazi péti fazemi, které projde vSechny s vyjimkou
rutinnich nékupti, kdy zdkaznik casto nckteré faze pieskoCi ¢i provede zménu poradi.

(Kotler a kol., 2007)

Dle Koudelky (2010) je kupni rozhodovaci proces charakterizovan tak, ze postupné lidem
naruistd rozhodnuti o koupi dané¢ho produktu ¢i sluzby. Jakym zpiisobem spotiebitel provede
toto rozhodnuti, jak odpovidad zakoupeni produktu jeho pfedstavam a jaké bude nésledné

spotiebni chovani v budoucnosti. (obrazek 4)

Obrazek 4 Faze nakupniho procesu

Rozpoznani Vyhledavani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potreby informaci alternativ rozhodnuti chovani

Zdroj: Upraveno podle Svétlika, 2005, s. 54
3.1.1 Rozpoznani problému

Tato faze rozhodovaciho procesu zacind v okamziku uvédomeéni si rozdilu mezi skute¢nym
stavem a pozadovanym stavem osoby. Potieby u spotiebitele mohou vyvolat interni podnéty,
v okamziku, kdy bézna potieba osoby vzroste na tiroven, Ze se z ni vyvine motiv. Dale potiebu
muize vyvolat také vnéj$i podnét. Ve fazi ovlivnéni spotiebitele externimi podnéty musi
marketéfi urcit faktory a situace, které spousti u zdkaznika rozpoznani potieby.

(Kotler a kol., 2007)
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Neprizniva zména souc¢asného stavu

Tento stav nastava v ptipad¢ poSkozeni daného zatizeni ¢i vybaveni. Tyto problémy nastavaji
vétSinou u predmétii dlouhodobé spotieby. Vyrobky postupem casu at’ uz kvuli opotiebeni ¢i
néjaké udalosti ztraci svoje funkce. A dale u predméti bézné spotieby napiiklad u potravin ¢i
hygienickych potieb, kdy se vy€erpaji zasoby. Poslednim stavem je zhorSeni kvality
produktu. Tyto problémy nejsou jen na strané vyrobki, dochazi k nim i v piipadg, Ze spotiebitel

zméni své sklony, ze zmény podminek ¢i zménou financ¢ni situace ¢lovéka. (Koudelka, 2010)
ZvySeni urovné poZadovaného stavu

Tato moznost nastava v okamziku, kdy spotiebitel chce uspokojit své potieby Iépe. Vyrobky,
které vlastni, pracuji podle pfedstav, zdsob mé dostatek, ale kazdou chvili se objevi informace
¢i n¢jaka novinka na trhu a v takovém piipadé se méni spotiebitelovi piedstavy. Tedy
s uspokojenim dané potieby spotiebitel rozpoznava zvyseni moznosti, které se mu nabizi. Mize
se jednat o vysledek pfemysleni u spottebitele. Nemusi se vzdy jednat o nabidku produkti.

Ptesvédceni miize vzniknout ze zmény podminek naptiklad zlepSeni finan¢ni situace ¢loveka.

(Koudelka, 2010)
Aktivace rozpoznani problému

Usili o aktivaci rozpoznaného problému, pokud piijde o vztah ke konkurenci, byva z hlediska
marketingového piistupu choulostivé. K vyusténi v koupi konkurenéniho produktu dochazi
Vv ptipad€ vyvolavani primarni poptavky, tzn. poptavky po dané kategorii zbozi. Je nutné vést
zékaznika celym nadkupnim rozhodovacim procesem k dané sekundarni poptéavce, tzn. poptavce
po daném znackovém vyrobku. Posilovani daného stavu, ktery zakaznik chce, mize probihat
upozornénim na uzitky, které jsou spjaté s pouZivanim produkti. U marketingovych aktivit je
mozné vychazet ze dvou poloh, a to pozadovany stav a skute¢ny stav. Jedna-li se o aktudlni
stav a bézn¢ kupované zbozi (spotfebni zbozi), chce-li se dosahnout zmény, snazi se vyuzit
prostiednictvim upozornéni na dalSi aspekty problému, které si spotfebitel mnohdy

neuvédomuje. (Koudelka, 2006)
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3.1.2 Hledani informaci

Dalsim krokem po poznani problému u spottebitele je zjisStovani potfebnych informaci.
Vychazi-li se z predpokladu, Ze spotiebitel udéla spravné rozhodnuti, kdyz bude mit dostatek
spravnych informaci, musi marketingové oddéleni podniku vhodnym zptisobem komunikovat
se zékaznikem, tzn., musi mu potfebné informace piijatelnou formou ptelozit. Tyto informace
budou ve spravném mnozstvi a nasmérovani. Spotfebitele mize zmast a odradit piili§ mnoho
informaci. Na druhou stranu pfili§ malo informaci obzvlasté u produktl s vyssi cenou
a u vyrobki, které si zdkaznik kupuje poprvé, vyvolava u cloveéka pocit vysokého rizika, ktery
se poji s koupi. Informace by mély byt také danym zplisobem orientovany. Zplisob, jakym
spotiebitel vnimé informace, je zavisly na vzdélani, zaméstnani, zkuSenostech, véku nebo

zajmech. Informace jsou dostupné z riznych zdroja, a to:

— sd¢lovaci prostiedky;
— osobni zdroje (rodina);

— marketingova komunikace a jiné zdroje (testovani vyrobku). (Svétlik, 2005)

Bartova (2007) rozdé€luje hledani informaci na vnitini hledani, tzn., Ze se tim rozumi oziveni
adekvatnich informaci v dlouhodobé paméti ¢lovéka. Dalsi je vnéjsi hledani, a to znamena
ziskani informaci z externiho okoli. Vnégj$i hledani se dale rozdéluje na formu zvySené
pozornosti (omezenost jen na pasivni pfistup) a na aktivni vyhledavani (systematicka snaha
spotiebitele ziskat dané informace o vétSiné moznosti feSeni problému). Ve skuteCnosti se

vnitini a vnéjsi hledani informaci prolind dohromady.
Mezi zdroje vnéjSiho hledani informaci, které se vyuzivaji pti kupnim rozhodovani, patii:

— Referencni zdroje, coz jsou zejména primarni referencni skupiny. Do téchto skupin
patii ptedev§im rodina, ptatelé, ptibuzni. Pfednosti téchto skupin, co se tykd informaci,
je jejich daveéryhodnost v oich spottebitele. Dal§i vyhodou informaci, které pfijme
z referen¢ni skupiny je, Ze si spotiebitel spojuje informace do urcitého kontextu, ktery
Zna.

— Okruh marketingového mixu firmy, pficemz se jedna se o informace o produktu a
parametrech koupé, které se pomoci marketingovych néstroji dostavaji ke spottebiteli,
a to prostfednictvim vyrobkovych médii, kde hraje vyznamnou roli obal produktu.

— Marketingové komunikace vyrobci, kde spotiebitelé informuji z reklamnich sdéleni
(inzeratli), prospektii, akcnich letdkd, webovych stranek firem, inzertnich ¢lankd,

spotiebnich Casopisti a osobnich zdroji (prodejci, prodavaci). Pozitivum téchto zdrojt
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je kontrola nad obsahem a formou sdéleni a hlavni nevyhodou je mensi duvéra, kterou
spottebitelé vici nim maji.

— Distribuéni cesty, prostfednictvim nichz zakaznici ziskavaji fadu informaci od
obchodnikt, prodavact a in store komunikace apod.

— Neutralni zdroje obsahuji informace o struktufe a kvalit¢ nabidek, které se nachazi
V nezavislych zdrojich (zpravy, informace od vladnich instituci, spotiebitelskych
sdruzeni, nezavislych Casopisti apod.). Zakaznik vnimé informace z téchto zdroju
objektivngji. (Koudelka, 2018)

— Influencer, ktery je nékdy oznacovana jako vlivny uzivatel na internetu a ktery dokaze
ovlivitiovat chovani dalSich uzivatelli na internetu, a to pomoci obsahu, ktery vytvari
a svych vazeb. Informace §ifi pfedev§im pomoci marketingovych kampani, které jsou
schopny dorudit tyto informace divéryhodnou a pfirozenou cestou svému okoli.

(Podnikatel.cz, 2019)

U hledani informaci jsou dale vlivy, které podminuji rozsah hleddni informaci, jedna se
0 predchozi zkuSenost, kdy spotfebite]l ma mensi tendence hledat informaci, kdyz ma urcité
zkusenosti. Dale vnimané riziko, které se rozdéluje do péti skupin, a to finan¢ni riziko, funkéni,
fyzické, socidlni a psychické riziko. V neposledni fad¢ jsou to také trzni prostiedi,
charakteristiky vyrobku, mira zaujeti produktem, situa¢ni proménné a predispozice

spotiebitele. (Bartova a kol., 2004)
3.1.3 Hodnoceni alternativ

Tato faze kupniho rozhodovaciho procesu piimo navazuje na ptfedchozi krok. Spotiebitel podle
ziskanych informaci uvazuje, kterou variantu z nabidky zvoli (ktera je pro néj nejvhodné;jsi).
Spotiebitel ¢asto nezvazuje vSechny trzni nabidky, ale pouze vybérovy okruh, tzn. znacky, které
jsou pro n¢j vhodné. Hodnoceni spotiebitele je postaveno u vybérového okruhu na vlastnostech
a charakteru vyrobku, a také na nékupnich kritériich (cena, zaruka), na téchto zakladech se

spotiebitel rozhoduje. (Bouckova a kol., 2003)

Bouckova a kol. (2003) s Koudelkou (2018) uvadi, Ze existuji dva zakladni zpusoby, jak
spotiebitel mlize rozhodnout mezi vybranymi alternativami. Prvni z nich se oznacuje jako
rekompenzacni rozhodovani, kdy se nepfipousti a vyzdvihuje tGroven, které musi dané
vlastnosti dosahovat. Toto pravidlo se uplatituje riiznymi formami, jako disjunktivni pravidlo,
konjunktivni pravidlo, lexikografické pravidlo, eliminace podle vlastnosti a dominantni princip.

Druhy zptisob je kompenzac¢ni rozhodovani, pti kterém jsou nevyhody v urcitych vlastnostech

27



u spottebitele vyrovnany klady v jinych kritériich. Jedna se o kone¢ny souhrn, kde je rozdélena
ruzna dilezitost jednotlivych vlastnosti. Toto rozhodovani se uplatiuje jednoduchym aditivnim
pravidlem a vdZzenym aditivnim pravidlem. Spotiebitelé se rozhoduji prvnim zptsobem, kdyz
existuje velky pocet alternativ, a tendence k druhému zpisobu se vice prosazuji ve vztahu

k vyrobku, pro ktery je typické vysoké zaujeti a maly pocet alternativ.
3.1.4 Nakupni rozhodnuti

Dle Koudelky (2018) z piedchoziho kroku — vyhodnoceni alternativ vznikla volba ur€itého
vyrobku, ktery si spottebitel chce zakoupit. Je rozhodnut o daném vyrobku a ¢asu jeho koupé.
Ale jedna se jen o nakupni zamér, coz jesté neznamena vlastni nakup. Ve vétSiné piipada

dochézi k ndkupni fazi, kdyz spotiebitel zvoli obchod, kde produkt nakoupi.

Bartova (2007) uvadi, ze nakupni rozhodnuti spotiebitele povede ¢asto k nakupu preferované
znacky. Existuji dva faktory, které mohou vstoupit mezi ndkupni zamér a ndkupni rozhodnuti.
Prvnim faktorem je postoj ostatnich neboli socialni prostfedi a druhy je neofekavany
situaéni faktor, kdy spotiebitel mize vytvofit nakupni imysl zalozeny na faktorech, jako je
o¢ekavany pfijem rodiny, o¢ekavany uzitek produktu a ofekavana cena. Ve chvili, kdy se
zakaznik chysta jednat, mohou se objevit pravé neocekavané situacni faktory, které

spotiebiteliv zdmér zméni.
Nékupni faze vyusti pfi plisobeni situacnich vlivli v jednu ze tfi moZnosti, které jsou:

— nakup urcitého vyrobku, kdy se spottebitel rozhodne pro nakup alternativy z ndkupniho
rozhodnuti €1 jinou alternativu;

— odloZeny nakup, ktery se uskute¢ni z riznych diivodi, a to napiiklad z divodu absence
potvrzeni spravnosti volby nebo kratké dobé odkladu;

— odmitnuti nakupu, kdy uspokojeni potieby muize spotiebitel bez vétSich problémul
piesunout na jiny zptsob (naptiklad oprava rozbité obuvi), jestlize ndkupni rozhodnuti

je zaloZeno na nestabilnich zakladech. (Koudelka, 1997)
3.1.5 Ponakupni chovani

Chovéanim po nékupu se rozumi uzivani produktu a dalsi souvislosti, které jsou s nim spojené.
Zakladem je vztah mezi o¢ekdvanim a naplnénim ocekavani. Tento krok ukazuje, zda a jak byl
marketingovy postup uspeésSny. V piipade, ze produkt naplnil spotiebitelovo ocekavani, je
vysledkem spokojenost zakaznik, kdy se miZe ocekdvat velkd pravdépodobnost

opakovaného nakupu, tj. vérnost zadkaznikli a zvétSeni moznosti nadkupu i dalSich produktd od
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daného vyrobce, tzn. generalizace, a dalsi vyhoda jsou pozitivni preference v socidlnim okoli
spottebitele. Vyse uvedenych pozitiv se odviji od toho, zda produkt ptinadsi vyssi uspokojenti,
nez byla o¢ekavand uroven. V opacném ptipad¢, kdy pii uzivani produkt nedosahuje o¢ekavané
urovng, je vysledkem nespokojenost. Poté dochazi ve vétsiné ptipadi ke zméné znacky pfi
budoucim nakupu, opatrnosti spotiebitele pti nakupu jinych produktii od daného vyrobce
a zapornému hodnoceni v dané form¢ komunikace, kdy spotiebitel sd€luje své zkuSenosti

svému okoli. (Bouckova, 2003)

Pro odstranéni nespokojenosti u zakaznikl a posileni spokojenosti po ndkupu je velmi dilezita
podkupni komunikace se spotiebitelem, aby mél zdkaznik pocit, Ze o n¢j bylo kvalitné
postarano. Kdyz je spotiebitel spokojeny, je velmi cenny pro daného vyrobce, protoze rozsiiuje
o produktu pozitivni informace, a naopak nespokojeny zdkaznik povi své zkuSenosti

s produktem az devitindsobnému poctu lidi ve svém okoli. (Mainzova, 2001 in Tuckova, 2013)

3.2 Typy niakupniho chovani

Dané kroky, které jsou v procesu rozhodovani o ndkupu, poskytuji uritou ptedstavu
o postupu kazdého procesu nakupu. Pti konkrétnich ndkupech se chovani kupujicich bude od
sebe lisit. Rozhodnuti mize byt obtizné i komplikované, naptiklad pti nakupu specialniho typu
zbozi (drahou luxusni kabelku). Rozhodnuti jsou ale také rutinni, kdy se hovofi
o procesu rozhodovani. Mezi uvedenymi dvéma extrémy je Siroka skala rozhodnuti, kterd

potiebuji vétsi nebo mensi zapojeni kupujiciho a jeho pozornost. (Svétlik, 2005)
Komplexni nakupni chovani

Komplexni ndkupni chovéni je vyznacovano v okamziku, kdy jsou zietelné¢ angaZovani pro
nakupovani a pocit'uji znacné rozdily mezi znackami a v ptipadé produktu se jedné o to, jestli
je produkt drahy, kupovany ziidka, rizikovy ¢i produkt, ktery vyjadiuje vlastnosti kupujiciho.
Spotiebitel prodela proces uceni, tzn., vytvoii se povédomi o produktu, nasledny zijem

o produkt a nakonec je provedena rozvazna nakupni volba. (Kotler a kol., 2007)
Nakupni chovani sniZujici nesoulad

K tomuto chovani dochdzi, kdyz je ¢lovek v situaci, kterd se vyznacuje vysokou angazovanosti,
ale na druhou stranu nizkym vnimdnim odliSnosti mezi znackami. Jednd se napiiklad
o nepravidelné, rizikové ¢i vysoce nadkladové nakupy. Spotiebitel mtize, v prvni fade, reagovat
na pohodlnost ndkupu ¢i vyhodnou cenu zbozi. Po ndkupu zdkaznici v n¢kterych ptipadech

zazivaji nespokojenost, tzv. podkupni nejistotu. Zacinaji si vSimat nékterych nevyhod
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koupeného zbozi. Ponakupni komunikace by méla branit tomuto stavu nespokojenosti
a poskytnout osobam podporu ze strany marketingu, ktery napomtize dobrému pocitu ze

zvolené znacky. (Kotler a kol., 2007)
BéZné nakupni chovani (automatické chovani)

Pti automatickém chovani si spotiebitel pofizuje zbozi za nizkou cenu. Hledani informaci je
omezené pouze na osobni zkuSenosti s vyrobkem v paméti zakaznika. Clovék Gasto kupuje
danou znacku, se kterou je spokojen a dobfe ji znd. V tomto ptipad¢ vynechava krok hodnoceni
alternativ (kapitola 3.2.3). Dalsi krok, kterym je rozhodnuti o nakupu se omezuje pouze na
rozhodnuti, kdy a kde dany vyrobek nakoupi. Krok vyhodnoceni ndkupu v automatickém
chovani prakticky neexistuje, tzn. spotiebitel, ktery stoji ve fronté u pokladny, automaticky
vlozi produkt do jeho ndkupniho kosiku. (Svétlik, 2005)

Hledani raznorodosti (rozsirené rozhodovani)

vvvvvv

nakupniho rozhodovaciho procesu, ale jsou zde v nékterych piipadech také podrobngji
rozdéleny nebo také rozsifeny o rozpoznavani postoji ostatnich osob, analyzou rizika spojenou

S ndkupem, vytyc€eni kritérii pro vybér nebo analyzu funkcnich vlastnosti. Takové rozhodovani

vvvvvv

dlouhodobé spotieby. Jedna se naptiklad o koupi automobilu. (Mulacova a kol., 2013)
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4 Znacka

Znacka (brand) vSeobecné slouzi k odliSeni zbozi od rtiznych vyrobct. Znacka je dle AMA
jméno, oznaceni, symbol, termin nebo spojeni vyjmenovanych pojmd, které slouzi k oznaceni
sluzeb a vyrobkt od jednoho ¢€i vice prodavajicich a naslednému rozeznani na trhu konkurentt.
Znacka muze ve skutecnosti znamenat mnohem vice, dle manaZerti z praxe znamena znacka
néco, co se vrylo lidem do paméti, ma své dilezité postaveni a své jméno v obchodni oblasti.
Dilezity rozdil je v tom, jak kazdy vnima znacku. Existuji rozdily ve Znacce a znacce. Dle

definice AMA jsou dulezité prvky znacky, které ji vyclenuji a urcuji. (Keller, 2007)

Haig (2006) uvadi, ze tvorba znacky je v dne$ni dob¢ nejduilezitéjsi oblasti ve svété obchodu.
Jedna-li se o banku ¢i obleceni, jedna se vzdy o znacku, na které zavisi uspéch ¢i netispéch.
Uspéch znacky je shodny s tispéchem v obchodech. Je slozité uréit piesné piiciny chodu
znacky, protoZe neexistuji dvé stejné znacky. Hlavnim smyslem znacky je ptedevsim odlisit

produkt ¢i podnik od konkurence.

Dle Kotlera a kol. (2007) je znacka vice nez symboly a jména. Predstavuje zpusob, jak
spotiebitelé vidi znacku, jeji vlastnosti a jakou Kk ni maji citovou vazbu, tzn. v§echno, co sluzba
nebo vyrobek pro zdkaznika znamena. Prava hodnota silné znacky je v jeji schopnosti ziskat si
zékazniky a jejich vérnost.

Hodnota znacky je soubor aktiv a také pasiv, které se spojuji s jejim jménem a symbolem
znacky, ktery zvySuje ¢i naopak sniZzuje hodnotu, kterou sluzba ¢i vyrobek piinasi koncovému

spotiebiteli. Kategorie hodnoty se déli na:

znalost znacky;

loajalita ke znaéce;

vnimani kvality;

asociace spojené se znackou. (Aaker, 2003)
Znalost znacky

Znacky musi byt pro spottebitele zndmé, aby jimi mohly byt rozliSované. Je to tedy zéklad pro
vnimani a odliSovani znacek. Vytvaii se nejprve na trovni povédomi o znacce, na které se
napojuji asociace spojené se znackou a které jsou soucasti ¢i zakladem image znacky.

(Ptibilova, 2000 in BureSova, 2018)
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Zakladni dimenzi znalosti znacky je povédomi o znacce, kdy se jedna o stopu znacky
Vv povédomi a paméti lidi a kdy pfedstavuje schopnost rozpoznat znacku v jakékoliv situaci.

(Russiter a Percy, 1987 in Buresova, 2018)

Aaker (2003) uvadi, ze znalost znacky informuje o sile a umisténi dané znacky v paméti
spotiebitele a pokud by byla mysl spotiebitele plna myslenkovych propaga¢nich ploch, kdy
kazda z nich by poukazovala na jednu konkrétni znacku, znalost dané znacky by byla vymétena
pravé velikosti reklamni plochy v mysli ¢lovéka. Znalost se mlize méfit vice zplsoby, a to
naptiklad identifikaci, vzpominkou, prvni vzpominkou az po dominanci (jedina znacka, na

kterou si ¢loveék vzpomene).
Vérnost znacce

Dalsi kategorie hodnoty znacky, ktera by se neméla z koncepci hodnoty znacky vynechavat.
Existuji k tomu dva hlavni diivody, a to hodnotu znacky pro podnik z velké ¢asti formuje praveé
loajalita zakazniku, kterou u nich znacka vytvaii. Druhy divod je, ze pokud je vérnost jednim
z aktiv obchodni znacky, jsou podporovany programy, které tvoii jiz zminénou vérnost, coz
vede k budovani a zvétSovani hodnoty u znacek. Jedna se o klicovy aspekt ocenéni znacky,
ktera je urcena k prodeji ¢i koupi, kdy se d& oCekavat, Ze opravdu loajalni zakaznici vybuduji
ptredpokladatelny objem prodeje a pfiliv zisku. (Aaker, 2003)

Lze fici, Ze obecné teorie o vérnosti ke znafce uznavaji, ze loajalita se nejlépe buduje ke
konkrétnim znackam a také teorie o znaCkach fesi hlavng, jak budovat prave loajalitu. VétSina
teoretickych marketingovych pojeti ma stejny cil, a to jak ziskat vérného zdkaznika. (BureSova,

2018)
Vnimani kvality

Neexistuje jasna definice pro vnimani kvality. Kazdy spotiebitel ma vlastni predstavu, co je
a neni kvalita. Pfedstava kvality zavisi na vlastnim pojeti v souvislosti chépani kvality jako
pojmu a také do urcité miry na oc¢ekavani, kterd se poji s danym produktem ¢i sluzbou. (Gill,

2009 in Buresova, 2018)

Dle Kellera (2007) je naopak vnimana kvalita vymezovana jako vidéni kvality celkové ¢i
pievaha daného produktu nebo sluzby zakaznikem v porovnani s odpovidajicimi moZnostmi,
které ma. Dosahovani uspokojivé urovné kvality se stava vice dilezitym, jak v pribehu let

doslo ke zlepseni produktt a zvySenim ocekdvani spotiebitele, co se tyce kvality vyrobk.
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Asociace spojené se znackou (image znacky)

Hodnotu znacky podporuji z velké ¢asti i asociace, které ma zakaznik se znackou spojené. Mezi
takové asociace mohou patfit naptiklad vlastnosti vyrobku, konkrétni symbol
¢i reklamni spojeni se slavnou osobnosti. V pozadi danych asociaci je identita znacky, tzn. to,
co ma dle podniku znacka ptedstavovat v hlavach zakaznikd, proto klicek k silné znacce je
vybudovani a uplatnéni v praxi jeji identitu. (Aaker, 2003)

Proto, aby byly asociace spojené se znaCkou dost siln€, je nutno zajistit, aby marketingovy
program a dalsi faktory ovliviiovaly zkuSenosti zakaznikli se znackou. Zména asociaci se
pfemysli nad informacemi o produktu ¢i sluzbé a vztahuje se k jeho dosavadnim zkusenostem

se znackou. (Keller, 2007)

4.1 Luxusni znacky

Luxusni znacky jsou povazované za predstavy vV mysli zakaznika, které zahrnuji vztahy
s vysokou urovni ceny, kvality, estetiky, rarity, mimofadnosti a vysokého stupné funk¢nich
asociaci. Luxusni vyrobky jsou jednim z opravdového piikladu brandingu, protoze znacka
a jeji image jsou mnohdy jejich zisadni konkurenéni vyhodou, kterd piinds$i danym

spole¢nostem bohatstvi a vysokou hodnotu. (Heine, 2011)

Luxusni znacky potiebuji luxusni vyrobky. Bez produktového portfolia, které zahrnuje luxusni
vyrobky, neni mozné dosahnout luxusni image znacky. Ale produktova fada luxusni znacky

nemusi nutné obsahovat pouze luxusni vyrobky. (Kepferer, 2009 in Heine, 2011)

Luxusni znacky se mohou rozdé€lit do nékolika skupin, které jsou ukdzany na nasledujicim

obrazku.

Obrazek 5 Hierarchie luxusnich znacek
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Zdroj: Upraveno dle Heina, 2011, s. 50
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V nejnizsi kategorii znacek, tj. Entry — level (vstupni ¢i zékladni Groven) se nachazeji znacky,
uznavany jako luxusni znatky. Radi se sem napiiklad Hugo Boss. V druhé kategorii
Medium — level se nachézi luxusni znacky, které jsou na stfedni irovni a je zde zafazena
naptiklad znacka Dolce & Gabana. Tteti uroven je tzv. Top — level, kam patii SpiCkové luxusni
znacky, a to Luis Vuiton & Armani, které jsou v Ceské republice b&Zné dostupné. Na vrcholu
pyramidy jsou znacky, které jsou povazovany za nejkvalitnéjsi a nejvice exkluzivni ve své

kategorii. (Heine, 2011)
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5 Analyza spotiebniho chovani

Autorka bakaléatské prace zvolila pro vyzkum spotifebniho chovani u vybraného segmentu
zékazniki metodu kvantitativniho vyzkumu. K vypracovani marketingového vyzkumu autorka
pouzila poznatky z teoretické casti prace. Kvantitativni Setfeni bylo provedeno pomoci

dotazniku (viz Ptiloha A).

5.1 Dotaznik

Kozel a kol. (2006) uvadi, Ze dotaznik je jednou z nejpouzivanéjsich metod pii shromazd’ovani
priméarnich informaci. Jedna se o formulédfe s otdzkami, na které respondenti odpovidaji.

Dotaznik je nutno kvalitné sestavit a podrobit ho tzv. pilotazi, aby se odstranily piipadné chyby.

Dulezité pti sestavovani dotazniku je, Ze se tazatelé musi ptat skutecné na to, co potiebuji védét.
Dotaznik ma byt sestaven tak, aby mél respondent chut’ odpovidat. Otazky musi byt strucné,

jasné a respondent na né¢ musi byt schopny odpovédét. (Tahal a kol., 2017)

Rozlisuji se dva pfistupy k tvorbé dotazniku, a to sociologicky pFistup, pfi jehoZ pouZiti je
dotaznik velmi rozsahly a snazi se probrat maximum oblasti a ndvaznosti, a ekonomicky
pFistup, jehoz cilem je Gc¢inné ziskat co nejvetsi mnozstvi informaci. Délka a casova naro¢nost
dotazniku se odviji od tématu, od danych cili a vztahu respondenta Kk tématu Setfeni.

(Kozel a kol., 2011)

Dle Kozla a spol. (2006) by mél byt dotaznik uspotadany do sekci, které maji logickou
navaznost, je tim zajiSténa piehlednost a efektivnost pii sbéru dat. Stupenn strukturovanosti

dotazniku zavisi na tématu vyzkumu a jeho cilech. RozliSuji se dotazniky na:

— strukturovany, ktery ma stdlou logickou strukturu, vétSina otdzek je s uzavienym
poctem odpovédi. Hlavni vyhodou je jednoduchost, rychlost vyplnéni a rychlé
vyhodnocovéani dat. Nevyhodou je nizka informacéni hodnota, kterd vyplyva z toho, ze
je zde uzavieny pocet odpovedi.

— polostrukturovany, kdy tento typ pouziva oteviené a polozaviené otazky. Nevyhodou

je zpracovani odpovédi pii vétsim poctu respondentt. (Kozel a kol., 2011)
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S logickou strukturou jsou déle spojeny i typy a potadi jednotlivych otazek. Tahal a kol. (2017)

deli otazky do Sesti skupin otazek, a to:

— uzaviené otazky davaji moznost respondentovi odpovédét pouze z predem danych
moznosti;

— oteviené otazky davaji respondentovi moznost vyjadiit odpovéd’ vlastnimi slovy;

— Skaly jsou typ uzaviené otazky, kdy se odpovidajici vyjadiuje pomoci miry souhlasu
s danou otazkou;

— vybér zvariant nabizi nékolik moznosti odpovédi, kdy respondent oznaci jednu
¢i vice moznosti;

— polooteviené otazky vznikaji na zakladé vybéru z variant a moznosti jiné, kdy se
piedpoklada, ze respondenti budou sami ptidavat odpovedi;

— dalSi typy otazek, kdy se jedna naptiklad o sémanticky diferencial.

Vyhodou dotaznikového Setieni jsou strukturované odpoveédi, které maji tazatelé v pisemné
podobé a mohou se k témto datim kdykoliv vratit. Lze prizkum porovnat v ¢ase a zjist'ovat,
jak se zménily, kde jsou hodnoceny stejn¢ a kde je vidét posun. Dale rychlé vyhodnocovani,
moznost pracovat individualnim tempem kazdého respondenta. Naopak nevyhodou dotaznika
jsou otazky, které musi byt spravné zformulovany, aby vystupy Setfeni mély vypovidajici

hodnotu a také ¢asova narocnost pii jeho vytvareni. (Medlikova, 2010; Evangelu, 2009)

5.2 Kvantitativni vyzkum

Autorka zvolila strukturovany dotaznik, ktery obsahoval 21 otazek a byl rozdélen do dvou ¢asti.
Prvni ¢ast se tykala preferenci spotiebitelli a druhd byla zamétena na demografické udaje
o respondentech. Marketingovy vyzkum v bakalafské praci je zaméfeny pouze na zeny do véku
35 let. Marketingové Setfeni probihalo ve dvou etapach. Na findlni verzi dotazniku byla
provedena pilotdz na malém vzorku osob, zda jsou vSechny otazky polozeny a chdpany spravne.
Po uskute¢néni pilotniho testu, byly provedeny konecné tipravy a nasledné rozeslani dotazniku

SirSimu vzorku.
5.2.1 Vystupy z kvantitativniho vyzkumu

Setfeni se celkové ziastnilo 2 179 respondentt, ale pouZitelna data byla pouze od 2 077
respondentii. Setfeni probihalo v obdobi od 18. 03. 2019 do 23. 03. 2019. Nejvétsi nartst
zodpovézenych dotazniku byl 18. 03. 2019 od 18 hodiny vecerni do 4 hodiny ranni (viz obrazek

5). Dotaznik byl §ifen pomoci socialnich siti, a to Facebook, WhatsApp a Instagram. Na socialni
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siti Instagram byl dotaznik sdilen influencerkou, kterd ma ptes 80 tisic sledujicich a svlij profil
zamétuje predevSim na cestovani, zdravy zZivotni styl, modu a také kosmetiku,

a proto pocet respondenti o tolik vzrost po nasledném sdileni influencerkou.

Obrazek 6 Cetnosti odpovédi respondentii
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Zdroj: viastni zpracovani, 2019
Demografické udaje

Jak jiz autorka v uvodu kapitoly uvedla, Setfeni bylo rozdéleno do dvou ¢asti a tykalo se jen
zen do veéku 35 let. Vékové kategorie byly rozdé€leny do tii intervald. Rozd¢€leni probihalo na
zéklad¢é zadaného veku respondentd, jak lze vidét obrazku 7, a to do 18 let, 19 — 25 a 26 — 35
let. Primérny vek z(castnénych je 22 let. Nejvice respondentd je v kategorii 19 - 25, s poctem
1 290 (66 %). Dle Ceského statistického uiadu je v Ceské republice 1 218 894 Zen ve véku od
15 - 35 let k 01. 01. 2019, coz je 11,4 % z celkového poétu obyvatel.(CSU, 2019a)

Obrazek T Vek respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Dalsi otazka z oblasti demografie na respondenty byla, jaky je jejich ,,zaméstnanecky* status.
Respondenti byli rozdéleni do Sesti skupin. Jak je patrné z obrazku 8, nejvice respondentii se
zacClenilo do skupiny student s vlastnimi pfijmy, vV poctu 895 osob, ktefi tvori témér polovicni
veétSinu (46 %). Dalsi pocetnou skupinou jsou zaméstnané osoby s poctem 627 (30 %) a treti
nejvice zastoupenou skupinou jsou studenti bez vlastnich ptijml v poctu 467 (23 %). Rozd¢leni
respondentt dle statusu koresponduje s vékovymi kategorie a primérnym vékem zacastnénych

zen.

Obrazek 8 Status respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Respondenti dale odpovidali na otazku, ktera se tyka jejich nejvyssiho dosazené¢ho vzdé€lani.
Vzdélani by mohlo souviset s platovym ohodnocenim a s nakupem znackového obleceni, coz
je také divod, pro¢ byla otazka zatazena do dotaznikového Setieni. Z obrazku 9 je patrné, Ze
nejvice respondentek ma stfedni Skolu s maturitou, a to 1068, kdy tato skupina tvofi
nadpolovi¢ni vétSinu vSech odpovidajicich (51 %). Na druhém misté maji respondenti
vysokoskolské vzdélani s poctem 453 (22 %) a tfetim nejpocetnéj$im zastoupenim je zékladni
Skola s 328 (16 %) respondenty.

Obrazek 9 Dosazené vzdeélani respondentii
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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U polooteviené otazky na zdroje piijmi na obrazku 10 nejvice respondentek volilo moznost
svych piijmi, a to 1 271 (75 %). Dale nejcastéjSim zdrojem piijmu je pro Zeny rodina s potem
356 (21 %). Ostatni respondenti ve varianté jiné odpovidali pomérné Casto, ze maji své vlastni
ptfijmy, ale také pfijmy od rodiny ¢i partnert naptiklad z narozenin ¢i Véanoc. Proto autorka
usoudila, Ze tato otazka neni formulovana spravné a pro ptisti vyzkumy, které budou provadény,
doporucuje otazku upravit, aby vice odpovidala realité, a to tak, Ze by bylo vhodné polozit

otazku, které se bude ptat na nejcastéjsi zdroje piijmu ¢i uvést vice moznosti.

Obrazek 10 Zdroje prijmii
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Zdroj: viastni zpracovani, 2019

Cisty mési¢ni pifjem osoby také patii mezi faktory, které mohou ovliviiovat nakupni chovani,
a proto byla tato otazka také zahrnuta do dotaznikového Setieni. Dle zdroju piijmd, které jsou
vidét na Obrazku 10, ma 1271 (75 %) respondentti své ptijmy, do kterych zatazovali pfijmy ze
svého zaméstnani, a to na hlavni pracovni pomér, dohodu o provedeni prace a dohodu
o pracovni ¢innosti. Hlavnim zdrojem financi u studentd, ktefi nemaji své vlastni pfijmy je

rodina.

Nejvice respondenti ma piijmy do 15000 K¢, coz souvisi s vékovym rozloZzenim
zucastnénych. Pocet osob vtéto kategorii je 1267 (61 %). Dalsi kategorii je
15001 — 25000 K¢ s poctem 493 osob (24 %) a posledni nejvice volenou kategorii je
25 001 — 35000 K¢&, do které patii dle Ceského statistického Gifadu priméry hruby plat v Ceské
republice, ktery je k 08.03.2019 33 840 K¢& (CSU, 2019b), coz je piiblizné 25 500 K& jako &ista
mzda a Vv Setieni je zastoupena 211 osobami (10 %). Primérna ¢istda mzda respondentd, dle

vazeného aritmetického primeéru vychéazi na 14 816 K¢.
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Primérna mzda byla vypoc¢tena dle obecného vzorce pro vazeny aritmeticky pramér, kdy byla

prumérna mzda vypocitana ze stiedu intervali:

k k
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Zdroj: viastni zpracovani, 2019

Obrdzek 11 Cisty mésicni prijem respondentii (v K¢)
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Posledni otazka, ktera se vztahuje k demografickym tidajim o respondentech, je vyobrazena na
obrazku 12. Tyka se trvalého bydlisté ¢i mista, kde se dotazovani nejvice zdrzuji. Nejpocetnéjsi
skupina respondentii bydli v mensich méstech (vesnicich), a to 708 (34 %). Druha nejéastéjsi

odpovéd byla, ze respondenti ziji v Praze, v poctu 480 Zen (23 %). Dalsi tfi moznosti odpovédi,

jsou poctem osob dle bydlisté témét vyrovnané.
Obrazek 12 Velikost mista bydliste respondentii
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Preference respondenti

Druhd ¢ést dotazniku je zaméfena piimo na preference a chovani respondentl pii1 nakupu
znackového obleceni. V praci byla zvolena varianta seskupit otdzky, na které byla odpovéd’ ano

¢i ne a vlozit je do jedné tabulky, aby bylo vyhodnocovéani piehledné;jsi.

Prvni otazka v dotazniku na respondenty byla, zda nakupuji znackové obleceni ¢i naopak. Byla
v dotazniku pouzita proto, aby vyfiltrovala respondenty, ktefi nakupuji znackové obleCeni
a kteti ne. Z celkového poctu 2 077 odpovédelo 1 689 (81 %) zen Ano a zbylé respondenty

dotaznik odkazal k vyplnéni osobnich udajt.

Tabulka 1 Odpovedi respondentit na otazky typu Ano/Ne

Otazka (n=1689) Ano Ne

Preferujete pii nakupu 579 1110

néjakou konkrétni znacku?

Nakupujete znackové 700 989

oblec¢eni v zahrani¢i?

Zdroj: viastni zpracovani, 2019

Prvni otazka v tabulce 1 se zabyvala znackovym oblecenim, zda respondenti preferuji ¢i naopak
néjakou znacku. Zde piekvapivé méné respondentd, presnéji 579 (34 %) odpovédelo, Ze ano

a1l 110 (66 %) nepreferuje Zadnou konkrétni znacku pii ndkupu znackového obleceni.

V uvodu rozesilaného dotazniku autorka konkretizovala, o jaké znacky se ma jednat, tzn., v jaké
cenové kategorii se maji pohybovat a piiklady znacek, které byly naptiklad Calvin Klein ¢i
Tommy Hilfiger. Diky uvedenym ptikladiim znacky, mohlo dojit k ovlivnéni respondentt, kteti
konkrétni znacky preferuji. Autorka v Setfeni vyloucila ndkup znackového sportovniho
obleceni. I pfesto respondenti na nésledujici otdzku, ktera se tykala preferenci u znackového
obleceni, kdyZ odpovéd’ byla ano, odpovidali také znacky, které se primarn¢ zaméifuji na
sportovni znackové obleCeni. Tabulka 2 zobrazuje nejCastéji opakujici se znacky, které byly
respondenty uvadeény. Nejpreferovan€j$i znacka v oblasti znackového obleCeni je Tommy
Hilfiger v poétu 145 respondenti. Druha nej¢astéjsi byla znacka Calvin Klein, kterou uvedlo
137 osob. Nejpreferovanéjsi znacka v oblasti obleceni obecné je dle respondent Nike. Tuto
znacku prevazné sportovniho obleceni uvedlo 206 respondentt. V Setfeni respondenti uvadeéli

i znacky, které jsou niz$i cenové kategorie v oblasti obleceni jako napiiklad H&M, F&F, Orsay
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a C&A. N¢kteti respondenti nepreferuji u obleCeni zadné znacky, preferuji znacky predevsim

u obuvi. Nejvice uvadéné znacky byly Converse, Salomon, Vans ¢i Vagabound.
Tabulka 2 Nejcastéji preferované znacky (obleceni)

Preferovana Tommy Calvin Zara Guess  Levis Gant Karl Michael
znacka Hilfiger Klein Lagerfeld  Kors

Pocet 145 137 78 67 42 38 28 23

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V Setieni byla také uvedena otdzka, pro¢ lidé nakupuji znackové obleceni, pro¢ davaji prednost
znackam pied b&znym obletenim, které je dostupné po celé Ceské republice, a co vnimaji jako
nejveétsi prednost znaCkového obleceni (luxusnich znacek viz kapitola 4.1). Vysledky jsou
tohoto typu oblecenti je estetika ¢i vzhled produkti, které jsou v porovnani s obyc¢ejnou konfekci
vice extravagantni a originalni, maji ve vétSiné ptipadl své logo, které je viditelné. Respondenti
mohli urcit maximalné tii faktory, které jsou pro né pti nakupu dilezité. Nejvice byla prave
estetika/vzhled, kterou uvedlo 1 156 respondent (26 %), na druhém misté je kvalita pro
respondenty, kterou zaskrtlo 1070 (24 %) a na tfetim misté cena s po¢tem 806 (18 %)
respondentll. Nejméne¢ je pro respondenty dulezita historie znacky, kterou uvedlo pouze 44 Zen
(1 %). V polooteviené otazce jiné respondenty zajima napiiklad ekologicka stopa ¢i zemé

puvodu obleceni.

Obrazek 13 Dulezité faktory pri nakupu znackového obleceni

1400
1200 1156
1000
800
600
400
200

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Z obrazku 14 je patrné, Ze uvedené znackové obleceni neni dostupné v kazdém méste. Nejvice
respondentt Zije v malych méstech ¢i vesnicich do 15 000 obyvatel (viz Obrazek 11), proto je
nutnost dojizdéni pochopitelna. Dojizdéni uskuteciiuje 1018 respondentt (60 %). Pouze u 578
(34 %) ma obchody se znackovym oblecenim dostupné v misté bydlisté. Jako znacky, které
jsou nejméné dostupné na tizemi Ceské republiky, byly nejéast&ji uvadény Asos, Michael Kors

a Hollister.

Obrdazek 14 Dostupnost zbozi v Ceské republice
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Dostupné v misté bydlisté
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Tabulka 3 Dostupnost zbozi v misté bydlisté v zavislosti na velikosti mista bydliste

Jak hodnotite dostupnost znackového obleceni
v Ceské republice?

Jaky je pocet obyvatel ve Dostupné

Vasem bydlisti? (v misté, V misté % (n=578) % (n=2077)
kde se nejéastéji zdrzujete) bydlisté

Do 15 000 50 9% 34%

15 001 - 50 000 46 8% 16%

50 001 - 150 000 79 14% 14%

150 001 - 1 000 000 113 20% 12%

1 000 001 a vice 291 50% 23%
Celkovy soucet 578 100 % 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Produkty, které jsou dostupné v misté bydlist¢, uvedli nej¢astéji respondenti, ktefi Ziji v misté
bydlisté s 1 000 0001 a vice obyvateli v poctu 291 (50 %). Na druhém misté tuto variantu volili
lidé, ktefi bydli v méstech s 150 001 — 1 000 000 obyvatel, kdy tato kategorie je zastoupena
113 (20 %) respondenty.

Preference respondenti — nakupy v zahranici

Dalsi otazka, ktera byla polozena respondentiim, se tykala ndkupli znackového obleceni
v zahrani¢i (viz Tabulka 1). Kdy 989 (59 %) respondentti odpovédélo, ze v zahraniCi
nenakupuje. Nejvice respondentti, ktefi jezdi nakupovat do zahrani¢i, je z mé&st, kde je
1 000 000 a vice obyvatel, tedy s nejvétsi pravdépodobnosti Prahy. Ptesto i respondenti jezdici
nakupovat do zahrani¢i nejéastéji nakupuji v Ceské republice, a to 270 (38 %). U téch, ktefi
nakupuji vice v zahranici, tak pak Cini nejcastéjsi v Némecku S poétem 125 respondentd
(18 %), a také USA s 97 respondenty (14 %), jak Ize vidét na obrazku 15.

Obrazek 15 Nejcastéjsi zeme nakupii znackového obleceni u respondentii nakupujicich
i v zahranici
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na obrazku 16 lze vidét, v jaké zemi respondenti vice utrati za znackové oblecCeni. Respondenti
uvadéli, ze vétsina zbozi je v Ceské republice dostupna, ale oproti zahraniéi je cenova hladina
produkti vyssi, a proto v Cesku, respondenti, ktefi nakupuji v zahraniéi, utraceji vice penéz nez
v zahraniéi. V Cesku 447 respondentii (64 %) utrati vice penéz pravé zde, na druhém misté je

USA, které oznacilo 75 ucastniku Setieni (11 %).
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Obrazek 16 Vyse vydajii za znackové obleceni V jednotlivych zemich u respondentii
nakupujicich i v zahranici
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Zdroj: viastni zpracovani, 2019

Preference respondentii — ¢etnost nakupi

Obrazek 17 ukazuje, jak Casto respondenti nakupuji znackové obleceni. Nejvétsi pocet
respondenti zvolilo odpoveéd kazdy ¢tvrt rok s poctem 609 osob (36 %). Nejméné zastoupena
kategorie je s moznosti kazdy tyden. Tuto moznost nejéastéji volili respondenti, ktefi uvedli
¢isty mésicni piijem 25 000 — 35 000 K¢&. Druhou nejvice zastoupenou odpovédi je moZnost

kazdy mésic, kterou zvolilo 419 respondentti (25 %).
Obrazek 17 Cetnost ndkupii respondenti
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Zdroj: viastni zpracovani, 2019
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Tabulka 4 Cetnosti ctvrtletnich nakupii na zakladé vzdélani
Jak casto kupujete znackové obleceni?

Jaké je VaSe nejvyssi

dosayené vzdélani? Kaidy ¢étvrt rok % (n:609) % (n:2077)

Stiedni Skola 49 8% 8%
Stredni _skola 322 53% 51%
S maturitou

Vysoka Skola 148 24% 22%
Vyssi 0 o
odborna Skola il 2 5%
Zakladni 79 13% 16%
Skola

Celkovy soucet 609 100 % 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Kazdy ¢tvrt rok nakupuji nejcastéji lidé, kteti maji vyssi vzdélani, tzn. vysokoskolské s poctem

148 (24 %) Zen ¢i stfedni Skolu s maturitou s poctem 322 (53 %) respondentd.

Cena produktu je také faktor, ktery ovliviiuje nakupni chovani spotiebiteli, a proto byla
v dotaznikovém Setfeni zahrnuta otazka, ktera se tykala délky rozhodovani respondenti ve
vztahu k cenové hladingé znackového obleceni. U odpovédi, na obrazku 18, Nepfemyslim
(nékup bez hledéani informaci a dlouhého rozmysleni) byla nejvice zastoupena cenova kategorie
do 1000 K¢ spoctem 728 respondenti a nejméné zastoupena kategorie 10 000 K¢
a vice s 20 respondenty. U moznosti tyden byla stdle nejvice zastoupena cenova hladina do
1 000 K¢, kdy ji uvedlo 596 Zen. Déle u moZnosti pfemysleni o koupi maximalné jeden mésic
byla nejpocetnéjsi skupina v cenové kategorii 1 001 — 5 000 K¢ s poctem 611 osob. Kategorie
do pul roku je témér stejné pocetna u kategorii 1 001 — 5000 K¢, 5001 — 10 000 K¢
kategorie je zde zastoupena pouze 67 respondenty. U kategorie vice, mysleno del$i dobu nez
pul rok naptiklad rok, je nejvice zastupct u nejvyssi cenové hladiny, kterou uvedlo 1 155 Zen

a nejmén¢ zastoupena je zde kategorie do 1 000 K¢&, kterou zaSkrtlo pouze 7 osob.
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Obrazek 18 Délka premysleni o koupi v zavislosti na cené produktu
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Pro ovéfeni zavislosti mezi cenou a dobou piremysleni (dvéma proménnymi jevy) na zaklade
stanovenych hypotéz, autorka zvolila metodu Pearsonuv test chi-kvadrat nezavislosti. Hypotéza
Ho tvrdi, Ze neexistuje vztah mezi cenou a dobou rozhodovani o nakupu a oproti tomu hypotéza

H1 konstatuje, Ze existuje vztah mezi cenou a dobrou rozhodovani o nakupu.

Tabulka 5 Skutecné cetnosti

znakl - 1. sk. znakl - 2.sk. znakl-3.sk. znakl-4.sk. n,

znak2 - 1. sk. 728 86 26 20 860
znak2 - 2. sk. 596 401 85 34 1116
znak2 - 3. sk. 294 611 276 138 1319
znak2 - 4. sk. 64 453 537 342 1396
znak? - 5. sk. 7 138 765 1155 2065
Nie 1689 1689 1689 1689 6756

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Tabulka 6 Ocekdavané cetnosti

znakl - 1.sk. znakl-2.sk. znakl-3.sk. znakl-4.sk. n.

znak?2 - 1. sk. 215 215 215 215 860
znak?2 - 2. sk. 279 279 279 279 1116
znak?2 - 3. sk. 329.75 329.75 329.75 329.75 1319
znak?2 - 4. sk. 349 349 349 349 1396
znak?2 - 5. sk. 516.25 516.25 516.25 516.25 2065

Nie 1689 1689 1689 1689 6756

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na hladiné vyznamnosti 5 % (a) a testového kritéria G = 4826.833 se Ho o nezavislosti
jednotlivych znaki zamita a piijima se hypotéza Ha, ktera nam tika, ze zde urcita zavislost mezi
cenou a dobou existuje. Hypotéza Hi se potvrdila i v ptipadé, kdy byla stanovena hladina

vyznamnosti 1 % (o).
Preference respondentii — ¢etnost nakupi dle produkti

Nasledujici tabulka 6je rozdélena do sedmi skupin, kdy byli respondenti dotazovani na ¢etnost
nakupu Vv jednotlivych kategoriich, pfi¢emz se nemuselo jednat o znackové obleceni. Kategorie
trika, koSile a tilka je respondenty nejcastéji nakupovana kazdy ctvrt rok, coz odpovida
i Cetnosti celkovych nakupt. Pocet respondentd, ktefi takto nakupuji je 718 (43 %). Svetry,
pulovry a mikiny jsou také nejCastéji nakupovany kazdy ctvrt rok v poctu 679 osob
(40 %), ktefti tak zvolili. V kategorii, kde se nachazely bundy ¢i kabaty se nejcastéji odpovidalo
kazdy rok. Kazdy rok si novou bundu ¢i kabat kupuje 603 ucastnikli prazkumu (36 %). Obuv
a diiny ¢i kalhoty si lidé nejvice nakupuji kazdy ptl rok. Obuv nakupuje 623 respondentti
pulro¢né (37 %) a obleCeni na spodni ¢ast téla 592 osob (35 %). Dopliky, kterymi bylo mysleno
napiiklad kabelky ¢i opasky si 534 respondentti (32 %) nakupuje méné ¢asto. Jedna se o jedinou
kategorii, kdy tato varianta je nejvice zastoupena. V ostatnich skupinach je tato odpovéd
nejméné vybirdna s vyjimkou bund a kabat. V posledni skupiné, ktera se tyka kosmetiky
a parfémi, nejvice respondentii uvedlo, Ze nakupuji toto zbozi kazdy tyden, a to v poctu 587

(35 %). Variantu nikdy nejvice osob volilo u skupiny s dopliiky a kalhoty ¢i dziny.
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Tabulka 7 Cetnosti ndkupu riiznych druhii obleceni

Kategorie

Trika,
kosile, tilka

Kazdy
mésic

646

Kazdy étvrt
rok

Svetry,
pulovry,
mikiny

210

Bundy,
kabaty
(popt. saka)

18

Boty

93

Kalhoty,
dziny

114

Doplnky
(pasky,
Sperky,

kabelky)

Kosmetika a
parfémy

116

Kazdy pil
0]

204

Kazdy rok Méné casto

59 52

Nikdy

10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V piipadé této tabulky se také zkoumala zavislost mezi druhem produktu a ¢etnosti nakupti (bez
moznosti jiné), kdy Ho tvrdi, Ze mezi uvedenymi proménnymi neexistuje zavislost

a hypotéza Hitvrdi, naopak mezi nimi existuje zavislost. (viz tabulka 8)
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Tabulka 8 Skutecné detnosti 2

znakl- znakl- znakl- znakl- znakl- znakl- znakl - N,
1. sk. 2. sk. 3. sk. 4. sk. 5. sk. 6. sk. 7.sk.
znak? - 646 201 18 93 114 116 587 1775
1. sk.
znak? - 718 679 158 475 535 288 429 3282
2. sk.
znak? - 204 429 387 623 592 344 305 2884
3. sk.
znak2 - 59 248 603 392 314 348 193 2157
4. sk.
znak2 - 52 106 494 102 96 534 152 1536
5. sk.
Nie 1679 1663 1660 1685 1651 1630 1666 11634
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
Tabulka 9 Ocekdvané cetnosti 2
znakl- znakl- znakl- znakl- znakl- znakl- znakl - n.
1. sk. 2. sk. 3. sk. 4. sk. 5. sk. 6. sk. 7. sk.
znak2 - 256.17  253.72 25327 257.08 251.89 248.69 254.18 1775
1. sk.
znak2 - 473.65  469.14  468.29 47535 465.75  459.83  469.99 3282
2. sk.
znak2 - 416.21 41225 411.5 417.7 409.27  404.07 41299 2884
3. sk.
znak2 - 311.29  308.33  307.77 31241 306.1 302.21 308.83 2157
4. sk.
znak2 - 221.67 21956  219.16 22247 21798 215.2 21996 1536
5. sk.
Nie 1679 1663 1660 1685 1651 1630 1666 11634

Zdroj: viastni zpracovani, 2019
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Opét na hladin€ vyznamnosti 5 % (a) a testového kritéria G = 4073.543 hypotézu Ho
o nezavislosti jednotlivych znakl autorka zamita a pfijima hypotézu Hi, ktera nam fika, Ze zde
urcita zavislost existuje. Na hladin¢ vyznamnosti 1 % (o) hypotézu Ho autorka také zamita
a ptijiméa hypotézu Hj, kterd tvrdi, Ze existuje urcity vztah mezi typem produktu a Cetnosti

nakupu.
Preference respondenti — misto nakupu

I kdyz by se zdalo, ze nakupy pfes internet jsou v dneSni dob¢ stdle vice preferované, vétSina
respondentt uvedlo, ze radéji nakupuji v kamennych obchodech, kde si mohou zbozi vyzkouset
¢i prohlédnout a vidét, jak skute¢né vypada a jaka je jeho kvalita. Nakup obleceni on-line
ssebou nese wurcit¢ riziko naptiklad nevhodné velikosti, neodpovidajici kvality
¢i dalsi naklady, které se s nakupem pies internet spojuji (postovné a balné). Kamenny obchod
zvolilo 1055 zen (62 %) a on-line nadkupy preferuje pfiblizné jedna tietina wcastnik,

a to 634 0sob (38 %).

Tato otazka byla zvolena na zakladé predpokladu, Ze lidé z menSich mést ¢i vesnic budou radéji
preferovat nakup znacCkového obleceni ¢i celkové ndkupy pies internet, z divodu nutnosti
dojizdéni do vétSich mést, kde se nachdzi obchodni centra. Tento pfedpoklad se na zaklade
zkoumani nepotvrdil. Z570 respondentt, kteti ziji ¢i se nejvice zdrzuji v mistech do 15 000
obyvatel, coz Ize vidét na obrazku 12a nakupuji znackové oblecenti, jich vice nez polovina, a to
328 (57 %) nakupuje v kamenném obchod¢ a pouze 243 respondent dava piednost nakupu
pres internet, a to i pfes to, Ze na internetovych strankach vybranych obchodi mohou lidé

naleznout jiné produkty, nez které jsou v kamenném obchodé.
Preference respondentii — zdroje informaci

Otéazka ovlivnéni respondentl byla zvolena na také zakladé domnénky, Ze v dnesni dobé&, dobe
socidlnich siti, jsou jejich uzivatelé ovliviiovani ze vSech stran influencery ¢i zndmymi
osobnostmi, ktefi se na nich prezentuji a také proto, Ze si autorka zvolila cestu Sifeni dotazniku
pomoci socialnich siti, jak jiz uvedla v tivodu této kapitoly. Pfedpoklad pro tuto otdzku byl, Ze
nejvice respondentd uvede ovlivnéni pravé diky osobnostem na socialnich sitich. Setieni
ukazalo, Ze pouze 371 (22 %) z celkového poctu 1689 respondentl ovlivituji pravé influencefi.
Nejvice respondentek 577 (34 %) odpovédelo, Ze se neciti nikym a ni¢im ovliviiovani
a znackové obleceni si vybiraji na zdklad¢ svého vkusu a svych preferenci. Déle jsou Zeny
ovliviiovany socialni skupinou, kterou uvedlo 337 (20 %) a svymi prateli

v poc¢tu 211 Zen (12 %). Mezi jinymi odpovéd’'mi od respondentt, které nejsou zobrazeny na
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obrazku 19, se objevilo, Ze si zeny hledaji inspiraci v mddnich Casopisech ¢i ve vylohach

prodejen.

Obrazek 19 Ovliviiovani respondentii
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Zdroj: viastni zpracovani, 2019

Zdroje informaci jsou kli¢ové pro spravné rozhodnuti kde, co, jak a kdy koupit. Na obrazku 20
jsou vyobrazeny odpovédi na otazku, ktera je zaméfena na to, jestli se respondenti informuji
pomoci sd€lovacich ¢i jinych prostfedkd 0 tom, produktech, které si chté&ji pofidit. Autorka
zjistovala, jestli je rozdil v hledani informaci u znackového obleceni, se kterym maji zkusenost
a kupuji ho a mezi znackovym oblecenim, které by si chtéli pofidit, ale nemaji se znackou zadné
zkugenosti. Setfeni ukazalo, e u zna&ek, které lidé znaji, se informuji méné&, nez u znacek se
kterymi nemaji zkuSenosti. Pocet respondentti, ktery se informuje u produktt, se kterymi maji
zkuSenost, je 1 016 (60 %) a 673 (40 %) Zen aktivné nevyhledava o produktech Zadné informace
na webovych strankach ani nikde jinde. U znacek, které nejsou pro spotiebitele znamé, stoupl
pocet respondenttina 1 233 (73 %), kteti aktivné vyhledavaji informace na webovych strankach
obchodli a 456 (27 %) z4dné informace nepotiebuje a nevyhledava. Respondenti, ktefi Zadné
informace nevyhleddvaji na webovych strankach, maji vSechna potifebna data, pro n¢,
z kamennych obchodii, coz vyplynulo =z informaci, které respondentky poskytovaly

Vv otevienych odpovédich.

Informace u znacek, které bézné nakupuji, vyhledava 708 (61 %) zen, pro které je dilezity

faktor pro koupi znackového obleceni estetika/vzhled a u znacéek, se kterymi nemaji zadnou
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zkuSenost, se pocet Zen pohybuje okolo 871 (75 %), pro které je diilezita estetika, z celkového

poctu respondentt, kteii tento faktor uvedli, a to 1 156.

Obrazek 20 Informovanost respondentii
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Zdroj: viastni zpracovani, 2019

Z obrazku 21 je patrné, Ze nejvice respondentl zajima na webovych strankach obchodi ceny
produktt, a to 1372 (28 %) respondentii. Coz je V urcitém rozporu s otdzkou, co je pro

respondenty duilezité pii nakupu znackového obleceni, kdy je cena aZ na tfetim misté.

Obrazek 21 Vyhledavané informace na webovych strankdach obchodi
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V dalsich odpovédich se respondenti zajimaji naptiklad o recenze na jimi vybrané produkty, ¢i
zda existuji alternativy na dané produkty, tim je mySleno, napiiklad jind barva. Dale byly
uvedeny zajimavé odpovédi jako napiiklad mozny zpisob dodani u nakupu on-line, cena
dopravy, délka trvani dodani produktu, moznosti vraceni zbozi, a také jaka je kvalita
a zZ jakého materialu je zbozi vyrobeno Ci z jaké zemé¢. Dalsi moznost, pro¢ se Zeny koukaji na

stranky obchod na internetu, je pouze inspirace naptiklad, jak nosit dany kousek obleceni.

O ceny se nejvice zajima kategorie Zen s ¢istym mésicnim piijmem do 15 000 K¢, jejichz pocet
je 827, coz je patrné z tabulky 10. Druha nejpocetnéjsi hledand informace je sleva, kterou
uvedlo 1121 respondentli a tiéeti nejvice zastoupenou odpoveédi je dostupnost zbozi

v obchodech s po¢tem 1 043.

Tabulka 10 Informovanost o cené produktu na webovych strankdch

O cem se na webovych strankach
informujete?

Jaky je Vas Cisty
Ceny % (n=1372) % (n=2077)
mésicni prijem?

Do 15 000 K¢ 827 60% 61%
15001 — 25 000 K¢ 325 24% 24%
25 001 - 35 000 K¢ 144 10% 10%
35 001 — 45 000 K¢ 44 3% 3%
45 001 - 55 000 K¢ 11 1% 1%
55 001 K¢ a vice 21 2% 2%
Celkovy soucet 1372 100% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Tabulka 11 opét dopliuje otazku, jaké informace si nejvice zeny vyhledavaji na webovych
strankdch obchodl se znackovym zbozim. Vyjadfuje, Ze nejvice respondentl, ktefi hledaji

slevy, maji ptijmy do 15 000 K¢&, v poctu 693 (55 % ¢i 61 % v celkovém poctu respondentlt).
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Tabulka 11 Informovanost o slevach na webovych strankdach

O cem se na webovych strankach
informujete?

Jaky je Vas Cisty

Slevy % (n=1121) % (n=2077)

mésiéni prijem?

Do 15 000 K¢ 693 62% 61%
15001 - 25 000 K¢ 257 23% 24%
25001 - 35 000 K¢ 110 10% 10%
35001 - 45 000 K¢ 36 3% 3%
45001 - 55 000 K¢ 10 1% 1%
55 001 K¢ a vice 15 1% 2%
Celkovy soucet 1121 100% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

5.2.2

Shrnuti Setifeni

wevr

nejéetnéjsi vékova kategorie 19 -25 let;

studenti s vlastnimi piijmy, které nejcastéji jsou do 15 000 K¢&;

nejvyssim dosazenym vzdélam je stfedni Skola s maturitou;

nejvice respondentti bydli v oblastech do 15 000 obyvatel;

bez preferenci znacek;

faktory, které ovliviiuji vybér, jsou nejvice kvalita, cena a estetika;

nejcastéji se ndkupy uskutecnuji Ctvrtletng, kdy se nejvice kupuji trika, tilka, halenky,
svetry;

neimpulzivni ndkupy u luxusnich znacek obleceni (zavislost na cené produktl a délce
pfemysleni);

preference nakupt v kamennych obchodech;

preference pii nakupu bez vlivu okoli;

vétSina respondentl se o zboZzi informuje na webovych strankach, nej¢astéji se informuji

o cendch ¢i slevach produkta.
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Z vySe uvedenych vysledki marketingového Setfeni vyplynulo, Ze nejvice respondentu je ve
veéku 19 — 25 let, kdy primérny vék je 22 let. Jedna se o studenty, kteti maji dokoncenou stfedni
Skolu s maturitou a pravdépodobné pokratuji na vysoké Skole. Nejcastéji jde
0 studenty s vlastnimi pfijmy ¢i zaméstnance s Cistymi piijmy do 15 000 K¢&. Respondenti

nejcastéji bydli v malych méstech ¢i vesnicich, kde se pocet obyvatel pohybuje do 15 000.

Pti hodnoceni ndkupniho chovani Setfeni zjistilo, ze vétSina zZen nepreferuje zadnou znacku, ale
nakupuji pfedev§im na zaklad¢ kvality, estetiky (vzhledu) a ceny produkti znackového
obleceni. Nejcastéji zeny nakupuji kazdy ctvrt rok, kdy nakupuji trika, tilka, svetry a pulovry.
Dalsi kategorie obleceni nakupuji ve vét§Sim casovém horizontu, s vyjimkou kosmetiky, kterou
nakupuji kazdy mésic a nejméné €asto nakupuji dopliiky, jako jsou pasky ¢i kabelky. Znackové
obleceni se nejvice nachazi ve vétSich méstech, kam vétsina respondentii musi dojizdét. Cenova
kategorie u produktd, které si zakaznici koupi bez rozmysleni, je nejéastéji do 1 000 K¢, tzn.
respondenti  jsou méné¢  naklonéni  impulzivnimu  nakupu, coz  potvrzuji
1 vysledky vyzkumu a stanovené hypotézy, ze ¢im vyssi je cena produktii, tim vice nad nakupem
zeny premysli (zévislost). Respondenti nakupuji v zahranici, ale vice pen€z za znackové
obleeni utrati v Ceské republice. Castéji také preferuji nakup v kamenném obchodé pied
nakupy on-line. V ramci ovliviiovani preferenci ¢i ovliviiovani vkusu, nejvice zen dava
pfednost svému vkusu a nepovazuji se nikym a ni¢im ovliviiovany. I pfes to, Ze Zeny rad&ji
nakupuji v obchodech osobné, ¢asto se informuji na webovych strankach danych obchodt.
Nejcastéji si vyhledavaji, zda je zbozi dostupné na prodejné€, ceny produktii a ptipadné slevy

¢i akce, které fetézce nabizeji.
5.2.3 Doporuceni

Na zéklad¢ primarnich dat a celkového zhodnoceni bylo sestaveno doporuceni pro subjekty,

které obchoduji s luxusnimi znackami v oblasti obleCeni:

— budovani loajality u zdkaznikd,

— vyuziti influencerd,

— multi - brand obchody,

— vzhled kamennych obchodi, chovani personalu,
— on-line ndkupy — vyuziti vydejen, logistika,

— slevové akce.

Prvni doporuceni pro tyto subjekty je sméfovano na budovani silnych vztahti se zdkazniky. Toto

doporuceni vyplyva z toho, ze spotrebitelé témet nepreferuji zddné znacky. Vérni zdkaznici
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jsou klicem k vétSimu uspéchu, a proto by se méli obchodnici zaméfit na rozvoj vnimani znacky
Vv myslich spotiebitelti. Loajalitu mohou posilovat pomoci komunikacnich strategii, kde
predstavi hodnotu pravé jejich znacky. Prostfednictvim reklamnich kampani ¢i pomoci
influenceri na socidlnich sitich, ktefi v dneSni dobé maji vyznamny vliv, mize byt Sifeni
hodnoty znacky velice efektivni. Z vyzkumu vyplynulo, Ze kromé kvality ¢1 extravagantniho
vzhledu produkti zakaznikiim zalezi také na ekologické stopé ¢i spoleCenské zodpovédnosti
firem a na zemich ptivodu daného znackového obleceni. Proto by mély byt veskeré tyto prvky

zahrnuty do marketingovych kampani.

V ptipadé, Ze =zdkaznici stdle nebudou preferovat zadné znacky, je vhodné udélat
mutli-brandové obchody, které by piilakaly vice ruznych segmentl zakazniki. Autorka

navrhuje spolupraci znacek obleceni, které maji podobné vlastnosti, podobny styl.

DalSim dulezitym doporucenim je, aby byli zaméstnanci vedeni k budovani silnych vztahi se
zakazniky. Toto vyplyva z faktu, ze zakaznici i pfes dne$ni on-line dobu, nakupuji pfedevsim
v kamennych obchodech. Proto vzhled prodejen by mél byt v souladu s hodnotami znacky, jeji
jedinecnosti, m¢l by pusobit na zakazniky pfijemnym dojmem, a piedevsim vystupovani
zaméstnancll by mélo byt takové, aby se zdkaznici radi vraceli do dané prodejny. Personal
prodejen by mél byt ochotny poradit a mél by mit pfedevsim znalost o produktech. Toto
doporuceni nevyplyvé piimo z dotaznikového Setfent, jen z tsudku toho, Ze 1idé davaji prednost

kamennym obchodiim.

Pokud by chtéli prodejci podpofit prodej znaCkového obleceni on-line, m¢li by predevSim
vyfesit otazku distribuce. Spolehlivé a rychlé dodani je klicovym prvkem ke spokojenosti
zékaznikl. Dal$im dulezitym prvkem jsou webové stranky, ptredevSim popis a dilezité
informace o produktech. Prodejci by méli pfedevsim uvadéet spravné ceny, rozméry vyrobk,
materidl, ze kterého jsou vyrobeny, vSechny varianty, které¢ dané zbozi ma, a také by bylo dobré
mit na e-shopech zbozi, které na prodejnach neni dostupné, aby zakaznik mél moznost koupit
si produkt, ktery chce, i za cenu mozného ptiplatku v ramci postovného a balného. Dale by
meély e-shopy vyuzivat moznosti riznych typi vydejen, kde by si zakaznik mohl vyzvednout
své zbozi, vyzkousSet si ho a poptipad¢ hned vratit. V dnesni dobé€ jsou takové sluzby hodné
vyuzivané. I v takovém piipadé by nebylo Spatné udelat multi-brandové vydejny, kde by se
nachazely pravé luxusni znacky, které jsou v omezeném mnoZzstvi dostupné v kamennych

obchodech.
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Doporuceni, které by také bylo vhodné zaradit, jsou slevové akce, které by mély byt
frekventované dle toho, na jaké produkty se budou vztahovat a jak ¢asto zédkaznici toto zbozi
kupuji. Cetnosti nakupt uvedly, Ze Zeny nej¢astéji nakupuji v oblasti znatkového obledeni
trika, tilka, halenky ¢i svetry, ale u tohoto druhu zbozi zalezi také na rocnim obdobi. Slevové
akce by se mély Sifit predevsim prostfednictvim socidlnich médii, na kterych je nejpocetnéjsi
skupina v ramci Setieni neustale on-line. Slevové kody by se mohly ke spotiebitelim dostavat

prave diky osloveni influencert, kteii by reprezentovali ¢i jen délali recenze na jejich produkty.
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6 Prizkum webovych stranek vybranych luxusnich znacek

Pro aplikaci vybranych zjiSténych informaci z provedeného Setfeni byla zvolena analyza
webovych stranek dvou vybranych znacek. Znacky byly urceny dle Cetnosti respondenti.
Znacky S nejvetsi Cetnosti Tommy Hilfiger a Calvin Klein. Obé z uvedenych znacek maji
univerzalni webové stranky. Ani jedna znacka nemé internetové stranky pro Ceskou republiku,
presto kazda z téchto znacek se nachazi na Ceskych e-shopech, tzn., Ze nejvétsi dostupnost
luxusnich znacek, které spotiebitelé z Setfeni nejvice preferuji, jsou praveé on-line. Na zékladé
toho autorka rozhodla, ze nebude rozebirat webové stranky obou znac¢ek jednotlive, ale zaméii
se pouze na nejpreferovanéjsi, a to Tommy Hilfiger a néasledn¢ na znacku Gant, ktera se

v tabulce 2 také nachézi a jeji webové stranky jsou optimalizované piimo pro Ceskou republiku.
Tommy Hilfiger

Znacka Tommy Hilfiger je jednou z ptfednich svétovych znacek v oblasti Zivotniho stylu znacek
a je mezinarodn¢ uzndvand jako ukazka podstaty klasického amerického stylu.

(global.tommy.com, 2019)

Obrdzek 22 Uvodni strana webové stranky Tommy Hilfiger

TOMMY MHILFIGER Q siemin N

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Zkoumané¢ webové stranky, jak bylo jiz feCeno, jsou vytvoreny celosvétove, prevazné
piipravené pro trh v USA, a zaroven jsou tyto stranky realizované jako celosvétovy e-shop.
Ceny jsou zde uvedené v americkych dolarech ¢i v eurech dle toho, jakou zemi si zde zakaznik
nastavi. Vyhodou téchto stranek je, ze 1 kdyZ jsou ceny uvedené v cizi mén¢, ¢esky zdkaznik se
I tak muze zde informovat o cené, protoze na Ceskych multi-brand e-shopech jsou ceny v
pfevazné stejné cenove kategorii, 1 kdyz je nutno ceny brat s rezervou kviili ménovému kurzu.
A pravé cena je nejhledanéjSi informace u spotiebitelli této znacky. Na strankach se také
zdkaznik dozvi, kde se nachazi obchody v jeho zemi ¢&i blizkosti jeho bydlists. V Ceské

republice se nachéazi obchody, které se zamétuji pfimo na novou kolekci znacky a nachazi se
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naptiklad v Praze, a také v Plzni a dalsi tii obchody, které jsou oznacovany jako Tommy
Hilfiger Outlet (Praha a Zlin), kde jsou spiSe produkty ze starSich kolekci a za jiné ceny.
U kazdého obchodu se nachazi ptesné adresa, oteviraci doba a produkty, které se tam prodavaji.
Prestoze se tato znacka nachdzi pouze ve vétsSich méstech a oproti jinym hodné omezen¢, vice

nez polovina respondentd preferuje u této zna¢ky nakup v kamennych obchodech.

Komunikace této znacky na Ceském trhu probiha pfedev§im pomoci socidlnich siti,
a to Instagram a Facebook. Je zde uvadéno zbozi, které je dostupné na prodejnach, slevové akce

a inspirace, jak dané kousky kombinovat.

Bylo by vhodné v Ceské republice na webovych strankach zapracovat, aby méli zékaznici
moznost zjistit si stav zboZi na prodejné, piesné ceny a informace o slevovych akcich.
Vzhledem K nejpocetnéjsi skupin€ z vyzkumu, a to 19-25 let se predpoklada, ze ma vétsina ucty

na socialnich sitich, proto je komunikace znacky prevazné tam, ale musi se také predpokladat,

ze ne kazdy potencidlni spotiebitel vlastni ucet na socialni siti.
Gant

Znacka Gant je typicka hlavné tim, Ze prodava kosilova trika (pola), kosile a zamétovala se
diive predev§im na panskou modu, coz dnes jiz neplati a mizeme od této znacky najit

i kolekci s produkty pro Zeny.

Obrazek 23 Uvodni strana webové stranky znacky Gant

SEZONNIVYPRODE S ZENY

ZENY /MUlI, DETI

PRODEJNY GANT

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

V Ceské republice se nachazi pes 20 obchodil této znacky. Nejvice je jich v Praze a v Brng.

Znacka je dostupna ale také v Plzni, Ostravé ¢i Hradci Krélové. (gant.cz, 2019)

Na jejich strankach se také nachazi oteviraci doba vSech prodejen, kontakty (telefonni Cislo,

e-mail) a adresa, na které se prodejna nachazi. Na strankach se nachazi aktudlni kolekce
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i s cenami. Dale se zde nachazi sekce se slevami. Webové stranky znacky Gant také slouzi jako
e-shop, pfes ktery se daji objednat vybrané produkty, velkou vyhodou tohoto e-shopu je, ze se
jejich zbozi da objednat na prodejnu, kterou ma zakaznik nejblize, zbozi si zde vyzkouset a v
ptipad¢, ze by se produkt zakaznikovi nelibil, nebyl dle jeho pfedstav, mize ho na prodejné
zanechat, a penize za vybrany produkt, které zaplatil prave pres e-shop, zakaznikovi na prodejné
vyplati zpét. Penize dostane zdkaznik na svlij bankovni ucet, az po vraceni, nebo existuje dalsi
varianta, kdy si zdkaznik zbozi objednd ptes prodejnu a zbozi mize zaplatit az na misté. Dalsi
vyhoda toho e-shopu je, Ze zakaznik neplati zadnou dopravu, a to ani v piipadé, Ze zbozi vraci
zpét. Je to nejspiSe dané tim, Ze vétSina zbozi, které se na webovych strankach nachazi, je ve
vyssi cenové kategorii.

Autorka prace se domniva, ze znacka Gant splituje na jejich webovych strankach vsechny
pozadavky, které vychazi z Setfeni. Kdyz se zdkaznik rozhoduje o koupi zbozi, které je ve vyssi
cenové kategorii, jako u luxusniho oble¢eni pravé znacky Gant ¢i Tommy Hilfiger, rozhoduje

se 1 na zaklad¢ doplitkovych sluzeb.
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ZAVER

Tato prace se zabyva analyzou spotiebniho chovéani segmentu zdkaznikl na trhu se znackovym
zbozim, kdy se pro ucely prace autorka zaméfuje na luxusni znacky v oblasti obleceni. Vzorek
respondentl byl definovan na zakladé vysledkt marketingového Setfeni. Vybrany segment jsou
spotiebiteld pii nakupu znackového obleceni. Dil¢imi cili bylo identifikovat klicové motivy
spotiebitel pro nakup znackového obleceni, zjisténi moznych vlivi na spotiebitele pfi vybéru
luxusnich odévu, uréeni hlavnich mist nakupu, objasnit informovanost spoticbitelti a zjistit
hlavni rozdily mezi segmenty spotiebiteld dle jejich demografickych charakteristik. Nasledné
na zakladé shromazdénych primarnich dat byla stanovena doporuceni pro podniky, kteti
na spotiebitele pisobi. Jedna se o estetiku, vzhled obleceni, kvalitu a také cenovou hladinu, ve

které se produkty luxusnich znacek pohybuji.

Vzhledem ktomu, ze nejdulezitéjsi faktor je estetika, autorka usuzuje, ze pro vétSinu
respondentl ma znackové obleceni urcitou psychologickou funkci, kdy se u respondenti miize
objevovat pocit uspokojeni ¢i pocit, Ze pusobi lépe na své okoli, coz byly také moznosti
odpovedi v Setfeni. Z vyzkumu také vyplynulo, ze ve vétSiné ptipadd se nejedna o unahlené
nakupy. Nadpolovi¢ni vétSina respondentl se informuje na internetovych strankach, nejvice
se zajimaji 0 ceny produktli a dostupnosti zbozi. Na zakladé¢ toho byl zvolen prizkum
internetovych stranek 4 uvedenych znacek. Ddle byly z vyzkumu patrné rozdily praveé
Vv zavislosti na demografickych dajich respondentti, ale vzhledem k tomu, Ze vyzkum byl
omezen na vékovou skupinu respondentt a pohlavi respondentdi, bylo téma prace rozebirano
pouze obecné a pouze s urcitymi aspekty, a proto jsou vysledky vyzkumu urc¢itym zplisobem
ovlivnény. Pokud by byl proveden dal§i vyzkum, autor navrhuje, aby byla do prizkumu
vybrana véEtsi vybeérova skupina, respondentim by byly poloZeny podrobnéjsi otazky
a aby byla upravena, v ptipad¢ dalsiho vyuziti Setfeni, otazka na zdroje piijmu respondentd.
Kromé¢ toho by vyzkum v oblasti znackového obleceni vice objasnily rozhovory vedené

s odborniky v tomto odvétvi nebo spotiebiteli, ktefi védomé nakupuji tento typ zbozi.
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Priloha A: Vzor dotazniku
Dotaznik

Dobry den, jmenuji se Nikola Krausova a jsem studentkou Fakulty ekonomické v Plzni. Chtéla bych Vas
poprosit o par minut Vaseho casu k vyplnéni anonymniho dotazniku k bakalarske praci. Cilem dotazniku

Je zjistit, jak lidé nakupuji znackové obleceni a jakée faktory je oviiviiuji.

Pro ucely tohoto dotazniku je mysleno znackové obleceni (kromé sportovniho) ve vys§i cenové

kategorii (nap¥iklad Calvin Klein, Tommy Hilfiger, Gant, apod.)

Predem dékuji za Vas cas straveny pri vypliiovani dotazniku.

1. Nakupujete znackové obleceni?

[ ]Ano
[ ] Ne

Pokud jste na otazku ¢. 1 odpovédeli NE, prejdéte, prosim, na otazku ¢. 16.

2. Coje pro Vas dulezité pii koupi znackového obleceni?

[] Kvalita

[]Cena

[] Zkusenosti s nakupem

[] Historie znacky

[] Jedineénost

] Estetika (vzhled)

[] Pozornost (udélat dojem na své okolf)
] Pro sviij pocit

[]Jiné



3. Jak casto kupujete znackové obleceni?

[] Kazdy tyden
[] Kazdy mésic
[] Kazdy &tvrt rok
[] Kazdy pul rok

[] Jednou do roka (napt. na narozeniny, Vanoce)

[ ] Méné &asto

4. Jak dlouho premyslite o nakupu znackového obleceni?

(Mysleno od prvniho momentu zjisténi potieby aZ po samotny ndkup.)

Nepiemyslim
Cena (v K¢) (bez Tyden

rozmysleni)

Maximalné

jeden mésic

Do ptl roku

Vice

(napf. rok)

Do 1000

1001 - 5000

5001 - 10 000

10 001 a vice

5. Kdo Vas nejvice ovliviiuje k nakupu znackového oble¢eni?

[] Clenové rodiny
[] Piatelé
[JInfluenceti na socialnich sitich

] Celebrity

[] Socialni skupina (uskupeni lidi, kteri maji spolecny néjaky znak - pi. vék, povoldni, pohlavi — skola,

krouzky, zaméstnani, mésto, stat)

[INikdo




[ ]Jiné

6. Jak Casto nakupujete zbozi u danych kategorii? (Nemusi se jednat o znackové zbozi.)

Kategorie

Kazdy mésic

Kazdy étvrt
rok

Kazdy pul rok

Kazdy rok

Méng¢ Casto

Nikdy

Trika, kosile,
tilka

Svetry, pulovry,
mikiny

Bundy, kabaty
(popt. saka)

Boty

Kalhoty, dziny

Dopliky
(pasky, 3perky,
kabelky)

Kosmetika a
parfémy

7. Co je Vasim zdrojem financi na nakup znackového obleceni?

[] Mam své ptijmy

[ ] Rodina

[] Partner/ka

[ JJiné

8. Preferujete néjakou konkrétni znacku? Pokud ANO, uved’te, prosim maximalné 3 znacky.

[ ] Ano

[ ] Ne

9. Kde nejcastéji nakupujete znackové obleceni?

[] Kamenny obchod

] E —shop




10. Nakupujete znackové obleceni v zahrani¢i?

[ ]Ano
[]Ne
Pokud jste na otazku ¢. 10 odpovédeli NE, prosim, prejdete na otdazku ¢. 13.
11. Kde nakupujete znackové oblecCeni Casté&ji?
[]Ceska republika
[ ] Némecko
[ ] Rakousko
[] Velka Britanie
[JUSA
[ ine
12. Kde utratite vice penéz?
[ Ceska republika
[ ] Némecko
[ ] Rakousko
[] Velka Britanie
[ UsSA
[Jiné__
13. Jak hodnotite dostupnost znackového oblegeni v Ceské republice?
|:|Dostupné v misté bydlisté
] Nutnost dojizdéni do vétsich mést
[] Nedostupné v zemi

[]7Jiné



14. Informujete se o moznostech nakupu pii potizovani znackového obleceni (prizkum obchodt, cen)?

Ano Ne

U znacek, které bézn¢ nakupuji.

U znacek, se kterymi nemam
zku$enost a chtél (a) bych si
koupit jejich produkt.

15. O ¢em se na webovych strankach informujete? (zvolte, prosim, maximalné¢ 3 moznosti)
[] Dostupnost zbozi v obchodech
] Poloha pobocky
] Ceny
[ Slevy
[] Nova kolekce
[] Oteviraci doba
[1Jiné
16. Vase pohlavi?
[] Zena
[ ] Muz
17. Vas status?
(] Student bez vlastnich p¥ijmu
[] Student s vlastnimi pifjmy
[] Nezaméstnany
[] Zamé&stnanec

[ ]Podnikatel



18. Nejvyssi dosazené vzdelani
[] Zakladni $kola
[] St¥edni $kola
[] Stedni $kola s maturitou
[] Vyssi odborna $kola
[] Vysoka skola
19. Vas ¢isty mesicni piijem (v K¢)?
[] do 15 000
[]15 001 — 25 000
[] 25001 - 35 000
[] 35001 - 45 000
[145001 a vice
20. Pocet obyvatel ve Vasem bydlisti (kde se nejéastéji zdrzujete)?
[] do 15 000
[] 15001 - 50 000
[]50 001 — 150 000
[]150 001 — 1 000 000
] 1000 000 a vice

21. Vas vek?
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Bakalatska prace se zabyva vyzkumem spotiebni chovani zakaznikl na trhu se znackovym
obledenim v Ceské republice. Hlavnim cilem prace je identifikace faktorti, které ovliviiuji
nakupni chovani spotiebiteltl, a to zen do véku 35 let. Setfeni popisuje ndkupni rozhodovaci
proces spotiebitelll a dale ukazuje hlavni rozdily mezi demograficky vymezenymi skupinami
zen. Vysledky Setfeni vyplyvaji z primarnich a sekundarnich zdroji. Priméarni data byla
zajisténa pomoci Samostatného marketingového vyzkumu, kdy bylo vyuZzito dotaznikové
Setfeni. Vysledky byly pouzity k tvorbé marketingového doporuceni pro firmy, které na trhu

pusobi v oblasti znackového zbozi.
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The bachelor thesis deals with the research of consumer behavior of customers on the market
of brandy clothing in the Czech Republic. The main objective of the thesis is to identify factors
that influence the purchasing behavior of customers, focused on women under the age of 35.
The survey describes the purchasing decision-making process of consumers and also shows the
main differences between demographically defined groups of women. The results of the survey
come from primary and secondary sources. Primary data were collected by marketing research
using a questionnaire survey. The results were used to create a marketing recommendations for

companies operating in the market of brandy goods.



