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ABSTRAKT

Diplomové prace se zamétuje na chovani zékaznika. Popisuje, jak pii nakupu piemysli,
podle jakych podnéta se rozhoduje, za jakych okolnosti je ochoten utracet i za zbozi, které
nepotiebuje. Prace sleduje, jaké nastroje obchodnikii maji vliv na chovani spotiebitele pfi
nakupu zbozi — rozvrzeni prodejny, rozmisténi zbozi, nabidky slev. V praktické ¢asti sleduje
chovani zékazniki ve dvou konkrétnich obchodnich fetézcich a porovnava, jak se lisi
nakupni zvyklosti lidi, kteti davaji pfednost hypermarketu, a téch, ktefi nakupuji v diskontni
prodejn€. Zjistuje, ze zakaznici diskontu vyzaduji piedevsim levné zbozi a prehlizeji jiné
nedostatky obchodu (nedoplnéné zbozi nebo omezeny sortiment), zatimco zékaznici

hypermarketu chté&ji predev§im kvalitu, za kterou jsou ochotni utratit vice penéz.

Kli¢ova slova: zakaznik, spotfebitel, merchandising, obchod, psychologie, hypermarket,

diskontni prodejna, slevy, personal, nakup,

ABSTRACT

This thesis focuses on customer behavior. Describes how to cogitate during shopping,
according to which incentives are decided under what circumstances, is willing to spend
even for goods that not need. The work monitors, what tools traders have an impact on
consumer behavior when purchasing goods - organization of products, distribution of
goods, discounts. The practical part focuses the behavior of customers in two specific retail
chains and compares how different buying habits of people who prefer a hypermarket, and
those who shop at discount stores. Survey finds that customers require particularly cheap
discounted goods and overlooks other shortcomings of trade (goods in limited range), while
in the hypermarket customers want quality above all and they are willing to spend more

money.

Keywords: Customer, consumer, merchandising, shop, psychology, hypermarket, discount

rate, discount, personal, purchase, behavior, money
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UvoD

Pry¢€ jsou doby, kdy byly regaly samoobsluh poloprazdné, v n€kolika fadach v nich stala jen
mouka nebo pastiky, o keCup se lidé prali, na mandarinky Cekali dlouhé fronty a mandle
znali z vypravéni. Dnes je vSechno jinak, konkurence je obrovské a tomu také odpovida boj
o zakaznika. Supermarketd a hypermarketu je tolik, ze ty nové nemohou pocitat s tim, Ze
oslovi nové zakazniky — musi je pfetahnout stavajicim. Hledaji takové nastroje, aby

v tvrdém konkuren¢nim prostiedi obstaly.

Nabidka je Sirokd, a zakaznik je tak kazdy den vystaven mnoha rozhodnutim, které se tykaji
nakupovani. Musi si vybrat, do jakého obchodu pujde, jakou zvoli znacku vyrobku a za
jakou cenu ho koupi. Pfi jeho rozhodovani a chovani pfi samotném nékupu hraje roli mnoho
aspektd, které souviseji s jeho osobnosti, Zivotnim stylem, zpisobem uvazovani a zvyklosti
chovani — a nékteré z téchto aspekti mohou prodejci ovlivnit ¢i se jim pfizpusobit. Musi je

vSak znat a umét na n¢ reagovat.

Pokud chce obchodnik uspét, je nutné zakaznika pfitahnout nejlepsi nabidkou, aby koupil
jeho zbozi nebo sluzbu. Musi védét, jak na néj zapusobit, jak jej udrzet, aby se nespokojil
s jednorazovym nakupem a vratil se. V jistém smyslu je to manipulace, kterd vSak nemusi
byt chapana negativn¢. Cilem je spokojeny zakaznik. Ten bude spokojeny, pokud personal
presné odhadne jeho potieby. Obchodnik nemuze nikoho pfinutit, aby nakoupil. Maze vSak
udélat maximum pro to, aby na konci stal zdkaznik, ktery mozna zaplatil vice, nez chtél, ale
odesel s dobrym pocitem. S pocitem, ze uSetiil a ziskal, co jinde nemaji, pobyl v piijemném
prostiedi a vénovali se mu jako VIP klientovi. A nevadilo mu, ze cestou po prodejné vlozil

do nakupniho kosiku vice véci, nez mél napsané v seznamu.

Kdybychom chodili do obchodu pouze tehdy, kdyz néco potiebujeme, hospodaistvi by
zkolabovalo. 1 ptes hospodaiskou krizi vSak zijeme v dobé&, kdy se nakupovani neda
vyhnout, pokud ¢loveék nebydli na samot€ uprostied les bez elektfiny a kontaktu s okolim.
Oteviraji se nova nakupni centra a supermarkety, pfibyvaji internetové obchody, z televize
utoci teleshopping. Jesté nikdy se tolik nenakupovalo. Zrodila se proto i nova véda — véda o
nakupovani. Uz totiz nestali oteviit si obchod a pocitat stim, ze nékdo prijde.
Maloobchodnici musi znat zdkazniky, pochopit jejich chovani, vcitit se do jejich mysleni.
V tvrdém konkuren¢ni prostfedi potiebuji informace o lidech, o jejichz penize soupefi.

Zaroven musi hledat takové nastroje, aby uspé€li na trhu. Jednim ztéchto nastroju je



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

merchandising, volné prelozeno soubor ¢innosti, kterymi se prodejce snazi dosahnout toho

vvvvvv

a za spravnou cenu.

Diplomova prace se zaméfuje na chovani zakaznikt a aspekty, které ho ovliviiuji. Zkouma,
jak se lidé projevuji, kdyz chodi po obchodech, podle ¢eho vybiraji zbozi, na Cem jim zalez,
Ceho si vSimaji a co naopak ignoruji. Vymezuje rozdily mezi chovanim muzd a Zen,
zakazniku podle véku, vzdélani, piijmu. Popisuje, jakym zpusobem se ¢loveék rozhoduje pfi
nakupu, jak je ovlivnén smyslovym vnimanim — a jak toho vyuZivaji obchodnici.
V samostatné kapitole shrnuje nastroje merchandisingu: rozvrzeni obchodu, rozmisténi

zbozi, atmosféru prodejniho mista, propagaci.

V praktické casti diplomova prace obsahuje studii, ktera analyzuje chovani zakaznikt ve
vybranych obchodnich fetézcich. Zaméfuje se nadva typy obchodd: hypermarkety,
které 1akaji zakazniky pfedevsim na Sirokou nabidku sortimentu, a diskontni prodejny, které
bojuji o zakazniky nizkymi cenami. Prace analyzuje rozdily mezi zakazniky téchto typt
obchodu — jak se lisi jejich zvyklosti pii nakupovani, jaké jsou jejich preference pfi vybéru

zbozi a celého obchodu, co o¢ekévaji od nabidky fetézce.

Predpokladané zjisténi: diskontni prodej se soustfedi predev§im na cenu a nabidku
slevovych akci, sortiment je omezeny, obchod nefesi atmosféru prodejniho mista (potfadek a
kulturu prodeje, hudbu, viini). Hypermarkety nabizeji Sir§i sortiment, maji propracovanéjsi
systém prodeje, ale nesoustiedi se pfili§ na nabidku slev, prodej je kultivovanéjsi (doplnéné

a fadné oznacené zbozi), dba vice na atmosféru.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 HYPERMARKETY A DISKONTNI PRODEJNY

1.1 Historie: 158 let samoobsluh

Az do roku 1852 byly ve svété obchody malé a specializované. To se navzdy zménilo, kdyz
Astrid Boucicaut s manzelkou Margueritou rozsifili svoji pafizskou prodejnu s textilem
a zacali prodavat také potreby pro domacnost a lozni pradlo. Svoji prodejnu nazvali Bon
Marché a jejim otevienim vznikl prvni obchodni dim na svété. Pojem prochazeni
prodejnami byl az do roku 1852 lidem cizi. Nepatfil tehdy k ritudlu nakupovani, ptfitom v

dnesni dob€ je jeho nezbytnou soucasti. Bon Marché tak ud¢lal z prekvapeni a potéSeni

v W

Prvni samoobsluhou ve svéte byla Piggly Wiggly Stores s kontrolni pokladnou, kterou
6. zafi 1916 otevrel Clarence Saunders v USA ve staté¢ Tenessee. O rok pozdéji zalozil
prvni obchodni fetézec a do konce 30. let bylo po celé Severni Americe dva a pul tisice
samoobsluh. Prvni supermarket vznikl v roce 1930 také v USA. Prvni Ceskoslovenska
samoobsluha se objevila 1. Gervna 1955 v Praze na Zizkové. Nakupy v socialistickych
samoobsluhach znamenaly Casto bloudéni mezi regaly, které byly bud’ prazdné, nebo sice
plné — ale zbozi, které nikdo nechtél. ,, Hodné vypovidajici je lidova tvorivost, ktera prekitila
tehdejsi prazsky obchodni dim Kotva na Sotva a nedaleky dim M4j na Nemaj. Dnes je
situace plng jin4, napiiklad vano&ni darky zakaznici koupi jesté na St&dry den dopoledne,“
napsal server iDNES.cz, kdyz vroce 2005 pfipominal 50. vyro¢i otevieni prvni

samoobsluhy v tehdejsim Ceskoslovensku. iDNES.cz, 2005 [on-line])

Prvnim supermarketem v Ceské republice byla MANA holandské spoletnosti Ahold
v Jihlavé. Oteviena byla 6. Gervna 1991, o tii m&sice pozdgji dalsi ve Zdaru nad Sazavou.
,Byli jsme tenkrat hrozn€ nervozni, jestli se bude prodejna lidem libit, v noci jsem ani
nemohl spat. Hned rano se ale mé obavy rozplynuly, lidi bylo mraky,” popsal zac¢atky prvni
manazer supermarketu Martin Hildemann v MF DNES. (MF DNES, 2006) Supermarket
MANA mél kazdy tyden specialni akci — nekteré druhy zbozi zlevnil o né€kolik korun.
O tom, co a za kolik lze v tomto tydnu koupit levnéji, se zdkaznici dovédeli z letaku, ktery
sliboval docasné snizeni cen — vté dobé se jednalo o prukopnicky reklamni nastroj.
(MF DNES, 2006) Dnes uz se v ramci konkuren¢niho boje tetézce predhangji v tom, kdo

zlevni vice polozek natrvalo.
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V roce 1991 vstoupily na Cesky trh i prodejny fetézct Delvita a Billa, v roce 1992 diskontni

prodejny Plus. A postupné se pfidaly i1 velké hypermarkety.

1.2 Expanze hypermarketi a diskontnich prodejen

Obchodni fetézce vroce 2009 vyrazné zpomalily expanzi na tuzemském trhu. Oproti
predchozimu roku oteviely jen tfetinu prodejen, souvisi to s hospodarskou krizi. Presto ve
méstech ptibyly nové hypermarkety i1 diskontni prodejny. Podle statistik spole¢nosti Incoma
GfK, ktera sleduje expanzi obchodnich fetézcl, se pocet hypermarkett, supermarkett
a diskontnich prodejen zvysil na 1346. V roce 2009 otevielo 12 novych diskontnich
prodejen a stejny polet hypermarkett, na konci roku tak v Cesku bylo 612 diskontnich

prodejen a 258 hypermarkett (CTK, 2010 [on-line]).

Jesté na konci roku 2007 (Cerstvd Cisla nejsou k dispozici) Cinila celkova prodejni plocha
hypermarkett 1,06 milionu metri CtvereCnich. |V pfepoCtu na obyvatele je to vice nez
v kterékoliv jiné zemi ve stiedni a vychodni Evropy,“ uvedl v CTK Frantifek Divi§ ze

spole&nosti Incoma Research. (CTK, 2007 [on-line])

Podle vyzkumu spole€nosti Incoma GfK, ktery zvefejnil v unoru 2009 asopis Moderni
obchod, maji nejvice vérnych zakaznikt hypermarketové feté€zce — 40 procent. Nasleduji
diskontni prodejny s 24 procenty, supermarkety (17 procent) a mensi prodejny (15 procent).
(Moderni obchod, 2009) Trzby deseti nejvétsich obchodnich fetézctl v Cesku stouply v roce
2008 o 23,2 miliardy na rekordnich 312,2 miliard (0daje za rok 2010 nebyly do biezna 2010
zvetejnény). Nejvice utrzily diskontni prodejny Lidl a Kaufland, které patii némecké
obchodni skupiné Schwarz — 54,5 miliardy korun. Druhou pozici v zebticku nejvyssich trzeb
obsadilo Tesco se 47 miliardami korun a tfeti je spole¢nost Ahold se supermarkety Albert

(44 miliard). (Moderni obchod, 2009, str. 12)

Expanzi obchodnich fetézct zbrzdila hospodarska krize. Presto né€ktefi chtéji i v roce 2010
otevirat nové provozovny. Napiiklad spole¢nost Tesco Stores CR, ktera provozuje obchody
Tesco, chce letos zprovoznit tii desitky hypermarket, supermarketi a prodejen Tesco
Expres (v Praze, Susici, Studénce ¢i Chodoveé u Karlovych Vart). Obchodni fetézce maji
v Cesku jiz obsazena velkd mé&sta, proto nyni sméfuji do mist s mensim po&tem obyvatel.

,,Obchod Tesco Expres mame naptiklad v Rokytnici nad Jizerou, kde Zzije ptiblizné tfi tisice
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lidi,* uvedla v CTK mluvéi Tesco Stores CR Eva Karasova. (CTK, 2010 [on-line]) Podle
mluvéiho sité supermarketd a hypermarketi Albert Libora Kytyra nelze stanovit spodni
hranici velikosti mést, do kterych Albert pii dalSi expanzi zamifi. ,,Mezi kritéria pro
vhodnou lokalitu pafi naptiklad velikost kupni sily v dané lokalité, dostupnost a spadovost
mista ¢i poCet a typ piitomnych konkurentd. Jsme presvédCeni, Zze ve velkych i mensich
méstech stale existuji mista, kde miZeme oteviit novou prodejnu,“ uvedl Kytyr. (CTK,

2010 [on-line]).

Majitelé hypermarkett a supermarketd fikaji, Ze je v Cesku stale dostatek prostoru pro nové
obchody a dost zakaznika, ktefi pfijdou nakupovat. Pfesto je pro obchodniky naro¢néjsi se
na trhu udrzet. Hypermarkety vedou jiz delsi dobu cenovou valku s diskontnimi prodejnami.
Hypermarketové fetézce oteviraji ve stale menSich méstech, a dostavaji se tak do piimého
stfetu s obchody Lidl a Penny Market. Kvili tvrdé konkurenci proto z Ceska v roce 2005
odesly obchodni fetdzce Julius Meinl, Carrefour a Edeka. (CTK, 2007 [on-line]) Ty ostatni
se musi profilovat tak, aby si udrzely pozornost zakazniki, ktefi jsou jim vérni, ptipadné

pritahly dalsi. A k tomu je potfeba znat védu o nakupovani.

2. NAKUPNI CHOVANI{
2.1 Empirické vyzkumy

Predtim, nez vznikla ,,véda o nakupovani®, existovaly ptinejmensim dveé metody, jak méfit,
co se v obchodech odehrava. Nejbézné&jsi zpusob spocival v analyze pokladnich zaznamua —
informaci, které registruje pokladna a znichz je mozné gzjistit, co bylo prodano, kdy
avjakém mnozstvi. Tak postupuji vSechny maloobchodni jednotky, od nejvétsich,
nejdimysingji organizovanych nadnarodnich fetézcl az po novinovy stanek na rohu ulice.
Tento piistup umoziiuje ziskat piehled o tom, jak si obchod jako celek vede v tomto
ctvrtleti nebo roce, v libovolném dni nebo dokonce v nekteré Casti dne, a je tak mirou
celkového zdravi a rastu (nebo upadku) obchodu, coz ma bezesporu svij vyznam. S daty
ziskanymi z pokladen se vSak poji dva problémy: maloobchod je dokéaze 1épe ziskavat nez je
dostatecné rychle zpracovat a vyuzit a navic — problémy skryté uvnitt obchodu nejsou

vidét.
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Druhym zptsobem ziskavani informaci, ktery se pouziva, jsou sondy nebo pfimé dotazovani
lidi (telefonické nebo osobni, zaméfené na to, co pravé vidéli, délali nebo zvazovali. Po
dlouhé tad€ otazek pfijdou na fadu zakladni demografické udaje (v€k, vzdélani, piijem,
pohlavi atd.). Na zaklad¢ takto ziskanych informaci se vytvareji hypotézy jako napiiklad:
Ctyticetiletd béloska, vdana matka dvou déti, absolventka bakalarského studia, kterd jezdi
dodavkou, by jesté¢ vice kupovala Jif, kdyby byl nizkotucny. Nebo — ¢&tvrtina vSech
vysokoskolakd ji jednou tydné téstoviny. (Underhill, 2002, str. 30)

Soucasné metody jdou jesté dal. Empirické vyzkumy jsou propracovanéjsi, klade se duraz
predevsim na to, co lidé v obchod€ delaji. ,,Kam chodi, kudy se v obchodé€ pohybuyji; ¢eho si
vSimnou a ¢eho ne, co si piectou a co naopak ignoruji; jak se chovaji, kdyz na néco pfi cesté
obchodem narazi...,” piSe Underhill ve své knize Pro¢ nakupujeme (Underhill, 2002, str.
12), kde mimo jiné zmifiuje, Ze empirickd Setfeni potvrzuji, Ze spiSe nez tradicni marketing
o uspéchu prodejny rozhoduje promyslena prace se zbozim — merchandising: zpusob
vystaveni a aranzovani, baleni, efektivni vyuziti materiald urCenych k podpofe prodeje,
poutact, vyvések a jinych upoutavek, dostupnost informaci o produktech a moznost zbozi
si vyzkousSet a ,o0sahat”. Vyzkumy se vSak zaméfuji i na zdkaznika, jeho demografické
charakteristiky, fyziologické a psychologické dispozice, jejich chovani a nakupni motivace,
zmén povahy zakaznikl a probihajici promény jejich roli, mista a funkce nakupovani v jejich

zivoté. (Underhill, 2002, obalka)

2.2 Typologie zakaznika

Nékupni chovani je takové, kterym se spotiebitelé projevuji pii hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz oCekévaji uspokojeni svych
potieb. Nakupni chovani se zaméfuje na rozhodovani jednotlivet pii vynakladani vlastnich
zdroju (Cas, penize, Gsili) na polozky souvisejici se spotfebou. V tom je zahrnuto co, proc,
kdy, kde a jak Casto nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak je hodnoti po ndkupu a dopad
téchto hodnoceni na budouci nakupy, a jak s nimi nakladaji. (Schiffman, Kanuk, 2004, str.

14)

Zhruba dvé¢ tfetiny rozhodnuti se odehravaji az v prodejn€. Motivy a chovani lidi pfi procesu
koupé¢ jsou Casto komplikované, nepredvidatelné a iraciondlni. Spole¢na u vSech kupujicich

je skuteCnost, ze jejich jednani je cilové zaméfeno. To znamena, Ze lidé cht&ji
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prostiednictvim procesu koupé ziskat urcity vyrobek nebo sluzbu, ktera uspokoji jejich
potieby a prani. Ukolem pracovnika marketingu je zjistit potieby a pfani u jednotlivych

osob a pokusit se je uspokojit. (Svetlik, 1994, str. 52)

Kazdy zakaznik je jedineCna osobnost. Ma jiné vlastnosti, povahu, charakter, jinak se

rozhoduje, chova pii ndkupech.

Bohm ve své prirucce Dobfte zatizeny obchod — predpoklad uspéchu rozdeluje zdkazniky do
tii zakladnich skupin. V prvni kategorii jsou navstévnici prodejny, ktefi maji jasnou
predstavu, co a za jakou cenu cht&ji koupit. ,,Ale i u tohoto typu kupujictho musi byt vasi
snahou (prodejcii) nevtiravym zpusobem poukazat na dal§i zbozi, které by pii pouziti

zadaného vyrobku mohli uplatnit,” napsal Bohm. (1991, str. 79)

Druhou kategorii jsou zakaznici, ktefi nemaji predstavu o koupi. Rovnéz nejsou nuceni
hned nakupovat. Pochazeji podél regala velice pomalu, Casto se zastavuji a ¢tou napisy na
zbozi, v8imaji si cenovek. Ve treti skupin€ jsou lidé, ktefi nemaji z4jem ne€co koupit, ale
prochéazeji obchody pouze jako divaci bez konkrétnich soucasnych potieb. Podle Béhma
jsou 1 oni pro obchod duleziti, protoze zalezi na jeho celkové atmosfére — pokud zapusobi,

v budoucnu ovlivni jejich rozhodnuti nakoupit prave tady. (Bohm, 1991, str. 79)

Gretz a Drozdeck ve své knize Psychologie prodeje vymezuji Ctyfi osobnostni typy na

zaklad€ kombinace Ctyf primarnich charakterovych rysu:

pratelsky + submisivni = pfizpusobivy typ

nepratelsky + submisivni = byrokraticky typ

nepratelsky + viid¢i = autoritativni typ

pratelsky + dominantni = tvofivy typ. (Gretz, Drozdek, 1992, 80 — 85)

Filipiova pak jednotlivé osobnostni typy jesté presn€ji definuje. PFizpusobivy typ je podle
ni laskavy, vstficny, hovorny, pomérné disciplinovany, pozorny poslucha¢, ktery je bez
iniciativy, nerozhodny, lehce ovlivnitelny, neriskuje, méa snahu splynout s davem. Obléka se
podle modnich trendu, ale ne vystiedné. Byrokraticky typ ma rad tad, je nedavéfivy,
podeziravy, uzavieny, kriticky, neriskuje, nevybocuje, je nerozhodny, opatrny, dlouze
provétuje, zda chovani ostatnich neni namifené proti nému. Autoritativni typ chce mit
ptevahu, pravdu, vSechno zna a vSechno vi, je hadavy, agresivni, schopny se rozhodnout,

nést riziko a odpovédnost, provokuje, neboji se stietd. Tvorivy typ je vlidny, taktni,
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tolerantni, korektni, respektuje nazory druhy, je malo ovlivnitelny a schopny se samostatné
rozhodnout, umi nést riziko a odpovédnost, je racionalni, iniciativni. (Filipova, 2006, str. 64

—67)

2.3 Typy nakupniho chovani

Chovani kupujicich se pii konkrétnich nakupech bude odliSovat. Svétlik rozdéluje chovani
kupujicich na automatické chovani, feSeni omezeného problému a feSeni extenzivniho

problému. (Svétlik, 1994, str. 60)

Automatické chovani nastava obvykle tehdy, jestlize si kupujici pravideln€é kupuje za
nizkou cenu néjaké zbozi. Napftiklad zakaznik stoji v fadé u pokladny a rozhodne se, Ze si
zakoupi balicek zvykacek Wrigley's. Hledani informaci se omezi pouze na osobni zkusSenost
vybavenou v paméti. Zakaznik obvykle tuto znacku kupuje, dobfte ji zna a je s ni spokojen.
Proto neprovadi zhodnoceni alternativ. Rozhodnuti o nakupu se muze omezit pouze na
rozhodnuti, kde a kdy bali¢ek koupi. Zakaznik stoji vfadé u pokladny samoobsluhy
a balicek da do nakupniho kosiku. Automatické chovani pfi nakupu mizeme sledovat pfi
nakupu benzinu, praciho prasku, mléka aj. Charakteristickymi rysy tohoto typu chovani jsou
nizkd cena, Casty nakup, pro kupujictho znamy wvyrobek a znaméa znacka, nizka
angazovanost v nakupu, nizka urovenl vyhodnoceni a hledani informaci, malo casu
veénovaného nakupu. Jestlize firma vyrabi vyrobek, jehoz nakup je spise automaticky, jejim
cilem by mélo byt udrzet si stavajici zakazniky hodnotou a kvalitou svych vyrobkti. Mize se
také snazit ziskat zdkazniky rutinn€ nakupujici konkuren¢ni vyrobky, napfiklad strategii
rozvoje vlastniho vyrobku. Strategie spoCiva ve snaze odlisit né¢im vlastni vyrobky od
konkuren¢nich. Dale mize hledat nové formy komunikace se zakazniky, naptiklad nabidkou
vyrobkd v supermarketech na lukrativnéjSich mistech, slevami, kupony a jinymi nastroji

podpory prodeje.

K takzvanému FeSeni omezeného problému dochazi tehdy, jestlize zakaznik je vcelku
dobfe obeznamen se sortimentem vyrobkii. Nezna vSak kazdou znacku, podminky koupé
atd. Pottebuje nové informace nutné k uskute¢néni svého rozhodnuti. Napiiklad zékaznik,
jehoz ,hobby“ je prace se dfevem a vyroba jednoduchého nabytku, objevi v obchodé

s potfebami pro kutily novy druh barvy na dievo, ktery dosud nezné. Pro rozhodnuti, zda-li
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novy druh barvy na dievo koupi, potfebuje dalsi informace. Maze se je dozvédét z obalu,

letacku, od prodavace. Kupuyjici fesi takzvany omezeny problém.

ReSeni extenzivniho problému zahrnuje situaci nakupu zbozi, kdy zakaznik kupuje
neznamy druh vyrobku. Nevi, jak jej pouzivat. Jedna se o vyrobek drahy — napftiklad
pocitac. Da se predpokladat, ze navstivi nékolik obchodu, aby ziskal dostatek informaci o

pocitacich, softwaru, jejich pouzitelnosti, kvalité a cenach. (Svétlik, 1994, str. 60 — 62).

Smith rozdé€luje nakupni chovani na impulsivni, rutinni chovani vyvolané urcitou reakci a
nakupy s vysokou mirou angazovanosti. A pridava ptiklady: , Impulsivni nakupovani a
opakované nakupy levného rychlého obdlerstveni se samoziejmé 1isi od naSeho chovani,
kdyz kupujeme kupftikladu novou hi-fi véz, dim, dovolenou, ptipadné nové automobily do
firemniho vozového parku. Zde pravdépodobné provedeme vétsi informacni prazkum,” pise
Smith. (2000, str. 77) Do skupiny ,,rutinni chovani vyvolané uréitou reakei“ Smith tadi
napftiklad nakupy v supermarketu — jsou to situace, kdy zakaznik opakovan¢ kupuje urcitou
znaCku vyrobku, jako jsou tieba konzervované potraviny. Vybird rychle a moc se vybérem
zbozi nezabird, je malo angazovan. Nakupy s vysokou angazovanosti vyzaduji

rozhodovani, kupujici potiebuje €as a musi vydat ur¢itou namahu. (Smith, 2000, str. 79)

Podle Schiffmana a Kanuka ¢ini spotiebitelé tfi druhy nakupt: nakupy na zkousku,
opakované nakupy a nakupy s dlouhodobym zavazkem. Kdyz spotiebitel koupi produkt
(nebo znacku) poprvé a koupi mensi mnozstvi nez obvykle, pak takovy nakup povazujeme
za zkousku. Zkouska predstavuje prizkumnou fazi nakupniho chovani, kdy se spotiebitel
snazi produkt ohodnotit prostiednictvim pfimého pouziti. Kdyz si naptiklad koupi novy
druh praciho prostiedku a neni si jisty jeho kvalitou, pravdépodobné vybere mensi baleni,
nez kdyby kupoval znamou znacku. Spotiebitele mize k vyzkousSeni povzbudit i propagacni

taktika, naptiklad vzorky zdarma, kupony nebo zavadeci ceny.

Kdyz znacka spada do zavedené produktové kategorie (zubni pasta, Zvykacky) a spotrebitel
zjisti, ze je vyhodn¢si nebo lepsi nez ostatni znaCky, pravdépodobné ndkup zopakuje.
Opakované nakupni chovani Gzce souvisi s konceptem vérnosti znacce, kterou se vétsina
firem snazi podporovat, protoze vede k v&tsi stabilit€ na trhnu. Zkouska neni proveditelna
vzdy. U vétsiny predméti dlouhodobé spotieby (ledniCky, praCky, sporaky) spotiebitel

obvykle prechazi od hodnoceni pfimo k dlouhodobému zévazku (prosttednictvim nakupu),
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aniz by mél moznost zkousky, napt. pfi nakupu auta. (Kanuk, Schiffman, 2004, str. 555 —

557)

2.4 Vlivy pusobici na chovani zakaznika

Faktory, které ovliviiuji chovani kupujiciho, je mozné rozdélit do dvou zakladnich skupin,
na interni a externi faktory. Interni faktory zahrnuji psychologické faktory jako potieby,
motivaci, osobnost, vnimani, uceni, postoje. Externi faktory zahrnuji socidlné-kulturni,
ekonomické a demografické faktory. Jadrem chovani kazdého kupujiciho je jeho psychické
zalozeni. Existuje cela tada psychologickych koncepci vysvétlujicich pficiny uréitého

chovani zakaznika.

2.4.1 Interni faktory

Potreby se projevuji pocitem vnitfniho nedostatku nebo piebytku a snahou po jeho
odstranéni. Méni se s vékem. Je-li potfeba vzbuzena, vznika motiv. Ur€ity divod, pro ktery
zaCina kupujici jednat urCitym zpasobem. Pii hodnoceni motiva zakaznika se rozliSuji
motivy racionalni a emocionalni. U racionalnich motivi se predpoklada, ze kupujici vybira
cil koupé€ podle ptisn¢ objektivnich kritérii, nakupuje-li emocionalne, vedou ho subjektivni

kritéria — hrdost, touha po odliSeni.

Osobnost je souhrn psychologickych charakteristik, které urcuji, jak ¢loveék reaguje na své
okoli. Existuje ne¢kolik teorii zabyvajicich se vztahem mezi osobnosti a chovanim
kupujiciho. Podaftilo se prokazat vliv toho, jakou €lovek mé a jakou by chtél mit o sob¢
predstavu pii rozhodovani o koupi nékterych druht zbozi — kupujici Casto kupuje vyrobky,
které udrzuji nebo zvySuji urcitou predstavu o ném v oCich okoli. Vyrobek, ktery tyto
ptredstavy spliiuje, je pfi procesu rozhodovani preferovan.

Vnimanim rozumime zpusob, jakym osoba pfijima, organizuje a interpretuje podnéty, které
na ni pusobi — vnimani je to, jaky osoba dava smysl tomu, co slysi, vidi, citi, chutna.

Z hlediska chovani kupujiciho se jevi jako velmi dulezité jeho vnimani ceny a rizika
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spojeného s koupi. Mezi vnimanim ceny prislu§ného zbozi a jeho kvalitou existuje ze strany
kupujiciho silny vztah. Obecné plati, ze ¢im vyssi je cena vyrobku, tim zékaznik vnima 1
vyssi kvalitu. Znamena to, Ze pro kupujiciho, ktery nemé dostatek informaci a je pro n¢j
obtizné posuzovat kvalitu vyrobku, je image znaCky urcujici i ve vysi ceny. Je to i

dostatecné voditko pro vnimani kvality zbozi.

Ucdeni je Cinnost Cloveka, jiz si osvojuje urCité védomosti, dovednosti, navyky, osobni
vlastnosti a formy chovani. Pokud zékaznik nemé& zadné ¢i velmi malé zkuSenosti pfi
rozhodovani o koupi nekteré¢ho druhu zbozi, stava se pro n¢ koupé vyrobku feSenim
extenzivniho problému. Cim vice se o vyrobku & znalce zakaznik dovida, &im vice ma
zkuSenosti, tim dfive se stava nakupni situace feSenim omezen¢ho problému, poptipadé se

chovani pln¢ automatizuje.

Postoje jsou ziskané dispozice reagovat pozitivné ¢i negativné vaci ur¢itému objektu. To,
jaké postoje lidé zaujimaji vaci urCitym vyrobkim a znaCkam, je dulezita informace pro
firmy vyrabéjici vyrobky. Postoje totiz dokresluji jejich image a lidé obvykle na zékladé
svych postoju i jednaji. (Svétlik, 1994, 62 — 68)

2.4.2 Externi faktory

Spolecnost a prostredi, ve kterém kupujici zije, ma velky vliv na jeho jednani. Hodnoty
anazory, které Clovék uznava, jsou vysledkem vlivu jeho socidlniho a ekonomického

prostiedi. Jsou pomérné stalé a k jejich zmeén€ dochazi velmi pomalu.

Hodnotami rozumime urcity zddouci kone¢ny stav, ktery jednotlivci uznavaji nebo kterého
cht&ji dosédhnout. Neékteré hodnoty se konkrétn€ tykaji chovani zakaznika. Posunu
nekterych z nich vyuzivd marketing. Tak napfiklad posun ve stravovacich zvyklostech
smérem k racionaln&jsi stravé se promita ve vyvoji, nabidce a propagaci novych produkta.
VEtsi zajem spoleCnosti o zdevastované zivotni prostiedi ma odezvu v nabidce vyrobku

,pratelstejsich” k prostiedi — novych bezfosfatovych pracich praska, aut s katalyzatory.

Poptavka po zbozi a sluzbach je ovliviiovana predevSim moznosti a ochotou si urcity
vyrobek koupit. Celkova ekonomicka situace hraje dilezitou roli v rozhodovani jednotlivce
o jeho nakupech a usporach. Rozhodovani o tom, jaky bude sklon ke spotfebé a usporam

jednotlivet, zavisi na dichodu jednotlivce, cenach zbozi, Grokové mife. Ekonomické
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faktory maji dalezity vliv pfi rozhodovani o nakupu zejména vyrobkt dlouhodobé spotieby.
U zbozi denni spotfeby je vliv pon¢kud nizsi a hraje roli spiSe ve strukture poptavky po

ném.

Z hlediska chovani kupujicich rozli§ujeme t¥i zakladni typy skupin. Clensk4 skupina, jejim
je jedinec faktickym ¢lenem, zahrnuje rodinu, partu, pratele, pracovni kolektiv. Referenéni
skupiny jsou ty, ke kterym chce jednotlivec patfit, a ¢im vice se snazi byt Clenem, tim veétsi
vliv na jeho chovani skupina ma, a proto Casto plné piejima jeji hodnoty a postoje. U
atraktivnich referenCnich skupin jeji ¢len kupuje a uziva ¢i spotiebovava nékteré vyrobky
prokazujici jeho prislusnost k takové skupiné viditelné. Poskytuje mu to pocit vyssi prestize
a spoleCenské pozice. Negativni referencni skupiny jsou takové, ke kterym by Clovek patfit

nechtél, a proto se vyhyba piejimani cehokoliv z nich.

Sdélovaci prostiredky maji jeden z nejvétsich vlivih na chovani kupujiciho. Prostfednictvim
reklamy informuji Siroky okruh zakaznik(i s cilem ovlivnit jejich nakupni chovani.
Charakteristickym rysem sdélovacich prostfedkd je moznost pasivniho pfijimani. Nechavaji
maly prostor pro predstavivost piipadnych zakaznikd, a proto reklamni sdé€leni pfijimaji tak,

jak je jeho tviircem prezentovano.

Chovani zakaznikd je ovliviiovano i demografickymi faktory. Kazda vékova skupina
populace vystupuje z hlediska ndkupniho chovani specificky. Nejen tim, ze nakupuje jiné
vyrobky ¢i sluzby, ale 1 svym chovanim pfi nakupu. Mladi lidé, jiz vyd€le¢né ¢inni, nakupuji
napfiklad modni obleCeni podstatn€ vice nez kterékoliv jiné vekové skupiny. Na druhé
stran€ rodiny s dorustajicimi détmi nebo stafi lidé, jejichz déti se jiz osamostatnily a zalozily
vlastni rodiny, kupuji jiné zbozi. Podobn€ i rozdil v pohlavi zapfi€inuje, ze muzi a zeny
kupuji jiné druhy zbozi vyplyvajici z fyziologickych diferenci mezi nimi. Pfi€ina je
i v rozdilnosti chovani a mysleni: zeny urcit€ vice utrati za vlasovou kosmetiku, muzi za
autokosmetiku (podrobnéji viz kapitola Muzi, zeny, déti). Uroveii vzdélani zdkaznika ma
piimy dopad na jeho chovéni pfi procesu koupe. Nekteré vyrobky &i sluzby jsou obecné
kupovany ve vétsi mife osobami s vysSim vzdélanim, napfiklad listky na koncert vazné
hudby, osobni pocitace, drahé knihy. Naopak pivo je napfiklad vice kupovano osobami
s niz§im vzdelanim. K urovni vzdélani je povolani v uzkém vztahu, ma rovn€z velmi uzky

pfimy nebo nepiimy vztah na chovéni spotiebitele. Dé€lnické profese budou kupovat jiné
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pracovni obleCeni nez ministersti ufednici nebo osoby €inné v terciarni sfére. (Svétlik, 1994,

69— 72)

2.4.3 Muzi, zeny, déti

Jak jiz bylo uvedeno, mezi muzi a Zenami jsou pii nakupovani velké rozdily a nejde jen o to,
ze kazdy dava priority jinym nakupim. Obé& pohlavi se v obchodech chovaji zcela odlisne.
Zeny maji sklon beze sp&chu prochazet obchody, prohliZet si vyrobky, zkoumat ceny (na
cenovky se diva 86 procent Zen a 72 procent muzi), komunikuji s prodavaci, zkousSeji si
veécl. Muzi jsou méné trpélivi, nakupy je tolik nebavi. Mistem tradi¢nim pro muzské
nakupovani jsou pravé supermarkety. Underhill uvadi, ze vjednom prizkumu sledoval,
kolik zakaznika pfislo do samoobsluhy se seznamem toho, co chté&ji koupit — Zeny to byly
témef vSechny, muzl Ctvrtina. V supermarketech vSak nakupuji impulsivné muzi i Zeny,
vyzkumy zaméfené na prodej potravinarskych vyrobkl uvadéji, ze az 70 procent nakupt

zde je neplanovanych. (2002, str. 100)

Chovéni zen u nékupu je ovlivnéno mnoha psychologickymi a emocionalnimi aspekty, které
se u muzl vétdinou neprojevuji. Zeny dokazi pii nakupovani snit — ritual hledani,
srovnavani, pfedstavy pojici se s prezentovanymi vyrobky a jejich moznym uzitim je zcela
pohlti. Potom zcela klidn¢ a chladnokrevné zvazi klady a zapory nakupu jednotlivych véci
a kdy naleznou v odpovidajici cené to, co cht&ji, koupi to. Zeny se neciti dobie, pokud do
nich pfi nakupovani nékdo zezadu strka. Zeny si proto nerady prohliZeji vyrobky vystavené
pod urovni pasu. Nerady se ohybaji, neciti se dobfe, kdyz se musi sklanét nad vystavené

vyrobky. (Underhill, str. 116 a 117)

vvvvv

odolavaji jejich ptanim. Kniha Pro¢ nakupujeme popisuje piipad ze supermarketu: asi
Sestilety chlapec vyskakuje do vzduchu a pokousi se shodit balicek s popcornem, aby ho
mohl ukazat matce. Kdyz se mu to nakonec podari, matka mu ho odmitne koupit. Chlapec
balicek vrati — nikoliv nahoru, ale na policku do urovné o€i. Dalsi dit€, které balicek uvidi,
ho samoziejmé vezme a da do nakupniho voziku, kde zistane — nakupni vozik tlaéi otec.
,Poslat do obchodu muze sdétmi je témér katastrofa, protoze tatinkové notoricky
nedokdzou dostatecne ucinn€ odmitat prani déti, kdyz ptijdou do sekce s potravinarskymi

vyrobky,“ napsal Underhill. (2002, str. 100 a 145)
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2.4.4 Faktor ¢asu

Doba cekani je nejvyznamnéjSim individudlnim faktorem, pokud jde o spokojenost
zakaznika. Jenom malo maloobchodnikti si pfitom uvédomujme, ze prozitek z nakupovani
se vyrazné snizi, pokud zakaznik musi pfili§ dlouho Cekat ve fronté (nebo kdekoliv jinde).
Viceprezident jednoho fetézce obchodi s domacimi potiebami se zcela zdésil, kdyz vidél
zabéry zékaznice, kterd se po dvou minutach nakupovéani vjeho obchod€ dostala az
k pokladnam, kde byla mimotadn¢ dlouhd fronta. Kdyz ji po néjaké dob¢ doslo, ze situace
je neunosnd, vozik plny nakoupenych véci nechala stat na misté a odesla. Pokud zékaznici
necekaji déle nez pfiblizné paldruhé minuty, vnimaji ¢as, ktery uplynul, pomérné piesné.
Vniméni Casu se ale okamzité zhrouti, presahne-li cekani dobu zhruba devadesati vtefin.
Kdyz se jich kdokoliv zepta, jak dlouho ¢ekali, bude jejich odhad v takovém ptipadé€ 1 pii
nejlepsi snaze o korektni odpoveéd’ Casto velmi nadsazen. Pokud Cekali dv€é minuty, jejich

odpoved bude tfi nebo Ctyfi. (Underhill, 2002, str. 38)

2.5 Spotiebitelské vnimani

V ramci nakupniho chovéni je vnimani definovano jako proces, pfi kterém jedinec vybira,
organizuje a interpretuje podnéty do smysluplného a spojitého obrazu svéta. Vnimani lze
popsat jako ,jak vidime svét kolem néas“. Dva jedinci mohou byt vystaveni stejnym
podnétim za stejnych zjevnych podminek, ale to, jak kazdy clovék tyto podnéty
rozpoznava, vybira, organizuje a interpretuje, je vysoce individualni proces, zalozeny na
potiebach, hodnotach a ocekéavanich kazdého jednotlivce. (Kanuk, Schiffman, 2004, str.

162) Proto bude spotiebitelské vnimani rozebrano ve zvlastni kapitole.

Pocitek je okamzita a bezprostiedni reakce smyslovych organi na podnét. Podnét je
jednotkou vstupu do né€kterého z téchto smyslt. Prikladem podnéta (tj. smyslovych vstupti)
jsou vyrobky, obaly, obchodni znacky, inzeraty a reklamy. Smyslovymi €idly jsou lidské
organy (oCi, usi, nos, usta a kaze), které pfijimaji smyslové vstupy. Pocitek sam o sobé
zavisi na zmén€ energie v prostiedi, kde dochazi k vnimani. Dokonale nedrazdivé
a neménné prostiedi poskytuje, bez ohledu na silu smyslového vstupu, malé nebo vubec

zadné pocitky.
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Nejnizsi hladina, na které muze jedinec vnimat pocitek, se nazyva absolutni prah. Bod, ve
kterém Cloveék muaze zjistit rozdil mezi ,,néCim™ a ,,ni¢im“, je absolutni prah této osoby pro
tento podnét. Proto lidé jedouci spolu zpozoruji reklamni panel v riznou dobu. Jak jsou
stale vystaveni pusobeni podnétt, stale méné si jich v§imaji — v oblasti nakupniho chovani
pro tento stav existuje pojem smyslova adaptace. Je to problém, ktery se tykd mnoha
reklamnich agentur. Jsou znepokojeni tim, ze si spotiebitelé tak zvyknou na jejich reklamy
v tisku a televizi, ze je uz nikdy nebudou chtit vidét. Ale nejde jen o reklamu. Vyzkumni
pracovnici oznamili, ze vyuziti vin€ v obchodech podporuje nakupni zazitky a relativné
zkracuje dobu, kterou travi vybiranim zbozi, Cekanim ve front€ a na asistenci. Nekteri
prodejci investovali do vyvoje specialn€ navrzenych vini, které podporuji jejich vyrobky
a svadéji spotfebitele ke koupi. Navrhari obalt se snazi ur€it absolutni prah spotiebitelt, aby
zajistili, Ze design jejich nového vyrobku bude vy€nivat mezi obaly konkurence v regélech

obchodu.

Miniméalni rozdil, ktery se da zjistit mezi dvéma podnéty, se nazyva prah rozliSitelnosti,
nebo pravé znatelny rozdil. Webertv zakon uvadi, ze ¢im je podnét silngjsi, tim vetsi musi
byt dodatecna intenzita druhého podnétu, aby byl rozdil ztetelny. Napftiklad je-li cena velké
krabice prvotiidni Cerstvé vylisované pomerancové stavy 5,50 dolart, vétSina spotiebitell
pravdépodobné nezaznamena navySeni o 25 centl (pfirtstek je mensi nez pravé znatelny
rozdil). ZvySeni by muselo byt 50 centll a vice, aby byl rozdil v cen¢ zaznamenan. AvSak
podobné zvysSeni ceny o 25 centd u benzinu by vyvolalo okamzitou pozornost, protoze se

jedna o podstatné procento vzhledem k ptvodni (zakladni) cené€.

Lidé jsou rovnéz stimulovani pod urovni védomi. To znamend, ze vnimaji podnéty, aniz si
to uvédomuji. Podnéty, které jsou prili§ slabé nebo kratké, aby je bylo mozné védome
pozorovat a slySet, mohou byt nicméné dostateCné silné, aby je vnimala jedna nebo vice
smyslovych bunék. Tento proces se nazyva podprahové vnimani, protoze podnét je pod
timto prahem, i kdyz zfejmé ne pod absolutnim prahem zapojeni smysli. Od 50. let
minulého stoleti se objevovaly sporadické zpravy o prodejcich, kteti pouzivali podprahova
sdéleni ve snaze ovlivnit spotfebni chovani. Obcas bylo v pfipade takovych manipulaci
obtizné odlisit pravdu od fikce. Podle Kanuka bylo na téma podprahové vnimani
vypracovano mnoho studii, ale nikdy nebyl podan dukaz, Zze podprahové reklamy

oy qe qe

metodicky testovany za pouziti védeckych vyzkumnych postupl, vysledky vyzkumu
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nepodportily nazor, ze podprahova sdéleni mohou presveédcit spotiebitele, aby jednal danym

zpusobem. (Kanuk, Schiffman, 2004, str. 161 — 167)

2.6 Rozhodovaci proces

Kazdy z nas kazdodenné ucini nescislné rozhodnuti, ktera se tykaji vSech aspektd Zzivota.
O vét§iné takovych rozhodnuti ani nepifemyslime a nezajimame se, z ¢eho se konkrétni
proces rozhodovani sklada. VSeobecné je rozhodnuti volba moznosti ze dvou nebo vice
alternativ. Jinymi slovy, pokud se ma Clovék rozhodnout, musi mit moznost volby. Kdyz si
muze vybrat zda koupit, ¢i nekoupit znaCku X, nebo znaCku Y, pfipadné jestli volny Cas

stravit ¢innosti A, nebo B, pak je v pozici rozhodovani.

V realném Zzivote€ jsou nakupy nebo spotiebni situace, kdy nemame jinou volbu, velmi ridké.
Pro spotiebitele se svoboda Casto vyjadiuje formou Sirokého vybéru produktu. Pokud je
tedy témet vzdy z Ceho vybirat, pak ma spotfebitel témet vzdy moznost ucinit rozhodnuti.
Ne vSechny situace, kdy se spottebitel rozhoduje, vyzaduji stejnou miru vyhledavani
informaci. Kdyby vSechna nakupni rozhodnuti potfebovala vynalozeni zna¢ného usili, pak
by spotiebitelovo rozhodovani predstavovalo vyCerpavajici proces a na cokoli ostatniho by
zbylo malo ¢asu. Na druhou stranu — kdyby byly vSechny nakupy rutinou, staly by se
monotonnimi a piindSely by malo potéSeni nebo nového. Na stupnici Usili stanoveného od
velmi malého po velmi vysoké muzeme rozli§it tfi konkrétni Grovné spotiebitelova

rozhodovani: extenzivni feSeni problému, limitované feseni problému a rutinni odezva.

Pokud si spotiebitel nezavede kritéria pro hodnoceni produktd ¢i urCitych znacek v této
kategorii ani nezuzi vybér znacek, o kterych bude uvazovat, na malou, zvladnutelnou
podskupinu, pak jeho rozhodovani mizeme klasifikovat jako extenzivni FeSeni problému.
Na této urovni spotiebitel potiebuje spoustu informaci, aby si mohl vytvofit métitka, na
zaklade kterych bude konkrétni znacky posuzovat, a porovnatelné velké mnozstvi informaci
o kazdé znacce zvlast. Pokud si spotfebitel vytvoril zakladni kritéria pro hodnoceni
produktt a riznych znacek, ale jesté plné nestanovil preference ohledné vybrané skupiny
znacek, jednd se o limitované FeSeni problému — nasledné vyhledavani informaci je
,,Jkone¢nym dolad’ovanim™ — spotfebitel musi ziskat dopliujici informace o znackach, aby si

dokazal vybrat. V piipad€ rutinni odezvy ma spotiebitel zkusSenosti s kategorii produktd a
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také ma zavedena kritéria, na zaklad¢ kterych hodnoti znacky. V uritych situacich vyhleda
malé mnozstvi dopltiujicich informaci: jinymi slovy si ovétruje, co uz vi.
Vsechna rozhodnuti v Zivoté nejsou slozita a nevyzaduji naro¢ny priazkum a zvazovani —

vynalozené Usili nesmi byt pfilisSné. Nekterd rozhodnuti musi byt ,,snadna”. (Schiffman,

Kanuk, 2004, str. 535 — 537)

Schiffman a Kanuk shrnuji ¢tyfi pohledy na rozhodovaci proces spotiebitele — na to, jak
(a pro€) se jednotlivci chovaji tak, jak se chovaji. Na modely spotiebitele se divaji ze Ctyt

perspektiv: pohledu ekonomického, pasivniho, kognitivniho a emotivniho.

Aby se spotiebitel v ekonomickém smyslu choval racionaln€, m¢l by si byt védom vSech
dostupnych produktovych alternativ, mél by byt schopen kazdou tuto alternativu spravne
zatadit vzhledem k jejim vyhoddm a nevyhoddm a dokézat urcit nejlepsi alternativu. Ve
skuteCnosti maji spotfebitelé malokdy veSkeré informace ¢i dostateCné piesné informace

nebo pfimérenou miru angazovanosti, aby ucinili takzvané ,,perfektni“ rozhodnuti.

Pasivni pohled charakterizuje spotiebitele jako v zasadé submisivniho vici vypocitavym
zajmim a propagacnim snaham marketéri. Z pasivniho pohledu se na spotfebitele divame
jako na impulzivniho a iracionalniho kupujiciho, pfipraveného podlehnout zameérim

marketérd. Tento jednoduchy a jednosmérny pohled se proto odmita jako nerealisticky.

Tteti model znazornuje spotiebitele jako premyslivého fesitele problémt. Zobrazuje se jako
vnimavy ¢i aktivné vyhledéavajici produkty a sluzby, které naplni jeho potteby a obohati mu
zivot. Kognitivni model se zamétuje na procesy, kdy spotiebitel hleda a vyhodnocuje
informace o zvolenych znaCkach a zpuisobech maloobchodu. V kontextu kognitivniho
modelu se na spotiebitele divame jako na zpracovatele informaci. Zpracovani informaci

vede k vytvoreni preferenci a nakonec k nakupnimu zameéru.

Prestoze marketéi o emotivnim, pfipadn€ impulsivnim modelu spotiebitelova rozhodovani
vedi uz dlouho, Casto na spotiebitele pohlizeji prostfednictvim ekonomického nebo
pasivniho modelu. Ve skuteCnosti si vSak kazdy znds spojuje hluboké pocity a emoce,
naptiklad radost, strach, lasku, nad¢ji, sexualitu, fantazii s uréitymi nakupy nebo vécmi.
Pocity a emoce maji velky vliv. Kdyz spotfebitel ucini v podstat€ emotivni nakupni
rozhodnuti, klade mensi diraz na predchozi hledani informaci. To vSak neznamena, Ze

emotivni rozhodnuti nejsou racionalni. Mnozstvi spotfebiteli napiiklad nakupuje obleceni
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od modnich navrhaia, ale ne proto, ze by v ném vypadali 1épe, ale proto, Ze se v ném

z hlediska statusu Iépe citi. Je to racionalni rozhodnuti.

Pro rozhodovani jsou dulezité rovnéz nalady spotiebitele. Naladu mizeme definovat jako
,pocitovy stav* nebo stav mysli. Na rozdil od emoce, coz je reakce na urcité prostiedi, je
nalada vétSinou neurcity, diivéjsi stav — pritomny uz ve chvili, kdy spotiebitel ,,potka™
reklamu, maloobchod, znacku nebo produkt. Ve srovnani s emocemi jsou nalady vSeobecné
méné intenzivni a déletrvajici, nejsou pfimo spojené s tendenci jednat a vést k ¢inim jako
emoce. Nalady jsou u rozhodovani dulezité, protoze maji vliv na to, kdy spotiebitel
nakupuje, kde nakupuje a zda nakupuje sam nebo s nekym druhym. Maze mit i vliv na to,
jak bude spotiebitel reagovat na konkrétni nakupni prostfedi (tj. v okamziku nakupu).
Nekteti maloobchodnici se snazi navodit ndladu pro nakupovani, prestoze nakupujici do
obchodu pfichazi uz s existujici naladou. Prazkumy dokazuji, ze image obchodu nebo jeho
atmosféra mohou ovlivnit naladu kupujiciho a naopak nalada nakupujiciho ma vliv na délku

jeho pobytu v obchodé a dalsi chovani, které maloobchodnici chtéji podporovat.

Jednotlivei s dobrou naladou si vSeobecn€ vzpomenou na vice informaci o produktu nez
spotiebitelé se Spatnou naladou. Vysledky studie, kterou zminuji Schiffman a Kanuk,
ukazuji, Ze vyvolani pozitivni nalady v okamziku nakupniho rozhodnuti (pomoci hudebniho
pozadi, upravou vylohy atd.) nema zasadni vliv na volbu konkrétni znacky, pokud uz ¢loveék
nema v paméti uloZzené ohodnoceni dané znacky z drivéjSka. Mimoto spottebitelé¢ s dobrou
naladou b&ézn€ vyuzivaji strategii pro udrzeni dobré nélady, aby nemuseli investovat
kognitivni Gsili do 74dné &innosti. Cini tak pouze v piipad®, Ze si timto mohou svou
pozitivni naladu udrzet nebo posilit. (Kanuk, Schiffman, 2004, str. 537 — 541)

Na rozhodovaci proces maji vliv psychologické koncepty (viz kapitola Viivy na ndakupni

chovani), samotny akt spotiebitelova rozhodovéni se sklada ze tii etap: uv€domeéni si

potieby, prednakupni hledani a vyhodnocent alternativ.

3. MERCHANDISING

Doba rozkvétu nakupnich center a obfich hypermarketi a supermarkett, ktera zacala
v devadesatych letech, je pry¢. Vystiidal je chladny kalkul provozovateld, kde jesté stavet

a otvirat novy obchod, a kde uz ne. Spolecnost Tesco Stores v kvétnu 2009 zaviela svij
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prvni hypermarket v Cesku — v prazskych Stodtlkach. ,Investice do novych nakupnich
center jsou v Cesku podle mezinarodni poradenské spole¢nosti Jones Lang LaSalle za prvni
¢tvrtleti roku 2009 nulové. Nikdo nic neprodal ani nekoupil,” napsala MF DNES ve své
ekonomické rubrice. (MF DNES, 2009, str. 2) Spole¢nost Ahold na jafe 2009 oznamila, ze
zavie dvacet supermarketl Albet a jeden hypermarket Hypernova, jejichz provoz byl
ztratovy. Ostatni provozovatelé supermarketti a hypermarkett to zatim vzdat nechtéji, a tak
naplanovali rozsahlé rekonstrukce, aby zakaznici méli z Ceho vybirat a zdrzeli se uvnitf

obchodu co nejdéle.

O volbé ¢im dale vice zacina rozhodovat sila znaCky ve smyslu sily marketingového
a mediadlntho mixu. A cht&i-li byt hypermarkety opravdu silnymi znackami, musi si
uvedomit dulezitost kazdého zakaznika. Udrzet si zakaznika je totiz levng&jsi nez ziskat
nového klienta. Kromé toho , byt co nejlevnéjsi“ by provozovatel hypermarketu mél tedy
dbat zejména na aktivni pfistup v péci o zdkazniky. Jde pfitom o ,malé véci“ — vytvofit
Cisté, piijemné prostiedi, kde se zakaznik dobfe citi, kde neni stresovan, poskytnout mu
snadnou orientaci ve zbozi a hlavné dbat o kvalitni personal, ke kterému se zakaznik bude
rad vracet. Pravé zaméstnanci, a to zejména ti v kazdodennim kontaktu s klientem, musi byt
orientovani na zakaznika. Nesta¢i mluvit o uplatiiovani marketingového fizeni, pokud si

samotni prodavaci, pokladni a dalsi obsluha v obchodé neceni zakazniky.

Kazdy fungujici supermarket se snazi riznym zpusobem zvySovat svoje zisky. V jeho zajmu
je tedy to, aby zakaznik co nejvice nakoupil a tedy zaplatil, naptiklad se to projevuje 1 tak,
ze znemozni zakaznikim nejkrat$i cestu k pokladné. Je totiz ovéfené, ze na délce pobytu
v obchod€ zavisi 1 mnozstvi nakoupeného zbozi. Supermarkety pak vyuzivaji , triky* tykajici

se interiéru a zbozi. (Hubinkova, 2008, str. 127)

Jak jiz bylo feCeno — zhruba dvé ttetiny rozhodnuti o koupi vyrobku se odehravaji pfimo na
prodejng. V takové posledni vtefing zakaznikovu mysl ovliviiuje merchandising. Casopis

Fresh Marketing v ¢lanku z dubna 2009 shrnul $est pravidel:
- sledovat konkurenci a byt vzdy o krok napred

- podle vékové struktury okoli vyhodnotit ty nejzajimaveéjsi vyrobky, které museji byt vzdy

lidem na ocich

- nepodcenit propagaci a reklamu v okoli prodeje
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- nastavit vhodné procesy merchandisingu na vSech trovnich firemni struktury

- zajistit duslednou kontrolu merchandiserskych aktivit a nastavit odpovidajici motivaci

lidskych zdrojt, které merchandising vykonavaji. (Fresh Marketing, 2009, str. 11)

Pro potieby diplomové prace budou nastroje jesté konkrétngjsi, zaméfi se na zakaznika
a jeho antropologické predpoklady; prodejnu, jeji rozvrzZeni a vzhled; smyslové vnimani pfi

nakupu; zbozi a slevy; podporu prodeje; propagaci a reklamu a personal.

3.1 Zakaznik a antropologie

Tohle spojeni zni mozna podivng, ale 1 Underhill svoji knihu Pro¢ nakupujeme postavil
z vetsi Casti na odhaleni toho, jak prostfedi maloobchodu nerespektuje konstrukei lidského

téla a jak anatomické a fyziologické aspekty determinuji nase chovani.

,2Mam na mysli zcela zakladni véci, jako naptiklad skute¢nost, Zze mame pouze dvé ruce,
nachazejici se v klidu pfiblizn€ necely metr nad zemi; ze nas pohled se soustied’uje na to, co
je pfimo pfed nami, ale soucasn¢ vnimame perifernim vidénim i v€ci mimo tuto oblast,
pfiCemz rozsah periferniho vidéni do jisté miry urCuje prostiedi, v némz se nachazime; ze se
radé€ji divame na lidi nez na véci; ze je mozno piedvidat a dokonce i ur€it, kam a jak lidé
ptjdou — jinak feCeno, Ze se pohybujeme, v zavislosti na prostiedi, v némz se nachazime,
smérem a zpusobem, které lze predvidat (napfiklad kde zrychlime nebo naopak zpomalime

nebo zastavime),” napsal Underhill. (2002, str. 43)

Dusledky jsou ziejmé: kam se zakaznik v obchodé vyda, Ceho si vS§imne a jak zareaguje,
urcuje jeho prozitek z nakupovéani. Vystavené zbozi, upoutavky a dalsi informace bud’ vidi
jasné a zieteln€, nebo ne; jednotlivé véci jsou snadno dostupné, nebo nejsou; po obchodé se
pohybujeme klidné a beze spéchu, nebo naopak rychle a prekotné — popiipadé vibec ne.
Vsechny tyto fyziologické a anatomické faktory pusobi spoleCné a vytvareji slozitou a
spletitou strukturu odliSnych zpusobt lidského chovani, jimz je nutné porozumét, chceme-li

prostiedi obchodil uspésné prizplisobit tém, ktefi v nich nakupuji. (Underhill, 2002, str. 44)
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Problém nakupnich kosikl je prikladem toho, jak nektefi maloobchodnici ignoruji, ze
zakaznik nemd vice rukou nez dvé. , Ve velmi uspéSném knihkupectvi nedaleko mé
kancelafe naleznete horu nakupnich kosikt umisténych na obvyklém, le¢ nespravném misté
— v rohu hned za vchodem. (...) Umisténi ukazuje, jak maloobchodnici naprosto nechapou,
co nakupujici v obchodech délaji. (...) Podle toho, kde jsou ndkupni kosiky v tomto
knihkupectvi umistény, byste si mohli myslet, ze lidé v obchod€ jsou presvédCeni, ze
zakaznici prichazeji s jasnou predstavou, co si chtéji koupit — naptiklad ¢tyfi knihy, krabici
umélohmotnych blahoptani a Casopis — a prvni, po ¢em se divaji, je proto nakupni kosik, do
kterého si vSechno ulozi. Zdravy rozum nam ovSem fikd, ze takto se lidé nechovaji.
Mnohem pravdépodobnéjsi je situace, kdy nékdo chce koupit jednu knihu, projde obchod,
najde ji a pfitom ,,zakopne“ o jinou, kterd ho zaujme (...). KdyZ si na$§ nakupujici povsimne
dalsi zajimavé knizky, zaCne si prat, aby mel nakupni kosik, ktery by mu uleh¢il zivot. (...)
Pouceni je zifeymé: nakupni kosiky by mély byt rozmistény po celém obchodé, vSude, kde je

zakaznik muze potfebovat,” napsal Underhill. (2002, str. 55 — 56)

3.2 Rozvrzeni prodejny

S konstrukci téla Uzce souvisi rozmisténi zbozi na prodejné. Z anatomického hlediska je
klicovym aspektem ten zdanlivé nejjednodussi — to, jak se pohybujeme, zejména pak jak
chodime. Ptestoze si to neuvédomujeme a normaln¢ si toho nev§imneme, mame sklon drzet
se pfi chazi vpravo. Kdyz lidé vejdou do obchodu, zamiii obvykle doprava. VétSina
zakazniku jsou pravaci, snadno tedy dosahnou na véci, které maji po pravé ruce. ,,Chcete-li
vystréit néjaké zbozi zdkaznikovi piimo do ruky, mélo by byt vystaveno mirné vpravo od

mista, kde bude zakaznik stat,” radi Underhill ve své knize. (2002, str. 77)

Lidé se pohybuji vpred a divaji se pfitom pred sebe. Aby se zakaznik mohl divat na policky
a regaly, které miji, musi otoCit hlavu na jednu nebo na druhou stranu, to vyzaduje urcitou
namahu. Pozor také na vysoké regaly. ,Ne vSichni jsme kandidaty na basketbalového
reprezentanta. Pro mnoho Zen, které rozhoduji o vétsiné nakuptt do domacnosti, je zboZzi ve
vyskovém dosahu metr sedmdesat maximum. Nicméné i1 tém, ktefi na zbozi doséhnou,
vysoky regal vadi ve vyhledu na dalsi sortiment,“ napsala Sevelova v &lanku VyuZijte plng

potencial merchandisingu pro Casopis Fresh Marketing. (2009, str. 12)
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Zona, vniz si zakaznici pravdépodobné vSimnou prezentovaného zbozi, se nachazi
v prostoru ohrani¢eném ¢arou néco malo nad Urovni jejich o¢i a urovni kolen. Vétsina toho,
co se nachazi nad nebo pod témito liniemi, zistane nepovSimnuta, ledaze by se do téchto
mist zamérn¢ divali. Pokud si obchod muze dovolit vystavovat zboZi pouze v ,,bezpeCné
zOng, je to v poradku. Vétsina si vSak takovy luxus dovolit nemuze. Jednou z moznosti je
vystavovat mimo tuto zénu pouze velké véci. Velkého baliku rodinného baleni détskych
plenek si dole u podlahy vSimne zékaznik snaze nez malé krabi¢ky mydla. (Underhill, 2002,

str. 80)

Jak dulezité je akcentovat ,bezpeCnou“ zonu, zminil ve své knize i Bohm. Ten rozdélil
podle vysky vystavovaného zbozi Ctyfi pasma: pasmo ve vysi o¢i, pasmo v dohledu, pasmo
k uchopeni a pasmo ve vysi kolen. Ve svém prizkumu si pak vSimal, jak klesne, nebo
naopak stoupne prodej vyrobkl, které se pfemisti z jednoho pasma do druhého. Kdyz se
z pasma k uchopeni presunulo zbozi do pasma kolen, klesl prodej o patnact procent. Pri
zmeén¢ v opaCném smeéru se prodej o dvacet procent zvysil. Presunutim vyrobku z vysSe
kolen do pasma dohledu Sel prodej nahoru o tficet az padesat procent. V opatném smeru se

snizil o tficet az Sedesat procent. (Bohm, 1991, str. 27)

Zbozi by také mélo byt roztiidéno do kategorii, které budou vyrazn¢€ oznafeny. Nikdo rad
nebloudi mezi regaly. Pokud zékaznik bude veédét, do jakych prostor se vydat za konkrétnim
zbozi, uSetfi Cas, aby si prohlédl zbytek prodejny. V opacném piipadé se bude citit
frustrovang a jediné, co bude chtit najit, bude vychod. (Sevelova, 2002, str. 12) Vsichni
obchodnici pfitom hledaji zptsob, jak zakaznika dostat co nejdale od vchodu. Proto jsou
naptiklad boxy s mlé€nymi vyrobky v supermarketech az v zadni ¢asti obchodu — protoze
témet kazdy potiebuje mléko a kdyz ho chce koupit, musi projit celym obchodem tam a
zpét, coz je prilezitost nakupovat. Obchod, ktery plynule a zajimavé ,prechazi“ zjedné
sekce do druhé, si automaticky udrzi pozornost zakazniki a dovede je do svych
nejodlehlejSich casti. Pokud zékaznik v pfedni Casti obchodu ziska dojem, ze ve
vzdalengjSich Castech lze nalézt né€co zajimavého, piinejmenSim jednou tam zajde.
(Underhill, 2002, str. 83) Regaly by nemély byt prazdné, ale ani zaplnéné do posledniho
mista — ob&asné poloprazdné misto vede k domnénce, Ze o sortiment je zajem. (Sevelova,

2002, str. 12)

Dulezité je také maximalni vyuziti prostoru prodejny. Naprosto nevhodné jsou zapadlé

nevyuzité koutky, hlucha mista nebo tzké ulicky. Ve vétsin€ pfipadt vzbuzuji dlouhé a tzké
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ulicky u zakaznik nepifjemné & negativni pocity. Uzky prostor vieobecné vyvolava pocity
uzkosti a nepohodli, protoze pokud se v ulicce sejde vic zakaznikd a kazdy pfirozené ,trva
na své trase”, nevyhnou se vzajemnym fyzickym dotekiim, coz nemusi byt kazdému
piijemné.

Pokud tedy zakaznici vidi plnou ulicku, rad€ji se ji vyhnou nebo se snazi co nejrychleji
postupovat, aby se tak vyhnuli ostatnim, nevrazeli do sebe a navzijem se nezdrzovali.
V takové situaci zakaznik ptirozen¢ nema dostatek Casu ani prostoru si zbozi prohlédnout,
potazmo koupit. Do pIné ulicky se vyda, jen kdyz skutecné musi, a snazi se vzit to, co nutné

potiebuje, a rychle odejit. (Sevelova, 2009, str. 12)

Underhill v tomto smyslu zminil takzvany efekt vrazeni, ktery ve svych priizkum objevil
témeér nahodou. .,V ramci jednoho z prvnich vyzkumu, ktery jsme délali pro Bloomingdale's
v New Yorku, jsme namifili jednu z kamer na jeden z hlavnich vchoda v pfizemi. Shodou
okolnosti kamera zabirala i stojan s vazankami umistény v hlavni uli¢ce pobliz vchodu. Kdyz
jsme si poustéli zaznam, abychom zjistili, jak se lidé v prostoru u dvefi v dob€ nejvétsiho
navalu pohybuji (kdo koho pousti nebo uhyba), zaCali jsme postupné registrovat, ze u
stojanu s vazankami se dé&je néco zvlastniho. Zakaznici k nému dosli, zastavili se a prohlizeli
si vystavené zbozi tak dlouho, dokud do nich jednou nebo dvakrat nevrazil n€kdo
z prichazejicich nebo odchazejicich lidi. Po nékolika strkancich se vétSina z nich rozhodla
vazanky si dale neprohlizet a odejit. To se opakovalo znovu a znovu. Zakaznici, zejména

zeny, s nelibosti nesou, vrazi-li do nich nékdo zezadu,” napsal Underhill. (2002, str. 17)

3.3 Smyslové vnimani pri nakupu

Pokud zakaznika naldka do obchodu reklama nebo do né vstoupi, protoze potiebuje
nakoupit, vybira si tam, kde si na zbozi miize sahnout, miize k nému pfivonét, ochutnat je.

Stejné dulezité jako vané a chut jsou barvy ¢i hudba.

Vyrobky, které nelze kupovat jinak nez podle smyslu, jsou parfémy, krémy, deodoranty a
jiné vun€. Zakaznik si je musi vyzkouSet — tedy ocCichat. Pokud nemaji tuto moznost,
odejdou. Spatny piiklad toho, jak nékdy obchodnici nedomysli takovy prodej, lze nalézt
v Underhillové knize: ,,Kdyz pfijdete do obchodu, naleznete zde nékolik variant deodorantd,

odlisujicich se pouze vini. Zcela pfirozené si je proto chcete vyzkouset. Sejmete vicko a
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objevite velky odolny hlinikovy pasek uzavirajici aplikator. Kdyz se nikdo nediva, muzete
pasek CasteCné odtrhnout a vani si vyzkouSet. To je ale Spatné. Co zakaznikovi zbyva?
Pokud neni opravdu siln€é motivovan, vrati deodorant na misto a pujde dal,“ napsal

Underhill. (2002, str. 176)

Vine vsak ovliviiuje nakupy, i kdyZ nepotiebujeme Cich pfimo k vybéru zbozi. Vysekalova
zminila vyzkum, ktery delali Némci a Francouzi ve vinotéce. Zjistili, ze kdyz hrala klasicka
hudba, lidé si objednavali spiSe drazsi vina, kdyz hrala popularni hudba, chtéli vina levné;si.
(Vysekalova, 2008 [on-line]) Vhodné zvolena hudba je velmi dulezitou kulisou jak
obchodniho, tak spoleCenského prostiedi. Hudba muze ovliviovat jak estetické hodnoceni,
tak preference, a to bez ohledu na jeji objektivni kvalitu. V obchodnim prostredi
supermarketi dokaze hudba dopliiovat celkovou atmosféru obchodu a v urcitych
okamzicich i aktivovat zakaznika k vy$§im nakuptim (napf. koledy o Vanocich). Spotfebitel
se muze pod vlivem hudebni kulisy citit v supermarketu spokojené, coz opét zvySuje
pravdépodobnost vysSich nakuptd. Hudba svym zptsobem ovliviiuje i subjektivni prozivani
Casu straveného pfi nakupech. Na nakupni chovani n¢kterych lidi pisobi jak druh hudby, tak
tempo hudby. V obchodech pro mladé lidi vétsinou zni jina hudba nez v obchodech se

starozitnostmi. (Hubinkova, 2008, str. 126)

Cesti obchodnici v poslednich letech zalali pracovat také s vini, uéi se od zahrani¢nich
kolegti. V Cesku existuje spoleénost, ktera nabizi podnikim komplexni ,,vonny program na
miru. Jmenuje se Kalvei. ,.Jen ve srovnani s lofiskem uz letos vzrostly nase prodeje o tricet
procent,” fekla Hospodatiskym novindm Veéra Kalinova, jednatelka firmy Kalvei. (Lunakova,
2008, str. 21) Mezi zakazniky patii nejenom benzinové pumpy, kterym specialni kavova
viné pomaha zvySovat prodeje kavy, ale i odévni fetézce, administrativni centra ¢i mobilni
operatofi. Vonny program si uz od nich bere kolem tisicovky odbératelti. Loni firma celkem

utrzila 35 miliond korun. (Lunidkova, 2008, str. 21)

Typickym mistem, které se snazi zvySit své trzby prostiednictvim vun€, je kino.
Provozovatelé¢ multikin si objednavaji specialni viiné popcornu, které rozstfikuji v predsal,
kde se prazena kukufice prodava. Magazin DNES v reportazi o vanich napsal, ze v
kasinech v Las Vegas poustéji klimatizaci vonné silice, které udajn€ vyvolavaji agresivitu, a
tim 1 chut’ riskovat. V Pafizi vhangji vzduchotechnikou do stanic metra vini s nazvem
Madeleine, kterd ma v cestujicich vyvolavat pocit pohody a snizovat nervozitu. (Wilkova,

2008, str. 12)
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Pozadavky obchodnik® byvaji bizarni. Retézec prodejen s petivem si pial viini chleba. Jenze
viné se dovazeji z Francie a manazefi se nakonec shodli, Ze nejsou to pravé. Vuné totiz
piipominala bagety. Clovek, ktery do prodejny vkrodi, pfitom netusi, co v ni voni, natoZ aby
rozlisil bagetu od chleba. , Jde o podprahové viiné. Kdyby zakaznika prastily do nosu hned,
kdyz vesel, bylo by to Spatn¢. Cilem je, aby je nevnimal, ale citil se piijemné,“ tekla

Kalinova Magazinu DNES. (Wilkova, 2008, str. 12)

Aniz si to zakaznik uvédomuje, v obchod¢ na n¢ho ,UtoCi” i barvy. Prenaseji zasadni
informace smérem k nému. Barvy aktivuji rizné myslenky, vzpominky, emoce ¢i nalady.
Spatny vybér barev bude zakazniky mast. A naopak spravné barvy dokazi vytvofit
spravnou, specifickou naladu. Vybér spravné barvy je o cilové skuping. Vybrat pouze modni
barvu nestaCi. Vyznam barev je navic kulturné¢ podminén (napt. Evropa versus Asie).
(Rypécek, 2006, str. 23) Vylohy a letaky v teplych barvach mohou nabudit nakupni aktivitu,
nakupni centrum v barvach chladnych zase vyzatuje klid a pohodu. (Hubinkova, 2002, str.

125)

Vyrobei vychazeji z nevédomych faktori a z nepozornosti zakaznikt. Z toho plyne, Ze
vyrobce vyuzivaji lidské slabosti:

- pro vSe, co je zlevnéné, zdarma, vyhodngjsi k nakupu

- velky obal dobfe pasobi na zakaznika, nebot’ ten ma dojem, ze dostava o néco navic

- dvojité ¢i trojité porce urcitého zbozi maji vsugerovat zakaznikovi predstavu, ze jde o
mnozstevni slevu (se zménou velikosti se samoziejmeé méni-zvysuje cena)

Barevné teSeni obalové techniky také neni bez vyznamu, napiiklad Cerna barva = luxusni

zbozi, modra = vysokd kvalita a moderni trend, Cervend = vysoka atraktivita a véetsi

hmotnost. (Hubinkova, 202, str. 126)

3.4 Ceny a slevy

Prodejci musi vzit na védomi, ze novi zdkaznici neexistuji. PoCet obyvatel se nezvysuje
a obchodu je vice, nez potiebujeme. Dvacet procent zakaznik obvykle realizuje osmdesat
procent prodeju. Pokud maji obchody rast, musi zjistit, jak z existujicich zakaznikt ziskat
vice — ¢im Cast€ji prijdou a ¢im vice ¢asu v obchod€ stravi, tim vice si toho koupi. Nejvetsim

tahakem posledni doby (hlavne v obchodech s potravinami) se staly slevy.
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Némecky magazin Der Spiegel uz pred nékolika lety napsal, ze Némci se odklonili od
znacek, co se tyka supermarketi a hypermarkett, a nakupuji v diskontnich prodejnach.
Tento vyvoj ukazuje, ze cena hraje stale podstatnou, ne-li nejvétsi roli. ,, Hypermarkety musi
byt levné, 1 kdyz se bude jednat o silné znacky s marketingovym mixem orientovanym na
zakaznika. Silnd znacka je jedna véc, druha je, ze hypermarket neni modnim navrhéatem, aby
svym dobrym jménem byl schopny zdivodnit vyssi cenu,” napsal Casopis Marketing v roce

2004. (Marketing, 2004, str. 5)

Také Ceské obchodni fetézce soupeii o cenu a nabidku slev. Jak jiz bylo zmin€no,
hypermarkety vedou jiz delsi dobu cenovou valku s diskontnimi prodejnami a kvuli tvrdé

konkurenci ze zemé v roce 2005 odesly Julius Meinl, Carrefour a Edeka.

Co se tyka aké&nich slev, Ce§i berou jako hlavni zdroj informaci nabidkové letaky
obchodnich fetézca. Podle pruzkumu spolecnosti INCOMA/GfK zvefejnéném v magazinu
o maloobchodu Retail Info vice nez 70 procent ¢eskych domécnostni pfiznava, ze letaky
prohlizi, a téméf 30 % domacnosti pak potvrzuje, ze podle letaki nakupuje potraviny
a zékladni nepotravinaiské zbozi. Letdky hraji hlavni roli pro rozhodovani o ndkupu mezi
zakazniky diskontll a hypermarketi. (Roszlerova, Retail Info, 2009)

Cesti zékaznici si viak Casto st&uji, Ze na letaku je jind cena, nez kterou jim pozdgji
namarkuji u pokladny. Nebo ze v letdku nebyva u zlevnéného zbozi uveden pocet kusu.
Precist si na jeho stranach mohou pouze to, ze prodej je jen v obvyklém mnozstvi. Coz by
mélo pouze znamenat, Ze vyrobek za ak¢ni cenu nevykoupi jeden velkoodbératel. (Pleva,

Denik.cz, 2007)

3.5 Podpora prodeje a reklama

Zakaznici, pfinejmensim urcité ¢asti rychloobratkového zbozi, nejsou pfili§ loajalni k urcité
znacce, chovaji se spiSe racionalné a sleduji ceny. To ma svij odraz v rostouci intenzité
reakci na materialni vyhody, mezi néz patii podpora prodeje. Vétsina rozhodnuti o koupi
probiha az v misté nakupu a pocet impulzivnich nakupt se zvysuje. A protoze komunikacni
aktivity jsou nejefektivn€j$i v mist€ a Case, kdy se zakaznik rozhoduje o nadkupu, stavaji se
komunika¢ni prvky a vyhody atraktivnim piesvéd¢ovacim nastrojem. Chovani firem je stéle

vice kratkodobé zamétené. Pritom efekty tradicni reklamy mohou byt viditelné az po urcité
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dob¢. Manazeti, ktefi cht&ji vidét okamzité vysledky svych komunikacnich aktivit, se proto
budou spiSe zamérovat na nastroje podpory prodeje nez na dlouhodobé tematické reklamni

kampané. (Guenes, Bergh, Pelsmacker, 2003, str., 358 — 359)

Podpora prodeje zamétena na konecné spotiebitele si klade za cil zvysit prodeje, stimulovat
zakaznika k vyzkouSeni vyrobku, pifipadn€ zakoupeni vétSiho mnozstvi urCitého zbozi,
piivést zakaznika do obchodu znovu (takzvand stimulace opétovného nakupu) a snizeni

cyklicnosti v prodeji, kdy nekteré mésice — napfiklad v lednu — klesaji obchodnikiim trzby.

Pro podporu prodeje zbozi je mozné vyuZivat celé fady nastroji. Jejich volba zavisi na cili,
které¢ho chce firma dosahnout, na konkurenci a jejich aktivitdch, na nakladech a efektivité
pouziti jednotlivych nastroju a typu trhu. Mezi hlavni nastroje podpory prodeje koneCnym
spotiebitelim patii cenové stimuly, vzorky, kupony, prémie, vystaveni zbozi, soutéze

a loterie, darky a ve€rnostni prémie.

Cenové stimuly mohou ¢Cinit n¢kolik haléfti nebo i n€kolik set ¢i tisic korun u spotfebni
elektroniky i automobild. Oblibenou formou je specialni baleni ponozek nabizejici tfi pary
v cené dvou). Nékteti vyrobci podporuji prodej svych vyrobkl tim, Ze nabizeji zakaznikim
zdarma vzorky — napfiklad v supermarketu muzete vidét ochutnavky syrt, uzenin, kavy.
V poslednich letech se zvysilo vyuzivani kupont — poukézek, které umozinuji pii nakupu
vyrobku ziskat vyhodnou slevu pii dal§im nakupu, drobny darek apod. Obchodnici nabizeji 1

prémie, napiiklad hracku v krabici s détskymi cornflakes.

Svétlik mezi nastroji podpory prodeje spotiebniho zbozi zmifiuje 1 vystaveni zbozi
u pokladen, které svadi zékazniky k nakupu na posledni chvili. Ve front€ ma totiz na ocich
zvykacky, ofisky, tyCinky. Obdobné je tomu i na konci regald smérem do uliCek, kudy
zakaznici prochazeji. Jinou formou, ktera je rozsifené]si spise v zahranici, jsou soutézni hry
a loterie pfimo v obchod€. Zakaznici odpovidaji na otazky a pfi Uspé€Snych odpovédich
mohou dostat cenu. Velky vyznam maji také darky, a to predev§im ve zvétSovani poctu
zakazniki vérnych znalce, a v neposledni fad€ i vérnostni prémie pro klienty, ktefi jsou

veérni produktu. (Svétlik, 1994, str. 177 — 183)

Reklama je nejucinngjsi, pokud se nachdzi co nejblize mista prodeje. Reklamy v tisténych
médiich byvaji jen vyjimecné pobliz samotného mista prodeje. To znamend, ze reklama v
ti§ténych médiich neni tak bezprostiedni, jestlize se tedy nejednd o vyzvu typu ,,posledni den

prodeje”. Lidé nakupuji na zakladé toho, co vidéli, slySeli nebo Cetli, avSak dulezité je
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konkrétni pfipomenuti v misté prodeje. Diky rychlému nartstu médii a Sirsi nabidce forem
reklamy je cileni ¢im dal obtiznéjsi. Zastaraly pristup formou tzv. brokovnice oslovi velky
pocet lidi, ale ne vzdy cilovy trh. Moderni inzerenti musi svoji reklamu vice cilit. Neni
mozné investovat penize na tisic prilezitosti, ale oslovit pouze sto zakazniku z cilové
skupiny. Spolecnost New Look v srpnu 2008 spustila kampan, jejimz ucelem bylo vzbudit
povédomi o jejim prvnim obchod€ v Londyn€. Reklamni Soty byly prehravany pouze na
bankomatech v blizkosti polohy obchodu a pted jeho otevienim v nich bézela zprava ,Jiz
brzy*; ve zbyvajici ¢asti kampané to pak byla zprava , Nyni otevieno®. V reklamach se také
objevil noveé pouzity prvek zamétreny jednotlivé na obé pohlavi — dvé kreativni vyobrazeni,

jedno urcené pro muze, druhé urené pro zeny, podle pohlavi majitele kreditni karty.

V soucasnosti je mozné profil potencialnich zakaznika ziskat podle postovniho smérovaciho
Cisla, veéku, piijmu, koniCkl nebo obchodni Cinnosti, cestovani, mista dojizdéni apod. Je
mozné zjistit velké mnozstvi veci, které lidé Cini, a ziskané informace poté pouzit

k uzpuisobeni reklamni kampang.

Schopnost trvale snizovat ceny, jestlize prodej stagnuje, a zvysovat je, kdyz zasoby mizi,
predstavuje klicovou vyhodu maloobchodnikti a manazert znaCek. Propagacni akce mohou
byt ve vybranych mistech pred uvedenim pfislusného zbozi do prodeje neustale testovany.
Jestlize zasoby rychle mizi, rychla kalkulace muize stanovit, jaké dalsi zasoby jsou zapotiebi.
Toto je dalsi vyhodou systému EPOS. Spole¢nost Mobile Media tento postup uplatfiuje u
osvétlenych reklamnich panell. Prilezitost neustale kampan ménit a byt neustale odpoveédny

dava komercni smysl. (Olsenova, Marketing & Média, 2008, str. 28)

3.6 Personal

Clovek je tvor spoletensky a zavisly na komunikaci. Je zjisténo, ¥e v dorozumivaci situaci
kazdy travi 70 procent svého Casu, 45 procent pripada na poslouchéni, 30 procent na
mluveni, 16 procent na Cteni a 9 na psani. Okolni svét denné¢ zaplavuje kazdou osobu
prumérné dvéma tisici informaci, z toho je ¢loveék schopen zaregistrovat 30 procent. ,,Vic
ne, proto se kazdy obchodnik musi snazit poutat na sebe pozornost vSemi prostredky,*

napsal Bohm v knize Dobte zatizeny obchod, piedpoklad uspéchu. (1994, str. 25)
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Prestoze v samoobsluze se neklade na personal takovy duraz jako pfi osobnim kontaktu
(cukrarna, feznictvi), protoze ho zakaznik tolik nepotiebuje, neochotny prodava¢ dokaze i
tady odradit mnoho lidi a uSkodit tak obchodu. ,,Je bezpodminecné nutné, aby se prodavaci
zbavili negativnich navykt, které si osvojili za socialismu, kdy se chovali takovym
zpusobem, ze zakaznik nabyl dojem, Ze je obtézuje,” napsal Bohm (1994, str. 83) a piestoze
knihu vydal dva roky po revoluci, jeho slova plati dodnes. Muze to byt tim, ze zaméstnanci

jsou pretézovani a prepracovani.

Obchodni fetézce se neustale pokousi Setfit na pracovni sile. V dobach, kdy v obchodech
byl dostatek zaméstnancu, které jejich vedeni podnécovalo k tomu, aby zastali a zvySovali si
kvalifikaci ve svém oboru, nebylo pozadavka kladenych na design a praci se zbozim mnoho
a byly celkem jednoduché a nendrocné. Obchod mohl byt dokonale preplacany a
neusporadany, ale vzdy zde byl po ruce prodava¢ nebo jiny zaméstnanec ochotny pomoci,
ktery védél, kde se co nachazi. Dnes, kdy mnoho maloobchodnikll své zameéstnance plati
nedostateCné a nedocetiuje jejich praci, je tomu presné¢ naopak. Tihu odpoveédnosti za
uspéch dnes piebira design a prace se zbozim a jeho prezentace, jejich role je nekdy, 1 kdyz
ne vzdy, stejnd jako uloha pracovni sily. Maloobchodni prodejci se naptiklad pokouseji
snizit poet zaméstnancl vyuZzivanim napevno instalovanych interaktivnich elektronickych
zatizeni nebo informacnich kioskl, kde mohou zakaznici nalézt odpovéd na piipadné
dotazy. Tato zafizeni jsou ale Casto chybné navrzena — jejich ovladéani je komplikované,
odpovedi jsou matouci ¢i neuplné nebo funguji tak pomalu, Ze nevite, zda se rozbily, nebo
ne. Co délaji zakaznici? Mnozi zanechaji marnych pokust a s reptanim odejdou. (Underhill,

2002, str. 188 — 189)

Bohm sestavil neékolik rad, jaky by mél spravny prodavac byt — a tyka se to i samoobsluh:
,Usmivejte se; nemluvte se zdkaznikem o politice, neznate jeho minéni; nezavadejte do
rozhovoru vlastni zdzitky a mluvte rad€ji o zbozi a z4jmech zakaznika, pfi rozhovoru
zakaznika pozorujte — svych chovanim a gesty dava signaly, které vam ukazuyji, jestli vase
argumentace nasla souhlas; omyl, kter¢ho se dopustite, pfiznejte; pifehnany humor neni

cestou k uspéchu,“radi Bohm (1991, str. 84 — 85)

4. HYPOTEZY PRO PRAKTICKOU CAST
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Jak jiz bylo tfeceno, kazdy zakaznik je jiny, mé jinou povahu, rozhoduje se jinak, protoze
pro kazdého je pfi nakupu dulezité néco jiného. Piesto je mozné pozorovat u urcité skupiny
podobné rysy chovani. Nekteré vlastnosti a preference se shoduji — pro urcitou ¢ast lidi je
naptiklad typické to, ze preferuji pii nakupu potravin nizkou cenu. Proti nim pak stoji jina
skupina, kterd rad¢ji zvoli obchod, ktery ma vyssi cenu, ale nabizi rozmanit&jsi sortiment.
Pozorovat tyto rozdily 1ze u dvou odlisnych typta obchodnich fetézc: diskontni prodejné

orientované na nizké ceny a hypermarketu orientovaném na rozsah zbozi.

Pravé na chovani zékazniki v téchto dvou typech obchodi je zaméfena nasledujici
prakticka Cast prace, kterd analyzuje, v ¢em jsou rozdilni zakaznici hypermarketu Tesco a
diskontni prodejny Lidl, a v ¢em se naopak shoduji. Podle ¢eho si vybrali obchod, podle
¢eho se rozhoduji pii vybéru produktu, zda vnimaji vini nebo hudbu v obchod€, nechaji se
snadno zlakat k impulsivnimu nakupu. Prizkum se zamétuje i na to, jak zakaznici nakupuyji
podle pohlavi, véku, vzdélani. Vysledky (to, co zakaznici vyzaduji) budou v zaveru
konfrontovany s tim, co obchody zakaznikim skute¢né nabizeji a do jaké miry reaguji na
jejich pozadavky.

4.1 Predpokladané hypotézy

Hpl: Zakaznici diskontni prodejny Lidl se orientuji na cenu, sleduji letaky se slevami, neni
pro né dulezity vzhled prodejny a vétSinou nenakupuji impulsivné, protoze chté&ji pii nakupu
usetfit a neutraceji neplanovan¢. Nezadaji kvalitni zbozi, ale co nejlevnéjsi.

Hp2: Obchod nemé kvalitni a rozsahly sortiment, prioritou je nabidnout zbozi v jakékoliv
kvalit¢ za co nejnizsi cenu. Akce organizované kvuli podpofe prodeje jsou poradany
s durazem na cenu — letaky na slevy, akéni slevy pfimo v obchodé.

Hp3: Zakaznici hypermarketu Tesco jsou ochotni nakoupit drazsi zbozi, pokud si mohou

vybirat zrozsahlého sortimentu. Je pro né dulezita kvalita a znaCka. Jsou ochotni pfi

jednom nakupu utratit vice penéz a Cast€ji nakoupi zbozi, které pivodné nezamysleli.

Hp4: Obchod Tesco se zaméfuje se akce, které vedou k impulsivnimu nakupu. Vice tesi

rozmisténi zbozi v prodejny a postaveni obchodu vibec. Nedava diraz na slevy.

Hp5: Zeny Gast&ji nakupuji podle slev, mui piichazeji do obchodu bez seznamu a utrati

stravi v obchodé méneé Casu.

Hp6: Diskontni prodejnu navstévuji lidé s nizkymi pifjmy a vzdélanim.
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5. PRUZKUM, METODIKA, SBER DAT

5.1 Pouzita metodika

Pro prizkum byla vybrana metoda dotazovani. Dotaznik se skladal ze sedmnacti
uzavienych otazek (viz priloha ¢. 1), nékteré nabizely 1 vice moznych odpovédi. Prvni Cast
otazek se zaméfila na ndkupni chovéni (jak Casto respondent nakupuje; kolik obvykle utrati;
koupi vyrobku; kolik Casu travi nakupem; jaké zbozi pravidelné nakoupi a jaké
v supermarketu nebo hypermarketu nikdy nenakupuje; nakolik je pro né¢ho dilezita cena a
zda sleduje slevy), druha cast se vénovala psychologickym vlivim, které ptsobi na nakupni
pii nakupovani obtézuje hudba, nebo ji naopak vita; zda si v§ima intenzivnich vuni

v obchodu; zda si obvykle kupuje zbozi na posledni chvili u kasy).

Vyplnéni jednoho dotazniku zabralo maximalné p&t minut. Pfed samotnym dotazovanim ho
vyplnilo dvacet lidi ,naneCisto”, aby byly ptipadné opraveny nesrozumitelné otdzky nebo

varianty nabizenych odpovédi.

5.2 Misto sbéru dat a ¢asové obdobi realizace
Pro dotazovani byly vybrany hypermarket Tesco a diskontni prodejna Lidl.

Tesco vstoupilo na &esky trh v roce 1996, kdy expandovalo do stfedni Evropy. V Ceské
republice tehdy koupilo Sest a na Slovensku sedm obchodnich domi, v Mad’arsku otevielo
prvni obchodni dim. Celkové je Tesco na trhu od roku 1929, kdy v Londyné prvni
kamenny obchod s timto nazvem oteviel Jack Cohen. Nazev obchodu dal ¢aj, ktery Cohen
se spole¢nikem T. E. Stockwellem prodavali a kterému dali jméno podle inicial svych jmén.

Prvni samoobsluha Tesco vznikla o dost pozd€ji — v roce 1956.

Prvni &esky obchod se objevil v Praze na ZIi¢ing, a to dva roky po ptichodu Tesca do Ceské
republiky, v roce 1998. Firma kazdym rokem otevirala nové obchody a planuje to i v roce
2010, i kdyz tentokrat bude rast mensi kvili hospodarské krizi. (www.tesco.cz) Tesco nyni
v Cesku provozuje 65 hypermarkett, 40 supermarkett, 22 prodejen Tesco Expres, est
obchodnich domt, 18 Cerpacich stanic a Sest obchodnich center. Na predlonském zebticku

nejvetsich tuzemskych obchodnikd, ktery sestavila spoleCnost Incoma GfK a Casopis
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Moderni obchod, ptipadla Tesku s odhadovanymi trzbami 47 miliard korun druha pozice.
Prvni byla s trzbami 54,5 miliardy korun némecka obchodni skupina Schwarz, ktera v Cesku

provozuje diskontni prodejny Lidl a hypermarkety Kaufland. (CTK, 2010)

Prvnich &trnact prodejen firmy Lidl bylo v Cesku otevieno v roce 2003, o dva roky pozdgji
mél fetézec uz 124 obchodu a v letech 2006 a 2007 piesahl sto padesat. Dlouhodoby plan
pocita s tim, ze do roku 2012 bude v zemi tfi sta prodejen znacky Lidl. Zacatek firmy spada
do 30. let minulého stoleti, kdy byl podnik zaloZen ve Svabsku jako velkoobchod
s potravinami a jinym sortimentem. Dnes patfi firma Lidl mezi Top 10 na némeckém trhu
maloobchodnich prodejen potravin a obchody ma v 17 statech. Diskontni prodejny se
vyznaCuji n€kolika charakteristickymi rysy: nizké ceny, nizk4d kultura (jednoduchost)
prodejen, bezohlednost k zivotnimu prostfedi — v minulosti méla firma nékolikrat problémy

s vykacenim stromd pii stavb& nového obchodu. (www lidl.com; CTK, 2009)

Dotazovani se uskuteCnilo ve Ctyfech pfedem vybranych obchodech obou fetézcu —
prodejnach Lidl v Praze 4-Nuslich a BeneSove€, v hypermarketech Tesco v Praze S5-
Smichové a Ceskych Budgovicich. Prodejny jednoho typu obchodniho fetézce byly vidy
dveé a v riznych méstech, aby byl osloven co nejrozmanitéjsi vzorek obyvatel podle piijmu
a vzdélani. VSechna tfi mésta maji rizny pocet obyvatel a vyznaCuji se jinym zivotnim
stylem. Respondenti byli oslovovani vzdy ve vSedni den v podobnych Casech: odpoledne od
14 do 18 hodin. V prazském Tescu se pruzkum uskutecnil 7. a 8. ledna,
v Ceskobud&jovickém Tescu 14. a 15. ledna, v prazském Lidlu 18. a 19. ledna a

v beneSovském Lidlu 21. a 22. ledna.

5.3 Vybér respondentu, cilova skupina

V kazdém obchodé bylo osloveno 50 respondentd — tak, aby v obou typech obchodu
dotaznik vyplnilo shodné sto lidi. Celkovy pocet dotazanych byl tedy 200.

Vybér respondenti byl nahodny. Nebylo zadouci dopfedu vybirat respondenty podle
pohlavi, pfijmu, v€ku a vzdélani, protoze cilem bylo zjistit i1 to, kdo navstévuje jednotlivé
prodejny podle zminénych demografickych hledisek. Kvuli snaze dodrzet kritérium
ndhodného vybéru byl osloven kazdy paty respondent — ve chvili, kdy jeden wvyplnil

dotaznik, odpocital tazatel pét lidi a posledniho oslovil. Z oslovenych néktefi lidé odmitali
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(zhruba kazdy tfeti nechtél na otazky odpovedét), vybér pak pokracoval stejnym zptsobem,

osloven byl opét az paty Clovek.

Pruzkum potieboval ziskat respondenty, ktefi nakupuji pravidelné a preferuji prave ten typ
prodejny, kde zrovna dotaznikova akce probirala — aby nedoslo ke zkresleni vysledku.
A bylo nutné oslovit pouze ty lidi, ktefi maji vlastni piijmy a nejsou financné€ zévisli
naptiklad na rodicich. Pfed vypliiovanim dotazniku proto vSichni dostali dve vstupni otazky.
Ta prvni se tykala toho, jak Casto respondenti nakupuji. Vyfazeni byli respondenti, ktefi
chodi do obchodu mén€ nez jednou mesicné. Druha otazka se tykala piijmi. Vybér byl
zameéfen na skupinu zakaznikl, ktefi nejsou na nikom finan¢né zavisli. Prizkum tak
vynechal napiiklad déti, které nemaji vlastni piijmy, nepocitame-li kapesné, a jejich nakupni

rozhodovani je z velké miry ovlivnéno rodi¢i nebo jinymi osobami.

5.4 Organizace sbéru dat

Bylo dulezité, aby si respondenti pamatovali na atmosféru prodejny, proto je tazatel musel
oslovit bezprostfedné po nadkupu pred prodejnou. Postavil se na misto vzdalené zhruba 30
metri od vchodu (zalezelo vzdy na konkrétnim misté), nebylo vhodné zakazniky oslovovat
piimo v prostoru pokladen, kdy ukladaji nakup do tasek a vraceji nakupni vozik. Vétsi
vzdalenost od prodejny by zase zpusobila to, ze by se do vybéru mohli dostat lidé, ktefi

vibec nebyli nakupovat.

Tazatel byl pfitomen vypliovani dotazniku. Nez respondent odeSel, stacil rychle
zkontrolovat, zda jsou otazky spravné€ vyplnéné. Omezil se tak pocCet dotaznikl, které bylo
tieba z akce vyloucit — za celou dobu bylo takovych dvanact. Za kazdy takovy bylo nutné
ziskat nahradni. Sedm lidi odmitlo odpovédét na otazku tykajici se Cistého prijmu, i tito
respondenti museli byt z prizkumu vytazeni. Ve dvou pfipadech bylo netplné dotazniku
(chybé&jici odpoved na otazku Cisty prijem) zjisteéno az po skonceni akce a tazatel se musel
na misto vracet — dobu stanovenou pro osloveni respondenti (14 az 18 hodin) vSak

neptesahl.
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6. VYSLEDKY PRUZKUMU

6.1 Jak respondenti odpovidali

Vyhodnoceni dotaznik zabralo zhruba mésic Casu. Vysledky byly zapsany do tabulek a
prevedeny do grafii, aby bylo co nejnazornéji predvedeno, jak respondenti odpovidali.

Kazda otazka je v prvni €asti vyhodnocena zvlast'.

Otazka ¢. 1
Jak ¢asto nakupujete v hypermarketu Tesco (supermarketu Lidl)?

Zatimco zédkaznici hypermarketu preferuji nakupy jednou tydn€¢ (39 %), zakaznici
supermarketu Lidl jsou zvykli nakupovat Castéji — respondenti nejCastéji odpovidali, ze do
obchodu chodi nekolikrat do tydne (42 %). Muze to byt tim, ze vetsi obchod vybiraji lidé,

kteti jsou zvykli délat vétsi nakupy na n€kolik dni dopfedu, a nevraceji se proto n€kolikrat

do tydne.
12% 24% . .
Jak ¢asto nakupujete 13% Jak ¢asto nakupujete
@ v hypermarketu Tesco? 77@42% v supermarketu Lidl?
39%
38%
O Nékolikrat do tydne O Nékolikrat do tydne
H Jednou tydné H Jednou tydné
0O Zhruba dvakrat za mésic 0O Zhruba dvakrat za mésic
O Méné éasto O Méné éasto

Graf¢. 1 a 2 — Frekvence ndkupu, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Otazka ¢. 2
Kolik v praméru utratite a tydenni nakup?

Mezi respondenty nejsou velké rozdily. Obé skupiny zakaznikd nejcastéji odpovidaly, ze za

tydenni ndkup utrati vrozmezi od 501 do 1000 korun (Tesco: 39 %, Lidl: 38 %,).
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V supermarketu Lidl je poCetngjsi skupina lidi, ktefi za tyden nakoupi zbozi za 101 az 500

K& (28 %).

Tesco: Kolik utratite za tydenni nakup?

8%

om0 -100 K&

H 101 - 500 K&
0501 - 1000 K&
37% 01001 K& a vice

Lidl: Kolik utratite za tydenni nakup?

28% 1%

28%

33%

m0-100Ké

| 101 - 500 K&
0501 - 1000 K&
01001 K¢ a vice

Graf ¢. 3 a 4 — Utrata za nékup, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Otazka ¢. 3

Kolik ¢asu v pruméru stravite nakupem?

Zatimco polovina oslovenych zakaznikti hypermarketu Tesco nakupuje 31 az 60 minut (49

%), dvéma tretinam zakaznikt Lidlu sta¢i o polovinu krat$i doba — 16 az 30 minut (59 %).

Souvisi to pravdépodobné s rozlohou prodejny. Tesco, kde travi zédkaznici vice ¢asu, byva

rozlehlejsi. Plati to i v pfipad€ prodejen, pied nimiz byli osloveni respondenti pro prazkum.

Ob¢ prodejny Lidl, kde se dotaznikova akce uskutecnila, maji polovi¢ni rozlohu nez

prodejny Tesco.

Tesco: Kolik ¢asu stravite nakupem?

12% 10%

29%

@0 - 15 minut

M 16 - 30 minut
031 - 60 minut
O nad 61 minut

Lidl: Kolik éasu stravite nakupem?

4% 18%

19%

59%

@0 - 15 minut

M 16 - 30 minut
031 - 60 minut
O nad 61 minut

Grafy ¢. 5 a 6 — Cas straveny ndkupem, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Otazka ¢. 4
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Jaké kritérium je pro vas nejdulezitéjsi pii vybéru obchodu?
Respondenti méli moznost vybirat z vice odpovedi. Vysledek neni pfepocitan na procenta,

ale ukazuje skuteCny pocet respondentq, ktefi zvolili danou odpoved'.

Ukazalo se, ze pro zakazniky Lidlu je nejdulezit&jsi cena, pro zakazniky Tesca zase kvalita
a moznost velkého vyberu zbozi. V ptipad¢ Lidlu zvolilo 74 procent lidi kritérium ,cena
zbozi a nabidka slev* (74 %), az pak ,kvalita a rozsah sortimentu® (60 %). Prave Siroky
sortiment a jeho kvalita je dulezitéjsi pro zakazniky Tesca (78 %), cenu a slevy zaradili tito
respondenti az na druhé misto (70 %). Je proto ziejmé, ze do Lidlu, ktery se orientuje prave
na nabidku co nejlevnéjsiho zbozi, pfichazi takovi lidé, pro n€z je cena a slevy pii nakupu na
prvnim misté. Naproti tomu zakaznici Tesca vyzaduji co nejsirsi sortiment. Ale ani cena nent
pro zakazniky Tesca podfadna. Odpovédi respondenta se lisily i v piipade dalSich kritérii.
Hypermarket si zékaznici vybiraji podle moznosti parkovani (41 %), vzdalenosti k mistu
bydlisteé (30 %) a ochoty personalu (25 %). Ta je dulezita jen pro pétinu zakaznik
diskontni prodejny (19 %), dulezitéjsi je pro né€ (zakazniky Lidlu) vzdalenost od domova

(36 %), snadna orientace v prodejn€ a moznost parkovani (obé 22 %).

78 - Tesco: Jaké kritérium je pro vas

O Kvalita a rozsah sortimentu
41 @ Ceny zboZia nabidka slev
30 O Ochota personalu
25 O Vzhled prodejny
15 12 B VVzdalenost k mistu bydlisté
O Moz nost parkovani
W Snadna orientace v prodejné

60 Lidl: Jaké kritérium je pro vas
nejdilezitéjsi pfi vybéru obchodu?

O Kvalita a rozsah sortimentu
m® Ceny zbozia nabidka slev

O Ochota personalu
19 2 22 O Vzhled prodejny
W Vzdalenost k mistu bydiisté
O Moznost parkovani
B Snadna orientace v prodejné

36

Grafy ¢. 7 a 8 — Kritéria vybéru obchodu, zdroj: viastni priizkum, leden 2010
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Otazka ¢. 5

Co vzdy koupite?

Respondenti méli opét vice moznosti, odpoveédi se nelisily podle toho, zda navstévuji

hypermarket, nebo diskontni prodejnu. V obou obchodech nejCastéji kupuji chléb a pecivo

(Tesco: 85, Lidl 81), zékladni potraviny (Tesco: 72, Lidl 60), napoje (Tesco 60, Lidl 53).

Tesco: Co vzdy koupite?

85
72
60

25

Lidl: Co vzdy koupite?

@ Chléb nebo pedivo
B Zakladni potraviny
O Napoje

O Drogerii

B Cukrovinky

81

60
53

18 19

@ Chléb nebo pedivo
B Zakladni potraviny
O Napoje

O Drogerii

Bl Cukrovinky

Grafy ¢ 9 a 10— Vybér zboZi, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Otazka ¢. 6

Co nekupujete v hypermarketu (diskontu), ale ve specializovaném obchodé?

Zakaznici nejCastéji odpovidali, ze do specializovaného obchodu chodi pfevazné pro

obleceni (Tesco: 62, Lidl 76) a drogerii (Tesco 12, Lidl: 40).
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Tesco: Co nekupujete v upermarketu,
ale ve specializovaném obchodé?

62

@ Chléb nebo pecivo
E Napoje

O Alkohol

O Drogerii

H Obleceni

O Cigarety

Lidl: Co nekupujete v supermarketu,
ale ve specializovaném obchodé?

76
1

40

O Chléb nebo pediv:
m Napoje

O Alkohol

O Drogerii

H Oble€eni

O Cigarety

Grafy ¢. 11 a 12— Vybér zboZi, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Otazka ¢. 7

Podle jakych kritérii se nejcastéji pri koupi rozhodujete?

Pro zakazniky diskontni prodejny Lidl je nejdilezitéjsi cena (40), poté nasleduje zkuSenost

s produktem (29). Respondenti osloveni pfed hypermarketem Tesco vybirali také tato dve

kritéria, ale dali jim opacny diraz. Cena: 29, zkuSenost s produktem: 51.

el

29

Tesco: Podle jakych
kritérii se
rozhodujete pfi
koupi vyrobku?

@ Podle ceny

B Na zékladé zkuSenosti s produktem
O Podle sloZeni vyrobku

0O Dam na doporudeni

W Podle znacky

O Podle toho, jak je vyrobek znamy

40
29

10 9 9

Lidl: Podle jakych
Kkritérii se
rozhodujete pfi
koupi vyrobku?

@ Podle ceny

B Na zaklade zkuSenosti s produktem

O Podle sloZeni vyrobku
0O Dam na doporuceni
B Podle znaCky

O Podle toho, jak je vyrobek znamy

Grafy 13 a 14 — Kritéria u vyrobku, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Otazka ¢. 8

Co je pro vas nejdulezitéjsi, abyste se pii nakupu citili dobre?

Zakaznici obou typu prodejen maji odli$na kritéria pro to, aby se pfi nakupu citili dobfe. Ti,

co chodi do Lidlu, preferuji rychlé odbaveni u pokladny (50), dalsi pozadavky fadi az

s odstupem — chté&ji se v obchod€ vyznat a bez potizi orientovat (32) a pozaduji, aby tam
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bylo Cisto (29). U pokladny nechtéji dlouho Cekat ani zakaznici Tesca (32), ale dulezité je

pro n¢ i to, aby méli v regalech doplnéné a cenovkami oznacené zbozi (42).

42 42

Teso: Co je provas
nejdllezitéjsi,
abyste se pfi nakupu

21
A citili dobfe?

O Bezproblémova orientace po prodejné
m Cistota prodejny

0O Doplnéné a fadné oznacené zbozi

0O Ochota personalu

B Rychlé odbaveniu pokladny

50

Lidl: Co je pro vas
32 nejdllezitéjsi,

29 abyste se pfi nakupu
citili dobie?

O Bezproblémova orientace po prodejné
m Cistota prodejny

0O Doplnéné a fadné oznacené zbozi

O Ochota personalu

B Rychlé odbaveniu pokladny

Grafy 15 a 16 — Pocity pri ndkupu, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Otazka ¢. 9
Nejcastéji nakupujete...

Zakaznici Tesca jsou impulsivngjsi, k nakuptiim bez seznamu se pfiznava kazdy treti (32 %),
zatimco v Lidlu nakupuje impulsivng€ jen 12 procent lidi. Do hypermarketu si seznam bere
témer 80 procent respondentd, ale polovina z nich (47 %) nakoupi i néco navic. V Lidlu to

udéla podstatné méné lidi — polovina lidi (49 %) nakupuje striktné podle seznamu.
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S1

21%
32% 0
Tesco: Nejcastéji
nakupujete...
47%

12% 49%

Lidl: Nejcastéji
nakupujete...
P 39%

O podle seznamu
B podle seznamu, ale v&tSinou koupite i néco navic
O impulsivné

O podle seznamu
| podle seznamu, ale vétSinou koupite i néco navic
O impulsivné

Grafy ¢. 17 a 18 — Zpiisob nakupovani, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Otazka ¢. 10
Vadi vam, kdyz provozovatel prestavi celou prodejnu a presune zbozi na jina mista?

Ke zménam v obchodé se obé skupiny zakazniku stavi stejn€. Vétsina ptiznava, ze jim vadi,
kdyz provozovatel prestavi prodejnu — v hypermarketu i1 diskontni prodejné je takovych

ptes 70 procent. Neceld tfetina uvedla, Ze jsou ji zmény lhostejné (27 % shodn¢ Tesco

i Lidl).

7% 18%

Tesco: Vadi vam,
kdyz provozovatel
pfestavi celou
prodejnu?

55%

O Vadi
m Vadi, ale dokazu si zvyknout
0O Je mito jedno

27% 21%

Lidl: Vadi vam,
kdyz provozovatel
prestavi celou
prodejnu?

52%

O Vadi
| Vadi, ale dokazu si zvyknout
0 Je mi to jedno

Grafy ¢. 19 a 20 — Premisténi zboZi, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Otazka ¢. 11
Na jaké nedostatky v obchodé nejcastéji narazite?

V Tescu respondentim nejvice vadi, Ze musi Cekat fronty pii placeni, protoze funguje jen
malo pokladen (59 odpovédi). Velka Cast zakaznikt Lidlu narazi na zbozi bez cenovek (70).
U dalsich neSvari jsou zkuSenosti podobné. Zakaznici si stézuji na to, ze personal

nedopliluje zbozi (Tesco: 29, Lidl: 33) a v obchod¢ je nepotfadek (Tesco: 12, Lidl: 13).
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59

Tesco: Na jaké nedostatky

4 v obchodé nejéastéji narazite?

29

3 Nedoplnéné zbozi

12 B Neporadek v prodejné

0O ZboZi neni oznagené cenovkami

0OV provozu byva nedostatek pokladen

70

Lidl: Na jaké nedostatky
v obchodé nejéastéji narazite?

36

@ Nedoplnéné zbozi

13 @ Neporadek v prodejné

0O ZboZi neni oznagené cenovkami

OV provozu byva nedostatek pokladen

Grafy ¢. 21 a 22 — Nedostatky v obchodé, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Otazka ¢. 12
Jaké akce vas nejcastéji zaujmou?

Vétsina lidi volila jednozna¢né snizeni ceny. Akéni slevy zaskrtlo jedenasedmdesat

zakazniku Tesca a tfiaosmdesat lidi, ktefi nakupuji v diskontni prodejné.

Tesco: Jaké akce vas nejvic zaujmou? Lidl: Jaké akce vas nejvic zaujmou?
71
83

O AkEni slevy O AkEni slevy
@ Ochutnavky | Ochutnavky
O SoutéZe O SoutéZe

g 12 O Clenstvi 18 O Clenstvi

5 4 B Vérnostni akce 3 9 4 . W Vérnostni akce

Grafy ¢. 23 a 24 — Akce v obchodg, zdroj: viastni priizkum, leden 2010
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Otazka ¢. 13
Jak se nejcastéji dostavate k letaku s nabidkou slev?

Oba obchodni fetézce dbaji na to, aby mohli zakaznici prostudovat letak se slevami
v pohodli domova. Do schranky ho dostava vétsina lidi z obou skupin zakaznika (Tesco: 75
%, Lidl: 79 %). Mezi témi, ktefi nabidku slev nemivaji ve schrance, budou predevsim ti,

ktefi si nepteji zadné letaky do domovni postovni schranky.

- Tesco: Jak se nejéastéji dostavate Lidl: Jak se nejéastéji dostavate
239% k letaku s nabidkou slev? 21% 0% k letaku s nabidkou slev?
O Byva ve schrance O Byva ve schrance
B U vchodu do prodejny 799 | @ Uvchodu do prodejny
75% O Personal O Personal

Grafy ¢. 25 a 26 — Letdk se slevami, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Otazka ¢. 18
Jak ¢asto pred nakupem si letik se slevami prectete?

U této otazky se projevila rozdilnost chovani zakazniku, co se tyka studovani ceny vyrobku.
Pro ty, ktefi voli diskontni prodejnu, je letak se slevami dualezitéjsi. Pokud ma tu moznost,
precte si ho 91 procent lidi (pfed kazdym nakupem 15 %). Zakaznici Tesca pftiznali
pravidelnou Cetbu letaku v deviti procentech a polovina lidi si letdk prolistuje, jen kdyz ho

dostane do ruky. Zéakaznici hypermarketu Castéji uvedli, ze slevy nestuduji nikdy (39 %).

9%
39% . & i 9% 15%
Tesc}:(- Jak ca_slt‘)t ?I:ed LidI: Jak &asto ped
nakupem si leta nakupem si letak
s slevami pfectete? s slevami pfectete?
52%
- — — 76%
O Preci kazd,ym,nakupem O Pred kazdym nakupem
W KdyZ ho ziskate B Kdyz ho ziskéte
0O Nikdo ho nectete O Nikdo ho nedtete

Grafy ¢. 27 a 28 — Letdk se slevami, zdroj: viastni priizkum, leden 2010
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Otazka ¢. 15

Kdyz stojite ve fronté u pokladny, po jakém vyrobku nejcastéji sahnete, aniz jste ho

chtéli puvodné koupit?

Uz zotazky cislo 9 (NejCastéji nakupujete...) vyplynulo, ze zékaznici Tesca jsou
impulsivnéjsi. Potvrdilo se to 1 nyni — ve fronté¢ u pokladny Casto jesté néco prihodi do
kosiku, aniz si to chtéli koupit, nez Sli do obchodu. Vét§inou to udéla 79 lidi ze 100. Jen 12
zékaznikd feklo, Ze u pokladny uz nic nekupuji. V Lidlu je takovych tiikrat tolik — 44. Ze ve

fronté jesteé nakupuyji, ptiznalo pred diskontni prodejnou jedenatticet lidi.

Pokud zakaznici séhnou po né&jakém vyrobku pfi ¢ekani na zaplaceni u kasy, nejCastéji to

byvaji cukrovinky nebo zvykacky (Tesco: 52, Lidl: 22).

Tesco: Kdyz stojite ve fronté u pokladny,
po jakém vyrobku sahnete?
22
O Cukrovinky, Zvykacky
@ Napoje
12 11 12 O Noviny, ¢asopisy
5 O Cigarety
—- H Nic uz nekupuji
Lidl: Kdyz stojite ve fronté u pokladny,
po jakém vyrobku sahnete?
44
22 @ Cukrovinky, Zvykacky
@ Napoje
O Noviny, ¢asopisy
4 3 2 O Cigarety
H Nic uz nekupuji

Grafy ¢. 29 a 30 — Ndakupy u pokladny, zdroj: viastni priizkum, leden 2010
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Otazka ¢. 16

Zlaka vas silna vané v oddéleni s pekarskymi vyrobky k impulsivnimu nakupu

cerstvého peciva, i kdyz jste naku puvodné nezamysleli?

Vyrazny rozdil panuje u otazky, ktera se zamétuje na vliv viilné v obchodech. V oddéleni
s pekafskymi vyrobky se vuni Castéji necha zlakat az osmdesat procent zakazniki Tesca.
Jen 21 procent uvedlo, Ze nikdy nekoupi chléb nebo pecivo jen kvili vani. Tuhle odpoved

pfitom zvolila polovina zakaznikt Lidlu (55 %).

Struktura odpovédi ziejm€ souvisi s tim, ze Tesco ma svoji vlastni pekarnu a oddéleni

s pekafskymi vyrobky byva rozlehlejsi nez v Lidlu, obchod tedy vice dba i na viini.

Lidl: ZIaka vas silna vané
v oddéleni s pekafskymi vyrobky?

Tesco: Zlaka vas silna viné v oddéleni
s pekarskymi vyrobky?

o Casto
® Nékdy ano
0O Ne

21% 25% 10%

o Casto
B Nékdy ano

O Ne 55% 35%

54%

Grafy ¢ 31 a 32— Viiné v obchodé, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Otazka ¢. 17
Hudba v obchodé...

Hlasita hudba vadi v obou obchodech &tvrting lidi (Tesco: 23 %, Lidl: 24 %). Ze je jim
piijemna, kdyz je potichu, uvedla jesté mensi Cast zakazniki — Tesco: 12 %, Lidl: 17 %.
Nejvétsi skupina se vyjadrila, ze je obtézuje hlasita hudba, v diskontni prodejné tuto

odpoved zaskrtnul kazdy druhy (Lidl: 49 %, Tesco 31 %).
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24%
Tesco: Hudba Lidl: Hudba 49%
v obchodé... v obchodé...
12% 17%

34%

O vadi, kdyz je pfilis hlasita
@ nikdy ji nevnimate

0O zpfiemnuje vam nakup, i kdyz je hlasita
0O je vam pfilemna, kdyz je potichu

10%

O vadi, kdyz je pfilis hlasita
M nikdy ji nevnimate

0O zpfiemnuje vam nakup, i kdyz je hlasita

O je vam pfilemna, kdyz je potichu

Grafy ¢. 33 a 34 — Hudba v obchode, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

6.2 Demografické udaje

Respondenti byli osloveni ndhodné, aby se z jejich vzorku dala slozit predstava o tom, jaci

zakaznici prevladaji ve sledovanych obchodech. V kazdém typu prodejny odpovidalo sto

respondentd a v Tescu to byla polovina zen a polovina muza. Riznorodost zakaznikt podle

pohlavi je zfetelngjsi v Lidlu — muzi v den prazkumu nakupovalo 36 % a zen 64 %.

48%

Tesco: Pohlavi

52%

O muz
@ sena

Lidl: Pohlavi

36%

64%

O muz

B Zena

Grafy ¢. 35 a 36 — Pohlavi, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

V obou typech obchodi nejcastéji nakupovali zakaznici ve véku od 30 do 49 let, naopak

nejmén¢ bylo mladych lidi do 19 let. V Lidlu byla tfeti nejsilngjsi vékovou skupinou 60 az

69 let (17 %), v Tescu se objevilo méné respondentt v duchodovém véku, po zminéné

nejmladsi kategorii byly nejslabsi ty od 60 let.
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14%

28%

3%

Tesco: Vék

0,

o0 12%

39%

O15-
H20-
O030-
O40-
H50-
o60-
B 70 a vice

19
29
39
49
59
69

4%

17%

33%

4%

Lidl: Vék

1% 5%

36%

Grafy ¢. 37 a 38 — Vek, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Diskontni prodejna a hypermarket maji zhruba stejné vzdélané zakazniky — prevazuji

sttedoskolaci, nasleduji vysokoskolaci a nejméné je lidi se zakladnim vzdélanim (tato

statistika zhruba kopiruje stav vzd&lanosti v Cesku). Do Tesca piislo o néco vice

vysokoskolsky vzdelanych lidi — 29 %, zatimco v Lidlu jich nakupovalo 18 %.

29%

Tesco: Vzdélani

4%

mz8
ovs

m SSasou

18%

Lidl: Vzdélani

6%

76%

@z$
m S$asou
ovs

Grafy ¢. 37 a 38 — Vzdeéldani, zdroj: viastni priizkum, leden 2010

Hypermarket navstévuji lidé s vy$S§imi pfijmy. Zatimco mezi zakazniky Lidlu uvedlo isty

plat pres 35 tisic sedm procent lidi, v Tescu uz to byla pétina — 20 %. Naopak v diskontni

prodejné byla pocetnéjsi skupina lidi s prijmem do deseti tisic (Lidl: 16 %, Tesco 5 %). Do

obou prodejen pfichazi nejvice lidi s pfijmem od 10 do 20 tisic korun, primérna hruba mzda

v Cesku je pres 23 tisic, coz je &isty plat pod 20 tisic).
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Tesco: Cisty pfijem Lidl: Cisty pfijem

7% 16%

20% 5%

O do 10 000
B 10 001 - 20 000
020001 - 35 000

O do 10 000
B 10 001 - 20 000
020001 - 35 000

25% [m] a vice
50% oo 60%

O35 001 a vice

Grafy ¢. 39 a 40 — Prijem, zdroj: viastni prizkum, leden 2010

6.3 Shrnuti pruzkumu

Dotaznikova akce méla za cil zjistit, jaci lidé navstévuji dva odlisné typy obchodu —
diskontni prodejnu a hypermarket. Prizkum se zaroven zaméfil na chovani téchto zakaznika
pii ndkupech, jejich preference pii vybéru zbozi. A zjistoval, jaké psychologické aspekty
ovliviiuji ob€ skupiny zakaznikt. Pfi shrnuti bude porovnano nakupni chovani respondentd,
kteti nakupuji v Lidlu a v Tescu. Dalsi ¢ast shrnuti se bude vénovat tomu, jak se lisi

zvyklosti zakaznika podle pohlavi, piijmu, véku.

6.3.1 Nakupni chovani zakazniku hypermarketu Tesco

Mezi stovkou lidi, ktefi navstévuji hypermarket Tesco, bylo 48 muzi a 52 Zen. Pfevazovala
vekova kategorie od tficeti do devétatticeti let (41), vétsina lidi méla stiedoskolské vzdelani
(67), ale zhruba tfetina lidi vystudovala vysokou Skolu. Pétina zakaznikl bere vyssi plat nez
35 tisic korun Cistého mesiné.

Zakaznici hypermarketu chodi na nakupy nejcastéji jednou tydné (39), v obchode stravi
témet hodinu a za nakup utrati kolem jednoho tisice korun, tietina lidi jesté vice. Obchod si
vybiraji nejcastéji podle kvality a rozsahu nabizeného sortimentu, dulezité jsou pro n¢ také
ceny a nabidka slev. Pfi koupi vyrobku se rozhoduji pfedevsim na zaklad€ zkuSenosti, které
uz diive ziskali s konkrétnim vyrobkem. Kdyz jdou do obchodu, vyzaduji, aby regaly byly
doplnéné a na zbozi byly cenovky. Nakupuji impulsivné. Prestoze si do obchodu vétsinou
piinesou seznam toho, co cht&ji koupit, do nakupniho kosiku daji i néco navic. A kazdy treti

ptiznava, ze nakupuje bez seznamu.
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V Tescu jim nejvice vadi, Ze dlouho cekaji na zaplaceni, protoze neni otevieno dost
pokladen. Hypermarket podle nich také nedostatecné dopliiuje zbozi a na vyrobcich chybi

jak uz bylo zminéno.

Kdyz si maji lidé v Tescu vybrat z akci, které je v obchod€¢ zaujmou, drtiva vétsina voli
akeni slevy. Kazdy desaty si vybral moznost Clenstvi, které je spojeno s vyhodnym nadkupem
v budoucnosti. Letak s nabidkou slev dostava vétsina zakazniki do schranky, ale precte ho

jen polovina z nich. Ctyficet procent lidi pfiznava, Ze letak nepiecte nikdy.

Spontannost zakazniki Tesca se projevuje, kdyz Cekaji u pokladny na zaplaceni. Vétsina
respondentt fika, ze do kosiku pfihodi néco navic, nejcasteji zZvykacky nebo cukrovinky.
Casto je také zlaka viing v pekaiské &asti obchodu — tii Gtvrtiny lidi uvadgji, Ze si tady néco
koupi jen proto, Ze je zlakala viné. K hudbé v obchodé nemaji zakaznici Tesca vyhranény
pristup, odpovédi se odlisuji. Tretin€ vadi hlasita hudba, tfetina hudbu vilbec nevnima a

pétin€ lidi zptijemnuje nakup hudba jen tehdy, kdyz hraje potichu.

6.3.2 Nakupni chovani zakazniki prodejny Lidl

Také v Lidlu bylo osloveno 100 lidi — 36 muza a 64 zen. NejCast€ji byli ve vé€ku od 30 do
39 let, hned za touto vékovou kategorii byla ta nasledujici — 40 az 49 let. VétSina zakaznika
vystudovala stfedni Skolu, neceld pétina vSak dosahla jen zakladniho vzdélani. Lidé
nakupujici v diskontni prodejné maji nizsi pfijmy, prevazuji lidé s platem od deseti do
dvaceti tisic korun, ale vyraznéjsi je 1 skupina téch, ktefi vydélaji pod 10 tisic.

Nadpramérnou mzdu nad 35 tisic korun uvedlo jen pét zakaznikt.

Vétsina zakaznikt pfichazi do Lidlu nékolikrat do tydne, stravi tady vSak méné Casu,
zaplaceno maji do pulhodiny po piichodu. Tydenni nakup je stoji minimaln€¢ 500 korun,
utraceji vSak 1 pres tisic korun. Lidl si zvolili pfedev§im podle nabidky slev a ceny zbozi,
dilezity je pro né i rozsah a kvalita zbozi. A podle ceny se rozhoduji i pfi koupi konkrétniho
vyrobku — az na druhém misté je zkuSenost s produktem. V obchod¢ necht¢ji dlouho Cekat,
vyZaduji rychlé odbaveni u pokladny. Nakupuji podle seznamu, impulsivni ndkup pfiznava
jen kazdy dvanacty. Vadi jim, kdyz provozovatel prestavi prodejnu a také kdyz zbozi neni

spravn¢ oznafené cenovkami. Letak s nabidkou slev dostavaji do schranky a vétsinou si ho
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pred ndkupem piectou. Nejsou piili§ nadchylni na nakupy, které nebyly v planu — kdyz stoji u
pokladny, vét§inou uz nic nevybiraji. Kdyz po néfem sahnou, byvaji to zvykacky nebo
cukrovinky. Napoje, noviny nebo cigarety kupuji jinde. Viné€ je nechava chladnymi,
nepiimeje je k tomu, aby koupili néco navic. Vadi jim hlasitd hudba, kterou v obchodé

vétSinou vnimaji. Ze ji vibec neposlouchaji, fika jen minimum lidi.

6.3.3 Hlavni rozdily mezi respondenty

Zakaznici Tesca:
- nakupuji v delSich intervalech, ale travi v obchodé€ vice Casu (nejCast&ji do 30 minut),
- vyzaduji kvalitni a rozsahly sortiment;

- nakupuji vice impulsivng — Casté&ji piiznavaji, ze ptichazeji bez seznamu a k neplanovanému

nakupu je zlaka viiné nebo vystavené zbozi u pokladny;

- jsou vzdélangjsi a vydélavaji vice penéz.

Z.akaznici Lidlu:

- vétSinou nakupuji n€kolikrat to tydne a v obchodé jsou krat$i dobu (nejCasteji do 30

minut);
- hlidaji si ceny a slevy, tidi se letdkem s nabidkou slev

- impulsivni ndkupy jim nic nefikaji — maji seznam, kterého se drzi, neplanované nakupy

nedélaji ani kvuli viini nebo z nudy u kasy;

- maji pramérné piijmy a stfedni vzdélani.

6.3.4 Nakupy podle pohlavi, véku, vzdélani

V této Casti bude rozebrano, jak se odliSuje nakupni chovani muzd, Zen, zakaznikd podle
pohlavi, pifijmi a v€ku. Pro potfeby tohoto hodnoceni byly seCteny vysledky ve vSech

Ctytech sledovanych obchodech.
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Z prazkumu vyplynulo, Ze muzi nakupuji krat$i dobu, oproti zenam Cast&ji odpovidali, ze
nakupem stravi maximalné 30 minut (62 %), a to i v hypermarketu Tesco, kde celkove
vychazelo, ze zde respondenti vétsinou nakupuji 16 az 30 minut. Muzi se Castéji nez Zeny
pii vybéru obchodu rozhoduji podle vzdalenosti k mistu bydlisté, v pruizkumu tuto odpoved
zvolilo celkem 66 zakaznikd, z toho 42 muzi. 36 muzi uvedlo, Ze jim nevadi, kdyZ se zbozi
presune na jiné misto v obchodé€ (tuto moznost zvolilo 18 zakaznic). Muzi ne€tou letaky tak
Casto jako jejich protéjsky, v pruzkumu tuto odpoveéd vybralo 32 muza a pouze 16 zen.

vvvvvv

se pii nakupu citily dobfe, zminilo 41 respondentek Cistotu prodejny (8 muztr). U otazky, co
jim v obchodé vadi, uvedlo 15 Zen nepotadek (4 muzi). Zeny se vice rozhoduji podle ceny
(82 Zen, 62 muzu) a cast&ji je k nakupu zlaka viné — Ze se podle vuné v oddéleni
s pekai'skymi vyrobky rozhoduji k nakupu pokazdé, uvedlo 32 en a pouze 3 muzi. Cast&ji

jim vadi hlasita hudba — 51 odpovédi z 80.

Aby mohlo byt chovani zakaznikd posouzeno podle veéku, byly porovnany dve nejodlisnéjsi
veékové skupiny: 20 az 29 let, 60 az 69 let. V obou téchto kategoriich odpovidal na otazky
v dotazniku zhruba stejny pocet respondenti — z nejmladsi vékové kategorie jich bylo

sedmnact a dvacet z kategorie do 69 let.

Respondenti od 60 do 60 let voli obchod predevsim podle vzdalenosti k mistu bydliste,
tuto odpovéd zaSkrtlo 12 zakaznik z celkovych 66. U respondenti mladsi veékové
kategorie nehraje vzdalenost obchodu od domova takovou roli (3 odpovédi). Zakaznici od
60 do 69 let netesi parkovani (2 odpovedi) a letak se slevou Ctou pred kazdym nakupem.
K tomu se ptiznalo 24 zakaznikt ve vSech prodejnach a 14 z nich bylo ve véku od 60 do 69
let. Zakaznici od 20 do 29 let preferuji rychlost u pokladny (13 odpoveédi), letdky se
slevami viibec nectou (14 odpovédi), v obchodech si nevsimaji personalu, ktery pro né neni
dilezity (9 odpovedi). Nevadi jim hlasita hudba (5 odpovedi), zatimco lidé ve veku od 60

do 69 let ¢asto odpovidali, Ze hudbu viibec nevnimaji — 10 odpovédi.

swwr

se napiiklad v otdzce, zda nakupuji podle seznamu — tuto odpoved zvolilo celkem
sedmdesat lidi, mezi lidmi z nejniz§imi pfijmy jich bylo 18, tedy vétSina. Zakaznici, ktefi si

vydélaji maximaln¢ deset tisic, se rozhoduji predevsim podle cen, vSech jedenadvacet lidi
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zvolilo prave tuto moznost u otazky, podle ¢eho se rozhoduji pfi koupi vyrobku. Vibec nic
jim naopak netiké znacka.

Naopak lidé s nejvysSimi prijmy (pfes 35 tisic korun), kterych bylo do prizkumu zahrnuto
sedmadvacet, Cast&ji voli zbozi podle znacky (12 odpovédi). Tito lidé fesi i slozeni vyrobku

(7 odpovedi z celkovych 25).

SHRNUTI

Jak nakupuji muzi: v obchodé travi kratsi dobu, je pro né€ dualezita rychlost u pokladny,
prodejnu vybiraji podle vzdalenosti z domova, nectou letaky se slevami

Jak nakupuji Zeny: dulezity je pro né vzhled prodejny a Cistota, ale i ochota personalu,
Castéji se rozhoduji podle ceny, vadi jim hlasita hudba

Jak nakupuji mladsi zakaznici: vyzaduji rychlost u pokladny, nectou letaky se slevami,

neni pro n¢ dulezity personal, nevadi jim hlasita hudba

Jak nakupuji star§i zdkaznici: obchod wvybiraji podle vzdalenosti k mistu bydliste,
pravideln¢ si procitaji letdky, nevnimaji hudbu

Jak nakupuji lidé s niz§imi prijmy: nakupuji podle seznamu, rozhoduji se podle cen a nic
jim nefika znacka

Jak nakupuji lidé s vySSimi prijmy: Castéji se rozhoduji podle znaCky, fesi slozeni

vyrobku
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7. KONFRONTACE S NABIDKOU OBCHODU

Vysledky z dotaznikd byly konfrontovany se sluzbami, které nabizeji konkrétni obchody.
Cilem bylo zjistit, zda hypermarket a diskontni prodejna dokazou reagovat na pozadavky

lidi, kteti zde nakupuji, a jakéa je kvalita sluzeb, jez jsou pro zdkazniky pii nakupovani

vvvvvv

7.1 Pouzita metodika

Druha c¢ast prazkumu — pozorovani — byla provedena ve stejnych obchodech s mési¢nim
odstupem, ktery byl nutny kvali vyhodnoceni dotaznikd. Vlastnim pozorovanim byly
zjistovany ceny u vybranych druhti vyrobku, kterych bylo dvacet, aby vysledek poskytl
relevantni srovnani cen ve Ctyfech sledovanych obchodech. Dale byl sledovan rozsah
sortimentu (kolik z dvaceti vybranych vyrobku v obchodu zakaznik najde) a zda jsou
vyrobky oznafené cenovkami. Pozorovani se zaméfilo také na organizaci prodeje a orientaci
po prodejné, sledovan byl Cas nutny k nalezeni dvaceti druhl vyrobka. Bylo zjistovano,
kolik Casu stravi zdkaznik ve fronté u pokladny, jaky je vybér zbozi u pokladen a zda

obchod vyuziva k motivaci k nakupu vini a hudbu.

7.2 Misto sbéru dat a ¢asové obdobi realizace

Tato Cast prizkumu se uskutecnila ve stejnych obchodech: dvou hypermarketech Tesco a
dvou diskontnich prodejnach Lidl. Prizkum v Tescu v Praze 5-Smichové byl proveden 23.
tinora 2010 v dob& od 14 do 16.00 hodin a v Tescu v Ceskych Budg&ovicich 27. unora
2010 od 14 do 15.30 hodin. Prazkum v diskontni prodejné Lidl v Benesové probé&hl 1.
biezna 2010 od 13 do 14 hodin a v Lidlu v Praze 4-Nuslich 1. bfezna od 17 do 18 hodin.

7.3 Organizace sbéru dat
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V piipadé rozsahu sortimentu a oznaeni vyrobka cenami se sledovalo, zda obchod nabizi
zakaznikim dvacet riznych vyrobku, které byly vybrany dopfedu — konkrétni znacky jsou
uvedeny jen u velmi znamych vyrobka, jinak by prizkum nebyl spravedlivy, protoze oba

obchody prodévaji vyrobky odlisnych znacek.

Vybréano bylo nasledujici: bily jogurt (120 g), polotucné mléko (1 litr), dlouhozrnné loupana
ryze (4 varné sacky), rostlinny olej (1 litr), instantni kava Nescafé (200 g), détské piskoty
(120 g), kecup ostry (120 g), jahodovy ¢aj Pickwick (20 sackil), majonéza Hellman's (225
ml), méslo Rama (250 g), hotké cokolada (100 g), hermelin (120 g, bez pfichuti), duSena
Sunka (100 g), vejce (10 ks), Spagety (500 g), cukr krupice, perliva voda (1,5 litru), toaletni
papir (4 ks), zubni pasta Odol, zvykacky Orbit (10 ks). Pfi sledovani rozsahu sortimentu
bylo zapocitdno kazdé zbozi, které v danou dobu bylo v regalech konkrétniho obchodu
(vysledky z obchodu stejnych znacek se scitaly). U kazdého vyrobku se zapisovalo, zda je u
n¢j uvedena cena. V pripade zjisténi cen byla zaevidovana cena nejlevnéjsiho vyrobku dané

kategorie, pokud nebyla stanovena konkrétni znacka.

U kazdého vyrobku na seznamu byla zapsana cena, dvacet ruznych polozek pak dalo
dohromady konecnou cenu za nakup v konkrétnim obchod€. Pokud néjaky vyrobek chybél,
byl pfi vyhodnoceni do tabulky zapsan jako chybgjici, ale do konecného souctu byla
zapocCtena cena ziskana v druhém obchodé stejného tetézce. Jeden vyrobek schazel v obou
prodejnach Lidl, proto byl vyfazen ze souctu i v prodejnach Tesco, aby koneCny vysledek

nebyl zkresleny.

Pozornost byla vénovana hudbé a viini v obchodé. Vuné i hudba se hodnotila pomoci tfi
stupfil intenzity: vysoka, stfedni, nizka. Kvalita sortimentu nabizeného v prostoru pokladen

se hodnotila také tfemi stupni: vysoka, stfedni, nizka.

Pti kazdém nakupu se méfilo, za jak dlouho je mozné nakoupit 20 vybranych vyrobkt podle
seznamu (souvisi to s orientaci v prodejné), samostatné byl sledovan Cas straveny ve fronté
u pokladny — zamérné byla vzdy vybrana opticky nejkrats$i fronta, podobné postupuje
v obchode¢ i zakaznik. Zaroveri bylo zaevidovano, kolik pokladen funguje a kolik zakaznikt

¢eka na zaplaceni.

8. VYSLEDKY POZOROVANI
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8.1 Rozsah sortimentu a ceny zbozi

V prazském Tescu meli vSechny wvyrobky a konetnd cena je 467,40 korun,
v ¢eskobudéjovickém hypermarketu chybéla pouze hotkéd ¢okoldda (zapoctena byla jako 1
v jinych pfipadech cena z druhého obchodu) a nakup stal celkem 469,30 korun.
V benesovském Lidlu neméeli pét druhl zbozi ze seznamu (keCup, jahodovy Caj, hotkou
cokoladu, zubni pastu a majonézu znacky Hellman’s), kone¢na cena je 457 korun.
V prazském Lidlu nebyly v regalech dva vyrobky (ostry keCup a baleni vajec po deseti
kusech) a nakup byl pofizen za 457 korun. Dva nékupy v hypermarketech Tesco byly
pofizeny za 936,70 korun, dva ndkupy v obchodech Lidl staly 921 korun. VSechny vyrobky
ve vSech obchodech byly oznaceny cenovkami. Ve slevé (pfipadn€ za akeni cenu) byly tfi

vyrobky v obchodech Lidl a jeden vyrobek v Tescu.

Tabulka I. — Ceny vybranych vyrobkii, zdroj: viastni priizkum, unor a brezen 2010

Nazev vyrobku Tesco Praha | Tesco CB Lidl Praha | Lidl BN

bily jogurt (120 g) 6,50 4,50 6,50 6,50
polotu¢né mléko (1 litr) 12,90 12,90 12,90 11,90
dlouhozrnna ryze (4 sacky) 13,90 13,90 13,90 14,90
rostlinny olej (1 litr) 24,90 24,90 24,90 24,90

kéva Nescafé (200 g) 119 119 119 117

détské piskoty (120 g) 16,90 16,90 18,90 18,90

keCup ostry (300 g) (16,90%**) | (16,90%**) | -—- -

jahodovy ¢aj Pickwick 27,90 27,90 (29,90%) --- (29,90%)
majonéza Hellman's (225 ml) | 24,90 24,90 24,90 -—- (24,90%%*)
Rama (250 g) 24,90 24,90 24,90 24,90
¢okolada hotka (100 g) 22,50 --- (22,50**) | 22,50 --- (22,50%%)
hermelin (120 g) 27,90 27,90 25,90 25,90
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dusena Sunka (100 g) 22,90 26,90 21,90 18,90

vejce (10 ks) 26,90 26,90 --- (27,90%*) | 27,90
Spagety (500 g) 9,90 9,90 8,90 7,50

cukr krupice (1 kg) 21,90 21,90 21,90 21,90
perliva voda (1,5 litru) 8,90 7,90 4,50 3,90

toaletni papir (4 ks) 19,90 19,90 19,90 19,90

zubni pasta Odol 22,90 22,90 22,90 --- (22,90%%)
zvykacky Orbit (10 ks) 11,90 11,90 11,90 11,90
Celkem v obchodech 467,40 K¢ 469,30 K¢ 464 K¢ 457 K¢
Celkem 936,70 K¢ 921 K¢

* jahodovy caj v obchodé nebyl, cena odpovida jinému ovocnému Caji znacky Pickwick, protoze

obchod prodavd vechny za stejnou cenu

** yyrobek v konkrétnim obchodé nebyl, cena je za stejny vyrobek v druhém obchodé stejného

Fetézce

**% Lidl nemél ani v jednom obchodé ostry kecup, proto cena nebyla zapoctena ani do konecného

souctu u druhého retézce

8.2 Orientace v prodejné, rychlost nikupu

Nejdéle trval nakup v beneSovském Lidlu (32 minut), pfestoze tento obchod je tfikrat mensi
nez naptiklad prazské Tesco — dvakrat bylo nutné ptat se persondlu na konkrétni vyrobek.
Za nejkratS$i dobu byl ndkup pofizen v Ceskobudé&jovickém Tescu. Odbaveni u pokladny
zabralo nejmén¢ Casu v beneSovském Lidlu (14 minut), kde byla oteviena jedna pokladna na

pét zakazniki.

Tabulka II. — Cas straveny ndkupem, zdroj: viastni priizkum, timor a brezen 2010
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Tesco Praha | Tesco CB Lidl Praha | Lidl BN
Cas nakupu 30 minut 20 minut 32 minut 25 minut
Cas u pokladny 10 minut 7 minut 10 minut 14 minut
Pocet pokladen na zédkazniky | 36/15 8/4 2/7 1/5

8.3 Nabidka zbozi u pokladny, hudba, viné

Hudba hrala v obou obchodech Tesca, v prazském hypermarketu byla hodné hlasita —

hodnoceni v tomto piipad€ je vSak subjektivni. Viné byly intenzivnéjsi také v Tescu, které

ma vlastni pekarnu. Oproti Tescu ma Lidl vyrazné¢ mensi nabidku zbozi u pokladny.

V hypermarketu mohou zakaznici vybrat cukrovinky, ndpoje, Zvykacky, zapalovaCe 1

baterie, v Lidlu (zjisténo v obou prodejnach) maji omezeny sortiment zvykalek a u

pokladny nabizeji svoji znacku cigaret a DVD.

Tabulka Ill. — Hudba, viiné, zdroj: viastni priizzkum, unor a brezen 2010

Tesco Praha | Tesco CB Lidl Praha Lidl BN
Hudba ANO ANO NE NE
Intenzita hudby vysoka stfedni - -
Ving ANO ANO ANO ANO
Intenzita viiné vysoka stiedni nizka nizka
Zbozi u pokladny ANO ANO ANO ANO
Kvalita nabidky vysoka vysoka nizka nizka

8.4 Konfrontace: Tesco versus zakaznik
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V této Casti budou porovnany dva udaje — co vyzaduje zédkaznik v obchodé¢, pripadné podle
¢eho se rozhoduje (vysledky z dotaznik(l) a co nabizi obchod, do néhoz pravidelné ptichazi

(vysledky pozorovani).

Co chce zakaznik: rozsahly sortiment (78 %)

Co nabizi obchod: sortiment v hypermarketu Tesco je dostateCné rozsahly (v jednom
hypermarketu bylo nalezeno vSech dvacet vyrobkld, v druhém chybél jeden vyrobek.

Vesker¢ sledované zbozi mélo spravné cenovky.
Co chce zakaznik: nizké ceny, nabidku slev (70 %)

Co nabizi obchod: slev nabizi méné v porovnani s diskontni prodejnou Lidl, ani v jednom
obchod¢ nebyl viditeln¢ umistény letak s ak¢éni nabidkou, aby si ho mohli vzit zadkaznici pred
nakupem. Kone¢na cena dvaceti vyrobkl byla vyssi nez v Lidlu, i kdyZz ne vyrazn¢€ — o 15,7

korun. Oproti Lidlu nabizi mén¢ slevovych akci.

Co chce zakaznik: rychlé odbaveni u pokladny (42 %)

Co nabizi obchod: v porovnani s obchodem Lidl bylo odbaveni u pokladny rychlejsi, ale ve
velkych hypermarketech musi zakaznici pocitat se zdrzenim, ¢ekani na zaplaceni v prazském

Tescu trvalo 10 minut.

Jaky je zdkaznik: impulsivni, necha se strhnout k niakupu u pokladny (az 88 %) a k

planovanému nakupu ho motivuje i viiné (az 79 %)

Co nabizi obchod: vyrazné Sir$i nabidku v zon€ pokladen nez Lidl. Také viné byla

v oddéleni s pekatskymi vyrobky zfeteln€jsi nez v Lidlu.

Jaky je zakaznik: tfetiné€ vadi hlasita hudba (31 %)
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Co nabizi obchod: hudba v obou sledovanych hypermarketech byla vyrazna, v prazském

Tescu az rusiva.

8.5 Konfrontace: Lidl versus zakaznik
Co chce zakaznik: nizké ceny (74 %)

Co nabizi obchod: nizsi ceny nez Tesco, vyrazngjsi nabidku slev a zbozi v akci

Jaky je zakaznik: Cte letdk se slevami (az 91 %)

Co nabizi obchod: letak dostavaji zakaznici do schranky, byl k dispozici v obou

sledovanych prodejnach a je umistény také na internetu, na coz upozorfiuje reklama
Co chce zdkaznik: rozsahly sortiment (60 %), doplnéné zbozi oznacené cenovkou
(42 %)

Co nabizi obchod: sledované zbozi bylo vybrano sohledem na omezenou nabidku
diskontni prodejny, pfesto pét bé€zné prodavanych vyrobkt chybélo. Zbozi bylo nékdy
obtizngjsi nalézt v regalech, nékteré nebylo doplnéné (napt. bily jogurt byl posledni, u

keCupu byla cena, ale zbozi chybélo), u doplnénych vyrobka vsak byla vzdy cena.

Co chce zakaznik: rychlé odbaveni u pokladny (42 %)

Co nabizi obchod: v obou sledovanych prodejnach bylo k dispozici malo pokladen —

jednou pouze jedna, podruhé dve. Zakaznici museli ¢ekat vice nez deset minut ve fronte¢.

Jaky je zakaznik: nenakupuje az u pokladny (44 %), viiné ho nezlaka (35 %)

Co nabizi obchod: sortiment v prostorach pokladen je omezeny, viing je velmi nepatrna
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9. SHRNUTI - POTVRZENI, VYVRACENI HYPOZTEZ

Hypotéza Cislo 1 se potvrdila CasteCné — pro zékazniky diskontni prodejny (konkrétné
obchodu Lidl) je dulezita cena, sleduji letaky se slevami, neni pro né€ rozhodujici vzhled
prodejny, nakupuji podle seznamu a malokdy se nechaji zlakat k impulsivnimu nakupu,
protoze cht€ji uSetfit a neutraceji neplanovane. Nepotvrdilo se vSak, ze by chtéli jen co
nejlevné)si zbozi a nezadali kvalitu. Druhym kritériem pro vybér obchodu byla totiz kvalita a
rozsah sortimentu. Zadaji tedy kvalitu za nizkou cenu. Ne vzdy vSak mohou byt se

sortimentem spokojeni, coz je rozvedeno v nasleduyjici hypotéze.

Hypotéza Cislo 2 se potvrdila — ukézalo se, ze obchod nema pfili§ rozsahly sortiment a
prioritou je nabidnout zbozi za nejnizsi cenu. U n€kolika druhii zbozi byl k dispozici pouze
jediny vyrobek (napfiklad bily jogurt), né€které vibec. V obou obchodech byl letak se
slevami a zlevnéné zbozi viditeln€ oznaCené, slevové akce byly nejvyrazngjSim pocinem

podpory prodeje v obou navstivenych prodejnach.

Hypotéza ¢islo 3 se potvrdila — zdkaznici Tesca jsou ochotni koupit drazsi zbozi, pokud si
mohou vybirat z rozsahlého sortimentu. Je pro n€ dulezita kvalita a znacka. Jsou ochotni pfi

jednom nakupu utratit vice penéz a Cast€ji nakoupi zbozi, které pivodné nezamysleli.

Hypotéza ¢islo 4 se potvrdila ¢astené — obchod Tesco je vice zaméfeny na akce, které
vedou k impulsivnimu ndkupu. Rozmisténi zbozi v prodené je vSak podobné jako
v obchodé Lidl. Nepotvrdilo se, ze by hypermarket nedaval diraz na slevy. Zlevnéné zbozi

nabizi, distribuuje i letaky se slevami, ale ned€la to tak dusledné jako diskontni prodejna.

Hypotéza Cislo 5 se potvrdila — Zeny vice sleduji letaky s nabidkou slev. Je pro né dilezité,
aby nakoupily levng. Cast&ji maji s sebou seznam a v obchod® stravi vice &asu. Muzi

nakupuji rychleji.
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Hypotéza ¢islo 6 se potvrdila — do diskontni prodejny chodi lidé s niz§imi pfijmy. Byla zde
pocetn&jsi skupina lidi s nejnizsi Cistou mési¢ni mzdou (naopak v hypermarketu byla zase
pocCetnéjsi skupina lidi s nadpraimérnym piijmem). Vzdélani vSak tak rozdilné neni, nejvice
nakupuji stfedoskolaci, ale do diskontni prodejna ma vét§i procento lidi se zakladnim

vzdelanim nez hypermarket.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10. NAVRHY NA RESENI

10.1 Tesco

Zakaznici Tesca jsou zvykli nakupovat delsi dobu, polovina lidi nakupuje hodinu. Zaroven
vyzaduji kvalitni sortiment a pfiznavaji se k impulsivnim nakupim. Tyto tfi Udaje z

pruzkumu by mély byt pro obchodni fetézech hodné dulezité.
Duaraz na impulsivni nakupy

Devetasedmdesat procent zakaznikd v dotazniku uvedlo, Ze nakupuje impulsivné nebo
podle seznamu, ale pokazdé ptikoupi i néco navic. Na posledni chvili u pokladny uz nic
nenakupuje dvanact procent lidi. Ostatni pfidavaji do nadkupniho kosiku cukrovinky nebo
zvykacky, napoje, noviny i cigarety. Tesco by proto mélo dbat na to, aby nabidka zbozi u
pokladen byla co nejrozmanitéjsi. Vybér cukrovinek a zvykacek byl v obou sledovanych
obchodech $iroky, v Tescu v Ceskych Bud&ovicich viak chyb&ly u nékterych pokladen
napoje, které na posledni chvili vybird dvanact procent lidi. Vyrazna je i skupina téch, kteti
se az u pokladny rozhodnou koupit noviny nebo ¢asopis, obchodni fetézec pfitom stojan s
tiskovinami nabizi zakaznikim uZz u vstupu do obchodu. Podle vysledkd prazkumu by vSak
stalo za to jej premistit do oblasti pokladen. Z impulsivniho chovani zakazniki by mélo
Tesco tézit 1 v piipad€ ostatniho zbozi. Do obchodu pfichazeji lidé, kteti jsou nachylngjsi k
tomu koupit zbozi, pro néz puvodné nepfisli. V jejich pfipadé je proto zadouci, aby se
obchod snazil pfimét zakazniky k neplanovanym nakupiim. MiZze to udélat obcasnymi
zmeénami, kdy pfemisti zbozi, aby poslal zakazniky jinou cestou, nez kudy jsou zvykli
chodit. Zaroven by mél nejprodavangjsi druhy zbozi (peCivo a mlééné vyrobky) umist'ovat

do zadni ¢asti, nejdale od pokladen.

Tesco by mélo (a také to déla) motivovat zakazniky k nakupu vani, protoze tii Ctvrtiny lidi

v dotaznikd uvedly, Ze je silna viiné zlaka k neplanovanym nakupim.
Kvalitni sortiment a slevy

Zatimco zakaznici Lidlu nejCast&ji vybiraji obchod podle nizkych cen, do Tesca piichazeji
lidé, kteti vyzaduji co nejrsirsi nabidku zbozi. Ve dvou sledovanych obchodech se ukazalo,
ze obchod dba na to, aby v bézn¢ kupovanych druzich zbozi mél dostate¢nou nabidku, jen
jednou chybél jeden z dvaceti vybranych vyrobka — hotka ¢okolada o hmotnosti 100 gramu.

Vysledné nakupy vsak byly o néco drazsi nez v diskontni prodejné, celkoveé o 16,70 K¢. To
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kritérium, podle néhoz se zékaznici Tesca rozhoduji pro konkrétni obchod, je praveé cena a
nabidka slev. Neni jim jedno, kolik za nakup utrati, proto by se i hypermarket mél snazit

udrzovat ceny nizko a nabizet levné&j$i varianty urcitého typu zbozi.

Na slevy by mél upozoriovat zakazniky pfimo v obchod€, a to vyrazn€. Devétatficet
procent zakaznika totiz uvedlo, Ze nikdy nectou letak s nabidkou slev, pfestoze jim chodi
do schranky. Tito lidé tak ptichazeji neinformovani o tom, co konkrétné pro né Tesco
pfipravilo, proto by se obchod mél snazit jim to vyrazn€¢ dat védét pfimo na misté. V

piipadé Lidlu to tak nutné neni, letak si pretou tii ¢tvrtiny lidé — 76 procent.

10.2 Lidl

Zakaznici vyzaduji n€kolik zakladnich véci: chté&i mit rychle nakoupeno, vyzaduji nizké
ceny, letaky se slevami do schranky a doplnéné zbozi. Mnoho z téchto pozadavku vsak Lidl
nespliivje, coz ukazala C¢ast vyzkumu zaméfena na sluzby supermarketu. V obou
sledovanych prodejnach zékaznici ¢ekali v primeéru delsi dobu nez v hypermarketech Tesco.
Také pokladen bylo v poméru k zakaznikim Cekajicim na zaplaceni otevieno méné. Z
dvaceti vybranych druht zbozi jich v jedné prodejné chybélo pét a v druhé dva. Ceny nebyly

o mnoho nizsi nez v hypermarketu.

Lidl by se proto mél zaméfit na nasledujici priority, které zakaznici podle vysledkt

pruzkumu vyzaduji: rychlost nakupu, ceny, rozmisténi zbozi.
Rychlost

Sedmasedmdesat procent zakaznikt stravi nakupem maximalné€ ptl hodiny. Padesat procent
vyZaduje rychlé odbaveni u pokladny. Supermarket Lidl by se proto mél zaméfit na to, aby
Iépe spliioval pozadavek na rychlost. M¢l by hlidat, aby zakaznici u pokladny netravili
zbytecn€ mnoho Casu, aby jim byl k dispozici dostate¢ny pocet pokladen. Protoze zékaznici
tohoto typu prodejny nenakupuji déle nez pul hodiny, neni pro né zadouci, aby obchod
zabiral velkou plochu a oni museli ujit velkou vzdalenost k pokladnam. Nepozaduji totiz

prili§ rozsahly sortiment, nejCastéji nakupuji pecivo, zakladni potraviny a napoje.
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Ceny

vvvvvv

zakazniku Lidlu. Tento obchodni fetézec na to reaguje tim, ze nabizi ,,neznaCkové™ druhy
zbozi — litr a pul perlivé vody zde lidé koupi od 3,90 korun, zatimco nejlevnéjsi voda v
obchodu Tesco stala 7,90 korun. Stejn€ tak téstoviny (konkrétné Spagety) zde zakaznik
koupi v pruméru o dvé koruny levngji. Takto rozdilné ceny vSak byly pouze u Ctyf druht
vyrobkd. Supermarket by mél rozsifit nabidku zbozi nizsi kvality za odpovidajici, tedy
nizkou cenu. Zaroven by vsak ve stejné kategorii vyrobku mél mit v sortimentu podobné
7zbozi 0 néco vyssi kvality, které bude drazsi. To proto, aby uspokojil tu ¢ast zakaznik,
ktera vyzaduje ikvalitu. Tak jak to déla u zminéné vody — zakaznikim, ktefi nechtéji
kupovat zavedené znacky a zalezi jim pouze na cené, nabidne vodu za necelé Ctyfi koruny,
ale hned vedle ma k dispozici vodu dvakrat drazsi pro lidi trvajici na kvalité. Neohrozi tak

svyj cil prodavat nejlevnéjsi vyrobky, ale zaroven da zakaznikovi moznost, aby si vybral.

Typ zakaznika, ktefi navstévuji Lidl, mohou zaujmout slevové akce, ochutnavky, vérnostni
akce. Obchod by je m¢l Casto opakovat. Neni vSak pfiliS pravdépodobné, Ze navstévniky
zlaka k nakupu vuni, na coz ani neklade duraz — viiné nebyla ve sledovanych obchodech
intenzivni. Hudba nehrala vibec, zakaznici by ji stejn€ vét§inou nevnimali a pokud ano, tak

spiSe negativné.
Rozmisténi zbozi

Toto kritérium souvisi se tfemi pozadavky lidi, kteti nakupuji v Lidlu. Dvaaltyticet procent
zakaznikt vyzaduje doplnéné zbozi, aby se u nakupu citili dobre. Triasedmdesati procentim
z nich vadi, kdyz supermarket prerovna zbozi v prodejne. Devétactyticet procent nakupuje

striktn€ podle seznamu.

Lidl by proto mél klast diraz na to, aby doplioval zbozi v regalech, coz pfili§ Casto necini.
V obou sledovanych prodejnach obchodniho fetézce nebylo vSechno zbozi vybaleno,
zakaznici tedy neméli moznost si ho snadno vzit a ulozit do nakupniho voziku. To proto, ze
lidé, ktefi sem priijdou, nakupuji podle seznamu. Pokud do obchodu chodi ¢asto, piSou si
pravdépodobné seznam podle toho, jak ho budou odebirat z regala pii prachodu prodejnou.
Kdyz ho najdou jinde, mohou byt rozladéni. Lidl by to mél respektovat. Vétsina obchodt
obcas prestavi regaly, aby kolem nich zakaznici nechodili bezmyslenkovité, ale museli zbozi

hledat a pfi hledani narazili i na néco, co puvodné nechtéli koupit. V pfipadé Lidlu to tak
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nebyva, protoze vétsina zakaznikt nakupuje po predchozi rozvaze, ne impulsivné. Zmény

tedy nejsou zadouci — k vétsim nakupiim nepomohou, naopak mohou zakazniky odradit.
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ZAVER

Dobry obchod je takovy, ktery dokédze zakaznika pfimét i k neplanovaného nakupu, ale
pfitom je pro né€j pohodlny. Své prodejni triky dela tak, aby spottebitele neobtézoval nebo
mu nakup ani trochu neznepiijemnil. Dokéze ho provést celym obchodem az do zadnich
Casti, ale zaroven ho nezdrzi tak, aby ziskal pocit, ze nakupem na tomto misté ztraci Cas.
Vyuziva jeho povahy a osobnostnich rysa, ale zaroven uspokojuje jeho potieby. Typickym
piikladem je nabidka zbozi u pokladny — zdkaznik se tady nudi, kdyz ¢eka na zaplaceni,
rozhlizi se okolo a pfihodi do nakupniho voziku néco, co by jinak nekoupil. Zaroven vSak
nejde o vyhozené penize — vidyt takové vykadky se budou hodit. Clovék odchazi
spokojeny. Nebo jiny piiklad: zakaznik prochazi po oddéleni s peCivem, nema hlad, viné
mu vSak podrazdi chutové bunky a on si na cestu k autu koupi koblihu. Odchazi opét

spokojeny.

Pruzkum v diplomové praci ukazal, ze psychologické aspekty nakupovani hodné ovliviiuji.
Byl proveden ve dvou hypermarketech a dvou diskontnich prodejnach. Muzi i zeny pii
prochazeni obchodem nakupuji o€ima, us§ima i ¢ichem. Kdyz zahlédnou vyraznou slevu,
koupi vyrobek, 1 kdyz ho neméli napsany na seznamu. Jakmile je jim v obchod¢ nepfijemna
hudba, odchazeji diive. Hluk je z obchodu ,,vyZene“. Kdyz jim né€co voni, zastavi se a zdroj
viné — v naSem piipadé tieba pekaisky vyrobek — zakoupi. Pfesto muzi a zeny nakupuji
jinak. Muzsti zékaznici projdou obchod rychleji a nemaji radi zmény. Napiiklad kdyz
obchodnik pfesune zbozi z mista, na némz ho diive pravidelné nachazeli. Nectou letéky,
nezajimaji se tolik o slevy. To je vysada zen. Pfi koupi je pro n¢ dulezitd cena. Vice se
kolem sebe rozhlizeji, vnimaji Cistotu a potradek v prodejné. Také vék je dualezity. Mladsi
lidé jsou netrpélivéjsi, chtéji byt rychle odbaveni u pokladny. Pro starsi je zase dulezité, aby
méli k dispozici pii kazdém nakupu letdk, v némz si preCtou seznam zlevnéného zbozi.
Bohatsi lidé koukaji na znacku, pro zékazniky s niz§imi piijmy nejsou myslitelné impulsivni,

neplanované nadkupu. Vzdy si pfipravi seznam.

Na chovani lidi by mely byt obchody piipravené. Diplomova prace zkoumala rozdily mezi
chovanim dvou typu zakaznikd, jedni nakupuji v diskontni prodejné a druzi v hypermarketu.
Vétsina hypotéz se potvrdila, alespori z Casti — do diskontni prodejny chodi lidé kvuli slevam
a nizkym cenam, nakupuji zde predev§im zakaznici s niz§Sim pifjmem a vzdélanim. Do

hypermarketu pftichazeji lidé kvuli kvalité zbozi a jeho rozsahu, ale sleduji i ceny.
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Oba obchody se lisi, jsou uzpusobené pro potieby svych zakaznik. Presto jsou v obou
prodejnach viditelné 1 jejich slabé stranky. Silnou strankou Tesca je motivace
k impulsivnimu nakupu, ktera je siln€jsi nez v Lidlu (nabidka zbozi u pokladny, ving),
nabizi Siroky sortiment, zakaznik se zde dobfe orientuje, coz neznamena, ze by obchod
nedodrzel dulezité pravidlo — provést spotiebitele az do nejzazsich mist. Slabou strankou je
maly duraz na slevy a pomalé odbaveni u pokladny. Silnou strankou Lidlu jsou jeho akce
zaméfené na slevy, umi je propagovat a dostat do podvédomi lidi. Obchod pochopil, Ze jeho
zakaznici neutraceji ,,zbyte¢ne€™, nesnazi se ho tedy zavalit zbozim u pokladny. I tady vSak
zakaznici museji ¢ekat dlouho na zaplaceni, obchod nemé dostatek zbozi, prestoze i1 jeho

zakaznici zadaji, aby si mohli vybirat z vice druht vyrobka.

Dobry obchod je ten, ktery pochopi pfani a chuté svého zékaznika. Tesco i Lidl se timto
pravidlem fidi. Silné stranky v obou pfipadech prevazuji ty slabé — v obou pfipadech
na detaily, které nejsou nepodstatné a nelze je prehlizet. Konkurence je velka a jak se
ukazuje, rozdily mezi obchody se postupné stiraji. Na trhu se udrzi jen ten obchodnik, ktery

bude své zakazniky znat Uplné nejlépe. Pak zacnou rozhodovat detaily.
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Grafy ¢. 35 a 36 — Pohlavi, zdroj: vlastni pruzkum, leden 2010
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SEZNAM TABULEK
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aj. a jiné

atd. a tak dale

¢ Cislo

CTK Ceska tiskova kancelaf
g gram

hp Hypotéza

K¢e korun

ks kusa

MF DNES Mlada fronta DNES

napf. naptiklad
str. strana

t]. to je

tzn. to znamena

viz odkaz
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SEZNAM PRILOH
Priloha ¢. 1 — Dotaznik Tesco

Priloha ¢. 2 — Dotaznik Lidl



PRILOHA P I: DOTAZNIK TESCO
Vazeni,

v rdmeci diplomové prdce zjistuji spokojenost zdkaznikit v hypermarketu Tesco. Rdda bych
timto dotaznikem zjistila, proc jste si vybrali pravé tento obchod, podle ceho se
rozhodujete pri ndkupu a ¢im se nechdte ovlivnit. Prosim, zatrhnéte u otdzek odpovédi,

které Vam nejvice vyhovuji. Otazky, kde je mozZnost vice odpovédi, jsou oznacené.
Dotaznik je anonymni, miiZete byt zcela otevieni.

Dékuji Vam za Vas cas.

1. Jak ¢asto nakupujete v hypermarketu Tesco?

Nekolikrat do tydne

Jednou tydné

Zhruba dvakrat za meésic

Méne Casto

2. Kolik v praméru utratite za tydenni nakup?

Do 100 K¢&

100 — 500 K¢&
500 -1 000 K¢
Nad 1 000 K¢

3. Kolik ¢asu v pruméru stravite nakupem?

Do 15 minut

Do 30 minut

Do 60 minut

Vice nez 60 minut




vvvvvv

(moZnost vice odpovédi)

Kwvalita a rozsah sortimentu

Ceny zbozi a nabidka slev

Ochota personalu

Vzhled prodejny

Vzdalenost k mistu bydli§te

Moznost parkovani

Snadné orientace v prodejné

5. Co vzdy koupite? (moZnost vice odpovédi)

Chléb nebo pecivo

Zakladni potraviny (cukr, mléko, mouka ap.)

Napoje

Drogerii

Cukrovinky

Jiné zbozi:

6. Co nekupujete v hypermarketu, ale ve specializovaném obchodé? (moZnost vice
odpovédi)

Chléb nebo pecivo

Napoje

Alkohol
Drogerii
Obleceni

Cigarety

Jiné zbozi:

7. Podle jakych kritérii se nejcastéji pri koupi vyrobku rozhodujete?

Podle ceny

Na zéklad¢ zkuSenosti s produktem

Podle slozeni vyrobku

Dém na doporuceni (pratel, rodiny...)

Podle znacky

Podle toho, jak je vyrobek znamy




vvvvvv

Bezproblémova orientace po prodejné

Cistota prodejny

Doplnéné a fadné oznacené zbozi

Ochota personalu

Rychlé odbaveni u pokladny

9. Nejcastéji nakupujete ...

... podle predem piipravené¢ho seznamu

... podle seznamu, ale vétsinou koupite i néco navic

... impulsivné

10. Vadi vam, kdyz provozovatel prestavi celou prodejnu a presune zbozi na
jina mista?

Vadi

Vadi, ale dokazu si zvyknout

Je mi to jedno

11. Na jaké nedostatky v obchodé nejcastéji narazite? (moZnost vice odpovédi)
Nedoplnéné zbozi

Nepotadek v prodejné

Zbozi neni oznacené cenovkami nebo jsou ceny chybné uvedené

V provozu byva nedostatek pokladen

12. Jaké akce vas nejcastéji zaujmou? (moZnost vice odpovédi)

Akeni slevy

Ochutnavky

Soutéze

Clenstvi (spojené s vyhodnym nakupem v budoucnu)

Vérnostni akce




13. Jak se nejcastéji dostavite k letiku s nabidkou slev?

Chodi vam domu do schranky

Je k dostani u vchodu do prodejny

Musite si 0 n¢j fict personalu

14. Jak ¢asto pred nakupem si letdk se slevami prectete?

Snazite se obstarat si ho pted kazdym nakupem

Prectete ho, kdyz ho ziskate
Nikdo ho nectete

15. Kdyz stojite ve fronté u pokladny, po jakém vyrobku nejéastéji sahnete, aniz jste

ho chtéli puvodné Koupit? (moZnost vice odpovédi)

Cukrovinky, zvykacky

Napoje

Noviny, ¢asopisy

Cigarety

Jiné zbozi:

U pokladny uz nic nevybirate

16. Zlaka vas silna viné v oddéleni s pekaiskymi vyrobky k impulsivnimu nakupu

cerstvého peciva, i kdyz jste nakup puvodné nezamysleli?

Ano, stava se mi to Casto
Nekdy ano

Ne, viiné mé k neplanovanému nakupu nezlaka

17. Hudba v obchodé...

.. vam vadi, kdyz je pfilis hlasita, nepfijemna

.. nikdy ji nevnimate

.. zptijemniuje vam nakup, 1 kdyz je hlasita

.. Je vam piijemna, kdyz je potichu




Pohlavi

Muz Zena

Vék

1519 let 20 — 29 let 30 — 39 let 40 — 49 let
50 — 59 let 60 — 69 let 70 a vice
Vzdélani

VA Uilistg a SS VoS, VS

Cisty mési¢ni prijem

Do 10 000 K¢&

10 001 — 20 000 K¢&

20 001 — 35 000 K¢

Nad 35 001 K¢




PRILOHA P I: DOTAZNIK LIDL
Vazeni,

v rdmeci diplomové prdce zjistuji spokojenost zdakaznikii v diskontni prodejné Lidl. Rdda
bych timto dotaznikem zjistila, proc jste si vybrali prdaveé tento obchod, podle c¢eho se
rozhodujete pri ndkupu a ¢im se nechdte ovlivnit. Prosim, zatrhnéte u otdzek odpovédi,

které Vam nejvice vyhovuji. Otazky, kde je mozZnost vice odpovédi, jsou oznacené.
Dotaznik je anonymni, miiZete byt zcela otevieni.

Dékuji Vam za Vas cas.

1. Jak ¢asto nakupujete v diskontni prodejné Lidl?

Nekolikrat do tydne

Jednou tydné

Zhruba dvakrat za meésic

Méne Casto

2. Kolik v praméru utratite za tydenni nakup?

Do 100 K¢&

100 — 500 K¢&
500 -1 000 K¢
Nad 1 000 K¢

3. Kolik ¢asu v pruméru stravite nakupem?

Do 15 minut

Do 30 minut

Do 60 minut

Vice nez 60 minut




vvvvvv

(moZnost vice odpovédi)

Kwvalita a rozsah sortimentu

Ceny zbozi a nabidka slev

Ochota personalu

Vzhled prodejny

Vzdalenost k mistu bydli§te

Moznost parkovani

Snadné orientace v prodejné

5. Co vzdy koupite? (moZnost vice odpovédi)

Chléb nebo pecivo

Zakladni potraviny (cukr, mléko, mouka ap.)

Napoje

Drogerii

Cukrovinky

Jiné zbozi:

6. Co nekupujete v hypermarketu, ale ve specializovaném obchodé? (moZnost vice
odpovédi)

Chléb nebo pecivo

Napoje

Alkohol
Drogerii
Obleceni

Cigarety

Jiné zbozi:

7. Podle jakych kritérii se nejcastéji pri koupi vyrobku rozhodujete?

Podle ceny

Na zéklad¢ zkuSenosti s produktem

Podle slozeni vyrobku

Dém na doporuceni (pratel, rodiny...)

Podle znacky

Podle toho, jak je vyrobek znamy




vvvvvv

Bezproblémova orientace po prodejné

Cistota prodejny

Doplnéné a fadné oznacené zbozi

Ochota personalu

Rychlé odbaveni u pokladny

9. Nejcastéji nakupujete ...

... podle predem piipravené¢ho seznamu

... podle seznamu, ale vétsinou koupite i néco navic

... impulsivné

10. Vadi vam, kdyz provozovatel prestavi celou prodejnu a presune zbozi na
jina mista?

Vadi

Vadi, ale dokazu si zvyknout

Je mi to jedno

11. Na jaké nedostatky v obchodé nejcastéji narazite? (moZnost vice odpovédi)
Nedoplnéné zbozi

Nepotadek v prodejné

Zbozi neni oznacené cenovkami nebo jsou ceny chybné uvedené

V provozu byva nedostatek pokladen

12. Jaké akce vas nejcastéji zaujmou? (moZnost vice odpovédi)

Akeni slevy

Ochutnavky

Soutéze

Clenstvi (spojené s vyhodnym nakupem v budoucnu)

Vérnostni akce




13. Jak se nejcastéji dostavite k letiku s nabidkou slev?

Chodi vam domu do schranky

Je k dostani u vchodu do prodejny

Musite si 0 n¢j fict personalu

14. Jak ¢asto pred nakupem si letdk se slevami prectete?

Snazite se obstarat si ho pted kazdym nakupem

Prectete ho, kdyz ho ziskate
Nikdo ho nectete

15. Kdyz stojite ve fronté u pokladny, po jakém vyrobku nejéastéji sahnete, aniz jste

ho chtéli puvodné Koupit? (moZnost vice odpovédi)

Cukrovinky, zvykacky

Napoje

Noviny, ¢asopisy

Cigarety

Jiné zbozi:

U pokladny uz nic nevybirate

16. Zlaka vas silna viné v oddéleni s pekaiskymi vyrobky k impulsivnimu nakupu

cerstvého peciva, i kdyz jste nakup puvodné nezamysleli?

Ano, stava se mi to Casto
Nekdy ano

Ne, viiné mé k neplanovanému nakupu nezlaka

17. Hudba v obchodé...

.. vam vadi, kdyz je pfilis hlasita, nepfijemna

.. nikdy ji nevnimate

.. zptijemniuje vam nakup, 1 kdyz je hlasita

.. Je vam piijemna, kdyz je potichu




Pohlavi

Muz Zena

Vék

1519 let 20 — 29 let 30 — 39 let 40 — 49 let
50 — 59 let 60 — 69 let 70 a vice
Vzdélani

VA Uilistg a SS VoS, VS

Cisty mési¢ni prijem

Do 10 000 K¢&

10 001 — 20 000 K¢&

20 001 — 35 000 K¢

Nad 35 001 K¢




