Student Univerzity Tomase Bati ve Zliné jako
spotrebitel potravin

Klara Vankova

Bakalarska prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2011 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2010/2011

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Klara VANKOVA

Osobni ¢&islo: K08244

Studijni program: B 7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Téma prace: Student Univerzity Tomase Bati ve Zliné jako

spotrebitel potravin

Zasady pro vypracovani:

1. Provedte resersi odborné literatury a dalsich zdroj, vztahujicich se k rozhodovacimu
procesu spotfebitele a ndkupnimu chovani. Pomoci téchto poznatk formulujte hypotézy
bakalafské prace, stanovte také metody a cile prace.

2. Charakterizujte cilovou skupinu.

3. Zpracujte marketingovou priizkumnou sondu s cilem zjistit rozhodovaci proces cilové
skupiny pfi vybéru prodejny s potravinami.

4. Vyhodnotte vysledky priizkumné sondy, vyvodte zavéry a mozna doporuéeni.

5. Zhodnotte pfinos prace a verifikujte hypotézy.



Rozsah bakalafské prace: 79 ""L““7
Rozsah piiloh: J‘Imnan

Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

Bartova, H., Barta, V., Koudelka, J. Chovani spottebitele a vyzkum trhu. 1.vyd. Praha:
Oeconomica, 2004. Pocet stran 243. ISBN 80-245-0778-1

Schiffman, L., Kanuk, L. Nakupni chovani 1.vyd. Brno: Computer Press, 2004. Poéet stran
644. ISBN 80-251-0094-4

Turéinkova, J., Stejskal, L., Stavkova, J. Rozhodovaéni a chovani spotfebitele. 1. vyd. Brno:
MSD, 2007. Pocet stran 102. ISBN 978-80-7392-013-5

Vysekalova, J. Psychologie spotfebitele ? Jak zékaznici nakupuji. 1.vyd. Praha: Grada,
2004. Pocet stran 284. ISBN 80-247-0393-9

Vedouci bakalafské préce: PhDr. Pavla Kotyzova
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadéni bakalafské prace: 1. prosince 2010
Termin odevzdani bakalaiské prace: 13. kvétna 2011

Ve Zliné dne 1. prosince 2010

N L&
~—] A A~~_
doc. Mg&;na Jaﬂé, ArtD. Magr. Ing. OJga Juraskova, Ph.D.

ekanka editelka istavu



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

e odevzdanim bakalarské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona
€. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalSich zakonu (zakon o vysokych kolach),
ve znéni pozdéjich pravnich predpisl, bez ohledu na vysledek obhajoby 7;

e beru na védomi, Ze bakalafska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

e na moji bakalafskou/diplomovou praci se plné vztahUJe zékon €. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nekterych zékon( (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3 2;

e podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalar'skou/diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat piiméfeny pfispévek na Ghradu nakladu, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynalozeny (az do jejich skuteéné vyse);

e pokud bylo k vypracovani bakalarské/diplomové prace vyuzito softwaru poskytnutého Univerzitou
Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym Gcelim
(tj. k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim celim.

Ve Zlind . VLALH VAITKOVE /T Hdots /

Jméno, pfijmeni, podpis

1) zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a o zméné a dopinéni dalSich zakont (zakon o vysokych Skoléch), ve znéni pozdéjsich pravnich predpisu, §
47b Zvefejiiovéni zavéreénych praci:

(1) Vysoka $kola nevydélecné zverejiiuj i, dipl é, bakalarske a rig i préce, u kterych probéhla obhajoba, vietné posudki of ua

ysledku obhajoby p ictvim databa kvallﬂkacmch praci, kielau spravuje. Zpusob 2zvefejnéni stanovi vnitini predpis vysoké ékoly

(2) Di i ", I é, bakaléiské a rig dzni prace odt bhajobé musi byt téz nejméné pét pracovnich dni pied konénim
job y k nahl:zem rejnosti v misté urceném vnitinim predpi vysoke Skoly nebo neni-li tak uréeno, v misté pracovisté vysoké Skoly, kde

se ma konat obha/oba préce. Kazdy si muze ze zverejnéné préce pohzoval na své néklady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Plati, ze odevzdénim préce autor souhlasi se zverejnénim své prace podie tohoto zékona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

2) zakon €. 121/2000 Sb. o préavu ém, o pravech isejicich s préavem ym & 0 zméné nékterych zakonu (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjsich pravnich predpis, § 35 odst, 3:

(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské ¢i vzdélévaci zafizeni, uzjje-li nikoli za ucelem piimého nebo nepfimého hospodaiského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni potiebé dilo vytvoiené zékem nebo studentem ke spinéni $kolnich nebo studijnich povinnosti vyplyvajicich z
Jjeho pravniho vzlahu ke Skole nebo Skolskému ¢i vzdélévaciho zarizeni ($kolni difo).

3) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu kém, o pravech isejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zékonu (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpisu, § 60 Skolni dilo:
(1) Skola nebo kolské ¢i vzdélavaci zafizeni maji za obvykijch podminek prévo na reni licenéni smiouvy o uziti $kolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpiré-li

autor takového dila udélit svoleni bez vézného divodu, mohou se tyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho vile u soudu. Ustanoveni § 35

odst. 3 zustava nedotceno.

(2) Neni-li sjednéno jinak, muze autor Skolniho dila své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-li to v rozporu s oprévnénymi zéjmy $koly nebo $kolského

¢i vzdélévaciho zarizeni.

(3) Skola nebo $kolské ¢i vzdélévaci zafizeni jsou oprévnény pozadovat, aby jim autor $koiniho dila z vydélku jim dosaZeného v souvislosti s uzitim dila &i
kytnutim licence podle odst: 2 piiméfené prispél na uhradu nékladu, které na vytvorem dila vynalozily, a to podle okoinosti az do jejich skutecné

vyse pritom se piihlédne k vysi vydélku dosazeného $kolou nebo ym Ci vzdéla fizenim z uziti $kolniho dila podle odstavce 1.




ABSTRAKT

Prace se zabyva nakupnim chovanim a rozhodovacim procesem studentli pfi vybéru
prodejny s potravinami. Teoreticka vychodiska tohoto tématu jsou shrnuta v prvni ¢asti
prace. V druhé Casti jsou pak aplikovana do praxe pomoci prizkumné sondy zkoumajici

nakupni chovéni a rozhodovani studentt Univerzity Tomase Bati ve Zling.

Mezi cile prace patii zejména zjistit, jaké faktory jsou pro studenty pii vybéru prodejny
S potravinami dilezité a také, ktery z téchto faktorti je pro né kli€ovy. Prace dale zkouma

citlivost studentti na cenu a mozny vliv podpory prodeje na jejich rozhodnuti.

Kli¢ova slova: ndkupni chovani, rozhodovaci proces spotiebitele, student

ABSTRACT

This final thesis deals with consumer behavior and decision-making process of students
while picking the right store to buy groceries. Theoretical resources of this topic are
summarized in the first part of this thesis. In the second part they are applied into use by
research which recognizes consumer behavior of students of Tomas Bata University in
Zlin.

The aims of the thesis include mainly discovering which elements are important for
students while picking the right grocery store and also which of these elements is essential
for them. The thesis also recognizes the sensitivity of students to price of products and

possible influence of sales promotion on them.

Keywords: consumer behavior, consumer decision-making process, student
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UvVOD

Téma své bakaléatské prace jsem si de facto vybrala jiz pfed rokem. Zpracovavala jsem
ro¢nikovou praci 0 rozhodovacim procesu spotiebitele, a jelikoz se teoretickd vychodiska
pro toto téma ukézala jako velmi rozsdhla, rozhodla jsem se pro Cisté teoretickou praci,

kterou pozdé&ji pouziji jako zaklad své bakalarské prace.

Poté zbyvalo jiZz jen zvolit skupinu, kterou budu zkoumat v praktické ¢asti. O studentech
vysokych $kol se toho v odborné literatufe piSe jen velmi malo a to piesto, ze je tento
segment obyvatelstva, jak obecné, tak z hlediska nakupniho chovani, bezpochyby velmi
zajimavy. Jeho nakupni chovani a rozhodovani je totiz urcité specifické a proto si myslim,
ze rozhodné stoji za to, tuto skupinu zkoumat. Pokud by totiz ndkupni chovani studentii
bylo jasn¢ popsano, dalo by se s takovou skupinou dobie pracovat v rdmci nejriznéjSich
marketingovych kampani. Pokud by marketéti védéli, co na danou skupinu plati, mohli by

na ni 1épe zacilit svou komunikaci.

Népadu zkoumat nédkupni chovani a rozhodovani pravé studentli ptispél i fakt, ze ja sama
jsem studentkou univerzity. Zkoumanou skupinu tudiz dobfe znam a také dobie znam
podminky, ve kterych se pohybuje. Pfi§lo mi tedy zajimavé porovnat své vlastni zkuSenosti
s tim, jak se chova vétsi skupina lidi. Abych nezkoumala jen nakupni chovani studentt
obecné, vztahla jsem vyzkum pouze na nakupovani potravin, pfesnéji rozhodovani

o prodejné, do které student piijde potraviny nakoupit.

Cilem m¢ prace tedy je zjistit, jaké faktory jsou pro studenty dulezité, kdyz se rozhoduji
o prodejné, do které piijdou ve svém studentském mésté nakoupit potraviny a zda je mozné

jejich rozhodnuti néjakym zptsobem ovlivnit.

V teoretické ¢asti budu tedy vychazet ze své rocnikové prace, jejiz text budu parafrazovat
a také dopliiovat o dal§i poznatky. Nejprve vysvétlim zékladni pojmy, které se budou
objevovat Vv celé praci a je tedy nutné je hned v ivodu vymezit. Dale se budu vénovat
nejriznéjSim druhim faktord, které maji vyznamny vliv na ndkupni chovani spotiebitele
a také na jeho rozhodovani. V dalsi ¢asti jiz pfesné rozepiSu jednotlivé faze rozhodovaciho
procesu tak, jak u spottebitele probihaji. V zavéru teoretické casti také definuji pojem
student tak, jak s nim ve své praci budu pracovat, a zaroven se pokusim popsat, jakym

nakupnim chovanim se tento segment vyznacuje.
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Ve specidlni metodologické casti, kterou v praci oddélim, aby se jeji obsah neztratil
v teoretické Casti, nejprve popiSu metody, které ke zpracovani prace pouziji. Na zakladé
teoretickych vychodisek dale pfesn¢ stanovim cile své prace a také ur¢im konkrétni

hypotézy, ze kterych budu v praktické ¢asti vychazet.

Po stanoveni hypotéz jiz bude nésledovat prakticka ¢ast, v ramci které provedu vyzkumnou
sondu na konkrétnich studentech. V tivodu této Casti nejprve presné vymezim, s jakou
skupinou budu v jejim prabéhu pracovat. Vysvétlim, jakym zplsobem jsem zpracovala
onu vyzkumnou sondu a proc¢ jsem si vybrala pravé tento zplsob, jak jsem danou skupinu
oslovila i jaky byl pribéh této sondy. Nasledovat bude analyza vysledkt jednotlivych ¢asti
vyzkumné sondy. V té popisu, co z vysledku, které jsem ziskala, vyplyva. Dale shrnu, jaké
zavéry zvysledkid vyplyvaji, ovéfim pravdivost hypotéz, které jsem si stanovila
metodologické ¢asti a také se pokusim zformulovat urcité doporuceni pro dalsi praci se

studenty, vyplyvajici z vysledkli vyzkumné sondy.

V zavéru pak oveéfim, zda byly splnény stanovené cile a také zhodnotim piinos celé prace.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYSVETLENI ZAKLADNICH POJMU

V této kapitole vymezim zakladni pojmy mé préace, kterymi jsou spotiebitel, nakupni

chovani a rozhodovaci proces spotiebitele.

1.1 Spotiebitel

Pojem spotiebitel byva Casto voln¢ zaménovan s pojmy kupujici a zdkaznik. To ale neni

mozné ve vSech situacich.

Podle Kotlera jsou kone¢ni spotiebitelé ,jedinci a domdcnosti, kteri nakupuji vyrobky
a sluzby pro osobni spotiebu.*“ (Kotler, Armstrong, 2004, s. 269) Clementova definice se
s nim shoduje, ale je doplnéna o dovétek, ze ,,spotiebitel nemusi byt nutné kupujicim.*
(Clemente, 2004, s. 275) Piikladem muze byt matka nakupujici pliny pro své dité¢ — ona je
kupujici, spotiebitelem je jeji dité. Clemente dale dodava, ze ,ne vsichni nakupujici
o ndkupu rozhoduji.* (Clemente, 2004, s. 141) Takovy pfipad nastava, pokud zena posle
svého manzela nebo déti do obchodu s ndkupnim seznamem, dany ¢loveék pak nédkup uz jen
vykona.

Zakaznik je pak ten Clovek, ktery nakupuje a plati za nédkup a je jedno, zda je tento nakup
ur¢en pro né¢j nebo pro nékoho dalsiho (Foret, 2007, s. 77).

J& ve své praci tyto pojmy spojim. Spotiebitelé, o kterych budu psat, o svém ndkupu sami
rozhoduji, sami ho vykondvaji, a to pro svou osobni potiebu. Jsou tedy zdkazniky,

kupujicimi 1 koneénymi spotiebiteli.

1.2 Nakupni chovani

Pro bliz§i pochopeni miizeme pojem nakupni chovani rozdé€lit na dva samostatné pojmy.
Chovani je psychologicky pojem, ktery oznacuje, jak se jedinci projevuji navenek vici
svému okoli.

Nakupni chovani je chovani spotiebitele na trhu. Je to ,.zkoumdni potreb lidi, jejich
motivace a procesu, které hraji roli pri uprednostnéni nékterého vyrobku pred jinym,
a take nakupnich vzorcii riizného zbozi a sluzeb.* (Clemente, 2004, s. 278) Muzeme také

fict, Ze je to chovani pti ,,hleddni, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky
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a sluzbami, od nichz (spotiebitelé) ocekavaji uspokojeni svych potreb.* (Schiffman, Kanuk,
2004, s. 14)

Dava nam informaci kdy, kde, co, pro¢ a jak Casto spotiebitelé nakupuji. Jedna se vlastné

0 souhrn veskeré¢ho spotiebitelova jednéni.

1.3 Rozhodovaci proces spotiebitele

Podle odborné¢ definice je rozhodovaci proces ,sled funkcéné vymezenych, casove
oddelenych fazi, jejichz racionalni prubeh si vyzaduje specialni postupy, techniky

a metody.* (Tur¢inkova, Stejskal, Stavkova, 2007, s. 17)

Jednoduseji feceno, jedna se 0 proces, kterym spotiebitel prochdzi pti rozhodovani o koupi
n¢jakého produktu. V rdmci procesu prochazi nékolika fdzemi, kdy se podle urcitych
metod a kritérii rozhoduje, zda si dany produkt koupi nebo ne, a také jaky produkt si ze
Siroké nabidky vybere.

V pozdéjsi kapitole jednotlivé faze procesu presné rozepiSu. Je také tieba podotknout, Ze
vSechny soucésti rozhodovaciho procesu probihaji u spotiebitele naprosto podvédomé

a automaticky.
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2 FAKTORY OVLIVNUJICI CHOVANI SPOTREBITELE

V této kapitole se budu veénovat jednotlivym vlivim, které piisobi na spotiebitele

a ovliviiuji jeho nakupni chovani a rozhodovani.

2.1 Prehled faktori ovliviiujicich chovani spotrebitele

1. Psychologické faktory
e osobnost
e vnimani a pozornost
e ucenim pamét’ a zapomindni
e potieby a motivace
e postoje a Zivotni styl
2. Socidlni faktory
e primarni skupiny
e sekundarni skupiny
e ndazorovi vidci
e moda
e socialni role, socialni status
3. Kulturni faktory
4. Marketingové faktory

e reklama

e public relations
e osobni prodej

e podpora prodeje

e direct marketing

2.2 Psychologické faktory

2.2.1 Osobnost

Kazdy ¢loveék je jedineény. Od ostatnich ho odliSuje naptiklad genetickd vybava, kterou

ziskal od rodi¢i a diky které ma urcit¢ deédicné dispozice, temperament, charakter
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a vlastnosti. OdliSuji ho také jeho vlastni osobni zkuSenosti nabyté v pribéhu zivota, diky

nimz ma své individudlni schopnosti, dovednosti, znalosti i potieby.

Pojem osobnost je souhrnem vSech téchto vlastnosti. Podle Vysekalové se jedna
0 ,jednotlivé rysy, jednotlivé viastnosti osobnosti, individudlni svérdz clovéka, jeho
zvldstnosti,  schopnosti, potieby, zajmy, sklony, temperament i charakter.*

(Vysekalova, 2004, s. 12)

Osobnost je tedy urcita charakteristika popisujici to, jaky ¢loveék je. Tato charakteristika ale
neni stald, v pribéhu Zivota se formuje a méni. S nékterymi rysy se clovék uz narodi
a zlistanou mu po cely zivot, s jinymi se mize narodit a po Case je ztratit, dalsi zase ziska

az v prab¢hu Zivota.

Psychologii osobnosti se v pribéhu historie zabyvala celd fada mysliteli a psychologi,
ktefi se snazili sestavit nejrizngjsi teorie osobnosti. Jednou z nejznaméjsich je
Hippokratova teorie osobnosti. Hippokrates jiz v dobach antického Recka rozdglil
osobnost na Ctyfi typy charakteru podle ¢tyt télnich tekutin. Mezi lidmi tak miZeme nalézt
sangviniky (podle sanguis — krev), choleriky (cholé — zlu¢), melancholiky (melancholé —

¢erna Zluc) a flegmatiky (flegma — hlen).

Jinou znamou teorii je psychoanalyticka teorie osobnosti, kterou vytvofil rakousky lékaf
a psychiatr Sikmund Freud. ,,Tato teorie je zaloZena na predpokladu, Ze podvédomé
potieby a nutkani, zvlasté sexualni a jiné biologické hnaci sily, jsou jadrem lidské motivace
a osobnosti.* (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 129)

Kretschmerova konstitu¢ni teorie spojuje vzhled ¢lovéka sjeho charakterovymi rysy.
Rozd€luje lidi do tii skupin podle typu postavy na pyknicky, astenicky a atleticky typ.
Svycarsky psycholog Carl Jung zase rozdélil lidi na introverty a extroverty (celd kapitola
Vankova, 2010, s. 7-8).

2.2.2 Vnimani a pozornost

»Vnimani je proces, pri kterém jsou podnéty, které puisobi na nase smysly “prekladany * do
smyslovych pocitit — viemu.*“ (Vysekalova, 2004, s. 23)

V pribéhu tohoto procesu urCitd osoba vybird, uspotaddva a interpretuje piichdzejici

informace, aby si utvofila smysluplny obraz o svété. Je to selektivni proces, protoze dana
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osoba tyto informace vnima a zpracovava podle jejich dulezitosti pro ni. To ovliviiuje jeji

pozornost.

»Pozornost je schopnost pri zpracovani informaci dat jedné informaci prednost pred
jinou.”“ (Vysekalova, 2004, s. 24) D¢li se na bezdé¢nou, kdy reagujeme na meénici se
podnéty automaticky a nevédome, a zamérnou. Ta je soucasti védomé psychické regulace -
mezi podnéty si vybirdme. RozliSujeme také nepozornost, kdy na nas podnéty a informace
pusobi, ale piejdou kolem nds, aniz bychom si jich vSimli (cela kapitola Vysekalova, 2004,
s. 23-24).

2.2.3 Udleni, pamét’ a zapominani

Ucenim oznacujeme proces ziskdvani novych zkuSenosti a novych moZnosti naSeho
chovani. Ma mnoho forem jako napf. kognitivni a socidlni uceni nebo uceni
podminovanim. Vétsina lidského chovani je naucend. U¢ime se jak mluvit, Cist a psat, tak

fidit auto a pracovat s poc¢itaCem, nebo také jednat s lidmi a ovladat své emoce.

Pamét’ nam umoznuje zapamatovat si, uchovat a vybavovat to, co jsme nékdy vnimali,
délali nebo se naucili. Je to v podstaté velky hard disk, ktery si kazdy z nés nosi v hlavé.
Rozlisujeme pamét  kratkodobou, slouzici pouze Kk doCasnému uskladnéni,

informaci a dlouhodobou, ve které se informace uskladiuji trvaleji.

K zapominani dochézi tehdy, pokud cinnost, kterou jsme se naucili, neni opakovana.
Nabytou dovednost tim ztrdcime. Zapominame také v pfipadé, Ze svou pamét
neposilujeme. Podle Vysekalové (2004, s. 27) je ale mozné v paméti vyvolat v podstaté
vSechny informace, které jsme do ni kdy ulozili (cela kapitola Vysekalova, 2004, s. 25-27;
Kotler, Keller, 2007, s. 225-226).

2.2.4 Potreby a motivace

Potieba je pocitovany nedostatek c¢ehokoliv u ¢lovéka. Miize to byt napiiklad
hlad — potieba jidla, inava — potfeba spanku, ale i potieba soudrznosti s ostatnimi lidmi
¢i potieba seberealizace a osobniho rastu naptiklad v zaméstnani.

Americky psycholog Abraham Maslow setadil rizné stupné potieb do pomysiné pyramidy.

vvvvvv
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protoze jejich uspokojeni je nutné pro jeho preziti. Patii sem naptiklad potieba potravy,
vody nebo pristtesi. Nad fyziologické potteby stavi Maslow potiebu bezpeci, dale potiebu
sounalezitosti a lasky a potiebu uznani. Na vrcholu pyramidy se nachazi potieba

seberealizace.

Potieby jsou zéakladnim zdrojem motivace. Timto pojmem rozumime vnitini hnaci silu,
ktera nas vede K aktivitim uspokojujicim nase potfeby. Pomaha nam také dosahnout cilt,
které¢ jsme si vyty€ili, a mize byt divodem, pro¢ se poustime do riznych aktivit

(cela kapitola Kotler, Keller, 2007, s. 223; Vankova, 2010, s. 9).

2.2.5 Postoje a Zivotni styl

»Znalosti a pozitivni ¢i negativai pocity ovliviuji vnimani a potazmo rozhodovani
a chovani. Lidé se postoje uci prostiednictvim zkuSenosti a interakci s jinymi lidmi.*
(Tur¢inkova, Stejskal, Stavkova, 2007, s. 11)

Zivotni styl charakterizuje zptisob Zivota typicky pro uréitého ¢lovéka. Je to struktura Ziti
tohoto ¢loveka ve svéte, ktery se projevuje Cinnostmi, zajmy a nazory. Popisuje, jak ¢loveék
travi svilj volny Cas, jaké jsou jeho osobni hodnoty nebo jak vidi sebe a okolni svét.

Vliv na utvafeni zivotniho stylu mtize mit i to, jak jsou lidé limitovani penézi nebo ¢asem

(cela kapitola Kotler, Keller, 2007, s. 221; Vankova, 2010, s. 9).

2.3 Socialni faktory

Do socidlnich faktord, které ovliviiuji ndkupni chovani a rozhodovéni spotiebitele patii
nejruzngjsi referenéni skupiny.

Referencni skupina je ,,jakdakoliv osoba nebo skupina, ktera slouzi jako porovnavaci (nebo
referencni) bod pro jedince pri formovani obecnych nebo konkrétnich hodnot, postojii,
nebo konkrétniho ndvodu k chovani.*“ (Schiffman, Kanuk, 2004, s. 326) Tato definice

je celkem slozitd, ptikladam proto jesté jednu jednodussi.

., Referencni skupina je socialni skupina, s niz se jedinec identifikuje, jejiz normy, hodnoty,

chovani prijima, ktera mu slouzi jako ramec referenci. “ (Bartova, 2004, s. 43)
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Referencni skupiny miizeme rozdélit na primarni, sekundarni a dalsi, do kterych patii

napiiklad nazorovi viidci, moda nebo socidlni role a status.

2.3.1 Primarni skupiny

Primarni skupina je mald skupina osob, které mezi sebou maji neformalni vztahy. Mezi
¢leny je typickd soudrznost a divérnost. Jsou spolu casto v kontaktu a dobie se znaji.
Jelikoz si veéii a maji se radi, vzajemné se hodné ovliviiuji a daji na sebe pfi nejriznéjSim
rozhodovani.

Nejvyznamnéjs$i primarni skupinou je rodina. Dale se jedna o okruh nejblizSich pratel,
muzou to ale byt i sousedé nebo kolegové z prace (Vankova, 2010, s. 10).

Rodina hraje pii ndkupnich rozhodovénich velkou roli, protoze jeji Clenové se vzijemné

vyrazné ovliviiuji pti nakupnim rozhodovani. V jeho ramci rozlisujeme dva typy rodiny.

Rodina orientace jsou samotni rodi¢e kupujiciho, vedouci jedince k nejrtiznéjSim

spoleCenskym postojim a formujici jeho osobni ambice, sebeuctu a lasku.

Druhym typem rodiny je rodina prokreace, do které patii partner a déti kupujiciho. Tento
typ rodiny ma na kupujiciho ptimy vliv vyplyvajici z kazdodenniho souziti (Kotler, 2007,
s. 316).

Nyni jesté uvedu konkrétni ptiklady toho, jak se navzajem ovliviiuji ¢lenové primarnich
skupin. Déti napiiklad ovliviiuji své rodiCe, kdyz si na nich vybreci néco, po ¢em touzi,
at’ uz se jednd o sladkost v obchodé u pokladny ¢i novy pocita¢ k narozenindm. Stejné tak
maji ale rodi¢e jakozto viidci rodiny a autorita vliv na rozhodovéani déti. Do urcitého véku

za déti dokonce vyhradné€ rozhoduji oni.

Plsobi na sebe 1 manzelé. ManzZelky maji vétSinou hlavni slovo, co se ty¢e nakupl pro

celou rodinu, 1 kdyz hlavnim zdrojem penéz byva ¢asto manzel.

Podobné ovliviiovani se ale ned¢je jen v roding. Pfi nakupovani ddme radi na radu pratel,
ktefi jiz maji n€jaké zkuSenosti s produktem, ktery nas zajima. Mezi sousedy zase miize
dochazet ke znamym situacim ald ,,kdyz si tu pracku koupili Novéakovi, my ji musime mit

také*.
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2.3.2 Sekundarni skupiny

Sekundarni skupiny byvaji o hodné vétsi nez primarni. Jejich ¢lenové maji mezi sebou
formalni vztahy, znaji se jen malo, popiipadé viibec a nestykaji se ze soukromych divodii
a prili§ Casto. Ptikladem takovych skupin jsou politické strany, ndbozenska spolecenstvi,
odbory, firmy a podobn¢. Z marketingového hlediska je dulezitou sekundarni skupinou
spoleCenskd tfida, tedy skupina jednotlivcii, ktefi maji stejnou spolecenskou pozici

(Vankova, 2010, s. 10).

,,Spolecenské tridy tvori pomérné trvalé a sporddané rozdéleni spolecnosti. Jejich clenové
sdileji podobné hodnoty, zdjmy a vzorce chovani.* (Kotler, 2007, s. 313) Konkrétni
spolecenské tiidy maji vliv na nakupni chovani spotiebitelt, ktefi do ni patii. Existuji také
zemg¢, kde je rozdé€leni na spolecCenské tiidy velmi uzce spjato s kulturou, nakupni chovani

je pak se spolecenskou tiidou spjato jesté daleko pevnéji (Kotler, 2007, s. 312 — 314).

2.3.3 Nazorovi vudci

»Nazorovy vudce je osoba, ktera je diky svym zvlastnim schopnostem, znalostem, sile

osobnosti nebo jinym vlastnostem schopna ovlivnit ostatni.* (Kotler, 2007, s. 348)

Je to osoba, ktera predava jiné osobé informace a rady o né&jakém vyrobku nebo sluzbg.

Toto predani informace je neformalni a ndzorovy viiddce z ného nemé zadny finan¢ni zisk.

Nézorové vudcovstvi je velmi efektivni zplsob ovliviiovani spotfebiteld pii nakupnich
rozhodovanich. Nazorovi viildci maji totiz plnou divéru spotiebitele a predstavuji pro
né vzor, ktery nema potfebu je klamat a pfedstavovat jim vyrobek nebo sluzbu v lepSim
svétle, nez jaky doopravdy je. Dlvéryhodnost ndzorovych vidct zlepSuje i fakt, Ze jsou
ochotni podat jak pozitivni tak negativni informace o produktu (Schiffman + Kanuk, 2004,
S. 489 — 493). Nazorovym vidcem miize byt napiiklad ostatnimi lidmi uznavana autorita
nebo osobnost — 1ékar nebo i sportovec doporucujici nejriznéjsi produkty.

Nézorovymi vidci se Casto stdvaji i sami spotiebitelé, ktefi jsou z hlediska pfijimani
novych vyrobkil tzv. inovatory. JelikoZ si sami aktivné zjiStuji informace o novych
vyrobcich napfiklad v oblasti elektroniky, novy produkt rychle zaregistruji, brzy si ho
opatii a velmi rychle po jeho zavedeni na trh tak pfed ostatnimi referuji o jeho vyhodéch ¢i
nevyhodach. Firmy tyto inovatory nékdy samy vyhledavaji a nové produkty jim ptjcuji

nebo rovnou davaji, aby se o nich mezi lidmi skrze jimi zvolené nazorové viidce mluvilo.
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2.3.4 Mbédda
,,Mdda je prave prijimany a popularni styl v dané oblasti. *“ (Kotler, 2007, s. 688)

Je to Casova vilna, se kterou se lidé v ur¢itém obdobi identifikuji a chovaji se podle ni.
V dnesni dob¢ se tento pojem nejcastéji spojuje s oblékanim, v méode ale muze byt cokoliv,

tyka se naptiklad i hudby, architektury, aut, zptisobu stravovani nebo zivotni stylu.

Lidé maji tendenci nakupovat to, co je v modé. Aktudlni moda tedy vyrazné ovliviiuje
jejich nakupni chovani. V soucasné dobé jsou napiiklad v oblasti potravin populdrni bio
produkty a spousta lidi je diky tomu nakupuje. V mo6d¢ jsou napiiklad také ploché televizni
obrazovky a pocitatové monitory, ty staré klasické jiz z mody vySly a proto si je dnes

potidi jen malokdo (Vaikova, 2010, s. 11).

2.3.5 Socialni role a socialni status
Socialni role a status popisuji postaveni ¢lovéka v ramci primarnich a sekundarnich skupin.

Socialni roli se rozumi chovani, které od osoby ocekava jeji okoli. Kazdy ¢lovék mize
zastavat 1 nékolik roli. Jedna zena mulZe byt napiiklad matkou, manZelkou nebo

manazerkou, podle toho s kym zrovna jedna.

Kazda role je spojena se statutem. Jedna se o chovani, které¢ miZzeme ocekavat od ostatnich
podle toho, jakou pozici ve spolecnosti zastavame. ,,Status odrazi vaznost, kterou role
vzbuzuje ve spolecnosti.* (Kotler, 2007, s. 317) U Zeny z ptedchoziho odstavce napiiklad
role manazerky vzbuzuje vétsi vdznost, nez role matky. Podle toho se v danych situacich
chové ona i jeji aktualni okoli. Zena bude zaroven v kazdé roli vykazovat jiné nakupni

chovani (cela kapitola Kotler, 2007, s. 317).

2.4 Kulturni faktory

Kultura je slozity a velmi Siroky pojem S nespoc¢etnou fadou dlouhych definic. Da se na ni
podivat z riznych thli pohledu. Pokusila jsem se vybrat srozumitelnou definici, kterd by

byla nejblize mému chépani tohoto pojmu a zaroven nejblize potiebam mé prace.
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~Kultura je soubor zakladnich hodnot, postoji, prani, ocekavani a chovani, které clen
spolecnosti prejima od rodiny a dalsich diilezitych instituci. Kultura, to jsou také hrdinove,

ritualy, pribehy, ceremonialy apod.* (Jakubikova, 2009, s. 167)

Kultura v $ir§im pojeti se vztahuje na narody a etnické skupiny. V uz$im pojeti se ale podle
m¢ vztahuje na kazdou rodinu. Kazda rodina si totiz nastavuje sva vlastni pravidla, rodice
vychovavaji své déti urCitym zpiisobem a vedou je ur¢itym smérem. Kazdéa rodina ma své
vlastni zvyky a ritualy, které dodrzuje a které jeji mladsi ¢lenové v dospélosti predavaji dal
svym détem.

Kultura ma samoziejmé také vliv na spotiebitele a jeho rozhodovani pii nakupu.
Vysekalova (2004) o vlivu kultury na spotiebitele tika: ,,Na spotrebni chovani piisobi cela
rada kulturnich prvkii, které vytvareji urcité spotrebni predispozice. Jde predevsim o zvyky
a hodnoty charakterizujici urcity kulturni prostor a symboly, ritudaly a myty jako skupiny
symbolickych kulturnich prvkii vyjadrujicich citéni a idealy urcité kultury.*

Napada mé jen jeden piiklad vlivu kultury na spotiebitele, ktery je sice pomérné zvlastni,
ale dobfe tuto situaci popisuje. Jde o to, Zze pokud se v mé kultufe ji kufeci ¢i vepiové
maso, pijdu si k nedélnimu ob&édu koupit kufe nebo veptovy steak a ne napiiklad psa.
V nekterych asijskych kulturach je ale normalni pojidat psy, morcata ¢i housenky

a spotiebitel v takové kultute se zatidi podle toho (cela kapitola Vankova, 2010, s. 12-13).

2.5 Marketingové faktory

Na spotiebitele plsobi také marketingové faktory, tedy prace samotnych firem
a marketérti. Shrnuje je komunikaéni mix. ,,Komunikacni mix obndsi viechny ndstroje,
jejichz prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky
nebo image firmy jako takové.” (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 24-25) Mezi jeho
zékladni soucasti patii reklama, public relations, osobni prodej, podpora prodeje a direct

marketing. Kazdou z téchto soucasti nyni stru¢né popisu.

2.5.1 Reklama

vvvvvv

placena neosobni komunikace firem ¢i jednotlivet, kteti chtéji informovat cilovou skupinu

zakazniki o svém produktu, popiipadé je piesvéd¢it o koupi. Informovani probiha
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prostfednictvim riznych médii — televize, rozhlasu, tisku, internetu ¢i pomoci venkovnich

nosicu jako jsou billboardy, plakaty a citylighty.

2.5.2 Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti jsou ¢innosti s dlouhodobym cilem, jejichz
prostiednictvim firma komunikuje se svym okolim a Sirokou vefejnosti. Snazi se
vybudovat a udrzet si dobré jméno a dobré vztahy s timto okolim. Firma komunikuje
prostfednictvim tiskovych konferenci, zprav v médiich ¢i nejriznéjSich akei firmou

potadanych.

2.5.3 Osobni prodej

Jedna se o dvoustrannou komunikaci tzv. tvaii vtvat. ,Jejim obsahem byva
poskytovani informaci, predvadeni, udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztahit nebo
presvedceni urcitych osob — prislusnikit specifické casti verejnosti.* (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2003, s. 463) Tento druh komunikace vyzaduje na rozdil od ostatnich soucasti
komunika¢niho mixu pfimou interakci se zékaznikem. Jednd se o obchodni navstévy
a setkani, aktivni programy, predvadéni produktl ¢i jejich ¢asti nebo naptiklad prodej na

zkousku.

2.5.4 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi soubor aktivit stimulujicich prodej ptfimo v misté, kde se déje.
Mezi Sest nejdilezitéjSich typt aktivit podpory prodeje patii vzorky, kupony, prémie
v podobé darki, spotiebitelské soutéze a loterie, finanéni pobidky a také piedvadéni
a vystavovani produktt. Dalo by se fici, ze v zddné prodejné, ktera s prostiedky podpory
prodeje dobie pracuje, nic nelezi (nestoji) jen tak. Zbozi je v regalech umisténo podle

urcitého klice a ani samotné regéaly nejsou sefazeny ndhodné.

Na spottebitele tak v misté prodeje ptisobi cela fada véci, které ovliviiuji jeho rozhodovani.
Setkava se s materialy upozornujicimi na konkrétni druhy zbozi, jako jsou kartonové
makety nejriznéjSich tvarti s nejriznéjSimi obrazky, déale také regaly, které nabizi jen

urcitou znacku produktu, cedulky upozoriiujici na slevy a akce a podobné. Vyznamny vliv
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mohou mit také zvyhodnéna baleni typu 3+1 zdarma, cenové akce na rizné vyrobky
a darky, které dostane po zakoupeni ur¢itého poctu kusii nebo baleni. K ndkupu ho muze
piimét také ochutnavka urcitého produktu, ktery se spotiebiteli zalibi nebo spotiebitelska

soutéz o zajimavou cenu, v ramci které spottebitel sbira obaly od soutézniho vyrobku.

2.5.5 Direct marketing

Direct marketing neboli pifimy marketing je ,.,kontaktovani stavajicich a potencidlnich
zdkazniku s cilem vyvolat okamZitou a méritelnou reakci® (Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003, s. 388). Ktakovému kontaktovani vyuziva e-maily, poStu, telefon, fax nebo
napiiklad katalogovy prodej. Vyhodou direct marketingu jsou nizké naklady a okamzita
a snadno m¢éfitelna zpétna vazba (zdroj celé kapitoly 2.5 — Pelsmacker, Geuens, Bergh,
2003).
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3 ROZHODOVACI PROCES

V této kapitole rozepiSu jednotlivé faze nejjednodussi formy rozhodovaciho procesu. Jedna

se o téchto pét fazi:

1. Rozpoznani problému
2. Hledani informaci

3. Hodnoceni alternativ
4. Kupni rozhodnuti

5. Chovani po nakupu

3.1 Rozpoznani problému

Rozhodovaci proces spotiebitele za¢inad okamzikem, kdy si jedinec uvédomi problém nebo

potiebu. Pocit'uje tak rozdil mezi skute¢nym a vytouZenym stavem.

Podnét vyvolavajici takovou potfebu mize byt vnitini nebo vnéj$i. Vnitini podnét
vyvolavaji bézné potieby Cloveka jako je hlad nebo zizen. VnéjSim podnétem miize byt
zhlédnuti reklamy v televizi, obdivovani sousedova nového auta nebo 1 to, ze projdeme

kolem pekarny a ucitime vini.

Spottebitel v této fazi rozpoznava zvysSeni mozZnosti, které jsou spojeny s uspokojenim
néjaké jeho potieby, napt. objev trzni novinky nebo nové aktivity. MiiZe jit také o vysledek

spotiebitelova pfemysleni ¢i kognitivniho uceni.

K rozpoznani problému zaroven vede pfipadnd zména podminek. K tomu dochazi, pokud
se napt. zlep$i spotiebitelova finan¢ni situace a tim se mu stanou dostupné vyssi Grovné

uspokojeni potieby.

Rozhodovaci proces miize touto fazi také rovnou skoncit. To se stava v ptfipad¢, kdy rozpor
neni dostate¢né motivujici nebo zdroje k jeho vyfeSeni nestaci. Takovou situaci mize byt
napiiklad potfeba nového auta, na jehoZz koupi ale spotiebitel nema dost finan¢nich

prostiedk.
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3.2 Hledani informaci

Dostatecné silné vyvolani zdjmu vede u spotiebitele k hledani relevantnich informaci

0 pozadovanych produktech. Toto hledani se d¢li na vnitini a vnéjsi.

V ramci vnitiniho hledani spotiebitel ozivuje odpovidajici informace ve své paméti. Vnéjsi

hledani se opira o asociacni sité¢ paméti. Ze zacatku ma pouze formu zvySené pozornosti,

Zdrojt, ve kterych spotiebitel informace vyhledava, mize byt hned n¢kolik. Vyznamny
vliv na né¢j ma jeho referencni okoli, tedy rodina, ptatelé, kolegové z prace, autority
a nazorovi vudci. Ti vSichni ho mohou seznamit se svymi zkuSenostmi s produkty. Dalsi
informace mohou vychazet z komer¢nich zdrojii — reklamy, internetu, predvadéni ¢i pfimo
Z obalt produktid. Neméné dilezitym zdrojem informaci jsou také tzv. vetejné zdroje a to
masmédia a spotfebni hodnoceni. V neposledni fadé nesmime opomenout ani

spotiebitelovy vlastni zkusenosti s produkty.

Tato faze mtiZze byt pieskocena, pokud mé spotiebitel produkt, ktery uspokoji jeho potiebu,

okamzité po ruce.

3.3 Hodnoceni alternativ

V této fazi jiz spotiebitel ziskal vSechny potfebné informace o produktech, které maji
potencial uspokojit jeho pottebu. Nyni je hodnoti a vybird si, kterému produktu, znacce

a typu produktu da prednost.

Soubor vsech alternativ, které spotiebitel pii svém rozhodovani zvazuje, se nazyva
vybérovy okruh. Ten se dale déli na vybaveny soubor (vyrobky, znacky, které si spotiebitel
spontann¢ vybavi), uvazovany soubor (ty alternativy, které spotiebitel pii svém
rozhodovani zvazuje jako mozné pro feSeni problému), neteCny soubor (alternativy,
o kterych spotiebitel vi, ale na fadu pii rozhodovani pfichazeji az ve chvili, kdy jsou
vyrobky, znacky zuvazovaného souboru nedostupné) a odmitany soubor (znacky,

o kterych spotiebitel vi, ale zastdva viici nim negativni postoj).

Uvniti uvazovaného souboru pak spotiebitel posuzuje vlastnosti produktu, které jsou pro
néj dulezité. Ve vysledku si obvykle vybere ten produkt, ktery ma z jeho pohledu nejvyssi

pocet pozitivnich vlastnosti a tim tedy nejvetsi uzitnost.
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3.4 Nakupni rozhodnuti

Ve c¢tvrté fazi dochéazi k vyusténi celého procesu rozhodovéani o koupi. Spotiebitel zde
dospivéa k nakupnimu zameéru. Ten vSak jeSté neni identicky s nakupem. Na spotiebitele
totiz jesté pred nakupem pusobi nejriznéjsi bezprostiedni okolnosti, které mohou do jeho
rozhodnuti zasadhnout. Témito okolnostmi rozumime v podstaté vSechny faktory tak, jak

jsem je popsala v kapitole 2.

Muze tedy nastat situace, kdy se spotiebitel v ramci hodnoceni alternativ rozhodl pro
n¢jaky produkt, ale bezprostiedni okolnosti ho nakonec donuti jeho rozhodnuti
zmenit. Takovou okolnosti je naptiklad manzelka, kterd svému muzi rozmluvi urcity typ
auta nebo domdaciho spotiebice a vyzadd si jiny, nebo reklama, ve které se

spotiebiteli ukaze nova alternativa jim vybran¢ho produktu, po které nahle zatouzi vic.

Vysledkem této faze ale v kone¢ném efektu byva rozhodnuti pro koupi urc¢itého produktu,
at’ uz jsou motivy jakékoliv. Muze ale samoziejmé dojit i k situaci, kdy si spotiebitel na

posledni chvili vS§e rozmysli, ze svého rozhodnuti tak zvané vycouva a nic si nekoupi.

3.5 Chovani po nakupu

Pokud nedoslo k situaci popsané na konci pfedchozi kapitoly a spotiebitel si opravdu

zakoupil urcity produkt, mize rozhodovaci proces skoncit.

Posledni faze zacind vlastnim uzitim vyrobku. Spotiebitel tak porovna efekt, ktery od
vyrobku ocekaval, se skuteCnym efektem, jez vyrobek mé. Od toho se odviji jeho

(ne)spokojenost s vyrobkem, ktera ma pro vyrobce produktu celou fadu dusledkd.

Pokud je zakaznik spokojeny, je mozné, Ze se v budoucnu bude ke znacce opakované
vracet. Stane se z n¢j tzv. loajalni zékaznik, ktery je pro firmu uzitecny hned ze dvou
divodi. Jednak je pro ni zdrojem urcitych stalych pfijma a také bude o znacce pozitivné

referovat ve svém okoli.

Nespokojenost pak u spotiebitele vyvola piesné opacné chovani. Je totiz pravdépodobné,
ze si od takového vyrobce uz nikdy nekoupi ani tento konkrétni produkt, ani zadny jiny
Z jeho nabidky a vybere si alternativu pro své uspokojeni u konkurence. Zaroven bude své
negativni zkuSenosti dale rozsifovat (zdroj kapitoly 3 — Bartova, Barta, Koudelka, 2007,
s. 79-92; Kotler, 2007, s. 336-345, Vaikova, 2010, s. 20-22).
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4 STUDENT JAKO SPOTREBITEL

V této kapitole se budu vénovat tomu, kdo je to student a pokusim se popsat, jak se chova

jako spottebitel.

Student je ¢lovek, ktery se vzdélava na néjaké stiedni, vyssi odborné nebo vysoké skole.
V mé praci se zajimadm pouze o studenty vysokych Skol studujicich prezenéni formu studia.
Myslim si totiz, Ze tito studenti jsou zajimavy segment obyvatelstva a to jak obecné, tak

Z hlediska nakupniho chovani.

Studentim vysokych skol je obvykle mezi 19 a 26 lety. Jsou to lidé, ktefi se Castecné
odst¢hovali od svych rodi¢t a nyni se snazi plné osamostatnit a zacit zit svlij vlastni Zivot.
Bydli ve skupinich na kolejich nebo v tzv. privatech, tedy pronajatych bytech. Kromé
studia, které zaméstndva nekteré vice, nékteré méné, podle toho, jaky obor studuji, se chtéji
piedevsim bavit. Jsou si védomi toho, ze studium je pravdépodobné posledni obdobi jejich
zivota, kdy nesou jen malou zodpovédnost a maji jen velmi malo povinnosti. Chtéji proto

tohoto obdobi vyuzit naplno.

O studentech jako specifickém nakupnim segmentu se toho v odborné literatufe piSe jen
velmi malo. Autofi sice zminuji vyznamny vliv, ktery ma vé€k na nakupni chovani,

neobjevila jsem vSak zadného, ktery by se vénoval vyhradné studentim.

Nékupni chovani studentii tak caste¢né poodhaluje jen rozdéleni na ctyfi vékové
subkultury — generaci Y, generaci X, babyboomery a seniory. Podle véku soucasni studenti

patii do dospélé Generace Y, coz je v€kova skupina mezi 19 a 24 lety.

»Prislusnici Generace Y se casto popisuji jako pragmaticti, diivtipni, spolecensky
a ekologicky uvedomeli a otevieni novym experimentiim.“ (Schiffman, Kanuk, 2004,

5. 450)

Tato generace ma vysokou kupni silu — jen v Americe utrati ro¢né 150 miliard dolart -
a ovliviluje také nakupy rodicl, které tuto ¢astku mnohonasobné prevysSuji. PrisluSnici této
skupiny jiz vyristaji v prostiedi, které je ovliviiovano médii a byvaji také ,,marketingove
aktivni®. Na rozdil od star$i Generace X tvofenou jejich rodici, kterd jesté travi hodné casu
pied televizi, se Generace Y piesunula na internet. Oproti rodi¢im také tolik nectou
noviny. Zaroven star$i generaci nevéii pii vybéru obchodu (Schiffman, Kanuk, 2004,
s. 450).
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Generace Y je tedy nejsnadnéji oslovitelnd na internetu, kde travi velkou c¢ast svého
volného ¢asu. V tisku a televizi by reklamni sdéleni pravdépodobné nemélo takovy tispéch.
To mohu potvrdit z vlastni zkuSenosti, protoze jako student bydlici na koleji televizi

nemam a nesleduji ji. Funkci tisku pro mé zastoupi zminény internet.

Do dalsich charakteristik Generace Y patii, ze jsou to lidé, kteti pozaduji fadnou odménu
za svou praci, kvili cemuz nevéhaji vstoupit do konfliktu. Zmény v pracovnim i osobnim
zivot€¢ jsou pro n¢ beézné. Nevidi také problém v zadluzeni se. Penize jsou pro n¢

prostfedek k uskute¢néni svych plant a snd.
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. METODOLOGICKA CAST
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5 METODY POUZITE V PRACI
Pti zpracovavani prace jsem pouzila n¢kolik odbornych metod, které nyni popisu.

V ramci teoretické ¢asti mé prace jsem provedla resersi literatury, ktera se tykd ndkupniho
chovani spotiebitelii a také jejich rozhodovaciho procesu. Na zdklad¢ vybrané literatury
jsem pak tuto problematiku popsala tak, aby byla komplexni, ale zaroven odpovidala

potfebam a rozsahu bakalaiské prace.

V praktické casti jsem teoretické poznatky aplikovala v praxi provedenim marketingové
vyzkumné sondy ve vybrané skupin€. Vzhledem ke zna¢né velikosti mého vyzkumného
souboru jsem se rozhodla pro kvantitativni sondu. Diky tomu jsem méla moznost ziskat
reprezentativni vzorek informaci vhodnych k vyvozeni zavérl o chovani skupiny. Pro sbér
informaci jsem vyuZzila metodu dotazovani, protoze to byl nejjednodussi zpisob, jak
informace od zkoumaného vzorku ziskat. Pro snadné osloveni této skupiny jsem si vybrala
techniku online dotazovani, diky které se ma Sance ziskat reprezentativni vzorek jesté

zvysila.
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6 CILE AHYPOTEZY PRACE

6.1 Cile prace

Hlavnimi cili mé prace je zjistit pomoci prizkumné sondy, jaké faktory ovliviuji
rozhodovani studentd o nakupu v urcité prodejné a také zjistit, ktery z té€chto faktort je pro
studenty klicovy. Dale odhalit, jakou roli maji na rozhodovani studentti socialni faktory,
tedy vliv rodiny a pratel. Dal§im cilem je zjistit citlivost studenti na cenu zbozi. Pokusim
se také zjistit, zda studenti své rozhodnuti o ndkupu v konkrétni prodejné méni a prodejny
stiidaji ¢i chodi stale do jedné, a které prodejny Vv takovém ptipadé preferuji. Poslednim
cilem bude zjistit vliv marketingovych faktorii, zejména podpory prodeje, na rozhodovani

studentd.

6.2 Hypotézy

M¢ pracovni hypotézy vychazeji ze dvou zakladnich ptedpokladt. Prvnim z nich je, ze
studenti si chtéji svij Zivot predevS§im uzivat. Druhym pak, ze jsou zarovenn pomérné lini.

Kviili tomu nakupovani potravin podle mého nazoru pfiili§ nefesi.

Piedpokladam tedy, Ze studenti chodi nakupovat do prvniho obchodu, ktery maji ve chvili,
kdy vyciti potfebu nakupu, po cesté. Nema na né proto vliv, zda do tohoto obchodu chodi
nakupovat také jejich rodina a piatelé. Dale ptedpokladam, Ze studenti chodi do jednoho
nebo dvou obchodi, které jim svou polohou vyhovuji a z pohodlnosti budou do téchto

obchodu chodit i v ptipadé€, ze nebudou plné spokojeni se servisem v této prodejné.

Myslim si také, ze z diivodl, které jsem popsala v prvnim odstavci, nejsou studenti tolik
fixovani na cenu a pokud jim urcity obchod vyhovuje polohou, budou v ném nakupovat
I v pripadé vyssi ceny zbozi. Na cenu podle mého ndzoru reaguji jen v piipadé vyhodné

nabidky produktu, ktery je zajima.

Ptredpokladam také, ze to samé plati 1 u kvality zbozi — student se podle mé¢ rad€ji smifi
s horsi kvalitou zboZi v prodejné, kterou ma blizko, nez aby Sel nakoupit kvalitnéjsi zboZzi

na misto, které uz nema tolik po ruce.

V oblasti nakupovani potravin podle mého nazoru nemaji na studenty piili§ velky vliv ani
marketingové faktory. Jak uz jsem napsala vySe, je mozné, Zze studenti zareaguji na

zvyhodnénou nabidku zbozi, které je bude zajimat. Nemyslim si ale, ze by sledovali letdky
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s akcemi obchodili nebo se cilen¢ registrovali do vérnostnich programti obchodt, aby poté
mohli vyuzivat jejich vyhody. Stejné tak si myslim, ze i kdyby uz student ve vérnostnim
programu urcitého fetézce zaregistrovan byl, pokud prodejnu tohoto fetézce nebude mit

Vv danou chvili po ruce, nakoupit do ni neptjde.

Prestoze své hypotézy stanovim pro studenty obecné, jejich verifikaci budu provadét pouze
na studentech zlinské univerzity. Presnou definici této cilové skupiny popisSu v uvodu

praktické ¢asti moji prace.

H1: Studenti se pfi rozhodovani o vybéru prodejny netidi svymi rodi¢i a nedaji ani na své

ptatele. Socialni faktory pfi jejich rozhodovani nehraji zédnou roli.

H2: Studenti chodi nakupovat do jednoho ¢i dvou stejnych obchodi, které jim vyhovuji
svou polohou. Do obchodt, které jsou dal od mista, kde se pohybuji, chodit nebudou,

I kdyby v nich bylo levnéjsi a kvalitngjsi zbozi.

H3: Studenti nejsou pfili§ citlivi na cenu. Pokud maji moZnost koupit si bez ndmahy
levnéj$i zbozi, jsou radi, ale sami za levnéjs$i nabidkou nikam neptijdou. V prodejné, ktera

jim vyhovuje svou polohou, jsou ochotni zaplatit za zbozi témét jakoukoliv cenu.

H4: Studenti nesleduji cilen¢ letaky s cenovymi akcemi. Pokud si letak pfectou, dojde
k tomu nahodou. Produkt v akci si zakoupi jen v ptipadé, ze je nabidka opravdu vyhodna

a zajimava.

HS5: Vérnostni programy fetézcli nemaji na rozhodovani studentd pfili§ vyznamny vliv. Je
mozné, ze je znatny pocet studentd do uréitého programu zaregistrovan, ale pokud

prodejna s programem nema pro n¢ vyhodnou polohu, chodit nakupovat do ni nebudou.
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1. PRAKTICKA CAST
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7 SHROMAZDENI INFORMACI

7.1 Definice cilového vzorku

Podle Ceského statistického tfadu studovalo v roce 2008 na vysokych skolach v Ceské
republice témét 370 tisic lidi. Toto Cislo se navic rok od roku zvySuje a je tedy mozné, ze

pocet studentti vysokych skol za posledni tii roky opét narostl.

Protoze by pro mé bylo nemozné oslovit tak velky pocet lidi, ktefi se navic pohybuji ve
velmi riiznorodém prostiedi odvijejicim se napiiklad od velikosti mésta, ve kterém studuji,
rozhodla jsem se ve své praci oslovit jen studenty Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢ (dale
jen UTB). Tento vzorek je pro mé snadnéji oslovitelny a navic z vlastni zkusenosti znam

prostiedi, ve kterém se pohybuje a také nakupni moznosti, které ve Zliné ma.

Podle referentky pro pedagogickou Cinnost, Katefiny Sysalové, studuje v akademickém
roce 2010/2011 na UTB 13 536 studentt. Z tohoto souboru jsem se rozhodla oslovit jen
studenty prezentniho studia, kterych vtomto roce na univerzit¢ studuje 7 589.
Kombinované studenty jsem se rozhodla vynechat z toho divodu, ze do Skoly jezdi jen
jednou za cas na kratkou dobu a tudiz je pravdépodobné, ze ve Zliné piili§ nenakupuji.
Také se z velké Casti jedna o dospélé jedince, ktefi by tak nezapadali do vékové skupiny,
kdy za studenty povazuji zejména osoby ve véku 19-26 let. Tento pfedpoklad tedy spliuji

zejména studenti prezencni formy studia.

7.2 Osloveni cilového vzorku

Svoji vyzkumnou sondu jsem se rozhodla provést online formou pomoci specialniho
serveru ,,Vyplito.cz“ na adrese www.vyplnto.cz. Tento server umoziuje zadani dotazniku
na web, online vypliiovani respondenty ziskanymi pies odkaz na dotaznik a také
vyhodnoceni dotazniku v grafech a moZnost dal§i prace s vysledky pomoci analyzy

provazanosti odpovédi konkrétnich otazek.

Diavodem, pro€ jsem si tento server vybrala, je zejména jeho uzivatelska ptiveétivost — pro
respondenty je tento zplisob vypliiovani velmi snadny a nevyzaduje Zadnou aktivitu navic.
Pokud bych dotaznik posilala napiiklad ve Wordu v pfiloze e-mailu, vratil by se mi
pravdépodobné jen velmi maly pocet vyplnénych dotaznikli a neziskala bych tak

dostate¢ny pocet respondentt.


http://www.vyplnto.cz/
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K osloveni cilového vzorku jsem vyuzila e-mail jako médium pro rozeslani odkazu na
dotaznik. Sviij e-mail s prosbou o vyplnéni jsem zasilala na adresy Skolnich hromadnych
e-mailt jednotlivych fakult a obort. Jelikoz jsem znala jen nékolik konkrétnich adres,
oslovila jsem s prosbou o pomoc pfi rozesilani sekretariaty jednotlivych tstavii na vSech
fakultach. Vétsina sekretariath pomoc potvrdila a maj e-mail s odkazem rozeslala, objevily
se vSak i takové, které mou prosbu o pomoc odmitly s vysvétlenim, ze nechtéji dale

zahlcovat uz tak dost plné e-mailové schranky studentti.

Z celkového poctu 7 589 prezencnich studentd se mi tak podafilo odhadem oslovit asi pét
tisic jedinct.

Dotaznik byl na strance ,,Vyplito.cz*“ spustén 2. 3. 2011 a probihal osm dni az do
10. 3. 2011. Tato zdanlivé kratkd doba plné€ stacila. Jelikoz byl odkaz na dotaznik
studentiim prostiednictvim e-mailu zaslan v prvnich dvou dnech spusténi dotazniku, drtiva
vétSina respondentil jej vyplnila okamzité po obdrzeni odkazu. Poté jiz dalsi respondenti
pribyvali jen velmi pomalu, az se jejich nardst téméi zastavil. Bylo pravdépodobné, ze kdo

dotaznik nevyplnil ihned, ten uz se k nému pozdé¢ji nevrati.

V priibéhu zminénych osmi dni vyplnilo dotaznik 504 respondentli. Z téch se hned v prvni
otazce, ktera zjiStovala, zda jsou respondenti opravdu studenty UTB studujici v prezencni
formé¢ studia, oddélilo 16 respondentli. Z celkového poctu 7 589 studentd prezencniho
studia tak dotaznik vyplnilo 488 jedinct. Tento vysledny pocet respondentt tvofi asi 6,5%
z celkového poctu prezenénich studentli, da se tedy hovofit o pomémé reprezentativnim

vzorku studentu.

Dotaznik, ktery studenti vyplnovali, m¢l celkem 27 otazek. Posledni tfi otdzky byly uz
pouze demografického charakteru. Rozhodla jsem se je umistit na konec z toho divodu, zZe
pokud respondent uvidi takovou otdzku, vi, ze uz bude brzy nésledovat konec dotazniku
a zaroven, ze nad takovymi otazkami nemusi moc pfemyslet, protoze odpovéd zna. Kdyby

se takové otazky objevily jiz na zaCatku, mohly by respondenty od vypliovani odradit.

7.3 Vyhodnocovani vysledka dotazniku

Jak uz jsem psala vuvodu této kapitoly, server ,,Vyplito.cz* sam vygeneruje grafy

vysledkl jednotlivych otazek. U kazdé otazky jsem se tedy pomoci grafu pokusila vycist,
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co z vysledkt vyplyva. Casto jsem také vyuZila moznosti analyzy provazanosti odpovédi

jednotlivych otazek, diky ¢emuz vysla na povrch nejedna zajimava informace.

Pii vyhodnocovani otazek pracuji jednak s absolutni hodnotou oznacujici piesny pocet
respondentll vykazujicich urcité chovani, ale také s procentualni hodnotou urcujici pomér

respondentl vykazujicich urcité chovani vii¢i respondentiim vykazujicim chovani jiné.

U popist jednotlivych grafii se velmi Casto objevuje slovo student. Pokud neni uvedeno

jinak, mam vzdy na mysli studenty UTB studujici v prezen¢ni formé studia.

Na konec kapitoly, ve které vyhodnotim vysledky vSech dotaznikl, zafadim také kratké

shrnuti, ve kterém zohlednim vSechny zavéry, které z vysledkt vyplyvaji.
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8 VYSLEDKY PRUZKUMNE SONDY

8.1 Analyza vysledkii jednotlivych otazek

Otazka ¢. 1

Jste v tomto akademickém roce (2010/2011) studentem Univerzity
Tomase Bati ve Zliné studujicim prezencni formu studia?

B ano: 488 (96.83%)
Wne: 16 (3.17%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 1 — Graf k otdzce ¢. 1 — Jste studentem univerzity

Polozeni této otazky bylo podle mého nazoru nezbytné. Kdyby se k mému dotazniku pies
odkaz pteci jen dostal nékdo, kdo v daném akademickém roce na univerzité nestuduje nebo
nestuduje Vv prezen¢ni form¢ studia, koneéné vysledky by byly zkreslené. Proto se
respondentiim, ktefi na tuto otazku odpovédéli ne, jiz dalsi otazky nezobrazily a dotaznik

se pro n¢ ukoncil.

Sestnact zapornych odpovédi dokazuje, Ze se poloZeni této otazky vyplatilo a vysledky
vyzkumné sondy nebudou zkreslené, protoze budou obsahovat pouze informace

respondentti opravdu studujicich na UTB ve Zling v prezencni forme studia.
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Otazka ¢. 2

Makupujete ve Zliné potraviny?

B ano: 319 (64.84%)
Wne: 173 (35.16%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 2 — Graf k otdzce ¢. 2 — Nakupujete ve Zliné potraviny?

Druhé otazka méla, stejné jako prvni, selektivni charakter. Pfestoze uz ve hie zistali jen
studenti, kteti opravdu studuji na zlinské univerzité v prezenéni formé studia, stale bylo
tieba, aby spliovali zakladni pfedpoklad a to, Ze nakupuji ve Zlin€ potraviny. Tato otdzka
méla tedy z dotazniku vytfidit takové respondenty, kteii tento ptfedpoklad nespliuji.
Dotaznik pro n¢ v takovém ptipad¢ ale jesté neskoncil — byli odkazani na posledni tii

»demografické* otazky.

Vysoky pocet negativnich odpovédi ma z velké ¢asti za vinu to, ze se Fakulta logistiky
a krizového fizeni (dale jen FLKR), jejiz studenti tvofili znaénou ¢ast mych respondentii,
nenachézi ve Zling, ale v Uherském Hradisti. Z celkového poctu 173 zapornych odpovéedi
pochazelo 132 od studenti z FLKR. Jelikoz byl ale celkovy pocet respondentti z FLKR
156, urcita ¢ast z nich ve Zlin€ piece jen nakupuje, a proto nebylo zbyte¢né tuto fakultu do

pruzkumu zatadit.

Po odeéteni studentd z FLKR od zapornych odpovédi zbylo 41 studentd, ktefi ve Zling

studuji, ale nenakupuji. To se da vysvétlit riznymi zpisoby. Muze se jednat o studenty,

------

svého bydlisté. Druhou moznosti je, ze si studenti vozi potraviny z domova a ve Zlin€ uz je
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dale nenakupuji. Nesmim opomenout ani moznost, ze se nékomu dotaznik zkratka nechtél

vypliovat a proto ho predcasné¢ ukon¢il.

Otazka ¢. 3

Chodite ve Zliné nakupovat do stejného typu fetézce, do kterého jste
ve vasem domovskem mésté zvykli chodit nakupovat s rodiéi?

Ene: 147 (46.23%)

Ocbcas: 116 (36.48%)

Eano: 54 (16.98%)

B <span style="display: inline; background-color: pink; color rgb(0, 0,
O)"=ne</span=: 1 (0.31%)

zdroj: http:iirozhodovaci-proces-studentu vyplnto.cz

Obrazek 3 — Graf k otdzce ¢. 3 — Vliv rodicii na vybér retézce

Z vysledku dalsi otazky vyplyva, ze vliv rodi¢i na rozhodovani studentii neni nijak
zasadni, protoZe jen zhruba neceld pétina respondentii odpovédéla, Ze chodi ve Zliné
nakupovat do stejného typu fetézce jako jejich rodi¢e v domovském mésté. Na druhou
stranu to ale nemusi znamenat, Ze na né rodie maji takovy vliv, ale Ze jim tento fetézec
z ur¢itého divodu vyhovuje, popiipadé se ve Zlin¢ jeho prodejna nachazi ve vyhodné
lokalité¢ pro takové respondenty. Stejné tak to, Ze vétSina respondentli odpovédéla ne,
nemusi rovnou znamenat, Ze pro n¢ nazor jejich rodi¢li neméd zaddny vyznam. Prodejna
fetézce, do kterého chodi ve svém domovském mésté nakupovat s rodici, se totiz ve Zliné
nemusi nachazet a proto do ni ani jit nakoupit nemohou. Pokud se prodejna fetézce ve
Zliné nachazi, mize byt pro respondenty, kteti odpovédéli ,,ne” v nevhodné lokalité — maji

ji moc daleko nebo je pro n¢€ Spatn¢ dopravné dostupna.
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Otazka ¢. 4

MUiZe u vas vybér typu fetézce ovlivnit to, kam chodi nakupovat vasi
pratelé?

Bano 28 (8.81%)
Osplée ano: 88 (27.67%)
Esplée ne: 147 (46.23%)
Ene: 55 (17.3%)

zdroj: httpiirezhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 4 — Graf K otdzce ¢. 4 — Vliv pratel na vyber retézce

Z grafu ke ¢tvrté otazce vyplyva, ze pratelé dopadli o néco 1épe nez rodiCe. Zhruba tietina
respondentl jejich vliv na své ndkupni chovani pfiznava. Dvé tfetiny naopak tento vliv
popiraji.

Vliv rodict a pratel jsou rozhodné dvé rozdilné kategorie. Troufam si fict, Zze vétSina
respondentl vi, do kterého obchodu chodi nakupovat jejich rodi¢e a ¢as od ¢asu jdou
dokonce nakoupit s nimi. Je ale mozné, ze znac¢na Cast respondentl ani nevi, do kterého
typu fetézce chodi nakupovat jejich pratelé a pokud to vi, tak to podle vysledkii na né

opravdu nema vliv.

Zalezi také, co si ktery respondent predstavi pod pojmem ptatelé — zda mysli své
ptatele/spoluzédky ze Zlina nebo ptatele napiiklad ze stfedni Skoly, se kterymi se ted’ na
vysoké Skole uz tolik nevida a je pomérné pravdépodobné, Ze nevi, kam chodi nakupovat
potraviny. Naopak je dost mozné, Ze skupiny spoluzaku z vysoké Skoly chodi spolu
nakupovat potraviny po cesté na kolej nebo privat a pak by nékteti mohli pfiznat, ze na né

takovi spoluzaci — a jejich pratelé — maji vliv pii vybéru typu fetézce.
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Otazka ¢. S

Chodite zpravidla do stejné prodejny nebo prodejny stiidate?

B chodim do dvou nebo tif stejnych: 196 (61.64%)
Ochodim nejéastéji do jedné: 85 (29.87%)
E prodejny stidam, nechodim do jedné stejné zamémé: 27 (8.49%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 5 — Graf K otdzce ¢. 5 — Pocet navstévovanych prodejen

Vysledky paté otazky ukazaly, ze drtivd vétSina respondentli chodi porad do stejnych

obchodd, jen velmi mala ¢ast prodejny stiida.

Existuje n€kolik duvodu, pro¢ respondenti chodi stale do stejnych prodejen. Jednim z nich
muze byt umisténi prodejen. Pokud chodi respondent nakupovat po cesté domu na kolej
nebo privat a ptimo v cesté ma jednu nebo dvé prodejny, je velmi pravdépodobné, ze bude
chodit pravé do téchto prodejen a nebude si zachdzet n€kam jinam. S tim miZze souviset
1to, ze se v misté, kde se obvykle pohybuje a nakupuje, zkratka vice prodejen, nez jedna az

tfi nenachazi.

Je také mozné, ze si respondent prodejnu oblibil, protoZe uz ji zna, vi jak je zde rozmisténé

zboZi a maji zde jeho oblibené produkty.
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Otazka ¢. 6

Do které prodejny chodite nakupovat nejéasté)?

EEilla na Naméstl prace: 116 (36.48%)
OEilla ve Zlatém Jablku: 56 (17.61%)
BKaufland na Cepkové 49 (15.41%)
Hinterspar v Pritném: 20 (6.29%)
EEilla na Jiznich svazich: 15 (4.72%)
O Tesco Expres: 14 (4.4%)

B Tesco Malenovice: 14 (4.4%)

B Ostatnl odpovédi: 34 (11%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 6 — Graf K otdzce ¢. 6 — Nejcastejsi prodejny

Ve vysledcich této otazky se da pomérné dobie sledovat pohyb studentd po Zling.

Nejvice studenti Univerzity se vyskytuje v centru Zlina a to zejména kolem Namésti prace
— Vjeho blizkosti se totiz nachazi sidla ¢tyf z celkovych Sesti fakult a také knihovna,
menza a Kkoleje. Jak se zvySuje vzdalenost od tohoto centra, ubyva i studentt, ktefi se
v dané lokalité pohybuji. Graf k otazce ¢. 6 toto rozmisténi kopiruje. Nejvice student
podle né&j chodi do Billy v OD Prior. Tato prodejna je pro studenty nejvice ,,na rané“. Dale
navitévuji Billu ve Zlatém Jablku a Kaufland na Cepkové, které jsou pro né stale jesté
blizko. Postupné se snizuje pocet studentl v jednotlivych prodejnach. Celkem
piekvapivych je 14 odpovédi u odpovédi ,,Tesco Malenovice* — je to prodejna nejvice

vzdalena centru.
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Otazka ¢. 7

Jaky je hlavni diivod, pro¢ chodite nakupovat pravé do této prodejny?

(Skala — 1-5, 1 — nejvice odpovida, 5 — nejméné odpovida)

Tabulka 1 — Vysledky otazky ¢. 7 — Diivody pro prodejnu

MozZnost Primérné hodnota
mam ji po cesté na kolej/na privat 2,45
je kousek od mé koleje/privatu 2,692
nabizi kvalitni zboZi 3,182
nabizi rozumny kompromis ceny a kvality 3,252
zbozi
nabizi levné zbozi 3,425

Nejvice studentti chodi podle vysledki sedmé otazky nakupovat do prodejny, kterd se
nachdzi pobliz jejich zlinského bydlisté. Tato blizkost je tedy pravdépodobné
nehraje az tak velkou roli a jeSt¢ méné dilezitd je pro né cena zbozi. To je pomérné
prekvapivé zjisténi, vzhledem ktomu, Ze studenti Vv obecném pojeti byvaji vétSinou
povazovani za segment, ktery nema pfili§ velké finanéni zdzemi. Dalo by se tedy spiSe
Tyto vysledky vSak naznacuji, Ze pro né ma vétsi hodnotu Gspora volného casu. Déle také,
Ze jsou nejspiS ovlivnéni vlastni pohodlnosti, kterou nadfazuji mozZnosti uSetfit urcity

finanéni obnos za cenu vétsiho mnozstvi ¢asu vénovaného nakupovani.
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Otazka ¢. 8

Jste spokojeni s rozsahem nabidky zboZi teto prodejny?

Esplse ano: 194 (61.98%)
Osplse ne: 61 (19.49%)
Huréité ano: 51 (16.29%)
Huréité ne: 7 (2.24%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 7 — Graf K otdzce ¢. 8 — Spokojenost s nabidkou prodejny

Nasledujicich nékolik otazek zjistuje spokojenost studentt s prodejnou, kterou zvolili
Votazce €. 6. Prvni ztéchto otdzek se pta na spokojenost srozsahem nabidky dané

prodejny.

VétSina respondentll podle vysledki této otazky s rozsahem nabidky prodejny, do které
chodi nejcastéji, spokojena je. Zhruba pétina dotazanych studentii vSak s rozsahem nabidky
prodejny spokojena neni. Nabizi se tedy otdzka, pro¢ do dané prodejny chodi nakupovat,
kdyz s takto dalezitym faktorem nejsou spokojeni. Muze jit o onu pohodInost zminénou
u piedchozi otazky. Student by se v takovém piipadé spokojil s nabidkou, ktera mu sice
plné nevyhovuje, ale nemusel by pro ni chodit daleko. Radg&ji by si vybral z mala, nez aby
obétoval urcitou c¢ast z volného casu delSimu nakupu. Tento predpoklad by mohl
potvrzovat i fakt, ze z celkového poctu 58 ,nespokojenych studenti” vybralo 36 — tedy
vice nez polovina - nejéastéjsi prodejnu Billu na Namésti prace. Jak uz jsem napsala
u otazky ¢. 6, tato prodejna ma z hlediska blizkosti studentim Univerzity nejvyhodnéjsi
pozici. Studenti, ktefi jsou nespokojeni s rozsahem nabidky v ni, si tak jeji ndvstévou

nezachazi, a proto jsou pravdépodobné schopni Bille nedostate¢nou nabidku prominout.
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Otazka ¢. 9

Jste spokojeni s kvalitou zboZi v této prodena?

EsplSe ano: 242 (76.1%)
Ourcité ano: 48 (15.09%)
Esplse ne: 27 (8.49%)
Huréité ne: 1 (0.31%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 8 — Graf K otdzce ¢. 9 — Spokojenost s kvalitou zbozi v prodejné

Ve vysledcich této otdzky se, na rozdil od otazky predchozi, neobjevil Zadny vyrazny
rozpor. Drtiva vétSina dotazovanych studentl je s kvalitou zboZi jimi vybrané prodejny
spokojend. Piesto se naslo n¢kolik respondentil, ktefi spokojeni nejsou. Motivy, které je
k nakupu v takové prodejné vedou, budou pravdépodobné shodné s motivy, které jsem
popsala u pfedchozi otazky. Je mozné, Ze tito studenti jsou pohodlni az lini a nechce se jim
obétovat svij volny Cas a energii na to, aby si dosli nakoupit ddle od mista, kde se

pohybuji, a proto jsou ochotni ptehlédnout | jimi vnimanou horsi kvalitu zbozi.

Vice nez polovina studentil, ktefi odpovédéli, Ze jsou s kvalitou zboZi dané prodejny
nespokojeni, urcila za svou nejcastéjsi prodejnu Billu na Namésti prace. Tento fakt by opét
mohl potvrzovat mou domnénku s motivem nékupu v nevyhovujici prodejné, vysvétlenou
u predchozi otazky. Tu by mohlo podpofit i to, Ze z celkového poctu 290 respondentd, kteti
svou spokojenost se zbozim v dané prodejné potvrdili, jich celych 100 jako nejéastéjsi
prodejnu oznacilo pravé tuto Billu. Zbozi v této prodejné tedy nejspiSe neni vyrazné
nekvalitni a nespokojenost prameni zindividudlnich zkuSenosti ,,nespokojenych*

respondenttl.
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Otazka ¢. 10

Jste spokojeni s cenami zboZi v této prodejné?

Esplse ano: 160 (50.31%)
Osplse ne: 94 (29.56%)
Huréité ano: 36 (11.32%)

B uréité ne: 28 (8.81%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 9 — Graf K otdzce ¢. 10 — Spokojenost s cenami v prodejné

U odpovédi desaté otazky se opét objevil rozpor, tentokrat pomémné velky. VétSina
respondentl s cenami V preferované prodejné spokojena je. Dvé pétiny dotazanych vsak
s cenami Vv dané prodejné spokojené nejsou, coz opét vyvolava otazku, pro¢ v takové

prodejné nakupuji.

Odpoved’ na tuto otdzku by mohla souviset se zjisténim v otazce Cislo 7. Z té vyplyvalo, ze
cena pro studenty neni az tak dilezitym faktorem pii rozhodovani, do jaké prodejny pijdou
nakoupit. Vysledky této otazky by toto zjiSt€éni mohly potvrzovat. Studenti nejsou
spokojeni s cenami Vv prodejn€, v niz nakupuji nejéastéji. To nejspiSe znamena, Ze jim
zbozi v ni pfijde pfili§ drahé — na pfili§ malou cenu zbozi by si ziejmé nikdo nestézoval.
Ptesto, Ze jim zboZzi pfijde drahé, jsou ochotni ho v této prodejné za danou cenu kupovat.
Cena pro né tedy nejspiS§ neni rozhodujici faktor pii rozhodovani. Tim bude opét
pravdépodobné blizkost prodejny. Ze 122 ,nespokojenych® studentl totiz 74 uvedlo jako
nejcastéjsi prodejnu jiz nékolikrdt zminovanou Billu na Namésti prace, pro zlinské
studenty nejdostupnéjsi supermarket. To jen potvrzuje mou tezi o dulezitosti blizkosti

obchodu k mistu vyskytu studentti ve Zling.
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Otazka ¢. 11

Jste spokojeni s personalem této prodejny?

Esplse ano: 221 (69.5%)
OsplSe ne: 50 (15.72%)
Hurtité ano: 38 (11.95%)
Hurtité ne: 9 (2.83%)

zdroj: httporozhodovaci-proces-studentu vyplnto.cz

Obrazek 10 — Graf k otdzce ¢. 11 — Spokojenost s persondlem prodejny

Vysledky jedenacté otazky jsou velmi podobné jako u predchozich otdzek. VétSina
respondentl s personalem prodejny spokojena je a jejich nakupni chovani v tomto ohledu
nevyvolava dalsi otdzky. Opét se objevil pomémé velky pocet odpovédi, které
prohlasovaly nespokojenost. U této otdzky vsSak zéporna odpovéd neznamena takovy
rozpor Vv chovani jako u otdzek ptredchozich. Nespokojenost s persondlem totiz pfi
rozhodovéani o vybéru urCité prodejny nehraje tak zasadni roli jako napiiklad kvalita
nebo cena zbozi a proto se dd tento faktor snadnéji pfehlédnout. Tento rozpor proto

nevyvolava otazku, pro¢ studenti v dané prodejné nakupuyji.
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Otazka ¢. 12

Jste spokojeni se zajisténim této prodejny (podet kas, podet nakupnich
vozikd/kosikd, prostornost apod.)?

EsplSe ne: 132 (41.51%)
Osplse ano: 116 (36.48%)
Hurtité ano: 36 (11.32%)
B uréité ne: 34 (10.69%)

zdroj: httpdirozhodovaci-proces-studentu vyplnto.cz

Obrazek 11 — Graf k otdzce ¢. 12 — Spokojenost se zajisténim prodejny

U jedenacté otazky studenti poprvé odpovidali vyrazné jinak, nez v ptedchozich otazkach.
Jejich (ne)spokojenost zde vysla piesné pil na pll - polovina respondentl se zajiSténim

prodejny spokojena je a polovina ne.

Pomoci funkce analyzujici provazanost odpovédi jsem se pokousela zjistit, zda se
respondenti ve svych odpovédich shoduji na konkrétnich prodejnach a zda by se tedy
z vysledkl otazky daly vyvodit urcité ,,dobré* a ,,Spatné* obchody. To se bohuzel povedlo
jen z casti. Pocet spokojenych a nespokojenych studentl u danych prodejen byl ve vétsing
pfipadi velmi vyrovnany. Rozdil se projevil pouze u dvou obchodl. Se zajiSténim
hypermarketu Interspar v Pr§tném byl nespokojeny pouze jeden respondent. Tato prodejna
by se tedy dala z tohoto hlediska oznacit za kvalitni, jelikoz si ji ale jako nejoblibengjsi
vybralo pouze 20 respondentl, neni tento vysledek pfili§ relevantni. Zaroven to ukazuje,
ze zajisténi prodejny neni pro studenty rozhodujici faktor pro vybér prodejny, pokud do
obchodu, ktery se v tomto ohledu zdé kvalitni ptesto nechodi. Tuto tezi potvrzuje i druhy
vyznamny rozdil v odpovédich respondentli. Jedina prodejna s vyraznou nespokojenosti

byla totiz opét ona znama Billa na Namésti prace, tedy nejcastejsi prodejna studentt.
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Otazka ¢. 13

Jste spokojeni s rozmisténim zbozi v této prodejné (kde se nachazi
jake zbozi, jak jdou regaly po sobé)? Vyznate se v prodené?

Esplse ano: 185 (58.18%)
Ourcité ano: 79 (24.84%)
Esplse ne: 50 (15.72%)
Hurité ne: 4 (1.26%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu vyplnto.cz

Obrazek 12 — Graf k otdzce ¢. 13 — Spokojenost s rozmisténim zbozi

Posledni z této série otdzek zjistovala, zda se studenti v jimi vybrané prodejné dobie
orientuji. 'V odpovédich se neobjevil vyznamny rozpor ani nové prekvapujici
zjisténi. VétSina respondentii se v prodejné vyzna a zbozi je tedy podle nich dobie
rozmisténé. Z nespokojenych respondentli opét velka ¢ast jako nejcastejsi prodejnu svych
nakupti vybrala Billu na Namésti prace. Nemizeme ale kvili tomu Billu okamzité
povazovat za nepiehlednou a to hned ze dvou divodi. Jednim z nich je jiZ nckolikrat
zminovany fakt, ze si Billu jako svou nejcastejsi prodejnu vybralo nejvice studentd. Tim se
tedy zvySuje pravdépodobnost, Zze se bude objevovat v souvislostech s dal§imi otazkami
Castéji nez ostatni prodejny. Druhym diivodem je spokojenost vysokého poctu respondentt

S rozmisténim zbozi v této prodejne. Spatnd orientace je tedy ziejmé pouze individudlni.

Vysledky této otazky poukazuji na to, Ze ani orientace v prodejné neni pro studenty

rozhodujicim faktorem pro vybér prodejny s potravinami.
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Otazka ¢. 14

Oblibili jste si néjakou prodejnu diky prostiedkim podpory prodeje,
které se v ni objevyji (reklamni poutace, samostatne stojany nabizegjici
pouze uréitou znadku zboZi, ochutnavky)?

Bano: 48 (15.09%)
Ene: 270 (B4.91%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 13 — Graf k otdzce ¢. 14 — Oblibenost prodejny diky podpore prodeje

Z vysledku ¢trnacté otazky vyplyva, Ze si naprosta vétsina studentti Zadnou prodejnu diky
podpoie prodeje neoblibila. Je mozné, ze si podpory prodeje v obchodech nev§imaji,
popiipadé si ji v§imaji, ale nevytvoii u nich silnou asociaci s Zadnym typem fetézce a ten
tedy nemtze byt diky tomu jejich oblibenym. Je také mozné, ze podporu prodeje sleduji
a spoji si ji surcitou prodejnou, jesté to ale neznamena, Ze si ji musi z tohoto diuvodu

oblibit.

V odpovédich se presto objevila €ast respondentil, ktefi maji n&jakou prodejnu diky
prosttedkim podpory prodeje, které se v ni objevuji, radi. U takovych respondenti pak
ziejm¢ muze podpora prodeje hrat urCitou roli i1 pii rozhodovani o vybéru prodejny
a nakupu. Obecné¢ ale tento faktor ziejmée pro studenty neni tolik dilezity a tak se u vybéru

prodejny podporou prodeje v misté prodeje nefidi.
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Otazka ¢. 15

Jste zaregistrovani ve vérnostnim programu néjakeho typu fetézce?
(Billa karta, Tesco Clubcard a podobné)

Bano: 162 (50.94%)
Ene: 156 (49.06%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu vyplnto.cz

Obrazek 14 — Graf k otdzce ¢. 15 — Registrace do vérnostniho programu

Dalsi otazka zjist'ovala, zda jsou studenti zaregistrovani ve vérnostnim programu urcitého

typu fetézce, protoze tento typ podpory prodeje, Se V posledni dobé stava velmi oblibenym.

Podle vysledkti zhruba polovina dotazanych studentii ve vérnostnim programu néjakého
typu fetézce zaregistrovana je. To miiZze ovlivnit rozhodovani pii vybéru prodejny, do které
pujdou nakoupit. Dalo by se piredpokladat, ze budou pii vybéru prodejny preferovat ten typ
fetézce, ve kterém jsou zaregistrovani. Jak uz jsem ale popsala u predchozich otdzek, na
tento vybér ma vliv cela fada faktori. Je tedy otazkou, jak dulezitym faktorem je pro

studenty pravé registrace do vérnostniho programu.

Na tu cast studentli, ktefi v dotazniku odpovédéli, ze v zddném vérnostnim programu
zaregistrovani nejsou, ziejmé tento typ podpory prodeje nema vliv. To mize podavat nové
informace také o jejich postoji k cenam zbozi. Skute¢nost, ze nejsou v zadném programu
zaregistrovani, je nejspi§ dalSim dikazem, ze pro né moznost uSetfit ¢ast vydaji na
potraviny ¢i ziskat urCité vyhody pii nakupech, neni dost silnou motivaci. Musim ale
pocitat i s moznosti, Ze K registraci do vérnostniho programu jesté¢ neméli v zadné prodejné

ptilezitost, a proto zaregistrovani nejsou.
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Otazka ¢. 16

Upfednostfiujete pfi nakupech ve Zliné kvili registraci tento fetézec
pied jinymi fetézci?

Ene: 95 (58.64%)
Ojen obéas: 45 (27.78%)
B ano: 22 (13.58%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu vyplnto.cz

Obrazek 15 — Graf k otdzce ¢. 16 — Uprednostiovani retézce po registraci do programu

Sestnacta otazka se tykala pouze respondenttl, ktefi u predchozi otazky odpovédéli, Ze jsou

zaregistrovani do vérnostniho programu urcitého typu fetézce.

Podle vysledkl vétSina respondentli dany fetézec pii ndkupech neuptednostituje. Diivodem
muze byt absence prodejny fetézce ve Zliné popiipadé jeho nedostupnost ¢i velka
vzdalenost pro respondenta. Jelikoz se v piedchozich otazkéach ukézalo, Ze vyhodna poloha
prodejny je pro studenty zfejmé hlavnim faktorem pii rozhodovani o jejim vybéru, jejich
rozhodnuti by v ptipad€, Ze se prodejna s vérnostnim programem nachazi daleko, nemusela
ovlivnit ani moznost uSetieni penéz nebo ziskani néjaké vyhody napiiklad bonusovych

bodu.

Studenti, ktefi u této otazky zvolili moznost ,,jen ob¢as®, ziejm¢ tato moznost motivuje, jen
pokud se jim naskytne pfilezitost k navstéve fetézce, do kterého jsou zaregistrovani. Je
napiiklad mozné, ze takovy student bézné€ do dané prodejny nechodi, ale pokud se ndhodou

nachazi v jeji blizkosti, na registraci do programu si vzpomene a zvyhodnéného nakupu

vyuzije.
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Obecné ale moznost vyuziti vérnostniho programu pro studenty ziejmé neni dostateéné

lakavym faktorem pro vybér néjaké prodejny a také jako moznost usetfit.

Otazka ¢. 17

Sledujete letaky s akcemi prodejen?

Bobtas: 145 (45.6%)

One: 95 (29.87%)

Bano: 77 (24.21%)

B =span style="display: inline; background-color: pink; color rgb(0, O,
O)"=ne</span=: 1 (0.31%)

zdroj: http:ifrozhodovaci-proces-studentu vyplnto.cz

Obrdzek 16 — Graf k otdzce ¢& 17 — Sledovant letdkii

Odpovédi sedmnécté otazky, zjiStujici sledovanost letdkd studenty, byly pomérné
riznorodé. Nejvice studenti odpovédé€lo, ze letaky sleduje obcas. Takovi studenti je ziejmé
aktivné nevyhledavaji, ale proctou si je, pokud s nimi pfijdou do styku. Je totiz mozné, ze
v misté jejich bydlisté se pravidelné objevuji ve schrankéch jejich rodi¢l, na koleji nebo

privatech ale takovd moZnost vétSinou neni.

Znacna Cast studentl letaky s akcemi fetézcil nesleduje. Cenova akce na ur€ity typ zboZzi
pro n€ ziejmé neni dost motivujicim faktorem, kvili kterému by si vybrali uréitou
prodejnu. Tyto odpoveédi mohou také podporovat zjisténi z predchozich otazek a to, ze
studenti nejsou pfili§ citlivi na cenu produktu. Pokud nevyhledédvaji akce, nevyhledavaji
totiz nejspiS ani moznost uSetfit. Ta je zfejmé dllezitd jen pro tu Cast studentd, ktera
odpovédéla, Ze letaky sleduje. Ovsem to, Ze studenti akce fetézcu sleduji, jesté nemusi

nutné znamenat, ze se rozhodnou jit do konkrétniho fetézce kvili cenové akci nakoupit.
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Tomuto rozhodnuti se do cesty mohou postavit siln¢jsi faktory, jako naptiklad jiz tolikrat

zminéna blizkost obchodu k mistu, kde se student pohybuje.

Otazka ¢. 18

Sli jste nékdy nakoupit do prodejny, kam obvykle nechodite jen proto,
Ze v ni byla akce na zboZi, které vas zajima?

B ano 164 (51.57%)
One: 85 (26.73%)
B nevim, nevZzpominam si: 69 (21.7%)

zdroj: httpi/irozhodovaci-proces-studentuwyplnto.cz

Obrazek 17 — Graf k otdzce & 18 — Osobni zkuSenost s akcit

Podle vysledkti osmnacté otazky zhruba polovina studentti byla nékdy nakoupit v urcité
prodejné jen proto, ze zde zrovna probihala akce na zbozi, které je zajima. Zkoumala jsem
proto provazanost odpovédi této otazky s odpovéd'mi u otazky predchozi. Vyslo najevo, ze
témet vSichni studenti, ktefi u pfedchozi otazky uvedli, Ze letdky s akcemi sleduji, jiz
nékdy takovy ndkup provedli. To, Ze letdky sleduji, tedy ziejm& znamend, Ze je akce
opravdu zajimaji a snazi se diky nim uSetfit. Pro tyto studenty jsou tedy nejspi$ akce

pomérné dilezitym faktorem pii rozhodovani o vybéru prodejny.

ZkuSenost se zminénym nakupem ma také polovina studentl, ktefi u predchozi otazky
odpovédéli, Ze akce sleduji obcas. Jednalo se nejspis o ptipady, kdy student ndhodou narazi
na letdk a v ném na akeci, ve které je zbozi, o které ma zajem a akce je natolik vyhodna, ze

se mu vyplati si pro n¢j do prodejny zajit.
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Zajimavosti je, Ze 1 mezi studenty, kteti u predchozi otazky odpovédéli, ze akce nesleduji,
se naslo 25 respondenttl, kteti za sebou maji zkusenost s podobnym nakupem. Nejspis to
znamena, ze akce sice opravdu nesleduji, ale piesto s nimi obcas ptijdou do styku. Aby si

ale n¢jaké zbozi v akci koupili, musi se ziejmé jednat o velmi vyhodnou nabidku.

Vysledky této otazky tedy dokazuji, ze cenové akce mohou mit ur€ity vliv na rozhodovani
studentti. VéEtSina studentd sice letdkové akce sama od sebe nevyhledava, ale pokud se
Vv letaku objevi dostate¢né lakava nabidka druhu zbozi, o které maji zajem, je velka Sance,

zZe se pro nakup v dané prodejné rozhodnou.

Otazka ¢. 19

Chodite ve Zliné nakupovat do maloobchodnich pekaren? (napf.
Svoboda a Brezik, Pekarna Bachan apod.)?

B nakupuji v nich cb&as: 183 (57.55%)
Onakupuji v nich casto: 66 (20.75%)

Bne, v pekamach nenakupuji: 58 (18.24%)

H pedivo nakupuji jen v pekamach: 11 (3.46%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 18 — Graf k otdzce ¢. 19 — Nakupovani v pekdrndch

Dalsi série otdzek zjiStovala, zda studenti pfi nakupech urcitych typl potravin preferuji
specializované prodejny, nebo rad€ji nakupuji v supermarketech a hypermarketech, kde

mohou nakoupit vSechny druhy potravin najednou.

Prvni otazka z této série zjist'ovala oblibenost pekaren. Vice jak osmdesat procent studenti
v pekarnach nakupuje alespon obcas. Téch, ktefi zde nenakupuji viibec, se naslo pomérné

malo.
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Pekarny mohou byt tolik oblibené z mnoha divodui. Jednim bude pravdépodobné samotny
druh zbozi nabizeny v pekarnach. Pecivo je jednou ze zakladnich potravin. Studenti si
V pekarn¢ mohou koupit snidani po cest¢ do Skoly, mohou si sem ze Skoly odskocit pro
svacinu ¢i maly obéd nebo koupit pecivo na vecefi, ke kterému uz doma najdou vhodnou

pfilohu. Pro takovy nakup jim tedy staci jit pouze do pekarny.

Druhym divodem vysoké oblibenosti pekaren by mohla byt jejich vyhodna poloha. Pokud
za centrum pohybu zlinskych studentd budeme povazovat okoli Univerzitniho centra na
namésti T. G. Masaryka, kde se nachdzi knihovna, dvé menzy a budovy né€kolika fakult,
pak se v blizkosti tohoto centra nachazi hned nékolik pekaren. Je tedy vysoka

pravdépodobnost, Ze do jedné z nich studenti z vyse popsanych divodi zavitaji.

Je také mozné, Ze specializovana prodejna bude mit vétsi vybér daného druhu zbozi, které
bude navic chutnéjsi, nez zbozi ze supermarketu. V soucasné dob¢ uz ale pecivo nejspis
nebude typickym ptfikladem takového zbozi. Supermarkety si totiz pe€ivo Casto pecou

samy a nabizeji tak srovnatelnou nabidku i kvalitu zbozi jako pekarny.

Vyse popsané ditvody by tedy mohly mit vyznamny vliv na oblibenost pekaren u studentt
a mohly by také hrat velkou roli jako motivy, pro¢ se studenti pekdrnu vyberou pfi

rozhodovani o vybéru prodejny pro nakup.
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Otazka ¢. 20

Myslite si, Ze zboZi v maloobchodnich pekarnach je kvalitngsi nez
zbozi v supermarketech a hypermarketech?

Esplse ano: 180 (56.6%)
Ourcité ano: B2 (25.79%)
Esplse ne: 49 (15.41%)
Hurité ne: 7 (2.2%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu vyplnto.cz

Obrazek 19 — Graf k otdzce ¢. 20 — Kvalita zboZi v pekdarndch

Dvacata otazka uzce souvisi sotdzkou predchozi. Podle jejich vysledkd vétSina
studentll povazuje zbozi v pekarnach za kvalitn€jsi. To by mohl byt dalsi divod velké
oblibenosti pekaren. Studenti maji pe€ivo v pekarnach radsi nez to ze supermarketu a proto
budou preferovat jeho nadkup zde. Dllezitym faktorem pro rozhodnuti je zde tedy kromé

blizkosti prodejen a vhodné ptilezitosti pro nakup také chut’ zbozi.

Urcita ¢ast dotazovanych ale nesouhlasi, Ze by pe€ivo v pekarnach bylo kvalitnéj$i nez to
Vv super- a hypermarketech. Pomoci funkce analyzujici provazanost odpovédi jsem zjistila,
ze takovi studenti i pfes toto tvrzeni v pekarnach nakupuji, nektefi z nich dokonce uvedli,
ze Casto. Mohlo by se zdat, Ze se jedna o urcity rozpor v chovani, ale nejspis tomu tak neni.
Tvrzeni studentll totiz nemusi znamenat, Ze by zboZi v pekarnach povaZovali za nekvalitni.
Pravdépodobné jen vnimaji jeho kvalitu jako srovnatelnou s kvalitou zbozi

samoobsluhach.
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Otazka ¢. 21

Chodite ve Zliné nakupovat do maloobchodnich uzenaistvi?

Ene, v uzenarstvl nenakupuji: 207 (65.09%)
Onakupuji v nich cb&as: 79 (24.84%)

Enakupuji v nich casto: 27 (8.49%)

Euzeniny a maso nakupuji jen v uzenafstvl: 5 (1.57%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 20 — Graf k otdzce ¢. 21 — Nakupovani v uzendarstvich

Podle vysledk dal$i otazky vice jak polovi¢ni vétSina studenti vibec nenakupuje
v uzendfstvich. Pokud promitnu divody oblibenosti pekaren, na tento typ zbozi, dostanu
pravdépodobnou odpoveéd’, pro¢ studenti uzenaistvi tolik nevyuzivaji. Tyto specializované
prodejny se totiz ve Zlin¢ sice nachazeji na podobnych mistech jako pekarny a predpoklad
blizkosti ke studentim by tedy byl splnén, uzeniny se ale na rozdil od peciva vétSinou
nenakupuji zvlast’ jako samostatny nadkup. Studenti je tak nejspi§ radéji koupi dohromady

S ostatnim zbozim v supermarketu, nez aby se pro n¢ vydavali na samostatny nakup.
Obcasné nékupy v uzenaistvich, které pfizndva ctvrtina respondentli, vyplyvaji nejspis
z momentalni blizkosti respondenta k takové prodejné a souCasné potiebé nakoupit tento

druh zbozi.
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Otazka ¢. 22

Myslite si, Ze zboZi v maloobchodnich uzenarstvich je kvalitngjsi nez
zbozi v supermarketech a hypermarketech?

Esplse ano: 171 (53.77%)
Ourcité ano: 110 (34.59%)
Esplse ne: 31 (9.75%)
Huréité ne: 6 (1.89%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu vyplnto.cz

Obrazek 21 — Graf k otazce ¢. 22 — Kvalita zbozi v uzenarstvich

U odpovédi na tuto otazku se objevil vyrazny rozpor. Drtiva vétSina respondentti povazuje
zboZi v uzenafstvich za kvalitnéjsi pfesto, ze v nich témét nikdo z nich nenakupuje. Opét
jsem provadela analyzu provazanosti odpovédi. Z celkového poctu 281 studentl, podle
kterych je zboZi v uzendfstvich kvalitnéjsi, jich 176 uvedlo, Ze v uzenafstvi vibec
nenakupuje, 73 uvedlo, Ze zde nakupuje obcas a jen 27 respondentl sdilejicich tento nazor

V uzenaistvich nakupuje Casto.

Tento rozpor je pomérné zvlastni. Studenti nepiimo fikaji, ze védomé kupuji zboZzi horsi
kvality, nez by mohli koupit jinde. Tento vysledek ale jen potvrzuje zjisténi z otazky cislo
devét, ze studenti klidné€ nakoupi zbozi horsi kvality, pokud jim dana prodejna vyhovuje
naptiklad svou blizkosti. Z vysledkl této otazky vyplyva podobny zavér. Studenti sice
povazuji zbozi v uzenaistvi za kvalitnéjsi, ale piesto chodi nakupovat do prodejen, kde
maji podle nich sice méné kvalitni zbozi, ale které jim z riznych divodiu vyhovuji vice.
Témito duvody muze byt jiz zmifiovana blizkost prodejen a mozna také urcita pohodlnost
rychlého nékupu, kdy jsou v§echny druhy zbozi v jednom obchodé a student pro né nemusi

nikam chodit zv14st.
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Otazka ¢. 23

Chodite ve Zliné nakupovat ovoce a zeleninu na trh Pod Kastany u
nameésti Miru?

Ene, na trhu nenakupuji: 180 (59.75%)
Onakupuji na ném obcas: 85 (29.87%)

E nakupuji na ném casto: 29 (9.12%)

B ovoce a zeleninu nakupuji jen na trhu: 4 (1.26%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu vyplnto.cz

Obrazek 22 — Graf k otdazce ¢. 23 — Nakupovani na trhu

Z vysledktu triadvacaté otazky vyplyvaji podobné zavéry jako z otazky tykajici se
nakupovani v uzenaistvi. Vice jak polovina respondentd na trhu vibec nenakupuje,
30 procent studentli uvedlo, Ze zde nakupuji obCas. Tyto obCasné ndkupy budou podle mé
opét souviset s nahodnym vyskytem respondentil na trhu, spojenym s aktudlnim pociténim
potieby zakoupit néco z dané¢ho druhu zbozi. Student ma v takovou chvili zbozZi po ruce,

nemusi pro n&j nikam chodit a néco si koupi.

To, Ze na trhu nakupuje tak maly pocet student miiZe také souviset s druhem zbozi. Ovoce
a zelenina je jakysi ,,nadstavbovy* druh potravin a dovedu si pfedstavit studenty, ktefi si
takové zbozi viibec nekupuji. Ovoce a zelenina také byvaji obecné pomérné drahé a proto
je mozné, Ze je studenti tolik nevyhledavaji. Z ptedchozich otazek sice vyplynulo, Ze na
cenu nejsou moc citlivi, to se ale tykalo spiSe zakladnich typl potravin, které si musi
koupit tak jako tak a v takovém piipadé pod vlivem ostatnich faktord nevahaji koupit
drazsi zbozi. Ovoce a zelenina do této skupiny nepatii, student si je nutné¢ koupit nemusi,

a proto je miize povazovat za drahé, coz jen utvrdi jeho rozhodnuti.
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Otazka ¢. 24

Myslite si, Ze zboZi na tomto trhu je kvalitnéjSi nez zbozi v
supermarketech a hypermarketech?

Esplse ano: 156 (49.06%)
Osplse ne: 97 (30.5%)
Hurité ano: 47 (14.78%)
Hurité ne: 18 (5.66%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu vyplnto.cz

Obrazek 23 — Graf k otazce ¢. 24 — Kvalita zbozi na trhu

Otazka c¢islo 24 byla posledni otdzkou tykajici se nakupniho chovani a rozhodovani
studenttl. Jeji vysledky nebyly tak jednoznac¢né, jako vysledky otazek predchozich. Nejvice
respondenttii si sice mysli, Ze ovoce a zelenina na trhu je kvalitngjsi, pomérné velka ¢ast
respondentt s nimi ale v tomto nazoru nesouhlasi. Analyza provazanosti odpovédi ukazuje,
Ze ovoce a zeleninu na trhu povazuji za kvalitnéj$i jak studenti, ktefi zde nakupuji, tak
ti, ktefi zde nenakupuji viibec. Z toho se daji vyvodit podobné zavery jako u otazky
tykajici se uzenafstvi. Studenti sice povazuji zboZzi na trhu za kvalitni, trh je ale pro né
pfili§ daleko a proto na néj nakoupit neplijdou. Zarovenl nabizi jen jeden typ zboZi a pro
studenty je ziejm¢ pohodInéjsi koupit vSe, co potiebuji, najednou, nez rizné druhy

potravin na riznych mistech.

Analyza také ukazala, Ze velké cast studentl, kterd u predchozi otdzky uvedla, Ze na trhu
nenakupuje, povazuje zbozi na trhu za nekvalitni. Tento nazor mize vyplyvat napiiklad
Z neznalosti zbozi a nejspiSe se nezméni, protoze student na trh pravdépodobné nakoupit

nepfijde z duvodi, které jsem popsala v pfedchozim odstavci.
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Ztoho opét vyplyva, ze kvalita pro studenty nemd ziejmé moc velkou vahu pii
rozhodovéni. Pokud maji moznost, tedy pokud se nachdzeji na misté, kde se prodava
kvalitni zbozi, koupi si ho. Pokud by ale pro koupi kvalitniho zbozi museli udélat néco vic,

radéji se spokoji s horsi kvalitou.

Otazka ¢. 25

Jakeé je vaSe pohlavi?

BZena: 384 (76.53%)
Emuz: 105 (21.47%)

zdroj: httpiirezhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 24 — Graf K otdzce ¢. 25 — Pohlavi respondentii

Posledni tfi otazky dotazniku mély Cisté demograficky charakter.

Podle vysledku otazky cislo 25 se dotazniku ucastnilo asi 80 procent zen a jen néco malo
pres 20 procent muzi. To je pomérné velky rozdil v zastoupeni pohlavi. Podle mych
zkuSenosti s vysledky nejriznéjSich dotazniki je takovy rozdil ale skoro pravidlem.
Nevim, ¢im je tento rozdil zplisoben. Je mozné, Ze se ve zkoumané skupiné nachézi vice

Zzen nez muzll. Zeny jsou také nejspiS svédomitéj$i a maji mnohem mensi tendenci tak

zvané¢ se vykaslat na podobné véci jako jsou dotazniky.
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Otazka ¢. 26

Z jake |ste fakulty?

BFLKR: 156 (31.97%)
OFHS: 101 (20.7%)
BFaME: 87 (17.83%)
BFMK: 84 (17.21%)
BFT: 59 (12.09%)
EFAL 1 (0.2%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 25 — Graf k otdzce ¢. 26 — Zastoupeni fakult

Ve vysledcich dotazniku jsem ocekavala rovnomérné zastoupeni fakult. To se prekvapivé

nestalo.

Dotaznik vyplnilo nejvice studenti z FLKR, coz je nejspise zptisobeno novosti této fakulty
a tedy tim, ze studenti nejsou dotazniky jesté tolik unaveni, jako studenti ostatnich fakult.
Ti jsou nejspi$ z neustalého vyplnovani dotazniki jiz otraveni, a proto je zda se velka ¢ast

z nich ignoruje.

Zvlastnosti je pouhy jeden respondent z Fakulty aplikované informatiky (dale jen FAI) a to
presto, ze sekretariat potvrdil zaslani odkazu na dotaznik vSem prezencnim studentiim
fakulty. Je tedy mozné, Ze i studenti FAI dotazniky ignoruji a o jejich vypliiovani nemaji
zajem. Takové chovani je ale pomérné bézné a proto se s nim pii zpracovavani vyzkumné

sondy musi pocitat.
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Otazka ¢. 27

Do jakého chodite roéniku?

W 2. roénlk: 167 (34.22%)
O 3. roénlk: 134 (27.46%)
B 1. roénfk: 102 (20.9%)
B 4. roénlk: 44 (9.02%)

B 5. roénik: 41 (8.4%)

zdroj: httpiirozhodovaci-proces-studentu wyplnto.cz

Obrazek 26 — Graf k otdzce ¢. 27 — Rocnik respondentii

Posledni otazka dotazniku zjistovala ro¢nik, ktery respondenti navstévuji a méla jiz jen

Gisté orientaéni charakter.

Nejveétsi zastoupeni maji v odpovédich prvni tfi ro¢niky, coZ je logické, protoZe studentii
bakalafského studia je vice, neZz studentd magisterského studia. Ti maji také nejspis
¢astecné jiny zivotni styl, mohou mit zaméstnani a byt Casove vice vytizeni, nez studenti
bakalarského studia, ktefi maji na podobné véci, jako je vyplhovani dotaznikii, pfeci jen

vice ¢asu.

8.2 Shrnuti vysledki dotazniku

Nyni se pokusim v kostce shrnout zaveéry, které vychazeji z vysledkt dotazniku.

Z vysledkt vyplyva, Ze socialni faktory maji na studenty pii rozhodovani o vybéru
prodejny s potravinami jen maly vliv. Studenti se nefidi tim, do které prodejny chodi
nakupovat jejich rodice, vliv pfatel na jejich rozhodnuti je o néco vétsi, ale také spise

zanedbatelny.
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Ukazalo se také, ze studenti prodejny, do kterych chodi nakupovat, nestfidaji, ale
navstévuji stale jednu az tii stejné. Nejcastéji chodi nakupovat do Billy na Namésti prace,
Billy ve Zlatém Jablku a do Kauflandu na Cepkové. Nejvyznamnéj$im motivem, ktery
studenty vede do prodejny, kde nakupuji nejCastéji, je jeji blizkost k mistu, kde se
vyskytuji. To doklada i vycet nejcastéjSich prodejen, které se nachazi pobliz mist, kde se
studenti ve Zlin¢ nejcastéji pohybuji a kde bydli. Z vysledki také vyplyva, Ze studenti jsou
ve prospéch blizkosti obchodu k mistu jejich vyskytu schopni obétovat i1 takové vlastnosti
zboZi, jako je jeho nizk4 cena nebo dobra kvalita. Ukézalo se, Ze studenti védi o mistech,
kde by mohli nakoupit kvalitnéjsi a levnéjsi zbozi, nez jaké nakupuji ve své nejcastéjsi

prodejné, nakupovat do nich ale nechodi a to pravdépodobné z vlastni pohodInosti.

Podpora v misté prodeje na jejich rozhodnuti, zda do ur€ité prodejny jit nakoupit ¢i ne,
nema velky vliv, stejné tak ani registrace do v€rnostniho programu. Ta jejich rozhodnuti
vétSinou neovlivni dokonce ani v piipad€, ze uz v né¢jakém programu zaregistrovani jsou.
Jedinym prostfedkem podpory prodeje, ktery muaze ovlivnit jejich rozhodnuti o nékupu
Vv urcité prodejné, jsou cenové akce na zbozi. Aby ale takova nabidka studenta presvédcila,

musi jit o zboZi, které ho velmi zajima a akce musi byt skute¢né vyhodna.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 66

9 VERIFIKACE HYPOTEZ

Nyni ovéfim pravdivost hypotéz, které jsem si diive stanovila.

H1: Studenti se pfi rozhodovani o vybéru prodejny nefidi svymi rodi¢i a nedaji ani

na své pratele. Socidlni faktory pri jejich rozhodovani nehraji Zadnou roli.

Tato hypotéza se z velké cCasti potvrdila. Studenti se ve vybéru prodejny s potravinami
opravdu svymi rodi¢i ovlivnit nenechaji. Vliv ptatel vSak do urcité miry piipoustesi,

v tomto ohledu tedy hypotéza nebyla zcela pravdiva.

H2: Studenti chodi nakupovat do jednoho ¢i dvou stejnych obchodu, které jim
vyhovuji svou polohou. Do obchodii, které jsou dal od mista, kde se pohybuji, chodit

nebudou, i kdyby v nich bylo levnéjsi a kvalitnéjsi zboZi.

Tato hypotéza se potvrdila v celém svém znéni. Studenti obchody nesttfidaji, maji své
oblibené, které jim svou polohou vyhovuji a do té€ch chodi i v pfipad€ jimi vnimané hor$i

kvality zboZi a vySsi ceny.

H3: Studenti nejsou prilis citlivi na cenu. Pokud maji moZnost koupit si bez namahy
levnéjsi zbozi, jsou radi, ale sami za levnéjSi nabidkou nikam nepiijdou. V prodejné,
ktera jim vyhovuje svou polohou, jsou ochotni zaplatit za zboZi téméf jakoukoliv

cenu.

I tuto hypotézu vysledky prizkumné sondy potvrdily. Studentim nevadi zaplatit za zbozi

vy$s$i cenu, pokud je maji po ruce a nemuseji pro né chodit daleko.

H4: Studenti nesleduji cilené letaky s cenovymi akcemi. Pokud si letak prec¢tou, dojde
k tomu nahodou. Produkt v akci si zakoupi jen v piipadé, Ze je nabidka opravdu

vyhodna a zajimava.

Hypotézu H4 vysledky dotazniku taktéz potvrdily. Jen mald ¢ast studentl cilen¢ sleduje
letdky s cenovymi akcemi obchodl. ZkuSenost s nakupem v prodejné, kde probihala akce

na zajimavy produkt, ale maji, dostatecné¢ ldkavou nabidkou se tedy daji ovlivnit.
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HS: Vérnostni programy retézcii nemaji na rozhodovani studentii piili§ vyznamny
vliv. Je moZné, Ze je znacny pocet studentii do urcitého programu zaregistrovan, ale
pokud prodejna s programem nema pro né vyhodnou polohu, chodit nakupovat do ni

nebudou.

Posledni hypotéza byla také potvrzena. Vérnostni programy na rozhodovéni studentt
opravdu nemaji ptili§ velky vliv. Zna¢na ¢ast studentii do vérnostniho programu urcitého

typu fetézce registrovana je, prodejnu fetézce ale vétsina z nich pii nakupech nepreferuje.
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10 DOPORUCENI PRO DALSI PRACI SE STUDENTY

Pokud vse Caste¢né piezenu, z vysledka prizkumné sondy vyplyva, ze pokud by se nékdo
snazil vydélat penize prodavanim potravin studentiim, staci, aby si oteviel obchod v mist¢,
kde je jejich kumulace v dané oblasti nejvétsi. Poté miize nastavit jakoukoliv cenu zbozi
a studenti si ho koupi, protoze nebudou kvili ndkupu muset vynalozit Zadnou energii

navic.

Jelikoz se ale moje zjisténi odvijeji pouze od studentli Univerzity Tomase Bati ve Zliné,
neni jisté, ze by toto fungovalo i v jinych univerzitnich méstech v Ceské republice. Je
jasné, ze napiiklad v Praze jsou nakupni podminky zcela jiné, coz se odviji jednak od velké
rozlohy mésta, ale také od vétsiho poctu vysokych skol a tedy i od mnohem vétsiho poctu
studentd. Do budoucna bych proto doporucila zkoumat studenty i v ostatnich méstech
Ceské republiky. Z takovych vyzkumi by se pak dal poskladat obecny obrazek ndkupniho

chovani student v Ceské republice.

Jak uz jsem napsala v ivodu, myslim, Ze studenti jsou z hlediska ndkupniho chovani velmi
zajimavym a rozhodné specifickym segmentem. V pribéhu prace jsem se v tomto nazoru
jen utvrdila. Proto si také myslim, Ze tento segment rozhodné¢ stoji za to zkoumat. Studenti
totiz tvoii nezanedbatelnou ¢ast populace Ceské republiky — s 370 tisici jedinci jsou to asi
tfi procenta populace. Takovému procentu lidi se uzZ myslim vyplati v€novat. Pokud by
marketingovi pracovnici objevili né&jakou univerzalni cestu, jak stouto skupinou
komunikovat, bylo by to pro svét marketingu urcité velkym pfinosem. Z mé prace vyplyva,
ze by svou komunikaci méli zamé&fit na cenové akce produktl, které studenty zajimaji
a také vérnostni programy v prodejnach, do kterych studenti opravdu chodi nakupovat.
Majitel hypotetického obchodu z odstavce vySe by tak mohl zalozit vérnostni program jen
ve své prodejné, kde by studenti diky Castym nékupim ziskavali urcit¢ vyhody. Mohl by
také poradat cenové akce na zbozi, které by studenti kupovali nejvice — dovedu si
predstavit, Ze uspéch by mély kupiikladu akce na alkoholické napoje. Naopak by zfejmé
nemélo cenu plytvat prostiedky na podporu piimo v misté prodeje, kterou by studenti

nejspiSe prehlizeli.
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ZAVER

Tato bakalaiska prace se zabyvala nakupnim chovanim a rozhodovacim procesem studenti
pii vybéru prodejny s potravinami. Teoretické poznatky tykajici se tohoto tématu aplikuje
v praktické ¢asti do vyzkumné sondy zaméfené na studenty Univerzity Tomase Bati ve

Zliné studujici v prezencni formé studia.

Hlavnim cilem prace bylo zjistit, které faktory tito studenti hodnoti pii vybéru prodejny, do
které pljdou nakoupit potraviny a také ktery z téchto faktori je pro studenty klicovy.
Dalsim cilem bylo odhalit roli socidlnich faktord, tedy vlivu rodi¢i a ptatel, na vybér
prodejny. Prace se také snazila zjistit, zda jsou studenti citlivi na cenu zbozi ¢i nikoliv.
Poslednim cilem bylo zjistit vliv podpory prodeje na studenty a to zejména cenovych akci

fetézcu a také vérnostnich programi.

Pomoci prizkumné sondy jsem zjistila, Ze na zlinské studenty socidlni faktory nemaji pfilis
velky vliv, studenti nepfejimaji nakupni chovani svych rodict, prateli se daji ovlivnit jen
velmi malo. Kli¢ovym faktorem je pro né¢ vyhodna poloha prodejny vzhledem k mistu, kde
se nejcastéji pohybuji, to znamena, aby méli prodejnu blizko jejich skole a bydlisti. Pokud
je splnén tento faktor, jsou schopni pfehlédnout 1 horsi kvalitu zbozi a také jeho vyssi cenu.
Na cenu obecné pfili$ citlivi nejsou. Nevadi jim zaplatit vice penéz za zbozi, které maji po
ruce. Podpora prodeje na n€ nema pfili§ velky vliv. Cenové akce pravidelné sleduje jen
mala ¢ast z nich. Ti ostatni si zbozi v akci koupi jen pokud je nabidka opravdu vyhodna,
Vv takovém piipadé€ jsou dokonce ochotni dojit si pro takové zbozi do obchodu, kam bézné
nechodi. Existuje také hodné studentli, ktefi jsou zaregistrovani v néjakém vérnostnim

programu, typ fetézce, do kterého jsou zaregistrovani, ale ve Zlin¢ nepreferuji.

Témito zjisténimi bylo tedy cilii prace dosaZeno.

Zpracovavani prace mélo rozhodné velky pifinos pro mé osobni poznani. Diky teoretické
¢asti jsem si utfidila teorii ndkupniho chovani a rozhodovaciho procesu. V praktické ¢asti
jsem zase ziskala cennou zkuSenost provedenim vyzkumné sondy a analyzovanim jejich
vysledkii. V neposledni fad¢ jsem se také poucila o nakupnim chovani student ve méste,
kde studuji a odhalila v tomto chovani fadu zajimavych poznatku a také nékolik zvlastnich

rozportl.
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Doufam také, ze ma prace bude n€komu do budoucna uzite¢na, at’ uz napiiklad pfi
sepisovani jeho vlastni kvalifikacni prace nebo jako vychodisko pro studium studentt

V jiném méste nebo jiné oblasti nakupovani.
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SEZNAM PRILOH

Pfiloha P1 — PIné znéni dotazniku



PRILOHA P I: PLNE ZNENI DOTAZNIKU

1. Jste v tomto akademickém roce (2010/2011) studentem Univerzity Tomase Bati ve
Zliné studujicim prezenc¢ni formu studia?

a) ano

b) ne

pozn. pokud ne -> odeslat dotaznik

2. Nakupujete ve Zliné potraviny?

a) ano

b) obcas

C) ne

pozn. pokud ne, zobrazi se mu pouze posledni t7i otazky

3. Chodite ve Zliné nakupovat do stejného typu retézce, do kterého jste ve vasem
domovském mésté zvykli chodit nakupovat s rodici?

a) ano

b) obcas

C) ne

4. MiiZe u vas vybér typu fetézce ovlivnit to, kam chodi nakupovat vasi pratelé?
a) ano

b) spiSe ano

c) spise ne

d) ne

5. Chodite zpravidla do stejné prodejny nebo prodejny stridate?
a) chodim nejcastéji do jedné

b) chodim do dvou nebo tfi stejnych

¢) prodejny stfiddm, nechodim do jedné stejné zdmérné

6. Do které prodejny chodite nakupovat nejcastéji?
a) Billa na Namésti prace

b) Billa ve Zlatém Jablku

¢) Billa na Jiznich svazich

d) Tesco expres

e) Tesco Malenovice

d) Kaufland na Cepkové

e) Penny Market na Jiznich svazich

f) Interspar v Pr§tném

g) jina prodejna

7. Jaky je hlavni duvod, pro¢ chodite nakupovat pravé do této prodejny?
Serad’te vyroky od 1 (nejvice souhlasim) aZ 5 (nejméné souhlasim)

a) mam ji po cesté na kolej/na privat

b) je kousek od mé koleje/privatu

¢) nabizi kvalitni zbozi

d) nabizi levné zbozi

) nabizi rozumny kompromis ceny a kvality zbozi



8. Jste spokojeni s rozsahem nabidky zbozi této prodejny?
a) urcité ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

9. Jste spokojeni s kvalitou zboZi v této prodejné?
a) urcité ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

10. Jste spokojeni s cenami zboZi v této prodejné?
a) urcit¢ ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

11. Jste spokojeni s personalem této prodejny?
a) urcit¢ ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

12. Jste spokojeni se zajiSténim této prodejny (pocet kas, pocet nakupnich
voziku/kosiki, prostornost apod.)?

a) urcité ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

13. Jste spokojeni s rozmisténim zboZi v této prodejné (kde se nachazi jaké zbozi, jak
jdou regaly po sob€)? Vyznate se v prodejné?

a) urcité ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

14. Oblibili jste si néjakou prodejnu diky prostiedkim podpory prodeje, které se v ni
objevuji (reklamni poutace, samostatné stojany nabizejici pouze urcitou znacku
zbozi, ochutnavky)?

a) ano

b) ne

15. Jste zaregistrovani ve vérnostnim programu néjakého typu retézce? (Billa karta,
Tesco Club Card a podobné¢)

a) ano

b) ne



16. Uprednostiiujete pri nakupech ve Zliné kviili registraci tento retézec pred jinymi
retézci?

a) ano

b) jen obcas

C) ne

(otdzka ¢. 16 se zobrazi pouze v pripade, ze dotazovany odpovédeél u otazky ¢. 15 ano)

17. Sledujete letaky s akcemi prodejen?
a) ano

b) obcas

C) ne

18. Sli jste nékdy nakoupit do prodejny, kam obvykle nechodite jen proto, Ze v ni byla
akce na zbozi, které vas zajima?

a) ano

b) ne

¢) nevim, nevzpomindm si

19. Chodite ve Zliné nakupovat do maloobchodnich pekaren? (nap¥. Svoboda
a Brezik, Pekarna Bachan apod.)?

a) pe€ivo nakupuji jen v pekarnach

b) nakupuji v nich ¢asto

¢) nakupuji v nich obcas

d) ne, v pekarnach nenakupuji

20. Myslite si, Ze zboZi v maloobchodnich pekarniach je kvalitnéjsi nez zboZzi
v supermarketech a hypermarketech?

a) urcité ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

21. Chodite ve Zliné nakupovat do maloobchodnich uzenarstvi?
a) uzeniny a maso nakupuji jen v uzenafstvich

b) nakupuji v nich casto

c) nakupuji v nich obcas

d) ne, v uzenafstvi nenakupuji

22. Myslite si, Ze zboZi v maloobchodnich uzenarstvich je kvalitnéjSi nez zboZi
v supermarketech a hypermarketech?

a) urcit¢ ano

b) spiSe ano

c) spiSe ne

d) urcité ne



23. Chodite ve Zliné nakupovat na trh Pod Kastany u namésti Miru?
a) ovoce a zeleninu nakupuji jen na trhu

b) nakupuji na ném casto

¢) nakupuji na ném obcas

d) ne, na trhu nenakupuiji

24. Myslite si, Ze zbozi na trhu je kvalitnéj§i nez zboZi v supermarketech
a hypermarketech?

a) urcité ano

b) spise ano

c) spiSe ne

d) urcité ne

25. Jaké je vaSe pohlavi?
a) muz
b) zena

26. Z jaké jste fakulty?
a) FMK

b) FAME

c) FHS

d) FAI

e)FT

f) FLKR

27. Do jakého chodite ro¢niku?
a) 1. ro¢nik
b) 2. ro¢nik
¢) 3. ro¢nik
d) 4. ro¢nik
e) 5. ro¢nik



