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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zaméfuje na analyzu nakupniho chovani zakaznikt obchodu
s delikatesami. Teoreticka ¢ast obsahuje ivod do spotiebni kultury a chovani spotiebitele.
Dale je rozebran proces ndkupu a faktory, které ho ovlivituji. V praktické ¢asti je analyzo-
vano nakupni chovani u vybranych druht zbozi a navrhnuto doporuéeni, pro podporu pro-

deje téchto druhti zbozi.

Kli¢ova slova: nakupni chovani, spotiebitel, spotfebni kultura, nakupni proces, nakupni

rozhodovani.

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on analyse of a consumer behavior in the Delicatessen shop.
The theoretical part includes an introduction to the consumer culture and consumer beha-
vior. Further is describe the buying process and factors affect this process. In the practical
part is analyze of consumer behavior for selected commodities and the proposal of recommen-

dations for sales promotion.

Keywords: consumer behavior, consumers, consumer culture, buying process, purchase

decision.
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UvoD

Kazdy ¢lovek si vytvaii mentalni zkratky, ndlepky, diagnozy, zajima se o jiné témata a jiné
podnéty ho dojmou nebo rozveseli, nejen to umoziuje firmam pusobit pfimo na zakaznika
a ovliviiovat jeho nakupni rozhodovani. Lidé Ziji v riznych zemich a riznych kulturach a
prave pro kazdou zem i kulturu je typicka jina spotiebni kultura. Spotiebni kultura se podi-
1i na urcovani spolecenskych standarda v jednotlivych zemich a vytvaii nepsana pravidla,
ktera ovlivituji chovani spotiebitelti. Na zaklad¢ spotiebni kultury jsou utvareny spotfebni
standardy pro jednotlivé spoleCenské vrstvy. Spotiebni kultura jedné zemé se pak miize na
zéklad¢é vytvareni predsudkl a urcitych norem ptelévat do spottebni kultury jiné zemé a
kvalita statkd je hodnocena na zakladé svého ptivodu. Spotiebni kulturou jsou zasazeni i
jedinci, ktefi nemaji dostateéné finan¢ni prostiedky na to, aby se podileli na spotiebovava-

ni statkl, které nejsou nezbytné, ale pravé na zakladé spotiebni kultury tvoii sdileny a oce-

kavany standard.

Chovani spotiebitele je ovlivnéno celou fadou skrytych vlivli. Nékteré si spotiebitel uve-
domuje, ale vétSinu ne. Zakaznik se pii kazdém nakupu nezastavuje a nepiemysli nad tim,
pro¢ chce koupit zrovna tento konkrétni vyrobek, zda ho opravdu potiebuje a zda by ho
dokézal nahradit n&jaky jiny napf. levnéjsi nebo dostupnéjsi vyrobek. Zakaznik se miize
rozhodovat podle riznych kritérii, které nejsou Casto jen raciondlni, ale jsou zkombinovany
s jinymi kritérii, které mohou vychazet napiiklad z emoci. Velkou roli v ndkupnim rozho-
dovani hraje i osobnost a vliv socialnich skupiny, ve kterych se spotiebitel ¢i nakupujici

nachdzi.

Proces nakupu je slozity a rozhodnuti o nakupu muze byt uskuteénéno ¢i zavrzeno na za-
klad¢ drobnosti, o to dulezitéjsi je, aby prodavajici znal svého zdkaznika, m¢l zmapovany
nakupni proces a rozumél faktortim, které ovliviluji jeho chovani. Diky ¢im dal vétsi kon-
kurenci, SirSi nabidce produktii a zvySenym narokim spotiebitele dnes lidé kladou diraz i
faktory, které na prvni pohled s konkrétnim produktem nesouvisi. Dnes mize byt stejné
dualezita kvalita obsluhujiciho personalu, Cistota v prodejné ¢i spravné poskladani produkt
na prodejné jako kvalita samotného produktu. Prodejci si toto uvédomuji a tak se marke-

ting neustale vyviji a zdokonaluje a jsou vymysleny stale nové podpory prodeje.

V dnedni dobé ma ¢lovek pocit ,,falesné svobody®, mysli si, Ze se rozhoduje sam za sebe,
ale uz si neuvédomuje, ze pokud je ,,cilovou skupinou‘ pro néjaky vyrobek nebo sluzbu, je

systematicky oslovovan a motivovan tak, aby v ném vzrostl zajem o vlastnéni vyrobku ¢i
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vyuZivani sluzby. Dnes jsou sluzby navrhovany na miru potencialnim zakaznikim a ¢asto
jsou podrobovany neustalé analyze a systematickému vylepSovani tak, aby byly pro zékaz-

nika co nejatraktivné;jsi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V bakalarské praci se soustfedim na analyzu ndkupniho chovani zékaznikd v obchodé¢
s Delikatesami. Soustfedim se pouze na nakupni chovani souvisejici s vybranymi druhy
zbozi. Prazska pobocka obchodu s Delikatesami byla nové oteviena v dubnu 2015 a o to
a jednim z cila Delikates bylo motivovat co nejvice zamé&stnancu téchto center k opakuji-

cim navstévam obchodu s Delikatesami.

V bakalatské praci analyzuji ndkupni chovani ve vztahu k vazené ¢okoladé Lindor a vinu
Moselsky ryzlink, které obchod prodava pod svoji znackou Delikatesy. Cilem bylo, na
zakladé analyzy nakupniho chovani a podminek stanovenych vedoucim prodejny, navrh-
nout podporu prodeje pro tyto produkty a nové umisténi vazené Cokolady Lindor, které

povedou ke zvySeni prodeje téchto produkti.

Bylo domluveno, ze za ptedpokladu, ze vedouci pobocky bude souhlasit, budou doporuce-
ni pro podporu prodeje a premisténi vazené ¢okolady realizovany. Doporuceni tedy reali-
zovany byly, proto byl nasledné prozkouman vliv vlastniho darkového baleni na prodejnost
vazené ¢okolady Lindor a vliv nového umisténi na zménu nakupniho chovani druhym pti-

padem bylo zjisténi duvodu sniZeni prodejnosti vina.

Informacni zdroj je reprezentovan zakazniky Obchodu s delikatesami, u kterych probéhlo
vlastni pozorovani a rozhovory pfimo v prazské prodejné. Rozhovory nemély pevnou
strukturu, jejich cilem bylo zjistit zdkaznikiiv postoj k danému vyrobku, bariéry, kviili kte-

rym vaha pii koupi a motivace a vlivy, které¢ ho podnécuji k nakupu.

Pozorovani zakaznikli v prazské prodejné probihalo od cervna 2015 do prosince 2015.
Udaje o prodeji, z kterych bylo vychazeno pfi analyze nakupniho chovani v souvislosti se
zkoumanymi produkty, byly poskytnuty vedoucim prodejny pi¥imo z jejich interniho sys-
tému a jsou okomentovany na zakladé vlastniho pozorovani déni na prodejné, chovani za-
kaznika a zpétné vazby od prodavacéu a vedouciho prodejny. Zavéry se opiraji o rozhovory
se zakazniky, zpétnou vazbu vedouciho prodejny, vlastni poznatky ziskané z odborné lite-

ratury a zaznamy meésicnich trzeb obchodu s Delikatesami
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|. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBNI KULTURA

Spottebitel usiluje o to, ziskat a uzivat véci, které mohou slouzit jako pozi¢ni statky nebo
statusové symboly, ¢imz ukazuje a ptipadné zlepSuje své postaveni v socidlni struktufe a
stvrzuje spoleCenskou hierarchii a socialni hranice. Aspekty konfliktu mezi spotiebiteli a
jejich schopnost uZivat zboZi nejen v souladu s pozi¢ni logikou a logikou okazalosti, ale
také zplisoby, které jsou v Sirokém slova smyslu komunikativni a naznacuji tvorbu, udrzo-
vani a pozici. Okazala spotieba a plytvani slouzili souc¢asné jako projev vyssiho socialniho
postaveni i jeho uznani, pfi¢emz oboji se zaklada na poznani, Ze bohatstvi a moc je tieba

vystavit na odiv, nebot’ vaznost se pfisuzuje jen na zaklad¢ jejich viditelnych odznakd.

Drahy predmét mize byt zakoupen praveé pro svoji vysokou cenu, protoze prostfednictvim
jeho viditelného vlastnictvi mohou socialni aktéfi jasné€ dat najevo majetkovou silu. Tim si
aktéfi zajistuji dobrou povést a dokladaji, Ze maji kontrolu nad budoucim sméfovanim

socialnich a symbolickych procesii.

Obecné lez soutézivou a okazalou spotiebu a modu oznacit za moderni a individualistickou
formu budovani identity a socialni distinkce, ktera v tradi¢nich spole¢nostech spocivala

obéh. Soutéziva a okazald spotieba jsou diillezitymi prvky soucasnych teorii spotieby.

(Zahradka, 2014)

1.1 Zakladni terminy

Spotiebitelem je oznaCovana osoba, ktera pofizuje a uzivd prfedméty za ucelem svého
uspokojeni a spotiebou pak fyzické ¢i mentalni opotiebovani ¢i konzumovani predméta
(Zahradka, 2014). Spoti‘ebni kulturou je oznacen vztah ¢loveéka k vécem. Tim je myslen
zpusob, jakym jedinec véci uziva a jak jim rozumi. V kazdé dob¢€ a spolecnosti bychom
nasli zptsob, jakym lidé prostiednictvim materidlnich predmétt davali najevo své vyssi
socialni postaveni, proto je namisté uzit jemnéj$iho pojmového rozliSeni. Pro vztah ¢lové-
ka k vécem na obecné rovin¢ je vyhrazen pojem ,,materialni kultura®“ a spotiebni kultu-
rou je oznaCena specifickd forma materidlni kultury v soucasné euroamerické civilizaci.

(Zahréadka, 2014)

Spottebni kultura se mohla plné rozvinout pouze v ramci kapitalistického hospodaiského
systému. Strukturalné je naopak nekompatibilni s politickou regulaci spotfeby napiiklad

prostiednictvim centralné pldnovaného hospodafstvi ¢i zakonti proti prepychu, které ve-
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dou, at’ uz zamérné ¢i nezamérné k omezeni spotiebitelské volby a tudiz i moznosti utvaret
svou vlastni identitu a komunikovat s druhymi lidmi prostfednictvim zakoupenych spo-
tfebnich vyrobkt (Slater 1997, 26) Toto tvrzeni doklada piiklad Ciny, zemé se spotiebni
kulturou postupné se rozvijejici ve velkoméstech. Cina je zemi s komunistickou autoritéi-
skou vladou, nicméné stat jako takovy nezasahuje do kapitalistického trzniho hospodaistvi.
Tento piiklad odhaluje, ze zatimco demokracie potiebuje ke svému rozvoji kapitalismus,
resp. decentralizaci ekonomické moci, kapitalismus naopak nepoticbuje ke svému rozvoji

demokracii.

(Zahréadka, 2014)

1.2 Vznik spotiebni kultury

Spottebni kulturu pfinesla rozvinutd zapadni modernita 20. stoleti. Tedy spolecnost, pro
niz jsou typickymi znaky: narodni staty, primyslova vyroba, urbanizace, sekularizace, ra-
cionalizace, diferenciace a individualizace. S nastupem masové zbozni produkce a penézni
smény mohlo ve spolec¢nosti dojit k rozvinuti masové spotieby vyrobkt, které zacaly po-
stupné ziskavat i jinou nez uzitnou hodnotu a funkci. Zacaly se proméiovat ve statusové

symboly a nastroje budovani Zivotnich stylt a lidskych identit. (Zahradka, 2014)

Spottebni kultura byla zvlasté po druhé svétové valce pojimana jako piicina hédonistické
nenasytnosti, osobni nespokojenosti, rozkladu spolecnosti, politické pasivity ¢i manipulace
s lidskymi potfebami (Packard, 1957) V tradici zapadoevropské civilizaci dlouhodob¢ pie-
vladal negativni a podeziivany postoj ke spotiebé a materidlnim statktim. V dobé& socialis-
tického Ceskoslovenska byla spotebni kultura potla¢ovana v souvislosti s ekonomikou
nedostatku (rozpor mezi spotiebitelskou poptavkou a vyrobni nabidkou, kterd se
Vv centralné planovaném hospodaistvi socialistickych statti vyznacovala predevsim, jejimz

disledkem byla absence moznosti spotiebitelské volby).

Dnes se d& o spotiebni kultufe uvazovat jako o socialné-kulturni dimenzi ekonomiky, kdy
zboZi a vyrobky maji jinou neZ jen uZzitnou a sménnou hodnotu i jako o spolecenském jevu,
ktery je Uzce svazan s hospodaiskou dimenzi a tudiz je podminén strukturou a dynamikou
ekonomickeho systému. Demokratizace spotieby je jednim ze socialnich procesu, které se
Kk evoluci spotiebni kultury vaZze. Vede Kk tomu, Ze urcity typ okazalého spotiebniho chova-
ni se stava stile mén¢ a méné exkluzivnim a zaroven s tim zac¢ina mizet rozdilnost mezi

vysokou a nizkou kulturou. Vyvoj kapitalismu je druhym procesem, ktery je s evoluci spo-
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tiebni kultury spjat. Kapitalismus vytvaii optimalni podminky pro jeji rozvoj a je v zapadni
civilizaci hlavnim reprezentantem ekonomicke sféry. Ekonomicky systém je zakladni
vztazny rdmec, v némz se spotieba vSech aktérii odehrava a je umoznéna vyrobnimi a trz-

nimi vztahy.

(Zahréadka, 2014)

1.3 Charakteristické rysy spotirebni kultury

Vyznam véci se V ramci spotiebni kultury nevyc€erpava jejich uzitnou hodnotou ¢i jejich

fungovanim jakozto symbolil spolecenského postaveni.

- Vécem nalezi tzv. symbolicka uzitna hodnota. Spotiebni vyrobky spoluutvaieji identitu
jedince, pomahaji aspésné zvladat socialni role, slouZzi jako prostfedky sebestylizace,
komunikace a jejich prostfednictvim se vyjadiuje ptislusnost k urcité socidlni skuping.
Identita, hodnoty a aspirace nejsou ur¢ovany primarné obCanstvim, nabozenskou ¢i ra-
sovou prislusnosti, nybrz spotfebou jako takovou, nikoliv ovSem konkrétnimi spotieb-

nimi vyrobky ¢i specifickymi potiebami.
Véci, které jedinec uziva, maji primarné formu komodit.

- Jedinec si véci dnes nevyrabi pro vlastni potfebu ani je nedédi z generace na generaci,
ale nakupuje je za penize v ramci trzniho prostiedi. Tento fakt je zptisoben asymetrii ve
vyrobnich vztazich — vyrobni prostiedky jsou pfevazné soukromym vlastnictvim, proto
si pracovnici nemohou vyrabét pro vlastni potiebu, ale jsou nuceni prodavat svou pra-
covni silu na pracovnim trhu za mzdu, za kterou si pak potiebné spotiebni vyrobky ne-
piimo. (Zahradka, 2014)

DalSim rysem je propagace prodavaného zboZi. Ta ma své pocatky jiz v 18. stoleni, kdy
byly poprvé pouzity vykladni skiiné s figurinami, reklamni letaky a inzeraty, modni ¢aso-

pisy a ilustrace (McKendrick a kol., 1982)

- Funkci propagace (design, reklama, marketing) je poskytnout vécem, vyrabénym
v rdmci neosobniho masového trhu, vyznamy resp. pieklenout propast mezi neosobni
vyrobou a individualizovanou spotiebou a ucinit vyrabéné komodity atraktivnimi ¢i po-

tiebnymi pro spotiebitele. (Zahradka, 2014)

Poslednim rysem je ustaveni sociélni role spotrebitele jakoZto svrchované instance, kte-

ra je postavena pied nutnost svobodné volby
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- Spotiebitel se musi rozhodnout, ¢im a jakym zptiisobem své potieby uspokoji. Postu-
pem c¢asu se vytvorilo mnoho strategii, podporujicich neustaly rist poptavky a vytvare-
ni novych trhti. Dnes je u spotiebiteltl v ramci spotiebni kultury podporovana orientace
na piitomnost, svobodneé jednani zamétené na uzivani si slasti, stiidani médnich trenda
a technické ¢i psychologické zastaravani spottebnich vyrobkda.

- Prosttednictvim spotteby jedinec pométuje svoje postaveni a UspéSnost. Schopnost
participovat na spotiebni kultufe je v moderni spolecnosti ukazatelem uspé$ného zivo-

ta. (Zahradka, 2014)

1.4 Psychologické chudoba

Spottebni kultura zasahuje 1 ty, ktefi nemaji dostatek finan¢nich prosttedkii, aby se mohli
podilet na spotiebé statki, které sice nejsou nezbytné nutné k Zivotu, ale tvoii v dané spo-
lecnosti vSeobecné sdileny a ofekavany standard ,,normalniho* Zivota. Spottebni kultura
predstavuje néco, na ¢em se tito ,,novi chudi chtéji podilet a k ¢emu se upinaji jejich aspi-
race a snazeni. V této souvislosti se hovoii tzv. psychologické chudobé, ktera se nevyzna-
Cuje existencni krizi, ale nedostatkem vyuzitého volného ¢asu, pocity nudy, frustrace, za-
hanbeni a nesplnénych ocekavani, socialni exkluzi a ekonomickou deprivaci. (Bauman

2005)

1.5 Spotreba a kultura

Studie spotfebnich praktik ukazuji, Ze vyznam predméti — od malych véci, které jedinec
pouziva denné pro osobni péci, poty, které uspotfadavaji domaci prostor — ve skutecnosti
neni jednou pro vzdy uréen jejich formou a funkci, ale je utvafen mnoha vzajemné prova-
zanymi socialnimi hranicemi. Spotfebni vyroky spolecné¢ s ukazateli jako tfida, gender,
sexualita, zivotni draha etnicita a vék vypliluji pomérné komplexni mapy socidlni piislus-
nosti a diferenciace, které spotiebitele neustale vytvareji. Tyto hranice jsou pak socialné
strukturovany tim, co a jak jedinec spotiebovava a kde se tato spotfebni praxe odehrava.
Pokud se vezmou v tvahu predméty, které se zdaji mit vyhradné funkéni povahu a které
jsou prezentovana a vnimany jako osobni, jejich pouzivani a vyznam se zakladaji na urcité
socialni historii, ktery zvyraziuje genderové rozdily. Nakup zboZi a sluZzeb na neosobnim
trhu je podminén kulturou, naptiklad diavérou Vv ur€ity produkt ¢i znacku. (Zahradka,
2014)
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1.6 Vliv spolecnosti na chovani spotiebitele

Spotieba odrazi zakladni volby tykajici se typu spolecnosti, v niZ jedinec chce Zit a typu
Cloveéka, jimzZ chee byt. Je také odrazem toho, co je pro jedince nepiijatelné a ¢im byt ne-
chce. Jsou to pravé odmitnuti, kterd nejzretelnéji podtrhuji jak subjektivni preference, tak

kulturni ulohu spotieby. (Zahradka, 2014)

Na chovani spotiebitele ptisobi verbalni i neverbalni komunikace, naboZenstvi, symboly,
ritualy, myty atd. Socialné-kulturni specifika se musi promitnout do marketingové strategie
tak, aby odpovidala ocekavanim a pozadavkim spotiebitelti. Obecné plati, ze ¢im vice je
dana kultura odli$na, tim vice je nutné se ptizptsobit. Podobné kultury pak umoziuji stan-
dardizované postupy. Kultura se také prenasi z generace na generaci, coz se miiZze projevit
v postojich Kk tradiénim vyrobktim, znackam, v navratech k dobovym prvkim v odivani,
hudbé atd. S narodnimi kulturami jsou spojovany rizné kategorie vyrobku, pticemz vztah

je ovlivnény ,,typickymi* narodnimi rysy. (Vysekalov, 2011 )

1.6.1 CoO (Country of Origin) Efekt

Tento efekt je zaloZen na obrazu, ktery si lidé utvaii od détstvi o jednotlivych zemich. Ten-
to obraz spolecné se znackou, cenou a dalSimi faktory ovliviiuje pfedstavu a hodnoceni
nabizenych produktti. CoO Efekt byva také n€kdy oznacovany také jako ,,Made in* efekt a
piedstavuje jakékoliv znaceni produktu vztahujici se k zemi ptivodu. Zakaznik si tvofi raz-
né stereotypy, napi. zemé tradicni vyroby jsou blize pozitivnimu hodnoceni. Naproti tomu
produkty vyrobené v méné rozvinutych zemich jsou obecné vnimany jako méné kvalitni.
Vlastni skupina jedince je standardem, oproti kterému jsou ostatni skupiny poméfovany a
zpusob Zivota jinych skupin je chapan jako odchylka od optimalniho stavu. (Vysekalova,
2011)
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2 SPOTREBITEL A JEHO CHOVANI

Kazdy jedinec je ovlivnén svétem, ve kterém Zije a naopak i on zpétné€ pusobi na to, CO mu
svét nabidne zpét. V roli spotiebitele a zakaznika se jedinec nachazi cely zZivot a vétSinu
zivota se aktivné rozhoduje. (Vysekalova, 2011) Socialni psychologie poukazala na to, Ze
osobni rozmér vztahu k vécem hraje pii spotiebé dulezitou roli. I ty nejnepatrnéjsi malic-
kosti mohou spoluutvaiet osobni identitu a slouzit jako ttocisté pred stresem a rozruSenim,
kterym jedinec na vetejnosti Celi. Tyto intimni formy vztahii mezi objekty a subjekty se
vyvijeji podle specifickych kulturnich pravidel a ve specifickych institucionalnich kontex-
tech. Svét spotieby nelze pojimat tak, jako by byl rozdéleny na dvé ¢asti — racionélni nebo-

li pozi¢ni vefejny svét a iracionalni neboli emocionalni intimni realitu. (Zahradka, 2014)

2.1 Zakladni terminy

Definice pojmu spotiebitel zahrnuje vSe, co spotiebovavame, tedy i to, co sami nenakupu-

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

Jedinec muzZe ziskat produkt jednim ze ¢tyf moznych zpisobt — vyrobek nebo sluzbu si

muze udélat sdm, sehnat nasilim, vyzebrat nebo ho pofidit vyménou za penize.

Smeéna je proces, Vnémz je mozné ziskat pozadovany vyrobek nabidkou néceho jiného.

K existenci sménného potencidlu musi byt splnéno pét podminek:

- Musi existovat nejméné dv¢ strany.

- Kazda strana musi mit néco, co by mohlo ptredstavovat hodnotu pro druhou stranu.
- Kazda strana je schopna komunikace a pfedani.

- Kazda strana ma svobodu nabidku ke smén¢ pfijmout nebo odmitnout.

- Kazda strana véfi, Ze je vhodné nebo Zadouci s druhou stranou jednat.

Sména je procesem vytvafeni hodnoty, protoZe za normalnich okolnosti na ni ob¢ strany
vydélaji. Jakmile je dosazeno dohody, dojde k transakci. Transakce je obchod s hodnotami

mezi dvéma ¢i vice stranami. (Kotler, 2001)

2.2 Marketing a ovlivnéni chovani marketingem

Prosttednictvim marketingovych kampani je usilovano o dekomodifikaci. Produktiim jsou
piipisovany vlastni vyznamy. Tento proces je dobie patrny v situaci, kdy ze zakoupené
véci, kterou zamyslime nékomu darovat, odstrafiujeme cenovku a povazujeme za nepfi-

pustné, aby né€kdo darovanou véc zpenézil v ramci trhu a ucinil z ni opét komoditu. Spo-
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ttebni kultura je ambivalentnim fenoménem — na jedné stran¢ je spotiebitel zavisly na trhu
s komoditami a na druhé stran¢ je nucen tyto komodity reinterpretovat a piipisovat jim

vlastni vyznamy. (Kotler, 2001)

2.2.1 Potreby, prani a pozadavky

Lidé¢ potiebuji k pteziti potravu, vzduch, vodu, oSaceni a piistiesi. Citi ovSem 1 potiebu
relaxace, rekreace, vzdélani a zabavy. Tyto potfeby se stavaji pfanimi, jakmile jsou zamé-
feny na specifické objekty, které dokazi jejich potteby naplnit. Pfani jsou utvatena spolec-
nosti, vniz ¢lovek zije. PoZzadavky jsou piani po specifickych vyrobcich podporované
schopnosti za né zaplatit. Spole¢nosti musi zvazovat nejen to, kolik lidi si jejich vyrobek
pieje, ale i to, kolik lidi je za néj ochotno nebo schopno zaplatit. Pienesené lze fici, ze
marketéti vytvareji potieby, které nuti lidi kupovat véci, které nepottebuji. Lze rozliSovat
pét typi potieb a to vyi¢ené, realné, nevyiéené, potieby pro radost, tajné potiecby. Nelze

reagovat pouze na vyicené potteby, mnozi spotiebitelé nevédi, co od vyrobku chtéji.

2.2.2 Cilové trhy a segmentace

Nelze uspokojit pozadavky vSech jednim vyrobkem ¢i sluzbou, lidské potieby se odlisuji
v detailech, proto se trhy dé¢li na segmenty, v ramci nichz se identifikuji a profiluji rizné

skupiny kupujicich, které upfednostiuji podobny mix vyrobku ¢i sluzeb. (Kotler, 2001)

Existuji rizné teorie a piistupy k hodnoceni osobnosti, podle niz se nasledné vytvaieji sku-

piny kupujicich.

2.3 Osobnost a spotiebni chovani

Spotiebitel pouziva kognitivni a normativni ramce, které si béhem zivota vytvofil — vycha-
zi z konkrétni pozice, kterou v socialni struktufe zaujima, vypotradava se s celou fadou roli.
Prosttednictvim ndkupniho chovani a tim jak jedinec uziva spotiebni zbozi, formuje sam
sebe jako spotiebitele, vyjadfuje a stabilizuje svou identitu a kulturni preference svazané

s genderem, sexualitou, vékem etnicitou a s tfidou ¢i vzdélanim. (Zahradka, 2014)
Spotieba slouzi také jako prostiedek k vyjadieni politickych, etickych ¢i estetickych hod-
not a podili se na utvaieni nasi osobni identity a vztahu k druhym lidem (Kotler, 2001)
Osobnost ¢asto byva definovéana jako to, co ¢lovék chee (pudy, potieby, zajmy, hodnoty),

co muze (schopnosti, vlohy, nadani), co je (temperament, charakter) a kam smétuje (osobni

Zivotni cesta). Utvaii se v interakci vrozenych biologickych Ciniteli a zkuSenosti, které
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Clovek ziskava v ramci socidlniho (mikro) a kulturniho (makro) prosttedi. V pribéhu zivo-
ta nartista vliv osobnich zkusenosti (uc¢eni) a zvyraziuje se individualita osoby, jeji duSevni
osobitost. V utvareni osobnosti se uplatiiuje predevS§im proces socialniho uceni a zvyraznu-

ji se individualni rozdily mezi lidmi.

Dutlezita je integracni funce osobnosti a utvafeni charakteristickych vzorcti chovani a zis-
kani odpovédi na rizné trzni situace a tim i moznost predikce spotfebniho chovani. Spo-
ttebni chovani ovlivituji psychické procesy, kterymi se projevuji duSevni vlastnosti a je-

jichz skladba vytvati charakter osobnosti.
(Vysekalova, 2011)

Charakteristika pojmt pro pochopeni spotfebniho a ndkupniho chovani.

2.3.1 Pristupy Kk teorii a hodnoceni osobnosti

Nize je piehled vybranych piistupt k teorii a hodnoceni osobnosti.

2.3.1.1 Teorie rysu

Smér, postihujici osobnost na zékladé¢ ryst jako relativné stalych psychickych charakteris-
tik, projevujicich se v jeho chovani a jednani a odliSujicich od sebe jednotlivé lidi navza-
jem. Pro spotiebni chovani maji vyznam rysy jako je inovativnost (zkouSeni nového), se-

bedlivéra, jistota (projevuje se pii rozhodovani o ndkupu).

Osobnost miizeme popsat prostfednictvim jejiho umisténi v riznych dimenzich nebo $ké-
lach predstavujicich uréité rysy. Casto je vyuZivana faktorova analyza, na zakladé které
jsou popsany zadkladni rysy osobnosti: neuroticismus (Spatné pfizplisobeni), extraverze

(otevienost viici zkuSenosti) pfijemnost a svédomitost.

Rysovy piistup vymezuje promeénné osobnosti a pfinasi poznatky o obsahu individualnich
rozdili. Nepiindsi vSak poznatky o dynamickych procesech, neuvazuje s proménlivosti

jednani lidi v casovém tseku. (Vysekalova, 2011)

2.3.1.2 Psychoanalyticky pristup

Tvlrce psychoanalytické teorie Sigmund Freund definoval psychoanalyzu jako védu o
nevédomi. Vychodiskem je, Ze se osobnost sklada ze tfi hlavnich systému: id, ego a super-
ego, které jsou mnohdy v konfliktnim vztahu. Id je nejprimitivné;jsi ¢ast osobnosti a hleda

uspokojeni zékladnich biologickych impulzii a fidi se principem slasti. Ego hledd moznost
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uspokojeni socialné ptijatelnym zpiisobem a tidi se principem reality. Superego pfedstavu-
je princip hodnot a moralky spole¢nosti, svédomi jedince. V teorii dynamiky osobnosti
Freud piedpoklada u kazdého jedince uréitou psychickou energii — libido — ktera si

Vv piipadé vytésnéni hleda ventil v n¢jaké jiné podobé. (Vysekalova, 2011)

2.3.1.3 Teorie socidalniho uceni

Zdtraznéni vyznamu determinant prostfedi a situacnich determinant chovani. Predpoklada
se, ze rozdily mezi osobnostmi jsou zpusobeny odliSnymi zkuSenostmi. Je zamétfena pie-
dev§im na operantni podminovani a s nim souvisejici procesy aplikované na chovani.
K vysvétleni emoci pouzivaji klasické podminiovani. Osobnost ¢lovéka je ptizplsobiva, ale
pasivni. Proménné, které pusobi pii utvateni chovani ¢lovéka v interakci s jednotlivymi

situacemi:
Kompetence — intelektualni schopnosti, specialni schopnosti, socialni a té¢lesné¢ dovednosti

Kodovaci strategie — lidé rozdilné zamétuji pozornost, zobrazuji udalosti a seskupuji in-

formace do kategorii
Ocekavani — vliv ocekavanych dasledkti chovani na jeho volbu.

Osobni hodnoty — volba odlisnych zptsobu chovani z divodu piipisovani odlisné hodnoty

jeho vysledkiim (co je dulezité pro jednoho, nema stejny vyznam pro druhého).

Autoregulacéni systémy a plany — odliSnost v métitkach a pravidlech k regulaci svého cho-

vani i ve schopnosti vytvaret realistické plany k dosazeni cilt. (Vysekalova, 2011)

2.3.1.4 Fenomenologicky pristup

Ptistup, ktery je zaméfen na subjektivni zkuSenost jedince, na jeho osobni pohled na svét.
Zaméfuje se na to, jak ¢lovék vnima a interpretuje udalosti. Znama je Maslowova hierar-
chie potieb, zalozena na tom, Ze nez se potieby, které jsou umistény v hierarchii vyse, sta-
nou dulezitym zdrojem motivace, musi byt alesponi Castecné uspokojeny potieby nizsi.
Maslowova klasifikace potteb je Casto pouzivana v ramci analyzy spotiebitele a jeho cho-
vani. Je dobrym vychodiskem pro urceni tendenci spotiebniho chovani. Nevénuje se vSak

analyze pficin chovani. (Vysekalova, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

2.3.2 Vnimani

V procesu vnimani jsou podnéty vnéjsiho svéta piekladany do smyslovych pocitii — vjemd.
Vnimani za¢ind, kdyz jedinec podnét zaregistruje. Ne vSechny podnéty je jedinec schopny

vnimat, nékteré jsou piilis slabé.
RozliSuje se:

- préh absolutni — vyjadiuje hranici, pii které je signal zachytitelny.
- Prah rozdilovy — vyjadiuje schopnot rozliSit zménu trovné signalu

- Prah terminalovy — je mezi, na kterou nastava nadhrani¢ni Gtlum ¢i bolest

Podnéty prochazi procesem smyslového vniméni, nasledné kognitivnim vnimanim (etapa

zpracovani informaci, utfidéni a zarazeni.

Vnimani je selektivni proces. Jedinec vnima a zpracovava podnéty podle dulezitosti, které
stanovuje na zaklad¢ hodnotového systému, potieb, zajmi, ocekavani i predchozich zkuse-

nosti. Do vniméani se promitaji vlivy socialniho prosttedi a kultury.

Selektivnost vnimani ovliviiuje pozornost. Pozornost je schopnost pfi zpracovani informa-
ci dat jedné informaci pfednost pied jinou. Prubéh procest zpracovani informaci je zavisly

na tom, jaky stupenl pozornosti t¢émto procestm jedinec vénuje.
RozliSuje se:

- Pozornost bezdé¢nou — reakce na ménici se prostiedi a podnéty z okoli
- Pozornost zdmérnou — soucast védomé psychické regulace, jde o vybér podnétl na

zaklade jejich funk¢nosti pro ¢loveka.
Mnoho podnétii, které na spotiebitele plisobi, piejdou kolem né&j bez povSimnuti.

Pozornost na sebe vazi predev§im barevné, neobvyklé (nové), intenzivni a velké podnéty.

Véci, které se pohybuji a podnéty které lze vnimat bez vétsiho usili.

- Napf. erotické podnéty pfitahuji snadno pozornost, ale mize se stat, Ze spotiebitel
vénuje pozornost erotickému motivu bez spojeni s pfedmétem, na ktery mélo byt

upozornéno.

Velkou pozornost maji také podnéty, kterymi se jedinec aktualné zabyva, nebo ty, které
jsou aktualni ve spole¢nosti. Kvality pozornosti se hodnoti podle hloubky soustiedéni, vy-
drze, doby koncentrace, rozsahu vnimanych podnéti, pienaseni pozornosti z jednoho ob-

jektu na druhy a schopnosti se soustiedit najednou na vice ¢innosti.
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Ziskani pozornosti spotiebitele je jednim z cili marketingové komunikace. Pro ziskani
pozornosti spotiebitele je mozno manipulovat s materialnimi podnéty, poskytnout mu in-

formace, vzbudit v ném emoce nebo nabidnout hodnotu. (Vysekalova, 2011)

2.3.3 Uceni, pamét’, zapominani

Uceni je proces ziskavani zkuenosti, tedy novych moznosti chovani. Formy uceni ve spo-

ttebnim chovani jsou podminiovani,

Podminovani mizeme rozdélit na klasické a operantni. Pii klasickém podminovani se vy-
tvati podminéné reflexy, pii kterych dochazi k ptenosu reakci organismu na urcité podnéty
na podnéty jiné, pivodné neutralni. U operantniho podminovani, na rozdil od klasického,
musi byt organismus sam aktivni. Jde o védomou reakci zaméfenou na dosazeni urcitého

cile.

Tato forma uceni se odviji od myslenky, Ze chovani lze kontrolovat pomoci jeho dasledku.
Dusledek, ktery je vhodny ke zvySeni pravdépodobnosti vyskytu ur¢itého chovani, je na-
zyvan ,,zesilovaem®. Pfi negativnim posileni dochazi k potrestani, které vede k urcité re-
akci napf. k tomu, Ze jedinec nebude akci opakovat. Potrestani lze vyuZzit jako kontinualni
posileni, kdy odména nasleduje po kazdé adekvatni reakci nebo jako obCasné posileni, kdy

se posilujici odména se neobjevuje pokazdé.

Dalsimi formy uceni je kognitivni a socialni uéeni. Kognitivni uceni je mentalni proces, pii
kterém jsou problémy feseny pomoci informaci naopak socialni uéeni je zaloZzeno na pozo-
rovani ostatnich a takto ziskané informace jsou zpracovany a uloZzeny v paméti pro budouci
pouZiti.

Pamét’ umoziuje zapamatovani, uchovani a vybaveni toho, co jiZz bylo vnimano, proZivano
a délano v minulosti. Umozinuje shromazd’'ovat zkuSenosti, z kterych jedinec vychazi pfi
jednani. Informace, uloZené v dlouhodobé paméti, ovliviiuji jednani a zapominani chrani

Cloveéka pred pretizenim paméti mnoha informacemi.

Jedinec ma senzorickou pamét, v niZz uchovano velké mnozstvi informaci na velmi kratkou
dobu, kratkodobou pamét’, ve které se informace zpracovavaji a dlouhodobou pamét, kam
se dostavaji zpracované informace z kratkodobé paméti. Informace jsou uloZeny ve formeé
sité¢ a mezi raznymi uzly existuji asociativni spojeni. Spojeny jsou ty informace, které jsou
podobné svym vyznamem, jsou v prostorovém a Casovém vztahu, nebo ty s podobnymi

emocemi. Aktivaci uréittho pamétového uzlu dojde k aktivaci informaci spojenych
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s uzlem. Lidé si lIépe pamatuji informace, které odpovidaji jejich zaméteni, sdéleni, které
dava smysl, obsahy spojené s emocionalnim proZitkem, informace, které se opakuji, jsou
ndzorné nebo maji ndvaznost na jiz existujici pamét'ovou strukturu. Pokud jsou informace
prezentovany v sérii, jedinec si nejvice zapamatuje prvni a posledni informace. (Vysekalo-
va, 2011)

2.3.4 Potreby a motivace

Motivaéni struktura je stala dispozice ¢lovéka jednat v Zivotnich situacich svym osobitym
zpusobem. Nejcastéji studované motivacni faktory jsou faktory potteby vykonu, sebeurce-
ni a socialnich potieb. Lidsk& motivace se sklada z dil¢ich motivi. Kazdy jednotlivy motiv
je charakterizovan intenzitou a trvanim. Vyslednd motivace je pak souctem vSech aktual-
nich dil¢ich motivi.

Zakladnim zdrojem motivace jsou potiteby jedince, dale je vyznamné plsobeni emoci.
Uspokojeni & neuspokojeni je provazeno emocemi pifjemnymi & nepiijemnymi. Clovék
vyhledava silné proZitky nejenom v zajmu uspokojovani svych potieb, ale i kvuli nim sa-
motnym. Podle povahy a intenzity emoci je mizeme délit na afekty, nalady, city a vasné.
Motivace se da také dé€lit na na primarni (zakladni — strach, hnév, radost, smutek, divéra,
odpor, o¢ekavani a piekvapeni) a sekundarni (sloZité — pycha, pohrdani, zklaméni, zavist

v

apod.). Emoce jsou rozhodujicim faktorem pro chovani jedince. O co siln€jsi jsou pozitivni
emoce, o to cennéjsi je pro jedince onen produkt a je ochoten za néj utratit mnohem vice.
Hybnou silou motivace jsou navyky. Jsou to mechanismy, které spofi energii potiebnou na

mysleni, rozhodovani a usili.

Pro rozpoznéni motivacnich faktorti jsou vyuzivany rizné techniky, jako je Landdering

nebo Kompromisni analyza.

Laddering se pokousi se objasnit, jak si konzumenti vykladaji charakteristické znaky vy-
robkll prostfednictvim osobnich vyznami. Zakladem jsou teorie fetézcu prostredki a uce-
14. Tato technika pohlizi na obchodni znacku podle rysi, které ji odliSuji od jinych znacek,

dusledku pro jednotlivce a hodnoty, kterou tato odliSnost ma.

Kompromisni analyza vyuzivdA mnohonasobnou prezentaci rozdilnych verzi konceptu

s cilem rozpoznat hlavni strukturu preferenci spotiebitele.
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2.4 Vliv socialnich skupin

Nékteré zpusoby chovani spotiebitelti Ize interpretovat jen v souvislosti se skupinovymi
vlivy. Toto ovlivnéni je zvlasté vyrazné u produktil, které jsou vetfejné konzumované (ciga-
rety, alkohol), jejichZz konzumu si vetejnost v§imne (kosmetika) nebo které jsou predmé-
tem rozhovori (cestovani, filmy) Jedinec ma vyrazny sklon ukazovat navenek piislusnost

ke skuping, obzvlasté pokud jeho skupina patii k vitézné strané. (Vysekalova, 2011)

Vétsinu kazdodennich nakupti tvoii potraviny a obleceni. Méné Casto se vyrazi do obchodt
pro darky ¢i néco uzite¢ného do domu. Nakupovani se z velké Casti to¢i okolo vztahti

v domécnosti. (Zahradka, 2014)

2.4.1 Primarni skupina

Napft. rodina, pratelé, sousedé... Je pro né typicka soudrznost, divérnost, ke kontaktim
dochdzi casto a jsou neformdlniho rdzu. Zdrojem konflikti mohou byt rizné postoje a
vztahy k produktu, rozdéleni roli, kdy je potieba pristoupit ke kompromisim nebo ustup-

kdm.

2.4.1.1 Faze Zivotniho cyklu rodiny

Mladenecké obdobi — Jedinci v tomto obdobi se citi bohati a volni, kupuji si modni véci,

auta, zakladni vybaveni bytu, investuji do sportovniho vybaveni, zabavy a oblékéani.
Novomanzelské obdobi — Vétsinou oba partnefi pracuji, nemaji déti, jsou v lepsi finanéni
situaci neZ v budoucnu, probiha u nich nejvétsi nakupni aktivita, zafizuji domacnost.
Rozvedeni, odlouceni — Jedinci se mohou citit finanéné poskozeni, nakupy se omezi na

nezbytné, n€kdy udrzuji dvé domacnosti, plati na déti, ziji sami, ve spolubydleni nebo se

vraci k rodi¢tm.

PIné hnizdo I (nejmladsi dit¢ do 6 let) — vrcholi vybavovani domécnosti, nékteti jedinci se

vraci po rodicovské dovolené zpét do prace, nespokojenost s financni situaci.

PIné hnizdo II (nejmladsi dité¢ nad 6 let) - lepsi finanéni situace, ndkup rodinnych baleni,

velkého mnozstvi jidla, Cistici prostfedky, zbozi dlouhodobé spotieby.

PIné hnizdo 1l — dalSi zlepSeni finan¢ni situace, déti uz mohou vyd¢lavat, investice do

obnovy nabytku, autoturistika, knihy, ¢asopisy, filmy, hudba a dalsi zaliby.
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Prazdné hnizdo | — opétovné zlepseni finan¢ni situace, vyfeSené, zafizené a rekonstruované

bydleni, odchod déti zdomova, vénovani se cestovani, kultufe, sebevzdélavani, konickim.

Prazdné hnizdo Il — prudky pokles piijmt, odchod do dichodu, udrzovani bydleni, nakup
1éku, vitamint, béznych potravin.
Starsi lidé — nizsi pfijmy, udrzovani bydleni, nenaro¢né konicky, nekupuji si modni véci,

obleceni ani kosmetiku, charakteristicka je setrvacnost.

Staii osaméli lidé — nizké ptijmy, bézné potieby starych lidi, potfeba pocitu bezpeci a péce,

nakup jen nejnutnéjsich potravin a véci do domacnosti.

2.4.2 Sekundarni skupina

Vétsinou velké skupiny — spolecenska hnuti, politické strany, nabozenska spolecenstvi,
zamé&stnanecké svazy, odbory, firma apod. Rozdily v chovani jednotlivct v uréité skupiné
jsou malé, nez kdyz jsou samostatni. Skupinovy tlak mize spocivat v pottebé jednotlivych
Clenti. Pfani byt c¢lenem skupiny, mit spojeni se skupinou a pfinalezet k ni, patfi

k zakladnim lidskym potiebam.

2.4.3 Referenéni skupina

Primarni i sekundarni skupiny slouzi jednotlivci pro orientaci ve spotiebnim chovani. Sta-
vaji se mu referen¢ni skupinou. Referen¢ni skupiny ovlivituji spotiebni i nakupni chovani
ptedevsim u drahych vyrobkl a produktl, které ptichdzeji nové na trh. V referen¢nich sku-
pinach se nachazi lidé, kteti maji vétsi vliv a umoznuji ¢lentim skupiny, aby si na zaklad¢
srovnani vytvareli méfitka a normy. To tvoii zaklad pro nékteré psychologicky dulezité

procesy, jako jsou soudy, rozhodnuti a osvojovani si novych zpiisobti chovani.

2.5 Modely spotiebniho chovani

Engel-Kollat-Blackweliv model zahrnuje jak informace a jejich zpracovani, tak i kulturni
a spolecenské vlivy ve vztahu k motivaci, rozhodovacim procesim a také kone¢ny vysle-

dek v chovani spotiebitele.

Model cerné skiinky ukazuje na obtiznost komplexni predikce chovani ¢lovéka. Mysl ¢lo-
véka predstavuje pro marketéra ,,Cernou skiinku®. Jde o smér pohledu na ndkupni chovani
spotfebitelll zalozeny na vztahu: podnét — ¢erna skiinka — reakce, kdy cerna skiinka pted-

stavuje interakci predispozic spotiebitele k ur¢itému kupnimu rozhodovani s tim, Ze sou-
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¢asné na rozhodovaci proces pusobi i okolni podnéty. Vysledek rozhodovaciho procesu
vchazi do predispozic a promita se do budouciho kupniho rozhodovani.

V ramci Howard-Stethova modelu se tito autofi pokusili se integrovat vSechny ovliviiujici

faktory do jednoho modelu a rozd¢lili chovani spotiebitele do Ctyt zdkladnich ¢asti:

- Procesy uceni spotiebitele — motivy, postoje, oCekvani a piipravenost k uceni u
0sob v dané cilové skupiné.

- Podnécovani stimuly — vychazeji z kavality, ceny, osobnitosti a dostupnosti vyrob-
ku ¢i sluzby

- Vngjsi faktory ¢i socialni okoli — rodina ptislusnost k socialni tiide, ¢asovy tlak, fi-
nanéni situace

- Chovani spotiebitele je vyjadieno stupniovitym procesem — pozornost, kupni umys-

ly, samotny nakup

(Vysekalova, 2011)
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3 PROCES NAKUPU

Kazdy jedinec ma jasné predstavy o tom, jaka by mé¢la byt matka, partner nebo bratr. Ten-
to aspekt slze oznacit za normativni. Neni Cist¢ deskriptivni, protoze implikuje moralni
posouzeni toho, jaké by doty¢nd osoba méla byt. Zaroven ale jedinec dané¢ho Clovéka zna,
vi jaky je ve skuteCnosti. Neni to néjaka manzelka nebo néjaky bratr, ale moje manzelka a
muj bratr. Teorie Burakového masla (Zahradka, 2014) tvrdi, ze cilem vétSiny nakupt je
zmirnit rozpor mezi témito dvéma stavy, normativnim a skuteCnym. Aby tato teorie fungo-
vala musi se sledovat, jak nakupovani piispiva k feSeni nesrovnalosti mezi normou a sku-
tecnosti. Podle Zahradky ptedstavy, ze se vSichni lidé snazi vybudovat si vlastni individua-
litu navzdory zavedenym normam a omezenim je mylna. Lidé nenakupuji proto, aby svym
bliznim pomohi posilit jejich individualni tvofivost a odlisnost, ale aby je ptizpusobili své
predstavé o tom, jaci jsou jedinci néalezejici k pfislusné kategorii. Neni to tim, ze by lidé
podléhali tlaku reklamy, ale pfitazlivosti norem samych. Teorie burdkového masla se za-
klada na rozporu mezi skute¢nou osobou a idealem, se kterym ji srovnavame. Neexistuje

tedy zadny divod, pro¢ by se stejné dobte nehodila na ptipad nakupovani pro sebe sama.
(Zahréadka, 2014)

Diky tomu, Ze na prub¢h nakupniho chovani ma vliv osobnost ¢loveka, jeho postoje nazo-
ry, znalosti, motiva¢ni struktura, socialni role a jeho vlastnosti, lidé reaguji na stejné pod-

néty a nabidky riiznym zptsobem.

3.1 Rozhodovaci proces

Rozhodovaci proces se sklada z péti etap:

- Poznani problému, kdy si jedinec uvédoméni potiebu, kterou chce ndkupem uspo-
kojit. Vétsinou se jedinec nejprve snazi uspokojit ty nejnaléhavéjsi potieby

- Hledani informaci, kdy jedinec ziskava informace o zamysleném nakupu. Cim di-
lezit&jsi nakup planuje, tim vice informaci shani. Nedostatek informaci zvysuje po-
cit rizika a jejich prebytek muze vést k dezorientaci. Dulezita je také kvalita a for-
ma, ve které se dostavaji informace k jedinci.

- Zhodnoceni alternativ, pti kterém jedinec porovnava ziskané informace a vybira
nejvhodnéjsiho feSeni. Hodnoceni nemusi byt Cisté logické, velmi ¢asto jedinec za-

pojuje i emocionalni procesy.
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- Rozhodnuti o ndkupu nasleduje po vybéru nejvhodnéjsiho feseni. Jedinec se roz-
hoduje, kdy nékup uskute¢nit. Pokud se ovsem jedna o impulzivni ndkup, jedinec
odstoupi od vybrané varianty a pod vlivem iracionalnich faktort dojde k nakupu ji-
né varianty.

- Vyhodnoceni nakupu neboli spokojenost zakaznika s nakupem.

(Vysekalovd, 2011)

3.2 Druhy nakupu v souvislosti s ndAkupnim rozhodovanim

Extenzivni ndkup — kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu, aktivné vyhledava infor-
mace a vénuje pozornost riznym informaénim zdrojim, které mu pomahaji pti rozhodova-

ni. Vétsinou jde o nédkup drazsich predmétu napt. automobil.

Impulzivni ndkup - reaktivni jednani, kde argumenty nehraji podstatnou roli. Tyto pro-
dukty se od sebe v ocich spotiebitele prili§ nelisi a tak nevénuje velkou pozornost pii vybé-

ru. VétsSinou jde o drobny nékup.

Limitovany nadkup — Znacku nebo produkt jedinec nezna, ale vychazi z obecnych zkuSe-
nosti. VétSinou vychazi z pfedpokladu ¢im drazsi, tim lepsi. DalSim kritériem muze byt 1
Setrnost k zivotnimu prostedi, kde vétSinou rozhoduji moralni aspekty zprostredkované

reklamou. Typickym zastupce jsou napft. baterie.

Zvyklostni nakup — Jedinec kupuje to, co obvykle. Roli mtze hrat i pocit loajality k obli-
bené znaéce. Nedochazi k rozhodovani, ale jde o navykové chovani, pro které ma jedinec
podle svého minéni odpovidajici divody. Typickym produktem jsou napf. tabakové vy-

robky.

3.3 Rozhodovaci strategie

Prvni aspekt, ktery ovliviiuje nakupni chovani, sméfuje k motivaénim silam urcujicim spo-
ttebni chovani, tedy co jedinci pfinese u¢inéné nakupni rozhodnuti. Druhy aspekt je spojen
s vlastnim rozhodovanim — tedy pro¢ se jedinec rozhodne pro uréity vyrobek. Nakup pied-
stavuje zakon&eni procesu, kterému predchazi cela fada rozhodnuti. Casto je prezentovano,
ze se jedinec rozhoduje na zédkladé ekonomickych parametrti a racionalni divody zde hraji
rozhodujici roli, vZzdycky tomu tak ale neni, protoZe v fadé piipadt nelze ¢isté racionalni
postupy uplatnit a je zvoleno feSeni, které odporuje racionalnim postuptim. Existuje néko-

lik rozhodovacich strategii, jednou z nich je kompenzac¢ni strategie.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

3.3.1 Kompenza¢ni strategie

Jedinec méa ptedstavu idedlniho vyrobu a chce se mu co nejvice pfiblizit. Racionélni volba
V tomto piipadé¢ znamena to, ze jedinec déla co nejméné kompromisti a jedna vlastnost
zbozi muze kompenzovat druhou. Jedinec si v tomto okamziku vytvaii urcitou hierarchii
ptani a pozadavkd, kterou ma sefazenou podle dilezitosti a u kazdého zbozi si voli takové

potadi, kterym dosédhne uspokojeni co nejvice pozadavki.

Existuji ovSem situace, kdy jedinec nechce délat kompromisy a zbozi si zakoupi pouze
tehdy, pokud budou naplnény vSechny znaky — tento model kompenzaéni strategie je na-

zvan konjunktivnim. Pfi disjunktivnim modelu sta¢i, kdyz bude naplnéno jedno kritérium.

3.4 Misto prodeje a ndkupni podminky

Prodejni prostiedi by mélo vyvolavat pozitivni emoce pusobici jako podnéty ke koupi.
K tomu je nutné pochopeni motivacnich faktort i hodnotovych systému a potieb zakazni-
ka, které pak mohou byt uspokojeny prostiednictvim prezentace zbozi, socialni interakce
spokojenost s prodejni dobou, S§iii sortimentu, Cistotou v prodejnach, kvalitou zboZi a ob-

sluhujicim personalem.

3.4.1 Merchandising

Prodejni misto je prostor, ve kterém dochazi k rozhodovani a eventualni koupi vyrobku a
merchandising harmonizuje toto tc¢elové prostiedi a umoznuje nakupujicimu identifikaci
s igelem, pro ktery piisel. Ukolem merchandisingu je také vytvofit prostiedi, které umoz-
fiuje prodat, ve kterém lidé chtéji nakupovat a nakupovani prozivaji. Je potieba zajistit, aby

spravné zbozi bylo na spravném miste, ve spravny Cas za spravnou cenu.

Materialy, slouzici k podpofe prodeje, umoznuji individualni pfistup prezentace zboZzi za-
kaznikovi. Jednim z cilu je napiiklad zvySeni doby, po kterou se spotiebitel diva na dany
regal. Pokud je merchandisin $patné proveden, spotiebitele ma potiebu utéku a co nejrych-

leji vezme znacku, kterou zna a nezajima se o ostatni znacky.

Podle fyzické vzdalenosti jedince od produktu, se méni jeho vnimani. Ve vzdalenosti Sesti
metrti dochézi diky periferickému vidéni ke globalnimu vnimani produktt a ze tfi metru ke
globalnimu vnimani znacek. K pfesnému vidéni znacek jednotlivcem a moznosti manipu-

lace s vyrobky dochazi az pfi vzdalenosti jednoho metru od vyrobkd.
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Dilezita je také péce o design prostiedi, vybér barev, osvétleni a piehledné feseni prodej-
niho prostoru. 1 pfi analyze pusobeni téchto faktort Ize vychazet z psychologickych po-
znatka tykajicich se barev, tvarii 1 optimalniho feSeni prostoru. Hudba dokresluje celkovou
atmosféru a s ni souvisejici emocionalni reakce zakaznika. Podili se na tom, zda je prostie-
di vnimano jako ptijemné ¢i nepiijemné a spoluptisobi pti vytvafeni dlouhodobého vztahu
k danému prostfedi. Hudba také ovliviiuje subjektivni odhad ¢asu, ktery na daném misté
jedinec stravi, protoZe v okamziku, kdy se kognitivni systém soustfedi na zpracovani neca-

sového podnétu, napt. hudby, jedinec vénuje méné pozornosti ¢innosti ,,vnitinich hodin®.

3.5 Spotrebitel a cena

Cena je jednim z dulezitych faktort pii nakupnim rozhodovani. Je sttedem zajmu obchod-
nikt i zakaznik a ptredstavuje nepostradatelnou slozku nabidky i poptavky. Pii uréovani

optimalni cenové strategie je mozno si urcit zakladni pravidla odpovéd’'mi na tyto otazky:

Rozsah cen — Je z hlediska velikosti nakupt uc¢elné urCovat cenu zvlast’ pro jednotlivé spo-

tiebitele?

Znalosti spotiebitele — Jsou zdkaznici schopni finanéné ocenit hodnotu vyrobku a rozpo-

znat rozdily mezi cenovymi hladinami?

Informace — Umi prodavajici spravné ocenit vztah mezi cenou a hodnotou a Grovni po-
ptavky?

Konkurenéni substituty — EXistuji v dané kategorii vyrobky, které Ize pokladat za blizké

substituty, s nimiz by bylo mozné porovnavat ceny?
Prizen — bude davat zakaznik pfednost konkurenci z necenovych divoda?

Spottebitel vnima a proziva cenu jako oCekavané spotfebni uspokojeni danym vyrobkem
nebo sluzbou. V ptipad¢, kdy jedinec neni znalcem, ¢asto voli drazsi vyrobek z obavy pied
Spatnou volbou. Drazsi z produkti voli jedinec také tehdy, pokud ocekava, ze v kvalité
mohou byt velké rozdily a vyrobek nelze predem vyzkouset. V tom piipadé¢ si jedinec za
vys§i cenu kupuje jistotu. DalSim diivodem pro volbu drazsich produktl je prestiz, kdy
vySSi cena potvrzuje o¢ekavanou prestizni hodnotu. Proménnymi, na kterych zavisi vliv
ceny na nakupni rozhodnuti, jsou nejistota, transparentnost kvality a o¢ekavané spotiebni

uspokojeni.
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Taktika cenové diferenciace predpokladad nabidku stejného zbozi na riiznych trzich za roz-

dilné ceny. Rozlisuje se cenova diferenciace ¢asova, geograficka, funkéni a osobni.

3.5.1 Cena a zivotni cyklus vyrobku

Vliv ceny na spotiebni chovani 1 nakupni rozhodovani je zavisly na celkové situaci a varia-

ci ostatnich faktord. V riznych obdobich kolisa cenové tolerance spotiebitelem.

Zvyseni cen = sniZeni poptavky a naopak. To ukazuje obtiZznost tvorby cen jako nastroje
fizeni Ci ovliviiovani poptavky. Existuje urcité pole akceptace, které 1ze oznacit jako pole
cenové normy. Horni cenovy prah oznacuje bod, od kterého spotiebitel produkt odmita
jako pfili§ drahy a dolni cenovy prah oznacuje misto, od kterého je vyrobek odmitén jako

prilis levny.
3.6 Modely nakupniho chovani spotrebitele

Ovlivnitelni

Lidé, ktefi se pii nakupu rozhoduji emotivng, daji se ovlivnit reklamou a atraktivnim
vzhledem vyrobku, Casto nakupuji impulzivné. Radi zkouSeji nové znacky a vyrobky.
Nadprimérné jsou zde zastoupeni mladsi lid¢, lidé s vysokoskolskym vzdélanim nebo ma-
turitou a lidé s vy$simi piijmy domacnosti.

Naro¢ni

Nakupujici maji vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a vybavenosti nakupniho mista.
Vysoky diraz kladou na nakupni komfort a sluzby poskytované prodejnou. Jsou to Casto
lidé mladsi, s vysokoskolskym vzdélanim nebo maturitou, s vy$§imi ptijmy, ¢asto obyvate-

Ié nové satelitni z&stavby nebo stiedné velkych mést.
Mobilni pragmatici

Lidé, jejichz cilem je optimalizovat pomér cena/hodnota zbozi. Uptednostiuji velkoploSné
prodejny, k nakupiim vyuzivaji pravidelné auto a nakupuji méné Casto a ve vétSich obje-
mech. Nadprimémé jsou Vtéto skupin€¢ =zastoupeni lidé ve veku 30-49 let,

s vysokoskolskym vzdélanim a nadprimérnymi piijmy. Casto jde o soukromé podnikatele.
Opatrni konzervativci

Rozhoduji se pfedevs§im racionalné a konzervativné. Maji nizky podil na impulzivnich na-

kupech, nediivéfuji reklamé, nenechévaji se ovlivnit vzhledem ani znac¢kou. Neorientuji se
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prilis podle cen, ale spise podle svych zkuSenosti. Jsou vérni osvédc¢enym znac¢kam a pro-
duktim. Auto vyuzivaji k nakupu jen minimalné. Nadprimérné jsou izi témito skupinami
zastoupeni starsi lidé, muzi, lidé s niz§im vzdélanim a nizkymi pfijmy.

Setiivy

SnaZzi se minimalizovat vydaje, nakupuji racionaln¢ a jen to, co skutecné potiebuji. Orien-
tuji se podle ceny, vyuzivaji slev a vyprodejl, méalo pouzivaji k ndkupim auto. Jde Casto o
starsi lidi se zakladnim vzdélanim a nizkymi ptijmy, dichodce zijici v malych domacnos-
tech.

Loajalni hospodynky

Jedinci, siln€ orientovéani na socidlni stranku nakupti. Ceni si pfijemny personal. Nakupuji
Cast&ji v menSich mnoZzstvich, za nakupy necestuji, davaji pfednost mensim prodejnam, na
které jsou zvykli. Jedna se o lidi vSech vékovych kategorii s niz§im vzdélanim s primérnou
kupni silou. Typickym mistem bydlisté je vesnice nebo mensi méesto. Pro volbu prodejny je
dilezita ptijemna a ochotna obsluha, kvalita nakupniho prostfedi a casova dostupnost pro-

dejny.
Nenaro¢ni flegmatici

Nemaji na prodejnu Zadné naroky, jsou jim Ihostejné i ceny. Za nakupy necestuji, nakupuji
v nejblizSich prodejnéch.

(Vysekalova, 2011)
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4 FAKTORY OVLIVNUJICI KUPNI CHOVANI

Chovani a rozhodovani jednotlivce je ovlivnéno celou fadou skrytych psychologickych
tendenci, které jsou mnohem mocné&jsi a vSudyptitomnéjsi, nez si vétsina lidi uvédomuje a

tak se ¢asto dopousti stale stejnych chyb.

4.1 Averze ke ztraté

Bolest, spojena se ztratou je prozivana mnohem intenzivnéji, nez radost ze zisku, proto je
snaha vyhnout se ztratdm naprosto pfirozena. OvSem ztrata vyvolava necekané silnou re-

akci a pritom neni ziejmy logicky diivod, reagovat na prozité ztraty tak prehnané.

Neptedpoklada se, ze lidé budou citlivéjsi vici rastu cen nez K jejich poklesu. Reakce na
zmeénu ceny by méla mit stejnou intenzitu, ale tlek nad zvySenou cenou je nepiimo umeérny
uspokojeni, jez je pociténo, kdyz je cena ptizniva (Putler, 1992, s. 287-309). Navic ¢im je
objekt mozné ztraty smysluplnéjsi, tim vétSi je naSe averze ke ztraté, a tim snadnéji

sklouzneme k iracionalnimu chovani (Hardie, Johnson a Fader, 1993, s. 378 - 394).

U jedince, ktery pocituje ztratu, se zacne rozvijet averze a posedlost myslenkou, dostat se
zpét na ptivodni hodnotu. Clovék v této situaci piestane dbat rizik, zaéne ignorovat aktual-
ni situaci ¢i data a pokracuje Vv jednani s umyslem ziskat co mozna nejvétsi nahradu za utr-
pénou ztratu. Cim je aktualni ztrata v&tsi, tim vice neni schopen ztratu piijmout a dal risku-

je (Brafman a Brafman, 2009).

4.1.1 Jak se vyhnout averzi ze ztraty ¢i minimalizovat jeji vliv

Pii stietnuti se s piekazkou, existuji dvé moznosti — hledani zkratek, kterymi se dozenou
vzniklé ztraty a které zcela pozménuji pavodni plan, nebo smifeni se vzniklou ztratou a
pokra¢ovani v dosavadnim planu. Spésné preorganizovani je pouze kratkodobé feseni, kte-
ré muze zpusobit vice komplikaci. Strach ze ztraty lze piekonat pomoci dlouhodobého
planu, ktery se bude dodrzovat. Z globalniho hlediska je lepsi se smifit s malou ztratou, nez
riskovat, e se ztrata prohloubi. Cim vétsi diraz je kladen na kratkodobé cile, tim je prav-

dépodobngéjsi deformace mysleni a podlehnuti iracionalnimu chovani.

4.2 Vérnost

Pfijmuti skuteCnosti, ze néco nefunguje a okamzité ptejiti k jiné variant€ je pro jednotlivce

A4
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Navic, pokud se nechd timto faktorem ovléadat, pravdépodobnéji z dlouhodobého hlediska
ztrati vice. Vérnost nuti nevzdavat se, i kdyz je dané feSeni/projekt apod. o¢ividné neu-

spésny.
4.2.1 Jak se vyhnout vlivu vérnosti

Pro Unik z vlivu minulosti by se mél jedinec zastavit a zhodnotit situaci. Nékdy nema smy-
sl dotahovat véci do konce a je lepsi smifit se s tim, co se stalo a zménit smér, nez se dostat

do vétsiho problému.

4.3 Prisuzovani hodnot

Kazdy ¢loveék ma tendenci pfisuzovat ostatnim lidem nebo vécem urcité vlastnosti. Ty ale
Cast&ji vyplyvaji z jejich ptivodné vnimané hodnoty nez z objektivnich informaci. Pfisuzo-
vani hodnot funguje jako rychla mentalni zkratka, podle které se jedinec rozhoduje, co za
jeho pozornost stoji a co ne. V dne$ni dobé na jedince Gto¢i velké mnozstvi sdéleni a in-

formaci a pfisuzovani hodnot mu pomaha v tomto prostiedi fungovat.

ey

V roce 2012 se Joshua Bell, jeden z nejlepsich zijicich houslovych virtudzu, zucastnil pri-
zkumu vedeného denikem The Washington Post. Byl obleceny jako obycejny pouli¢ni mu-
zikant a hrél v New Yorském metru v ranni $picce. Celkem kolem n¢&j proslo 1097 lidi.
Jeden muz n¢kolik minut poslouchal, par déti na n¢j ziralo a jedna Zena, ho poznala. Ostat-
ni kolem prosli témét bez povSimnuti. Aniz by si to lidé uvédomili, ptisoudili hodnotu,

kterou vnimali kvalité vystoupeni (Weingarten, 2007)

Pravé kvuli pfisuzovani hodnot dochézi k ndkupu drahych vyrobki bez logického zhodno-
ceni kupujiciho, zda se mu tento vyrobek skute¢né vyplati a jestli je skute¢né tieba, za ngj
utratit tolik penéz. Pfisuzovani hodnot ovliviiuje i vnimani ostatnich lidi. MuZe se stat, Ze
je zamitnut népad piedloZeny ,,nespravnou‘ osobou nebo to, ze se jedinci fidi radami ¢lo-
véka, kterého povazuji za odbornika, aniz by si ovétili, zda jsou jeho rady spravné. Cena
vyrobku miize naznacovat spravné skute¢nou hodnotu i titul clovéka mize naznacovat jeho

odbornost, vSak pokud je téchto Stitka uzito piilis ¢asto, odporuje to racionalnimu chovani.

4.3.1 Jak se vymanit z vlivu p¥isuzovani hodnot

Reseni je jednoduché, ale vymanit se zcela z tohoto vlivu je téméf nemozné. Pokud jedinec
chce omezit vliv ptisuzovani hodnot, musi za¢it vnimat véci takové, jaké jsou a ne takove

jaké se zdaji byt. Prvni dojem byva casto klamny, a proto je dilezité dat prostor zméné
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nazoru. Pfi ndkupu drahého zboZi si jedinec miZe polozit napt. otdzku ,,Zménilo by se mo-
je vnimani, kdyby toto zboZi stalo 10 korun nebo 1000 korun? Byl bych potéseny, kdybych
toto zboZi dostal darem?“ Pokud dojde k pochopeni faktort, které ovliviiuji vnimanou

hodnotu, jednotlivec se dd méné¢ svést silou piisuzovanim hodnot.

4.4 Zaslepenost diagnézou

Vliv kdy jednotlivec ptisuzuje hodnoty s vlivem, se nazyva zaslepenost diagnozou. Je to
tendence opatiovat lidi, ndpady nebo véci nalepkami na zaklad¢ ptivodniho ndzoru na né€ —

a neschopnost tyto Gsudky znovu ptehodnotit, jakmile je k nim jiz dospéno.

1. propast — kategorizace
Pti setkani s novym ¢lovékem jedinec nasazuje ,,diagnostické bryle* a zbézné si jej
zhodnoti jesté diiv, nez se rozhodne, zda s nim chce zapfist hovor, ¢i nikoli. Men-
talni zkratky zamezuji vidét skute¢nost a dovoli vidét pouze nalepku.

2. propast — ignorace objektivnich dat a zaméfeni se na nepodstatné faktory,
jimZ piehnané davérujeme.
Diagnostické nalepky jsou pouZzity k organizaci a zjednoduSeni. Jakmile je vytvore-
na klasifikace, jedinec pfehlédne vSe, co by bylo v rozporu se zvolenym zafazenim
dané osoby ¢i véci. Diky zaslepenosti diagndzou nezélezi na tom, jakd je skute¢na
osobnost a schopnost Clovéka — jedinec piekrouti ¢i ignoruje objektivni data, jen

aby nezpochybnil stanovenou diagndézu. (Brafman a Brafman, 2009)

3. propast: lidé prebiraji znaky diagnézy.
Pygmalion efekt — ptebirani pozitivnich vlastnosti, které jsou jedinci ptisuzovany.
Folemuv efekt — piebirani negativni vlastnosti, které jsou jedinci ptfisuzovany.
Tyto efekty jsou souhrnné nazyvany chameleonskym efektem.
Jeden z vyzkumd, ktery byl na chameleonsky efekt proveden, byl v oblasti komuni-
kaci. Ucastnily se ho tii skupiny. V prvni skuping byly Zeny, ty védély jen to, Ze
budou kratce hovofit s ndhodn¢€ vybranym muzem. Probirali spolu témata, jaka vét-
Sinou probiraji lidé, ktefi se dosud neznaji - pocasi, vystudované obory apod. Ve
druhé skupin€ byli muzi, kteti dostali pfed zahajenim rozhovoru osobni informace a

fotografii telefonni partnerky. Fotografie, na rozdil od ptesnych informaci, jejich

partnerkam nepatiily. Slo o fotografie Zen, které pfedem vybrali védci. Na poloviné
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fotografii byly krasné zeny, na druhé byly Zeny obyc¢ejného vzhledu. Jesté pied za-
héjenim hovoru dostal kazdy muZ dotaznik o prvnim dojmu, v némz mél zhodnotit,
co od sv¢ partnerky ocekava. Bez ohledu na obsah jednotlivych zivotopisnych pro-
fili ocekavali muzi, ktefi obdrzeli fotografii krasné zeny, Ze budou hovofit se spo-
lecenskou, sebejistou, vtipnou a spolecensky zbéhlou zenou. Druha ¢ast muzi, kteii
si mysleli, Ze budou hovofit s méné pfitazlivymi Zenami, ¢ekala, Ze tyto Zeny budou
nespolecenské, rozpacité, vazné a spoleCensky neohrabané. Jakmile si muzi udélali
nazor, bylo pro né¢ obtizné¢ vnimat dané Zeny jinak a ptenesli si tyto pfedsudky do
telefonického rozhovoru. Védci rozhovory nahrali, vystiihli pasaze, v nichz hovofili
muzi a vysledné nahravky, pouze se Zenskymi hlasy, pustili tfeti skupiné. Lidé
Vv této skupin€ o vyzkumu nic nevédéli a s ostatnimi Gcastniky se nikdy nesetkali.
Poté, co si vyslechli zenskou ¢ast rozhovori, méli zhodnotit kazdou Zzenu vyplné-
nim stejného dotazniku o prvnim dojmu, jaky ptedtim vyplnili muzi. Tato skupina
neméla ponéti o predsudcich, které si muzi vytvofili, a piesto zareagovali Uplné
stejné jako muzi. Zenam, pouze na zakladé jejich hlasu pfisoudili stejné vlastnosti,
které jim piisoudili muZzi na zakladé jejich faleSnych fotografii. (Snyder, Decker
Tankova a Bercheidova, 1977, s. 656-666)

Zde se projevuje ,,chameleonsky efekt“. Jakmile si muzi utvofili nazor, ovlivnilo to
kazdicky aspekt jejich jednani s Zenami. Kdyz jedinec mluvi s nékym, kdo mu pfi-
pada atraktivni, je do hovoru vice zapojen a vice posloucha. ,,Krasné* Zeny reago-
vali na nardzky, které jim muzi vysilali a aniz by si to uvédomily, pievzaly vlast-
nosti, které jim muzi ptisoudili.

odhalili ekonomové Barry Staw a Ha Hoang, ktefi na jejim zakladé vyvinuli empiric-

kou metodu pro posouzeni nejlepSich hraca NBA.

4.5 Spravedinost

Vira ve spravedlnost je v lidech hluboce zakofené¢na. Lidé na principech spravedinosti Ipi a
snazi se je héjit.

4.5.1 Subjektivni vnimani spravedlnosti

Védci z Berlina umistili nahodilou dvojici sobé neznadmych lidi do odd€lenych mist-

nosti tak, aby spolu nemohli komunikovat. Dvojice dostala celkovou sumu 10 dolart a
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jeden z dvojice, ktery byl nahodné vybran, m¢l ¢astku rozdélit a nabidnout svému pro-
t&jSku zvolenou sumu. Protéjsek mél zvazit, zdali ji pfijme ¢i nikoli. V kladném pfipa-
d¢ oba ucastnici obdrzeli sviij podil. Pokud byla nabidka odmitnuta, ob¢ strany zstaly
s prazdnyma rukama. Vétsina ucastniki rozdélila ¢astku na polovinu a vSichni tuto fe-
rovou nabidku piijali. KdyZ si n€kteti doptali vice nez polovinu, jejich partnefi byli ne-
spokojeni a jejich dalSi reakce odporovala racionalnimu chovani. Nez by ze hry vysli
s penézi, které jim byly nabidnuty, vétsina ucastniki odmitla nespravedlivou nabidku, a
tim ze hry vysla s prazdnyma rukama. Z ¢isté racionalniho hlediska by pro tyto ucast-
niky bylo lepsi pfijmout jakoukoli nabidku - malo je lepsi nez nic. At uz jsou tyto ar-
gumenty jakkoli logické, pfevazna vétsina ucastnikt, ktera dostala nespravedlivou na-
bidku, ji odmitla a odesla doma s pocitem spravedlnosti. Jejich ochota odstoupit od ne-
spravedlivé nabidky nebyla podminéna sumou penéz. Kdyz se tento experiment zopa-
koval se sumou 100 dolarGi namisto 10, ani v tomto piipadé nebyli ucastnici ochotni

ptijmout nespravedlivé déleni (Glith, Schmittberger a Swarz, 1982, s. 367-388).

4.5.2 Procesni spravedinost

Variace experimentu s rozdélenim sumy - UCastnici byli seznameni se stejnymi pravi-
dly s vyjimkou, Ze budou ve dvojici s pocitatem, ktery rozhodne o rozdéleni penéz.
Kdyz pocita¢ vyprodukoval ,, nespravedlivé nabidky, ucastnici mu nevzdorovali. Byli
ochotni pfijmout nerovnomérné rozdélenou sumu ve prospéch pocitace, i kdyz by tutéz

nabidku od jiného ¢loveéka odmitli (Guth, Schmittberger a Swarz, 1982, s. 367-388).

KdyZ dojde na spravedlnost, jde o proces, nikoli o vysledek, ktery zptisobi, iracionalni
reakci — tomu se fika procesni spravedlnost. Lidé neocekavaji, ze pocita¢ bude spraved-

livy, ale od ostatnich lidi ano.

Pokud by ucastnici tohoto experimentu spolu mohli komunikovat, vysledky by byly nejspi-
Se jiné. Pokud by jeden druhému mohl sdé€lit divod pro nespravedlivé rozd€leni penéz a

ten by usoudil, Ze se ho nesnazi zneuzit, je vice pravdépodobné, Ze by nabidka byla piijata.

4.6 Kompenzace

Casto se piedpoklada, Ze nejlepsi zptisob, jak piimét jedince udélat néco nepifjemného
nebo obtizného, je nabidnout mu penézni odménu nebo finan¢ni pobidku.

Ve 40. letech minulého stoleti Svycarska vlada rozhodovala, kam uloZi nuklearni odpad.

Vlada urcila dvé mala mésta jako mozna tlozisté nuklearniho odpadu a potiebovala zjistit,
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jak bude zdejsi obyvatelstvo reagovat. Dva védci z univerzity v Curychu se rozhodli ziskat
odpovéd’ na tuto otazku. Zeptali se obyvatel dvou méstecek, které byly vybrany jako po-
tencialni mista k zalozZeni skladky, zda by pfijali ¢i odmitli navrh, aby se v jejich mésté
vybudovala skladka pro radioaktivni odpad. Mnozi lidé byli z této ptedstavy vystraseni, ale
zaroven, at’ uz kvuli socialnimu citéni, pocitu narodni hrdosti nebo jen z pocitu, Ze by to
bylo spravné rozhodnuti, 50,8% ucastniki na navrh pfistoupilo a tim se vystavilo mozné-
mu riziku pro vSeobecny prospéch. Védci vyzkouseli racionalni feSeni, jak oponenty od-
padni skladky presvédcit. Protoze zekonomického hlediska by navrh na Zivot pobliz
skladky mél byt diky penézni pobidce snadnéji pfijatelny, rozhodli se kompenzovat kazdé-
ho obyvatele hostitelské obce ¢astkou 5000 Svycarskych frankii roéné. Hovofili s novou
skupinou lidi ze stejné obce a predlozili jim tento upraveny scénat a obyvatelé se meli
znovu vyjadrit, zda by takovy navrh pfijali ¢i odmitli. Pomér lidi, ktefi navrh pfijali, ne-
vzrostl, ale snizil se o polovinu. Misto aby finanéni pobidka obyvatele motivovala, vedla
k odmitnuti nuklearni skladky. Pouze 24,6 % vSech lidi, ktefi dostali nabidku penézniho
odskodnéni, souhlasilo s umisténim skladky. I kdyz védci zvysili nabidku na 10 000 franka
a poté na 15000 frankdi mistni obyvatelé zlstali pevni ve své opozici. Pouze jediny obCan
nakonec zménil sviij nazor a nabidku penéz po zvyseni ¢astky piijal (Frey a Oberholzer-
Gee, 1997, s. 746-755).

Existuji tfi zdkladni iracionalni reakce na finanéni kompenzace.

4.6.1 Centrum slasti — Nucleus accumbens

Centrum slasti je z evolu¢niho hlediska jednou z nejprimitivnéjsich ¢asti mozku. Je spoje-
no s ,,divokou strankou* lidi a aktivuje se naptiklad tehdy, kdyz jde jedinec na vytouzenou
schtizku, podnécuje nespoutanost sportovnich fanouskid a vyvoldvad touhu po hrac¢ském
vzruseni. Védci tuto oblast nazyvaji centrem slasti, protoze nam poskytuje odménu ve for-
mé potéSeni ze stimuli, jako jsou drogy, sex a hazard. Ptestoze je nukleus accumbens evo-
luénim piezitkem, ma nesmirnou moc. Toto centrum slasti nas mize dohnat k zavislosti.

(Brafman a Brafman, 2009)

Vyzkum védcu z Narodniho institutu zdravi ukazal, Ze centrum slasti se aktivuje také, kdyz
reagujeme na finan¢ni kompenzace. A ¢im vice penéz je v sdzce, tim vice se centrum slasti
rozzafi.

Védci umistili G¢astniky experimentu do upraveného piistroje na bazi magnetické rezonan-

ce vybaveného pocitatem a jednoduchym joystickem. Jednotlivci hrali videohru, ktera
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pfipominala hry na pocitaci Atari. Na zacatku kazdého kola hry se na obrazovce objevil
kruh, ¢tverec nebo trojihelnik. Kruh znamenal, Ze pokud hra¢ uspésné dokonci nasledujici
tikol, ziska penézni odménu. Riizné velikosti kruhti odpovidaly riiznym odménam. Ctverec
znamenal, Ze pokud nesplni cil hry, budou muset zaplatit pokutu, jejiz vySe byla opét urce-
na podle velikosti. Pokud ucastnici zahlédli trojuhelnik, v sdzce nebyli Zadné penize, at’
svij cil zasahli ¢i nikoli, neutrpéli ztratu ani neziskali penize. V prubchu hry byli ucastnici
neustale informovani, kolik penéz ziskali nebo prohrali a védci zatim zaznamenavali jejich
mozkovou aktivitu. Centrum slasti se rozzatilo, kdyZ se na obrazovce objevil kruh nebo
Ctverec a zustalo ne¢inné, kdyZ se objevil trojuhelnik. (Knutson, Adams, Fongova a Hom-
mer, 2001, s. 1-5)

4.6.2 Centrum altruismu — posterior superior temporal sulcus

Centrum altruismu je ¢ast mozku, ktera je zodpovédna za spoleCenské jednani — vnimani
ostatnich, navazovani vztahti a vytvafeni svazka. K pohonu altruistického centra je potieba
jen pocit, ze se nékomu pomaha a ze vynakladana aktivita ma pozitivni vliv. (Brafman a

Brafman, 2009)

V roce 2006 védci ze soukromé Duke University pozadali ucastniky vyzkumu, aby hrali
podobnou videohru jako ve vyzkumu védct z Narodniho institutu zdravi. Bylo jim ale fe-
¢eno, ze ¢im lepsi bude jejich vysledek, tim vétsi ¢astka se vénuje charité. Na zaznamech
Vv pfistroji MRI zistalo centrum potéSeni v priabéhu hry klidné. Neustale se vSak rozsvéco-
vala oblast, nazyvana centrum altruismu. Aby se védci ujistili, Ze Gcastnici reagovali na
altruismus a ne pouze na samotné hrani videohry pozorovali G¢astniky pii sledovani, jak
pocita¢ hraje hru se stejnym charitativnim zamérem - Ucastnici byli pouze v roli pozorova-
tele a i tehdy bylo jejich centrum altruismu aktivni. (Tankersley, Stoweova a Huettel, 2007,
s. 150-151)

Centra potéSeni a altruismu nemohou, na rozdil od center, kterd fidi pohyb nebo te¢, fun-
govat ve stejném Case. Kdyby ob¢ centra fungovala soucasné, pak by byl ve Svycarském
prizkumu zaznamenan nasobny u¢inek — procento obyvatel méstecka, které by souhlasilo
s vystavbou skladky, by stouplo v zavislosti na rastu odskodného. KdyZz nebyly nabidnuty
penize, reakce obyvatel fidilo altruistické centrum. Jakmile byl pfedstaven navrh na fi-
nan¢ni odSkodné, fizeni ptevzalo centrum slasti a obyvatelé posuzovali rychlé nabyti penéz

proti nebezpeci, které jim hrozilo ze skladky. Lidé nabidku odmitli, protoze odskodnéni
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bylo pfili§ malé a centrum slasti timto nebylo uspokojeno. Kdyz se setkaji centra slasti a
altruismu, pak centrum slasti ma vétsi schopnost ovladnout centrum antruismu, nezZ na

opak. (Brafman a Brafman, 2009)

4.6.3 Faktor ocekavani

Anton Suvorov, ekonom univerzity v Toulouse, dokazal, ze odména mulze vyvolat navy-
kovou reakci. NejenZe se reakce na penéZitou odménu podoba reakci na drogu, ale také
snaze ji ziskat a centrum slasti zpracovava ¢innosti spojené s ndvykovymi latkami i penézi-
tymi odménami. Jelikoz jsou penézni pobidky silné pfitazlivé, zkresluji lidské mysleni.
Problémem neni samotnd odména. Destruktivni G¢inky se projevi pouze tehdy, kdyz se
naskytd moznost odmény v budoucnosti — tzv. néco za néco. V rozsahlém piezkoumani a
analyze motivacnich vyzkumu se zjistilo, ze Sance na odménu stimuluje centrum slasti
daleko vic, nez jeji samotne ziskani. Je rozdil mezi tim, dat nékomu odménu za to, ze néco
udélal a rozdil mezi tim fict mu, dam ti odménu, kdyz to udélas. To, co pohéni navykové
chovani a potlacuje centrum altruismu, je faktor o¢ekavani. Problém poskytovani odmén je
v tom, Ze s sebou piinaseji spoustu piitéZe - nabidka penéz miiZze zpusobit neocekavanou

zménu chovani. (Brafman a Brafman, 2009)

4.7 Skupinova dynamika

Vysledek vyzkumu Solomona Asche, ktery zkoumal skupinovou, dokazuje vliv jediného

¢lovéka na zménu nazoru celé skupiny.

V Aschové studii byl kazdy uéastnik v mistnosti s nékolika dalsimi lidmi. Ugastnici se
dozvédéli, Ze se bude testovat jejich ostrost vidéni. Skupiné€ byly promitnuty tfi, napadné
odlisné ptimky o rtiznych délkach a kazdy z Gcastniktt mél uréit, ktera z téchto ptimek je
shodna se ¢tvrtou. Mimo jednoho subjektu byli vSichni herci, ktefi méli za tikol podat stej-
nou Spatnou odpoveéd’. Kdyz herci pronesli své chybné odpovédi jeden po druhém, skutecni
ucastnici byli zmateni a misto toho, aby trvali na svém, vétSina z nich zacala o svém jedi-
ném nesouhlasném nazoru pochybovat a 75% ucastniki se rozhodlo, ze bude lepsi drzet se
nazoru celé skupiny a uSetfit si pfipadné trapnou situaci, kdy by byli jedini, ktefi maji od-

liSny nazor, a ptidalo se ke skupin¢ alespon v jednom kole. (Guetzkow, 1951, s. 177-190)

Lid¢ se Casto obavaji, ze kdyz se jejich nazor bude vyrazné lisit od nazoru ostatnich, bude

okoli pochybovat o jejich inteligenci ¢i schopnostech. Odhadnout, kdy vyslovit sviij ndzor
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a kdy ne neni lehké. Dle Asche (1955, s. 31-35) je vliv skupinového ptizptsobeni neuvéti-

teln¢ silny, ale jeho sila zavisi na jednomyslnosti.

V ramci obdobného vyzkumu Asch provedl tentyZz experiment, tentokrat vSak piidal jed-
noho herce, ktery uvedl spravnou odpovéd’. Tento jediny nesouhlasny nazor stacil k tomu,
aby zlomil moc skupiny, protoze tim skutecny ucastnik ,,dostal povoleni* vyjadfit nesou-
hlas s ostatnimi ¢leny skupiny. Témér v kazdém ptipadé, kdy oponent sviij nazor vyslovil,
se skutecny ucastnik vzdal své loajality vici skupin€ a uvedl spravnou odpoveéd’. Oponent
ani nemusel fict spravnou odpovéd’, k omezeni vlivu skupiny stacilo, Ze se naSel nékdo,
jehoz odpovéd se také lisila od odpovédi skupiny. P¥itomnost oponenta bez ohledu na jeho
zpusobilost, dokaze ptimét vyznamnou ¢ast skupiny k odklonu od vétsiny a uvedeni sprav-

né odpovédi. (Asch, 1955, s 31-35)

David Kantor ve snaze zkoumat projevy schizofrenie v rodinnych systémech, rozmistil
v domech vybranych lidi kamery a sledoval zaznamy z jejich Zivota. Odhalil vzorec, ktery

se objevoval v kazdé skuping. Zjistil, ze ¢lenové rodiny na sebe piebiraji ctyfi rizné role.

1. Iniciator - osoba, ktera neustale srSi novymi napady, rada zahajuje projekty a obha-
juje nové cesty dalSiho rozvoje. Vymysleji a realizuji nové napady. Byvaji optimis-
ticti, zenou se do akce. Jsou plni energie a zapalu pro véc.

2. Oponent — opak inicidtorti. Mezi oponentem a iniciatorem vznikd nejvetsi napéti.
At iniciator pfijde s jakymkoli ndpadem, oponent v ném najde chybu. Tito lidé hra-
ji ve skupiné dilezitou roli pfi udrzovani rovnovahy. PIni funkci brzdy, ktera za-
brafuje, aby se skupina ubirala Spatnym smérem. I kdyby byl ndzor oponenta Spat-
ny, piinejmensim tak ptipoji do debaty svlij ndzor, ¢imZ umoZzni ostatnim, aby se
podivali na problém z jiného uhlu.

3. Priznivec — vyslechne si nazor a prida k oponentovi nebo iniciatorovi, je zvykly
rozhodovat.

4. Pozorovatel - je zna¢n€ neutralni a vétsinou jen komentuje vzniklou situaci.

(Brafman a Brafman, 2009)

4.8 Adrenalin — jak nas ovliviiuji fyziologické reakce

Psychologie, fyziologie a ekonomie jsou propojeny. V kanadském Vancouveru Vv kationu
Capilan probé¢hl vyzkum, ktery dokazal propojeni psychologie a fyziologie. Uprostied lest

se nachdzi maly masivni dievény most, ktery je obehnan zdbradlim a skyta bezpecny pie-
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chod pies potok. O kousek dal je capilansky visuty provazovy most ve vysce 70 metri nad
zemi. Vyzkumni pracovnici poZadali mladou asistentku, aby v riznych ¢astech dne Cekala
na konci jednoho ¢i druhého mostu. Asistentka méla navazovat kontakt s muzi ve véku od
18 do 35 let, vZdy jen s jednim v daném okamziku, kdyz sestoupil z mostu. Kratce se kaz-
dému muZi podle piedepsaného scénafe piedstavila a kazdého muZe poZzadala, aby vyplnit
kratky dotaznik. Kdyz skon¢il, fekla, ze mu o vyzkumu muize fict vic, odtrhla roh dotazni-
ku, na né&j napsala své jméno a ¢islo a kazdému jej piedala. Ti ¢islo vétsinou s radosti pfija-
li a pokracovali v tafe. Vyzkumnici také vyslali mladého asistenta se stejnymi instrukcemi.
Na rozdil od asistentky se pti nabidce telefonniho ¢isla opakované setkal s odmitavou re-
akci muzu. Asistence z 16 muzu, kteti presli zabezpeceny dievény most, zavolali pouze
dva, ale z 18 muzu, ktefi piesli po visutém mosté, se ji ozvalo devét. Z fyziologického
hlediska je naval adrenalinu, ktery je pocitén pii pfechazeni po provazovém mosté zavése-
ném nekolik desitek metru nad zemi, stejny jako v pfipad¢é zamilovani. U muza, ktefi presli
po provazovém mosté, izkost a naval adrenalinu vyustily ve zvySeny milostny zajem o
asistentku - fyziologické reakce ovlivnily jejich dojmy. Aby si védci tyto zavéry ovéfili,
provedli dalSi vyzkum. Asistentku postavili pouze na konec visutého mostu, nenavazovala.
Nekteré muze oslovila hned poté, co ptesli po mosté, u jinych ¢ekala s oslovenim az po
uplynuti deseti minut. Muzi, ktefi se s asistentkou setkali hned po pfechodu mostu, méli
veétsi nutkani asistentce zavolat nez ti, ke kterym pristoupila o deset minut pozd¢ji, kdyz

jejich uzkost ustoupila a mira adrenalinu v krvi klesla. (Donald a Aron, 1974, s. 510-517)

4.9 Ukazka kombinace iracionalnich vlivii

Iraciondlni vlivy vétSinou neptisobi samostatné. Kdyz se vlivy spoji, mnohem huf se vy-
manuje z jejich vlivu.

49.1 Averze ke ztraté + vérnost

Jeden z typickych ptikladl, jehoz princip se da pfenést i na spoustu jinych situaci je 20
dolarova aukce.

Harvardsky profesor Max Bazerman (2013, s 79-80), demonstruje svym studentim kombi-

naci vlivt iracionality — averze ze ztraty a vérnosti — na dvacetidolarové aukci. Tato aukce

ma pouze dv¢ pravidla:

- Pravidlo prvni: Kazda nabidka musi byt vZdy o jeden dolar vyssi.
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- Pravidlo druhé: Vitéz aukce vyhraje bankovku, ale navrhovanou cenu zaplati student,

ktery skonci druhy.

Jde tedy o situaci, v niz druhy nejleps$i skon¢i jako posledni. Na zacatku aukce, kdy studen-
ti citi prilezitost snadno ziskat dvacet dolard, se nabidky hrnou velice rychle. Jakmile do-
séhnout cenového rozpéti 12 az 16 dolart, vSem zGc¢astnénym dojde, Ze nejsou jedini, kteti
chtgji levné ziskat dvacet dolari a za¢nou panikafit. VSichni, kromé dvou zijemct
s nejvysSimi nabidkami, z aukce odstoupi. Tito dva, aniz by si to uvédomovali, jsou
V pasti. Prvni musi bud’ nabidnout vétsi sumu, nebo utrpét ztratu. Pro oba ucastniky by
bylo nejrozumnéjsi uznat ztrdtu a aukci ukoncit diive, nez se jim vymkne z rukou. Studenti
ale nechtéji byt za toho, kdo naletél a platit slusné penize pro nic za nic. Ve hie je drZi spad
aukce 1 hrozici ztrata, pokud odstoupi. Tyto dvé sily ze sebe navzdjem nasledovné tézi:
vérnost ke zvolené cesté podnécuje k dalSim nabidkam a jejich neustalému zvySovani,
¢imz se moznd Gjma ze ztraty nasobi.

Aukce se tedy sklada ze t¥i fazi:

Prvni - dvoudolarova faze

Vsichni s velkym optimismem spoléhaji, ze vyhraji ¢astku.

Druhéa faze

Nabidky se ustali v rozmezi od 12 do 16 dolarti a poprvé se zacina vyjasiovat, kam tato
aukce spg&je. V tomto momentu se stfetdva averze ke ztraté s vérnosti. Studenti nejsou
schopni se pfimét ke zmén¢ taktiky. Na jednu stranu si uvédomuji, kam situace spéje, ale
na druhou stranu se u nich rozviji averze ke ztraté, a i kdyz této ztraté piimo Celi, véti, Ze

vSe dobie dopadne, zZe ten druhy se vzda drive.
Treti — konecna faze

Studenti sazeji ¢astky nad dvacet dolarti, ¢imz se dostavaji do vétSiho problému, ale nejsou

schopni vzdat se. Cim vice prohravaji, tim vice sazeji.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI A PRODUKTU

Na piani majiteld je spole¢nost prezentovana pod nazvem Delikatesy a v bakalaiské praci

se budu soustfedit pouze na prazskou pobocku.

Obchod Delikatesy vznikl v roce 2012 s cilem nabidnout kvalitni zahrani¢ni potraviny na
¢eském trhu. Prvni poboc¢ka byla oteviena v roce 2012 v centru Brna a druha pobocka byla
oteviena v dubnu 2015 v Praze. Lokalita pro prazskou pobocku byla vybirana tak, aby se

Vv bezprostiedni blizkosti nachazela kancelaiska centra.

5.1 Vzhled a rozlozeni obchodu

Prodejna mé rozlohu cca 75m? a nachézi se zde sortiment od cca 220 dodavatelii. Tento
sortiment byl piivodné zaméten na potraviny némeckého, rakouského a Svycarského ptivo-
du a i nyni v Delikatesach ptevlada. OvSem postupem ¢asu majitelé rozsifovali sortiment i
0 potraviny zjinych zemi, pfitom se stale zaméfuji na potraviny vysoké kvality.
V Delikatesach jsou k dostani tradi¢ni i méné zname znacky, potraviny bez lepku, bez
laktozy, bez cukru i potraviny pro vegany. Na prodejné si lze zakoupit darkové balicky,
nebo si zakaznik mize nechat ptipravit darkovy bali¢ek z vybranych potravin. Sortiment
zahrnuje uzeniny, syry a jiné mléné vyrobky, pecivo, nealkoholické napoje 1 alkoholické
napoje, dzemy, sirupy, téstoviny, lusténiny, cokolady a ostatni sladké i slané pochoutky.
Pro lepsi orientaci byl vytvofen planek obchodu (Pfiloha 1) a zaznamenano rozloZeni jed-
notlivého zboZi v obchodé (Pfiloha 2).

5.2 Personal a zpiisob obsluhy zakaznika

Na personal jsou kladeny vysoké poZadavky v ramci znalosti produkti. Jednou mési¢né
probiha Skoleni, kdy jsou zaméstnanci zkouSeni ze znalosti produkti, jsou jim doplnény
mezery V produktovych znalostech a pfedany nové informace. Prodejnost sortimentu je
pravidelné kontrolovana, a pokud klesa nebo je rozhodnuto, Ze by bylo vhodné podpofit

prodej konkrétniho produktu, hromadné se vymysli zptsoby podpory.

Se zakazniky je navazovan kontakt ihned po pfichodu do prodejny. Pokud zakaznik si za-
kaznik prohlizi sortiment, personal ho oslovi a snazZi se ho provést produkty, které ho zaji-
maji a co nejlépe mu poradit. Sortiment, ktery se v prodejné nachazi, neni bézné k dostani

a tudiz je pro vétSinu zdkaznikli neznamy.
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5.3 Predstaveni zkoumanych produktu

5.3.1 Vazena ¢okolada Lindor

Vézena ¢okolada je produktem Svycarské spolecnosti Lindt & Spriingl. Tato spolecnost je
povazovana za sveétového viiddce na trhu prémiovych ¢okolad a za vice nez 160 let své exis-
tence proslula novatorstvim a tvofivosti. Vyrabi Sirokou nabidku ¢okoladovych vyrobkil

vysokeé kvality.

Obr. 1 Lindor vdzend cokoldda rizné prichuté (Delikatesy, 2015)

Vazena cokoladda Lindor se v Delikatesdch prodava za 799 Kc/kg a je zde k dostani 16
druht:

- mlécna: bez prichuté, ofisek, Sampanské, mandle, karamel, irskd whisky, vlassky

ofech, nugat, latte, kokos
- hotka: bez ptichuté, nugat, kava

- bila: bez ptichuté, kokos, stracciatella

Vazena cokolada Lindor se nachazela v regale ¢. 15. Vedouci pobocky rozhodl, Ze chce
¢okoladu piesunout do jiného regalu. Primarnimi dtvody bylo to, Ze dochazelo k ¢astym
kradeZim ¢okolady a ¢okolada se vétsinu dne nachazela na pfimém slune¢nim zafeni, coz
vedlo k méknuti a sniZeni kvality ¢okolady. Ke kradezi dochazelo zejména kvili tomu, Ze
regal ¢.15 se nachazi hned u vychodu z obchodu. Personal je pfi praci a obsluze poklady
Casto otoCen ke strané, kde se nachazi regal ¢. 15, zady, a proto bylo problematické krade-
zim ptedchazet. Mym prvnim tkolem bylo navrhnout misto, kam se ¢okolady Lindor pte-

sunou. Hlavni podminky pro zvolené misto byly ty, Ze regal nesmi byt v blizkosti vycho-



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

du/vchodu a nesmi byt zasazen pfimym sluneénim svitem. Pfanim vedouciho pobocky

bylo, aby se pfesun odrazil na zvyseni prodeju této cokolady.

5.3.2 Vino prodavané pod znackou Delikatesy

Obchod s delikatesami spolupracuje s rodinnym vinafstvim, které mu plni vino odrady
Moselsky ryzlink do lahvi s logem obchodu. Toto vino pak Obchod s delikatesami prodava

pod svoji znackou Delikatesy.

Obr. 2 vino prodavané pod znackou Delikatesy
Vino je v nabidce Obchodu s delikatesami od ¢ervna 2015 a prodava se za 260 K¢ za lahev

0 obsahu 0,75 I. V zati 2015 byl zaznamenan pokles prodeje. Druhym ukolem bylo ve spo-

lupréaci s vedoucim pobocky vymyslet podporu prodeje tohoto vina.
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6 ANALYZA NAKUPNIHO CHOVANI A NAVRH PODPORY
PRODEJE U VAZENE COKOLADY LINDOR

6.1 Navstévnost

Aby bylo spravné navrhnuto nové misto, kam bude piesunuta vazena Cokolada Lindor,

bylo tfeba zpracovat piehled o nejcastéjSich zakaznicich a jejich ndkupech.

Delikatesy jsou otevieny kazdy vsedni den od 8 do 19 hodin. Jak uz bylo zminéno, prazska
pobocka se nachazi v blizkosti kancelatrskych center, a proto jsou nejcastéjSimi zékazniky
pracovnici z ptilehlych kancelafi. Pozorovanim déni na pobocce bylo zjisténo, ze zakaznici
ptichazeji ve tfech vinach. Prvni vlna je mezi osmou a desatou hodinou ranni, druha vina
mezi pal dvanactou a druhou hodinou a posledni, tieti vina zakaznikd ptichazi kolem paté

hodiny odpoledni a trva az do zaviraci doby.

Na zaklad¢ analyzy denni trzby bylo zjisténo, Ze kazda vina se 1i§i primérnou dobou, kte-
rou zékaznik stravi v prodejné i primérnou hodnotou zakoupeného nakupu. Denni trzba
byla analyzovéna za 15. 6. 2015. Vysledky se mohou oproti jinym dntim lisit, proto je tie-

ba brat vysledky jen jako orienta¢ni piedstava o zakaznicich, kteti obchod navstévuji.

V prvni viné se v osm hodin utvoii fronta, kterd v podstaté neni pferusena az do desaté
hodiny. Praimérna doba, kterou zakaznik stravi v obchod¢ v této ving, byla vypocitana jako
pocet uskute¢nénych nakupt k dobé¢ trvani prvni viny. Kazdy den se pfed otevienim ob-
chodu s Delikatesami pfipravuji svaciny, které se nasledné v prubéhu celého dne podle
potieby dochystavaji. Svaciny jsou Kaiserky nebo louhované pecivo naplnéné uzeninami
nebo syry, které se v Delikatesach prodavaji i samostatné. Diky svacindm se proda vice
téchto produktti, a pokud se blizi datum exspirace, nemusi se uzeniny zleviiovat nebo vy-
hazovat, ale mohou byt pouzity pravé do téchto svacin. SvaCiny byvaji vyuzity i pro to, aby
zakaznici ochutnali riizné druhy produkti a seznamili se s jejich chuti. Casto se stava, Ze se
zakaznici vraci pro ,,8unku, co byla dnes v housce®. Z 32 nakupt, které byly uskute¢nény
15. 6. 2015 mezi osmou a jedenéctou hodinou ranni, 30 nakupti obsahovalo svacinu. Zjisti-
lo se, Ze typicky nakup v prvni viné je zakoupeni 2 svaéin (pied zaokrouhlenim 2,4) a jed-
né dalSi poloZky. Touto polozkou byl nejcastéji nealkoholicky napoj obsahu 0,5 1, ktery se
nachazi ve stejné vitrin¢ jako svadiny, pochutina, ktera se nachazi v blizkosti pokladny
nebo jiny produkt, ktery se nachazel ve stejné nebo vedlejsi vitring jako svadiny. Pramérna

cena nakupu v prvni ving€ byla 93 K¢ a zékaznik v obchodé stravil primérné 3 minuty a 45
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sekund. Pouze 2 ndkupy se zcela odliSovaly a typové spadaly do nakupu, které jsou usku-
teCiovany ve treti viné. Déle se zjistilo, Ze v prvni vIné se zakaznici pohybuji pouze

Vv jedné poloving€ obchodu. Pohyb zdkaznikt je zaznamenan v piiloze 1.

Druhé vlna ma totozny pribeh jako prvni. Kolem ptl dvanacté se opét utvofti fronta, ktera
se az do druhé hodiny témé&f nepierusi, proto se primérné doba, kterou zédkaznik v obchodé
stravi, pocitala opét stejnym zptisobem jako u prvni viny. Na zakladé pozorovani bylo zjis-
téno, Ze stejné jako v prvni ving i v této jsou nejcastéjSimi zakazniky pracovnici piilehlych
kancelarskych center. V Delikatesach se piipravuje tradi¢ni rakouské sekana ,,Leberkése®,
ktera se rozpéka a podava se v louhovaném kaStanku nebo s bramborovym salatem.
K dostani je ve tfech variantach — zeleninovd, syrova nebo pouze masova. Pracovnici pfi-
lehlych kanceléafi maji ¢asto na obéd pouze 30 minut a tak sekanou voli jako rychly obéd.
Ve druhé viné byl také zaznamenan zvySeny prodej produktd z chladiciho pultu a samo-
statného peciva. Z 35 ndkupt, které byly ve druhé viné uskutecnény, 31 obsahovalo seka-
nou nebo pecivo se syrem ¢i uzeninou. Primérnd hodnota nédkupu se oproti prvni viné
zvedla na 119 K¢ a i pramérna doba stravena zakaznikem v obchod¢ se zvedla na 4 minuty
a 18 sekund. Bylo také zjisténo, Ze pohyb zakaznikd v prodejné byl velmi podobny prvni

vingé. Pohyb je znadzornén v ptiloze 2.

Tteti vina je ovSem odli$na. Na rozdil od prvni a druhé viny, zdkaznici, kteti ptichazi po 17
hoding, prochézi obchod a vybiraji si ndkup. V prvni i druhé viné zakaznici nevybiraji, ale
kupuji si zbozi, které uz znaji a ostatnimu zbozi nevénuji pozornost. Ve tieti viné bylo
uskutecnéno 9 nakupti o primérné hodnoté 782 K¢. Kazdému zakaznikovi se vzdy vénoval
jeden z prodavact a snazil se mu pomoci s ndkupem a prezentovat zboZi, které se v pro-
dejné nachazi. Cas straveny ndkupem v tomto piipadé nesel odhadnout na zkladé dennich
trzeb, proto jsem od prodavacu zjistovala jejich odhad doby, kterou zakaznik ve tieti viné
vV obchodé stravi. Prodavaci nezéavisle na sobé tuto dobu odhadli na 25 minut. V této viné

se z&kaznici jiz pohybuji po celém obchod¢ a prohliZeji si viechny regaly.

Tab. 1 Prehled navstévnosti obchodu Delikatesy ve dne 15.6.2015

. . . v.v .. | Prmérna doba stravena o v ,
Cas Pocet navstévnik( N Prdmérna cena nakupu
v obchodé

Prvni vina 8:00-10:00 hod 32 03:45 92
10:01 - 11:29 2 07:20 284
Druha vina 11:30 - 14:00 35 04:18 119
14:01 - 16:59 3 10:00 351
Treti vina 17:00 - 19:00 9 25:00 782
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6.2 Navrh nového umisténi vazené cokolady Lindor

Jak jiZz bylo popsano vyse, Delikatesy navstévuji predevsim pracovnici kancelaskych cen-
ter nachazejicich se v tésné blizkosti prodejny. Na zaklad¢ analyzy dennich trzeb ze dne
15. 6. 2015 a vlastniho pozorovani se rozhodlo podpofit prodej vazené cokolady v prvni a

druhé ving, kdy je navstévnost obchodu nejvyssi.

V téchto vlnach se nejvice prodava sekana Leberkéase a svainy. Svaciny jsou na kusy nej-
vice prodavanym zboZim a jsou vystaveny v chladici vitring ¢. 1. Tepla sekana se nachazi
Vv teplé vitringé. Kazda vitrina se nachézi na jinou stranu od pokladny a tak se fronta tvofi
bud’ od pokladny smérem k vychodu, nebo kolem teplé vitriny. Bylo nepravdépodobné, Ze
bychom dokéazali zakazniky namotivovat, aby $li pro ¢okoladu aZz na druhou stranu obcho-
du i pfesto, ze se v ni obvykle nepohybuji, proto se hledalo misto pro nové umisténi v ¢as-
tech obchodu, kde se zékaznici v prvni a druhé vin¢ pohybuji. Tyto mista jsou znazornény
v ptiloze 3 a 3. Pfimé slunecni svétlo zasahuje az k pokladné, proto musel byt zvolen regal,

ktery se nachazi az za pokladnou. V uvahu pfichazely regaly ¢. 2, 3,4 a 5.

Regal €. 2 byl vyrazen, protoZe se nachdzel hned vedle chladici vitriny, kterd mé po strané
vétraky, z kterych vychazi teply vzduch, ktery ohiiva regal. V regalu, ve kterém je umisté-
na ¢okolada, nesmi byt vyssi teplota nez 21°C, jinak dochazi k méknuti ¢okolady a nasled-

nému promacknuti a snizeni jeji kvality.

Regal &. 3 by vyzadoval Gpravy, proto byl také vyfazen. Cokolada je totiz umisténa
Vv prithlednych plastovych bednickéach o hloubce 45 cm. Regal €. 3 mé hloubku 40 cm, pro-

to nebyl vhodny pro umisténi ¢okolady.

V tvahu tedy ptichazely regaly €. 4 a 5. Regal €. 4 je 1épe viditelny, zakaznici ho maji pfi-
mo pied sebou, kdyz jdou od chladici vitriny, ve které jsou umistény svaciny, k pokladné
Pokud se tvoii fronta kolem teplé vitriny, maji tento regal na dosah ruky. Pfedpokladalo se,
ze kdyz bude véazena Cokoldda na vyraznéjSim misté, které bude kousek od pokladny,

vzroste zajem zakaznikl o tento produkt.

Z vlastniho pozorovani a konzultace s vedoucim prodejny se zjistilo, Ze vazena ¢okolada
v regéle €. 15 byla pro ptichozi zdkazniky dobfe viditelna, ale kdyz §li jen pro svacinu,
museli prejit pulku prodejny, a protoZe rano spéchali, tak v ramci usetieni ¢asu jiz pro va-

zenou cokoladu nesli. Od vitriny se svacinami k regalu ¢. 15 a nésledné k pokladné dojde
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zakaznik za cca 20 sekund (v tomto ¢ase neni zapocitan Cas, ktery zakaznik stravi vybé-
rem). Kdyz se cokoldda pfesunula do regélu ¢. 4, zdkaznikovi trvala cesta od vitriny
k regalu a pokladné pouhych 12 sekund (v tomto ¢ase opét neni zapolitan Cas straveny
vybérem). Cas, ktery se zdkaznikiim usetfil pfesunem, je dle mého nazoru zanedbatelny,
vetsi roli podle mé hrélo to, ze se zdkaznik nemusel ,,vracet”, protoze m¢l cokolady ,,na
dosah* pfti cesté k pokladné. Je vhodné seskupovat produkty, které k sobé patii nebo se
dopliiuji napt. v blizkosti kavy ¢i €aje je dobré umistit suSenky nebo vedle piva napf. suse-

né uzeniny.

Regal ¢. 4 byl tedy zvolen, pro nové umisténi cokolady a v zaii 2015 doslo k pfesunu co-

kolady. Planek obchodu je znazornén v priloze €. 1.

6.3 Navrh vlastniho darkového baleni jako formu podpory prodeje va-
Zené Cokolady Lindor

V Obchodu s delikatesami se také prodavaji darkové balicky. Bali¢ky by se dalo rozd¢lit
na tii kategorie — stalé darkové bali¢ky, testovaci bali¢ky a balicky vytvoiené na pfani za-
kaznikii. Testovaci balicky jsou navrhovéany personalem, ten mize dat do balickt cokoliv a
vymyslet jakékoli baleni. Pokud mé balicek u zakaznikti uspéch, je zatazen mezi stalé ba-

licky a vlozen do pokladniho systému. Pii prodeji testovaciho balicku jsou produkty do

4

Jako dalsi podpora prodeje vazené ¢okolady byly v fijnu 2015 vymysleny nové darkove
balicky z vazené ¢okolady. Tato forma podpory prodeje byla zvolena opét kvili tomu, ze
nejcastéjSimi zdkazniky obchodu s Delikatesami jsou pracovnici piilehlych kancelarskych
center. VétSina firem pred Vanoci nebo k Novému roku obdarovava své klienty i zamést-
nance darkem a toho se chtélo pfi této podpote prodeje vyuzit. V fijnu 2015 se vymyslely
dva balicky. Jeden levnégjsi a to za 250 K¢, druhy drazsi a to za 450 K¢&. Pti vymysleni se
zohlednilo i to, Ze velmi ¢astym darkem pro klienty byva kvalitni vino, sekt ¢i jiny alkoho-
licky napoj. Prvni balicek byl kombinaci Sektu Henkell a vazené ¢okolady Lindor. Druhy
balicek byl tvoten Cisté vazenou cokolddou Lindor. U darka byva kladen velky daraz na
vzhled, proto pfi vymysleni byl kladen velky diiraz na barevnou kombinaci a celkové uspo-

fadani produkta v balickach.
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Umisténi bali¢ku €. 1:

Balicek ¢. 1 byl umistén v regéle €. 8. V regdle €. 7 byly vystaveny ¢okolady a v regale ¢. 9
byly dalsi vina. Regal €. 8 byl vybran prave kvali tomu, Ze bali¢ek obsahoval maly sekt a
tak tematicky do daného regalu zapadal. Dale byl umistén na poli¢ce nad pecivem a na

pultu nad pfipravnym pultem.
Umisténi balicku €. 2
Ob¢ varianty balicku ¢. 2 byly umistény u vazené ¢okolady v regéle €. 4 a jedna varianta

byla vZdy vystavena v prostoru pro vystaveni produkti u pokladny. Na zakladé vlastniho

pozorovani jsem zpozorovala, Ze bali¢ky byly rychle zaznamenany stalymi zakazniky.

Tab. 2 Obsah darkovych balickii s cokoladou Lindor (vlastni zpracovani)

Nazev balicku Balicek €. 1 Balicek €. 2

Slozeni Henkell Trocken 0,2l Vazena Cokolada Lindor
Véazend cokoldda Lindor | 4509
200g

Cena 250 K¢ 450 K¢

Baleni Papirova krabic¢ka s celofa- | Papirova krabicka s celofa-
nem a masli nem a masli

Obr. 3 Ddrkovy balicek ¢. 1(vlevo) a varianty Darko-
vého balicku ¢. 2 (vpravo) (Delikatesy, 2015)

V listopadu 2015 se z vazené Cokolady zacaly balit jesté kornouty po 300 g ¢okolady a 550
g ¢okolady. 300 gramovy kornout byl prodavan za 260 K¢ a 550 gramovy za 450 K¢.
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6.4 Prodejnost vazené ¢okolady v obdobi od dubna 2015 do ¢ervna 2016

Tab. 3 Prodejnost vazené cokolady Lindor v obdobi od dubna 2015 do cervna 20116

Prodej vaiené tokolady Lindor v kg Procentni narist prodeje vaiené ¢okolady Lindor

Rok 2015  |Celkem |Prvni a druhad vina |V darkovych baliccich |Ostatni [Celkem |Prvni a druha vina |V déarkovych baliécich |Ostatni
Duben 4,945 0,876 0,595| 3,474|x X X

Kvéten 5,147 0,97 0,5 3,677| 4,08% 10,73% -15,97%| 5,84%
Cerven 8,242 0,304 0,581 6,857 60,13% -17,11% 16,20%| 86,48%
Cervenec 9,764 0,854 0,446 8,464| 18,47% 6,22% -23,24%| 23,44%
Srpen 10,056 0,804 0,545 8,707| 2,99% -5,85% 22,20%| 2,87%
Zari 15,679 8,143 0,485 7,051| 55,92% 912,81% -11,01%| -19,02%
ﬁl’jen 21,42 8,77 3,7 8,95| 36,62% 7,70% 662,89%| 26,93%
Listopad 23,953 8,923 7,895| 7,135| 11,83% 1,74% 113,38%)| -20,28%
Prosinec 132,4 7,916 110,64| 13,839|452,73% -11,29% 1301,39%| 93,96%
Rok 2016  |Celkem |Prvni a druhd vina |V darkowych baliécich |Ostatni |Celkem |Prvni a druhd vina |V darkowych bali€cich |Ostatni
Leden 32,243 7,021 16,463| 8,759| -75,65% -11,31% -85,12%| -36,71%
Unor 30,104 8,503 10,359| 11,242| -6,63% 21,11% -37,08%| 28,35%
Bfezen 36,485 9,997 12,161| 14,327| 21,20% 17,57% 17,40%| 27,44%
Duben 31,584 9,532 9,063 12,989| -13,43% -4,65% -25,47%| -9,34%
Kvéten 38,945 10,676 14,598 13,671 23,31% 12,00% 61,07%| 5,25%
Cerven 33,848 9,621 14,925| 9,302| -13,09% -9,88% 2,24%| -31,96%

V Tab. 3 je zaznamenana prodejnost vazené cokolady v jednotlivych mésicich a to od dub-
na 2015 do cervna 2016. Data jsou zpracovany z poskytnutych mési¢nich trzeb obchodu
s Delikatesami. V prodeji ¢okolady se sledovaly tyto kategorie: celkovy prodej, prodej
V prvni a druhé viné tzn. souhrn prodeje vaZzené ¢okolady mezi osmou a desatou hodinou
ranni a mezi pal dvanactou a druhou hodinou a ostatni prodej je souhrn prodeje vazené

¢okolady v ostatnich ¢asech, které nespadaji do prvni nebo druhé viny.

6.4.1 Vlivzmény umisténi vazené ¢okolady na prodeje v prvni a druhé vIiné na-

vS§tévnosti

Nez doslo k pfesunu vazené ¢okolady, bylo v prvni a druhé viné¢ mési¢né prodano okolo
800 gramu vazené ¢okolady (tento prodej je za mésice duben, kvéten, Cerven, Cervenec a
srpen 2015). Po piesunu doslo k okamzitému celkovému narustu mési¢niho prodeje. V zafi
vzrostl prodej oproti ptedchozimu mésici o 913%, konkrétné z 804 gramu na 8,143 kilo-
gramu. Na zéaklad¢ vlastniho pozorovani jsem se mohla ujistit, ze zakaznici si zacali Kupo-
vat ke svaciné ¢okolddové bonbony. Nekupovali si velké mnozstvi, ale pouze jeden, dva ¢i
téi ¢okoladoveé bonbdny. V prvni a druhé viné piijde do obchodu nejvétsi mnozstvi zakaz-
nikdl a i malé mnozstvi prodeje vazené cokolady na jeden ndkup meélo obrovsky vliv na

celkovy prode;j.

Podle agentury AC Nielsen, pokud jde o ¢okoladové bonbony, je ziejmy pokles prodeje v

letnich meésicich a  vrchol opét kulminuje mezi fijnem az lednem.
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(http://strategie.e15.cz/zurnal/cokoladove-cukrovinky-441043). Toto tvrzeni se v obchodé
s Delikatesami prozatim neovéfovalo. Delikatesy jsou nové otevienou pobockou, a protoze
nemame moznost porovnani s predchozim rokem a navic doSlo k zasadnim zménam v
rozmisténi a formé prodeje Cokolady, bylo by problematické zaznamenat vliv sezénnosti

na jeji prodej.

Véazena cokolada Lindor je stale umisténa ve stejném regale (posledni kontrola umisténi
byla v ¢ervenci 2016) a jeji m&si¢ni prodeje jsou mezi 8 a 10 kilogramy. Piesun ¢okolady
je hodnocen jako uspesny, byly splnény vSechny podminky (vazena ¢okoldda nesmi byt u
vchodu/vychodu a nesmi byt zasazena pfimym sluneénim svétlem) a doSlo i k markantni-

mu nartistu prodeje.

6.4.2 Vliv darkového baleni na prodejnost vazené ¢okolady Lindor

Nez byly vytvoteny darkové balicky z vazené ¢okolady, zédkaznici si mohli zakoupit veétsi
mnozZstvi ¢okolady do pytli¢ki. Pytlik se 450g ¢okolady vyjde na 355 K¢ a 450g ¢okolady
v darkové baleni vyjde na 430 K¢ (naklady na balné jsou 20 K¢). Rozdil v cené je 75 K&,
ale diky ,,hezkému baleni“ jsou zékaznici ochotni, zaplatit vice. Co se tyce kornouti, tak
300 g cokolady vychazi na 237 K¢ a ndklady na balné jsou 3 K¢, to znamend, ze za barev-
né poskladany kornout jsou zdkaznici ochotni zaplatit o 20 K¢ vice, ptitom si ho mohou
poskladat i sami a tim usettit. Zakoupeni darkového baleni je ovSem pohodIngjsi. Zakaznik

tim jednak uSetfi Cas a jednak rovnou vidi, jak baleni vypada.

Tab. 4 Prodejnost vazené cokoldady Lindor v obdobi od dubna 2015 do cervna 2016

Prodej vaiené tokolady Lindor v kg Procentni narlst prodeje vaZené ¢okolady Lindor

Rok 2015  |Celkem |Prvni a druhd vina |V darkovych baliccich |Ostatni [Celkem |Prvni a druhd vina |V darkovych baliécich |Ostatni
Duben 4,945 0,876 0,595| 3,474|x X X

Kvéten 5,147 0,97 0,5 3,677| 4,08% 10,73% -15,97%| 5,84%
Cerven 8,242 0,804 0,581| 6,857 60,13% -17,11% 16,20%| 86,48%
Cervenec 9,764 0,854 0,446 8,464| 1847% 6,22% -23,24%| 23,44%
Srpen 10,056 0,804 0,545 8,707| 2,99% -5,85% 22,20%| 2,87%
Zari 15,679 8,143 0,485 7,051| 55,92% 912,81% -11,01%| -19,02%
ﬁl’jen 21,42 8,77 3,7 8,95| 36,62% 7,70% 662,89%| 26,93%
Listopad 23,953 8,923 7,895 7,135 11,83% 1,74% 113,38%)| -20,28%
Prosinec 132,4 7,916 110,64| 13,839|452,73% -11,29% 1301,39%)| 93,96%
Rok 2016  |Celkem |Prvni a druhd vina |V darkowych bali€cich |Ostatni |Celkem |Prvnia druhd vina |V darkowych bali€cich |Ostatni
Leden 32,243 7,021 16,463| 8,759| -75,65% -11,31% -85,12%| -36,71%
Unor 30,104 8,503 10,359| 11,242| -6,63% 21,11% -37,08%| 28,35%
Bfezen 36,485 9,997 12,161| 14,327| 21,20% 17,57% 17,40%| 27,44%
Duben 31,584 9,532 9,063| 12,989| -13,43% -4,65% -2547%| -9,34%
Kvéten 38,945 10,676 14,598 13,671 23,31% 12,00% 61,07%| 5,25%
Cerven 33,848 9,621 14,925| 9,302| -13,09% -9,88% 2,24%| -31,96%
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Vazena cokolada Lindor byla obsazena v darkovych bali¢cich uz pted fijnem 2015, ovSem
Vv téchto baliccich bylo pouze malé mnozstvi ¢okolady, protoze balicky byly seskladany
z jinych produktt. Balicky z vazené ¢okolady byly zafazeny do prodeje az v fijnu 2015 a
sortiment byl jeSté rozsifen v listopadu 2015. Diky vétSimu vybéru darkovych bali¢ka
z vazené cokolady se dosahlo naristu prodejnosti vazené ¢okolady, ktera byla obsazena

v balic¢cich.

V prosinci 2015 jsem prijimala objednavky na darkové balicky a tak jsem méla moznost
zaznamenat, Ze nékolik stalych zakaznikti nové baleni vazené ¢okolady zaujalo natolik, Ze
si objednalo balicky €. 1 a €. 2 jako Vanoéni darek pro své obchodni partnery ¢i zamést-
nance. V prosinci se prodalo 110 kilogramt vazené ¢okolady, ktera byla obsazena v bali¢-
cich. VéEtsi mnozstvi prodeje téchto balicki bylo zaznamenano i1 pied Silvestrem, kdy si
zékaznici kupovali pochoutky na vecer. Tyto balicky si kupovali i1 zakaznici jako darky pro
své blizké. Jesté v lednu byl zaznamenan vyssi prodej darkovych balickt z vazené ¢okola-
dy, na zakladé komunikace se zakazniky bylo zji§téno, Ze jesté v lednu kupuji darky k Va-

nociim pro své blizké, které nestihli navstivit v prosinci.

V tnoru 2016 jiz doslo ke znatelnému propadu prodeje vazené ¢okolady v darkovych ba-
liccich, coz neni neobvyklé, protoZe prodej darkovych balickt je nejvyssi pravé v obdobi

pted a po Vénocich.

Déarkové balicky z vazené cokolady byly hodnoceny také jako uspésna forma podpory pro-
deje vazené Cokolady, nejenze se dokazalo vyuzit zvySen¢ho zdjmu o darkové balicky
Vv zimnim obdobi, ale také se docililo toho, Ze zdkaznici zacali kupovat tyto balicky misto
klasickych bonboniér, coz je pro obchod s Delikatesami vyhodné&jsi, protoze na vazené

¢okolddé ma mnohem vyS$$i marzi nez na bonboniérach.

Pted zavedenim téchto zmén byly prodeje vazené Cokolady do 10 kilogramli za mésic,
dnes se dosahuje prodeju ptes 30 kilogramti mésic¢né. Pro lepSi nazornost je zde graf, ktery

znazoriiuje prodejnost v obdobi od dubna 2015 do ¢ervna 2016.
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Graf 1 Prodeje vaZzené cokoldady v obdobi od dubna 2015 do cervna 2016
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7 ANALYZA NAKUPNIHO CHOVANI ANAVRH PODPORY
PRODEJE U VINA MOSELSKY RYZLINK, PRODAVANEHO
POD ZNACKOU DELIKATESY.

Jak jiz bylo zminéno, vino, které se prodava pod znackou Delikatesy, je v nabidce obchodu
od ¢ervna 2015. V zati 2015 doSlo z neznamého divodu k poklesu prodeje tohoto vina.
Prvnim krokem k podpofte prodeje bylo to, Ze se vino od fijna aktivné nabizelo. Pokud si
V obchodé néktery ze zakazniku prohlizel vino, prodava¢ ho oslovil, zjistil, zda se zajima o
koupi bilého vina a pokud tomu tak bylo, doporucil zakaznikovi pravé tento Moselsky ry-
zlink. Prodeje tohoto vina se na zakladé aktivni nabidky zvedly, ale stale nedosahovaly
diivéjsi urovneé.

Jednou mésiéné se na pravidelné mésicni poradé testuji produktové znalosti zaméstnanc.
V fijnu byl v testu prostor, kam méli zam¢&stnanci napsat, co vi o0 Moselském ryzlinku pro-
davaného pod znackou Delikatesy, jaké produkty a pro¢ by k nému doporucili. Zjistilo se,
ze prodavaci vi jen zakladni informace o vinu. Védéli, Ze je vino vyrabéno v malém ra-
kouském vinafstvi a je suché. Mezery méli 1 v tom, jaké produkty a pro¢ by doporucili. Ve
spolupraci s vedoucim pobocky se udé€lal souhrn dilezitych informaci o vinu a ptipojili se
k nému i informace o tom, které produkty a pro¢ se k vinu hodi. Tyto informace byly pie-
dany prodavac¢im ustni formou od vedouciho pobocky a na zavér byly kazdému zamést-
nanci pfedany i v tist€éné podobé&. Vedouci pobocky chtél, aby prodavaci zakaznikim nej-
prve piedali obecné informace o viné a divodu, pro¢ ho Delikatesy zaradili pod svoji
znacku a nasledné jim nabidli ochutnavku tohoto vina, pfi které jim mohli ptfedat jesté dalsi
informace o ving, ale hlavnim tkolem bylo na zaklad€ pokladani otevienych otazek ziskat

zpétnou vazbu na toto vino.

Tato komunikace se zakaznikem spojena s ochutnavkou probihala v listopadu a na zakladé
rozhovoru bylo zji$téno, ze zakaznikim vadi Sroubovaci uzavér. Lidé, predevsim ti, ktefi
vinu nerozumi, maji kvalitni vino spojeno s korkovym uzavérem. Toto vino bylo zpoc¢atku
uzavieno korkem, ale pravé v zaii 2015 doslo ke zmén¢€ uzavéru a korkovy uzévér byl vy-
ménén za Sroubovaci uzavér. Dodavatel se o zméné uzavéru nezminil a zadnému

z prodavacii nepfisla tato zmeéna jako dilezitd, takze byla ptejita.

Tato zména byla nasledné rozebrana s dodavatelem, ktery tuto zménu zdtvodnil. Existuje
nekolik typl uzavéra vina. Ty zakladni jsou uzavieni korkovou ¢i syntetickou zatkou a

Sroubovaci uzavér. Korkova zatka mize byt vyrobena nékolika zpusoby. Nejlevné&jsi vari-
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antou jsou uzavéry vyrobené z korkové drti, drazsi, ale stale levnéjsi variantou jsou kom-
binované zatky, které maji na koncich celokorkové plosky z piirodniho korku a prostiedek
je vyroben pravé z jiz zminéné korkové drti. Nejdrazsi varianta uzavéru z korkovych hmot
je uzavieni zatkou z plného ptirodniho korku. Pfi uzavieni korkem je dulezité, aby lahve
byly skladovany v horizontalni poloze, kdy je korek zalit vinem a nedochézi k jeho sesy-
chani. Divodem pro zménu uzavéru vina, byva nejcastéji to, ze alternativni uzavéry jsou
v drtivé vétsin€ levnéjsi, navic korek je omezenym zdrojem a ani by ho nebyl dostatek pro
uzavieni celosvétové produkce vina. Sroubovaci uzavér je vhodny zejména pro mlada vi-
na, ktera nejsou urcena k archivaci. Vina uzaviena Sroubovacim uzavérem zustavaji delSi

dobu svézi a ovocna.

Na zaklad¢ ziskanych informaci se pteslo k této formé prodeje vina:

Jakmile prodavaé uvidi, Ze si zdkaznik prohlizi vina, ma za tkol zjistit, zda ma za-

jem o bilé ¢i ervené vino.

- Pokud ma zajem o bilé vino, prodavac zjisti, zda ho ma zakaznik pro sebe nebo ho
planuje déat jako darek a jestli chce vino sladsi nebo kyselejsi.

- Pokud ma zékaznik zajem o kyselejSi vino, je mu navrhnut pravé tento Moselsky
ryzlink a pfedany zakladni informace o piivodu a diivodu zatazeni tohoto vina pod
znacku Delikatesy.

- Pokud na koupi pfistoupi, prodavac se jesté doptd, zda ma zajem i o néco na za-
kousnuti. Pokud ano, jsou doporuceny vybrané produkty.

- Pokud zakaznik neni o nakupu piesvéd¢en, je mu navrhnuta ochutnavka vina dopl-
néna o vybrany syr.

- Pokud zékaznik ochutnavku odmitne nebo ani po ochutnavce neni ptresvédcen o

nékupu, vino mu jiZ dale neni nabizeno.

Na zakladé téchto krokl bylo zjisténo, ze pokud zédkaznik planuje dat vino darem, ¢asto od
nakupu vina upusti i pfesto, Ze jemu samotnému vino chutnd a zakoupi vino uzaviené kor-
kovou ¢i syntetickou zatkou. Na zaklad¢ vlastniho pozorovéni a zpétné vazby od prodava-
¢t a vedouciho prodejny jsem zjistila, ze timto zpisobem prodeje se podatilo vytvofit sta-
lou zakladnu zakaznikd, ktefi toto vino kupuji a prodeje se lehce zvysili a ustalili.

Pozn. Majitelé si neptali zvefejnit pocet prodanych ldhvi tohoto vina, proto v této Casti
nejsou uvedeny pocty, ale data o prodeji, které mi majitelé poskytly k nahlédnuti, jsou

pouze obecné okomentovany.
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8 ANALYZARIZIK PRO DOPORUCENI PODPORY PRODEJE U
VAZENE COKOLADY LINDOR

Situace, které by mohly ovlivnit prodejnost véazené cokolady Lindor ve vztahu

k realizovanym doporucenim jsou:

Ptesun vazené Cokolady do jiného regalu

Tvorba totoznych balickt obsahujicich vazenou ¢okoladou
Pozdni prezentace balic¢kt uréenych pro prodej v zimnim obdobi
Brzké stdhnuti riznych druha darkovych balicki

Zhorsena kvalita vazené ¢okolady

Tab. 5 Hodnoty pro urceni pravdépodobnosti rizika (vlastni zpracovani)

Uroveii Pravdépodobnost Ciselné vyjadteni Vysvétleni rizika
rizika

5 Témer jisté 0d 4,1do 5,0 Vyskytne se skoro
vzdy

4 Pravdépodobné 0d3,1do 4,0 Pravdépodobné  se
vyskytne

3 Mozné 0d 2,1do 3,0 Neékdy se muze vy-
skytnout

2 Nepravdépodobné Od1,1do 2,0 Vyskytnout se mize,
ale nemusi také vu-
bec

1 Témét vyloucené 0Od0,1do1l Vyskytne se pouze
ve vyjimecnych pfi-
padech

Tab. 6 Stanoveni pravdépodobnosti rizika (vlastni zpracovani)

Definovana rizika Pravdépodobnost

Piesun vazené ¢okolady do jiného regalu 2,8

Tvorba totoznych bali¢kl obsahujicich vadzenou cokolddou 3,9

Zhorsena kvalita vazené Cokolady 5

Brzké stdhnuti riznych druhli darkovych balic¢ki 2,1

Pozdni prezentace balickt uréenych pro prodej v zimnim obdobi 2,3
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Tab. 7 Hodnoty pro urceni vyznamu rizika (vlastni zpracovani)

Uroveii | vyznam rizika &is. Vyjadireni | vysvétleni disledku

5 Katastroficky 0od 4,1do 5,0 Zcela ovlivituje vysledny nakup.

4 velmi vyznamny od 3,1do 4,0 Zcela ovlivituje sezonni nakup.

3 Vyznamny od 2,1do 3,0 Vyznamné ovliviiuje vysledny na-
kup.

2 Drobny 0od1,1do 2,0 Vyznamné ovlivituje sezonni nakup

1 témér neznatelny 0d 0,1do 1,0 Neovlivituje znatelné nakup

Tab. 8 Stanoveni vyznamu a vurovné rizika (vlastni zpracovani)

Definovanad rizika Pravdépodobnost | Vyznam | Uroveti rizika
Ptesun vazené Cokolady do jiného regalu 2,8 5 14

Tvorba totoznych balicki  obsahuji- 3,9 3,7 14,43

cich vazenou ¢okoladou

Zhorsena kvalita vazené cokolady 5 3 15

Brzké stahnuti raznych druht darkovych 2,1 1,8 3,78

balickt

Pozdni prezentace balickli urenych pro 2,3 3,6 8,28

prodej v zimnim obdobi

8.1.1 Stanoveni strategie pro minimalizaci rizik

- ZhorSena kvalita vazené cokolady

Kvalita ¢okolady ovliviiuje jeji prodej. Jeden cokolddovy bonbon stoji cca 10 K¢, coz
je zakazniky vnimano jako vyssi cena. Casto se stava, ze néktery bonbon se pod véahou
ostatnich promackne a zékaznici, ktefi si bonbony vybiraji, vétSinou ty promacklé ne-
chtéji a pokud se pravidelné tyto promacknuté bonbony nevytazuji, zvySuje se jejich
koncentrace, coz muze vést ke znechuceni zakaznika a naslednému piehodnoceni né-

kupu.

V souvislosti s timto problémem se Delikatesy domluvili s firmou, ktera vyrabi ¢oko-
ladové produkty, na vykupu promacknutych bonbont. Tyto bonbony pak pouZiva jako

surovinu pro vyrobu svych ¢okoladovych vyrobkd.

V zimnim obdobi si prodavaci z téchto proméacknutych bonbdnt vafti teply cokoladovy
napoj. Prodej tohoto teplého cokoladového napoje v zimnich mésicich by mohl byt dal-

$i moznou formou podpory prodeje vazené ¢okolady Lindor.

- Tvorba totoZnych balic¢kii s vaZenou ¢okoladou
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Zakaznici maji radi urcitou pestrost a moznost vyberu. Je velmi pravdépodobné, ze
uspéch s balicky, které si zdkaznici kupovali pro své obchodni partnery ¢i zaméstnance
Vv zimnim obdobi 2015/2016, by nebyl zopakovan se stejnymi balicky. Dulezité je i
pravideln¢ piidavat nové darkové bali¢ky, které obsahuji mensi mnozstvi Cokolady

v kombinaci s dalSimi produkty.

Firmy vétSinou kazdy rok obdarovavaji své klienty i zaméstnance trochu jinym dar-
kem. Neni nutné, aby bali¢ky byly zcela odlisné, obsah muze byt podobny, ale baleni
by mélo byt jiz jiné. Na trhu je velké mnozstvi darkovych krabic¢ek a lze vybirat mezi
prihlednymi, poloprihlednymi i neprihlednymi balenimi. Vazenou ¢okoladu také Ize
skladat do rtiznych tvari, které Ize nechat vakuovat tak, aby drzeli tvar. Cimz vznika
naptiklad moznost skladat rtiznobarevné pyramidy odliSnych velikosti, coz mize byt
jednim z atraktivnich baleni vazené ¢okolady. Dal§i moznosti mize byt i zakoupeni
napt. prihledného obalu ve tvaru kostky, do které se bonbony podle barev poskladaji a

kostka se nasledné pfevaze masli jako darek.
- Presun vazené ¢okolady do jiného regalu

Za provoz prodejny, rozloZeni a prezentaci zboZi na prodejné je zodpovédny vedouci
prodejny. Pokud by doslo k piesunu vazené cokolady, S nejvétsi pravdépodobnosti by
to bylo na ptikaz vedouciho pobocky. Soucasny vedouci pobocky se mnou spolupraco-
val pii ndvrhu nového umisténi vazené ¢okolady, proto je vice pravdépodobné, ze by
k pfesunu ¢okolady doslo, pokud by doslo ke zméné vedouciho prodejny a nebyly by
mu piedany informace o diivodech rozlozeni zbozi na prodejné. Novy vedouci prodej-
ny by mohl pteorganizovat zbozi na prodejné a piesunout vazenou ¢okoladu na jiné
misto. Nejen, Ze by mohlo opét dochazet ke kradezim nebo by ¢okolada mohla byt vy-
stavena slune¢nimu svétlu, ale pfesun by mohl negativné ovlivnit prodejnost vazené
¢okolady. Pokud by doslo k personalnim zménam, je tfeba, aby byly pfedany néstupci
vesker¢ dilezité informace o zékaznicich, kteti navstévuji obchod a o diivodech rozlo-

Zeni zbozi na pobocce.
- Pozdni prezentace balicka uréenych pro prodej v zimnim obdobi

Je dulezité, aby byly balicky vystaveny s dostateCnym ptedstihem. Nejlépe v prubéhu
fijna, aby zamé&stnanci obchodu mohli uz Vv listopadu pfijimat objednavky na Vanoc¢ni

balicky a zbozi a obaly mohly byt v dostatecném ptedstihu objednany nebo dovezeny.

- Brzké stahnuti riznych druha darkovych balicka
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Zvysena prodejnost darkovych balickl byla zaznamenana az do konce ledna. Je vhod-
né, aby v obdobi od listopadu do konce ledna bylo na prodejné vystaveno vétsi mnoz-
stvi riznych druhti darkovych balickl,, aby méli zdkaznici z ¢eho vybirat ¢i se inspiro-
vat a v pfipadé ze maji malo Casu, nemuseli ¢ekat na zabaleni darkového balicku.
Z vlastnich zkuSenosti vim, Ze zabaleni jednoho darkového balicku se pohybuje mezi
15 a 30 minuty a zdkaznik vétSinou vybirdnim produktl stravi podobné mnozstvi ¢asu.
Proto z hlediska uSetieni ¢asu i moznosti rozplanovani balicich praci je vhodné mit vi-
ce druht balicki a u balicki, u kterych je zaznamendna vyssi prodejnost mit nachysta-

né doptedu ve v&tS§im mnozstvi.
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ZAVER

Je obecné znamo, Ze vice nez polovinu nakupu v supermarketech a jinych obchodech ¢lo-
vek ucini az na zakladé podnétu v misté prodeje. Obal produktu i jeho umisténi v prodejné
zastavaji vyznamnou roli v nakupnim rozhodovani. Produkt by se mél obalem odlisit od
ostatnich produktt, zaujmout zakaznikovu pozornost a tim podpofit rozhodnuti o nakupu.
Na prvni pohled to nemusi byt vzdy ziejmé, ale pravé obal v lidech vyvolava spoustu emo-
ci a je jednim z poslednich podnétu, které ovliviiuji jejich rozhodnuti. Lidé ¢asto darkem
vyjadfuji hodnotu, kterou pro né ten druhy ma. Darkové baleni je jistym obalem pro daro-

vany produkt a je diilezité, aby zvySoval nebo odrazel hodnotu zabalené¢ho produktu.

Na zéaklad¢ realizovanych doporuceni doslo k ovéteni toho, jak dulezité je i umisténi pro-
duktu. Pro vhodné umisténi je tfeba znat ndkupni chovani a pohyb zakaznikl. Realizované
umisténi vazené ¢okolady bylo tak uspésné zejména proto, ze se dokazalo zacilit na tu
spravnou cilovou skupinu a podpora prodeje i pfesun byl a navrhnut ptimo pro ni nejen na
zakladé analyzy jejich pohybu po prodejné a vazena ¢okolada premisténa z mista, které
neni touto skupinou témét navstévovano na frekventovangj$i misto, které maji na dosah
ruky. Bylo zajimavé pozorovat, jak se postupné vyviji stala zakladna zakaznikd a také to,
ze vdobé kdy spéchaji, uskuteciuji tradicni nakupy. Tito zékaznici svij nakup

Vv Delikatesach zaradili mezi své denni ritudly.

V souvislosti s vinem se prokazalo, jak je dulezita informovanost o zméné obalu. Piipad
analyzy nakupniho chovéni v souvislosti s vinem Moselsky ryzlink, potvrdilo, Ze si lidé
vytvareji kategorie, podle kterych se rozhoduji a zaroven si uvédomuji, Ze si tyto kategorie
vytvari 1 ostatni. Bylo to zcela ziejmé v piipad¢€, kdy od ndkupu vina, které bylo ur¢ené
jako darek, upustili 1 pfesto, Zze jim samotnym chutnalo. Nastaly i ptipady, kdy si zdkaznici
koupili toto vino pro sebe, ale jako darek koupili vino, které bylo uzavieno tradi¢ni korko-

vou ¢i syntetickou zatkou.

Realizovanymi doporu¢enimi na podporu prodeje byla zvednuta celkova prodejnost pro-
duktti. V tomto pripad¢ je ovSem dulezité neustale zjistovat zpétnou vazbu od zédkaznika a
vymyslet nové varianty ¢i zplisoby podpory prodeje. Delikatesy jsou malym obchodem,
proto mize hrozit, ze se okouka, pokud zpisob prodeje a déni na pobocce nesklouzne ke
stereotypu, je pravdépodobné, ze Delikatesy budou stale navs§tévovanym a oblibenym la-
hadkafstvi, i pres to, Ze se v okoli oteviraji konkurenéni obchody. Ctvrt, ve které se tento

obchod nachazi, je v Praze ¢im dal vice popularni pro pracovni i osobni Zivot. V této ¢tvrti
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se stavi nové kancelarské i obytné budovy a lze predpokladat ptiliv potencionalnich zékaz-

nika
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Piiloha 2 — RozloZeni zboZi v prodejné

Umisténi

Zbozi

Regal €. 1

limonady a mineralni vody

Chladici vitrina ¢. 1

svaciny, mlé¢né vyrobky, chlazené limonady a minerélni vody

Skiin

balené suSené masové produkty, bonbony

Chladici vitrina ¢.2

pastiky, balené uzeniny, mlé¢né vyrobky, chlazené pivo

Regal ¢.2a3 ostatni oplatky, susenky, ¢okolady
Regal ¢. 4 vazena ¢okolada Lindor

Regal ¢. 5 kava, ¢aj, marmelady, sirupy, krémy
Regal €. 6 bonboniéry, pralinky, darkové balicky
Regal ¢. 7 tabulkova cokolada Lindt

Regal ¢. 8 Sekty

Regal ¢. 9 Vino

Regal ¢. 10 Destilaty

Regal ¢. 11 brambiirky, krekry, ty¢inky, piva, olivy
Regal ¢. 12 sladkeé i slané nakladané vyrobky
Regal ¢. 13 produkty na peceni, oleje, octy

Regal ¢. 14 vyrobky od spolecnosti Mahner

Regal ¢. 15 darkové balicky, caje

Chladici pult

syry a uzeniny na vahu
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Cervena barva znazoriiuje mista v prodejné, kde se zakaznici v prvni ving (8:00 -10:00)
zdrzuji. Svétle Cervend barva oznacuje ¢ast, kterou zakaznici pouze prochdzi, a tmave Cer-
vend barva oznacuje ¢asti, ve kterych nakupuji nebo stoji frontu k pokladné, tedy casti, kde

travi nejvice Casu.






Priloha 4 — Pohyb zikazniki ve druhé viné
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Cervena barva znazoriiuje mista v prodejné, kde se zakaznici v prvni vingé (8:00 -10:00)
zdrzuji. Svétle Cervena barva oznacuje Cast, kterou zédkaznici pouze prochazi, a tmave Cer-
vena barva oznacuje ¢asti, ve kterych nakupuji nebo stoji frontu k pokladné, tedy casti, kde

travi nejvice Casu.
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