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Uvod

Tématem diplomové prace jsou faktory ovlivitujici ndkupni chovani spotiebitele.
Toto téma zajima nejen psychology, ale také ekonomy, obchodniky a marketéry. Zvolené
téma pro me¢ bylo z odborného hlediska pomérné neznamé, avsak nemohu fici, ze bych s
nim méla nedostatek praktickych zkuSenosti. S rodi¢i uz nebydlim a v domacnosti, kde
bydlim s pritelem, jsem zvykla hospodatit a obstaravat vétSinu ndkupt nutnych pro chod
domacnosti. A musim fici, Ze mé¢ v obchodé velmi bavi pozorovat lidi pfi nakupu. Se
zdjmem, kdyZ sama nakupuji, sleduji, co ostatni lidé skladaji do voziku a jakym zpiisobem
se pohybuji po obchodé mezi zbozim a regéaly. Casto se také snazim uhadnout, co si dana
osoby koupi nebo nekoupi podle toho, jak vypada. Kromé toho také sleduji své vlastni

nakupni potieby a preference, které se s postupem ¢asu méni.

M) z4jem o poznani osobnosti spotiebitele, jejich potieb a zpiisobu fungovani je u
m¢é patrné podpoien také tim, Ze oba moji rodiCe pracuji ve vinaiské firmé, ktera si velmi
zaklada na poznani zédkaznika a jeho individudlnich potteb. Myslim si, ze prodany vyrobek
pro obchodnika nemusi znamenat pouze finan¢ni satisfakci, ale také miize byt
zadostiué¢inénim to, ze prodejce udélal radost svému zakaznikovi. Dle mého nazoru se
spolu zakaznik a prodejce pii nakupu dostavaji do urcitého vztahu, ve kterém prodejce
pomaha zakaznikovi v uspokojovani jeho potieb. Myslim si, ze nakupovani neuspokojuje
potieby spotiebitele pouze prostiednictvim zakoupenych vyrobkt, ale mtize také Clovéku
umoznit s nékym si napi. pfi nakupu pohovofit nebo se jen ponofit do piijemného a

ptatelského prostiedi obchodu.

Poté, co jsem se rozhodla zacit sledovat nakupni chovani z odborného hlediska, jsem
zjistila, Ze tato oblast je sice zkoumana pomérné Casto, avsak vétSinou je na ni nahlizeno
spiSe z marketingového nez z psychologického hlediska, a navic se vyzkumné poznatky

Casto rozchazeji.

Mym cilem je v této praci popsat to, v ¢em a jakym zpiisobem spotiebitele pfi
nakupu ovliviiuji jeho demografické faktory. Konkrétné¢ bych rada zjistila, jestli
demografické faktory maji vliv na nékteré specifické jevy pfi nakupu, jako je napf.
neplanovany nakup nebo vyuzivani akénich nabidek, a rozpoznat, jak se v zavislosti na

téchto faktorech li§i potieby spotiebitele pii nakupovani. Mou snahou vSak je nejen



identifikovat vliv téchto demografickych faktorti na ndkupni chovani, ale také zjistit, proc¢
tomu tak je. Jestlize demografie ovliviiuje zpiisob nakupovani a potieby spotiebitele, ¢im
je to zpisobeno? Bylo by velmi nesnadné se pfi soucasnych vyzkumnych poznatcich
pokusit na tyto otazky opravdu jasn¢ odpovédét, ale byla bych velmi rada, kdyby se mi

podafilo alespoit nabidnout mozné varianty odpovédi na tyto otazky.

Poznatky, které se autorka ve své praci pokusi pfinést, by mohly byt prakticky
vyuzity predev§im pro obchodniky a prodejce. Mohly by jim umoznit 1épe uspokojit

potieby zakaznikt.



I. TEORETICKA CAST

1 Vymezeni dulezitych pojmi a wuvedeni zakladnich

pristupi ke spotiebitelskému chovani

Protoze se ve své diplomové praci autorka zabyva faktory, které ovlivituji nakupni
chovani spotiebitele, je tfeba nejprve vymezit dilezité pojmy. Témito dvéma pojmy, které
zde autorka nyni vymezi, budou pojmy ,,spotrebitel”“ a , nakupni chovani“. Nasledné

budou uvedeny ptistupy pokousejici se vysvétlit spotiebitelské chovani a jejich déleni.

1.1 Pojem ,spotrebitel”

Vyznam slova ,spotrebitel” je tieba rozliSovat od vyznamu slova zdkaznik.
Spottebitel coby marketingovy pojem piedstavuje pouze jeden z moznych typl zdkaznika.

Zakazniky (odbératele) mliizeme rozdélit do nasledujicich skupin:

= Spotrebitelé — 0soby a domacnosti. Spotiebitelé nakupuji produkty pro svou
vlastni potfebu.

= Vyrobci — firmy. Produkty nakupuji za ucelem jejich dalSiho vyuziti
(zpracovani a vyroba).

»  Obchodnici — jednotlivci a organizace. Produkty nakupuji proto, aby je
znovu prodali.

= Stat — statni instituce, orgdny a neziskové organizace. Produkty nakupuji
Z ditvodu plnéni vetejnych sluzeb.

»  Zahranicni zdkaznici — kdokoli z vyse uvedenych skupin, jehoz bydliste,

sidlo ¢i misto podnikani se nachazi v cizim staté (Kozel et al., 2006).

Podobné mezi pojmy ,,spotrebitel “ a ,,zdkaznik* rozliSuje také Zamazalova (2009).
Jako dalsi specificky pojem dale uvadi vyraz ,, nakupujici “. Vyznam téchto pojmi popisuje

nasledné:

= Spotrebitel — konecny uzivatel, ktery uziva produkty pro svou vlastni

potiebu.



-----

= Zakaznik — v nejSirSim smyslu ten, kdo projevuje zdjem o nabidku produkt
a sluzeb, vstupuje do jednani s firmou ¢i si virtudln€ nebo fyzicky prohlizi
vystavené zboZzi.
Nakupujici — stava se jim zékaznik v okamziku uskutecnéni nakupu.
Nakupujici vSak nemusi byt totozny s osobou spotiebitele (ptikladem je

matka nakupujici pro své dit¢).

V praci se autorka zabyva chovanim spotiebitele. Toho nazyvd bud pojmem
,,Spotrebitel “, nebo obecnéj$im pojmem ,,zdkaznik, ¢i pojmem ,, nakupujici “ v ptipade, ze

pozornost bude zamétena predevsim na spotiebitelovo nakupovani.

1.2 Pojem ,nakupni chovani“

3

., Nakupni chovani* je soucasti tzv. ,,spotiebniho chovani a ptedstavuje samotny
nakup — tedy vlastni nakupni akci. O spotiebnim chovani mizeme fici, ze je to jakékoliv
chovani ¢i konani spojené néjakym zplsobem s pfedméty uréenymi ke spotiebé. Toto
chovani je predurceno zaclenénim cClovéka do spolec¢nosti a jeho konanim a chovanim
obecné. Spotiebni chovani se tedy nevztahuje pouze k samotnému procesu uzivani ¢i
nakupu produktu, ale pfedstavuje chovani ve vSech fazich, jimiz spotiebitel prochazi — od
uvédomeéni si potieby pres rozhodovani o vhodné varianté produktu, vlastni ndkupni akci a
také nésledné uzivani a odkladani produktu. Déle tento pojem zahrnuje rovnéz zachyceni
ruznych vlivli ptisobicich béhem procesu. Mezi tyto vlivy patii napt. psychické vlastnosti
jedince a charakteristika psychickych procesit — vniméni, pamét, mysleni atd. Zalezi na
rozhodnuti kazdého spotiebitele, jakym zplisobem své zdroje (Cas, penize a usili) rozdeli
(Zamazalova, 2009). Spotiebni chovani je zkoumano nejen psychology, ale také tfadou

dalSich oborti. Informace o spotfebnim chovani dale poskytuje napt. sociologie, kulturni

antropologie, ekonomie a dalSi obory (Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova,

Jutikova, 2011).

1.3 Pristupy Kk vysvétleni spotirebniho chovani

K vysvétleni spotiebitelského chovani existuje mnozstvi ptistupii. Rozdily v téchto
pfistupech spocivaji v tom, Ze kazdy z nich klade dliraz na jiny faktor ovliviujici spotiebni
chovani. Neda se fici, Ze by néktery z téchto modeld byl vhodnéjsi nez jiny. Vzdy totiz
zalezi na konkrétni situaci a na konkrétné osobé, které se spotiebni chovani tyka

(Zamazalova, 2009). Piistupy k vysvétleni spotiebniho chovani autofi riznymi zplisoby
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deli. Autorka zde uvede rozdé€leni dve€. Prvni z nich uvadi napt. Zamazalova (2009) a
Koudelka (2006). Druhé uvadi Douchova (Douchova, Komarkova, Mejtska, Rymes,
Vysekalova, 1993).

1.3.1 Déleni pristupti kvysvétleni spotiebniho chovani
uvadéné Zamazalovou a Koudelkou

Zamazalova (2009) rozdéluje ptistupy Kk vysvétleni spotiebniho chovani takto:

. Racionalni ptistup
. Psychologické ptistupy
. Sociologicky ptistup

. Komplexni model

Koudelka (2006) uvadi stejné déleni, s jedinym rozdilem, a to, ze nazyva ,.komplexni

model* jako ,,rdmcovy pohled na spotfebni chovani.

1.3.1.1 Racionalni pristup
Tento ptistup charakterizuje spotiebitele jako ,,rozumnou* bytost, kterd se rozhoduje
na zaklad¢ racionalniho zvazovani uzitkli vyplyvajicich z rozhodnuti o nakupu. Tyto uzitky
pak spottebitel porovnava s cenami, piijmy, dostupnosti obchodu atd. Racionalni modely
pfedpokladaji, Ze spotfebitel postupuje dle ,chladné kalkulace”, kdy emotivni,
psychologické a socialni prvky hraji spise okrajovou roli (Koudelka, 2006).

Racionalni pfistup ke spotfebnimu chovani se vyskytuje predevsim mezi ekonomy
(Lea, Tarpy, Webley, 1994). Hlavni myslenkou téchto raciondlnich teorii je ta, ze
spotiebitel mezi sebou pométfuje dvé veliciny, a to uspokojeni potieb, které mu poskytne
statek, a naklady, které na tento statek vynalozil. Vydaje na jednotlivé statky jsou urceny
jejich trznimi cenami a mira uspokojeni potfeb — kategorie ,Utility“ — vyjadiuje
subjektivni pocit uspokojeni vyplyvajici ze spotieby jednotlivych statkd. Tato analyticka
konstrukce umoziuje pochopit, jak racionalné¢ jednajici spotiebitel rozd€li své zdroje na
nakup vyrobkll a sluzeb (Macédkova et al., 2003). Racionalni pfistup piedpoklada, Ze si
spotiebitel dokdze vytvortit algoritmus rozhodovani, ktery disledné dodrzuje. Sleduji se
zde souvislosti mezi pfijmem, cenami, omezenimi rozpoctu, vybavenosti, marginalnimi

uzitky, kiivkami indiference atd. (Koudelka, 2006).

Piikladem tohoto pfistupu je napiiklad Marshalliv model chovani zvazujici

pfedevsim ekonomické faktory (Vysekalova et al., 2011). Dal§im ptikladem je Fishbeintiv
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model (Vysekalova et al.,, 2011), nazyvany také jako model predpoklidané hodnoty
(Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003). Racionalni volba zde znamena, Ze spotiebitel déla co
nejméné kompromist. Ma piedstavu idedlniho vyrobku a snazi se ji co nejvice piiblizit,
pricemz jedna vlastnost zde mize kompenzovat druhou (Vysekalova et al., 2011). Tento

jev je nazyvan terminem ,.kompenzacni strategie* (Kotler, Bliemel, 1995).

Prestoze se ukazuje, ze pii1 analyze lidské volby je ptfedpoklad racionality
prinejmensim neprokazany a nékdy dokonce jasn¢ chybny, a pfestoze dokonce i nékteii
ekonomové uznavaji ndmitky psychologti vii¢i této teorii, méa dle nich tento pfistup sviij
vyznam. Napftiklad dle Friedmana (1935) totiz k ,,ospravedlnéni* teorie postacuje to, ze
teorie je spravna alesponl ve vétSin€ pripadd, a to 1 pfesto, Ze na urovni psychologického
experimentu se ukaze jako nespravna. ,,Ospravedlnéni zde znamena to, Ze je legitimni
uzivat tuto hypotézu pro tvorbu novych ekonomickych predikei. Dalsi argument ve
prospéch této teorie nabidl napi. Rachlin (1980). Tvrdi, ze kazdé chovéni, které je
konzistentni (tedy pfistupné védeckému zkoumani), je mozno popsat jako racionalni.
Ekonomicky psycholog zajimajici se o iracionalitu ekonomického chovani by zjistil, Ze

tato oblast studia je absorbovana do hlavniho proudu ekonomiky (Lea et al., 1994).

1.3.1.2 Psychologické pristupy
Psychologické pftistupy upfednostiiuji psychické faktory, jez se uplatiuji ve
spotiebitelském chovani. Mezi tyto ptistupy fadi napt. modely vychézejici z teorie uceni ¢i
psychoanalyticky pfistup vychazejici z Freudova uceni (Zamazalova, 2009). Teoriemi

uvedenymi v ramci tohoto piistupu se bude autorka zabyvat predevsim v kapitole 2.4.

1.3.1.3 Sociologicky pristup
Pro tyto pfistupy je typické zdiraznéni sociadlniho prvku v chovani spotiebitele.
Chovani spotiebitele je podle tohoto piistupu ovlivnéno predev§sim snahou ziskat uznani
ur¢ité skupiny lidi a zaujmout urcity spolecensky status. Tyto modely chépou spotiebni
chovani jako reflexi ptisobeni referencnich skupin. Mezi pfedstavitele tohoto sméru patii

naptiklad americky ekonom T. Veblen (Zamazalova, 2009).

1.3.1.4 Komplexni model
Komplexni model se snazi postihnout vSechny determinujici faktory podilejici se na
formovani chovani spotiebitele. I zde existuje vice pristupii. Jednim ze znamych piikladi
je napiiklad model ,,Cerna sk¥iiika® (Zamazalova, 2009), ktery je nazyvan také ,,Model

podnétu a reakce®. Tento model ukazuje na to, jak je obtizné provést komplexni predikci
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chovani Cloveéka, a to i ptes vysledky a poznani z mnoha védnich obora. Procesy a déni
Vv lidské mysli jsme zatim schopni chapat pouze omezen¢ a mysl ¢lovéka je pro marketéra

,,cernou skiinkou®.

Tento pfistup ve své dobé vyznamné ovlivnil marketingovy vyzkum zakaznikova
chovani. Tento smér pohledu na ndkupni chovani je zalozen na vztahu ,,podnét — Cerna
skiinka — reakce, pfiCemz Cerna skfinka pifedstavuje vzdjemné pusobeni predispozic
spotfebitele k uritému kupnimu rozhodnuti s tim, Ze zaroven plsobi na rozhodovaci
proces také okolni podnéty. Vysledek rozhodovaciho procesu nésledné prechdzi do
predispozic a promitad se do kupniho rozhodovéani v budoucnosti. Startovacim prvkem
tohoto procesu je podnét, a to jak vngj§i, tak vnitini. Cerna skiifika zde piedstavuje
mentalni proces, ktery neni mozno kvantifikovat nebo zkoumat. Mezi vnéjsi faktory (které
zkoumat miizeme) fadi tento model vlivy socialné-kulturni a socidlni, mezi faktory vnitini
pak zahrnuje individualni (zivotni styl, hodnoty) a psychologické (motivace, vnimani,

uceni, ...) vlivy (Vysekalova et al, 2011).

1.3.2 Déleni pristupti kvysvétleni spotirebniho chovani dle
Douchové

Douchova et al. (1993) rozdéluje piistupy ke spotiebnimu chovani takto:

. Behavioralni piistup
. Kognitivni pfistup

. Experimentalni analyza chovéni

1.3.2.1 Behavioralni pristup

Douchova uvadi, ze v ramci behaviordlniho piistupu se za jediny pfiméteny predmeét
pro psychologicky vyzkum povaZuje pozorovatelné a méfitelné chovani. Od Watsonova
radikalniho behaviorismu (1913), ktery byl zaméfen na fyziologické reakce a reflexni
chovani (napf. méfeni poctu mrknuti oka nakupujici Zeny), pies zaméteni na méteni ucinkd
jednani na prosttedi (chovani zdkaznika pii ndkupu, manipulace se zbozim aj.) se
behavioristicky ptistup dostava az do podoby reprezentované¢ Rylem (1949), ktery mu dal
sir§i filozoficky zaklad a promitl jej také do zplsobu pfistupu k vyzkumu chovani
spotiebitele. Stale se vSak jedna o behaviorismus zaloZzeny na objektivité sledovaného
chovani, ktery se co nejvice brani jakymkoliv subjektivismim. Dle behavioristickych
principit je mozno zkoumat chovani zékaznika napt. pii ndkupu v obchodé pouze

prostiednictvim nékolika nezavislych pozorovatell, ktetfi jsou za timto ucelem specialné
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vycvi¢eni. Diky tomu jsou potom vysledky takovéhoto zkouméni podrobné, piesné a
testovani je za udrzeni stejnych podminek také opakovatelné. Poznatky, které
behavioristicky pfistup pfinasi, maji nesporn¢ velky vyznam, ale jsou ochuzeny o

vysvétleni toho, co je vlastné vnitini pricinou rozdilného chovéani (Douchova et al., 1993).

1.3.2.2 Kognitivni pristup

O pfistupu, ktery Zamazalova (2009) a Koudelka (2006) nazyvaji jako racionalni
ptistup, Douchové hovoii jako o ,, kognitivnim pristupu* a uvadi, ze na rozhodovaci proces
tento pristup nahlizi jako na sérii aktivit, jejichz vysledek zavisi na intelektudlnich
funkcich a na zpracovani informaci. Vybér je z kognitivniho hlediska povazovan za urcité
feSeni problému. Z tohoto piistupu vychdzeji predevsim obecné teorie chovani spotiebitele,
kter¢ kladou diiraz predevsim na ziskavani a zpracovani informaci (Douchova et al., 1993).
Obecné¢ miizeme fici, ze fetézec piiCin spolecny kognitivnim pfistupiim je nasledujici:
INFORMACE — POSTOJ — ZAMER — NAKUP. Jednotlivé kroky tohoto procesu na sebe

vzajemné navazuji. Hlavni pfinosy kognitivniho pfistupu spocivaji v tom, Ze:

= Pfi analyze tohoto procesu jsou vysledky tfidény a interpretovany z hlediska
individuality kupujiciho.

= Do tohoto procesu jsou zahrnuty také dal$i mentalni procesy, ve kterych se
informace transformuje do postojovych a smérovych struktur, které maji vliv
na vybér znacky, prodejny, firmy apod. (Howard, 1983, Bettman, 1979,
Hansen, 1976 in Douchova et al., 1993).

Jako dalsi charakteristiku spolecnou kognitivnim pfistupiim Douchova zmifuje to, Ze
vSechny tyto modely predpokladaji, ze se spotiebitel rozhoduje a chova racionalné a ze
vSechny ziskané informace kriticky posuzuje a vztahuje je ke svym cilim a potfebam.
Vybér zbozi predstavuje mentéalni proces vyvolany moznosti vybrat si z mnoha nabizenych
variant. Siroka paleta moZnosti vybéru vyvolava vnitini konflikt, ktery je vyieSen

rozumovym zvazenim dostupnosti, ceny a uzitecnosti kazdého detailu vyrobku.

Kognitivni modely pfispé€ly k objasnéni problémd, kterym se behavioristé vyhybali.
Spottebitelsky vybér vSak neprobiha tak, jak uvadéji tyto modely, ale probiha zkratkovité,
usporné nebo zcela jinak dle jinych principi nez kognitivnich (Douchova et al., 1993).
Z popisu tohoto modelu je patrné, ze jsou shodné s ,,Racionalnim pfistupem* uvadénym

Zamazalovou.
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1.3.2.3 Experimentalni analyza chovani

Tento pfistup je propojenim obou piedchozich modeli s tim, Ze tento model tézi ze
v§eho dobrého, co predchazejici modely ptinesly. Zahrnuje do sebe jak vnéjsi chovani, tak
mentalni procesy, pfi¢emz pfijimd za prokazané jen to, co se v rdmci experimentalniho
provétovani ukaze jako nesporné. Muzeme fici, Ze je to vlastné navrat k praktikdm
behaviorismu, ale tyto praktiky se nevyuzivaji omezené pouze na pozorovatelné chovani,
ale také na wvnitfni procesy. Experimentalni analyzu chovani spotiebitele dnes uzivaji
V podstaté vSichni psychologové v oblasti vyzkumu trhu, protoze vSichni mohou uZzivat jen
takova tvrzeni, ktera mohou experimentélné potvrdit. Zadné spekulace nejsou piijimany a
vs$e, co psychologové ve svych zavérech z vyzkumu doporucuji, museji empiricky dolozit.
Z4dna zteorii neni z limitujicich davodi jiz pfedem vyloudena z experimentalniho
ovéfovani. K systému ovétenych faktid se vSak teorie pfipoji teprve tehdy, kdyz tvrzeni
obsazené v dané teorii je potvrzeno objektivnim experimentem. Cilem experimentalni
analyzy chovani je sestavit ucelenou a komplexni teorii chovani spottebitele (Douchova et
al., 1993).

2 Faktory ovliviujici spotiebitele v nakupnim chovani

V této kapitole se bude autorka zabyvat faktory ovliviiujicimi ndkupni chovani
spotrebitele. Nejprve bude uvedeno déleni téchto faktort dle rtiznych autort a nésledné
bude pozornost vénovana popisu jednotlivych faktori a jejich plsobeni na osobu
spotiebitele. Zavére¢na ¢ast kapitoly se hloubéji vénuje popisu vlivu osobnich faktort,
protoze tyto faktory v sob¢ zahrnuji predevsim faktory demografické, na které¢ je zaméiena

vyzkumna ¢ast prace.
2.1 Déleni faktorii ovliviujicich nakupni chovani
spotrebitele

Také zde se setkavdme s riznymi délenimi téchto faktord, i kdyz faktory uvadéné

v ramci téchto rozdéleni jsou podobné.

Naptiklad Zamazalova hovofii o vnitinich a vnéjSich faktorech ovliviiujicich chovani
spotiebitele. Z vnéjSich faktord je tvofeno marketingové makroprostiredi, které

ovliviiyje realizaci a rozvoj marketingovych aktivit, jez jsou zaméteny na cilové zékazniky
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(Zamazalova, 2009). Prostiedi se neustale velmi rychle méni (Kotler, Armstrong, 2004).
Faktory makroprostiedi vytvafeji nasledujici skupiny faktord uvadéné pro snazsi

zapamatovani pomoci akronymu:

= Socialni faktory (dale déleno na demografické a kulturni faktory)
= Technické a technologické faktory
= Ekonomické faktory

= Politické a pravni faktory (legislativni ramec) (Zamazalova, 2009).

Jako dalsi, teprve rozvijejici se faktor uvadi Zamazalova jesté ,,Faktory Zivotniho

prostiedi, ekologické a klimatické*.

Vhitini faktory rozdéluje Zamazalova (2009) takto:

» Individualni charakteristiky spotiebitele - ,,viditelné“

Tyto faktory jsou pro okoli ,,viditelnéjsi* a patii sem vek, pohlavi, pocet
deti v rodiné, velikost domdcnosti, obdobi zZivotniho cyklu rodiny, zaméstnani,
ekonomické podminky, zivotni styl a dalsi.

» Individualni charakteristiky spotiebitele — ,,skryté«
Jsou to faktory, které jsou pro okoli spiSe ,,skryté“. Mezi né se¢ fadi

motivace, potieba, osobnost, postoje, vnimani a uceni.

povazuje tyto:
* Objektivni podminky spotiebniho chovani (individualni ekonomické
okoli a objektivni ekonomicka situace)

= Osobnost spotrebitele, jeho socidlni okoli a situac¢ni vyladéni
Grosova (2004) uvadi nasledujici déleni:
= Kulturni faktory — napt. zvyky, hodnoty, jazyk, postoje, ritualy, myty,

nabozenstvi apod.

= Socialni okoli — primdrni, sekundarni a referencni skupiny
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= Individualni rysy - sem patii zdroje spotrebitele (ptijem, ¢as, vnimani a
zpracovani informaci), Zivotni styl a demografické charakteristiky (vék,
pohlavi a zdravotni stav)

= Psychologické faktory — motivy, vnimdni, pozornost, interpretace,

zapamatovani, uceni, postoje

Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007) uvadi téméf stejné déleni jako Grosova,
pouze v tomto déleni pouzivad odliSné nazvy faktort. Nasledujici obrazek znazoriuje

pusobeni faktord ovliviiujicich spotiebitelovo chovani:

Kul i )
sl Spolecenské )
Osobni
Kultura o SO
eferenéni skupin e
P viék a faze sivota Psychologické
Zameéstnani :
. Ekonomicka Motivace
Hoding i Vnimani s
Subkultura it mar .
Zivotni styl Uceni
Osobnost Presvédceni
Role a spolecensky )
sth)atus ¥ a vnimani sebe a postoje
Spolecenska tiida s

Obrazek 1 - Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotiebitele dle Kotlera
(zdroj: Kotler et al., 2007, s. 310)

=  Kulturni faktory — kultura byva vztahovana k ur¢itému konkrétnimu lidskému
spole€enstvi, jehoz je neoddélitelnou soucésti (Zamazalova, 2009).

= Spolecenské faktory — spotiebitelské chovani je vyrazné ovlivnéno také
spoleCenskymi faktory. Témito faktory jsou napiiklad mensi skupiny spotiebiteld,
rodina, socialni postaveni a role..

= Osobni faktory — Zamazalova (2009) uvadi napf. tyto osobni faktory: vek, pohlavi,
pocet osob v domacnosti, pocet déti, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl.

=  Psychologické faktory - mezi Ctyfi dulezité¢ psychologické faktory ovliviiujici
nakupni rozhodnuti patfi: motivace, vnimani, uceni, ptesvédceni a postoje (Kotler

etal., 2007).
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V nésledujicich kapitolach se autorka bude podrobnéji zabyvat jednotlivymi faktory
uvedenymi vyse. Nazvy popisovanych faktort budou odpovidat Kotlerovu déleni. Dlraz je

kladen na faktory osobni, kterymi se autorka zabyva v zavérecné Casti kapitoly.

2.2 Kulturni faktory

Kotler et al. (2007) uvadi, Ze kulturni faktory maji na spottebitelovo chovani
nejsilngjsi a nejvyznamngjsi vliv.

Kulturni faktory jsou dle Koudelky (1997) slozeny z tzv. kulturnich prvka. Mezi

vvvvvv

=  Zvyky - souviseji predevsim se ziskdvanim a uzivanim produktu a s mirami
jejich spotieby. Velké rozdily se objevuji obzvlast v potravnich zvycich.
Dale pak mizeme hovofit o zvycich v oblasti odivani, prani apod. Piikladem
stravovacich zvyklosti v Ceské republice je napt. ,,vepio, knedlo, zelo*.

= Hodnoty - vyjadiuji viru v néco, co stoji za osobni a socialni Gsili. Piiklady
kulturnich hodnot jsou napi. svoboda, pohodlny Zivot, vzdélani, bezpeci
rodiny atd. Hodnoty mtizeme rozdé€lit na hodnoty terminalni a nastrojové.
Termindlni hodnoty pifedstavuji ve spotiebnim chovani cile, jichz se
spotiebitelé snazi dosahnout. Nastrojové hodnoty jsou postupy nebo nastroje,
které se pouzivaji K dosazeni terminalnich hodnot. Kulturni hodnoty mohou
pomoci k vysvétleni, pro¢ spotiebitel voli urcitou znacku.

= Jazyk — nelze ho opomijet, protoze nejenze je prostiedkem komunikace v
ramci urcité kultury, ale také se podili se na jejim utvafeni. Jazyk reklamy,
vyrobkovych informaci, slogany a nazvy znacek musi respektovat jazyk
cilové skupiny, kterou ma oslovit.

= Neverbalni komunikace - pravé gesta a jiné prostiedky neverbalni
komunikace nachazeji odraz jak v komunikaci firem pomoci billboardu,
inzeratt a reklam, tak v praci prodejct béhem osobniho prodeje.

=  Symboly — poméahaji dotvaret obraz vyrobku v mysli spotiebitele. Vyrobky
samy se mohou stat symbolem néceho jiného.

= Ritudly - pfedstavuji soubor urcitych symbolickych akci realizovanych
vV urCité posloupnosti, které se casto se opakuji. Napf. ritudl obdarovani

zahrnuje nakup darku, pfedani obdarovanému a hodnoceni jeho reakce.
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Vyrobci Casto usiluji o spojeni jejich produktt s urcitymi ritualy. Jedna se
naptiklad o bonboniéry, parfémy, Sperky nebo psaci potieby.

= Predstavy o téle — spotiebitelé se snazi ptiblizit kulturné vnimanému ,,ideélu
krasy* a ¢asto kvuli tomu kupuji ur€ité produkty.

= Myty — jednd se o piib¢hy, které¢ symbolicky vyjadiuji citéni, hodnoty a
idealy (naptiklad v podobé pohadek). Kazda doba ma své typické piibéhy a
hrdiny. Dnes jsou naptiklad velmi popularni fantasy piib&hy.

= NaboZenstvi — je to urcity soubor piedpist chovani, které dodrzuje vétsina
téch, ktefi ho vyznavaji. Typicky piiklad, jak nabozenstvi muze ovlivnit

nékteré spotiebni zvyky, predstavuji napt.,,koSer potraviny*.

Soucasnym trendem v oblasti kulturnich faktorG je zvySeny zajem o zdravi a
fyzickou zdatnost, coz vedlo k vytvofeni obrovského odvétvi zahrnujiciho napiiklad
cvi¢ebni nastroje, sportovni odévy, biopotraviny a nizkokalorické potraviny, posilovny
apod. Dalsim trendem je napi. zvySena touha po volném case, ktera vede ke zvySené
poptavce po zbozi a sluzbach Setficich Cas (napf. mikrovinné trouby a fast foody).
Spotiebitelé také travi ¢im dal méné casu varenim. Dle spole¢nosti Taylor Nelson Softres se
primérnd doba potiebna k ptipravé jidla zkratila z jedné hodiny na 20 minut. Zmény
V kultuie jsou samoziejmé mezi jednotlivymi zemémi velmi rozdilné (Kotler et al., 2007).
Rozdily mezi zménami v jednotlivych kulturdch uplné¢ neeliminuji ani globalizacni
tendence. Dochazi sice ke sblizovani a propojovani jednotlivych kulturnich systémd, proti
nim vSak stoji sklon k diferenciaci a ochrané kulturnich zvlaStnosti dané spolecnosti

(Usunier, 2000).

Ve spolecnosti je obvyklé, Zze ne vSichni jeji ¢lenové sdileji jeji kulturni hodnoty.
Vznikaji zde skupiny lidi, které je mozno oznacit jako subkultury, protoze sdileji
homogenni hodnoty a zvyky, jez je odliSuji (Grosova, 2004). Ptislusnost ke skupiné
vyjadiuji jeji ¢lenové napfi. prostfednictvim symbolti, které se uzivaji ve snaze ztotoznit se
se skupinou. Velmi napadné je odliseni odévem ¢i ti¢esem napft. u skinhead (Douchova et
al., 1993). Clenové subkultury ¢asto nakupuji uréité znaéky a produkty, &tou stejné noviny
nebo nakupuji ve stejném typu obchodt. V soucasnosti jsou za subkultury povazovany

subkultury geografické, nabozenské, vékové ¢i profesionalni (Grosova, 2004).

Kazda spole¢nost ma své uspofadani do Spolefenskych trid, které predstavuji

viceméné trvalé a uspotfddané rozdéleni spolecnosti. Clenové téchto tfid spolu sdileji
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podobné hodnoty, zajmy a vzorce chovani. Od konce 20. stoleti se nejCastéji pouziva
déleni na Sest spolecenskych tfid, pficemz vSak nékteré zemé& maji své vlastni rozdéleni.
Kromé& zptsobu déleni se jednotlivé zemé 1iSi také Vv rozsahu jednotlivych tfid. Pro
rozvinuté zeme je napft. typicka tzv. diamantova klasifikace, coz znamena, ze vétSina lidi
zemich je typickd tzv. pyramidova struktura, kde se nejvice lidi nachazi ve spodni ¢asti
zebricku. Také mezi spoleCenskymi tfidami samoziejmé existuji rozdily v ndkupnim
chovani. Mensi rozdily se objevuji u lidi v zapadnich zemich, protoze u nizsich tfid se
objevuje tendence k ,,mobilit¢ smerem nahoru* a jejich ndkupni chovani se pfili§ nelisi od
nakupniho chovani vyssich tfid. V kulturach, kde lidem jejich roli urc¢uje kastovni systém,
je ndkupni chovani se spolecenskou tfidou spojeno daleko silnéji, coz zptisobuje, ze horni
tiidy urcité kultury maji ¢asto daleko vice spolecného s hornimi tfidami jinych kultur nez

s niz§imi tfidami své vlastni kultury (Kotler et al., 2007).

2.3 Spolecenské faktory

Spotiebitelské chovani je vyrazné ovlivnéno spoleenskymi faktory. Témito faktory
jsou napiiklad mensi skupiny spotiebitell, rodina, socialni postaveni a role (Kotler et al.,

2007).

Skupina predstavuje dva nebo vice lidi, ktefi na sebe vzajemné plsobi za ucelem
dosazeni jednotlivych ¢i spolecnych cili (Schiffman, Kanuk, 2004). Existuje nékolik

definovanych typa skupin, které ptisobi na spotiebitele.

RozliSujeme zde predevsim tzv. €lenské skupiny, do kterych osoba pfimo patii a
které pfimo ovliviiuji chovani ¢lovéka. Sem spadaji primarni a sekundarni skupiny.
Primarni skupiny jsou skupinami, kde dochazi k pravidelné, avSak neformalni interakeci.
Ptikladem je rodina, ptatelé, soused¢ nebo spolupracovnici. Sekunddarni skupiny jsou vice
formalni a jejich interakce je nepravidelnd. Sem se zahrnuji organizace jako napft. profesni
asociace, nabozenské skupiny nebo odborové svazy (Kotler et al., 2007). V rdmci
¢lenskych skupin nabyvaji nejdtlezitéjsiho vyznamu v ramci pisobeni na spotiebitele tzv.
opinion leaders (viidci minéni), ktefi se vyznacuji tim, ze jsou oproti ostatnim lidem v dané
skupin€ vice akceptovani. Mizeme je nalézt dokonce uz ve skupindch déti predskolniho
veéku. Vyssi akceptace téchto viidct se zde projevuji napt. ve hie, oblékani, preferenci jidel
apod. (Douchova et al., 1993). Jsou to osoby komunikaéné zdatné, které jsou ostatnimi

povazovany za "odborniky" a které jsou k pfedavanym informacim obvykle velmi vstiicné.
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Vidci minéni §ifi informace a poskytuji k nim komentafe (Hubinkova, Baki¢-Tomic,
Surynek, 2008). Jejich spolehlivost zvySuje také fakt, Ze predavaji jak kladné, tak zaporné
informace, a pasobi tak velmi davéryhodné. Vud¢imi osobnostmi se Vv ramci

sociologickych ptistupti zabyva model viidéiho mySleni (Tomek, Vavrova, 2009).

Clenskou skupinou obzvlast’ silné piisobici na spotiebitelovo chovani je rodina (jiz
zminovana V ramci primarnich skupin). V zivoté spottebitele mizeme rozliSovat dva typy
rodiny. Prvnim typem je tzv. rodina orientace, kterou tvofi rodi¢e dané osoby. Rodice
vedou dit¢ k nabozenskym, politickym a také ekonomickym postojim a formuji jeho
ambice, lasku a sebetictu. Faktem je, Ze i kdyz kupujici s rodici jiz davno neni v kontaktu,
stale je jimi jeho ndkupni chovani ovliviiovano. Tento vliv je vyrazné€jsi v zemich, kde
rodi¢e Ziji s dospélymi détmi. Druhym typem je rodina prokreace, ktera je tvofena
partnerem a détmi kupujiciho, jezZ ma na kazdodenni nakupni chovani ptimy vliv. Rodina
(Kotler et al., 2007). V ramci rodiny jsou uréitym zpiisobem rozdéleny nakupni role. Zeny
v rodin¢ rozhoduji pfedev§im o ndkupu potravin a bézného spotiebniho zbozi. Muzi
naproti tomu ovliviiuji zejména rozhodnuti v oblasti spofeni a pojisténi. Spolecné se v
rodiné rozhoduje o koupi nabytku nebo o vybéru skoly pro déti a prazdnin (Grosova,
2004). Manzelé se také vétSinou spole¢né rozhoduji o nakupu drahych vyrobku a sluzeb
(Kotler et al., 2007). Také déti maji v rodin€ vyznamny vliv na rozhodovani pti nakupu
(Grosova, 2004). Na zjistovani vlivu rodiny na ndkupni chovéni je zaméfen model
nalezeni nakupniho rozhodovani v rodiné. Vychazi z toho, ze ¢lenové rodiny hraji pti
nakupnim rozhodovani rizné role, a zaméfuje se na analyzu vlivu muze, Zzeny a déti na
nakupni rozhodovani a dale analyzuje také vliv Zivotniho cyklu rodiny na jeho nakupni

rozhodovani (Tomek, Vavrova, 2009).

Pratelé jako dal§i vyznamna sekundarni skupina tvofi protivdhu rodiny, ktera ji
nékdy dokonce svym vyznamem pied¢i. Velkou dulezitost maji pratelé obzvlast pro
dospivajici mladez, ktera se Casto snazi priblizit svym jednanim ptatelim a kamaradim

V podobném veku (Grosova, 2004).

Dalsi skupinou ovliviiyjici lidské chovani jsou referen¢ni skupiny (Kotler et al.,
2007). Referen¢ni skupiny zahrnuji osoby, podle jejichz doporuéeni a chovani se zakaznik
béhem nakupovani fidi. Referenéni skupiny nejsou omezeny poctem osob a neni tieba, aby

se zdkaznici stouto skupinou ztotoznili. Tato skupina mize byt symbolickd (napf.

21



generalni feditelé pfednich spole¢nosti nebo osobnosti golfu) (Grosova, 2004). Schiffman a
Kanuk (2004) rozliSuji v ramci referencnich skupin jeSté tzv. normativni referen¢ni
skupiny a komparativni referen¢ni skupiny. Normativni referencni skupiny jsou skupinami,
jez ovliviuji vSeobecné hodnoty a chovani. Do této kategorie pak napiiklad u déti mizeme
zatadit nejbliz§i rodinu. Tzv. komparativni referencni skupiny slouzi jako métitka pro
postoje nebo chovani, které jsou specifické a tizce definované. Piikladem komparativni
referen¢ni skupiny miize byt sousedni rodina, jejiz zivotni styl se ndm zda vytecny a stojici
za napodobeni. Normativni referencni skupiny tedy formuji vyvoj zadkladnich norem
chovani, zatimco komparativni referen¢ni skupiny maji vliv na konkrétni postoje
spottebitele. Dal§im specifickym pojmem tykajicim se referenc¢nich skupin se stavaji tzv.
neprimé referencni skupiny, které v sobé zahrnuji jednotlivece nebo skupiny, se kterymi
nema osoba ptimy osobni kontakt, jako jsou napt. filmové hvézdy, politicti videi, znami

sportovci nebo pékné obleceni a sympaticti 1idé na ulici.
Vliv referen¢nich skupin je dle Grosové (2004) dvojiho druhu:

1. Zakaznik od referen¢ni skupiny o¢ekava informace a doporuceni. V tomto smyslu
se stavaji referenénimi skupinami velmi ¢asto napf. piatelé, znami nebo prodejci.

2. Zakaznik kupuje dany vyrobek nebo znacku, aby se tim vice podobal referencni
skupiné. V marketingu se vyuziva faktu, ze nekteti lidé kladn¢ vnimaji nékteré

referenéni skupiny nebo osoby, a proto je zapojuji do komunikace podniku.

Mezi velmi siln€ piisobici referencni skupiny dle Grosové (2004) patii:

= Celebrity - Bednaifova (2012) uvadi, Ze to, jak lidé vnimaji celebritu, se
prenasi také na znacku. Idealni proto je, ma-li znacka a celebrita hodné
spole¢nych charakteristik nebo ma-li celebrita charakteristiky potiebné pro
firmu. Proto se napi. velmi oblibenou celebritou propagujici nékteré znacky
vyrobkli stal Usain Bolt. Ten je jako nejrychlejsi muz svéta velmi
vyhledavanym propagatorem produktli predevS§im pro spole¢nosti, které
chtéji zdlraznit svou rychlost.

= Experti — sem patii odbornici a profesionalové. Pomoci nich je posilena vira
spotiebitele v G¢innost vlastnosti produktu. Dle Kotlera et al. (2007) vsak

tento zdroj plisobi pozitivné na propagaci daného produktu pouze v piipade,
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ze propagujici je cilovym publikem vniman jako odbornik prave v oblasti, do
které produkt spadd, a zaroven tento zdroj musi pisobit divéryhodné.

= Vedouci pracovnici firmy

= Oby¢ejni lidé — Gcelem je vyvolani dojmu ,, Kdyz oni, pro¢ ne ja*, kdy se
cilen¢ vyvola vnimana blizkost spotiebitele uzivajiciho vyrobek.

= Symbolické charaktery — ty pomahaji odliSit vyrobek. Jedna se piedev§im 0
rizné figurky ¢i postavy (napiiklad Perlicka symbolizujici rostlinny
pomazéankovy tuk Perla).

=  Word-of-mouth (slova-z-ust) — jedna se o informace o vyrobku od
referencéni skupiny. Informace od lidi, kteti vyrobek vyzkouseli, byvaji
povazovany za velmi dilezité. Vyuziva se jich napf. v inzeratech ,,spokojeni

zéakaznici chvali‘.

Nakupni chovani spotiebitele ovliviyji role a statusy dané osoby. Jednotlivec vzdy
patii do nékolika skupin, kde v kazdé skupiné zastava uréitou roli a status. Role
pfedstavuje ¢innosti, jeZ od osoby okoli ocekava. Status je spojen S uctou, kterou dana role
ve spolecnosti vzbuzuje. Nakupni chovani jedince je ovlivnéno predevsim roli, ktera
prindsi ve spolecnosti nejvyssi status. Vliv skupiny je také rozdilny u rtiznych druht
nakupu. Nejsilnéji se projevuje u napadnych nakupii. Nakupy mohou byt napadné z vice
divodii. MliZe to byt naptiklad proto, Ze majitel vyrobku je jednim z mala lidi, ktefi takovy
vyrobek vlastni. Dal§im ptikladem mohou byt potraviny jako napi. Red Bull, které jsou
napadné tim, Ze je spotiebitel konzumuje na vetejnosti (Kotler et al., 2007). V nasledujici
tabulce autorka uvadi vliv skupiny na volbu produktii a znacek u Ctyt typt ndkupu — u tzv.
,vefejného luxusu®, ,,soukromého luxusu®, ,vefejnych nezbytnosti“ a ,,soukromych

nezbytnosti*:

Tabulka 1 - Vliv skupiny na volbu produktu a znacky (zdroj: Bearden, Etzel, 1982)

PRODUKT

Silny vliv skupiny Slaby vliv skupiny

Silny viiy | VEREINY LUXUS (napt. | " CREINE NEZBYTNOSTI (napf.

. . .. naramkové hodinky, automobily,
)é skupiny golfové hole, l?lze, jachty) spolecensky od&v)
= SOUKROMY LUXUS ,
7 | Slaby vliv (televizni videohry, SOUKROME NEZBYTNOSTI
N skupiny likvidace odpad, (matrace, stojaci lampy, lednicky)
vyrobniky ledu)

23




Neékterymi dal§imi faktory, jez ptsobi na vliv referen¢nich skupin, jsou tyto:

= Informace a zkuSenost — jestlize ma osoba s danym produktem nebo sluzbou
zkusSenost z prvni ruky, patrné bude s men$i pravdépodobnosti ovlivnéna
radami nebo piikladem druhych. V pifipadé, Ze tuto zkuSenost nemd a
neocekavd, ze ziskd objektivni informace jinym zpisobem (napf.
prostiednictvim reklamy), pravdépodobnost patrani po radé nebo piikladu
druhych se zvysuje.

= Diivéryhodnost a moc referencni skupiny — snadnéji se nechd osoba
presvédcit od zdroje s vysokou divéryhodnosti. Referencni skupiny mohou
ovlivnit nazory ¢i chovani jednotlivce jen v ur€itych momentech — napf.
Vv zavislosti na misté¢ a uloze. Pfikladem je mlady vedouci kancelare, ktery
bude pfes den nosit konzervativni kosili a oblek a vecer po praci se oblékne

moddné a elegantné (Schiffman, Kanuk, 2004).

Dalsim pojmem, se kterym se setkavame vramci spolecenskych faktort, je
rozhodovaci jednotka (decision making unit, DMU). Do této jednotky jsou zahrnuty
vSechny osoby, které maji vliv na nakupni rozhodovaci proces. Mezi n€ je mozno zatadit

tyto jednotlivce:

= [niciator — je to osoba, kterd se jako prvni zmini o moznosti nakoupit dany
produkt

= Ovliviiovatel — osoba, kterd pusobi svou radou nebo nazorem na nakupni
rozhodnuti

= Rozhodovatel — tato osoba provadi kone¢né rozhodnuti, jestli koupit, a pokud
ano, co koupit, jak koupit a kde koupit

= Ndkupci — je osobou, ktera uskutecni ndkup

= Uzivatel — je to osoba, ktera produkt uziva nebo spotiebovava (Kotler et al.,

2007)

Na zjistovani vlivu referenc¢nich skupin na nakupni chovani je zaméfeny model

referencni skupiny (Tomek, Vavrova, 2009).
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2.4 Psychologické faktory

Mezi ctyfi dulezité psychologické faktory ovliviiujici ndkupni rozhodnuti patii:
motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje (Kotler et al., 2007). V nasledujicich

podkapitolach autorka popise vliv téchto faktort.

2.4.1 Motivace

Clovék ma neustale velké mnoZstvi potieb. Mohou to byt potieby biologické, nebo
psychologické. Vétsina téchto potieb vSak neni dost silna na to, aby jedince motivovala
k jednani. Jestlize potfeba dosahne takové intenzity, ze se ji jedinec snazi uspokojit, stava

se z potfeby motiv (nebo také nutkéani) (Kotler et al., 2007).

Zpisob, jak motivace ovliviiuje nakupni chovani jedince, vychdzi z obecnych
psychologickych teorii. Mezi dvé nejzndméjsi patii teorie motivace dle Freuda a teorie

motivace dle Maslowa.

Freudova teorie motivace je model zalozeny na Freudové teorii o vzijemném
pusobeni podvédomi a védomi. Vychazi z predpokladu, ze lidské jednani je motivovano
Z devadesati procent nevédomim a piiciny jednani zGstavaji skryty (Vysekalova et al.,
2011). Dle Freuda ¢lovék vétsinu svych tuzeb potlacuje. Tyto tuzby vSak nikdy nejsou
odstranény nebo zcela potlateny a projevuji se ve snech a prefeknutich nebo mohou byt
soucasti neurotického ¢i obsesivniho chovéani a v krajnim ptipadé se stavaji psychdzami.
Dle Freudovy teorie tedy jedinec plné nerozumi svym motivacim a interpretuje je pro n¢j
piijatelnym zplisobem. Pokud si napt. koupim drahy fotoaparat a jako sviij motiv uvedu, ze
je foceni muj konicek, ve skute¢nosti mize byt hlubsi pohnutkou k nadkupu snaha zaptlisobit
na ostatni svym tvir¢im talentem. Jesté hlubsi pohnutkou pak mutize byt napt. touha citit se
znovu mlad¢ a nezévisle (Kotler et al., 2007). Z této teorie vychazel naptiklad hloubkovy
motivacni vyzkum americké provenience zalozeny na analyze konfliktu id a superega,
ktery dochazel v interpretaci vysledki ke spojenim typu: Duvodem, proc lidé kouri, je ten,
Ze jim to nahrazuje cucani palce z détstvi nebo: Duvodem, proc¢ lidé nechtéji kupovat

susené Svestky, je ten, Ze jim susené Svestky pripominaji stari (Vysekalova et al., 2011).

Maslowova teorie motivace se pokousi vysvétlit, pro¢ jsou lidé v urCity cas
motivovani uritymi potfebami. Pro¢ napf. jedna osoba vénuje vétSinu svého Casu tomu,
aby si zajistila bezpecnost a pro jinou je dulezité predevsim to, co si o ni druzi lidé mysli.

Odpovédi Abrahama Maslowa bylo, Ze lidské potieby jsou uspoifadany hierarchicky od
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téch nejnaléhavéjsich az k t€ém nejméné naléhavym. Podle potadi dulezitosti sem fadime
fyziologické potieby, potieby bezpeci, spoleCenské potieby, potfeby vazenosti a potieby
potteby po nich nasledujici. Hladovy ¢lovék se proto bude prvotné snazit uspokojit svou
fyziologickou pottebu pfijmu potravy piedtim, nez zacne uspokojovat své dalsi potieby.
Maslowova teorie poméaha pochopit marketingovym odbornikim, jak vyrobky zapadaji do
cila, plant a Zivota spotiebitelti (Kotler, Keller, 2007). Jestlize napf. spotiebitel vyrostl
v podminkach, kdy bylo veskeré usili rodiny zaméteno na uspokojovani zékladnich potieb
a sam nikdy nemél tuto touhu dostatecné¢ uspokojenou, patrné nebude reagovat na
stimulaci v reklamé zaméfenou na uspokojovani vyssich potieb.

Nékdy se vsak mizeme setkat se spotiebitelem, ktery nakupuje pfedméty pro svou
seberealizaci na ukor predmétl, které¢ by uspokojily jeho zakladni potieby. Tento paradox
vysvétluji Maslowovi pokraCovatelé pomoci pojmu funkéni autonomie potieb, coz
znamena, ze jestlize mél nékdy cClovek pfilezitost pocitovat nckteré potieby z vysSich
stupni hierarchie, mohou se tyto potieby osamostatnit. Jinak feceno se Clovékem
zanedbavajicim své zakladni potfeby a pfitom uspokojujicim své potteby vyssi miize stat
pouze Clovek, ktery mél diive obvykle své zékladni potfeby uspokojené a mél moznost
uspokojovat 1 vyssi potfeby. Realizované uspokojeni vysSich potieb miize umoznit, aby se
potfeba osamostatnila a uréity ¢as dominovala v lidské motivaci i pfesto, Ze nizsi potieby

nejsou plné uspokojeny (Vysekalova, Komarkova, Herzmann, Herink, 2012).

Manifesta¢ni teorie potieb, na rozdil od Maslowovy teorie, vymezuje potieby
mnohem S§ifeji a nepfisuzuje jim hierarchické, ale situa¢ni uspotfadani. Potieby se v této
teorii aktualizuji dle situace a nemaji zaddnou hierarchii, proto je Murray tadi dle abecedy.
Mezi tyto potfeby fadi Murray napf. potiebu sounalezitosti, potiebu sdruzovani, potiebu
vytrvat, potfebu byt sam sebou, potfebu moci atd. Celkem uvadi 13 potieb. Potieby se
nemanifestuji nahodile, ale na zédkladé¢ motivacni struktury a situacnich podminek (stav
organismu a jeho vyladéni, socidlni a predmétné prostiedi. Tato teorie ma pfinos
predevsim pro reklamu, a to v tom, Ze dle ni mohou podnéty reklamy slouzit jako spoustéci
mechanismus pro manifestaci (uvédoméni) potieb. Navic nékteré z Murrayho uvadénych
potieb slouzi jako ndastroje reklamy (napf. potfeba agresivity byva uplathovana
v reklaméach na automobily a potieba byt sam sebou se uziva v zdbavnim primyslu ¢i

v reklaméch na potraviny a hygienické potteby).
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Podobny seznam poskytuje také Guilfordiv seznam lidskych potieb. Mezi tyto
potieby se fadi organické potieby, potfeby urCitych podminek (potieba piijemného
prostfedi, pofadku a Cistoty a potifeba vaznosti a Ucty), potieby pracovni, potfeby pozice,

socialni potteby a vSeobecné zajmy (Vysekalova et al., 2012).

Herzbergova teorie je dvoufaktorova teorie, ktera rozliSuje tzv. dissatisfaktory (.
faktory piisobici nespokojenost) a satistaktory (faktory zptisobujici uspokojeni) (Herzberg,
1996, in Kotler, Keller, 2007). Pro nakup vsak nestaci pouha neptitomnost dissatisfaktora,
ale je tfeba, aby vyrobek pfinaSel satisfaktory. Napftiklad neptitomnost zaruky u pocitace
(jako dissatisfaktor) neptedstavuje v pripad¢ ptritomnosti satisfaktory, protoze neposkytuje
vnitini uspokojeni. Satisfaktorem bude v pfipadé¢ pocitace napi. snadnd obsluha.
Dusledkem této teorie pro marketing je to, Ze prodavajici by mél udélat vse pro to, aby se
vyhnul dissatisfaktorim, a ddle by mél dokazat identifikovat hlavni satisfaktory a mél by je
nakupujicimu poskytnout. Satisfaktory rozhoduji o tom, kterou znacku si zakaznik koupi

(Kotler, Keller, 2007).

Dalsi teorii motivace je teorie trojice potieb. Tato teorie piedpoklada existenci
trojice zékladnich potfeb: moci, sdruzovani se a uspéchu. Kazda z téchto potieb se da
zatadit do Maslowovy hierarchie potieb. Pokud o nich uvazujeme jednotlive, kazda
z téchto potieb specificky ovlivituje motivaci spotiebitele. Potreba moci souvisi se snahou
jedince ovladat své okoli. Zahrnuje potiebu ovladat jiné osoby a rizné predméty. Potieba
sdruzovani ptedpoklada, ze ndkupni chovéni je silné€ ovlivnéno touhou po pratelstvi, piijeti
a soundlezitosti. Lidé s vysokou potiebou sdruzovani maji tendenci byt spolecensky zavisli
na jinych lidech a casto pak vybiraji zbozi, o némz si mysli, ze ho ptatelé schvali.
Diivodem pro navstévu obchodnich domti miize byt vice nez nakupovani pravé potieba
sdruzovani. Potieba uspéchu je siln€ji vyvinuta predev§im u vzdélanych a zamoZznych
osob, proto by mély vyrobky zaméfené na tyto spotiebitele akcentovat uspokojeni potieby

uspéchu (Schiffman, Kanuk, 2004).

Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji, ze zakladni potieby spotiebitele se sice neméni,
ale mohou se ménit vyrobky, které je uspokojuji. Jako piiklad takovéto zmény uvadi
Kotler a Bes (2005) logaritmické pravitko. Dfive ho vlastnil kazdy inZenyr nebo technik a
vétSina studentl. Jakmile se vSak na trhu objevila elektronickd kalkulacka, ktera
vykondvala poZzadované tkony snadné&ji, rychleji a mnohem ptesnéji, zacala pochopitelné

prodejnost logaritmickych pravitek klesat.
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Nekteré vyrobky mohou uspokojit vice potfeb najednou. Piikladem je ndpoj Red
Bull, ktery byl zfejm& prvnim v kategorii energetickych napojl, tj. nealkoholickych
napoju, které ¢lovéka stimuluji k vy$$imu vykonu. Nejenze prostfednictvim n¢ho dojde

k uhaseni Zizn¢, ale tento napoj by mél také dodavat energii (Kotler, Bes, 2005).

Tauber (1972) se pokusil na zakladé vyzkumu uskuteénéného prostiednictvim
rozhovort, kde respondenti uvadeli pfic¢iny posledniho uskute¢néného nakupu, rozpoznat a
roztiidit alternativni nakupni impulzy (tim zakladnim impulzem je potieba ziskat konkrétni
zbozi, kterd je dostatecné silnd k tomu, aby si kupujici vyhradil cas, penize,
a usili k tomu navstivit obchod). Timto zplisobem Tauber identifikoval dva druhy
nakupnich impulzd, a to: osobni a socialni nakupni motivy. Mezi osobni nakupni motivy
zatadil napft. tzv. hrani roli, které potvrzuje roli jedince hranou ve spolecnosti (napf.
Zeithaml (1985) uvadi, ze zena v domécnosti si prostfednictvim nakupovani potvrzuje
svou roli hospodyng), presmérovani (umoznuje odklon od kazdodenni rutiny) ¢i
sebeuspokojeni (ndkup umoziuje vyuzit ¢as, pokud se ¢lovék nudi nebo poskytuje tlevu
pfi depresi). Déle také prostfednictvim nakupl osoba ziskava piehled o novych trendech.
Nakupovani také mize slouzit jako prostiedek pro fyzickou aktivitu nebo mize poskytovat
ptijemnou smyslovou stimulaci. V ramci socialnich motivii mize nakupovani slouzit napf.
jako prostiedek ziskavani socialnich zkusenosti mimo domov nebo uspokojuje potirebu byt
s se skupinou vrstevnikii i referencni skupinou a taktéZ mlZe potvrzovat vlastni status a
autoritu. Dalsim socialnim nakupnim motivem je potom radost z vyjednavani, které pro
nekteré osoby znamend poniZeni, jinym vSak poskytuje hrdost zplisobenou uplatnénim
svych schopnosti prostfednictvim vyhodného nédkupu. Nakupovani také umoziuje pfimé
setkani s prateli a v fadé rozvojovych zemi dokonce trh pfedstavuje misto shromdzdeni

obyvatel mésta.

2.4.2 Vnimani

Ptedpokladem k jednani jedince je motivace. To, jak bude ¢loveék skutecné jednat,
vSak zavisi na jeho vnimani situace. Dtivod toho, pro¢ kazdy ¢loveék vnima jinak, je ten, ze
kazdy z nas pfijima, fadi a interpretuje senzorické informace odliSnym zptisobem. Stejny
podnét je mozno vnimat rtizné vzhledem ke tfem procesiim vnimani, a to: selektivni

pozornost, selektivni zkresleni a selektivni pamét’ (Kotler et al., 2007).

Selektivni pozornost — lidé jsou denné vystaveni obrovskému mnozstvi stimuld.

Primérny ¢lovék muze byt denné vystaven az 1500 reklam. Pro ¢lovéka vsak je nemozné
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vnimat vSechna tato sd¢leni. Ttizeni téchto informaci umoziuje pravé selektivni pozornost.
Jestlize reklamni sdéleni nebude vyrazn€ odlisné od okolnich reklam, nemuseji si ho
vSimnout dokonce ani lidé, kteti o produkt maji zajem (Kotler et al., 2007). Ve vite, Ze tak
pfitdhnou pozornost, uzivaly reklamni agentury po dlouhou dobu ocividnou sexualitu
v reklaméch na vyrobky, jez nemély se sexem Zadnou souvislost. Reklama s nemistnou
sexualitou vSak obvykle zplisobuje to, Ze zakaznici si sice zapamatuji sexudlni motivy

v reklamé¢, nikoliv v§ak nabizeny vyrobek nebo znacku (Schiffman, Kanuk, 2004).

Selektivni zkresleni — selektivni zkresleni predstavuje interpretaci informaci
zpusobem, ktery zapadda do naSich pfedem ucinénych tusudkd (Kotler et al., 2007).

Selektivni zkresleni vétSinou zvyhodiuje vnimani silnych znacek (Kotler, Keller, 2007).

Selektivni zapamatovani — lidé velké mnoZstvi informaci zapominaji. Maji tendenci
zapamatovat si ty informace, které podporuji jejich postoje a piesvédceni. Proto si bude
spotiebitel 1épe pamatovat kladné stranky vyrobku, ktery ma rad, a bude vice zapominat na
dobré stranky konkurenénich vyrobkl. Opét jsou zde ve vyhodé silné znacky (Kotler,

Keller, 2007).

r

Podprahové vnimani — podprahové vnimani piedstavuje vnimani podnétti, aniz by
si to osoba uvédomovala. Pfredpoklada se, ze se tak déje predevSim u podnétd, jez jsou
piili§ kratké nebo slabé na to, aby je bylo mozné védomé zaregistrovat.® I pies mnoho
studii vypracovanych od 50. let 20. stoleti neexistuje prozatim zadny dikaz toho, Ze
podprahové reklamy piesvédcuji lidi ke koupi urcitého zbozi nebo sluzeb. Existuji sice
urCité dukazy o tom, Ze podprahové podnéty dokdzou ovlivnit reakce, neexistuje vSak
zadny dikaz o tom, Ze podprahova stimulace dokaZe ovlivnit spotfebni motivaci nebo

jednani (Schiffman, Kanuk, 2004).

2.4.3 Uceni
Do jaké miry ovlivni vnimané podnéty spotiebni chovani, zavisi na prab¢hu uceni.
Uceni pfedstavuje zmény v jedincov€é chovani vzniklé zkuSenosti, informacemi a
myslenim. Uceni se spotiebnimu chovani mize probihat vice zptisoby. Velkou roli zde
hraje povaha produktu spojen¢ho se spotiebnim chovanim (Zamazalova, 2010). Dle

odbornikli je vétSina lidského chovani naucend. Obecné mizeme fici, ze uceni je

! Existuje také pojem nadprahové vnimdni, coz jsou podnéty, které se nachazeji nad arovni uvédomovani
(Schiffman, Kanuk, 2004).
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vysledkem toho, jak na sebe vzijemné pusobi pohnutky, podnéty, signaly, reakce a

odmény. Pohnutka je silnym vnitinim podnétem vyzadujicim ¢innost. Signdly jsou drobné

podnéty rozhodujici o tom, kdy, kde a jak bude osoba reagovat. Signaly ovliviiuji vysledné

chovani (reakci). Jestlize se vysledné chovani (v nasem piipad¢ koupé vyrobku) setka

s uspéchem a splni ocekavani, reakce na tento typ vyrobku bude posilena. Krom¢ toho

muze také dojit k tomu, Ze se reakce zevseobecni i na podobné podnéty (napf. na predméty

stejné znacky) (Kotler et al., 2007). Stejné jako v jinych oblastech chovani, také pfi uceni

se spotfebnimu chovani se objevuji ¢tyfi zakladni formy uceni, jez se vzajemné dopliuji, a

to:

Klasické podminovani — piedstavuje spojeni nepodminénych a
podminénych stimuld (podnétll), ¢imZz podminény stimul vyvolava stejnou
nebo podobnou reakci jako podnét nepodminény. Tento typ podmifiovani mé
vyznam pii vytvafeni spojeni (asociaci) mezi znackou nebo vyrobkem
(podminény stimul) a urcitou situaci vedouci ke vzniku pfijemnych pocith
spotiebitele (hezk4 krajina, mild obdivovand bytost apod.) (nepodminény
stimul). Dle principti klasického podminovani pak znaCka nebo vyrobek
vedou k pozitivni podminéné reakci.

Operantni podminovani — za urcitou reakci nasleduje prvek odmény nebo
trestu. Neékteré nasledky posiluji pravdépodobnost stejného jednani
V budoucnu. Mira operantniho podminovani zavisi na tom, jak vysledek
odpovida oc¢ekéavani.

Modelovani (socialni, observacni ¢i zastupné uceni) — piedstavuje uceni
zalozené na pozorovani toho, jak se chovaji ostatni a jaké nésledky toto jejich
chovani ma.

piedstavuje myslenkové postupy zaloZzené na schopnosti abstrakce a usudku.
Kognitivni ueni je zde tedy mentalni proces, pfi kterém spotiebitel fesi
problémy pomoci informaci, které ziskava z okoli a z vnitinich informaci

(Zamazalova, 2010).

Ucenim spotiebitele se zabyvaji modely vychazejici z teorie uéeni (Zamazalova,

2009).
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2.4.4 Presvédceni a postoje

PiesvédCeni a postoje ziskavaji lidé na zaklad¢é jednani a uceni. PiesvédCeni je
minéni jedince o uréité skuteénosti. Pfesvédceni mohou byt zalozena na skute¢né znalosti,
nazoru ¢i na vife. Pfesvédceni mohou, ale nemuseji mit emociondlni naboj. Presvédceni
zaujimana vuci konkrétnim vyrobkim a sluzbdm vytvateji image vyrobku a znacky.
PiesvédCeni se mohou na zakladé novych informaci pomérné snadno ménit. Postoje
se mohou tykat nabozenstvi, politiky, jidla atd. Postoj pfedstavuje pomérné konzistentni
kladné ¢i zaporné hodnoceni a pocity viici ur¢itému predmétu nebo ideji. Postoje je obtizné
zménit, protoze jsou urcitym zpisobem uspofadany a zména jednoho postoje obvykle

vyzaduje zasah do celého systému postoji (Kotler et al., 2007).

PresvédCenim a postoji se zabyvaji samostatné teorie postoju. V ramci téchto teorii
je zkoumana ptedevsim vnitini ochota (pohotovost) jednotlivee vyjadfovat pozitivni nebo
negativni reakce na podnéty. K méfeni postoji jsou zde uzivany stupnice predkladané

Vv ramci riznych testd (Tomek, Vavrova, 2009).

2.5 Osobni faktory

Mezi osobni charakteristiky ovliviiujici rozhodnuti kupujiciho patii jeho osobni
charakteristiky (Kotler et al., 2007). Zamazalova (2009) uvadi napf. tyto: vek, pohlavi,

pocet osob v domécnosti, pocet déti, zamestnani, ekonomicka situace, Zivotni styl.

2.5.1 Pohlavi

Uz odpraddvna muzi a Zeny zastavaji rozdilné role. Zeny pe¢ovaly o rodinny krb a
vychovavaly déti, zatimco muzi fungovali jako zivitelé a chlebodarci. Tyto role vSak uz
mnohde neplati (Schiffman, Kanuk, 2004). O uskutecnéni téchto zmén pojednava ve svém
¢lanku také Zeithaml (1985). Clanek je napsany v dobé& boutlivych zmén americké rodiny.
Pied jejich uskutecnénim byl typickou podobou americké rodiny pracujici otec, Zena v
domaécnosti a dvé deti. Téchto rodin vSak koncem 70. let vyrazné ubylo a objevuji se nové
formy rodiny (napf. dvoukariérové pary, svobodni jednotlivcei, svobodni rodice nebo
domécnosti bez déti). V typické formé americké rodiny bylo vyhradni roli Zeny pecovat o
potomky a starat se o domacnost (véetné uskute¢novani ndkupil), zatimco muz fungoval
jako zivitel rodiny. V novéjSich formach rodiny dochazi k postupnému slucovani roli.

Zmény roli jsou mimo jiné spojeny také se zménami ve spotiebnim chovani zen a muzi.
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Ke stirani hranic mezi muzi a Zenami doslo dle Koudelky (2005) v nasledujicich
oblastech spotteby: uzivdani produktii (napt. zZeny uzivaji auta a muzi uzivaji kosmetiku),
uzivani volného casu (zeny sleduji sportovni pienosy a muzi pecuji o rodinu), medialni
zvyky (znacnou ¢ast ¢asopisti ur¢enych muzim ¢tou zeny a naopak), zména zenské role ve
spolecnosti (1970 — ,,7zena hospodynka®“, 1980 — ,Zena spotiebitelka“, 1990 — ,Zena
materialistka®, 2000 — ,,Zena manazerka®), prechod z podrizeného vztahu Zen k muzum ke

vztahu vyrovnanému az k prevaze Zeny.

Zeithaml (1985) dale uvadi, ze disledkem slouceni roli miize vzniknout pretiZzeni
rolemi nebo konflikt roli. U muzii se ve vztahu k nakupovani ptedpokladd predevSim
moznost vzniku konfliktu roli. Vzhledem k tomu, ze muzi vzdy zastavali roli ziviteld,
jejich novou odpovédnost ,,hospodyné* ve forme plnéni domacich povinnosti a pomoci pii
nakupech mohou vnimat jako podfadnou a mén¢ dulezitou. Proto Zeithaml predpoklada
jisté odliSnosti v ndkupnim chovani muzli a Zen, z nichz vétSina se vyzkumem
uskutecnénym na vzorku vice nez 800 respondentd potvrdila. Vysledky ukazaly, ze muzi
ve srovnani se zenami povazuji nakupovani za mén¢ dilezité, travi pii ném méné Casu a
nakupovani méné planuji (plénovani piedstavuje vyuzivani ndkupnich seznam, CEteni
reklamy v letdcich apod.) Dale také méné vyuZzivaji ndkupni informace supermarketu
(naptiklad sledovani cen, data Cerstvosti produkti a nutri¢niho oznaovani) a méné Setii
nez zeny (mensi mira vyuzivani ndkupnich kuponti, méné¢ casta kontrola cen potravin
apod.). K podobnym vysledkim dospéli také Ailawadi, Neslin a Gedenk (2001), ktefi

zjistili, Ze zeny jsou pii nakupovani vice inovativni nezZ muzi a vice si nakupy planuji.

Underhill (2002) piSe o pozitivn€jSim vztahu Zen k nakupovani. Popisuje také
zensky zplsob nakupovani, kdy uvadi, Ze Zeny nakupuji beze spéchu, vice prohliZeji
vyrobky, porovnavaji jejich vlastnosti, zkoumaji ceny, komunikuji s prodavaci, kladou
otazky apod. Nakupovani muzii popisuje jako rychlejsi a uspéchané. Uvadi rychlejsi pohyb
muzi mezi regaly a upozoriiuje na to, Ze se muzi neradi ptaji. Pokud tedy muz nemiize
najit pozadovany vyrobek nebo sekci, po kratkém hledéani radéji opusti obchod, aniz by se
pokusil pozadat nékoho o pomoc. Déle uvadi zajimavé zjisténi, a to, Zze ve srovnani se
zenami muzi sleduji cenovky mnohem méné a uvadi, Ze ignorace cenovky je pro muze

témei metitkem muznosti. Tyto zavéry dle Underhilla vychazeji z dlouhodobych vyzkumd.

Pozitivnéjsi vztah zen k nakupovani byl prokazan také Alreckem a Settlem (2002),
kteti zjistili, Ze zeny zastavaji vyrazné kladngjsi postoje k nakupovani nez muzi. Co se tyce
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konkrétnich typt prodeje, zastdvaji zeny oproti muzim pozitivnéjsi pohled na nakupovani
v prodejn¢ a nakupovani dle katalogu, zatimco postoje k nakupovani pfes internet jsou
pfiblizné stejné u muzl i zen. Zjisténi o pozitivn&j$im postoji Zen k nakupovani pfinesly
také vysledky vyzkumu zaméteného na nakupovani v ndkupnim centru, které uvadi

Kuruvilla, Joshi a Shah (2009).

Workman a Cho (2012) zjistili, Ze v oblasti nakupovani obleceni Zeny castéji tento

xn

typ zbozi nakupuji "rekreacné" a vice také nakupuji médni trendy. Naproti tomu muzi jsou
pii nakupovani orientovani vice na pohodli pii ndkupu, coz by mohl byt jeden z divodi k
jejich relativné kladnym postojum vii¢i nakupovani pres internet, které zjistil Kuruvilla et

al. (2009).

2.5.2 Vék a faze zivota
Béhem Zivota lidé méni zbozi a sluzby, které nakupuji. Méni se preference pfi
vybirani potravin, obleceni, nabytku i dovolenych (Kotler et al., 2007). Nejcasteji
rozliSujeme Cétyti zakladni vékové segmenty, a to deti, juniory, spotrebitele stredniho veku

a seniory.

= Deéti — ve spotiebnim chovani déti se odehraly zmény, které by mély ovlivnit
marketingovy piistup. Dne$ni déti maji vice informaci a dfive dospivaji.
Obvykle také maji vlastni pfijem a jsou samostatnéj$i, emancipovanéjsi a
drive si za¢inaji uvédomovat vztah ceny a kvality (Koudelka, 2005).
» Junioii — dle Saxtona lze soucasné spotiebni (a medialni) chovani mladeze
1. Mladi lidé maji vetsi moznost vyberu, nez méli kdykoli predtim, a
maji také svobodu experimentovat a tvofit si vlastni styly
2. Je pro n¢ dilezitd moznost plného vyziti, relaxace a uzivani si
3. Maji vice moznosti cestovat a poznavat jiné zivotni styly a kultury
(tzv. kulturni kooptace)
4. Lpéni na narodnich symbolech (lokalni faktory)
5. Vira ve viastni silu — pocit schopnosti ovlivnit svét tak, aby vyhovoval
vlastnim potfebdm
6. Permanentni zména — jedinou trvalou predikci je vSudypfitomnost

zmény.
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Dale Saxton hovoii o tom, ze mladi lidé jsou si dobfe védomi zplsobii,
jakymi je producenti znacek ovliviiuji, a jsou si také védomi své hodnoty,
kterou maji jako spotiebitelé. Proto ocekavaji, ze produkty a sluzby je budou
adekvatné oslovovat. Saxton upozoriiuje na to, Ze podcenén by proto nemél

byt vyzkum a snaha porozumét chovani této cilové skupiny (Vojtéchovska,
2004).

» Kategorie stiedniho véku zahrnuje velmi rozmanité spotiebitele.
V porovnani s juniory miZeme vysledovat tyto cast&j$i projevy: vétsi
zodpovédnost, seridznost, men$i ovlivnitelnost médnimi trendy, lepsi
finan¢ni zazemi.

= Seniofi — spotfebni chovani seniori je typické orientaci na kvalitu,
spolehlivost, bezpecnost, pohodli, konzervativnost, ale také na dynamickou
vitalitu, citlivou komunikaci, zfetelnost, dobife viditelné oznaceni (napf.

ceny) a jednoduchého jazyka ,,bod po bodu* (Koudelka, 2005).

V souvislosti s vékem byl ve Francii uskute¢nén zajimavy vyzkum zaméfeny na
identifikaci preferenci tii typd vlastnosti odévl a jejich preferenci spotiebiteli (Hervé,
Mullet, 2009). Zkoumanymi vlastnostmi odévii byla jejich cena, trvanlivost a sluSivost.
Nizka cena hrala nejvétsi roli pro spotiebitele nejmladsi vékové kategorie (18-25 let) a

nejmensi roli hrdla pro kategorii nejstarSich spottebitelti (75-90 let). SluSivost byla

vvvvvv

vvvvvv

zakoupeného zbozi.

Co se ty¢e veékovych kategorii, Koudelka upozoriiuje také na to, ze s vékovymi
kategoriemi souviseji nékteré vékové stereotypy, které nevychazeji z reality. Jsou to
nepravdivé domnénky o tom, Ze urCitému véku odpovidéa urcité chovani. Velmi roz§ifené
JSOu napf. stereotypy o kategorii seniorti (mezi né patii napt.: ,,VSichni seniofi jsou stejni*
nebo ,,Seniofi nekupuji novinky* apod.). Zde je vsak tfeba se oprostit od téchto predsudki,
protoze do téchto kategorii neustdle ptibyvaji novi lidé, ktefi jsou odlisni (Koudelka,
2005).
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2.5.3 Zameéstnani

Nakupni chovani ovliviiuje také zaméstnani. Zalezi jednak na ekonomické aktivité
spotiebitele a v pfipadé, Ze je spotfebitel zaméstnany, také na typu zaméstnani. Co se tyce
ekonomické aktivity, Ailawadi et al. (2001) napiiklad zjistil, Ze 1idé zamé&stnani na plny
uvazek se mohou castéji citit pod ¢asovym tlakem, coz jist¢ mize mit na nakupovani
vyrazny vliv. Zeithaml (1985) naptiklad hovoii o Castém pietizeni rolemi v piipadé
pracujicich Zen, ktery ma za nésledek to, Ze pracujici Zeny oproti Zendm nepracujicim
méné planuji nakupovani a nakupovani vnimaji jako mén¢ zdbavné a méné¢ dulezité (coz
bylo Zeithamlem empiricky prokazano). Co se tyCe typu zaméstnani, Zamazalova (2009)
uvadi, ze vliv na ndkupni chovani ma pfedevsim to, zda se jedna o fadového zaméstnance,

nebo o vedouciho pracovnika.

2.5.4 Zivotni cyklus rodiny

Nékupni chovani je ovlivnéno také Zivotnim cyklem rodiny, tedy fazemi, kterymi
rodina postupné prochazi (Kotler et al., 2007). Jednotlivé faze Zivotniho cyklu rodiny

vykazuji specifické spotiebni projevy:

»  Tzv.,Mldidenecké obdobi“ se vyznacuje tim, ze lidé se v této dob¢ citi bohati
a volni, takze si kupuji modni véci, auta, sportovni vybaveni, obleCeni a
investuji také do zabavy.

= ,NovomanZelské obdobi“ je obdobi, kdy oba vétSinou pracuji a pfitom
nemaji déti, diky ¢emuz maji obvykle lep$i podminky, nez budou mit
V budoucnu (1 kdyz to nevédi). V tomto obdobi se nejvice nakupuje a zatizuje
se domacnost.

» ,Rozvedeni, odlouceni“. V tomto obdobi se partnefi mohou citit financné
poskozeni a nakupy omezit pouze na ,,nezbytné*.

= ,Piné hnizdo I “ (nejmladsi dit¢ ve veéku do Sesti let). Je to obdobi, kdy
vrcholi vybavovani domdacnosti a kdy nékteré manzelky jiz zaCinaji po
matetské dovolené pracovat. Typicka je nespokojnost s finan¢ni situaci.

=, PIné hnizdo I1.“ (nejmladsi dit€ nad 6 let). V této dobé se zlepSuje financni
situace, partneii Casto vice vyde€lavaji a kupuji rodinnd baleni a zbozi
dlouhodobé spotieby.

» ,Piné hnizdo 111 “ — nékteré déti jsou jiz odrostlejsi a vydélavaji. Investuje se

piedev§im do obnovy ndbytku a nakupuji se knihy, videa, hudba, Casopisy,
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Casto se péstuje autoturistika. Hodné penéz je tedy utraceno v ramci konickt
a zalib.

=, Prazdné hnizdo L. “ je typické dobrou finan¢ni situaci, partneti maji hezky
byt a déti jsou pry¢ z domova. Cas a penize se vénuji predevsim do cestovani,
sebevzdélavani, konicki a do tvorby hezkého domova.

» Prazdné hnizdo II.“ je provazeno prudkym poklesem piijmi z divodu
penzionovani. Udrzuje se byt a kupuji se 1éky, vitaminy, bézné potraviny
apod.

= Starsi lidé“. Nejvice se penize vénuji do udrzovani domadacnosti a do
nenarocnych konickd. Obvykle se nekupuji modni véci, obleeni ani
kosmetika a typicka je setrvacnost.

L Staii osaméli lidé“ maji bézné potieby starych lidi, ktefi jsou jiz casto
vdovci ¢i vdovami a potfebuji péci. Kupuji pouze ty nejnutnéjsi potraviny a

potfeby do domacnosti (Vysekalova et al., 2011).

PrestoZe jednotlivé faze Zivotniho cyklu rodiny se neméni, zmény Zivotniho stylu
vedou k upadku né€kterych produktl a rozvoji jinych. Naptiklad v minulém stoleti vyrazné
ubylo pofizovani kocarku pro dité¢ vzhledem k pfibyvajicimu poctu pracujicich matek,
které nemaji Cas vozit kocarek a jezdi rad€ji autem. DalSim ptikladem upadajiciho
produktu jsou karavany, a to pfedev§im vzhledem k mensimu poctu rodin s détmi (Kotler

et al., 2007).

Kromé¢ specifickych potteb ovlivituje spotiebitele zivotni cyklus rodiny také v pocitu
dostatku ¢i nedostatku ¢asu. Pocit nedostatku ¢asu se zvySuje u osob, které bydli v
domécnosti s détmi (Ailawadi et al., 2001), coz by také mohlo mit vliv na jejich ndkupni
chovani, a to kuptikladu v podobé pocitu pretizeni rolemi, o kterém hovoii Zeithaml

(1985).

2.5.5 Ekonomicka situace

Ekonomické situace ovliviiuje vybér produkti (Kotler et al., 2007). PFrijmy
podminuji moznost pofidit si urCity produkt. Pfedpoklad spojeni piijmi a nakupniho
chovani vykazuji raciondlni modely chovani spotiebitele (Koudelka, 2005). Jak zjistil
Ailawadi et al. (2001), spotiebitelé¢ s vysSimi piijmy jsou mén& zaméfeni na cenu a jsou
také mén¢ finanén¢ omezeni. Zeithaml (1985) zjistil, Ze zdkaznici s vy$$imi piijmy

nakupuji méné casto a nakupovani planuji podstatné¢ mén¢ nez nakupujici s niz§imi piijmy.
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Béhem jednoho nékupu utraceji osoby s vy$simi piijmy vice pen€z a stravi v supermarketu
vice Casu (del$i Cas strdveny v supermarketu je patrné zpiisoben jejich méné castym
nakupovanim). Kromé piijmi maji na ndkupni chovéni vliv také majetkové poméry
jedince ¢i rodiny — napf. vlastnictvi domu, bytu nebo chaty a vybavenost domacnosti
predméty dlouhodobé spotieby. Tyto predméty signalizuji stupent zamoznosti domacnosti a
navic také podmifiuji moznost pozitivni reakce na urcitou nabidku (napf. poptavku po
sekackach podminuje vlastnictvi domu se zahradou) (Koudelka, 2005). Spotiebitelé Zijici v
domé maji také vétsi pocit dostatecného prostoru pro ulozZeni nakoupenych véci, jak

prokazal Ailawadi et al. (2001).

2.5.6 Zivotni styl

Zivotni styl je zptisob Zivota jednotlivce, ktery se projevuje jeho zajmy, aktivitami a
nazory (Koudelka, 2005). Plummer (1974) jako jeden z prvnich upozornil na nutnost
zabyvat se spotiebiteli taktéZ z pohledu jejich Zivotniho stylu. Podle ného demografické
faktory sice poskytuji moznost snadné kvantifikace, ale Casto je tieba doplnit je dalSimi
udaji, zatimco poznani psychologickych a osobnostnich vlastnosti spotiebitele je obtizné
proveditelné a pfi aplikaci na masovou populaci nemusi byt dostate¢né spolehlivé, zatimco
rozdéleni spotiebiteld dle jejich zivotniho stylu kombinuje vyhody dé€leni dle demografie a
déleni dle psychologickych charakteristik. Koudelka (2005) uvadi dva typy segmentaci dle
zivotniho stylu, a to bud’ komplexni, nebo soustiedéné. Komplexni sledovani zivotniho
stylu umoziuje napt. model AIO, ktery, jak uvadi Plummer (1974), rozd€luje spotiebitele
na zéklad¢ aktivit, zajml, ndzori a demografie. Soustfedénd segmentace zivotniho stylu
pak spottebitele rozdéluje populacné, podle hodnot, podle volného ¢asu, nebo podle vztahu

k produktim (Koudelka, 2005).

2.5.7 Vzdélani

Vzdélani byva cCastou pfi¢inou odlisného trzniho chovani spotiebitelt (Koudelka,
2005). Vyzkumy potvrzuji napf. to, Ze vyS$i vzdélani je spojeno s vétsi mirou hledani
informaci pti kupnim rozhodovacim procesu (Westbrook, Fornell, 1979) a s vétsi
piistupnosti k raciondlni argumentaci (Koudelka, 2005). Tento poznatek potvrdil také
vyzkum, ktery uskutecnil Ailawadi et al. (2001). Déle tento vyzkum zjistil také to, Ze
vzdélanéjsi spotiebitelé jsou pii nakupovani vice inovativni a obecné maji zapornéjsi vztah

k nakupovani. Pii nakupu se citi méné finanéné omezeni nez lidé s niz§im dosazenym
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vzdélanim a maji siln€jsi pocit dostatecného prostoru pro uloZeni nakoupenych véci. Pti

nakupovani jsou spotiebitelé s vys§im vzdelanim vice zaméieni na kvalitu produktu.

2.5.8 Velikost rodiny a rodinny stav

Taktéz rodinny stav ma vliv na ndkupni chovani. Je to faktor, ktery souvisi
s velikosti rodiny, ale nejen s ni. Souvisi také s charakterem rodiny. Kuptikladu osaméli
jedinci nemohou vyuzivat vyhody délby roli, ke které dochazi mezi partnery (Koudelka,
2005). O tomto omezeni u svobodnych jedincii hovoii také Zeithaml (1985. Upozoriiuje na
to, Ze svobodny jedinec, ktery ma déti, zastdva soucasné roli otce, matky v domacnosti a
roli pracujiciho, ktery travi velkou ¢ast dne mimo domov. Tyto role, jez musi svobodny
jedinec zastavat, jsou patrné také pfi¢inou toho, zZe svobodni jedinci povazuji nakupovani
za mén¢ dilezité¢ nez zadani jedinci a taktéZ nakupovani méné planuji, méné Setfi a méné
ziskavaji informace béhem nakupu (vSe bylo potvrzeno Zeithamlovym vyzkumem). Pocet
€lent rodiny, jak uvadi Koudelka (2005), naznacuje trzni segmenty velka/malé rodina

(domacnost). Vyvoj velikosti rodiny odhaluje v Ceské republice klesajici trend.

2.5.9 Osobnost a vhimani sebe sama

Nékupni chovani je ovlivnéno také jedinecnou osobnosti kazdého clovéka. Pii
analyze spotiebniho chovani byly naptiklad vysledovany urcité typické osobnostni
charakteristiky typické pro uZivatele urcitého typu vyrobku. Vyrobei kavy naptiklad
zjistili, Ze jeji uzivatelé byvaji Casto velmi spoleCensti, coz je také pfic¢inou toho, Ze firma
Nescafe ve svych reklamach casto ukazuje lidi, kteti spolu sedi u $alku kavy. Existuje také
predpoklad toho, Ze nakupované zbozi a majetek poméaha vytvaiet a odrazet identitu
jedince. Dle tohoto ptedpokladu si napft. 1idé kupuji knihy proto, aby podpofili svou image
(Koudelka, 2005).

3 Vyzkumna zjisténi tykajici se vybranych aspekti

nakupniho chovani

V této kapitole se bude autorka zabyvat péti vybranymi aspekty nakupniho chovani,
na které se autorka zaméfila ve vyzkumné casti. Kazda podkapitola se zabyva jednim
aspektem nakupniho chovani. Nejprve je pozornost vénovana obecné€j$im charakteristikdm

daného aspektu ndkupniho chovani, napt. vymezeni daného pojmu apod., a nasledné jsou
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uvedeny predchozi vyzkumy vénujici se souvislosti daného aspektu ndkupniho chovani s
demografickymi charakteristikami. Poznatky vyplyvajici z této kapitoly budou ve

vyzkumné €asti prace pouzity pro stanoveni cilii prace, vyzkumnych otazek a hypotéz.

3.1 Impulzivni nakupovani

3.1.1 Vymezeni pojmu impulzivni nakupovani

Rook (1987) uvadi, Zze k impulzivnimu nédkupu dochézi, pokud spotiebitel pociti
nahlé a Casto neutuchajici puzeni okamzit€¢ néco koupit, pficemz impulsem ke koupi je
hédonicky komplex, ktery muize stimulovat emocionalni konflikt. Impulzivni nékup se
Casto poji se snizenym zaméfenim na jeho dasledky. Pojem impulzivni nakupovani je tfeba
rozliSovat od tzv. kompulzivniho nakupovani, které dle Hartstona (2012) predstavuje
formu zavislosti fungujici na principu odmény vyskytujici se asi u Sesti procent obecné

populace.

Piron (1991) uvadi tfi dalezité podminky, které musi ndkupni chovani spliiovat, aby

se stalo impulzivnim:

1. Neplanovanost
2. Vysledek expozice podnétim

3. Rozhodnuti o ném probiha v misté nakupu

Piron dale rozdéluje impulzivni nakupovani na zazitkové a nezazitkové. Zazitkové
impulzivni nakupovani je doprovdzeno emoc¢ni a/nebo kognitivni reakci spotiebitele,
zatimco nezdzitkové impulzivni nakupovani tato zaddna z téchto reakci nedoprovazi.
Kuptikladu mize spotiebitel, ktery kupuje drahé znackové kozené sako impulzivné,
pocitovat smés viny a vzruseni (Zazitkovy impulzivni nakup), ale pti impulzivnim nakupu

zeleniny zadnou takovou reakci zaznamenat nemusi (Nezdzitkovy impulzivni nakup).

3.1.2 Vysledky vyzkumii o impulzivnim nakupovani zaméiené

na demografii
Rozséahly a casto citovany vyzkum, jehoz vysledky uvadéji Kollat a Willett
(1967), dikladn¢ analyzoval vliv demografickych, osobnostnich a obecnych faktort
nakupniho chovani na nepldnovany nakup u vzorku 596 respondentli. PouZitou metodou
byl rozhovor, ktery byl uskutecnén jednak piimo v obchod¢ a jednak v domadacnostech

respondentli. Vystupem bylo rozdéleni proménnych do tii kategorii dle jejich vlivu na

39



impulzivni nakupovani. Prvni kategorii byly proménné, které nejsou spojeny s
neplanovanym ndkupem. Z demografickych faktorii sem autofi zatadili pfijem domacnosti,
pocet osob v domécnosti pracujicich na plny tvazek, zaméstnani hlavy domdécnosti a
formalni vzdélani hlavy domacnosti. Druhou kategorii predstavuji proménné, které se
vztahuji k neplanovanému nakupovéani, ale nemaji na néj pifimy vliv. Sem byly zatazeny
tyto demografické proménné: pocet osob Zijicich v domacnosti a pohlavi nakupujiciho. Co
se ty¢e diivodu k zarazeni pohlavi do této kategorie, Kollat a Willet uvad¢ji, ze zeny sice
kupuji neplanované vice vyrobkii nez muzi, je to vSak zpusobeno tim, ze zeny obvykle
Castéji nakupuji. Kdyby zde nebyly rozdily v po¢tu nakupti muzii a zen, vykazovala by obé
pohlavi stejnou miru nachylnosti k neplanovanému nakupovani. Posledni kategorii jsou
proménné, které se vztahuji neplanovanému nakupovani a ovlivituji ho. Do této kategorie
byla zafazena pouze jedna demograficka proménna, a to délka trvani manzelstvi. Pary
Cim vétsi byla délka trvani manzelstvi, tim bylo zjidténo vétsi procento neplanovanych
nakupti. Autofi ¢lanku uvadéji jako mozné vysvétleni to, ze s délkou manzelstvi se poji
rist déti. Potfeba vétSitho mnoZstvi 1 rGznorodosti potravy pro déti vede ke zvySeni
spotieby. Planovani nakupu tudiz zabira vice Casu, takze je pro spotiebitele jednodussi vice
se spoléhat na podnéty uvnitt obchodu. Navic starS$i nakupujici maji vice nékupnich
zkuSenosti a mohou se citit 1épe kvalifikovani k vyhodnoceni ndkupnich alternativ ptimo v

obchodé.

Bellenger, Robertson a Hirschman (1978) realizovali studii, ve které
uskutecnili 1600 kratkych osobnich rozhovort se zédkazniky vychézejicimi z obchodniho
centra. Ve vztahu impulzivniho nakupovani k demografickym proménnym se tato studie
zaméfila na proménné veku, pohlavi a rasy. Statisticky vyznamny vztah se zde objevil
pouze v souvislosti s vékem. V¢tsi tendenci k impulzivnimu nakupovani vykazovaly osoby

mladsi 35 let a osoby starsi 65 let.

Ghani a Kamal (2010) zkoumali pomoci strukturované¢ho dotazniku vliv tii
demografickych faktort (vek, pohlavi a pfijem) na impulzivni nakupovani. Studie byla
realizovana v PéSavaru v Pakistanu. Z téchto tfi faktord mél pouze vek vyznamny vztah k
impulzivnimu nakupnimu chovani. Vztah byl negativni, to znamena, ze ¢im nizsi byl vek,
tim vétsi byla tendence k impulzivnimu nédkupu. Co se tyc¢e pohlavi, vétsi tendence k
impulzivnimu nakupovani se sice, jak autofi predpokladali, objevila u Zen, tento vztah vSak

nebyl statisticky vyznamny. Autofi uvadéji mozné piiiny nezjiSténi statisticky
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vyznamnych rozdill impulzivniho chovani u jednotlivych pfijmovych a genderovych
skupin souvisejici s vyspélosti kultury v misté realizace vyzkumu, s volbou konkrétnich

maloobchodnich fetézcii a s moznosti neochoty respondentti uvadét vysi prijmu.

Také Workman a Cho (2012), kteti zkoumali nakupni chovani spotiebiteltl v oblasti

odivani, neobjevili vyznamny rozdil v impulzivnim nakupovani muzi a zen.

Cinjarevi¢ (2010) se v ramci on-line prizkumu uskutednéném na vzorku 175
respondentli mimo jiné zaméfil na zjiStovani vlivu demografickych proménnych pohlavi,
veéku a rodinného stavu na impulzivni nakupovani. Z vysledkt vyplynulo, ze u vSech tii
demografickych faktorli se objevily statisticky vyznamné rozdily. Co se ty€e pohlavi, Zeny
skorovaly vyznamné vice ve vSech tfech oblastech impulzivniho nakupovéni ziskanych
faktorovou analyzou, coZz byla oblast kognitivniho rozvazovani, neodolatelného nutkani
nakupovat a oblast nakupnich emoci. Autor ptredpoklada, Ze vétsi impulzivita zen v
nakupovani by mohla vychdzet z tradini role, kterou Zeny ve spolecnosti zastavaji.
Nakupovani tak pro né ma vyraznou symbolickou a emocionalni hodnotu a pomaha jim
vypoiadat se s fadou nepiijemnosti, jako je napiiklad stres, nuda, nizké sebevédomi a
Spatna nalada. Co se tyka v€kovych kategorii respondentt, statisticky vyznamny rozdil se
objevil u spotiebitelit ve veékové kategorii 18 az 25 let. Tato kategorie uvadi statisticky
vyznamn¢ vétsi tendenci k impulzivnimu nédkupu nez ostatni vékové skupiny respondentd.
Co se tyka rodinného stavu spotiebiteld, uvadeéli svobodni spotiebitelé impulzivni ndkupy
vyznamn¢ Castéji nez spotiebitelé sezdani. Autor prfedpoklada, Ze ptic¢inou by mohlo byt to,
ze svobodni jednotlivei prozatim nejsou zodpovédni za své rodiny, takze nemusi fesit
obavy o zabezpeceni materialnich potieb déti. Koupé domu nebo bytu je navic obvykle
uskutecnéna az po svatbe, takze svobodni jedinci nemusi vydavat finance ani na splaceni
nemovitosti. Absence téchto financnich ndkladi u svobodnych jedincii by mohla byt

spojena s jejich vétsi tendenci k impulzivnimu nakupovani.

Zhou a Wong (2003) uvadéji vysledky studie uskutecnéné v c¢inské provincii
Zhejiang. Studie se zaméfila na vliv in-store stimulace na impulzivni nakup spotiebitele. V
ramci této studie byl vyhodnocen dotaznik vyplnény 255 respondenty, kteti byli zakazniky
mistniho ndkupniho stfediska. Ze zkoumanych demografickych faktorti, mezi néz byly
zatazeny ve€k, pohlavi, pfijem a vzdé€lani respondentli, mél na impulzivni nakupovani
vyznamny vliv pouze piijem. Spotiebitelé s niz§imi pfijmy uvadéli Cast&jsi vyskyt

impulzivniho nakupovani zapfi¢inény in-store stimulaci. Moznym vysvétlenim, které
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autofi nabizeji, je to, Ze osoby v domécnosti s niz§im pifijmem by mohly mit niZ8i Groven
smyslové adaptace na rizné podnéty obchodniho prostiedi nez osoby v domacnostech s

vyS$im piijmem.

Nguyen, Kwon, Lants a Loeb (2003) uvedli vysledky prizkumného Setfeni, které se
zaméfilo na impulzivni nakupovani méstskych spotiebiteld ve Vietnamu. Prizkum se
mimo jiné zabyval ptisobenim pohlavi, véku a pfijmu na impulzivni ndkupni tendence. Co
se tyCe vlivu pohlavi na tendenci k impulzivnimu nakupovéni, objevili vyzkumnici opaény
vztah, nez byl ocekdvan. Vietnam$ti muzi totiz uvadéli impulzivni nakup statisticky
vyznamn¢ Castéji nez Zeny. Autofi uvadeéji jako mozné vysvétleni tohoto jevu to, ze
vietnamské Zeny sice maji nakupovani rad€ji nez muzi, ale jsou zvyklé (z divodu
tradi¢niho dé€leni roli) nakupovat véci s vétSim rozmyslem. Polozky v dotazniku, které
zjiStovaly impulzivni nakup, vSak obsahovaly vyroky vyjadfujici tendence k rychlému
nakupovani bez rozmyslu, které mize byt charakteristické spiSe pro muze. Ve vztahu k
veéku byl zjistén negativni vztah, tzn. ze ¢im byl respondent mladsi, tim veétsi mél tendenci
k uskutecnéni impulzivniho nakupu. Také piijem respondenta se ukazal jako statisticky
vyznamny pro predikci impulzivniho nakupovani. Cim vyssi byl piijem, tim vétsi byla

tendence k impulzivnimu nakupovani.

Alagéz a Ekici (2011) uvadéji vysledky vyzkumu provedeného v tureckém
Karamanu, ktery ¢ital 300 ndhodné vybranych spotiebiteli starSich 18 let nakupujicich ve
vybranych nakupnich zénach. Vyzkum byl zaméfen na identifikaci faktord ovliviiujicich
impulzivni nakupovani. Z demografickych faktorGi se zaméfil na pohlavi spotiebitele a
zjistoval rozdily v uvadéni pfi¢in a nasledkti impulzivniho nakupovéni. Zjistény byly
statisticky vyznamné rozdily v téchto oblastech: Zeny cCastéji nez muzi uvadéji, ze koupi
vyrobek, ktery se jim libi na prvni pohled. Cast&ji nez muzi také uvadéji, ze nékdy
uskute¢ni impulzivni ndkup na zéklad¢ toho, Ze ztrati sebeovladani nebo kdyz jsou ve
stresu. Co se tyka dasledkd impulzivniho ndkupu, Zeny castéji nez muzi uvadéji, ze se po
ném citi 1épe a Ze se po ném citi Stastné. Muzi naopak Castéji nez Zeny uvadéji, Ze
nasledkem impulzivniho nakupu pocituji litost. Nebyly vsak zjistény statisticky vyznamné
rozdily mezi muzi a zenami zde: v rozdilech v impulzivnim nakupovani ¢tyi navrhovanych
typl vyrobki (inovativni a modni vyrobky, luxusni vyrobky, znackové vyrobky a vyrobky,
které jsou vidény za vykladni skiini); dale se rozdily neobjevily v impulzivnim nakupovani
jako formé odmeény; zvySeni vyskytu impulzivniho nakupovani v pfipadé pocitu dobrého

finan¢niho zajisténi; impulzivni nakup jako pfic¢ina hezkého baleni vyrobku; impulzivni
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nakup jako pficina toho, Ze produkt byl zlevnény a v mife souhlasu/nesouhlasu s vyrokem:

"Existuje mnoho vyrobkii, které jsem si koupil/a a nikdy je nevyuzil/a."

3.2 Nakupni chovani spojené s nakupovanim zbozi v
akci

3.2.1 Nakup zboZi v akci a mozZnosti vyzkumného nahliZeni na
nej

Akeni slevy jsou spolu s dalSimi pobidkami zaloZenymi na sniZeni ceny (jako jsou
napfiiklad slevové kupdny, multibaleni apod.) z marketingového hlediska zatazeny do tzv.
»podpory prodeje®, ktera je charakterizovana jako soubor pobidek stimulujicich okamzity
nakup (Karlicek, Kral, 2011). Existuji tfi hlavni proudy vyzkumu pulsobeni
spotrebitelskych akci. Prvni proud se pokousi o empiricky odhad ucinka slevovych
pobidek na prodej a vysledky na trhu. Druhy proud si klade za cil identifikovat spottebitele
citlivé na slevové pobidky na zékladé¢ jejich psychografickych a demografickych
charakteristik (Jha-Dang, 2006). K bézné zkoumanym proménnym v piedchozich
empirickych studiich patfi pohlavi, v€k, vzdélani, pfijmy a velikost domacnosti (Vipul,
2010). Tteti proud vyzkumu usiluje o to popsat prostiednictvim psychologickych teorii a

modelt, pro¢ spotiebitel reaguje na slevové pobidky (Jha-Dang, 2006).

Ailawadi et al. (2001) uvadé&ji, Ze ve vztahu k preferenci akénich slev a znacek
existuji Ctyfi skupiny zdkaznikl: na slevy zaméfeni spotiebitelé, na obchodni znacku
zaméteni spotiebitelé, uzivatelé zaméfeni na slevu i na znacku (use-all) a zakaznici

nezaméfeni ani na zna¢ky, ani na slevy (use-none).

V4

3.2.2 Vysledky vyzkumii o nakupovani zboZzi v akci zamérené
na demografii

Blattberg, Buesing, Peacock a Sen (1978) se pokouSeli identifikovat spotiebitele
citlivé na slevové pobidky prostiednictvim zjiStovani jejich reakci na akcni slevy péti
kategorii produktid. Vysledky ukazaly, Ze proménné materidlniho vlastnictvi (vlastnictvi
auta a vlastnictvi domu), véku nejmladsiho ditéte a to, zda je zena pracujici, ¢i ne,
ovliviiuje nachylnost k nakupovani zbozi v akéni slevé. Domacnosti, které vlastnily auto ¢i
dim, byly k vyuzivani slev vyznamné nachyln¢j$i nez domdécnosti, které dim ani auto
nevlastnily. Dale byly k nakupnim akcim nachylnéjsi domacnosti, které nemély déti mladsi

péti let a domdacnosti, kde manzelka byla nepracujici.
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Podobny cil jako Blattberg mél také Lichtenstein a Burton (1997). Snazili se
rozpoznat spotiebitele citlivé na riizné typy slevové propagace. Ve vSech analyzach byli ke
slevovym pobidkam signifikantn¢ citlivéjsi mladsi spotiebitelé a osoby s niz§im

vzdélanim. Piijmy a pohlavi zde nemély signifikantni vyznam.

Montgomery (1971) zkoumal rozdil ve vyuzivani slevovych pobidek mezi
bezdétnymi a rodiovskymi spotiebiteli. Vztah mezi témito dvéma proménnymi zde zjistén
nebyl. Dle Montgomeryho je moZznym vysvétlenim to, Ze déti by sice na jednu stranu
mohly vést spotiebitele k vétsi vérnosti znacce (napi. pii koupi ptipravkl zajiStujicich
pravidelnou péci o zdravi ditéte), coz by mélo negativni vliv na nakupovani zbozi v akci;
na druhou stranu vSak rodina s détmi pfedstavuje jednotku s poctem osob vétsi nez dva, a

to naopak miiZe byt spojeno s vétsi nutnosti Setfit a chovat se pfi ndkupech ekonomicky.

Kyoung-Nan a Yoo Jin (2007) na zéklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni, které
¢italo vice nez 3000 respondenttl, zjiStovali vliv pfijmu, vzdélani a pohlavi na tendenci k
vyuzivani akénich slevovych kupont. Ukazalo se, ze vysSi miru vyuzivani slevovych
pobidek vykazali spotiebitelé s vySSim pfijmem a s vysS$i Grovni vzdélani. Co se tyce
genderovych rozdilt, zde zalezelo na konkrétnim typu nastroje podpory prodeje. Zeny
uvadely castéjsi pouzivani kupdnil, zatimco u muza bylo zjisténo vetsi vyuzivani akénich
slev. Autofi na zaklad¢ vysledkli vyzkumu navrhuji dvé sociokulturni teorie. Prvni z nich
byla nazvana teorie lidského kapitalu a vysvétluje zjisténé rozdily mezi spotiebiteli dle
vyse jejich pfijmi a vzdélani. Dle této teorie je nakupovani spotiebitelit determinovéno
mnozstvim nahromadénych odbornych znalosti a dovednosti v oblasti nakupovani a
spotteby. Znalost trhu, cen a nabidek podpory prodeje tvori lidsky kapital, ktery zvysuje
dovednosti v oblasti spotfeby. S vyss§i urovni vzdélani se poji vyssi arovei tohoto kapitalu.
Co se tyce vySe piijm, spotiebitelé s vysokymi piijmy jsou vice nachylni k tomu reagovat
na podporu prodeje, protoze maji vice prilezitosti reagovat na rizné maloobchodni
nabidky, jejichZ prosttednictvim se hromadi spotfebni dovednosti a informace o vyrobcich,
znackach a slevach. Pro vysvétleni genderovych rozdilii v reakci na rtizné typy nabidek
podpory prodeje autofi uvadeji, ze kupony by mohly potvrzovat Zenskou identitu, a proto

je zeny pouzivaji Castéji nez muzi.

Studie Bawa a Shoemakera (1987) se taktéZz zaméfila na zjiStovani vztahu
demografickych faktord a tendence k uzivani slevovych kuponii. Pouzitymi tidaji bylo vice

nez 2500 zaznaml o nakupech ziskanych béhem jednoho roku. Demografickymi faktory
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byly piijmy, vzdélani, typ obce (mésto/vesnice), stafi déti a to, zda manzelka je, ¢i neni
zaméstnana. Zjisténo bylo, ze domacnosti nachylné k uzivani slevovych kuponti, jsou
vzdélangjsi a maji vySs$i piijem, coz je v souladu s teorii lidského kapitalu uvedenou vyse.
Dale studie zjistila, Ze domacnosti vice uzivajici slevové kupony castéji bydli ve méste,
coz si autofi ¢lanku vysvétluji tak, ze méstské domdacnosti maji lepsi piistup k vyuzivani
slevovych kupént. To, zda manzelka je, ¢i neni pracujici, ani stafi déti nemélo v tomto

vyzkumu statisticky vyznamny vliv.

Koudelka et al. (2008) uvadi vysledky priizkumu realizovaného v Ceské republice,
ktery se zaméfil na zjiStovani miry Cetnosti nakupovani v akci podle pohlavi a podle
jednotlivych vékovych kategorii muzii a zen. Zjisténo bylo, ze slevové akce vyuzivaji
Castéji Zzeny a ze vyuzivani slevovych akei je u obou pohlavi pfimo imérné véku. Autor

vsak neuvadi, jestli naméfené rozdily byly statisticky vyznamné.

Vipul (2010) se zamé¢fil na vztah demografickych charakteristik a reakci na slevové
akce v oblasti nakupovani odévi. Udaje byly ziskany prostiednictvim strukturovaného
dotazniku, ktery vyplnilo vice nez 500 spottebitelii, ktefi nakoupili odévy v obchodnim
centru. Bylo zjiSténo, Ze koupi odévil nabizenych v rdmci podpory prodeje upfednostiiovali
pfedevsim starsi lidé, zakaznici s niz§im rodinnym piijmem a respondenti majici velkou

rodinu. Vliv pohlavi a vzdélani zjistén nebyl.

3.3 DiileZitost nékterych charakteristik prodejny pri
jejim vybéru
3.3.1 Vybrané charakteristiky prodejny

Tento aspekt ndkupniho chovani se vénuje vnimani dilezitosti nasledujicich
charakteristik prodejny pii jejim vybéru: vysoka kvalita zboZi, nizké ceny, velky vybér

zboZi, ptijemny personal, rychlost nakupovani a prehlednost rozmisténi zboZi.

3.3.2 Vysledky  vyzkumii 0 dulezitosti vybranych
charakteristik prodejny pri jejim vybéru zamérené na
demografii

Autorka na tomto mist¢ uvede pouze jeden vyzkum, ktery byl zaméfen na
identifikaci ndkupniho ¢asu. Budeme-li predpokladat, ze skutecnd vyssi rychlost ndkupu
urcitych kategorii spottebitelit by mohla vychdzet z jejich potteby stravit nakupovanim co

nejmén¢ Casu, mohla by byt tato zjisténi uzite¢na V predikci dulezitosti rychlosti
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nakupovani. Studie byla uskute¢néna na vzorku respondentl starSich 45 let. PouZitou
metodou byl dotaznik, ve kterém respondenti uvadéli Cas straveny pii nakupovani riznych
typl spotiebniho zbozi. Samostatné vyhodnocovany byly tfi typy ndkupniho Casu: pted
nakupem (vyhledavani), pfimy nakup (napiiklad telefonovani za ucelem uskute¢néni
objednavky, cesta do obchodu pro vybrany vyrobek apod.) a ¢as po nakupu. Zamétime-li
se na primy nakup, zjisténo bylo, ze déle nakupovaly Zeny, nezaméstnani, svobodni,

domacnosti s niz§imi piijmy a domacnosti s vétsim poctem osob (McDonald, 1994).

Dalsi vyzkumné poznatky relevantni pro tuto ¢ast vyzkumu jsou uvedeny v kapitole
2.5. Autorka zde tyto relevantni poznatky zopakuje: co se ty¢e vysoké kvality zboZi,
dulezit¢jsi je kvalita spiSe pro mladsi (Vojtéchovska, 2004) a vzdélan€jsi spotiebitele
(Ailawadi et al., 2001). Nizké ceny jsou dle Underhilla (2002) a Zeithamla (1985) mén¢é
dilezité pro muze. Také by mohly byt méné dileZité pro vzdélanéjsi spotiebitele, protoze
ti se citi mén¢ financn¢ omezeni (Ailawadi et al., 2001), a pro spotiebitele s vysSimi
piijmy, ktefi jsou dle Ailawadiho et al. (2001) méné¢ zaméteni na cenu. Cena je také dle
Vysekalové et al. (2011) a Zeithamla (1985) méné dilezitd pro svobodné jedince. Ve
vztahu k dilezitosti velkého vybéru zboZi a piijemného personalu nebyly objeveny
zadné vyzkumné poznatky, které by mohly predikovat diileZitost tohoto faktoru. Rychlost
nakupovani by mohla byt dilezitéjsi pro muze, a to vzhledem k tomu, ze muzi maji
rychlejsi styl nakupovani (Underhill, 2002), stravi pii nakupu méné ¢asu (Zeithaml, 1985;
McDonald, 1994), nakupovani je pro né¢ méné dilezité (Zeithaml, 1985) a maji
negativnéjsi vztah k nakupovani nez Zeny (Underhill, 2002; Alreck a Settle, 2002 ¢i
Kuruvilla et al., 2009). Taktéz je mozno predpokladat vétsi dulezitost rychlosti nakupovani
pro vzdélangjsi spotiebitele, protoze dle zjisténi Ailawadiho et al. (2001) maji tito
spottebitelé horsi vztah k nakupovani. Co se tyc¢e rodinného stavu, zde neptedpokladdme
rozdily v dulezitosti rychlosti nakupovani, protoze osoby zijici v .domacnostech s détmi
maji Castéji pocit nedostatku Casu (Ailawadi et al., 2001), coz by mohlo zvySovat jimi
vnimanou dulezitost rychlosti nakupovéni, na druhou stranu pro svobodné jedince je
nakupovani méné¢ dualezité (Ailawadi et al., 2001), coz by taktéZ mohlo souviset s
pro muze, protoze muzi jsou vice orientovani na pohodli pii nakupu (Workman a Cho,
2012). Piehlednost rozmisténi zbozi by navic mohla urychlit rychlost nakupovani, u které

predpokladame, ze pro muze bude velmi dilezita. Dilezitost pfehledné rozmisténého zbozi

vvvvvv
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protoZe seniofi preferuji dobie viditelné znaceni, jednoduchy jazyk a jsou orientovani na

pohodli (Koudelka, 2005).

3.4 Vnimany vztah mezi cenou a kvalitou zbozi

Vysledky nékterych studii ukazuji, Ze kromé percepcni zkuSenosti s produktem ma
na vnimani jeho kvality spotfebitelem vyznamny vliv také jeho cenova relace (napf.

McConnell, 1968 nebo Valenzi, Andrews, 1971).

Studie zabyvajici se vnimdnim vztahu ceny a kvality zboZzi v zavislosti na

demografickych faktorech nebyly béhem reserse objeveny.

3.5 Ziskavani informaci o vyrobcich prostrednictvim
vybranych externich zdrojt

3.5.1 Ziskavani informaci o vyrobcich jako soucast
rozhodovaciho procesu spotiebitele

Punj a Staclin (1983) uvadéji, ze vyhledavani informaci je pro vétSinu spotiebitelt
klicovou soucasti nakupu zbozi dlouhodobé spotieby. Ziskané informace pomdahaji

spotiebiteli k uskute¢néni dobrého nakupniho rozhodnuti.

Kupni rozhodovaci model zahrnuje celkem pét fazi, a to: rozpoznani problému,

hledani informaci, hodnoceni variant, nakup a ponadkupni chovani (Zamazalova, 2010).

Béhem hledani informaci spotiebitel zvazuje jednak dosavadni znalosti a zkusenosti
ulozené v dlouhodobé paméti (tzv. vnitini hleddni) a jednak vyhledava dalsi informace
podle povahy problému (tzv. vnéjsi hledani). Vnéjsi hledani miva nejprve podobu zvysené
pozornosti a s rostouci aktualnosti pfechazi tato pozornost v zamérné vyhledavani (Kotler

etal., 2007).

Rozhodnuti zékaznika muize byt Casto spontanni nebo mize byt uskutecnéno na
zékladé¢ omezeného mnozstvi informaci (Riegel, 2007). Punj a Staelin (1983) navrhli
model t¥i faktord, které ovliviiuji vnéjsi hledani spotiebitele. Prvni z nich piedstavuje
vyhody, které vyhledavani poskytuje, zatimco druhy odrazi naklady. Tieti faktor
predstavuje osobu spotiebitele a jeji specifika. Sem mulzeme zaradit napt. konkrétni

pozadavky a potfeby domacnosti ¢i spotiebitelovu vSeobecnou touhu ziskavat informace.

47



Existuje né€kolik typt zdroji, které¢ milize spotiebitel béhem vnéjSiho hledani
vyuzivat. Zamazalova (2010) uvadi napft. tyto: zdroje referencniho okoli (rodina, pratelg,
znami), verejné zdroje (zpravy nezavislych instituci, vysledky testl jakosti nebo
specializovana periodika odbornych Casopist, kterd spotiebitel povazuje za objektivni) a

zdroje souvisejici marketingovymi aktivitami (obecné jsou povazovany za mén¢é dulezité).

3.5.2 Vysledky vyzkumii o ziskavani informaci o vyrobcich a
obchodech zamérené na demografii

Barber (2009) zkoumal rozhodovaci proces spotiebitele na zakladé studie
konzumentd vina. V ramci vyzkumu byli konzumenti mimo jiné srovnavani dle pohlavi.
Zjistovana byla jejich tendence k vyuzivani vnéjSich zdroji informaci a zkouméno bylo
také to, zda spotiebitelé preferuji spiSe neosobni (napf. materidly v misté prodeje,
informace poskytnuté odborniky - kritiky vina), ¢i osobni zdroje informaci (pfatelé/rodina,
maloobchodni prodejci apod.) Ukazalo se, Ze muzi pii vybéru upfednostiiovali neosobni
zdroje, zatimco zeny rovnomérné vyuzivaly zdroji osobnich i neosobnich. Celkoveé
nejvyznamnéjsi zdroj v procesu rozhodovani piedstavovalo doporuceni ptatel nebo Clena
rodiny.? Tento zdroj byl vniman jako velmi dileZity bez vyznamného rozdilu mezi
pohlavimi. Muzi se taktéz vyznamné Castéji rozhodovali na zaklad¢ "vnitiniho" instinktu,

zatimco Zeny se rozhodovaly s ohledem na co nejvice dostupnych informaci.

Laroche, Cleveland, Bergeron a Goutaland (2003) prostifednictvim vyzkumu
zamefeného na identifikaci rozdili mezi muzi a Zenami v rozhodovacim procesu
uskutecnéného na vzorku vysokoSkolskych studentl zjistili, Ze Zeny pii rozhodovani
vyzaduji dodate¢né informace Castéji nez muZzi a vice se také zajimaji o to, jestli dany
nakup byl opravdu tim spravnym rozhodnutim. Béhem rozhodovani zeny vyzaduji vice

informaci, zatimco muzi se pti rozhodovani spoléhaji spiSe na svou intuici.

McDonald (1994) stejné jako Laroche zjistil, Ze Zeny béhem rozhodovani o ndkupu
hledaji informace vice nez muzi. Kromé toho identifikoval vétsi tendenci k vyhledavani

informaci u svobodnych, nepracujicich a starSich jedincii a u domacnosti s niz§imi pfijmy.

Niz$i vyhledavani informaci u muzi, které vyplyva z vysledkl ptedchozich studii, by

mohlo byt zptisobeno napt. tim, ze muzi dle vyzkumi v pfipadé nesnazi neradi zadaji o

2 Podobn& jako Barber, také spolecnost GfK (2011) identifikovala jako nejdéivéryhodn&jsi a zarovert
spotiebiteli nejcastéji vyuzivany zdroj informaci pravé znamé, pratele a pribuzné.
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pomoc druhych, zatimco Zeny pfijimaji rady jinych lidi mnohem ochotné&ji (Venkatesh,
Morris, 2000).

Co se tyce rozdilt mezi spotiebiteli dle jejich vzdélani, Ailawadi et al. (2001) zjistil,
ze vzdélangjsi spotiebitelé maji obecné veétsi potiebu ziskavani informaci. Westbrook a
Fornell (1979) zjistili, ze také vyhledavani informaci v ramci kupniho rozhodovaciho
procesu je pfimo umérné vzdélani spotiebitel, tzn., ze ¢im vyssi je vzdélani spotiebitele,

tim se zvySuje mira vyhledavani informaci béhem nakupniho rozhodovani.
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II. Vyzkumna cast

4 Vyzkumné cile, otazky a hypotézy

4.1 Vyzkumné cile

Oblasti vyzkumu, kterou se autorka ve vyzkumné ¢asti zabyva, je nakupni chovani
spotiebitele. Jak jiz vyplynulo z teoretické ¢asti prace, je nakupni chovani oblasti, ktera je
zkoumana vice obory, a to ptedevsim obory ekonomickymi a psychologickymi. Autorka se
nakupnim chovanim ve své praci zabyva zpohledu psychologického, ktery vSak
samoziejm¢ taktéz reflektuje poznatky z oblasti ekonomie. Vyzkumny problém, ktery
autorka zvolila, jsou faktory ovliviujici nakupni chovani spotiebitele. Cilem prace je
prostiednictvim Ciselnych udaji porovnat rozdily mezi spotiebiteli v percepci vybranych

aspektt nakupniho chovani v zavislosti na vybranych demografickych faktorech.

4.2 Vyzkumné otazky a hypotézy

4.2.1 Vyzkumné otazky

Hlavni vyzkumna otdzka zni takto: Existuji rozdily v percepci vybranych aspektii

nakupniho chovani spotiebitele v zavislosti na vybranych osobnich faktorech?
Z hlavni vyzkumné otazky vyplyvaji nasledujici vyzkumné podotazky:

1. Existuji rozdily mezi spotiebiteli v impulzivnim nakupovani v zavislosti na
vybranych osobnich faktorech (pohlavi, veék, dosazené vzdelani, typ
domacnosti, pracovni stav, prijem domdcnosti)?

2. Existuji rozdily v chovani spotrebitelii spojeném s nakupovanim zbozi v akci
V zavislosti na vybranych osobnich faktorech (pohlavi, vek, dosazené
vzdelani, typ domdcnosti, pracovni stav, prijem domdcnosti, velikost obce)?

3. Existuji rozdily mezi spotrebiteli v dulezitosti vybranych charakteristik
prodejny pri jejim vyberu Vzavislosti na vybranych osobnich faktorech
(pohlavi, vek, dosazené vzdelani, typ domdcnosti, pracovni stav, prijem

domacnosti)?
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4. Existuji rozdily mezi spotrebiteli ve vnimadni vztahu mezi cenou a kvalitou
zbozi V zavislosti na vybranych osobnich faktorech (pohlavi, vék, dosazené
vzdeélani)?

5. Existuji rozdily mezi spotrebiteli v ziskavani informaci o vyrobcich a
obchodech prostiednictvim  vybranych externich zdrojii zavislosti  na
vybranych osobnich faktorech (pohlavi, vek, dosazené vzdelani, pracovni

stav, prijem domdcnosti)?

4.2.2 Hypotézy

Stanoveny byly nasledujici hypotézy:

H1: Kategorie spotrebitelii nizsiho véku je statisticky vyznamné vice nachylna k
uskutecneni impulzivniho ndakupu nez stredni a vysSsi vekova kategorie

respondentil.

H2: Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech prostrednictvim vybranych
externich zdrojii (pratel, prodavacu a internetovych "ndkupnich rdadcii") se

zvySujicim vzdeélanim roste.

5 Pouzité metody

5.1 Typ vyzkumu

Vzhledem k cilim prace byl aplikovan kvantitativni vyzkum, jehoz vystupem jsou
¢iselné udaje. Zvolen byl deskriptivni typ vyzkumu metodou ad hoc. Tento typ vyzkumu
byl pouzit z toho divodu, Ze umoziuje, jak piSe Kozel et al. (2006), popsat né&které
skute¢nosti nebo jevy. Zvoleny typ vyzkumu je tedy vhodnym nastrojem pro dosazeni

daného cile.

5.2 Metody ziskavani dat

Metodou pouzitou pii sbéru dat byl nestandardizovany dotaznik navrzeny autorkou
prace. Divodem pro pouziti této metody bylo to, Ze cilem prace je popis vybranych
aspekti nakupniho chovani spotiebiteld. Dotaznik byl mimo jiné zamétfen pravé na tyto
vybrané aspekty. Dotaznik byl vytvoren a respondenty vypliiovan prostfednictvim k tomu
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urené webové dotaznikové sluzby Vyplnto.cz. Ochrana proti opakovanému vypliovani
dotazniku jednim respondentem byla zajisténa. Pokusil-li se respondent o opakované
vyplnéni dotazniku, systém sice umoznil opétovné odeslani dotazniku, odeslané informace

vSak byly systémem ignorovany.

5.3 Metody zpracovani a analyzy dat

Ze zjisténych dat reprezentujicich vybrané aspekty nakupniho chovani spotiebitele
byly pomoci programu Microsoft Excel vypocitany absolutni a relativni ¢etnosti. Pomoci
programu Statistika (verze 10) pak byla vypocitana statisticka vyznamnost naméfenych

dat. Pouzitymi statistickymi metodami byly Chi-kvadrat a Pearsonova korelace.

5.4 Etické aspekty vyzkumu

Vyzkum byl proveden v souladu s platnym zakonem o ochrané osobnich udaji
(zékon ¢. 101/2000Sb.) Vyplnéni dotazniku respondenty bylo dobrovolné a vSechna data
byla pouzita pouze pro védecké ucely diplomové prace. Respondentim bylo za vyplnéni
dotazniku nabidnuto poskytnuti vysledkli prace po jejich zpracovani. Této moznosti

nékolik respondentil vyuZilo.

6 Soubor respondentt

Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim pfileZitostného a ftetézového vybéru.
Piilezitostny vybér spocival v Sifeni dotazniku prostfednictvim internetu, kdy autorka
nahodné oslovovala uZivatele do schranek jejich emailovych adres. Adresy byly ziskdvany
prostfednictvim webu Lide.cz. Distribuce dotaznikti prostfednictvim internetu byla zvolena
z toho diivodu, Ze cilem bylo analyzovat respondenty pochazejici z celé Ceské republiky,
coz tento zplisob distribuce umoziiuje. Retézovy vybér probihal prostfednictvim §ifeni
dotaznikd v Sirokém okruhu osobnich kontakti autorky. Respondenti takto osloveni
rozesilali dotaznik dale. Pomér respondenti ziskanych pfileZitostnym a fetézovym
vybérem byl piiblizné 2:1. Sbér dat prob¢hl 1. — 21. tnora roku 2013. Celkem se vyzkumu
zGcCastnilo 197 respondentti. Dva z nich vsak byli z divodu nizkého véku z vyzkumu
vyfazeni. Vyzkumny soubor tedy tvofilo 195 respondentt, z toho 100 muzi a 95 Zen. V
tabulkach niZe autorka uvadi popis zkoumaného souboru. Prvni tdaj ptedstavuje absolutni

a druhy relativni cetnost.
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Popis zkoumaného souboru

Tabulka 2 - Respondenti dle pohlavi

Pohlavi respondenta (N=195) N %
Muz 100 51
Zena 95 49
Tabulka 3 - Respondenti dle véku

Vékové kategorie respondentii (N=195) N %
Veék 18-29 let 64 33
Vék 30-50 let 66 34
Vek 51 a vice let 65 33
Tabulka 4 - Praimérny, nejvyssi a nejnizsi vék respondentt

Prumérny, nejvyssi a nejnizsi vék respondentii

Primérny vék respondenta 42 let
Nejmladsi respondent 18 let
Nejstarsi respondent 77 let
Tabulka 5 - Respondenti dle dosaZeného vzdélani

Dosazené vzdélani respondenta (N = 195) N %
Zakladni vzdélani 8 4
Stiedni vzdélani bez maturity 43 22
Stfedni vzdélani s maturitou 98 50
Vysokoskolské vzdélani 46 24
Tabulka 6 - Respondenti dle po¢tu osob zijicich v domacnosti

Pocet osob Zijicich v domacnosti (N=191) N %
1 osoba v domacnosti 69 36
2 osoby v domacnosti 49 26
3 osoby v domacnosti 38 20
4 osoby v domdacnosti 23 12
5 osob v doméacnosti 8 4
6 osob v domacnosti 2 1
7 osob v doméacnosti 2 1
Tabulka 7 - Respondenti dle typu domacnosti

Typ domacnosti (N=195) N %
Bydli sam/a 72 37
Bydli s partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou) 48 25
Bydli s partnerem (partnerkou) / manZelem (manZelkou) a détmi 45 23
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Bydli s rodici ¢i s jednim z nich 29 15
Jiné (napt. s kamarady apod.) 1 1
Tabulka 8 - Respondenti dle poctu déti

Pocet déti (N=192) N %
0 déti 81 42
1 dité 43 22
2 déti 55 29
3 déti 12 6
4 déti 1 1
Tabulka 9 - Respondenti dle soucasné aktivity

Soucasna aktivita (N=192) N %
Zaméstnany/zaméstnana 98 51
Dtichodce 34 18
Student ¢i ucen 15 8
Nezaméstnany/nezaméstnana 15 8
Pracujici student ¢i ucen 14 7
Pracujici dicchodce 10 5
Na matetské dovolené 6 3
Tabulka 10 - Respondenti dle primérného ¢istého pfijmu na jednu osobu v domacnosti

Cisty pFijem na jednu osobu v domécnosti (N=181) N %
Vice nez 15 000 korun ¢istého pfjmu na jednu osobu v domacnosti 58 32
12 001-15 000 korun ¢istého piijmu na jednu osobu v domécnosti 51 28
9 001-12 000 korun ¢istého pifjmu na jednu osobu v domécnosti 36 20
6 001 - 9 000 korun ¢istého piijmu na jednu osobu v doméacnosti 25 14
3001 — 6000 korun ¢istého piijmu na jednu osobu v domacnosti 5 3
Do 3000 korun ¢istého pifjmu na jednu osobu v domacnosti 6 3
Tabulka 11 - Respondenti dle velikosti obce, kde ziji

Velikost obce (N=195) N %
Vice nez 1000 000 obyvatel (Praha) 33 17
75 001 — 1000 000 obyvatel 34 17
25 001 az 75 000 obyvatel 20 10
5001 az 25 000 obyvatel 52 27
1 001 - 5 000 obyvatel 26 13
Do 1 000 obyvatel 30 15
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7 Vysledky

Vysledky, které budou uvedeny, vychazeji z vyhodnoceni dotazniku.
Vyhodnocovany byly pouze vybrané polozky, které jsou soucasti pcti vybranych aspekta
nakupniho chovani. Autorka uvadi vysledky v péti podkapitolach, z nichz kazda se tyka
jednoho aspektu nakupniho chovani. Jednotlivé podkapitoly vysledkové ¢asti jsou tedy

uspotadany takto:

Impulzivni nakupovani
Nakupni chovani spojené s nakupovanim zbozi v akci
Dulezitost nékterych charakteristik prodejny pfi jejim vybéru

Vnimany vztah mezi cenou a kvalitou zboZi

a > W N oE

Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech

Polozky prvnich ¢tyt aspektd ndkupniho chovéni se vztahovaly k nakupovani
potravin, zatimco paty aspekt se vztahoval k nakupovani zbozi dlouhodobé spotieby.
Kazdy aspekt nakupniho chovani obsahuje odpovédi respondenti na nékolik polozek
dotazniku. Jednotlivé poloZzky jsou srovnavany dle jednotlivych kategorii demografickych
faktorti, které jsou uvedeny v cilech prace. Vybér srovnadvanych demografickych faktorti
vychazi z literarni reSerSe - kazdy aspekt nakupniho chovani srovnava respondenty pouze
na zdklad¢ téch demografickych faktorii, které predchozi vyzkumy identifikovaly jako
néjakym zplsobem relevantni pro dany aspekt ndkupniho chovani. Jestlize nebyly
objeveny ptedchozi vyzkumy =zabyvajici se danym aspektem nakupniho chovani v
souvislosti s demografickymi charakteristikami (tykéa se 4. podkapitoly vysledkové Casti),
srovnava autorka polozky daného aspektu na zakladé t€ch demografickych charakteristik,

kde ptedpoklada jejich vliv.

Demografickymi faktory pouzitymi pro srovnavani respondentti byly tyto: pohlavi,
vek, dosazené vzdélani, typ domacnosti, pracovni stav, piijem domacnosti a velikost obce.
Dle véku byli respondenti rozdéleni do vékoveé kategorie osob ve veéku 18 az 29 let, 30 az
50 let a 51 let a vice. Dle dosazené¢ho vzdélani byli respondenti rozdéleni do kategorii
respondentli se zakladnim ¢i stiednim vzdélanim bez maturity, stfednim vzdélanim S
maturitou a se vzdélanim vysokoskolskym. Dle typu domacnosti byli rozdéleni na
respondenty bydlici sami, bydlici s rodi¢i nebo s jednim z nich, bydlici s partnerem

ey

(partnerkou) ¢i s manzelem (manzelkou) a na respondenty Zijici s partnerem (partnerkou)
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¢i s manzelem (manzelkou) a s détmi. Dle pracovniho stavu byli respondenti rozdéleni na
respondenty zaméstnané a respondenty bez zaméstnani, pficemz mezi respondenty bez
zaméstnani byli zahrnuti také nepracujici studenti a dichodci a Zeny na matetské dovolené.
Dle pfijmu domécnosti byli respondenti rozdéleni na ptijmové kategorie do 9000 korun,
9001-12000 korun, 12001-15000 korun a vice nez 15000 korun, pfi¢emz tyto ¢astky jsou
vztazeny na prumérny piijem jedné osoby v domécnosti véetné déti. Dle velikosti obce byli
respondenti rozdéleni takto: respondenti Zijici v obci do 1000 obyvatel, respondenti zijici v
obci s 1001 az 5000 obyvatel, respondenti zijici v obci o 5001 az 25000 obyvatelich,
respondenti Zijici v obci s 25001 az 75000 obyvateli, v obci se 75001 az 1000 000 obyvatel

a respondenti zijici v obci s vice nez jednim milionem obyvatel, tedy v Praze.

Dotaznik, z néhoZ vychazeji vysledky, je soucasti ptiloh prace (Ptiloha €. 3). Pfiloha
¢. 4 pak obsahuje vypis vyhodnocovanych polozek setazenych stejnym zplsobem, jakym

jsou prezentovany ve vysledkové ¢asti.

Vysledky jsou prezentovany formou tabulek a slovni interpretace. Ve vysledkové
casti prace uvadi autorka tabulky se statistickymi hodnotami k jednotlivym polozkam
daného aspektu ndkupniho chovani a slovni interpretaci Cetnosti odpovéedi a statistickych
hodnot. Tabulky se statistickymi hodnotami jsou uspotadany takto: v jednotlivych fadcich
jsou uvedena Cisla a nazvy polozek, zatimco ve sloupcich jsou vypsany jednotlivé
statistické hodnoty. V rdmci piiloh prace (Ptiloha ¢. 5 - Pfiloha ¢. 31) autorka uvadi
tabulky Cetnosti odpovédi respondenttl, které obsahuji absolutni a relativni ¢etnosti. Tyto
tabulky maji nasledujici podobu: v levém hornim rohu je vzdy uveden nazev polozky. Ve
sloupcich jsou uvedeny demografické proménné a radky predstavuji mozné odpovédi na
otazky. Autorka uvadi absolutni (oznaceno jako "N") a relativni (oznaceno jako "%")
cetnosti odpovédi respondentli. Relativni Cetnosti odpovédi byly zaokrouhleny na cela
procenta. Spodni ftadek tabulky ptedstavuje soucet vSech odpovédi dané kategorie

respondentl.

56



7.1 Impulzivni nakupovani - polozky ¢. 1 - 3
7.1.1 Impulzivni nakupovani - vysledky dle pohlavi
respondentii

Tabulka 12 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentii na polozku ¢. 1 - 3 dle pohlavi
(pouzita statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Pearsontav Stupné Hodnota Hodnota
Chi-kvadrat volnosti P souvislosti C

Polozka €. 1: Stavd se Vam, zZe pri ndkupu
potravin si odnesete i jiné potraviny, nez pro 23,9088 3 0,000026 0,330489
které jste puvodné Sel/sla? (N=195)

Polozka €. 2: Stava se Vam nékdy, ze
nakoupite néjakou potravinu a krdatce po

, N ; 4,70568 3 0,194661 -
nakupu si rikate, ze to bylo viastnée
zbytecné? (N=195)
Polozka ¢. 3 A: Zbozi, které si odnasite
Z nakupu neplanované, jsem stejne 7.96857 4 0,092736 )

potreboval/a, v obchodé jsem si na néj tim,
ze jsem ho videl/a, vzpomnel/a (N=186)

Polozka ¢. 3 B: Zbozi, které si odnasim

Z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto,
Ze to bylo vyhodnéjsi oproti zbozi, které
Jjsem chtél/a koupit piivodné (napr. misto 1,43381 4 0,838298 -
okurku jsem koupil/a rajcata, misto bandnii
hrozny nebo misto veprového masa kurect
maso apod.) (N=186)

Polozka €. 3 C: Zbozi, které si odnasim

Z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto,
Ze kdyz jsem ho videl/a, tak jsem na néj
dostal/a chut (N=186)

9,44599 4 0,050869 -

V zavislosti na pohlavi uvadéji uskute¢néni neplanovaného nakupu zeny statisticky
vyznamné ¢astéji nez muzi (p=0,000026). Moznost "Ano, velmi ¢asto" nebo "Ano, obéas"
uvadi 86% zen oproti 58% muzh. Ti pak uvadéji Castéji pfedevsim moznost "Ano, ale
pouze ziidka". Co se vSak tyka uvadéni pocitu zbyte¢nosti neplanovaného nakupu, zde
jsou jiz odpovédi respondenti vyrovnangj$i a rozdily mezi muzi a Zenami nejsou
statisticky vyznamné. Velmi Casty nebo obCasny impulzivni nakup, ktery nakupujicimu po
jeho uskutecnéni piipada zbytecny, uvadi 17% muzi oproti 28% zen. Taktéz rozdily mezi
muzi a Zenami ve vnimani pfi¢in neplanovaného nakupu nejsou statisticky vyznamné. Jak
u muzd, tak u Zen je nejcastéjSim uvadénym diivodem neplanovaného nakupu ten, ze si pfi
vidéni daného zboZzi vzpomnéli, Ze ho potiebuji koupit, druhou nejcastéjsi pricinou je ta, ze
pti vidéni zbozi na né¢j dostali chut’ a nejméné Casto uvadénou odpovedi je, ze si vyrobek
koupili proto, Ze jeho nakup byl vyhodngjsi oproti ptivodné planovanému zbozi. Zeny
uvadéji o néco Casteji nez muzi, Ze si pi1 nakupu na dany vyrobek jeho vidénim vzpomnély
(Uplné souhlasi 38% Zen a 21% muzil), muzi viak o to &ast&ji uvad&ji moznost "Spise

souhlasim" (43% zen a 55% muzl). Co se tyCe priCiny spocivajici ve vyhodné&jsi cené
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vyrobku, zde byly odpovédi respondentli velmi vyrovnané a rozdily mezi muzi a Zenami se
prakticky neobjevily (moznost "UpIné souhlasim" & "Spise souhlasim" napiiklad ozna&ilo
50% muzi a 48% zen). PriCinu spocivajici v tom, ze pfi spatfeni vyrobku na ngj
respondent dostal chut’, uvadgji o néco &astéji muzi (72% muzil oznaéilo moznost "Uplng
souhlasim" ¢i "Spise souhlasim" oproti 62% zen) (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Piiloha

&. 5).

7.1.2 Impulzivni nakupovani - vysledky dle véku respondenti

Tabulka 13 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentti na polozku ¢. 1 - 3 dle veéku
(pouzita statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Pearsoniv Stupné Hodnota Hodnota
Chi-kvadrat volnosti P souvislosti C

Polozka €. 1: Stava se Vam, Ze pri ndkupu
potravin si odnesete i jiné potraviny, nez pro 4,02320 6 0,673537 -
které jste prvodné sel/sla? (N=195)

Polozka €. 2: Stava se Vam nekdy, ze
nakoupite néjakou potravinu a kratce po

nakupu si rikate, Ze to bylo vilastne 5,95225 6 0428560 i
zbytecné? (N=195)

Polozka €. 3 A: Zbozi, které si odnasite

Z nakupu neplanované, jsem stejné 3,48602 8 0,900272 )

potreboval/a, v obchodé jsem si na néj tim,
Ze jsem ho vidél/a, vzpomnélla (N=186)

Polozka €. 3 B: Zbozi, které si odnasim

Z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto,
ze to bylo vyhodnéjsi oproti zbozi, které
Jjsem chtél/a koupit piivodné (napr. misto 7,77546 8 0,455706 -
okurku jsem koupil/a rajcata, misto banadnii
hrozny nebo misto veprového masa kurect
maso apod.) (N=186)

Polozka ¢. 3 C: Zbozi, které si odnasim

Z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto,
ze kdyz jsem ho videl/a, tak jsem na néj
dostal/a chut (N=186)

6,58358 8 0,582153 -

Co se tyce veékovych kategorii, zde byla v souvislosti s impulzivnim nakupem

formulovana prvni hypotéza, ktera znéla takto:

H1: Kategorie spotiebitelii nizsSiho véku je statisticky vyznamné vice nachylnd k
uskuteénéni impulzivniho ndkupu nei stiedni a vyss§i vékova kategorie

respondentii.

Tabulky vztahujici se k vysledkiim a ovéfeni platnosti této hypotézy uvadi 1. fadek
tabulky 13. Vysledky ukazaly, Ze uvadéni Cetnosti neplanovaného nakupu se v zavislosti
na vekovych kategoriich neli$§i a mezi skupinami nejsou statisticky vyznamné rozdily
(p=0,67). Proto autorka platnost H1 zamita.
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Déle pak nejstarsi vékova skupina respondentli nejcastéji uvadi, Ze po nakupu zaziva
pocit zbytecnosti neplanovaného ndkupu. Rozdil oproti dvéma dal§im vékovym skupinam
respondentti jsou v8ak v odpovédich na obé tyto otazky velmi malé a ani zde nebyly
nameéfeny statisticky vyznamné rozdily mezi v€kovymi skupinami. Co se tyka uvadénych
pii¢in nakupu, nejvétsi rozdily se objevily pouze u odpovédi respondentii na polozku, ktera
uvadela pficinu nepldnovaného ndkupu spocivajici ve vyhodnéjsi cené zbozi, kterou
nejcasteji uvadeji nejmladsi vékové kategorie respondent. O néco méné ¢asto potom tuto
pri¢inu uvadi nejstarsi vékova kategorie respondentli a nejmén¢ Casto tuto pricinu uvadi
sttedni vékova kategorie respondentii. Ani zde vSak rozdily v odpovédich na tuto polozku
nedosahovaly statistické vyznamnosti (p=0,456) (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Piiloha

¢. 6).
7.1.3 Impulzivni nakupovani - vysledky dle dosazZeného

vzdélani respondenti

Tabulka 14 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentti na polozku ¢. 1 - 3 dle
dosazeného vzdélani (pouzita statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Pearsoniv Stupné el Hodnota
Chi-kvadrat volnosti P souvislosti C

Polozka €. 1: Stava se Vam, Ze pri nakupu
potravin si odnesete i jiné potraviny, nez pro 23,0361 6 0,000784 0,325043
ktere jste puvodné Sel/sla? (N=195)

Polozka €. 2: Stava se Vam nékdy, ze
nakoupite néjakou potravinu a krdatce po
nakupu si rikate, ze to bylo viastné
zbytecné? (N=195)

2,99992 6 0,808857 -

Polozka ¢&. 3 A: Zbozi, které si odndsite
z navkupu neplanovane, Jsem ste']ne o 4,69169 8 0,789963
potreboval/a, v obchodé jsem si na néj tim,
Ze jsem ho videl/a, vzpomnel/a (N=186)

Polozka €. 3 B: Zbozi, které si odnadsim

Z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto,
Ze to bylo vyhodnéjsi oproti zbozi, které
Jjsem chtél/a koupit piivodné (napr. misto 5,46354 8 0,707076 -
okurku jsem koupil/a rajcata, misto bananii
hrozny nebo misto veprového masa kurect
maso apod.) (N=186)

PolozZka ¢. 3 C: Zbozi, které si odnasim

Z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto,
ze kdyz jsem ho videl/a, tak jsem na néj
dostal/a chut (N=186)

4,07118 8 0,850645 -

Co se tyce vzdélani respondentli, uvadéni uskuteciiovani neplanovaného nakupu
statisticky vyznamné stoupa spolu s vyssim vzdélanim respondentl (p=0,000784). Také
pocit zbyte¢nosti neplanovaného nakupu Castéji uvadéji respondenti s vyssim vzdélanim.

Zjisténé rozdily vSak nemély statistickou vyznamnost. Uvadéni pti¢iny neplanovaného

nakupu spocivajici v tom, Ze si respondent pii vidéni vyrobku vzpomnél na potiebu ho
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nakoupit, je celkem nezavislé na vzdélani respondenta (p=0,79), podobné je to u pficiny

wrwe

na zbozi jeho vidénim dostal chut’ (p= 0,85) (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Piiloha ¢.

7).
7.1.4 Impulzivni nakupovani - vysledky dle typu domacnosti

respondenti

Tabulka 15 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentli na polozku ¢. 1 - 3 dle typu
domacnosti (pouzita statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Pearsoniiv Stupné Hodnota Hodnota
Chi-kvadrat volnosti P souvislosti C

Polozka €. 1: Stava se Vam, zZe pri ndkupu
potravin si odnesete i jiné potraviny, nez pro 11,9448 12 0,450120 -
které jste piivodné Sel/sla? (N=194)

Polozka €. 2: Stava se Vam nékdy, ze
nakoupite néjakou potravinu a kratce po

nakupu si Fikate, ze to bylo viastné 562224 12 0,933915 i
zbytecné? (N=194)

Polozka €. 3 A: Zbozi, které si odnasite

Z nakupu neplanované, jsem stejne 12,4149 16 0,714961 )

potreboval/a, v obchodé jsem si na néj tim,
ze jsem ho vidél/a, vzpomnel/a (N=185)

Polozka ¢&. 3 B: Zbozi, které si odnasim

Z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto,
ze to bylo vyhodnéjsi oproti zbozi, které
Jjsem chtél/a koupit piivodné (napr. misto 19,7643 16 0,231027 -
okurku jsem koupil/a rajcata, misto bandnii
hrozny nebo misto vepiového masa kuiect
maso apod.) (N=185)

Polozka €. 3 C: Zbozi, které si odnasim

Z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto,
Ze kdyz jsem ho videl/a, tak jsem na néj
dostal/a chut (N=185)

10,7651 16 0,823746 -

Nejvyssi  Cetnost neplanovaného nakupu uvadéji  respondenti  bydlici s
partnerem/manzelem a détmi, jinak jsou odpovédi vSech ostatnich kategorii dle typu
domécnosti pomérné vyrovnané. Rozdily Cetnosti neplanovanych nakup nedosahuji
statistické vyznamnosti (p=0,45). Pocit zbytecnosti neplanovaného nakupu uvadéji
nejcastéji respondenti bydlici sami a respondenti bydlici s partnerem/manzelem a détmi. |
zde jsou vSak odpovédi respondentll bez vyraznéjSich rozdill, které nedosahuji statistické
vyznamnosti (p=0,93). Pfi¢inu neplanovaného nakupu spocivajici v tom, ze respondent
danou potravinu potieboval a v obchod¢ si na ni jejim vidénim vzpomnél, uvadi nejcasteji
rodice zijici s détmi a dale domécnosti Zijici s partnerem. Pfi¢inu neplanovaného nakupu
spocivajici ve vyhodnéjsi cen¢ uvadéji nejcastéji rodiny s détmi a zbylé tii kategorie tento
divod uvadéji méne Casto. Priinu spocivajici v tom, ze respondent dostal na potravinu v

obchodé chut, kdyz ji vidél, uvadeji respondenti v zavislosti na typu domacnosti témér
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stejné Casto. Rozdily ve vSech tfech uvadénych pficinach neplanovaného nakupu dle typu

domacnosti nedosahuji statistické vyznamnosti (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Piiloha

¢ 8).
7.1.5 Impulzivni nakupovani - vysledky dle pracovniho stavu

respondentii

Tabulka 16 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentti na polozku ¢. 1 - 3 dle
pracovniho stavu (pouzité statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Pearsoniiv Stupné Hodnota Hodnota
Chi-kvadrat volnosti P souvislosti C

Polozka €. 1: Stava se Vam, zZe pri ndkupu
potravin si 0dnesete i jiné potraviny, nez pro 2,42500 3 0,488997 -
které jste puivodné sel/sla? (N=192)

Polozka €. 2: Stava se Vam nékdy, ze
nakoupite néjakou potravinu a kratce po 8,58674 3 0,035321 0,206901
nakupu si Fikate, ze to bylo viastné
zbytecné? (N=192)

Polozka €. 3 A: Zbozi, které si odndsite
Z nakupu neplanované, jsem stejné 4,80478 4 0,307921 R
potreboval/a, v obchodé jsem si na néj tim,
Ze jsem ho vidél/a, vzpomnél/a (N=183)

Polozka ¢. 3 B: Zbozi, které si odnasim

Z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto,
Ze to bylo vyhodnéjsi oproti zbozi, které
Jjsem chtél/a koupit pitvodné (napr. misto 7,90652 4 0,095063 -
okurku jsem koupil/a rajcata, misto bananii
hrozny nebo misto veprového masa kureci
maso apod.) (N=183)

Polozka €. 3 C: Zbozi, které si odnasim
Z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto, 3,70556 4 0,447318
ze kdyz jsem ho vidél/a, tak jsem na néj

dostal/a chut’ (N=183)

Neplanovany nakup uvadéji o néco ¢astéji zaméstnani respondenti, i kdyZz rozdil neni
prili§ vyrazny a nedosahuje statistické vyznamnosti (p=0,49). Zaméstnani respondenti také
Castéji uvadéji, Ze mivaji pocit zbytecnosti neplanovan¢ho ndkupu, pficemz tento rozdil je
statisticky vyznamny (p=0,035). Rozdily v uvadénych pficinach neplanovaného nakupu
mezi respondenty dle jejich pracovniho stavu byly statisticky nevyznamné (tabulky s

¢etnostmi odpovédi viz Priloha €. 9).
7.1.6 Impulzivni nakupovani - vysledky dle prijmu domacnosti

respondentii

Tabulka 17 - Statistické hodnoty vypoc¢itané z odpovédi respondentti na polozku ¢. 1 - 3 dle piijmu
domdcnosti (pouzita statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Pearsoniv Stupné el Hodnota
Chi-kvadrat volnosti P souvislosti C

Polozka €. 1: Stava se Vam, zZe pri nakupu
potravin si odnesete i jiné potraviny, nez pro 18,4968 9 0,029828 0,304495
které jste piivodné sel/sla? (N=181)
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Polozka €. 2: Stava se Vam nékdy, ze
nakoupite néjakou potravinu a kratce po
nakupu si Fikate, ze to bylo viastné
zbytecné? (N=181)

14,2037 9 0,115260 -

Polozka ¢&. 3 A: Zbozi, které si odnasite
z navkupu neplanovane, Jsem steJne o 7.03246 12 0,855461
potreboval/a, vV obchodé jsem si na néj tim,
Ze jsem ho vidél/a, vzpomnél/a (N=173)

Polozka ¢. 3 B: ZboZi, ktereé si odnasim

Z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto,
Ze to bylo vyhodnéjsi oproti zbozi, které
Jjsem chtél/a koupit piivodné (napr. misto 12,1129 12 0,436658 -
okurku jsem koupil/a rajcata, misto bananii
hrozny nebo misto veprového masa kureci
maso apod.) (N=173)

Polozka €. 3 C: Zbozi, které si odnasim

Z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto,
ze kdyz jsem ho vidél/a, tak jsem na néj
dostal/a chut (N=173)

4,90410 12 0,961106 -

Neplanovany nakup nejcasteji uvadi nejvyssi ptijmova kategorie respondentii (tedy
respondenti s pfijmem vice nez 15000 korun na jednu osobu v domacnosti). S rostoucim
pfijmem respondenti uvadéji neplanovany nakup statisticky vyznamné castéji (p=0,03).
respondentt s ptijmem do 9000 korun (84% uvadi moznosti "Velmi ¢asto"” nebo "Obcas")
a nejméné ¢asto nejvyssi prijmové kategorie respondenttl s ptijmem vice nez 15000 korun
(moznost "Velmi ¢asto" nebo "Obcas"uvadi pouze 69% respondentl). O néco veétsi rozdily
v uvadénych pticinach neplanovaného nakupu v zavislosti na pifijmu domadacnosti se
vyskytly pouze v uvadéni piiciny spocivajici v tom, Ze respondent na dany vyrobek dostal
pfi ndkupu chut. Tuto pfi¢inu nejvice uvadi nejcastéji nejvyssi piijmova kategorie
respondentli (75% respondentll uvedlo odpovéd velmi casto nebo obcas), ostatni tii
ptijmové kategorie tuto pfi¢inu uvadéji méné (odpoveéd’ velmi Casto nebo obcas uvedlo 61
az 63% respondentl v téchto kategoriich). Rozdily ve vnimanych pti¢inadch neplanovaného

nakupu vsak nebyly statisticky vyznamné (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Pfiloha ¢. 10).
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7.2 Nakupni chovani spojené s nakupovanim zbozi v
akci - polozky ¢. 4 - 7

7.2.1 Nakupni chovani spojené s nakupovanim zbozi v akci -
vysledky dle pohlavi respondentii

Tabulka 18 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentti na polozku ¢. 4 - 7 dle pohlavi

(pouzita statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Pe’arsom‘i\f Stupné. Hodnota p Ho_dnotzfl

Chi-kvadrat volnosti souvislosti C
Poloria &, & n]j,fffl;%e?s(l]\fi ]ng)m”ky 12,0890 4 0016701 | 0,241611
Tk S e Bl | omoss | 3| osewn |
ji%llj)f,k:kgi g:(’ilvilj-zgg)gete potraviny, které 0,315935 3 0,957004 )
ot TPRIEPIRTEV S | oum | 3 | oo |

Dle odpovédi respondentli akéni letdky Castéji procitaji zeny (napf. jejich podrobné
pro¢itani uvadi 3% muzi a 16% Zen). Rozdily mezi muzi a Zenami v jejich pro¢itani jsou
statisticky vyznamné (p=0,02). Jinak se vSak neobjevily zadné vyrazn&jsi rozdily mezi
muzi a zenami ve vztahu K nakupovani potravin dle letakd nebo ve vztahu k nakupovani

potravin v akcich (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Priloha ¢. 11).

7.2.2 Nakupni chovani spojené s nakupovanim zbozi v akci -
vysledky dle véku respondentii

Tabulka 19 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentli na polozku ¢. 4 - 7 dle véku
(pouzita statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Pe,arsonﬁ\f Stupné. Hodnota p Ho_dnotzfl

Chi-kvadrat volnosti souvislosti C
TN e | oume | o | oawen | -
5:;%111(2i(c:}zsjetl\zli?clz?u;ﬂfctiiiﬁ?tilc\g?34) 426873 6 0640361 )
Ji%llj)f/k:k((:;.i g:(’ilvilj-zglg)gete potraviny, které 11,2441 6 0,081120 )
okl TPRGEPIIETIS | wome | o | oo | omoes

V odpovédich respondentt dle véku existuji minimalni rozdily v pfijimani letaka s
akénimi nabidkami do schranek respondentl, stejné tak nejsou rozdily mezi vékovymi
kategoriemi v ¢etnosti nakupovani dle téchto reklamnich letakti. Nakupovani zbozi v akci
vSak o né€co Castéji uvadeji mladsi a stiedni vékové kategorie. Rozdil se tyka predevsim
jejich castéjSiho uvadéni moznosti "Obcas" (mladsi vékova kategorie: 59% odpovédi;

sttedni veékova kategorie: 45% odpovédi; starSi vekova kategorie: 38% odpovédi).
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Namétené rozdily vSak jest¢ nedosahovaly statistické vyznamnosti (p=0,08). Mladsi
vekova kategorie pak také Castéji uvadi, ze nakupuje zbozi, které je v akci, do zéasoby.
Rozdil se opét tyka predev§sim uvadéni polozky "Obcas" (52% odpovédi mladsi vékové
kategorie oproti 33% odpovédi stifedni vékové kategorie a 35% odpovédi starsi vekové
kategorie). Hodnota p vypocitana z naméfenych hodnot dosahla statistické vyznamnosti
(p=0,0063), takze mtzeme tvrdit, ze s vy$s§im vékem se snizuje tendence k nakupovani

zboZi do zasoby (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Ptiloha ¢. 12).

7.2.3 Nakupni chovani spojené s nakupovanim zboZi v akci -
vysledky dle dosazeného vzdélani respondenti

Tabulka 20 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentii na polozku ¢. 4 - 7 dle
dosazeného vzdélani (pouzita statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Pearsoniv Stupné Hodnota Hodnota
Chi-kvadrat volnosti P | souvislosti C

Polozka €. 4: Nechavdte si do schranky
vikladat reklamni letdky? (N=192) 14,2570 8 0,075308 )
Polozka €. 5: Nakupujete dle techto
reklamnich letdkii potraviny? (N=134) 13,9108 6 0,030649 0,306673
Polozka €. 6: Nakupujete potraviny, které )
jsou v akci? (N=195) 6,41773 6 0,378057
Polozka ¢. 7: Pokud je potravina v akci, i
nakoupite si ji do zasoby? (N=195) 8,05152 6 0,234353

Rozdily v wuvadéni pfijimani letdki do schranek uvadéji nejméné cCasto
vysokoskolsky vzdélani respondenti. Rozdily vSak nebyly statisticky vyznamné (p=0,08).
Co se tyké nakupovani potravin dle reklamnich letdki, zd4 se, Ze nejvice negativni vztah k
tomuto nakupovani ma kategorie vysokoskolakt. 16% z nich naptiklad také uvadi, ze dle
reklamnich letakti nikdy nenakupuji, pficemz tuto moznost ostatni kategorie respondentli
dle vzdélani oznacily maximalné ve 4% odpovédi. Rozdily mezi kategoriemi vzdélani byly
dokonce statisticky vyznamné (p=0,031). Z toho vyplyva zavér, ze nakupovani potravin
dle reklamnich letdkd s vyS$§im vzdélanim respondentii klesa. Co se tyCe nakupovani
potravin v akci, zde byly odpovédi respondentti velmi vyrovnané a bez statistické
vyznamnosti. Nakupovani potravin v akci dle odpovédi respondenti vyuzivaji nejméné
¢asto vysokoskolaci. Namétené rozdily vSak nedosahuji statistické vyznamnosti (p=0,23)

(tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Pfiloha €. 13).
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7.2.4 Nakupni chovani spojené s nakupovanim zboZi v akci -
vysledKky dle typu domacnosti respondentti

Tabulka 21 - Statistické hodnoty vypoc¢itané z odpovédi respondentl na polozku €. 4 - 7 dle typu
domacnosti (pouzita statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Pe’arsonﬁ\’f Stupné Hodnota p H o_d nota

Chi-kvadrat volnosti souvislosti C
e e e Y| s || omow | -
ok S e | saws | o | omses |
jf;(c))llj)ikaakz.i g:(l]\}fiﬁzéab)yete potraviny, které 18,8913 12 0,091187 )
ool TPRIEPIIE S | s | | oo |

Nejcastéji uvadéji, Ze si do schranky nechéavaji vkladat reklamni letaky respondenti

ey

bydlici s rodi¢i a rodice zijici s détmi. Nakupovani dle téchto letakt vSak uvadéji nejcastéji
respondenti bydlici s partnerem ¢i manzelem. Nejméné Casto uvadéji vyuzivani téchto
letdkt respondenti bydlici s rodi¢i. Nakup potravin v akci uvadéji nejcastéji respondenti
bydlici s rodi¢i a respondenti bydlici se svymi détmi. Nakupovani potravin do zasoby pak
taktéz uvadéji nejcastéji respondenti zijici s détmi a respondenti bydlici s rodici. V zadné z
polozek tykajici se nakupovani zbozi v akci vSak v zavislosti na typu domécnosti nebyly
objeveny statisticky vyznamné rozdily mezi respondenty (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz
Ptiloha ¢. 14).

7.2.5 Nakupni chovani spojené s nakupovanim zbozi v akci -

vysledky dle pracovniho stavu respondentii

Tabulka 22 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentii na polozku ¢. 4 - 7 dle
pracovniho stavu (pouZita statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Pe’arsonﬁ\j Stupné_ Hodnota p Ho_dnotzfl

Chi-kvadrat volnosti souvislosti C
e i Y| sowws | 4| ozme |
B e e iy | dsws | 3| omew |
jPS(())le)sk;lk(é.i g:(ﬁlvilibégt)yete potraviny, které 263727 3 0,450993 )
okl TPRAEPIIE I | s | 9| oo |

Co se tyCe pracovniho stavu respondenti, pfijem letdkd do postovnich schranek a

jejich procitani uvadéji o néco malo Castéji respondenti bez zaméstnani, 1 kdyz rozdily
nedosahuji statistické vyznamnosti (p=0,28). Také nakupovani dle téchto reklamnich
letakti uvadéji Castéji respondenti bez zaméstnani (taktéz bez statistické vyznamnosti

(p=0,60)). Nakupovani zbozi v akci a nakupovani zbozi v akci do zasoby také uvadély o
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néco Castéji kategorie respondenti bez zaméstnani. Ani zde vSak rozdily zdaleka

nedosahovaly statistické vyznamnosti (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Pfiloha ¢. 15).

7.2.6 Nakupni chovani spojené s nakupovanim zbozi v akci -
vysledky dle prijmu domacnosti respondentii

Tabulka 23 - Statistické hodnoty vypo¢itané z odpovédi respondentti na polozku ¢. 4 - 7 dle piijmu
domacnosti (pouZita statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Pe’arsonﬁ\: Stupné_ Hodnota p Ho_dnotefl

Chi-kvadrat volnosti souvislosti C
e e e | oo | | ow | -
B e gy | Gssost | s | osets |
jP;(c))luosk;k(é.i '?:(]szl](_béql)gete potraviny, které 7.88565 9 0,545710 )
ool TPRIEPIE S | wosom | 9 | oowm |

S vy$§im pfijmem respondenti uvadeji spisSe méné Casté pifijimani reklamnich letaki
do schranek nebo jejich procitani. Rozdily vsak jsou bez statistické vyznamnosti (p=0,16).
Co se ty¢e vyuzivani letakt k nakupovani potravin, nejcastéji nakupovani dle letakti uvadi
2. nejniz$i piijmova kategorie a dale pak nejvyssi ptijmova kategorie, proto pochopitelné
ani zde naméfené rozdily nedosdhly statistické vyznamnosti (p=0,65) Nakupovani
nebyla zjisténa statisticka vyznamnost (p=055). Co se ty¢e nakupovani potravin v akci do
zasoby, nejcastéji tento zpilsob nakupovani uvadi 2. nejniz§i piijmova kategorie
respondentti. Druhou kategorii, ktera takto nejcastéji nakupuje potraviny, jsou respondenti
v ramci nejnizsi prijmové kategorie na domécnost. Nejméné Casto takto nakupuji potraviny

respondenti s nejvysSimi piijmy na domécnost. Ani zde vSak rozdily nedosahovaly

statistické vyznamnosti (p=0,31) (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Piiloha ¢. 16).

7.2.7 Nakupni chovani spojené s nakupovanim zboZi v akci -
vysledKky dle velikosti obce respondentu

Tabulka 24 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentti na polozku ¢. 4 - 7 dle
velikosti obce (pouzitd statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Chttvadrit | voinesti | HO99@P | oo
o e | asao | m | o |
Tk e ey | mows | 15| omse |
jPS(())le)sk:k(é.i lg:(’ilvilibgg)yete potraviny, které 8,80501 15 0,887445 )
pekoupite s i do Sisolye (Vo105 | 140111 15 | oseaee :
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Do schranky pfijimaji a ¢tou si reklamni letaky nejcastéji respondenti z obei v ramci
kategorie s po¢tem obyvatel 25001-75000 obyvatel a dale pak obyvatelé zijici v obcich do
1000 obyvatel. Nejméné Casto uvadéji piijimani reklamnich letdkd respondenti Zijici v
Praze (obec s vice nez 1000000 obyvatel). Namétené rozdily byly statisticky nevyznamné
(p=0,18) Bez statistické vyznamnosti ve vztahu k velikosti obce bylo téz nakupovani dle
reklamnich letakd (p=0,32), nakupovani zbozi v akci (p=0,89) a nakupovani zbozi v akci

do zasoby (p=0,52) (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Piiloha ¢. 17).

7.3 Dulezitost nékterych charakteristik prodejny pri
jejim vybéru - poloZzka ¢. 8
7.3.1 Diilezitost nékterych charakteristik prodejny pri jejim
vybéru - vysledKky dle pohlavi respondentt

Tabulka 25 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentl na polozku ¢. 8 dle pohlavi
(pouzita statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Pearsoniv Stupné Hodnota Hodnota
Chi-kvadrat volnosti P souvislosti C

Polozka ¢. 8 A: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor vysoké kvality 1,34994 2 0,509172 -
zbozi? (N=195)

Polozka ¢. 8 B: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu diileZity faktor nizké ceny? 1,03636 2 0,595605 -
(N=195)

Polozka €. 8 C: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor velky vybér zbozi? 2,718227 2 0,248793 -
(N=195)

Polozka ¢. 8 D: Jak je pro Vis pri volbé
obchodu dillezity faktor prijemny personal? 0,758441 2 0,684395 -
(N=195)

Polozka ¢. 8 E: Jak je pro Vas pri volbe
obchodu dulezity faktor rychlost nakupovani 3,04372 2 0,218305 -
- moznost nakoupit co nejrychleji? (N=195)

Polozka ¢. 8 F: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor prehlednost 4,55730 2 0,102422 -
rozmisténi zbozi? (N=195)

Co se tyCe vysoké kvality zbozi, jeji dulezitost uvadeji Castéji zeny (jako spise
dalezitou ji vnima 82% Zen oproti 76% muzil). Na druhou stranu je vSak tfeba podotknout,
Ze muZzi o to Castéji uvadéji moznost "Ani nedulezité, ani dilezité", ¢imz se tento rozdil
snizuje. Namétené rozdily proto nemély statistickou vyznamnost (p=0,51). Ani rozdily
mezi muzi a zenami ve vnimani dileZitosti nizkych cen nebyly statisticky vyznamné
(p=0,60). O néco vétsi, 1 kdyz stale statisticky nevyznamny rozdil (p=0,25) byl zjistén u
polozky zjistujici dulezitost velkého vybéru zbozi. Jako spise dilezitou ji uvadi 80% zen
oproti 70% muzid. Dulezitost piijemného personalu na pohlavi zavisla nebyla (p=0,68).
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72% muzi oproti 65% zen). Naméteny rozdil vSak nedosahnul statistické vyznamnosti
(p=0,22). Co se tyce piehlednosti rozmisténi zbozi, o néco vice ji za dilezitou povazuji
zeny, i kdyZ ani tento rozdil jesté neni statisticky vyznamny (p=0,10) (tabulky s ¢etnostmi

odpovédi viz Ptiloha ¢. 18).
7.3.2 Dulezitost nékterych charakteristik prodejny pii jejim
vybéru - vysledky dle véku respondentt

Tabulka 26 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentti na polozku ¢. 8 dle véku
(pouzita statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Pearsoniv Stupné el Hodnota
Chi-kvadrat volnosti P souvislosti C

Polozka ¢. 8 A: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor vysoké kvality 8,06193 4 0,089336 -
zbozi? (N=195)

Polozka ¢. 8 B: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor nizké ceny? 1,63539 4 0,802418 -
(N=195)

Polozka ¢. 8 C: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu duilezity faktor velky vybér zboZi? 0,357403 4 0,985814 -
(N=195)

Polozka ¢. 8 D: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu diileZity faktor prijemny personadl? 6,52454 4 0,163251 -
(N=195)

Polozka €. 8 E: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor rychlost nakupovani 2,49120 4 0,646212 -
- moznost nakoupit co nejrychleji? (N=195)

Polozka €. 8 F: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor prehlednost 3,48026 4 0,480886 -
rozmisteni zbozi? (N=195)

V zavislosti na v€kovych kategoriich je faktor vysoké kvality zbozi méné dulezity
pro respondenty s vy$§im vékem. Mezi mladsi a stfedni vékovou kategorii byly v tomto
ohledu objeveny pouze mensi rozdily. Nejvétsi rozdil je patrny mezi stfedni a vysSsi
veékovou kategorii. Za spise diilezitou ji oznacilo 80% respondentti v ramci stiedni vékové
kategorie a 69% respondentii v ramci vékové kategorie vyssi. Rozdil je o to vyraznéjsi, ze
za spiSe nedllezitou ji oznacilo 5% respondentl stiedni v&kové kategorie a 12%
respondentli vyssi vékové kategorie. Celkové vSak dilezitost vysoké kvality zbozi v
zavislosti na véku nedosahovala statistické vyznamnosti (p=0,08). Faktor nizkych cen je
na véku nezavisly (p=0,80), stejné tak faktor velkého vybéru zbozi (p=0,99). Co se tyce
dualezitosti ptijemného personalu, ten je vniman jako nejméné dilezity nejmladsi vékovou
respondentl. Pro stars$i v€kovou kategorii respondentti je vSak tento faktor vniman pouze

jako o néco méné diilezity nez pro kategorii respondentt sttedniho véku. Naméfené rozdily
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vSak jsou bez statistické vyznamnosti (p=0,16). Rychlost nakupovani byla na véku spise
vékovou kategorii respondentti. Rozdily nedosahovaly statistické vyznamnosti (p=0,48)

(tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Pfiloha ¢. 19).
7.3.3 Diilezitost nékterych charakteristik prodejny pri jejim
vybéru - vysledky dle dosazeného vzdélani respondentii

Tabulka 27 - Statistické hodnoty vypoéitané z odpovédi respondentd na polozku ¢. 8 dle
dosazeného vzdélani (pouzita statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Pearsontav Stupné Hodnota Hodnota
Chi-kvadrat volnosti P souvislosti C

Polozka €. 8 A: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dilezity faktor vysoké kvality 4,14595 4 0,386614 -
zbozi? (N=195)

Polozka €. 8 B: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor nizké ceny? 1,73618 4 0,784135 -
(N=195)

Polozka ¢. 8 C: Jak je pro Vas pri volbe
obchodu dilezity faktor velky vybeér zbozi? 3,54884 4 0,470491 -
(N=195)

Polozka ¢. 8 D: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu diileZity faktor prijemny personal? 3,95110 4 0,412664 -
(N=195)

Polozka ¢. 8 E: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor rychlost nakupovani 5,95658 4 0,202415 -
- moznost nakoupit co nejrychleji? (N=195)

Polozka ¢. 8 F: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor prehlednost 5,16935 4 0,270358 -
rozmisténi zbozi? (N=195)

Dulezitost vysoké kvality zbozi se spolu s vys$sim vzdélanim respondenta zvysuje, i
kdyz zjisténé rozdily nejsou statisticky vyznamné (p=0,39). Dulezitost nizkych cen zase
naopak s vys§im vzdélanim mirn¢ klesala, i kdyz opét bez statistické vyznamnosti
(p=0,78). Statisticky nevyznamny je také vztah mezi vzdélanim respondenta a dilezitosti
velkého vybéru zbozi (p=0,47) ¢i pfijemného personalu (p=0,41). Co se tyce rychlosti
nakupovéni, ta je vniméana jako nejvice dulezitd kategorii vysokoskolakii. Pro ostatni tfi
kategorie vzdélani je dulezitost tohoto faktoru vnimana velmi podobné. Ani zde nebyly
rozdily statisticky vyznamné (p=0,20), podobné jako tomu bylo v pfipadé vnimani
dilezitosti prehledné rozmisténého zbozi (p=0,27) (tabulky s Cetnostmi odpovédi viz

Ptiloha ¢. 20).
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7.3.4 Diilezitost nékterych charakteristik prodejny pri jejim
vybéru - vysledKky dle typu domacnosti respondenti

Tabulka 28 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondenti na polozku ¢. 8 dle typu
domacnosti (pouzita statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Pearsonuv
Chi-kvadrat

Stupné
volnosti

Hodnota p

Hodnota
souvislosti C

Polozka ¢. 8 A: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dilezity faktor vysoké kvality
zbozi? (N=194)

9,77971 8 0,280829 -

Polozka ¢. 8 B: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor nizké ceny?
(N=194)

7,43256 8 0,490761 -

Polozka €. 8 C: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor velky vybér zbozi?
(N=194)

6,95202 8 0,541818 -

Polozka €. 8 D: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu diilezity faktor prijemny personal?
(N=194)

14,3681 8 0,072661 -

Polozka ¢. 8 E: Jak je pro Vas pri volbe
obchodu dulezity faktor rychlost nakupovani
- moznost nakoupit co nejrychleji? (N=194)

11,3872 8 0,180711 -

Polozka ¢. 8 F: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor prehlednost
rozmisténi zbozi? (N=194)

6,06325 8 0,640147 -

Dle typu domacnosti byl faktor vysoké kvality zbozi vniman jako vysoce dulezity
kategorii respondentii bydlici s rodici. Faktor nizké ceny potom vnimaji jako velmi
dualezity pfedevsim respondenti bydlici s rodici a respondenti Zijici v domacnosti s détmi.
Mén¢ dulezity je potom tento faktor pro respondenty, kteti bydli sami nebo ktefi bydli
pouze s partnerem. U faktoru velkého vybéru zbozi se pfilisné rozdily mezi respondenty v
zéavislosti na typu domécnosti neobjevily. Dulezitost pfijemného personalu se ukéazala jako
38% oproti ostatnim kategoriim, pro které je tento faktor vniman jako spiSe dilezity v
rozmezi mezi 63 az 73%. U faktoru rychlosti nakupovani, ani piehledné rozmisténého
zbozi se rozdily mezi respondenty v zavislosti na typu jejich domacnosti neobjevily. Zadny
z vySe uvedenych rozdili mezi respondenty v zavislosti na typu domécnosti nebyl

statisticky vyznamny (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Priloha ¢. 21).
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7.3.5 Diilezitost nékterych charakteristik prodejny pri jejim
vybéru - vysledKky dle pracovniho stavu respondentt

Tabulka 29 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondenti na polozku ¢. 8 dle

pracovniho stavu (pouZita statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Pearsoniv Stupné Hodnota p Hodnota
Chi-kvadrat volnosti souvislosti C
Polozka ¢. 8 A: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor vysoké kvality 3,46247 2 0,177065 -
zbozi? (N=192)
Polozka ¢. 8 B: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu diileZity faktor nizké ceny? 0,519200 2 0,771360 -
(N=192)
Polozka €. 8 C: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu diilezZity faktor velky vybér zboZi? 3,16360 2 0,205605 -
(N=192)
Polozka €. 8 D: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu diilezity faktor prijemny personal? 0,380296 2 0,82637 -
(N=192)
Polozka ¢. 8 E: Jak je pro Vas pri volbe
obchodu dulezity faktor rychlost nakupovani 0,204386 2 0,902855 -
- moznost nakoupit co nejrychleji? (N=192)
Polozka ¢. 8 F: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor prehlednost 0,215955 2 0,897648 -

rozmisténi zbozi? (N=192)

Dle pracovniho stavu je dulezitost vysoké kvality zboZzi o néco vétsi pro zaméstnané

respondenty, i kdyz bez statistické vyznamnosti (p=0,18). Jako spiSe dilezitou ji vnima

83% zaméstnanych respondentii oproti 71% respondentti nezaméstnanych. Tento rozdil je

vSak umensen tim, ze vétSina respondentii z kategorie bez zaméstnani se pak piiklani

pouze k o néco mirnéjsi odpovedi "Ani dilezité, ani nedilezité". Pracovni stav respondenta

také vyznamné neovliviiuje vnimani diilezitosti ostatnich nabizenych faktort, jak ukazaly

hodnoty p, které jsou u vSech téchto faktori pomémé vysoké (tabulky s Cetnostmi

odpovédi viz Pfiloha €. 22).

7.3.6 Dilezitost nékterych charakteristik prodejny pri jejim
vybéru - vysledKky dle piijmu domacnosti respondentt

Tabulka 30 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondent na polozku €. 8 dle piijmu
domacnosti (pouZita statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Pearsoniv Stupné Hodnota p Hodnota

Chi-kvadrat volnosti souvislosti C
Polozka €. 8 A: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor vysoké kvality 8,66554 6 0,193280 -
zbozi? (N=181)
Polozka ¢. 8 B: Jak je pro Vis pri volbé
obchodu diileZity faktor nizké ceny? 9,03901 6 0,171396 -
(N=181)
Polozka ¢. 8 C: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor velky vybér zboZi? 3,50947 6 0,742709 -

(N=195)
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Polozka ¢. 8 D: Jak je pro Vas pri volbé

obchodu diileZity faktor prijemny personal? 7,75819 6 0,256360 -
(N=181)

Polozka ¢. 8 E: Jak je pro Vas pri volbé

obchodu dulezity faktor rychlost nakupovani 12,0123 6 0,061696 -

- moznost nakoupit co nejrychleji? (N=181)

Polozka ¢. 8 F: Jak je pro Vas pri volbé
obchodu dulezity faktor prehlednost 7,55747 6 0,272349 -
rozmisténi zbozi? (N=181)

S vyssim pfijmem respondenta se dulezitost vysoké kvality zbozi mirné zvysuje, i
kdyz tyto rozdily nejsou statisticky vyznamné (p=0,19). Tato tendence je patrna predevsim
u dvou nejvyssich ptijmovych kategorii respondenti. Naopak diilezitost faktoru nizkych
cen se s vyS$§im pfijmem mirné€ sniZuje, 1 kdyz ani zde nebyly rozdily statisticky vyznamné
(p=0,17). Dulezitost faktoru velkého vybéru zbozi nebyla zavisla na pfijmu respondenta
(p=0,74), stejn¢ jako dulezitost piijemného personalu (p=0,26). Co se ty¢e vnimani

dulezitosti rychlosti nakupovani a ptehlednosti rozmisténi zbozi, oba tyto faktory jsou

vvvvvvvvvv
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kategorii). Ani v jednom piipad¢ nedosahovaly naméfené rozdily statistické vyznamnosti
(v ptipad¢ rychlosti nakupovani se hodnota p rovnala 0,06, zatimco v ptipad€ piehlednosti
rozmisténi zbozi dosahovala hodnoty 0,27) (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Ptiloha ¢.
23).

7.4 Vnimany vztah mezi cenou a kvalitou zbozi -
polozka ¢.9a 10

7.4.1 Vnimany vztah mezi cenou a kvalitou zboZi - vysledky dle
pohlavi respondentii

Tabulka 31 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentti na polozku ¢. 9 a 10 dle
pohlavi (pouzita statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Hodnota
souvislosti C

Pearsonuv Stupné

Chi-kvadrat |  volnosti Hodnota p

Polozka €. 9: Myslim si, Ze stejnd potravina
(napr. maslo, olivy, mléko apod.), kterou

poskytuje vice firem za rozdilnou cenu, je...
(mozné odpovédi: Vzdy nebo témer vzdy tim
kvalitnéjsi, ¢im vyssi je jeji cena - Velmi 5,09601 3 0,164900 -
casto tim kvalitnéjsi, ¢im vyssi je jeji cena -

Kvalita dané potraviny je nezavisla na cene)
(N=195)
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Polozka ¢. 10 A: Vyssi kvalita drazsi
potraviny se projevuje v tom, Ze potravina
lépe chutna (N=95)

6,26739 5 0,281064 -

Polozka ¢. 10 B: Vyssi kvalita drazst
potraviny se projevuje v tom, zZe potravina je
méné ,,o8izend* (N=95)

5,40854 6 0,492579 -

Polozka ¢. 10 C: Vyssi kvalita drazsi
potraviny se projevuje v tom, Ze potravina je
zdravejsi. (N=95)

8,08880 6 0,231670 -

V zavislosti na pohlavi neni mezi respondenty rozdil v predpokladaném vztahu ceny
a kvality zbozi (p=0,16) a neobjevily se statisticky vyznamné rozdily mezi respondenty
predpokladajicimi existenci vztahu ceny a kvality ve vnimani toho, v ¢em se kvalita drazsi

potraviny projevuje (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Ptiloha ¢. 24).
7.4.2 Vnimany vztah mezi cenou a kvalitou zboZi - vysledky dle

véku respondentii

Tabulka 32 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentii na polozku ¢. 9 a 10 dle véku
(pouzita statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Pearsonuv
Chi-kvadrat

Stupné
volnosti

Hodnota p

Hodnota
souvislosti C

Polozka €. 9: Myslim si, Ze stejnd potravina
(napt. maslo, olivy, mléko apod.), kterou
poskytuje vice firem za rozdilnou cenu, je...
(mozné odpovédi: Vzdy nebo témer vzdy tim
kvalitnéjsi, ¢im vyssi je jeji cena - Velmi
casto tim kvalitnéjsi, ¢im vyssi je jeji cena -
Casto tim kvalitnéjsi, ¢im vyssi je jeji cena -
Kvalita dané potraviny je nezavisla na cene)
(N=195)

13,2430

0,039335

0,252178

Polozka ¢. 10 A: Vyssi kvalita drazsi
potraviny se projevuje v tom, Ze potravina
lépe chutna (N=95)

6,51438

10

0,770357

Polozka ¢. 10 B: Vyssi kvalita drazsi
potraviny se projevuje v tom, Ze potravina je
méné ,,o8izend* (N=95)

8,22790

12

0,767077

Polozka ¢. 10 C: Vyssi kvalita drazsi
potraviny se projevuje v tom, Ze potravina je
zdravejsi. (N=95)

7,53098

12

0,820626

Zavislost ceny a kvality zbozi predpokladaji respondenti s niz§im vékem statisticky

vyznamné vice (p=0,04). Mezi respondenty ptedpokladajicimi existenci vztahu ceny a

kvality se vsak dle véku neobjevily statisticky vyznamné rozdily ve vnimani pozitivnich

projevu draz$i potraviny (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Piloha ¢. 25).
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7.4.3 Vnimany vztah mezi cenou a kvalitou zboZi - vysledky dle
dosazZeného vzdélani respondentii

Tabulka 33 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondent na polozku ¢. 9 a 10 dle
dosazeného vzdélani (pouzita statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Pearsoniv Stupné Hodnota Hodnota
Chi-kvadrat volnosti P souvislosti C

Polozka €. 9: Myslim si, ze stejna potravina
(napt. maslo, olivy, mléko apod.), kterou
poskytuje vice firem za rozdilnou cenu, je...
(mozné odpovédi: Vzdy nebo témér vzdy tim
kvalitnéjsi, ¢im vyssi je jeji cena - Velmi 6,31657 6 0,388678 -
Casto tim kvalitnéjsi, ¢im vyssi je jeji cena -
Casto tim kvalitnéjsi, ¢im vyssi je jeji cena -
Kvalita dané potraviny je nezavisla na cene)
(N=195)

Polozka €. 10 A: Vyssi kvalita drazsi
potraviny se projevuje v tom, ze potravina 5,94410 10 0,819938 -
lépe chutna (N=95)

Polozka ¢. 10 B: Vyssi kvalita drazsi
potraviny se projevuje v tom, ze potravina je 16,6657 12 0,162610 -
méné ,,o8izend* (N=95)

Polozka ¢. 10 C: Vyssi kvalita drazsi
potraviny se projevuje v tom, Ze potravina je 12,9789 12 0,370578 -
zdravejsi. (N=95)

V zévislosti na dosazeném vzdélani respondenti se vira ve vyssi kvalitu drazsich
potravin piili§ nelisi (p=0,39). Respondenti s nizsim vzdélanim castéji predpokladaji, ze
kvalita drazsich potravin se projevuje v tom, ze potravina lépe chutna a ze je méné oSizena,
zatimco odpoveédi respondentil na vyrok, ze drazsi potravina je zdravéjsi se v zavislosti na
jejich vzdélani spiSe neliSily. V zddném z nabizenych pozitivnich projevil drazsi potraviny
se neobjevily v zavislosti na vzdélani statisticky vyznamné rozdily (tabulky s Cetnostmi

odpovédi viz Piiloha ¢. 26).

7.5 Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech -
polozka ¢. 11

7.5.1 Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech - vysledky
dle pohlavi respondentii

Tabulka 34 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentii na polozku ¢. 11 dle pohlavi
(pouzita statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Pearsonuv Stupné Hodnota
Chi-kvadrat volnlz)sti BB souvislosti C
Polozka €. 11 A: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkuSenosti a rad svych pratel 0,690527 2 0,708034
(N=195)
Polozka ¢. 11 B: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkuSenosti a rad prodavacii 6,09632 2 0,047446 0,174113
V obchode s danym zbozim (N=195)
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Polozka ¢. 11 C: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkuSenosti a rad internetovych

, e s g . 1,46822 2 0,479933 -
,,nakupnich radcii“, jako je napr-.
heureka.cz (N=195)
Polozka €. 11 A - 11 C (N=195) 4,19665 2 0,122662 -

Pratel¢ a znami jsou dle odpovédi respondentli muzi i Zenami pfiblizné stejné Casto

vyuzivanym zdrojem informaci (p=0,71). Dale bylo zjisténo, ze zeny statisticky
vyznamné Castéji vyuzivaji jako zdroj informaci prodavace v obchodé s danym zbozim
(p=0,047). Zeny také o néco &ast&ji uvadéji vyuzivani "nakupnich radct", tento rozdil je

vSak mensi a statisticky nevyznamny (p=0,47). Dale bylo zji§téno, Ze vyuzivani vSech

téchto

tfti nabizenych zdroji informaci

(p=0,12) (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Piiloha ¢. 27).

je celkové nezéavislé na pohlavi respondenta

7.5.2 Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech - vysledky
dle véku respondentii

Tabulka 35 - Statistické hodnoty vypoéitané z odpovédi respondentti na polozku ¢. 11 dle véku
(pouzita statisticka metoda: Chi-kvadrat a Pearsonova korelace)

Pearsontiv Stupné Hodnota
Chi-kvadrat voInIE)sti Hodnota p souvislosti C
Polozka €. 11 A: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkuSenosti a rad svych pratel 12,6627 4 0,013047 0,246936
(N=195)
Polozka ¢. 11 B: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkusenosti a rad prodavacii 2,43544 4 0,656232 -
V obchodé s danym zbozim (N=195)
Polozka ¢. 11 C: Pri vybéru casto vyuzivam
porr’zoci, z’kuie{zosoti“a .rad i.nternevtovych 12,1702 4 0,016130 0,242374
., ndkupnich radcu “, jako je napr.
heureka.cz (N=195)
Korelace r Priméry Smérodatné odchylky
Polozka €. 11 A - 11 C (N=195) -0,235286 2,005128; 9,779487 0,815428; 4,024101

Vyuzivani pratel jako zdroje informaci statisticky vyznamné klesa s vy$Sim vékem
(p=0,01). Informaéni zdroj v podobé prodavac¢t v obchodé¢ s danym zbozim je pak
nejCastéji vyuzivan respondenty stfedni veékové kategorie, i kdyz bez statistické
vyznamnosti. Druhou vékovou skupinou, kterd tento zdroj nejcastéji vyuziva, je pak
vekova kategorie nejstarSich respondenti. Nejméné Casto je pak tento informacni zdroj
vyuzivan nejmladsi v€kovou kategorii respondentii. Rozdily ve vyuzivani tohoto zdroje v
zavislosti na véku byly statisticky nevyznamné (p=0,66). Cim mladsi vékova kategorie
respondentt, tim Castéji je uvadéno vyuzivani internetovych "nakupnich radctu". Hodnoty
zde doséhly statistické vyznamnosti, takze mizeme fici, Ze respondenti s vys$§im vékem

statisticky vyznamné méné Casto vyuzivaji internetovych "ndkupnich radci". Pomoci
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Pearsonovy korelace byla vypocitdna tendence k vyuZzivani vSech tii nabizenych zdroji
celkové. Ukazalo se, ze s vyS§im v€kem tendence vyuzivat tyto zdroje statisticky
vyznamné klesa. Hodnota korelace byla slaba (r=-0,24) (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz
Ptiloha ¢. 28).

7.5.3 Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech - vysledky

dle dosazeného vzdélani respondentii

Tabulka 36 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentd na polozku ¢. 11 dle
dosazeného vzd€lani (pouzita statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Pearsonuv Stupné Hodnota p Hodnota
Chi-kvadrat volnosti souvislosti C
Polozka €. 11 A: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkuSenosti a rad svych pratel 5,86813 4 0,209215 -
(N=195)
Polozka ¢. 11 B: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkuSenosti a rad prodavacii 1,29219 4 0,862699 -
V obchode s danym zbozim (N=195)
Polozka ¢. 11 C: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkusenosti a rad internetovyich 18,0103 4 0,001228 0,290777
,,nakupnich radcit“, jako je napr-.
heureka.cz (N=195)
Polozka €. 11 A - 11 C (N=195) 11,6877 6 0,069311 -

Pratel¢ jako zdroj informaci jsou o néco Castéji vyuzivani s vyS$§im dosazenym
vzdélanim respondentd, i kdyz bez statistické vyznamnosti (p=0,21). Vyuzivani prodavact
jako zdroje informaci je celkem nezavislé na vzdélani respondenti (p=0,86).
Internetovych "ndkupnich radci" vyuzivaji respondenti s vyssim vzdélanim statisticky

vyznamné ¢astéji (p=0,0012).

V souvislosti s vyuzivanim vsech tfi nabizenych zdroji informaci ve vztahu k

dosazenému vzdélani byla definovana druhd hypotéza, ktera znéla takto:

H2: Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech prostiednictvim vybranych
externich zdroji (pratel, prodavaci a internetovych "nakupnich rdadci') se

zvySujicim vzdélanim roste.

V celkovém vyuzivani téchto tii nabizenych informacnich zdroju je sice skute¢né
patrna vétsi tendence k jejich vyuzivani u respondentti s vy$sim dosazenym vzdélanim,
avsak tyto rozdily nebyly statisticky vyznamné (p=0,07). Z tohoto divodu autorka

platnost H2 zamita (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Ptiloha ¢. 29).
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7.5.4 Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech - vysledky
dle pracovniho stavu respondenti

Tabulka 37 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondentd na polozku ¢. 11 dle

pracovniho stavu (pouZita statistickd metoda: Chi-kvadrat)

Pearsoniv Stupné Hodnota p Hodnota
Chi-kvadrat volnosti souvislosti C
Polozka €. 11 A: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkusenosti a rad svych pritel 7,85071 2 0,019735 0,198199
(N=192)
Polozka ¢. 11 B: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkuSenosti a rad prodavacii 4,22199 6 0,646664 -
V obchodé s danym zbozim (N=192)
Polozka €. 11 C: Pri vwbéru casto vyuzivam
pomoci, zkuSenosti a rad internetovych 6,72485 2 0034651 | 0183957
., nakupnich radcit “, jako je napr.
heureka.cz (N=192)
Polozka ¢. 11 A - 11 C (N=192) 3,14394 2 0,207636 -

Vyuzivani informacniho zdroje ptatel vyuzivaji zaméstnani respondenti Statisticky
vyznamné c¢astéji (p=0,019). Také internetovych "ndkupnich radct" vyuzivaji tito
respondenti statisticky vyznamné vice (p=0,03). Pracovni stav respondenta vSak nemél
vliv na vyuzivani informacniho zdroje v podob¢ prodavacti v obchod¢ s danym zbozim
(p=0,65). Vyuzivani vsech tfi nabizenych zdroji informaci je nezavislé na pracovnim

stavu respondenta (p= 0,21) (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Ptiloha ¢. 30).

7.5.5 Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech - vysledky
dle prijmu domacnosti respondentii

Tabulka 38 - Statistické hodnoty vypocitané z odpovédi respondenti na polozku ¢. 11 dle piijmu

domacnosti (pouZita statisticka metoda: Chi-kvadrat)

Pearsonuv Stupné Hodnota p Hodnota
Chi-kvadrat volnosti souvislosti C
Polozka €. 11 A: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkuSenosti a rad svych pratel 4,61936 6 0,593474 -
(N=181)
Polozka ¢. 11 B: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkuSenosti a rad prodavacii 3,24148 6 0,777985 -
V obchodé s danym zbozim (N=181)
Polozka ¢. 11 C: Pri vybéru casto vyuzivam
pomoci, zkuSenosti a rad internetovych 30,1806 6 0,000036 0,378039
,,nakupnich radcii ™, jako je napr-.
heureka.cz (N=181)
Polozka &. 11 A - 11 C (N=181) 8,79634 6 0,185360 -

Jak vyplyva z odpovédi respondentli, vyuzivani informacniho zdroje pratel, ani

prodavact v obchod¢ s danym zboZim neni statisticky vyznamné zavislé na piijmu jejich
domacnosti. Vyuzivani "nakupnich radct" je vSak, jak se ukazalo, statisticky vyznamné

castéji vyuzivano respondenty s niz§imi pfijmy domdacnosti a se zvySovanim téchto piijma
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jejich vyuzivani jako informacniho zdroje klesa (p=0,000036). Vyuzivani vSech tii
nabizenych zdroju informaci je celkoveé nezavislé na pfijmu domacnosti respondenta (p=

0,19) (tabulky s ¢etnostmi odpovédi viz Piiloha ¢. 31)

7.5.6 Zopakovani vysledkii ovéreni platnosti hypotéz

V cilech prace autorka postulovala dvé hypotézy. Ovéieni jejich platnosti dopadlo

takto:

H1: Kategorie spotiebitelii nizsStho véku je statisticky vyznamné vice ndachylna k
uskuteénéni impulzivniho ndakupu nei stiedni a vyssi vékova kategorie

respondentii.

Polozka ovétujici platnost Hlznéla:

Stava se Vam, zZe pri ndkupu potravin si odnesete i jiné potraviny, nez pro

které jste puvodné sel/sla?
Nize uvedena tabulka ukazuje ovéteni platnosti H1.

Tabulka 39 - Statistické hodnoty vztahujici se k ovéteni platnosti H1

Statistické hodnoty vztahujici se k ovéreni platnosti H1

Pearsonuv Chi-kvadrat 4,02320
Stupné volnosti 6
Hodnota p 0,673537

Na zakladé téchto naméfenych hodnot autorka platnost H1 zamita.

H2: Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech prostiednictvim vybranych
externich zdroju (piatel, prodavaci a internetovych "ndakupnich radcit") se

zvySujicim vzdélanim roste.

Polozky ovéfujici platnost H2 znély takto:

1. Privybéru casto vyuzivam pomoci, zkusenosti a rad svych pratel.

2. Pri vybéru casto vyuzivam pomoci, zkuSenosti a rad prodavacii
V obchodé s danym zbozZim.

3. Pri vybéru casto vyuzivam pomoci, zkuSenosti a rad internetovych

., ndkupnich radcii“, jako je napr. heureka.cz.
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NiZe uvedena tabulka ukazuje ovéteni platnosti H2.

Tabulka 40 - Statistické hodnoty vztahujici se k ovéfeni platnosti H2

Statistické hodnoty vztahujici se k ovéfeni platnosti H2

Pearsonuv Chi-kvadrat 11,6877
Stupné volnosti 6
Hodnota p 0,069311

Na zakladé téchto naméfenych hodnot autorka platnost H2 taktéZ zamita.

8 Diskuze

Vyzkumnym problémem, na ktery se tato prace zaméfila, byly faktory ovliviiujici
nakupni chovani spotiebitele. Cilem prace bylo prostfednictvim ¢iselnych udaji porovnat
rozdily mezi spotiebiteli ve vnimani vybranych aspekt ndkupniho chovani, a to v

zavislosti na vybranych demografickych faktorech.

Dotaznik byl distribuovan prostifednictvim pfilezitostného a fetézového vybéru.
Néhodny vybér spocival v Sifeni dotazniku prostfednictvim internetu, kdy autorka
oslovovala uzivatele do jejich emailovych schranek. Emailové adresy byly ziskavany
prostfednictvim webu Lide.cz. Tento zptsob distribuce byl zvolen vzhledem k tomu, Ze
cilem bylo analyzovat spotiebitele v ramci celé Ceské republiky, coz pravé tento zpisob
distribuce umozioval. Je vSak tieba zde pocitat s uréitymi nevyhodami tohoto zpisobu
distribuce. Hlavni nevyhodou je ta, ze timto zplisobem je mozno oslovit pouze uzsi
skupinu internetové populace, pfi¢emz internetova populace jesté i v soutasnosti v v Ceské
republice mirné odlisnd od soudasné &eské populace obecné. Dle udaji Ceského
statistického uradu (2012) pouzivaji internet vice muzi nez zeny (konkrétné 69% muzi a
62% Zen). Krom¢ toho pak napf. internet vice vyuZzivaji kategorie osob, jez dosahli vyssi
urovné vzdélani. Ztohoto duvodu byl dotaznik distribuovan také prostiednictvim
fetézového vybéru. Retdzové §ifeni dotazniku probihalo v $irokém okruhu osobnich
kontaktli autorky. I zde je tfeba pocitat s tim, ze respondenti nemusi piedstavovat
dostate¢né reprezentativni vzorek. Kombinace dvou zplsobu distribuce by vSak dle ndzoru

autorky mohla reprezentativnost vzorku zvysovat.

Vysledky vyzkumu autorka srovnavala s vysledky ptfedchozich vyzkumi, které jsou

velmi nejednotné. Tato nejednotnost je dle autorky zplsobena predevSim tim, ze nakupni
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chovani spotiebiteld, jak vyplynulo z pfedchozich vyzkumu, se velmi lisi v zavislosti na
typu nakupovaného zbozi a kultufe. Navic zde nemalou roli zde hraji také rlizné zpiisoby

méfeni ndkupniho chovani.

Metodou sbéru dat, kterou zvolila autorka, byl nestandardizovany dotaznik vlastni
tvorby. Divodem pro uziti této metody byl ten, ze cilem prace bylo popsat vybrané aspekty
nakupniho chovani spotiebiteli. Dotaznik byl sestaven s tim zdmérem, aby zjiStoval prave
tyto vybrané aspekty nakupniho chovani. Vzhledem k tomu, Ze pouzitou metodou byl
nestandardizovany dotaznik, bylo samoziejmé problematickou a citlivou oblasti jeho
sestaveni tak, aby dané aspekty méfil skuteCné objektivné. Hlavnim nedostatkem, ktery
skytala konstrukce dotazniku, bylo, Ze jednotlivé aspekty nadkupniho chovani méfil na

zéklad¢ malého mnozstvi polozek.

Autorka se rozhodla zaméfit se pii vyhodnocovani pouze na nékteré aspekty
nakupniho chovani spottebitele, takze nekteré polozky dotazniku vyhodnocovany nebyly.
Vyhodnoceni vSech polozek dotazniku by vSak bohuZzel vzhledem k omezené kapacité
rozsahu prace nebylo mozné. Vyhodnoceni zbyvajicich polozek dotazniku by mohlo byt
uskute¢néno v piipadné dalsi praci, ktera by na tuto navazala. Pro navazujici vyzkum by
také bylo vhodné sestaveni 1épe propracovaného dotazniku a doplnéni metodiky o dalsi

nastroje méteni, jakymi jsou napt. rozhovory.

Dotaznik byl vytvofeny pomoci k tomu uréené dotaznikové sluzby, coz velmi
zjednodusilo vyplnovani pro respondenty. Tento zplsob vypliovani navic také poskytl
respondentovi vétsi pocit anonymity. Vyhodou této sluzby bylo i to, Ze zajistovala ochranu

proti duplicité.

Mez demografické faktory, na zékladé kterych vysledkova ¢éast srovnava
respondenty, patfily tyto: pohlavi, vék, dosazené vzdélani, typ domacnosti, pracovni stav,
pfijem domacnosti a velikost obce. Zde bylo velmi dualezité rozdé€lit kategorie v ramci
demografickych faktorti vhodnym zptisobem. Obtizn¢ se vymezovaly piredevsim kategorie
respondentli dle véku. Zptsob déleni vékovych respondenti (18 az 29 let; 30 az 50 leta 51
a vice let) byl zvolen tak, aby odrazel vyvojovéa stadia jedince. Dé€leni téchto vyvojovych
etap se vSak v literatufe, jak uvadi napt. také Langmeier a Krejcitova (2006), ruzni. VEk 18
az 30 let ma odrazet Casnou dospélost, ktera je napt. Langmeierem a Krejc¢ifovou (2006)
vymezovana do obdobi mezi 20 az 25/30 lety. Vékova kategorie respondentit od 30 do 50
let pfedstavuje obdobi stfedni dospé€losti. Langmeier a Krejc¢itova (2006) toto obdobi
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ohranicuje jako obdobi od 25/30 do 45 let. Vékova kategorie respondentd od 51 a vice let
ptredstavuji kategorie pozdni dospélosti a stafi. Dle Langmeiera a Krej¢itové (2006)
predstavuje stfedni dospélost vék od 45 do 60/65 let, zatimco stafi nasleduje po obdobi
pozdni dospélosti (Langmeier a Krej¢ifova, 2006). Jisté by bylo ptinosné v dalSich
vyzkumech rozliSovat mezi kategoriemi respondentli v pozdni dospélosti a stafi. Tento
vyzkum to vSak vzhledem k nedostate¢nému poctu respondentli v danych kategoriich
neumozioval. Stejny divod také neumoznil zaméfeni se ve vyzkumu na respondenty
mladsi 18 let, ktefi byli ziskani pouze dva, a z toho divodu také nemohli byt zahrnuti do
vysledki vyzkumu. Dalsi problém byl s dostateénym pokrytim vSech kategorii
respondentli dle vzdélani. Problém se tykal kategorie respondentl se zakladnim vzdélanim.
Pro vyzkum se jich podafilo ziskat pouze osm, takze tato kategorie respondenti byla ve
vysledkové ¢asti sjednocena s kategorii respondentt se stfednim vzdélanim bez maturity.
Co se tyka ptijmovych kategorii respondentt, k jejich rozd€leni doslo na zaklad¢ polozky,
ktera zjisStovala primérny pifijem respondenta na jednu osobu v domdécnosti. Neni vSak
vylouceno, ze ze strany respondentii mohlo dochazet k nepochopeni této otazky. Je mozné,
ze nekteti respondenti se mylné domnivali, ze maji uvést svlij vlastni pfijem namisto toho,
aby uvedli primérny pfijem na jednu osobu v domacnosti. Kromé¢ toho je otdzka na ptijem
domacnosti otazkou pomérné citlivou, coz mohlo zpusobit, ze ne vSichni respondenti byli

ochotni uvést pravdivy uda;j.

Vysledky piedchozich vyzkumi v oblastech ndkupniho chovéni, které autorka uvadi,
jsou obvykle pomérné nekonzistentni a nékdy dokonce protichidné. Tento vyzkum

vvvvvv

porovna:

Co se ty¢e impulzivniho nakupovani, zde autorka porovnavala respondenty dle
jejich pohlavi, veku, dosazeného vzdélani, typu domacnosti, pracovniho stavu a piijmu
domacnosti. Na cetnost impulzivniho nakupovani mély vyznamny vliv faktory pohlavi,
vzdélani a piijem domadacnosti. V zavislosti na pohlavi uvadéji neplanovany nakup
statisticky vyznamné Castéji Zeny. Toto zjisténi je v souladu se zjisténim Kollata a Willeta
(1967) a dale je v souladu se zjisténim Cinjareviée (2010). Kazdy z téchto autort si viak
vysvétluje Vvétsi nakupni impulzivitu Zen jinym zptsobem. Zatimco Cinjarevié
predpoklada, ze vétsi nakupni impulzivita Zen je zplisobena jejich tradicni roli zastavanou
ve spolecnosti, ktera zplsobila, ze nakupovani méd pro né vyznamnou symbolickou a

emocionalni hodnotu a umoziuje jim snadnéji prekonavat napf. stres nebo Spatnou naladu,
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Kollat a Willet uvadéji, ze pti¢inou vetsi nakupni impulzivity zen je pouze to, ze Zeny
vétSinou Castéji nakupuji. Zeithamil (1985) uvadi, Ze zena si nakupovanim potvrzuje svou
roli hospodyné. Vzhledem k tomu, ze vysledky ukazaly to, Ze zeny Castéji ptisuzuji svou
nakupni impulzivitu tomu, Ze si na potiebu koupit vyrobek tim, ze ho vidély, vzpomnély,
zatimco muzi Castéji uvadéji, ze na vyrobek dostali jeho vidénim chut’, 1ze piedpokladat, ze
pravé potvrzovani zenské role hospodyiky prostiednictvim ndkupu zpisobuje vyssi
nakupni impulzivitu Zen. Cetnost neplanovaného nakupu uvadgji respondenti vyznamné
Castéji také spolu se zvySujicim vzdélanim. Vzhledem k tomu, Ze pfedchozi vyzkumy k
podobnym vysledkim nedospély a vzhledem k tomu, Ze uvadéné pfic¢iny neplanovaného
nakupu se v zavislosti na vzdélani respondenta pfili§ nelisi, nemizeme bohuzel usuzovat
na pfic¢inu CastéjSiho neplanovaného nakupu u respondentii s vy$Sim vzdélanim. Také
piijem respondenta souvisel s impulzivnim nakupovanim, pficemz vys$§i miru
impulzivniho nakupovani vykazali respondenti s vys$S$im piijmem. Ke stejnému vysledku
dospéla také studie Nguyena et al. (2003). Jak vyplyva z odpovédi respondentll na dalsi
polozky dotazniku, pfi¢inou nérlGstu neplanovaného nakupovani spolu s vys§im piijmem
respondentit by mohly byt spiSe pozitivni konsekvence neplanovaného nakupu (pfijemna
chut’ vyrobku apod.) nez snaha o uskutecnéni "vyhodnéjsiho" nakupu". Taktéz by vyssi
nakupni impulzivita spotiebitelll s vy$Simi piijmy mohla souviset s tim, Ze tito spotiebitelé
méné planuji nakupovani, jak zjistil Zeithaml (1985). V uvadénych pficinach

neplanovaného nakupu se nevyskytly zadné statisticky vyznamné rozdily.

Co se tykd nakupovani zbozi v akei, autorka zjistila, ze procitani akcnich letakt
vyznamné Castéji uvadéji zeny, coz by opét mohlo souviset s Zeithamlovou (1985) teorii o
tom, Ze nakupovani zendm potvrzuje jejich roli hospodyné&. Je vSak tfeba podotknout, ze v
ostatnich otazkach tykajicich se nakupovani zbozi v akci se statisticky vyznamné rozdily
mezi muZzi a zenami neobjevily. Déle se ukazalo, Ze s vy$§im v€kem se snizuje uvadeéni
nakupovani zbozi v akci a statisticky vyznamné klesa nakupovani zbozi do zasoby. To je v
souladu se zjisténimi Lichtensteina a Burtona (1997), ktefi zjistili celkové vétsi citlivost
mlad$ich spotiebiteli ke slevovym pobidkam. Vzdélani respondenta mélo ke vztahu ke
slevovym akcim vztah spiSe negativni, tzn., Ze ¢im vyS$si bylo vzdélani, tim byl vztah ke
slevovym akcim vice negativni. V odpovédich respondentdi na otazku tykajici se
nakupovani podle reklamnich letaka byly dokonce v tomto sméru naméfeny statisticky
vyznamné rozdily. Tento vysledek je v souladu se zjiStenim Lichtensteina a Burtona

(1997), kteti taktéz zjistili vétsi tendenci k nakupovani zbozi v akci pravé u osob s niz$im

82



dosaZenym vzdé€lanim. Srovnani kategorii respondentt dle jejich pfijma ukazalo, Ze tento
demograficky faktor nema pftiliSny vliv na vztah respondentl k nakupovani zbozi v akci.
Tento vysledek se rozchazi se zjisténimi Kyoung-Nana a Yoo Jina (2007) a se zjiSténimi
Bawa a Shoemakera (1987), ktefi zaznamenali vy$§i miru vyuzivani slevovych pobidek u
kategorii spotiebitelll s vy$§Sim vzdelanim a u spotiebitell s vyS§im piijmem. Vyse uvedené
vysledky vztahu demografickych faktort pfijmi a vzdélani respondenta k nakupovani
zbozi v akci proto vyvraceji sociokulturni teorii, kterou Kyoung-Nan a Yoo Jin na zaklad¢
vysledkt vyse uvedené studie navrhli. Dle této teorie je tendence k nakupovani v akci
determinovana tzv. lidskym kapitdlem, tedy mnozstvim nahromadénych odbornych
znalosti a dovednosti v oblasti nakupovani a spotieby. Typ domacnosti respondenta na
nakupovani zbozi v akei pfilisny vliv nemél, coz je v souladu se zjisténimi Montgomeryho
(1971). Muzeme proto také podpofit jeho teorii vysvétlujici divod toho, Ze se rozdily mezi
respondenty v zavislosti na jejich typu domacnosti neobjevily. Dle této teorie by
pfitomnost déti v domacnosti mohla sice vést spotiebitele k jeho vétsi vérnosti ke znacce,
coz by mélo na nakupovani zbozi v akci negativni vliv, av§ak na druhou stranu je tendence
k nakupovani zbozi v akci u spotiebiteli s détmi naopak zvySovana nutnosti Setfit a chovat
se pii nakupech ekonomicky. V zavislosti na pracovnim stavu respondentu se statisticky
vyznamné rozdily sice neobjevily, ale vzhledem k tomu, ze vSechny nabizené zplsoby
nakupovani zbozi v akci preferuji vice respondenti bez zaméstnani, mizeme z toho
usuzovat na jejich obecné vétsi tendenci k tomuto stylu nakupovani., coz je podobny
vysledek jako ten, ke kterému dospé¢l Blattberg et al. (1978). Ten zjistil, Ze k nakupovani
zbozi v akci jsou nachyln€jsi domacnosti, kde je Zena nepracujici. Tento vysledek by mohl
byt zapfi¢inén tim, ze, jak zjistil Ailawadi et al. (2001) se lidé, ktefi jsou zaméstnani na
plny uvazek, Castéji citi pod Casovym tlakem. Je mozné, ze pravé z toho divodu pak
zamestnani spotiebitelé vénuji méné svého Casu vyhledavani a vyuzivani ndkupnich akei.
Podobné pak také miizeme podpotit Zeithamliv (1985) predpoklad o mozném pietizeni
rolemi v pfipad¢ pracujicich zen. Velikost obce a nakupovéani zbozi v akci mezi sebou
nevykazalo zadny vztah, coz je rozdilny vysledek oproti zjisténi Bawa a Shoemakera
(1987), kteti zjistili, Ze méstské domdcnosti Castéji vyuzivaji pii nakupovani slevovych

kuponi.

Zaméiime-li se na dilezitost vybranych charakteristik prodejny p¥i jejim
vybéru, ve vztahu k pohlavi jsou rozdily ve vnimani dilezitosti vysoké kvality zboZzi

statisticky nevyznamné, coz jsme predpokladali. Ve vnimani diilezitosti nizkych cen jsme
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se domnivali, Ze vice duleZit¢ budou nizké ceny pro muze. Ani zde se vSak neobjevily
statisticky vyznamné rozdily. Statisticky zavisly na pohlavi respondenta nebyl ani velky
vybér zbozi (i kdyz ho o néco vice upfednostiuji zeny (p=0,25)), ani ptijemny personal,
coz je vysledek, ktery jsme ocekdvali. Ve vztahu pohlavi k dilezitosti rychlosti nakupovani
jsme predpokladali, Ze rychlost bude vice dulezita pro muze, coz se statisticky nepotvrdilo,
presto jsme veétsi preferenci rychlosti nakupovani u muzi zaznamenali (p=0,22). U
piehledn¢ rozmisténého zbozi, kde jsme z diavodu, Ze piehlednost rozmisténi zbozi
urychluje rychlost ndkupu, predpokladali, ze vice dualezitda bude tato charakteristika
prodejny pro muze, jsme naopak zjistili, ze vice dilezité je prehledné rozmisténé zbozi pro
zeny, i kdyz stale jesté bez statistické vyznamnosti (p=0,10). MozZnou pfti¢inou tohoto
neocekavaného vysledku je to, Ze prehledné rozmisténé zbozi umoZziiuje Zenam Iépe
zrealizovat ndkup (napf. spravné vybrat zbozi), a tim si vice potvrzovat svou roli
hospodyné (rolova teorie viz Zeithaml, 1985). Ve vztahu k véku se ukazalo, ze dulezitost
vysoké kvality zbozi se mirné snizuje spolu s vy$Sim vékem respondentll, i kdyZz ne
statisticky vyznamné (p=0,08). Tento vysledek je v souladu se zjisténimi, které uvadeji
odborné zdroje (napt. Vojtéchovskd, 2004), i kdyz je vzhledem k tomu, Ze neni statisticky
vyznamny, nepotvrzuje. Dulezitost dal§ich nabizenych charakteristik prodejny na véku
zavisla nebyla. Predpokladali jsme, Ze s vys$Sim vékem by mohla stoupat dulezitost
pfehledné rozmisténého zboZi, coZ se nepotvrdilo. V zavislosti na vzdélani, kde jsme
predpokladali moznou souvislost s vnimanim dilezitosti vysoké kvality zbozi, nizkych cen
a rychlosti nakupovani, se ani jeden z téchto pfedpokladli nepotvrdil, a neobjevily se
souvislosti ani s dal$§imi nabizenymi charakteristikami. Ve vztahu k typu domacnosti
respondenta jsme predpokladali moznou souvislost pouze s vnimanim dilezitosti nizkych
cen (jejich mensi dilezitost jsme ocekavali u svobodnych jedincti). Tento vztah vSak
prokazan nebyl a neobjevily se ani zadné dalsi souvislosti mezi domacnosti respondenta a
vnimanim diilezitosti ndmi vybranych charakteristik. Mezi pracovnim stavem a vnimanim
dilezitosti vybranych charakteristik jsme zadny vztah neoc¢ekavali a Zadny vztah zde také
objeven nebyl, pouze jsme zjistili, ze dualezitost vysoké kvality zbozi je u pracujicich
respondentll oproti respondentim bez zaméstnani mirn€ vyssi, 1 kdyz bez statistické
vyznamnosti. Co se ty¢e piijmu respondentt, kde jsme piedpokladali moznou souvislost s
vnimanim dileZitosti nizkych cen (s vyS$im piijmem se bude tato dulezitost snizovat),
jsme tuto tendenci sice zjistili, ale rozdily nebyly statisticky vyznamné. Ani vnimani

dalezitosti ostatnich charakteristik nebylo statisticky vyznamné zavislé na pfijmu

vvvvvv
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spiSe pro respondenty s vyS§Simi piijmy, pificemz k prekroCeni hranice statistické

vyznamnosti chybélo jen velmi malo (p=0,06).

Co se tyCe aspektu vnimaného vztahu mezi cenou a kvalitou zbozi, zde jsme z
divodu nedostatku nalezenych piedchozich vyzkumi tykajicich se tohoto tématu
nevyslovili zadné vyzkumné piedpoklady. Zjistili jsme, ze v zavislosti na pohlavi, ani
dosazeném vzdé€lani, se statisticky vyznamné rozdily neobjevily. U vékovych kategorii
respondenti se vSak ukazalo, Ze s nizSim veékem respondenti ptedpokladaji provazanost
ceny a kvality zbozi statisticky vyznamné castéji. Jinymi slovy mulzeme fici, ze
respondenti v niz§im véku vice divéiuji tomu, ze drazsi potravina je obvykle také vice
kvalitni nez potravina, ktera je levnéjsi. Tento zjistény vysledek by mohl souviset s tim, ze
véku (jak uvadéji predchozi vyzkumy a jak nam také naznacuji zjiSténi z naSeho

vyzkumu).

Ve vztahu k aspektu ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech jsme v
zavislosti na pohlavi zjistili, Ze zdroj informaci v podob¢ ptatel a zndmych je muzi i
Zenami nejvyuzivan€jSim a pfiblizné stejné Casto uzivanym zdrojem, cozZ je v souladu se
zjisténim Barbera (2009). Dale se ukazalo, ze Zeny vyznamné Castéji vyuzivaji jako zdroj
informaci prodavace v obchodé s danym zbozim, cozZ je taktéZ v souladu s Barberovym
(2009) zjisténim, ze muzi maji v ndkupnim rozhodovacim procesu tendenci opomijet
osobni zdroje informaci, mezi které patii pravé maloobchodni prodejci. Ve vztahu k véku
bylo zjisténo, ze vyuzivani zdroje informaci v podobé ptatel a vyuzivani zdroje informaci v
podobé internetovych "nakupnich radci" s vékem statisticky vyznamné klesa, zatimco
vyuzivani informacéniho zdroje v podobé prodavact v obchodé s danym zbozim je na véku
respondenta nezavislé. Celkové tendence k vyuzivani informacnich zdrojt s vy$$im vékem
statisticky vyznamné klesd, coz je v rozporu se zjisténim McDonalda (1994), ktery dospél
k opaénému vysledku. Vzdélani respondenti vyznamné neovliviiuje vyuZzivani
informacniho zdroje v podobé¢ pratel, ani prodavact v obchodé s danym zbozim. Vzdélani
respondentl v§ak velmi vyznamné (p=0,0012) ovlivituje vyuzivani informac¢niho zdroje v
podob¢ internetovych nakupnich radct. Vyuzivani vSech tii nabizenych zdroji informaci
vSak neni statisticky vyznamné zavislé na vzdélani respondenta, i kdyz je s vySSim
vzdélanim respondenta tendence k vyuzivani informacnich zdroji spiSe vyssi, coz je v
souladu se zjisténim Ailawadiho et al. (2001) a Fornella (1979). Ve vztahu k pracovnimu

stavu vyuzivali pracujici respondenti vyznamné castéji informacniho zdroje pratel a
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internetovych "ndkupnich radct", 1 kdyz celkové bylo vyuzivani zdroji informaci
nezavislé na pracovnim stavu respondenta. Tato zjiSté€ni jsou spiSe v rozporu s vysledky
McDonalda (1994), ktery naopak zjistil vétSi tendenci k vyhleddvani informaci u
nepracujicich jedinci. Co se tyka piijmu domdacnosti respondenta, vyuzivani zdroje pratel,
ani prodavacu neni zavislé na piijmu domacnosti, zatimco vyuzivani "nakupnich radci" je
vyznamné Castéji vyuzivano domacnostmi s nizS§imi piijmy (p=0,000036). Celkov¢ sice
vyuzivani informacnich zdroj nebylo zavislé na pfijmu domécnosti respondenta, ptesto je
vSak patrnd vétsi tendence k vyuZzivani téchto zdrojii u domécnosti s niz§imi ptijmy, cozZ ve

svém vyzkumu zjistil také McDonald (1994).

Vysledky tohoto vyzkumu, ktery byl zaméfen na zkouméni odliSnych potieb a
nakupnich styli spotiebiteli dle demografie, by mohly byt vyuzity pfedevSim v oblasti
prodeje. Prodejcim by mohly umoznit 1épe identifikovat a uspokojovat potieby
spottebitell pfi jejich ndkupu, coz by v celkovém diisledku mohlo vést k vétsi spokojenosti

zakaznika béhem nakupu i po ném.
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9 Zavéry

— Cetnost neplanovaného ndkupu je vyznamné zdvisla na pohlavi (Castéji Zeny),
vzdélani (¢im vyssi stupen vzdélani, tim vyssi impulzivita) a pfijmu domécnosti
(¢im vyssi piijem, tim je impulzivita vyssi)

— citlivost ke slevovym akcim vyznamné souvisela s vékem (nakupovani zbozi v akci
vyznamné Castéji u mladSich respondentll), vzdélanim (nakupovéni potravin dle
reklamnich letakli vyznamné vice u mén¢ vzdélanych respondentil) a pracovnim
stavem (celkove vétsi tendence u respondentli bez zaméstnani, 1 kdyZ bez statistické
vyznamnosti)

— duilezitost vybranych charakteristik prodejny nebyla vyznamné zavisld na
demografii

— vnimany vztah mezi cenou a kvalitou zbozi vyznamné zavisly na véku (vyS$si
kvalitu drazSich potravin predpokladdaji vyznamné cCastéji respondenti s nizSim
veékem)

— celkova tendence k ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech je taktéz
vyznamné zavisla pouze na véku (s ve€kem se tato tendence snizuje, coz je v
rozporu s vysledky McDonalda (1994))

— vyuzivani informac¢niho zdroje v podobé¢ ptatel je vyznamné zavislé na véku (vice u
mladSich respondentil) a pracovnim stavu (vice u pracujicich respondenttt)

— vyuzivani informac¢niho zdroje v podobé prodavacii v obchodé s danym zbozim je
vyznamn¢ zavislé na pohlavi respondenta (vice u zen), coz je v souladu s vysledky
Barbera (2009)

— vyuzivani informac¢niho zdroje v podob¢ internetovych "ndkupnich radct" je
vyznamné zavislé na véku (vice s nizSim vékem), vzdélani (vice s vySSim
vzdélanim), pracovnim stavu (vice pracujici respondenti) a pfijmu respondenta
(vice u domacnosti s niz§imi ptijmy)

— vysledky vyzkumu podporuji rolovou teorii Zeithamla (1985) a jsou v rozporu se

sociokulturni teorii lidského kapitalu Kyoung-Nana a Yoo Jina (2007)
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Souhrn

Tématem diplomové prace jsou faktory ovlivitujici ndkupni chovani spotiebitele.
Toto téma zajima nejen psychology, ale také ekonomy, obchodniky a marketéry. Autorka
se nakupnim chovanim ve své praci zabyva z pohledu psychologického, ktery samoziejme
taktéZ reflektuje poznatky z obort ekonomickych. Prace se podrobnéji zabyva souvislosti
nékterych demografickych faktorti s vybranymi aspekty nakupniho chovani, jimiz bylo
impulzivni nakupovani, ndkupni chovani spojené s nakupovanim zbozi v akci, dlleZitost
nekterych charakteristik prodejny pii jejim vybéru, vnimany vztah mezi cenou a kvalitou

zbozi a ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech.

V teoretické cCasti diplomové prace je pozornost veénovana nejprve vymezeni
dalezitych pojmi, které jsou v praci uzivany, s dirazem na pojmy spotiebitel a nakupni
chovani. Pojem spotiebitel predstavuje kone¢ného uzivatele nakupujiciho pro svou vlastni
potifebu. Pojem nakupni chovani predstavuje samotnou nakupni akci (Zamazalova, 2009).
Nasledné jsou uvedena vybrana déleni pfistupti vysvétlujicich nakupni chovéni a jednotlivé
pfistupy jsou bliZze specifikovany. Déleni té€chto pfistupi uvadi napiiklad Zamazalova
(2009), Koudelka (2006) nebo Douchova et al. (1993). Mezi pfistupy, které tito autofi
uvadégji, patii ptistupy racionalni, psychologické, sociologické, komplexni, behavioralni,
kognitivni a experimentalni analyza chovani. Nésledné se autorka zabyva konkrétnimi
faktory ovliviiujicimi nakupni chovani spotiebitele, které uvadi literatura. Dle Kotlera et al.
(2007) je miizeme rozdélit na faktory kulturni, spolecenské, osobni a psychologické. Pti
popisu téchto faktori autorka klade dtraz na popis vlivu faktori osobnich a
psychologickych. Mezi psychologické faktory patii motivace, vnimani, uceni, presvédceni
a postoje (Kotler et al., 2007). Mezi faktory osobni fadime vé&k, pohlavi, pocet osob v
domacnosti, pocet déti, zaméstnani, ekonomickou situaci a zivotni styl (Zamazalova,
2009). Zavérecna kapitola teoretické ¢asti se vénuje popisu vybranych aspektti nakupniho
chovani spoticbitele a popisu piedchozich vyzkumt zabyvajicich se zjistovanim
souvislosti mezi témito aspekty a demografickymi faktory. Kazdému aspektu nakupniho
chovani je vénovana jedna podkapitola, ktera uvadi popis a vysledky vsech relevantnich
vyzkumt, které byly béhem literarni reSerSe objeveny. V ramci teoretické Casti prace
autorka popisuje dvé diilezité teorie, které se pokouseji vysvétlit, jakym zptisobem a proc¢
ovliviiuji spotiebitele pii nakupu nekteré jeho demografické faktory. Jedna se piedevsim o
tzv. "Rolovou teorii” Zeithamla (1985), ktera vysvétluje rozdilné nakupni chovani muzi a

zen. Dle této teorie si zeny nakupovanim potvrzuji svou historicky danou roli hospodyn¢,
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zatimco pro muze nema tato ¢innost zadny specificky vyznam, a proto je pro né¢ méné
dtlezita. Druhéd teorie nazyvana "Teorie lidského kapitalu" navrzenda Kyoung-Nanem a
Yoo Jinem (2007) vysvétluje odlisnosti mezi nakupovanim spotiebiteld dle vySe jejich
pfijmu a vzdélani. Lidsky kapital predstavuje mnozstvi nahromadénych odbornych znalosti
a dovednosti v oblasti nakupovani a spotfeby. Tento kapital je tim vys$i, ¢im vyssi je
uroven vzdé€lani ¢i pfijmu spotiebiteli. Dusledkem je, Ze spotiebitelé s vys$imi piijmy i

vzdélanim vice reaguji na nabidky podpory prodeje (akéni slevy, slevové kupony apod.).

Vyzkumna cast prace byla realizovana prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu
metodou ad hoc. Vyzkumnym problémem, ktery autorka zvolila, jsou faktory ovliviujici
nakupni chovani spotiebitele. Cilem prace bylo pomoci Ciselnych tdaji porovnat rozdily
mezi spotiebiteli v percepci vybranych aspektd nakupniho chovéani v zavislosti na
vybranych demografickych faktorech. Ve své praci autorka klade Sest vyzkumnych otazek
a postuluje dvé hypotézy. Hlavni vyzkumna otdzka znéla takto: Existuji rozdily v
percepci vybranych aspektic nakupniho chovani spotrebitele v zavislosti na vybranych
osobnich faktorech? Z dalSich péti vyzkumnych podotazek se kazda z nich vénuje jednomu
aspektu nakupniho chovéni spotiebitele. Hypotézy navrzené autorkou prace na zaklade¢

zjisténi vyplyvajicich z ptedchozich vyzkumi byly tyto:

HI: Kategorie spotrebitelii nizstho veku je statisticky vyznamné vice nachylnad k
uskutecneni impulzivniho nakupu nez stredni a vysSSi veékova kategorie
respondentil.

H2: Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech prostrednictvim vybranych
externich zdroju (pratel, prodavaci a internetovych "ndakupnich radciit") se

Zvysujicim vzdélanim roste.

Metodou zvolenou pii sbéru dat byl nestandardizovany dotaznik navrzeny autorkou
prace. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim ptileZitostného a fetézového vybéru. Z
poloZek dotazniku autorka k vyhodnoceni vybrala pouze ty, jez odpovidaly vySe uvedenym
aspektim nakupniho chovani spotiebitele. Odpovédi na vybrané polozky dotazniku byly
porovnavany S demografickymi faktory uvedenymi v cilech prace. Z namétenych dat byly
programem Microsoft Excel vypocitany absolutni a relativni ¢etnosti a pomoci programu
Statistika (verze 10) byly zjistovany signifikantni rozdily. Pouzitymi statistickymi

metodami byl Chi-kvadrat a Pearsonova korelace. Ve vyzkumné ¢asti prace autorka uvadi
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tabulky se statistickymi hodnotami a slovni komentare k vysledkiim. Absolutni a relativni

cetnosti jsou prezentovany prostiednictvim tabulek v piilohach prace.

Vysledky prace jsou nésledujici: impulzivni nakupovéni je vyznamné zavislé na
pohlavi, vzdélani a pifijmu domdcnosti (vysSi impulzivita byla zjiSténa u Zen a u
respondentli s vy$$im dosazenym vzdé€lanim a piijmem). Citlivost ke slevovym akcim
vyznamné souvisela s vékem a vzdélanim (vétsi citlivost U spotiebiteld mladSich a méné
vzdélanych). Dulezitost vybranych charakteristik prodejny nebyla vyznamné zavisla na
demografii. Vnimany vztah mezi cenou a kvalitou zbozi byl vyznamné zavisly pouze na
veéku (vyssi kvalitu drazSich potravin predpokladaji vyznamné castéji respondenti niz§iho
veéku). Stejné tak se s vyS$Sim vékem snizovala celkova tendence k ziskavani informaci o
vyrobcich a obchodech. Obé dvé autorkou navrzené hypotézy byly na zakladé vysledku
vyzkumu zamitnuty. Vyzkumna zjisténi podporily rolovou teorii Zeithamla (1985) a jsou v

rozporu se sociokulturni teorii lidského kapitalu Kyoung-Nana a Yoo Jina (2007).

Mezi limity prace patii predevs§im pouziti nestandardizovaného dotazniku, ktery
méfil jednotlivé aspekty nakupniho chovani na zdkladé malého mnozstvi polozek, C¢i
zpusob jeho distribuce. Pro ptipadny navazujici vyzkum by bylo vhodné zkonstruovat Iépe
propracovany dotaznik a doplnit metodiku o dal$i nastroje meéteni, jakymi jsou napf.
rozhovory. Problematické bylo také urceni kategorii srovnavani respondenti v ramci
demografickych faktori a mensi pocet respondentti v nékterych srovnavanych kategoriich.
Ze strany respondentll mohlo dochéazet k nepochopeni nékterych polozek nebo k tendenci

neuvadét nékteré citlivé tidaje pravdive.

Vysledky vyzkumu by mohly byt vyuzity predevsim v oblasti prodeje. Prodejcim by

mohly umoznit 1épe identifikovat a uspokojovat potieby spotiebiteli pfi nakupovani.
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Priloha ¢. 2 - Cesky a cizojazy¢ny abstrakt diplomové prace

ABSTRAKT DIPLOMOVE PRACE
Nazev prace: Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele
Autor prace: Bc. Pavla Vajénerova
Vedouci préce: PhDr. Sonia Lemrova, Ph.D.
Pocet stran a znakii: 90 stran, 185 763 znakii
Pocet priloh: 32
Pocet tituli pouZzité literatury: 65

Abstrakt: Tématem diplomové prace jsou faktory ovliviiujici nakupni

chovani spotrebitele. Mezi tyto faktory mliZeme zaradit faktory kulturni, spolecenské,
psychologické a osobni. Autorka se ve své praci zamérila na vliv faktorti osobnich a
psychologickych. Mezi psychologické faktory patii motivace, vnimani, uceni,
presvédceni a postoje (Kotler et al.,, 2007). Mezi faktory osobni fadime vék, pohlavi,
pocCet osob v domacnosti, pocet déti, zaméstnani, ekonomickou situaci a Zivotni styl
(Zamazalova, 2009). Prace se podrobnéji zabyva souvislosti nékterych
demografickych faktorii s vybranymi aspekty ndkupniho chovani, jimiz bylo
impulzivni nakupovani, ndkupni chovani spojené s nakupovanim zbozi v akci,
dilezitost nékterych charakteristik prodejny pri jejim vybéru, vhimany vztah mezi
cenou a kvalitou zbozi a ziskavani informaci o vyrobcich prostrednictvim vybranych
externich zdrojl. V teoretické casti diplomové prace autorka vymezuje dulezité
pojmy, uvadi vybrand déleni pristupt vysvétlujicich nakupni chovani a jednotlivé
pristupy bliZze specifikuje. Dale se v teoretické Casti zabyva faktory ovliviiujicimi
nakupni chovani spotrebitele a predchozimi vyzkumy. Vyzkumna ¢ast prace byla
realizovana prostiednictvim kvantitativniho vyzkumu metodou ad hoc. Cilem prace
bylo pomoci ¢iselnych tidajii porovnat rozdily mezi spotiebiteli v percepci vybranych
aspektli ndkupniho chovani v zavislosti na vybranych demografickych faktorech. Ve

své praci autorka poklada Sest vyzkumnych otazek a postuluje dvé hypotézy.



Metodou zvolenou pri sbéru dat byl nestandardizovany dotaznik navrZeny autorkou
prace. Dotaznik byl distribuovan prostfednictvim prileZitostného a ftetézového
vybéru. Z polozek dotazniku autorka vybrala k vyhodnoceni pouze nékolik z nich,
které odpovidaly péti vySe uvedenym aspektlim ndkupniho chovani spotiebitele.
Mezi nejvétsi limity této prace patii zplisob distribuce dotazniku ¢i pouziti
nestandardizovaného dotazniku, ktery méril jednotlivé aspekty ndkupniho chovani
na zakladé malého mnoZstvi polozek. Vysledky vyzkumu by mohly byt vyuZity
predevSim v oblasti prodeje. Prodejcim by mohly umoznit lépe zjiStovat a

uspokojovat potieby spotiebitelti béhem nakupu.

Klicova slova: nakup, nakupovani, spotrebitel



ABSTRACT OF THESIS

Title: The Factors Affecting Consumer Buying Behavior
Author: Bc. Pavla Vajénerova

Supervisor: PhDr. Sotia Lemrova, Ph.D.

Number of pages and characters: 90 pages, 185 763 characters
Number of appendices: 32

Number of references: 65

Abstract: This thesis deals with factors influencing consumer behavior. Factors

that might impact consumer behavior include factors of cultural, social, psychological,
and personal nature. In this piece the author focuses on the personal and
psychological factors. Motivation, perception, learning, beliefs, and attitudes
represents psychological factors (Kotler et al, 2007), while age, sex, number of
persons in a household, number of children, employment, economic status, and
lifestyle are personal factors (Zamazalova, 2009). This dissertation in detail
addresses the link of demographic factors with selected aspects of shopping behavior
including impulsive shopping, shopping for discounted products, the importance of
some characteristics stores in its selection, the perceived relationship between price
and quality of goods, and obtaining information about the products through selected
external sources. In the theoretical part of the thesis authoress defines important
terms, states selected divisions of approaches explaining buying behavior and
individual approaches specifies. Furthermore, the theoretical part deals with factors
influencing consumer behavior and previous research works. Research was carried
out through a quantitative research method ad hoc. The aim was to quantify the
differences between consumers in perception of selected aspects of shopping
behavior depending on selected demographic factors. Author poses six research
questions and posits two hypotheses. The method chosen for data collection was a

non-standardized questionnaire designed by the author of the work. The



questionnaire was distributed through a occasional and snowball sampling. Author
chose to evaluate only a few items from the questionnaire, specifically those which
corresponded to the five above-mentioned aspects of consumer behaviour. One of the
limits of this work might be selected method of distribution of the questionnaire, or
the use of non-standardized questionnaire that measured certain aspects of shopping
behaviour based on a small number of items. The research results could be primarily
used in sales. The results might contribute to a proper identification of consumer

needs during shopping, and their satisfaction by the seller.

Key words: purchase, shopping, consumer



Priloha ¢. 3 - Dotaznik o nakupnim chovani spotrebitele
sestaveny autorkou

Dotaznik o nakupnim chovani spotrebitele

Dobry den,

jmenuji se Pavla Vajcénerova a jsem studentkou 5. rocniku psychologie na Univerzité
Palackého v Olomouci. V ramci své diplomové prace sbiram informace, které se tykaji
nakupniho chovani spotrebitele. Budu Vam velmi vdécna, pokud mi vyplnénim dotazniku

pomiizete ve sbéru dat pro mou diplomovou praci.

Prosim, aby tento dotaznik vyplnila pouze jedna osoba z Vasi domdcnosti, a to proto, aby
nedochdzelo ke zdvojeni informaci. Dotaznik ma celkem 34 otdzek a jeho vyplnéni zabere
jen par minut. Jestlize si nebudete jisty/da odpovedi na nékterou z otdazek, pokuste se
odhadnout tu nejspravnéjsi odpoved’ dle Vaseho citu. Diilezity je pro mé hlavné Vas nazor

a odhad.
Tento dotaznik je anonymni a udaje budou slouZit pouze k védeckym vuceliim.
Predem \\am dékuji za Vas cas a trpélivost pri vypliovani tohoto dotazniku.

Odpovidejte, prosim, upiimné a pravdive. Vami vybranou odpoveéd vyznacte kiizkem,

popripadeé zakrouzkujte, nebude-1i uvedeno jinak.

1. Pohlavi:

L] Muz

0 Zena

2. Vék: ....

3. Dosazené vzdélani:



[ I R A

(N O R I A

O O0o0O0d0o0oodgaod

Zakladni
Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou

Vysokoskolské

4. Pocet osob Zijicich ve Vasi domacnosti (véetné Vas): .... (vepiste cislo)

5. Sdilim domacnost s....

.....

Partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou)
Partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou) a détmi
Bydlim sam/a

Jiné (napf. s kamarady apod.)

6. Pocet déti: ...

7. V soucasné dobé jste:
pracujici student ¢i ucen

pracujici diichodce

zaméstnany/zameéstnana

dichodce

student ¢i ucen

ve vazbé ¢i ve vykonu trestu

na matefské dovolené

nezaméstnany/nezamestnana

8. Primérna vySe Ccistého mési¢niho prijmu
vV domacnosti*:

na jednu osobu



*napi. pokud Ziji ve VaSi domacnosti dvé osoby, z nichZ jedna ma CcCisty
mésicni prijem 11000 K¢ a druhd ma cisty mésiéni prijem 9 000 K¢, je
primérna vyse Cistého mési¢niho prijmu na jednu osobu v domacnosti 10 000

K¢

[1 do 3000 korun

[ 3001 - 6000 korun
[ 6001 - 9 000 korun
[] 9001-12 000 korun
[ 12 001-15 000 korun

L1 vice nez 15 000 korun

9. Velikost obce, kde se nachazi Vase bydlisté:

[1 do 1000 obyvatel

[1 1001 - 5000 obyvatel

[1 5001 az 25000 obyvatel

[1 25001 az 75000 obyvatel

[] 75001 — 1000 000 obyvatel

[ vice nez 1000 000 obyvatel (Praha)

10. Nechavate si do schranky vkladat reklamni letaky?

[1 Ano a podrobné si je &tu

L1 Ano a zb&zné si je prolistuji

[] Ano, ale nedivam se do nich a hned je vyhazuji

[] Ne — na schrance mam napséno, Ze nechci vkladat do schranky reklamni letaky

L] Jiné

V pripade, Ze jste oznacil/a nékterou z poslednich dvou nabizenych mozZnosti, nasledujici

otdzku, prosim, preskocte.

11. Nakupujete dle téchto reklamnich letakii potraviny?



[] Velmi ¢asto
[1 Obgas
O Ztidka
O Nikdy

12. Nakupujete potraviny, které jsou v akci?

] Velmi ¢asto
1 Obcas
O ztidka

[] Pokud mozno co nejméné

13. Pokud je potravina v akci, nakoupite si ji do zasoby?

[] Velmi ¢asto
[] Obcas
[ Ztidka
] Nikdy

14. Jak ¢asto obvykle nakupujete do vasi domacnosti potraviny?

[ Kazdy den
[] Ne&kolikrat tydng
[ Jednou za tyden

] Jednou za 14 dni a méné

15. Kolik penéz nejéastéji utratite béhem jednoho nakupu potravin?

] Do 150 korun
] 151 — 500 korun



[] 501 -1 000 korun

] 1001 — 2000 korun
] 2001 —4 000 korun
[ 4001 - 8000 korun

] vice nez 8000 korun

16. Platite nakupy potravin kreditni kartou?

1 Vzdycky
[ Velmi ¢asto
0 Zridka

[ Nikdy

17. PiSete si nakupni listky se seznamem zbozi, které chcete nakoupit?

1 Vzdycky
[ Velmi &asto
[ ztidka

[ Nikdy

18. Stava se Vam, Ze pri nakupu potravin si odnesete i jiné potraviny,
neZ pro které jste piivodné Sel/Sla?

] Ano, velmi ¢asto
] Ano, obcas

] Ano, ale ziidka
L] Ne

Pokud jste v prredchozi otdzce odpovédeél/a zaporné, nasledujici otazku, prosim, preskocte a

pokracujte otazkou ¢. 20.



19.Zbozi, které si odnasite z nakupu neplanované, jste...

(2 = Uplné souhlasim, 1 = Spise souhlasim, 0 = Ani souhlasim, ani nesouhlasim,

- 1 = Spise nesouhlasim, - 2 = Viibec nesouhlasim)

...stejné potfeboval/a, v obchod€ jsem si na n€j tim, Ze jsem ho vidél/a,
vzpomnél/a

...koupil/a proto, Ze bylo vyhodn¢&jsi oproti zbozi, které jsem chtél/a koupit
puvodné (napf. misto okurku jsem koupil/a raj¢ata, misto bananii hrozny
nebo misto veptrového masa kufeci maso apod.)

...koupil/a proto, Ze kdyz jsem ho vidél/a, tak jsem na né&j dostal/a chut’

20.Jaka je vzdalenost obchodu, ve kterém nejcastéji nakupujete
potraviny, od Vaseho bydliSté?

[] Méné nez 1000 metrti
[1 1001 -3 000 metrii
[1 3001 -5 000 metrii
[1 5001 - 12 000 metrt

] vice neZ 12 000 metrt

21. Jakym zpisobem se nejcastéji dopravujete do obchodu, kde
nakupujete potraviny?

[ Pésky
[1 Nakole
[] Autem
[ MHD

] Vlakem &i autobusem




22.Jak Casto nakupujete prostiednictvim nasledujicich typi prodeje?

Velmi
casto

Témér

Casto Obcas Malokdy nikdy

Kolonial (smiSené zbozi)

Trhy, jarmarky apod.

Supermarket ¢i hypermarket

23. Oznacte u nasledujicich poloZek cislem, jak jsou pro Vas pri
volbé obchodu dilezité nasledujici faktory.
(0 = Vubec neni dilezité, 1 = Neni dulezité, 2 = Spise neni diilezité, 3 = Ani

nediilezité, ani diilezité, 4 = Spise dulezité, 5 = Dulezité, 6 = Velmi duilezité)

Vysoka kvalita zbozi

Nizké ceny

Velky vybér zbozi

Pi{jemny personal

Rychlost nakupovani — moznost nakoupit co nejrychleji

Piehlednost rozmisténi zbozi

Odpovedi na nasledujici otazku ¢. 24 si pravdépodobné nebudete jisti Presto se na ni,

prosim, pokuste odpovédet. Pokud se netrefite presné, nevadi. DuleZity je Vas odhad.

24. Pokuste se odhadnout mnoZstvi potravin, které musite z divodu
zkazeni €i proSlé zarucni lhity vyhodit...

eeeee Yo (vepiste cislo)

25. Myslim si, Ze mnoZstvi téchto vyhozenych potravin je...

[] Prili§ velké a nejsem s timto stavem spokojeny/a.
[1 Odpovidajici nagim moznostem. Jsem s timto stavem spokojeny/a.

[1 Velmi nizké. TéméF vie, co se nakoupi, staéime spotiebovat. Jsem s timto stavem spokojeny/a.

26. Dokazal/a byste odhadnout, kolik mési¢né utratite penéz za
nakupovani potravin?




O

Ano, vim to pomérn¢€ presné, protoze si o vydajich za potraviny vedu ¢i jsem si diive vedl/a

zadznamy.

O
O

(N I R B A

Ol
[l
O
O

O

Pfesné to nevim, ale dokazal/a bych to pfiblizné odhadnout.

O tom vibec nemam piedstavu.

27. Pokuste se odhadnout, kolik mési¢né utratite penéz za nakupovani
potravin na jednu osobu v domacnosti.

do 1000 korun

1 001 — 3000 korun
3001 — 5000 korun
5001 — 7000 korun

vice nez 7000 korun

28. Stava se Vam nékdy, Ze nakoupite néjakou potravinu a kratce po
nakupu si Fikate, Ze to bylo vlastné zbyte¢né?

Ano, velmi Casto
Ano, obcas
Ano, ale pouze ziidka

Ne

29. Myslim si, Ze stejna potravina (napf. maslo, olivy, mléko apod.),
kterou poskytuje vice firem za rozdilnou cenu, je...

vvvvvv

vvvvvv

Kvalita dané potraviny je nezavisla na cené

Jestlize jste v predchozi otdzce oznacil/a posledni nabizenou moznost, nasledujici otdzku,

prosim, nevypliujte.



Oznacte, prosim, cislicemi od 0 do 6, do jaké miry souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi

tykajicimi se vztahu ceny a kvality potravin.

30. V predchozi otizce jste uvedl/a, Ze drazS§i potraviny jsou
kvalitnéjSi. V Cem se tato kvalita drazSi potraviny podle Vas
projevuje? Vyssi kvalita drazsi potraviny se projevuje v tom,
Ze... (oznacte Cislicemi od 0 do 6)

(0 = Vitbec nesouhlasim, 1 = NeSouhlasim, 2 = Spise nesouhlasim, 3 = Ani
souhlasim, ani nesouhlasim, 4 = Spise souhlasim, 5 = Souhlasim, 6 = Uplné

souhlasim).

... potravina lépe chutna.

... potravina je mén¢ ,,08izena‘.

... potravina je zdravéjsi.

Nasledujici otazky se budou tykat nakupu zboZi dlouhodobé spotieby, jako

je napi. lednicka, televize Ci tlakovy hrnec.

31. Jak dlouho vam obvykle trva od doby, co za¢nete vybirat, nez si
vyberete a koupite takovy vyrobek?
[] Maximalné tfi dny
[0 Ctyfi az sedm dni
1 Osm az ¢trnact dni

] Déle neZ étrnact dni

32. V jakych typech obchodu takové zboZzi nakupujete? (0 = Nikdy,
1 = Témer nikdy, 2 = Malokdy, 3 = Obcas, 4 = Casto, 5 = Velmi casto, 6 = Témér
vzdy)

Ve specializovanych prodejnach

V supermarketu

Pies internet

Ve vietnamskych prodejnach

Na jarmarcich a podobnych typech stankového prodeje

V bazarech s pouzitym zbozim

V internetovych bazarech s pouZzitym zbozim




33. PFi vybéru zbozi ¢asto vyuzivaim pomoci, zkuSenosti a rad.... (0 =
Nikdy, 1 = Témé¥ nikdy, 2 = Mdlokdy, 3 = Obcas, 4 = Casto, 5 = Velmi casto, 6 =
Témer vzdy)

...svych pratel

.. prodavacli v obchod¢ s danym zbozim

...internetovych ,,nakupnich radcti”, jako je napt. heureka.cz

34. Myslim si, Ze u zbozi dlouhodobé spotireby plati to, Ze je...

vvvvvv
vvvvvv

vvvvvv

vvvvvvvvvv
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35. Vyuzil/a jste jiz nékdy moZnosti reklamace vyrobku?

Ano, vice jak 20x
Ano, 10x-20x
ANo, 6x-9x

Ano, 3x-5x

Ano, 1x-2x

O O 0O 00 0O

Ne

36. UzZ jste si nékdy priplatil/a za prodlouZenou zaruku vyrobku?

[J  Ano, dvakrat a vice
1 Ano, jednou
] Ne

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku. Pokud budete mit zajem o vysledky mého vyzkumu, kontaktujte
mne na email vajcnerova.p@seznam.cz



Priloha €. 4 - Vyhodnocované polozky dotazniku

1. IMPULZIVNI NAKUPOVANI

1. Stava se Vam, Ze pri niakupu potravin si odnesete i jiné
potraviny, nez pro které jste puvodné Sel/Sla?

O Ano, velmi ¢asto
] Ano, obgas

] Ano, ale zfidka
L] Ne

2. Stava se Vam nékdy, Ze nakoupite néjakou potravinu a
kratce po nakupu si Fikate, Ze to bylo vlastné zbyte¢né?

O Ano, velmi ¢asto
] Ano, obgas

1 Ano, ale pouze ziidka
L] Ne

3. Zbozi, které si odnasite z nakupu neplanované, jste...

(2 = UplIné souhlasim, 1 = Spise souhlasim, O = Ani souhlasim, ani nesouhlasim,
- 1 = SpisSe nesouhlasim, - 2 = Vibec nesouhlasim)

3. A ...stejné€ potieboval/a, v obchod¢€ jsem si na n¢j
tim, Ze jsem ho vidél/a, vzpomnél/a

3. B .. .koupil/a proto, Ze bylo vyhodné&jsi oproti zbozi,
které jsem chtéla koupit plivodné (napi. misto okurku
jsem koupil/a raj¢ata, misto bananti hrozny nebo misto
veprového masa kufeci maso apod.)

3. C ...koupil/a proto, ze kdyz jsem ho vidél/a, tak
jsem na né&j dostal/a chut’




2. NAKUPNI CHOVANI SPOJENE
NAKUPOVANIM ZBOZi V AKCI

4. Nechavate si do schranky vkladat reklamni letaky?

[1 Ano a podrobné si je &tu
[] Ano a zb&né si je prolistuji
[1 Ano, ale nedivam se do nich a hned je vyhazuji

[] Ne —na schrance mam napséno, Ze nechci vkladat do schranky reklamni
letaky

5. Nakupujete dle téchto reklamnich letaku potraviny?

[] Velmi ¢asto
[] Obcas
[ Ztidka
O Nikdy

6. Nakupujete potraviny, které jsou v akci?

] Velmi ¢asto
] Obgas
] Zridka

[1 Pokud mozno co nejméné

7. Pokud je potravina v akci, nakoupite si ji do zasoby?

[] Velmi ¢asto
[] Obcas
[ Zridka
] Nikdy



3. DULEZITOST NEKTERYCH FAKTORU PRI
VYBERU PRODEJNY

8. Oznacte u nasledujicich poloZek ¢islem, jak jsou pro Vas pri
volbé obchodu dilezité nasledujici faktory.

(0 = Viibec neni dillezité, 1 = Neni dulezité, 2 = SpiSe neni dileZite, 3 = Ani

nedulezité, ani dillezité, 4 = Spise diilezité, 5 = DuleZité, 6 = Velmi diilezité)

0 1123|4156

8. A Vysoka kvalita zbozi

8. B Nizké ceny

8. C Velky vybér zbozi

8. D Piijemny personal

8. E Rychlost nakupovani — moznost
nakoupit co nejrychleji

8. F Piehlednost rozmisténi zbozi

4. VNIMANY VZTAH MEZI CENOU A
KVALITOU ZBOZi

9. Myslim si, Ze stejna potravina (napr. maslo, olivy, mléko
apod.), kterou poskytuje vice firem za rozdilnou cenu, je...

[] Velmi ¢asto tim kvalitn&jsi, ¢im vys§i je jeji cena
[ Casto tim kvalitn&jsi, ¢im vys§i je jeji cena

[ Kuvalita dané potraviny je nezavisla na cené

10. V predchozi otazce jste uvedl/a, Ze drazsi potraviny jsou
kvalitnéjsi. V ¢em se tato kvalita draZsi potraviny podle
Vas projevuje? Vyssi kvalita drazsi potraviny se projevuje
v tom, Ze... (oznacte Cislicemi od 0 do 6)

(0 = Vibec nesouhlasim, 1 = Nesouhlasim, 2 = SpiSe nesouhlasim,

3 = Ani souhlasim, ani nesouhlasim, 4 = Spise souhlasim, 5 = Souhlasim,
6 = Uplné souhlasim)

10. A ... potravina lépe chutna.




10. B ... potravina je mén¢ ,,08izend".

10. C ... potravina je zdravéjsi.

5. ZISKAVANI INFORMACI O VYROBCICH A
OBCHODECH

11. PFi vybéru ¢asto vyuzivam pomoci, zkuSenosti a rad....

(0 = Nikdy, 1 = Témér nikdy, 2 = Madlokdy, 3 = Obcas, 4 = Casto,
5 = Velmi ¢asto, 6 = Témér vidy)

11. A ...svych pratel

11. B ... prodavact v obchod¢ s danym
zbozim

11. C ...internetovych ,,nakupnich
radct®, jako je napi. heureka.cz




Priloha ¢. 5 - Impulzivni nakupovani - Tabulky cetnosti

odpovédi respondentti dle pohlavi

Tabulka 41 - Cetnosti odpovédi respondentil na polozku &. 1 dle pohlavi

Stava se Vam, Ze pFi ndkupu potravin si odnesete i jiné potraviny, nez Muzi Zeny
pro které jste pivodné Sel/Sla? (N=195) N % N %
Ano, velmi ¢asto 20 20 40 42
Ano, oblas 38 38 42 44
Ano, ale pouze ziidka 37 37 9 9
Ne 5 5 4 4
Celkem 95 100 91 100
Tabulka 42 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 2 dle pohlavi
Stava se Vam nékdy, Ze nakoupite néjakou potravinu a kratce po nakupu Wi oA Zeny
si Fikate, Ze to bylo vlastné zbytecné? (N=195) N % N %
Ano, velmi asto 3 3 3 3
Ano, obcas 14 14 25 26
Ano, ale pouze ziidka 53 53 42 44
Ne 30 30 25 26
Celkem 100 | 100 | 95 | 100
Tabulka 43 - Cetnosti odpovédi respondentti na polozku &. 3 A dle pohlavi

- - - . . . N Muzi Zeny
Zbo7zi, které si odnasite z nakupu neplianované, jsem stejné potieboval/a,
V obchodé jsem si na néj tim, Ze jsem ho vidél/a, vzpomnél/a (N=186) N % N %
Uplné souhlasim 20 21 35 38
Spise souhlasim 52 55 39 43
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 16 17 9 10
Spise nesouhlasim 3 3 4 4
Vibec nesouhlasim 4 4 4 4
Celkem 95 100 91 100
Tabulka 44 - Cetnosti odpovédi respondentti na polozku &. 3 B dle pohlavi
Zboizi, které si odnasim z nakupu neplanované, jsem koupil/a proto, Ze .
bylo vyhodnéjsi oproti zboZi, které jsem chtél/a koupit piivodné (napi. Muzi Zeny
misto okurku jsem koupil/a rajéata, misto banani hrozny nebo misto
vepirového masa kui‘eci maso apod.) (N=186) N % N %
Uplné souhlasim 13 14 15 16
Spise souhlasim 34 36 29 32
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 21 22 18 20
Spise nesouhlasim 11 12 15 16
Vibec nesouhlasim 16 17 14 15
Celkem 95 100 91 100




Tabulka 45 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢&. 3 C dle pohlavi

Zboii, které si odnasim z nakupu neplinované, jsem koupil/a proto, Ze Muzi Zeny
kdyZ jsem ho vidél/a, tak jsem na néj dostal/a chut’

(N=186) N % N %
Uplné souhlasim 24 25 30 33
Spise souhlasim 45 47 26 29
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 16 17 18 20
Spise nesouhlasim 2 9
Viibec nesouhlasim 8 10
Celkem 95 | 100 | 91 | 100




Priloha ¢. 6 - Impulzivni nakupovani - Tabulky cCetnosti
odpovédi respondentti dle véku

Tabulka 46 - Cetnosti odpovédi respondentil na polozku &.1 dle véku

e o o 18-20 let | 30-50 let | 013 Vice
Stava se Vam, Ze pri nakupu potravin si odnesete i jiné let
potraviny, neZ pro které jste pivodné Sel/sla? (N=195) N % | N | % | N | %
Ano, velmi &asto 23 36 | 20 | 30 | 17 | 26
Ano, obCas 22 34 | 26 | 39 | 32 | 49
Ano, ale zfidka 17 27 | 16 | 24 | 13 | 20
Ne 2 3 4 6 3 5
Celkem 64 | 100 | 66 | 100 | 65 | 100
Tabulka 47 - Cetnosti odpovédi respondentt na polozku ¢&. 2 dle véku

18-29 let | 30-50 fet | ' % ¥ice
Stava se Vam nékdy, Ze nakoupite néjakou potravinu a kritce po et
nakupu si Fikate, Ze to bylo vlastné zbytecné? (N=195) N | % | N | % | N | %
Ano, velmi asto 2 3 2 3 2 3
Ano, obcas 15 | 23 7 11 | 17 | 20
Ano, ale pouze ziidka 31 | 48 | 36 | 55 | 28 | 49
Ne 16 | 25 | 21 | 32 | 18 | 28
Celkem 64 | 100 | 66 | 100 | 65 | 100
Tabulka 48 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 3 A dle véku
Zout Nerd o« ke npino v pemslst, | 15291 | sosoet | S i
vzpomnél/a (N=186) N|% | N|% | N | %
Uplné souhlasim 16 | 26 | 20 | 32 | 19 | 31
Spise souhlasim 33 | 53 | 30 | 48 | 28 | 45
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 100 {16 | 7 |11 | 8 | 13
Spise nesouhlasim 2 3 2 3 3 5
Viibec nesouhlasim 1 2 3 5 4 6
Celkem 62 | 100 | 62 | 100 | 62 | 100




Tabulka 49 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢&. 3 B dle véku

ZboZi, které si odnasite z nakupu neplanované, jsem koupil/a 18-29 let | 30-50 let 51 a vice
proto, Ze bylo vyhodnéjsi oproti zbozi, které jsem chtéla koupit let
ptivodné (napf. misto okurku jsem koupil/a rajéata, misto bananta

hrozny nebo misto vepirového masa kui‘eci maso apod.) (N=186) N | % | N | % | N | %
Uplné souhlasim 7 | 11| 9 | 15|12 15
Spise souhlasim 28 | 45 | 15 | 24 | 20 | 34
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 11 | 18 | 15 | 24 | 13 | 21
SpiSe nesouhlasim 8 13 | 10 | 16 | 8 14
Vibec nesouhlasim 8 13 | 13 | 21 9 16
Celkem 62 | 100 | 62 | 100 | 62 | 100

Tabulka 50 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 3 C dle véku

Zbozi, které si odnasim z nakupu neplanované, jsem koupil/a 18-29 let | 30-50 let 51 a vice
proto, Ze kdyZ jsem ho vidél/a, tak jsem na néj dostal/a chut’ let
(N=186) N|[% | N|[%|N]|%
Uplné souhlasim 23 | 37 | 13 |21 |18 | 29
SpiSe souhlasim 21 | 34 | 26 | 42 | 24 | 39
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 10 | 16 | 14 | 23 | 10 | 16
Spise nesouhlasim 4 6 4 6 2 3
Vibec nesouhlasim 4 6 5 8 8 | 13
Celkem 62 | 100 | 62 | 100 | 62 | 100




Priloha ¢. 7 - Impulzivni nakupovani - Tabulky cetnosti
odpovédi respondentti dle dosazeného vzdélani

Tabulka 51 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 1 dle dosazeného vzdélani
Zakladni ¢i Stiedni s

Stava se Vam, Ze p¥i nakupu potravin si stfedni bez - Vysokoskolské

oo . Y AF : maturitou
odnesete i jiné potraviny, nez pro které jste maturity
ptivodné Sel/sla? (N=195) N % N % N %
Ano, velmi ¢asto 12 24 37 38 11 24
Ano, obcas 15 29 39 40 26 57
Ano, ale zfidka 17 33 21 21 8 17
Ne 7 14 1 1 1 2
Celkem 51 100 98 100 46 100

Tabulka 52 - Cetnosti odpovédi respondentt na polozku ¢&. 2 dle dosazeného vzdélani
Zakladni ¢i R

e . . 2 B 5 " Stiedni s . .
Stava se Vam nékdy, Ze nakoupite néjakou stredni _bez maturitou Vysokoskolské
potravinu a kratce po nakupu si fikate, Ze to maturity
bylo vlastné zbyte¢né? (N=195) N % N % N %
Ano, velmi asto 2 4 3 3 1 2
Ano, obdas 7 14 21 21 11 24
Ano, ale pouze ziidka 24 47 49 50 22 48
Ne 18 35 25 26 12 26
Celkem 51 100 98 100 46 100

Tabulka 53 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 3 A dle dosazeného vzdélani
Zakladni ¢i A

. % o 2 . . Dbt Sti‘edni s 9 .
Zbotii, které si odnasim z nakupu neplanované, stredni bez . Vysokoskolské
q . w v . q . maturitou
jsem stejné potfeboval/a, v obchodé jsem si na maturity
néj tim, Ze jsem ho vidél/a, vzpomnél/a (N=186) N % N % N %
Uplné souhlasim 10 23 32 33 13 29
Spie souhlasim 26 59 43 44 22 49
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 6 14 12 12 7 16
Spise nesouhlasim 1 2 4 4 2 4
Viibec nesouhlasim 1 2 6 6 1 2
Celkem 44 100 97 100 45 100




Tabulka 54 - Cetnosti odpovédi respondentii na

olozku ¢. 3 B dle dosazeného vzdélani

Zbo7i, které si odnasite z nakupu neplanované, Zakladni ¢i .

. . = 2 - . S Sti‘edni s . .
jsem Kkoupil/a proto, Ze bylo vyhodnéjsi oproti stiredni bez AT Vysokoskolské
zbozi, které jsem chtéla koupit pivodné (napi. maturity

misto okurku jsem koupil/a rajcata, misto

banant hrozny nebo misto vepi‘ového masa

kui‘eci maso apod.) (N=186) N % N % N %
Uplné souhlasim S 11 18 19 5 11
Spise souhlasim 14 32 36 37 13 29
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 11 25 18 19 10 22
SpiSe nesouhlasim 11 13 13 18
Viibec nesouhlasim 20 12 12 20
Celkem 44 100 97 100 45 100

Tabulka 55 - Cetnosti odpovédi respondentii na

polozku ¢. 3 C dle dosazeného vzdélani

Z{tkladm' ¢i Stiedni s
Zboii, které si odnasim z nakupu neplanované, stfedni bez ] Vysokoskolské
jsem koupil/a proto, Ze kdyZ jsem ho vidél/a, tak maturity
jsem na néj dostal/a chut’ (N=186) N % N % N %
Uplné souhlasim 12 27 31 32 11 24
Spie souhlasim 16 36 34 35 21 47
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 10 23 17 18 16
Spise nesouhlasim 2 6 7
Viibec nesouhlasim 11 9 7
Celkem 44 100 97 100 45 100




Priloha ¢. 8 - Impulzivni nakupovani - Tabulky cetnosti
odpovédi respondentii dle typu domacnosti

Tabulka 56 - Cetnosti odpovédi respondentti na polozku &. 1 dle typu domacnosti

5 Bydlim s
Bydlim s pl;?”?nlg:le?n partnerem
L, v s Bydlim sam/a r.Odlc,l “ (partnerkou) / (partn%rkou) /
Stava se Vam, Ze pri nakupu S jednim z manZelem manZelem
potravin si odnesete i jiné potraviny, nich (manzelkou) (manzelkou) a
neZ pro které jste ptivodné Sel/sla? détmi
(N=194) N % N % N % N %
Ano, velmi asto 22 31 11 38 9 19 18 40
Ano, obdas 31 43 28 24 50 16 36
Ano, ale zfidka 18 25 28 11 23 20
Ne 1 1 2 7 4 8 2 4
Celkem 72 100 29 100 48 100 45 100
Tabulka 57 - Cetnosti odpovédi respondentti na polozku ¢&. 2 dle typu domacnosti
3 Bydlim s
Bydlim s gﬁlnlgpe?n partnerem
G rodici ¢i P (partnerkou) /
., L . i Bydlim sam/a Lo (partnerkou) / .
Stava se Vam nékdy, Ze nakoupite S Jed_nlm z manzelem manzelem
néjakou potravinu a kratce po nich (manzelkou) (manZelkou) a
nakupu si Fikate, Ze to bylo vlastné détmi
zbytecné? (N=194) N % % N % %
Ano, velmi &asto 3 4 3 1 2 1 2
Ano, obdas 17 24 10 9 19 10 22
Ano, ale pouze ziidka 32 44 14 48 24 50 24 53
Ne 20 28 11 38 14 29 10 22
Celkem 72 100 29 100 48 100 45 100
Tabulka 58 - Cetnosti odpovédi respondentti na polozku ¢. 3 A dle typu domacnosti
2 Bydlim s
Bydlim s p]Z}r’?r:g:e:n partnerem
ZbOZ’l, ktereVSI. odnasu.n z nakupu Bydlim sém/a l‘-OdlC’l ¢i (partnerkou) / (partngrkou) /
neplanovangé, jsem stejné S jednim z manZelem manzelem
poti‘eboval/a, v obchodé jsem si na nich (i A T) (manzelkou) a
néj tim, Ze jsem ho vidél/a, détmi
vzpomnél/a (N=185) N % N % N % N %
Uplné souhlasim 18 25 8 30 12 27 17 40
Spise souhlasim 32 45 13 48 25 57 20 47
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 11 15 19 11
Spise nesouhlasim 4 6 0 2
Viibec nesouhlasim 6 8 4 2
Celkem 71 100 27 100 44 100 43 100




Tabulka 59 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 3 B dle t

u domacnosti

Zbozi, které si odnasite z nakupu . Bydlim s
. % A c o g Bydlim s
neplanovangé, jsem koupil/a proto, Ze Bydlim s partnerem
z 0 Rk . = ve we partnerem

bylo vyhodnéjsi oproti zboZi, které ;. rodici ¢i (partnerkou) /
; - e = = Bydlim sam/a s (partnerkou) / Y
jsem chtéla koupit piivodné (napr. S jednim z v manzelem

2 ] g o : manZelem -
misto okurku jsem koupil/a rajcata, nich - (manZelkou) a
2 <o : (manZelkou) O
misto bananu hrozny nebo misto détmi
vepiového masa kui‘eci maso apod.)

(N=185) N % N % N % N %
Uplné souhlasim 12 17 4 15 3 7 8 19
Spise souhlasim 23 32 8 30 15 34 17 40
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 19 27 5 19 12 27 7
Spise nesouhlasim 7 10 7 26 14 14
Viibec nesouhlasim 10 14 3 11 18 21
Celkem 71 100 27 100 44 100 43 100
Tabulka 60 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢&. 3 C dle typu domacnosti

2 Bydlim s
Bydlim s Bydlim s partnerem
;o rodici ¢i partnerem (partnerkou) /
Zbozi, které si odnasim z nakupu Bydlim sam/a .o (partnerkou) / "
. . . . S jednim z Y manzelem
neplanované, jsem koupil/a proto, Ze : manzelem -
‘. .oy . e nich . (manzelkou) a
kdyZ jsem ho vidél/a, tak jsem na néj (manZelkou) détmi
etmi
dostal/a chut’

(N=185) N % N % N % N %
Uplné souhlasim 22 31 11 41 9 20 11 26
Spise souhlasim 26 37 30 20 45 17 40
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 10 14 19 9 20 10 23
Spise nesouhlasim 7 7 2 5
Viibec nesouhlasim 11 4 11 7
Celkem 71 100 27 100 44 100 43 100




Priloha ¢. 9 - Impulzivni nakupovani - Tabulky cetnosti
odpovédi respondentti dle pracovniho stavu

Tabulka 61- Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 1 dle pracovniho stavu

Stivd se Yémj Ze pfi I_'ék“p“vp otravin s1 Zaméstnany/zaméstnana Bez zaméstnani
odnesete i jiné potraviny, neZ pro které jste

puvodné sel/sla? (N=192) N % N %
Ano, velmi &asto 37 30 21 30
Ano, obcas 55 45 25 36
Ano, ale zfidka 25 21 20 29
Ne 5 4 4 6
Celkem 122 100 70 100

Tabulka 62 - Cetnosti odpovédi respondentil na polozku &. 2 dle pracovniho stavu

Stava se Vam nékdy, Ze nakoupite néjakou | Zaméstnany/zaméstnana Bez zaméstnani
potravinu a Kratce po nakupu si fikate, Ze

to bylo vlastné zbytecné? (N=192) N % N %
Ano, velmi Gasto 2 2 4 6
Ano, obcas 30 25 8 11
Ano, ale zfidka 61 50 33 47
Ne 29 24 25 36
Celkem 122 100 70 100

Tabulka 63 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 3 A dle pracovniho stavu

Zboii, které si odnasim z nakupu . i . i L
neplinovang, jsem stejné potieboval/a, Zaméstnany/zaméstnana Bez zaméstnani
vV obchodé jsem si na néj tim, Ze jsem ho

vidél/a, vzpomnél/a (N=183) N % N %
Uplné souhlasim 33 28 20 30
Spise souhlasim 57 49 34 52
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 15 13 9 14
Spise nesouhlasim 4 3 5
Viibec nesouhlasim 8 7 0 0
Celkem 117 100 66 100




Tabulka 64 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 3 B dle pracovniho stavu

Zbo7zi, které si odnasite z nakupu
neplianované, jsem koupil/a proto, Ze bylo
vyhodnéjsi oproti zboZi, které jsem chtéla
koupit piivodné (nap¥. misto okurku jsem
koupil/a rajc¢ata, misto bananu hrozny nebo
misto vepirového masa kui‘eci maso apod.)

Zaméstnany/zaméstnana

Bez zaméstnani

(N=183) N % N %
Uplné souhlasim 15 13 13 20
Spise souhlasim 43 37 20 30
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 29 25 9 14
SpiSe nesouhlasim 12 10 14 21
Viibec nesouhlasim 18 15 10 15
Celkem 117 100 66 100

Tabulka 65 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 3 C dle pracovniho stavu

Zbo7zi, které si odnasim z nakupu
neplianované, jsem koupil/a proto, Ze kdyz
jsem ho vidél/a, tak jsem na néj dostal/a

Zaméstnany/zaméstnana

Bez zaméstnani

chut’ (N=183) N % N %
Uplné souhlasim 31 26 20 30
Spise souhlasim 46 39 25 38
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 24 21 10 15
SpiSe nesouhlasim 4 3 9

Viibec nesouhlasim 12 10 8

Celkem 117 100 66 100




Priloha ¢. 10 - Impulzivni nakupovani - Tabulky Cetnosti
odpovédi respondentii dle prijmu domacnosti

Tabulka 66 - Cetnosti odpovédi respondentil na polozku &. 1 dle pfijmu domécnosti

Do 9000 9001-12000 | 12001-15000 Vice nez

Stava se Vam, Ze pfi nakupu potravin si korun korun korun 15000 korun
odnesete i jiné potraviny, nez pro které
jste piivodné Sel/sla? (N=181) N % % N % N %
Ano, velmi Casto 15 42 7 19 11 22 22 38
Ano, obcas 25 19 53 22 43 25 43
Ano, ale zfidka 25 10 28 13 25 11 19
Ne 8 0 0 5 10 0 0
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100
Tabulka 67 - Cetnosti odpovédi respondenti na polozku &. 2 dle pfijmu domécnosti
Stava se Vim nékdy, Ze nakoupite Do9000 | 9001-12000 | 12001-15000 | Vice neZ
néjakou potravinu a kratce po nakupu si korun korun korun 15000 korun
Fikate, Ze to bylo vlastné zbyte¢né?
(N=181) N | % | N | % | NJ| % | N | %
Ano, velmi Casto 10 28 6 17 17 33 15 26
Ano, obdas 20 56 22 61 22 43 25 43
Ano, ale pouze ziidka 8 22 12 24 15 26
Ne 8 0 0 0 3 5
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100
Tabulka 68 - Cetnosti odpovédi respondentil na polozku &. 3 A dle piijmu domécnosti

- R S o « Do 9000 9001-12000 | 12001-15000 Vice nez
Zboii, ktereé si odnasim z nakupu K K K 15000 K
neplanované, jsem stejné potieboval/a, orun orun orun QLCI
vV obchodé jsem si na néj tim, Ze jsem ho
vidél/a, vzpomnél/a (N=173) N % N % N % N %
Uplné souhlasim 14 42 10 28 16 35 14 24
Spise souhlasim 13 39 19 53 20 43 30 52
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 12 5 14 10 17
SpiSe nesouhlasim 3 3 3
Viibec nesouhlasim 3 3 3
Celkem 33 100 36 100 46 100 58 100




Tabulka 69 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 3 B dle piijmu domacnosti

Zbo7i, které si odnasite z nakupu

neplanované, jsem koupil/a proto, Ze Do 9000 9001-12000 | 12001-15000 Vice nez
bylo vyhodnéjsi oproti zboZi, které jsem korun korun korun 15000 korun
chtéla koupit piivodné (napi. misto

okurku jsem koupil/a rajcata, misto

banani hrozny nebo misto vepi‘ového

masa kufeci maso apod.) (N=173) N % N % N % N %
Uplné souhlasim 6 18 6 17 7 15 8 14
Spise souhlasim 12 36 13 36 13 28 20 34
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 9 17 12 26 13 22
Spise nesouhlasim 15 14 13 16
Viibec nesouhlasim 21 17 17 14
Celkem 33 100 36 100 46 100 58 100
Tabulka 70 - Cetnosti odpovédi respondentti na polozku &. 3 C dle piijmu domacnosti

Zboiyi, kterévsi‘ odnasim z nakupu 5 Do 9000 9001-12000 | 12001-15000 Vice nez
neplanované, jsem koupil/a proto, Ze korun korun korun 15000 korun
kdyZ jsem ho vidél/a, tak jsem na néj

dostal/a chut’ (N=173) N % N % N % N %
Upln& souhlasim 12 | 36 8 22 | 12 | 26 | 20 | 34
SpiSe souhlasim 27 14 39 17 37 24 41
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 18 14 10 22 11 19
SpiSe nesouhlasim 6 6 3 7 2 3
Vibec nesouhlasim 12 19 4 9 2
Celkem 33 100 36 100 46 100 58 100




Priloha ¢. 11 - Nakupni chovani spojené s nakupovanim
zbozi v akci - Tabulky cetnosti odpovédi respondenti dle
pohlavi

Tabulka 71 - Cetnosti odpovédi respondenti na polozku &. 4 dle pohlavi

Muz Zena
Nechavate si do schranky vkladat reklamni letaky? (N=192) N % N %
Ano a podrobné si je &tu 3 3 15 16
Ano a zb&Zné si je prolistuji 57 58 56 60
Ano, ale nedivam se do nich a hned je vyhazuji 16 16 11 12
ll;lfék ;a schrance mam napsano, ze nechci vkladat do schranky reklamni 29 29 12 13
Celkem 98 100 94 100

Tabulka 72 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 5 dle pohlavi

Muz Zena
Nakupujete dle téchto reklamnich letaka potraviny? (N=134) N % N %
Velmi Casto 11 18 14 19
Obcas 29 47 35 49
Ziidka 17 27 19 26
Nikdy 5 8 4 6
Celkem 62 100 72 100
Tabulka 73 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 6 dle pohlavi

Muz Zena
Nakupujete potraviny, které jsou v akci? (N=195) N % N %
Velmi ¢asto 32 32 32 34
Obcas 47 47 46 48
Ztidka 17 17 14 15
Pokud mozno co nejméné 4 4 3 3
Celkem 100 | 100 95 100
Tabulka 74 - Cetnosti odpovédi respondenti na polozku ¢. 7 dle pohlavi

Muz Zena
Pokud je potravina v akci, nakoupite si ji do zasoby? (N=195) N % N %
Velmi Casto 13 13 11 12
Obcas 39 39 39 41
Ztidka 35 35 31 33
Pokud moZno co nejméné 13 13 14 15
Celkem 100 | 100 | 95 100




Priloha ¢. 12 - Nakupni chovani spojené s nakupovanim
zbozi v akci - Tabulky cetnosti odpovédi respondenti dle

veéeku

Tabulka 75 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 4 dle véku

18-29 let 30-50 let | 51 a vice let
Nechavate si do schranky vkladat reklamni letaky? (N=192) N % N % N %
Ano a podrobné si je ¢tu 7 11 5 8 6 9
Ano a zb&Zné si je prolistuji 39 | 61 | 39 | 61 | 35 | 55
Ano, ale nedivam se do nich a hned je vyhazuji 4 6 9 14 | 14 | 22
L\lei - ;i 18(1:3?1?;6 mam napsano, ze nechci vkladat do schranky 14 29 11 17 9 14
Celkem 64 | 100 | 64 | 100 | 64 | 100
Tabulka 76 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 5 dle véku

18-29 let 30-50 let | 51 a vice let
Nakupujete dle téchto reklamnich letaku potraviny? (N=134) N % N % N %
Velmi Gasto 6 13 9 20 10 24
Obcas 24 | 52 21 | 46 19 | 45
Ztidka 13 28 11 24 12 29
Nikdy 3| 7[5 1] 1| 2
Celkem 46 | 100 | 46 | 100 | 42 | 100
Tabulka 77 - Cetnosti odpovédi respondenti na polozku ¢. 6 dle véku

18-29 let 30-50 let | 51 a vice let
Nakupujete potraviny, které jsou v akci? (N=195) N % N % N %
Velmi ¢asto 20 31 21 32 23 35
Obcas 38 59 30 45 25 38
Ziidka 6 9 13 | 20 | 12 | 18
Pokud moZno co nejméné 0 2 3 5 8
Celkem 64 | 100 | 66 | 100 | 65 | 100
Tabulka 78 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 7 dle véku

18-29let | 3050%et | 'R ¥ice

Pokud je potravina v akci, nakoupite si ji do zasoby? (N=195) N % N % N %
Velmi ¢asto 8 13 8 12 8 12
Obcas 33 52 22 33 23 35
Ztidka 20 31 29 44 17 26
Pokud moZno co nejméné 3 5 7 1 17 | 26
Celkem 64 | 100 | 66 | 100 | 65 | 100




Priloha ¢. 13 - Nakupni chovani spojené s nakupovanim
zbozi v akci - Tabulky cetnosti odpovédi respondenti dle
dosazeného vzdélani

Tabulka 79 - Cetnosti odpovédi respondenti na polozku &. 4 dle dosazeného vzdélani

Zikladni ¢i Stfedni s

stfedni bez T Vysokoskolské
Nechavite si do schranky vkladat reklamni maturity
letaky? (N=192) N % N N % N
Ano a podrobné si je ¢tu 10 20 5 5 3 7
Ano a zb&’né si je prolistuji 24 47 62 65 27 60
Ano, ale nedivam se do nich a hned je vyhazuji 7 14 16 17 4 9
Ne — na’schrance mam napsino, ze nechci vkladat 10 20 13 14 1 24
do schranky reklamni letaky
Celkem 51 100 96 100 45 100

Tabulka 80 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 5 dle dosazeného vzdélani

Zakladni ¢i Stiedni s

stiedni bez T Vysokoskolské
Nakupujete dle téchto reklamnich letaki maturity
potraviny? (N=134) N % N % N %
Velmi Casto 11 32 11 16 3 10
Obcas 13 38 39 57 12 39
Ziidka 9 26 16 23 11 35
Nikdy 1 3 3 4 5 16
Celkem 34 100 69 100 31 100

Tabulka 81 - Cetnosti odpovédi respondentt na polozku ¢. 6 dle dosazeného vzdélani

Zakladni ¢i Stiedni s
stfedni bez - Vysokoskolské
. q z g q . maturitou

Nakupujete potraviny, které jsou v akci? maturity
(N=195) N % N % N %
Velmi ¢asto 19 37 36 37 9 20
Obcas 22 43 44 45 27 59
Ziidka 7 14 15 15 9 20
Nikdy 3 6 3 3 1 2
Celkem 51 100 98 100 46 100




Tabulka 82 - Cetnosti odpovédi respondentii na

olozku ¢. 7 dle dosazeného vzdélani

Zakladni ¢i Stiedni s

stfedni bez e Vysokoskolské
Pokud je potravina v akci, nakoupite si ji do maturity
zasoby? (N=195) N % N % N %
Velmi ¢asto 6 12 16 16 2 4
Obcas 21 41 42 43 15 33
Zridka 16 31 29 30 21 46
Pokud moZno co nejméné 8 16 11 11 8 17
Celkem 51 100 98 100 46 100




Priloha ¢. 14 - Nakupni chovani spojené s nakupovanim
zbozi v akci - Tabulky cetnosti odpovédi respondenti dle

typu domacnosti

Tabulka 83 - Cetnosti odpovédi respondentil na polozku &. 4 dle typu domacnosti

2 Bydlim s
Bydlim s Bydlim s partnerem
rodici ¢i partnerem (partnerkou) /
Bydlim sam/a s iednim z (partnerkou) / manZelem
: nich D e (manzelkou) a
Zelk R
Nechavite si do schranky vkladat (manZelkou) détmi
reklamni letaky? (N=191) N % % N % N %
Ano a podrobné si je &tu 5 7 1 3 4 9 8 18
Ano a zb&Zné si je prolistuji 40 57 23 79 23 49 27 60
Ano, alg nedivam se do nich a hned je 11 16 3 10 11 93 1 5
vyhazuji
Ne — na schrance mam napsano, ze
nechci vkladat do schranky reklamni 14 20 2 7 9 19 9 20
letaky
Celkem 70 100 29 100 47 100 45 100
Tabulka 84 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 5 dle typu domacnosti
z Bydlim s
Bydlim s Bydlim s partnerem
rodici ¢i partnerem (partnerkou) /
Bydlim sam/a s iednim z (partnerkou) / manZelem
: nich [ENV/3 (manzelkou) a
(manZelkou) o
Nakupujete dle téchto reklamnich détmi
letakii potraviny? (N=134) % N % N % %
Velmi ¢asto 8 17 3 13 5 18 9 26
Obcas 24 51 10 42 16 57 14 40
Ztidka 11 23 38 25 26
Nikdy 4 9 8 0 9
Celkem 47 100 24 100 28 100 35 100
Tabulka 85 - Cetnosti odpovédi respondentt na polozku ¢. 6 dle typu domacnosti
o Bydlim s
Bydlim s Bydlim s partnerem
rodici ¢i partnerem (partnerkou) /
Bydlim sam/a s iednim z (partnerkou) / manFelem
: nich eV (manzelkou)
. . . (manZzelkou) R
Nakupujete potraviny, které jsou détmi
v akci? (N=194) N % N % N % N %
Velmi ¢asto 27 38 10 34 8 17 18 40
Obcas 27 38 17 59 28 58 21 47
Z¥idka 16 22 7 8 17 5 11
Pokud moZno co nejméné 2 3 0 8 2
Celkem 72 100 29 100 48 100 45 100




Tabulka 86 - Cetnosti odpovédi respondentil na polozku &. 7 dle typu domacnosti

2 Bydlim s
Bydlim s Bydlim s partnerem
rodici ¢i partnerem (partnerkou) /
Bydlim sam/a .o (partnerkou) / -
S jednim z 5 manZelem
. manZelem Y
nich Y (manzelkou) a
(manzelkou) détmi
Pokud je potravina v akei, nakoupite !
si ji do zasoby? (N=194) N % N % % %
Velmi ¢asto 10 14 4 14 3 6 7 16
Obcas 24 33 12 41 20 42 21 47
Ziidka 25 35 12 41 14 29 15 33
Pokud mozno co nejméng 13 18 1 3 11 23 2 4
Celkem 72 100 29 100 48 100 45 100




Priloha ¢. 15 - Nakupni chovani spojené s nakupovanim
zbozi v akci - Tabulky cetnosti odpovédi respondenti dle
pracovniho stavu

Tabulka 87 - Cetnosti odpovédi respondentil na polozku &. 4 dle pracovniho stavu

Nechavite si do schranky vkladat reklamni | Zaméstnany/zaméstnani Bez zaméstnini
letaky? (N=189) N % N %
Ano a podrobné si je &tu 10 8 8 11
Ano a zb&’né si je prolistuji 70 59 43 61
Ano, aljc_ nedivam se do nich a hned je 14 12 1 16
vyhazuji

Ne — na schrance mam napsano, Ze nechci

vkladat do schranky reklamni letaky 25 21 8 1
Celkem 119 100 70 100

Tabulka 88 - Cetnosti odpovédi respondentil na polozku &. 5 dle pracovniho stavu

Nakupujete dle téchto reklamnich letakua e Bez zaméstnéni

potraviny? (N=134) N % N %
Velmi ¢asto 16 19 9 18
Obcas 36 43 28 55
Ziidka 25 30 11 22
Nikdy 6 7 3 6

Celkem 83 100 51 100

Tabulka 89 - Cetnosti odpovédi respondenti na polozku ¢&. 6 dle pracovniho stavu

. . . . Zaméstnany/zaméstnana Bez zaméstnani
Nakupujete potraviny, které jsou v akci?
(N=192) N % N %
Velmi ¢asto 37 30 26 37
Obcas 61 50 30 43
Ziidka 21 17 10 14
Pokud moZno co nejméné 3 2 4 6
Celkem 122 100 70 100

Tabulka 90 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 7 dle pracovniho stavu

Pokud je potravina v akei, nakoupite si ji Zaméstnany/zaméstnana Bez zaméstnani

do zasoby? (N=192) N % N %
Velmi &asto 12 10 10 14
Obcas 49 40 29 41
Zitidka 45 37 21 30
Pokud moZno co nejméné 16 13 10 14
Celkem 122 100 70 100




Priloha ¢. 16 - Nakupni chovani spojené s nakupovanim
zbozi v akci - Tabulky cetnosti odpovédi respondenti dle

prijmu domacnosti

Tabulka 91 - Cetnosti odpovédi respondenti na polozku &. 4 dle pfijmu domécnosti

Do 9000 9001-12000 | 12001-15000 Vice nez
Nechéavate si do schranky vkladat korun korun korun 15000 korun
reklamni letaky? (N=179) N % N % N % N %
Ano a podrobné si je ¢tu 6 17 5 14 5 10 2 4
ANO a zb&né si je prolistuji 26 72 19 53 30 60 31 54
Ano, al'e_ nedivam se do nich a hned je 0 0 7 19 8 16 1 19
vyhazuji
Ne — na schrance mam napsano, ze nechci
vkladat do schranky reklamni letdky 4 1 5 14 ! 14 13 23
Celkem 36 100 36 100 50 100 57 100
Tabulka 92 - Cetnosti odpovédi respondenti na polozku &. 5 dle piijmu domécnosti

Do 9000 9001-12000 | 12001-15000 Vice nez
Nakupujete dle téchto reklamnich LOUUT . — 00D s
letaku potraviny? (N=126) N % N % N % N %
Velmi ¢asto 9 28 6 25 7 19 3 9
Obcas 12 38 11 46 16 44 20 59
Ztidka 25 6 25 10 28 10 29
Nikdy 9 4 3 8 1 3
Celkem 32 100 24 100 36 100 34 100
Tabulka 93 - Cetnosti odpovédi respondenti na polozku &. 6 dle pfijmu domécnosti

Do 9000 9001-12000 | 12001-15000 Vice nez

. . 25 korun korun korun 15000 korun

Nakupujete potraviny, které jsou
v akci? (N=181) N % N % N % N %
Velmi &asto 15 42 10 28 18 35 16 28
Obgas 16 44 17 47 22 43 33 57
Ziidka 8 19 16 16
Pokud moZno co nejméné 6 6 6 0 0
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100




Tabulka 94 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 7 dle pijmu domécnosti

Do 9000 9001-12 000 |12 001-15000 | Vice nez 15
Pokud je potravina v akci, nakoupite si korun korun korun 000 korun
ji do zasoby? (N=181) N | % | N | % | N | % | N | %
Velmi ¢asto 6 17 4 11 8 16 5 9
Obcas 15 42 18 50 19 37 19 33
Ziidka 13 36 10 28 13 25 25 43
Pokud moZno co nejméné 2 6 4 11 11 22 9 16
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100




Priloha ¢. 17 - Nakupni chovani spojené s nakupovanim
zbozi v akci - Tabulky cetnosti odpovédi respondenti dle

velikosti obce

Tabulka 95 - Cetnosti odpovédi respondentil na polozku &. 4 dle velikosti obce

Vice nez
Do 1000 |1001-5000 | °C01:25 | 25001 75001 11500 000
AR . 000 75000 1000 000
Nechavate si do schranky obyvatel | obyvatel obyvatel | obyvatel | obyvatel obyvatel
vkladat reklamni letaky? (Praha)
(N=192) N % N % N % N % N % N %
Ano a podrobné si je &tu 2 7 2 8 8 |16 | 4 | 20| 1 3 1 3
Ano a zb&né si je prolistuji 22 | 73 | 16 | 62 | 27 | 53 | 13 | 65 | 18 | 53 | 17 | 55
Ano, al_e nedlvam_se do nich 3 10 4 15 9 18 2 10 4 12 5 16
a hned je vyhazuji
Ne — na schrance mam
napsano, ze nechci vkladat do | 3 10 4 15 7 14 1 5 11 | 32 8 26
schranky reklamni letaky
Celkem 30 [ 100 | 26 | 100 | 51 | 100 | 20 | 100 | 34 | 100 | 31 | 100
Tabulka 96 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 5 dle velikosti obce
Vice nez
Do 1000 | 1001-5000 | °00k:25 | 25001 75001 | 1500 000
. = 000 75000 1000 000
Nakupujete dle téchto obyvatel | obyvatel obwvatel | obvvatel | obvvatel obyvatel
reklamnich letaki Y Y y (Praha)
potraviny? (N=134) N % N % N % N % N % N %
Velmi ¢asto 2 8 4 22 7 19 6 35 2 11 4 20
Obcas 11 | 46 6 33 | 20 | 56 8 47 13 | 68 6 30
Ziidka 38| 7 | 39 19 | 3 | 18 16 | 7 | 35
Nikdy 2 8 1 6 6 0 0 5 3 15
Celkem 24 | 100 | 18 | 100 | 36 | 100 | 17 | 100 | 19 | 100 | 20 | 100
Tabulka 97 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 6 dle velikosti obce
Vice nez
5001-25 25001- 75001-
pooon | soovsom | G | T | oo | o0t
Nakupuijete potraviny, obyvatel | obyvatel | obyvatel (Praha)
kteréjsouvakci?(N=195) | N [ % | N [ % [ N[ % [ N[ % | N[ % | N [ %
Velmi &asto 9 | 30| 8 | 31|17 | 33| 9 |4 | 8 | 24| 13| 39
Obéas 15 | 50 | 14 | 54 | 22 | 42 | 10 | 50 | 18 | 53 | 14 | 42
Ziidka 17 15 | 11 | 21 5 18 4 12
Pokud moZno co nejméné 1 3 0 0 2 4 0 0 6 2 6
Celkem 30 | 100 | 26 | 100 | 52 | 100 | 20 | 100 | 34 | 100 | 33 | 100
Tabulka 98 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 7 dle velikosti obce
Do 1000 | 1001-5000 | 5001-25 25001- 75001- Vice nez

Pokud je potravina v akci,




nakoupite si ji do zasoby? obyvatel | obyvatel 000 75000 1000 000 | 1000 000
(N=195) obyvatel | obyvatel | obyvatel | obyvatel
(Praha)

N | % | N| % | N]|]% | N|% | N|% | N|%
Velmi &asto 5 17 1 4 8 15 4 20 0 0 6 18
Ob¢éas 13 | 43 | 13 | 50 | 16 | 31 8 40 | 17 | 50 | 11 | 33
Ztidka 10 | 33 35 | 19 | 37 6 30 | 11 | 32 | 11 | 33
Pokud moZno co nejméné 2 7 29 |17} 2 10| 6 (18| 5 | 15
Celkem 30 (100 | 26 | 100 | 52 | 100 | 20 | 100 | 34 | 100 | 33 | 100




Priloha ¢. 18 - Dilezitost nékterych charakteristik
prodejny pri jejim vybéru - Tabulky cCetnosti odpovédi
respondentti dle pohlavi

Tabulka 99 - Cetnosti odpovédi respondentti na polozku ¢&. 8 A dle pohlavi

Jak je pro Vis pii volbg obchodu diilezity faktor vysoké kvality zboZi? bl Zena
(N=195) N | % | N | %
Spise dalezité 76 76 78 82
Ani nedutlezité, ani dulezité 16 16 10 11
Spise nedtilezité 8 8 7 7
Celkem 100 | 100 | 95 | 100
Tabulka 100 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 B dle pohlavi

Muz Zena
Jak je pro Vas pri volbé obchodu dulezity faktor nizké ceny? (N=195) N % N %
Spise dalezité 59 59 55 58
Ani neduleZité, ani dulezité 28 28 23 24
Spise nedtilezité 13 13 17 18
Celkem 100 | 100 | 95 | 100
Tabulka 101 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 C dle pohlavi
Jak je pro Vis pfi volbé& obchodu dileZity faktor velky vybér zboZi? Muz Zena
(N=195) N | % | N]| %
Spise dilezité 70 70 76 80
Ani nedulezité, ani dalezité 17 17 12 13
Spise nedulezité 13 13 7 7
Celkem 100 | 100 | 95 | 100
Tabulka 102 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 D dle pohlavi
Jak je pro Vs p¥i volbé& obchodu diilezity faktor p¥ijemny personal? Muz Zena
(N=195) ~To %
Spise dilezité 61 61 59 62
Ani nedulezité, ani dulezité 20 20 22 23
Spise nedtlezité 19 19 14 15
Celkem 100 | 100 | 95 | 100




Tabulka 103 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 E dle pohlavi

Jak je pro Vis pfi volbé& obchodu dileZity faktor rychlost nakupovani - bl Zena
moZznost nakoupit co nejrychleji? (N=195) N % N %
Spise dulezité 72 72 62 65
Ani nedilezité, ani dtleZité 17 17 14 15
Spise nedulezité 11 11 19 20
Celkem 100 | 100 | 95 | 100
Tabulka 104 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 F dle pohlavi

Jak je pro Vis pfi volbé& obchodu dileZity faktor prehlednost rozmisténi R Zena
7ho#i? (N=195) N % | N | %
Spise dulezité 83 83 81 85
Ani nedulezité, ani dalezité 7 7 11 12
SpiSe nedulezité 10 10 3 3
Celkem 100 | 100 | 95 | 100




Priloha ¢ 19 - Dilezitost nékterych charakteristik
prodejny pri jejim vybéru - Tabulky cCetnosti odpovédi
respondentii dle véku

Tabulka 105 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 A dle véku

Jak je pro Vas pFi volbé& obchodu diilezity faktor vysoké 18-29 let 30-50 let 51 a vice let
kvality zboZi? (N=195) N | % | N | % | N | %
Spise dalezité 56 88 53 80 45 69
Ani nediileZité, ani diileZité 4 6 10 15 12 18
Spise nedtilezité 4 6 3 5 8 12
Celkem 64 100 66 100 65 100

Tabulka 106 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 B dle véku

Jak je pro Vas p¥i volb& obchodu diileZity faktor nizké 18-29 let 30-50 let S1 a vice let
ceny? (N=195) N % N % N %
Spise dilezité 39 61 38 58 37 57
Ani nedileZité, ani dileZité 15 23 20 30 16 25
Spise nedtilezité 10 16 8 12 12 18
Celkem 64 100 66 100 65 100

Tabulka 107 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 C dle véku

Jak je pro Vas pii volb& obchodu diileZity faktor velky 18-29 let 30-50 let S1 a vice let
vybér zbozi? (N=195) N % N % N %
Spise dulezité 49 77 48 73 49 75
Ani nedilezité, ani dtileZité 9 14 11 17 9 14
SpiSe nedulezité 6 9 7 11 7 11
Celkem 64 100 66 100 65 100

Tabulka 108 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 D dle véku

Jak je pro Vas p¥i volbé obchodu dileZity faktor 18-29 et 30-50 let S1 a vice let
prijemny personal? (N=195) N % N % N %
Spise dulezité 34 53 44 67 42 65
Ani nediilezité, ani dilezité 16 25 16 24 10 15
SpiSe nedulezité 14 22 6 9 13 20
Celkem 64 100 66 100 65 100




Tabulka 109 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 E dle véku

Jak je pro Vas pii volbé obchodu diilezity faktor

18-29 let 30-50 let 51 a vice let
rychlost nakupovani - moZnost nakoupit co nejrychleji?
(N=195) N % | NJ| % | N | %
Spise dilezité 43 67 46 70 45 69
Ani nedulezité, ani dilezité 9 14 13 20 9 14
Spise nedulezité 12 19 7 11 11 17
Celkem 64 100 66 100 65 100
Tabulka 110 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 F dle véku
Jak je pro Vis pfi volb& obchodu diileZity faktor 15-29 let 30-50let | 51 avicelet
prehlednost rozmisténi zbozi? (N=195) N % N % N %
Spise dilezité 53 83 59 89 52 80
Ani nedtileZité, ani dalezité 8 8 12
Spise nedtilezité 9 2 3 8
Celkem 64 100 66 100 65 100




Priloha ¢. 20 - Diulezitost nékterych charakteristik
prodejny pri jejim vybéru - Tabulky cCetnosti odpovédi

V4

respondentii dle dosazeného vzdélani

Tabulka 111 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 A dle dosazeného vzdélani

Zakladni ¢i Stfedni s

stfedni bez T Vysokoskolské
Jak je pro Vas pfi volbé obchodu dilezity faktor maturity
vysoké kvality zbozi? (N=195) N % N % N %
SpiSe dulezité 37 73 78 80 39 85
Ani nedileZité, ani dilezité 7 14 14 14 5 11
SpiSe nediilezité 7 14 6 6 2 4
Celkem 51 100 98 100 46 100

Tabulka 112 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 B dle dosazeného vzdélani

Zakladni ¢i Stiedni s

stfedni bez e Vysokoskolské
Jak je pro Vas p¥i volbé obchodu diilezity faktor maturity
nizké ceny? (N=195) N % N % N %
Spise dilezité 33 65 57 58 24 52
Ani nedileZité, ani dilezité 12 24 25 26 14 30
Spise nedulezité 6 12 16 16 8 17
Celkem 51 100 98 100 46 100

Tabulka 113 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 C dle dosazeného vzdélani

Zakladni ¢i Stfedni s

stfedni bez T Vysokoskolské
Jak je pro Vas pfi volbé obchodu dilezity faktor maturity
velky vybér zbozi? (N=195) N % N % N %
Spise dulezité 37 73 71 72 38 83
Ani nediileZité, ani dileZité 10 20 14 14 5 11
SpiSe nedilezité 4 8 13 13 3 7
Celkem 51 100 98 100 46 100

Tabulka 114 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 D dle dosazeného vzdélani

Zakladni ¢i Stiedni s

stiedni bez maturitou Vysokoskolské
Jak je pro Vas p¥i volbé obchodu diilezity faktor maturity
prijemny personal? (N=195) N % N % N %
Spise dilezité 34 67 54 55 32 70
Ani nedilezité, ani dtlezité 9 18 26 27 7 15
Spise nediilezité 8 16 18 18 7 15
Celkem 51 100 98 100 46 100




Tabulka 115 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 E dle dosazeného vzdélani

Zakladni ¢i Stiedni s
Jak je pro Vas pri volbé obchodu diileZity faktor stfedni bez TR Vysokoskolské
rychlost nakupovani - moZnost nakoupit co maturity
nejrychleji?? (N=195) N % N % N %
Spise dilezité 36 71 61 62 37 80
Ani nedilezité, ani dtlezité 8 16 17 17 6 13
Spise nedulezité 7 14 20 20 3 7
Celkem 51 100 98 100 46 100

Tabulka 116 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 F dle dosazeného vzdélani

Zakladni ¢i Stiedni s

stiedni bez T Vysokoskolské
Jak je pro Vas pfi volbé obchodu dilezity faktor maturity
prehlednost rozmisténi zboZzi? (N=195) N % N % N %
Spise dilezité 46 90 78 80 40 87
Ani nediileZité, ani dilezité 3 6 10 10 5 11
Spise nedilezité 2 4 10 10 1 2
Celkem 51 100 98 100 46 100




Priloha ¢. 21 -

Dulezitost nékterych charakteristik

prodejny pri jejim vybéru - Tabulky cetnosti odpovédi
respondentii dle typu domacnosti

Tabulka 117 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 A dle typu domacnosti

5 Bydlim s
Bydlim s Bydlim s partnerem
rodici ¢i partnerem (partnerkou) /
Bydlim sam/a . (partnerkou) / >
S Jed_nlm y/ manzelem manZelem
Jak je pro Vas pfi volbé obchodu nich ) (manZelkou) a
diilezity faktor vysoké kvality zboZi? détmi
(N=194) N % N % N % N %
Spise dilezité 56 78 26 90 37 77 35 78
Ani nediilezité, ani dilezité 10 14 3 17 6 13
Spise nediilezité 6 8 7 6 9
Celkem 72 100 29 100 48 100 45 100
Tabulka 118 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 B dle typu domécnosti
g Bydlim s
Bydlim s Bydlim s partnerem
rodicdi ¢i partnerem (partnerkou) /
Bydlim sam/a N (partnerkou) / -
S jednim z manZelem manzelem
nich e (manZelkou) a
Jak je pro Vas pii volbé obchodu détmi
diilezity faktor nizké ceny? (N=194) N % N % N % N %
Spise dilezité 40 56 18 62 23 48 32 71
Ani nediilezité, ani dillezité 22 31 7 24 14 29 18
Spise nediilezité 10 14 4 14 11 23 11
Celkem 72 100 29 100 48 100 45 100
Tabulka 119 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 C dle typu domécnosti
z Bydlim s
Bydlim s Bydlim s partnerem
rodici ¢i partnerem (partnerkou) /
Bydlim sam/a .o (partnerkou) / .
S Jed_nlm y/ manzelem manZelem
Jak je pro Vas pii volbé obchodu nich (manZelkou) (manZelkou) a
diilezity faktor velky vybér zboZi? détmi
(N=194) N % N % N % N %
Spise dilezité 55 76 20 69 35 73 35 78
Ani nedilezité, ani dtlezité 11 21 13 9 20
Spise nediilezité 13 10 15 2
Celkem 72 100 29 100 48 100 45 100




Tabulka 120 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 D dle typu domacnosti

5 Bydlim s
Bydlim s p]:\)r?r::;’le?n partnerem
Bydlim sam/a r.Odlc,l “ (partnerkou) / (partnevzrkou) /
S jednim z manZelem manZzelem
Jak je pro Vas p¥i volbé obchodu nich el (manzelkou) a
dilezity faktor prijemny personal? détmi
(N=194) N % N % N % N %
Spise dulezité 45 63 11 38 31 65 33 73
Ani nedtilezité, ani daleité 13 18 11 38 10 21 16
Spise nediilezité 14 19 7 24 7 15 11
Celkem 72 100 29 100 48 100 45 100
Tabulka 121 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 E dle typu domacnosti
5 Bydlim s
Bydlim s ];i,:glel:lersn partnerem
Bydlim sam/a LR ( Izlrtnerkou) / (ZEUbErt) |
Jak je pro Vas pfi volbé obchodu y S jednim z pmanielem manZelem
duleZity faktor rychlost nakupovani - nich () (manzelkou) a
moznost nakoupit co nejrychleji? détmi
(N=194) N % N % N % N %
Spise dilezité 49 68 20 69 35 73 30 67
Ani nedilezité, ani dillezité 15 21 14 3 6 18
Spise nedulezité 8 11 5 17 10 21 16
Celkem 72 100 29 100 48 100 45 100
Tabulka 122 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢&. 8 F dle typu domécnosti
5 Bydlim s
Bydlim s p]:)r?r:::e?n partnerem
Bydlim sam/a r.Odlc,l “ (partnerkou) / (partnevzrkou) /
S jednim z manZelem manZzelem
Jak je pro Vas p¥i volbé obchodu nich el (manzelkou) a
diilezity faktor pi‘ehlednost détmi
rozmisténi zbozi? (N=194) N % N % N % N %
Spise dulezité 62 86 23 79 38 79 40 89
Ani neddlezité, ani délezité 10 2 7 10 4 9
Spise nedtilezité 3 4 4 14 10 1 2
Celkem 72 100 29 100 48 100 45 100




Priloha ¢. 22 - Dilezitost nékterych charakteristik
prodejny pri jejim vybéru - Tabulky cCetnosti odpovédi

respondentii dle pracovniho stavu

Tabulka 123 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 A dle pracovniho stavu

Jak je pro Vas pri volbé obchodu dilezity

Zaméstnany/zaméstnana

Bez zaméstnani

faktor vysoké kvality zbozi? (N=192) N % N %
Spise dulezité 101 83 50 71
Ani nediileZité, ani diileZité 13 11 13 19
Spise nedilezité 8 7 7 10
Celkem 122 100 70 100

Tabulka 124 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 B dle pracovniho stavu

Jak je pro Vas pri volbé obchodu dulezity

Zaméstnany/zaméstnana

Bez zaméstnani

faktor nizké ceny? (N=192) N % N %
SpiSe dulezité 71 58 41 59
Ani neddlezité, ani diileZité 34 28 17 24
Spise nedtilezité 17 14 12 17
Celkem 122 100 70 100

Tabulka 125 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 C dle pracovniho stavu

Jak je pro Vas pii volbé obchodu diilezity

Zaméstnany/zaméstnana

Bez zaméstnani

faktor velky vybér zboZi? (N=192) N % N %
Spise dilezité 94 77 51 73
Ani nedtilezité, ani dileZité 14 11 14 20
Spise nedtilezité 14 11 5 7

Celkem 122 100 70 100

Tabulka 126 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 D dle pracovniho stavu

Jak je pro Vas pfi volbé obchodu dulezity

Zaméstnany/zaméstnana

Bez zaméstnani

faktor prijemny personal? (N=192) N % N %
Spise dulezité 73 60 45 64
Ani nediileZité, ani diileZité 28 23 14 20
Spise nedilezité 21 17 11 16
Celkem 122 100 70 100




Tabulka 127 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 E dle pracovniho stavu

Jak je pro Vas pri volbé obchodu dulezity
faktor rychlost nakupoviani - moZnost

Zaméstnany/zaméstnana

Bez zaméstnani

nakoupit co nejrychleji? (N=192) N % N %
Spise dilezité 85 70 47 67
Ani nedtilezité, ani dileZité 19 16 11 16
Spise nedtilezité 18 15 12 17
Celkem 122 100 70 100

Tabulka 128 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 8 F dle pracovniho stavu

Jak je pro Vas pri volbé obchodu dulezity
faktor prehlednost rozmisténi zboZzi?

Zaméstnany/zaméstnana

Bez zaméstnani

(N=192) N % N %
Spise dilezité 104 85 58 83
Ani nedalezité, ani dilezité 10 8 7 10
Spise nedtilezité 8 7 5 7

Celkem 122 100 70 100




Priloha .

23 -

Dulezitost nékterych charakteristik
prodejny pri jejim vybéru - Tabulky cCetnosti odpovédi
respondentii dle prrijmu domacnosti

Tabulka 129 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 A dle p¥ijmu domacnosti

Jak je pro Vs pFi volbé D0 9000 korun | 900112000 120D1-15000" ) Vice nez 15000
obchodu dulezity faktor vysoké

kvality zboZi? (N=181) N % N % N % N %
Spise dilezité 27 75 23 64 43 84 49 84
Ani nedtilezité, ani dileZité 5 14 9 25 4 8 12
Spise nedulezité 11 11 4 8 3
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100

Tabulka 130 - Cetnosti odpovédi respondenti na

polozku ¢. 8 B dle pfijmu domacnosti

Jak je pro Vas pri volbg Do 9000 korun 9001-12000 12001-15000 | Vice nez 15000
obchodu duleZity faktor nizké korun korun korun
ceny? (N=181) N % N % N % N %
Spise dilezité 27 75 20 56 29 57 29 50
Ani nedilezité, ani dillezité 6 17 19 13 25 20 34
Spise nedtilezité 8 25 9 18 9 16
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100

Tabulka 131 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 8 C dle piijmu domacnosti

Jak je pro Vas pfi volbé 9001-12000 12001-15000 | Vice nez 15000
obchodu dulezity faktor velky Do By e korun korun korun
vybér zbozi? (N=181) N % N % N % N %
Spise dilezité 27 75 25 69 36 71 45 78
Ani nedalezité, ani dilezité 19 19 14 14
Spise nediilezité 6 4 11 16 9
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100

Tabulka 132 - Cetnosti odpovédi respondentii na

polozku €. 8 D dle piijmu domacnosti

j As pri & 9001-12000 12001-15000 | Vice nez 15000
ﬂ:‘)lc(lfzdpur (()11;;2;?; lf:lgil;: 20 LG korun korun korun
prijemny personal? (N=181) N % N % N % N %
Spise dilezité 28 78 21 58 31 61 32 55
Ani nedalezité, ani dtlezité 17 19 9 18 16 28
Spise nedilezité 6 22 11 22 10 17
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100




Tabulka 133 - Cetnosti odpovédi respondentii na

polozku ¢. 8 E dle ptfijmu domacnosti
Jak je pro Vis pri volbé Do 9000 korun 9001-12000 12001-15000 | Vice nez 15000
obchodu diileZity faktor rychlost korun korun korun
nakupovani - mozZnost nakoupit
co nejrychleji? (N=181) N % N % N % N %
Spise dulezité 25 69 21 58 32 63 46 79
Ani neddleZité, ani dilezité 19 5 14 7 14 16
Spise nedulezité 11 10 28 12 24 5
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100

Tabulka 134 - Cetnosti odpovédi respondentii na

polozku ¢. 8 F dle pfijmu domacnosti
Jak je pro Vis pfi volbé 9001-12000 12001-15000 | Vice nez 15000
obchodu dulezity faktor Do 9000 korun korun korun korun
prehlednost rozmisténi zboZi?
(N=181) N % N % N % N %
Spise dilezité 33 92 27 75 39 76 52 90
Ani nediileZité, ani diileZité 2 6 5 14 12 7
Spise nediilezité 3 11 12 2 3
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100




Priloha €. 24 - Vnimany vztah mezi cenou a kvalitou zbozi -
Tabulky cetnosti odpovédi respondentii dle pohlavi

Tabulka 135 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 9 dle pohlavi

Myslim si, Ze stejna potravina (nap¥. maslo, olivy, mléko apod.), kterou Muz Zena
poskytuje vice firem za rozdilnou cenu, je... (N=195) N % N %
Vzdy nebo témét vzdy tim kvalitngjsi, ¢im vyssi je jeji cena 3 3 3 3
Velmi asto tim kvalitn&jsi, ¢im vyssi je jeji cena 7 7 13 14
Casto tim kvalitn&jii, &im vysii je jeji cena 42 42 27 28
Kvalita dané potraviny je nezavisld na cené 48 48 52 55
Celkem 100 | 100 95 100

Tabulka 136 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 10 A dle pohlavi

Vys$i kvalita draZsi potraviny se projevuje v tom, Ze potravina lépe Muz Zena
chutna (N=95) N % N %
Uplné souhlasim 6 12 3 7
Souhlasim 12 23 11 26
Spise souhlasim 9 17 14 33
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 15 29 12 28
Spise nesouhlasim 7 13

Nesouhlasim 3 6

Vibec nesouhlasim 0 0

Celkem 52 100 43 100

Tabulka 137 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 10 B dle pohlavi

VysSsi kvalita draZzsi potraviny se projevuje v tom, Ze potravina je méné Muz Zena
,,08izena“ (N=95) N % N %
Uplné souhlasim 10 19 9 21
Souhlasim 16 31 8 19
Spise souhlasim 14 27 11 26
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 9 17 9 21
Spise nesouhlasim 1 2 4 9
Nesouhlasim 2 4

Viibec nesouhlasim 0 0 1

Celkem 52 100 43 100




Tabulka 138 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 10 C dle pohlavi

Vyssi kvalita draZsi potraviny se projevuje v tom, Ze potravina je Muz Zena
zdravéjsi. (N=95) N % N %
Uplné souhlasim 3 6 5 12
Souhlasim 13 7 16
Spise souhlasim 12 23 9 21
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 17 33 11 26
Spise nesouhlasim 17 2 5
Nesouhlasim 4 6 14
Viibec nesouhlasim 4 3 7
Celkem 52 100 43 100




Priloha ¢. 25 - Vnimany vztah mezi cenou a kvalitou zbozi -
Tabulky cetnosti odpovédi respondentii dle véku

Tabulka 139 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 9 dle véku

Myslim si, Ze stejna potravina (nap¥. maslo, olivy, mléko 18-29 let 30-50 let 51 a vice let
apod.), kterou poskytuje vice firem za rozdilnou cenu, je...

(N=195) N % | N % | N %
Vzdy nebo témé&t vzdy tim kvalitngjsi, ¢im vyssi je jeji cena 4 6 1 2 1 2
Velmi gasto tim kvalitngj§i, &im vyssi je jeji cena 10 16 6 9 4 6
Casto tim kvalitngjsi, &im vy3ii je jeji cena 27 | 42 24 | 36 18 | 28
Kvalita dané potraviny je nezavisld na cené 23 36 35 53 42 65
Celkem 64 100 66 100 65 100

Tabulka 140 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 10 A dle véku

Vyssi kvalita draZzsi potraviny se projevuje v tom, Ze 18-29 let 30-50 let ST avice let
potravina lépe chutna (N=95) N % N % N %
Uplné souhlasim 3 7 2 6 4 17
Souhlasim 12 29 7 23 4 17
Spise souhlasim 9 22 9 29 5 22
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 10 24 9 29 8 35
Spise nesouhlasim 5 12 4 13 1 4
Nesouhlasim 2 5 0 0 1 4
Viibec nesouhlasim 0 0 0 0 0 0
Celkem 41 100 31 100 23 100

Tabulka 141 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 10 B dle véku

Vys3i kvalita draZsi potraviny se projevuje v tom, Ze 18-29 let 30-50let | 51 a vice let
potravina je méné ,,08izena* (N=95) N % N % N %
Uplné souhlasim 6 15 8 26 5 22
Souhlasim 9 22 10 32 5 22
Spise souhlasim 14 34 7 23 4 17
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 7 17 4 13 7 30
Spise nesouhlasim 3 7 1 1 4
Nesouhlasim 1 1 4
Viibec nesouhlasim 0 0 0
Celkem 41 | 100 | 31 100 | 23 | 100




Tabulka 142 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢.

10 C dle véku

Vys3§i kvalita draZsi potraviny se projevuje v tom, Ze 18-29 let 30-50let | 51a vice let
potravina je zdravéjsi. (N=95) N % N % N %
Uplné souhlasim 6 15 2 6 0 0
Souhlasim 6 15 5 16 3 13
SpiSe souhlasim 8 20 7 23 6 26
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 9 22 11 35 8 35
Spise nesouhlasim 6 15 6 3 13
Nesouhlasim 3 7 10 2 9
Viibec nesouhlasim 3 7 3 1 4
Celkem 41 100 31 100 23 100




Priloha ¢. 26 - Vnimany vztah mezi cenou a kvalitou zbozi -
Tabulky cetnosti odpovédi respondentii dle dosazeného
vzdélani

Tabulka 143 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 9 dle dosazeného vzdélani

Zikladni ¢i Stfedni s
Myslim si, Ze stejna potravina (nap¥. maslo, stiedni bez maturitou Vysokoskolské
olivy, mléko apod.), kterou poskytuje vice firem maturity
za rozdilnou cenu, je... (N=195) N % N % N %
y;,dy nebo témer vzdy tim kvalitnéjsi, ¢im vyssi je 2 4 4 4 0 0
jeji cena
Velmi &asto tim kvalitngjsi, ¢im vyssi je jeji cena 8 16 6 6 6 13
Casto tim kvalitngjsi, ¢im vys3i je jeji cena 19 37 34 35 16 35
Kvalita dané potraviny je nezavisla na cend 22 43 54 55 24 52
Celkem 51 100 98 100 46 100

Tabulka 144 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 10 A dle dosazeného vzdélani

Zakladni ¢i Stiedni s

stiedni bez maturitou Vysokoskolské
VysSi kvalita draZsi potraviny se projevuje v maturity
tom, Ze potravina lépe chutna (N=95) N % N % N %
Uplné souhlasim 3 10 3 7 3 14
Souhlasim 10 34 8 18 5 23
Spie souhlasim 6 21 11 25 6 27
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 6 21 14 32 7 32
Spise nesouhlasim 3 10 6 14 1 5
Nesouhlasim 1 3 2 5 0
Viibec nesouhlasim 0 0 0 0 0
Celkem 29 100 44 100 22 100
Tabulka 145 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 10 B dle dosazeného vzdélani

Zakladni ¢i Stiedni s

stiedni bez - Vysokoskolské

e q o . . . . maturitou

Vyssi kvalita drazsi potraviny se projevuje v maturity
tom, Ze potravina je méné ,,o8izena* (N=95) N % N N % N
Uplné souhlasim 7 24 5 11 7 32
Souhlasim 9 31 12 27 3 14
Spise souhlasim 7 24 10 23 8 36
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 6 21 8 18 4 18
Spise nesouhlasim 0 11 0
Nesouhlasim 0 7 0
Viibec nesouhlasim 0 2 0
Celkem 29 100 44 100 22 100




Tabulka 146 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 10 C dle dosazeného vzdélani

Zakladni ¢i Stredni

stiedni bez maturriltlosu Vysokoskolské
Vyssi kvalita drazsi potraviny se projevuje v maturity
tom, Ze potravina lépe chutna (N=95) N % N N % N
Uplné souhlasim 1 3 4 9 3 14
Souhlasim 5 17 7 16 2 9
Spie souhlasim 10 34 4 9 7 32
Ani souhlasim, ani nesouhlasim 8 28 14 32 6 27
Spise nesouhlasim 2 7 6 14 3 14
Nesouhlasim 2 7 5 11 1 5
Vilbec nesouhlasim 1 3 4 9 0 0
Celkem 29 100 44 100 22 100




Priloha €. 27 - Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech
- TabulKky cetnosti odpovédi respondentii dle pohlavi

Tabulka 147 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 11 A dle pohlavi

PFi vybéru &asto vyuZivam pomoci, zku3enosti a rad svych pratel Mui Zena

(N=195) N | % | N | %
Témef vzdy nebo velmi ¢asto 39 39 36 38
Casto nebo obéas 37 37 40 42
Malokdy, téméf nikdy nebo nikdy 24 24 19 20
Celkem 100 | 100 | 95 | 100

Tabulka 148 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 11 B dle pohlavi

P¥i vybéru &asto vyuzivam pomoci, zkuSenosti a rad prodavaci Muz Zena

Vv obchodé s danym zboZim (N=195) N % N %
Téméf vzdy nebo velmi Casto 28 28 37 39
Casto nebo ob&as 38 38 40 42
Maélokdy, téméf nikdy nebo nikdy 34 34 18 19
Celkem 100 | 100 95 100

Tabulka 149 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢&. 11 C dle pohlavi

PFi vybéru &asto vyuZivam pomoci, zkuSenosti a rad internetovych Muz Zena

,whakupnich radci®, jako je napf. heureka.cz (N=195) N % N %
Téméf vzdy nebo velmi Casto 28 28 24 25
Casto nebo obéas 20 20 26 27
Malokdy, téméf nikdy nebo nikdy 52 52 45 47
Celkem 100 | 100 95 100




Priloha ¢€. 28 - Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech
- TabulKky cetnosti odpovédi respondentii dle véku

Tabulka 150 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 11 A dle véku

Pri vybéru ¢asto vyuZivam pomoci, zkuSenosti a rad svych 18-29 et 30-50 let 51 a vice let
pitel (N=195) N | % | N | % | N | %
Téméi vzdy nebo velmi ¢asto 28 44 27 41 20 3
Casto nebo obéas 27 42 29 44 21 32
Malokdy, téméf nikdy nebo nikdy 9 14 10 15 24 37
Celkem 64 100 66 100 65 100

Tabulka 151 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 11 B dle véku

Pii vybéru ¢asto vyuZivam pomoci, zkuSenosti a rad 18-29 et 30-50 let oL £ vl
prodavaci v obchodé s danym zboZim (N=195) N % N % N %
Téméi vzdy nebo velmi ¢asto 19 30 26 39 20 3
Casto nebo ob&as 25 39 26 39 27 42
Malokdy, téméf nikdy nebo nikdy 20 31 14 21 18 28
Celkem 64 100 66 100 65 100

Tabulka 152 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 11 C dle véku

‘Pf'i vybéru'éasto \,'yuil’v’ém prom?ci,.zku§.enosti a rad 18-29 let 30-50 let 51 a vice let
internetovych ,,nakupnich radciu“, jako je napr.

heureka.cz (N=195) N % N % N %
Téméi vzdy nebo velmi ¢asto 22 34 19 29 1 17
Casto nebo obéas 19 30 16 24 11 17
Malokdy, téméf nikdy nebo nikdy 23 36 31 47 43 66
Celkem 64 100 66 100 65 100




Priloha ¢. 29 - Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech
- Tabulky cetnosti odpovédi respondentti dle dosazeného
vzdélani

Tabulka 153 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 11 A dle dosazeného vzd&lani

Zikladni ¢i Stiedni s

stre(tlm _lt)ez U Vysokoskolské
Pii vybéru ¢asto vyuZivam pomoci, zkusSenosti a LEILL 7
rad svych pratel (N=195) N % N % N %
Téméf vzdy nebo velmi &asto 16 31 42 43 17 37
Casto nebo ob&as 18 35 38 39 21 46
Malokdy, téméf nikdy nebo nikdy 17 33 18 18 8 17
Celkem 51 100 98 100 46 100

Tabulka 154 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 11 B dle dosaZzeného vzdélani

Zikladni ¢i Stiedni s

PFi vybéru &asto vyuZivam pomoci, zkuSenosti a stredni bez maturitou Vysokoskolské
rad prodavacu v obchodé s danym zboZim maturity

(N=195) N % N % N %
TéméF vzdy nebo velmi ¢asto 18 35 31 32 16 35
Casto nebo obéas 18 35 43 44 17 37
Malokdy, téméf nikdy nebo nikdy 15 29 24 24 13 28
Celkem 51 100 98 100 46 100

Tabulka 155 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 11 C dle dosazeného vzdélani

Zikladni ¢i SR

tedni b Stredni s Vvsokotkolské
PFi vybéru &asto vyuZivam pomoci, zkuSenosti a el e maturitou HRILORL e
rad internetovych ,,nakupnich radca*, jako je maturity
napt. heureka.cz (N=195) N % N % N %
TéméF vzdy nebo velmi Casto 3 6 32 33 17 37
Casto nebo obéas 12 24 22 22 12 26
Malokdy, téméf nikdy nebo nikdy 36 71 44 45 17 37
Celkem 51 100 98 100 46 100




Priloha ¢. 30 - Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech
- Tabulky cetnosti odpovédi respondenti dle pracovniho
stavu

Tabulka 156 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 11 A dle pracovniho stavu

Pi vybéru &asto vyuZivim pomoci, Zaméstnany/zaméstnana Bez zaméstnani

zkuSenosti a rad svych pratel (N=192) N % N %
TéméF vzdy nebo velmi Casto 50 41 24 34
Casto nebo obéas 53 43 23 33
Milokdy, téméf nikdy nebo nikdy 19 16 23 33
Celkem 122 100 70 100

Tabulka 157 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 11 B dle pracovniho stavu

PFi vybéru ¢asto vyuZivam pomoci, Zaméstnany/zaméstnana Bez zaméstnani
zkuSenosti a rad prodavaci v obchodé s

danym zboZim (N=192) N % N %
Téméi vzdy nebo velmi ¢asto 41 34 24 34
Casto nebo ob&as 49 40 28 40
Malokdy, téméf nikdy nebo nikdy 32 26 18 26
Celkem 122 100 70 100

Tabulka 158 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 11 C dle pracovniho stavu

P¥i vybéru &asto vyuZivam pomoci, Zaméstnany/zaméstnana Bez zaméstnani
zkuS$enosti a rad internetovych ,,nakupnich

radci“, jako je nap¥. heureka.cz (N=192) N % N %
Téméi vzdy nebo velmi ¢asto 40 33 1 16
Casto nebo ob&as 26 21 20 29
Malokdy, téméf nikdy nebo nikdy 56 46 39 56
Celkem 122 100 70 100




Priloha €. 31 - Ziskavani informaci o vyrobcich a obchodech
- Tabulky cetnosti odpovédi respondentii dle prijmu

domacnosti

Tabulka 159 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 11 A dle pi{jmu domacnosti

Do 9000 9001-12000 12001-15000 Vice nez

e o . . korun korun korun 15000 korun
P¥i vybéru ¢asto vyuzivam pomoci,
zkuSenosti a rad svych pratel (N=181) N % N % N % N %
Témér vzdy nebo velmi Casto 13 36 11 31 20 39 20 34
Casto nebo ob&as 13 36 18 50 17 33 28 48
Malokdy, téméf nikdy nebo nikdy 10 28 7 19 14 27 10 17
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100
Tabulka 160 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku ¢. 11 B dle pfijmu domacnosti

.. oo 5 ) Do 9000 9001-12000 12001-15000 Vice nez
P¥i vybéru ¢asto vyuZivam pomoci, korun korun korun 15000 korun
zkuSenosti a rad prodavaci
Vv obchodé s danym zboZim (N=181) N % N % N % N %
TéméF vzdy nebo velmi Casto 13 36 15 42 21 41 25 43
éasto nebo obdas 7 19 11 31 14 27 16 28
Malokdy, tém&F nikdy nebo nikdy 16 44 10 28 16 31 17 29
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100
Tabulka 161 - Cetnosti odpovédi respondentii na polozku &. 11 C dle piijmu domécnosti
P¥i vybéru éasto vyuZivim pomoci, Do 9000 9001-12000 12001-15000 Vice nez
zkuSenosti a rad internetovych korun korun korun 15000 korun
,nakupnich radci“, jako je napfr.
heureka.cz (N=181) N % N % N % N %
Témeér vzdy nebo velmi Casto 11 31 3 8 12 24 15 26
éasto nebo obdas 22 61 29 81 24 47 18 31
Malokdy, téméf nikdy nebo nikdy 3 8 4 11 15 29 25 43
Celkem 36 100 36 100 51 100 58 100




Priloha ¢. 32 - Podékovani

Na tomto misté bych rada podékovala vedouci své diplomové prace, PhDr. Soni
Lemrové, Ph.D. za jeji pomoc a pfipominky pii vedeni mé prace. Dale chci pod€kovat
vSem respondentiim, kteii mi vyplnénim dotazniku velmi pomohli pii sbéru dat pro mou

diplomovou praci.



