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Uvod

Vybér spravného spodniho pradla je nedilnou soucasti Zivota kazdé Zeny. Spravné
vybrand podprsenka zajistuje zen¢ krom¢ pohodli a ochrany nader také spravné drzeni
téla, které predchazi riznym zdravotnim problémiim, kterymi mtizou byt bolesti kréni
patefe, bolesti bederni patefe, bolesti ramen, dychaci obtize apod. (Hanes Czech

Republic, s.r.0., 2020)

Cilem bakalafské prace je zjisténi faktort, které ovliviiuji ndkupni rozhodovaci proces
zékaznic pii nakupu damského spodniho pradla a obleceni jako jsou nocni kosile, pyzama
nebo Zupany. Bakalafska prace ma teoretickou a praktickou ¢ast, kde teoreticka Cast se

sklada z nékolika kapitol a podkapitol.

Teoretickd ¢ast ma za cil vymezit rozdily mezi spotiebitelem a zakaznikem, popsat
faktory, které ovliviiuji spotiebitelské chovani pfi nakupu spodniho pradla a obleceni,
dale pospat druhy spotiebitelti pomoci vhodné typologie a druhy ndkupniho chovani. Po
teoretické Casti nasleduje uvodni kapitola praktické casti, kterd popiSe Cesky trh se
spodnim pradlem, jaké druhy spodniho pradla se na ném nachézeji, predstavi nékteré
Ceské vyrobce a obecné definuje jaké jsou investice Ceskych zakaznikti do spodniho

pradla a kde toto zboZi nejcastéji nakupuyji.

Cilem praktické ¢asti je zjistit, jaké faktory nejvice ovliviiuji Zeny ve véku 18-55 let pii
nakupu spodniho pradla a no¢niho obleceni, povédomost cilové skupiny o prodejné
spodniho pradla a oble€eni Intima s.r.0., ktera bude pfedstavena déle v praktické ¢asti, a

uroven poskytovani sluzeb této prodejny. Dosazeni cile prace je zajisténo vyzkumem.



1 Spotrebitelé, zakaznici a jejich chovani

Na tvod této prace je potieba vysvétlit jaky je rozdil mezi spotiebitelem a zdkaznikem,
ackoliv se miize zdat, ze v té€chto pojmech zadny rozdil neni. Dle Vysekalové (2011, s.
35) je pojem spotiebitel obecnéjsi, jelikoz se jedna o osobu, ktera spotfebovava i to, co
nenakoupila. Jako ptiklad 1ze uvést divku, kterd pouzivé svoji prvni podprsenku, kterou
ji koupila maminka. Maminku, v tomto piiklad¢€, povazujeme za zakaznici. Na uvedeny
priklad 1ze navazat definici zdkaznika, kterym je osoba, kterd objednava, nakupuje a
nasledné plati zbozi. Pro potieby této prace je potieba tyto definice spojit, jelikoz se prace

zaméfuje na Zeny spotiebovavajici zboZi, které samy nakoupily.

1.1 Chovani spotiebitele

Spottebni chovani je problematikou, kterou se zabyvaji rlizni specialisté jiZ mnoho let.
Kotler (2007, s. 309) definuje nakupni chovani spotiebitele jako nakupni chovani
kone¢nych spotiebitelll, kde za spotiebitele oznacuje jednotlivce a domacnosti, které
nakupuji zbozi nebo sluzby pro osobni spotifebu a utvafi spotfebni trh. Koudelka (2018,
s. 1) zase definuje spotiebni chovani jako ,,[...] chovani lidi, které se tyka ziskavani,

uzivani a odkladani spotfebnich produkti.*

V ramci spottebniho chovani se 1ze setkat také s pojmy kupni chovani a ndkupni chovani,
které je potieba rozlisit. Pod pojmem kupni chovani si 1ze predstavit proces konkrétniho
kupniho rozhodovani — rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni variant atd.
a vysledku kupniho rozhodovani neboli kupni rozhodovaci proces spotiebitele. Jednotlivé

faze kupniho rozhodovaciho procesu lze popsat takto:

e rozpoznani problému — spotiebitel si uvédomi svoji potiebu, kterou chce
uspokojit,

e hledani informaci — spotiebitel sbira informace pottebné k rozhodnuti,

e hodnoceni variant — spotiebitel porovnava ziskané informace a vybira nejlepsi
feSeni,

e rozhodnuti o ndkupu — spotiebitel se rozhoduje, kdy ndkup uskuteéni,

e chovani po ndkupu — spotiebitel vyhodnocuje nakup.

Naopak nakupni chovani odrazi chovani pii vlastnim nakupu, jak se lidé chovaji

v obchodé. Jednd se vlastné o konkrétni ¢ast kupniho rozhodovaciho procesu — nakup,



nakupni rozhodnuti. (Kotler, 2007; Koudelka, 2018; Vysekalové, 2011; Zamazalova,
2010)

Pristupy spotiebniho chovani

Kazdy spotiebitel ma ke svému kupnimu chovani urcity ptistup. Takové pristupy lze

rozdélit do Ctyt skupin.

Jako prvni lze uvést racionalni pristupy, které pracuji sraciondlnim chovanim a
rozhodovanim spotiebiteli. Berou v potaz, Ze spotiebitel premysli nad uspokojovanim
svych potfeb a rozhodovanim na trhu, déle, ze uvazuje nad vyhodami i nevyhodami
riznych moznosti, které ma, ¢i vyhodnosti t&€ moznosti, kterou si vybral. Uspokojovani
svych potieb porovnava se svymi piijmy, cenami vyrobki a jejich substitutii, dostupnosti

obchodii apod. (Koudelka, 2018; Zamazalova, 2009; Zavodny Pospisil & Kozak, 2013)

Psychologické pristupy pracuji s provazanosti spotfebniho chovani a psychiky
spotiebitele. Psychologické procesy pii kupnim chovani lze rozdélit na aktivizujici
procesy a kognitivni procesy. Aktivizujici procesy jsou vyvolavany pocitem okamzitych
potteb, emocemi a aktualni ndladou kupujiciho. Aktivuji u nakupujiciho kupni chovéani
v napéti a vzruSeni ¢i jsou iniciatory dalSiho chovéani. Za to kognitivni procesy jsou
charakterizovany redln¢ chapanymi potfebami, ur¢itym smyslenim kupujiciho a jeho
vzdélanim. Mezi psychologické modely patii napt. S-R (stimuly — reakce) ¢i S-O-R
(stimuly — osobni vlastnosti — reakce spotiebitele) (Tomek & Vavrova, 2011;

Zamazalova, 2009)

Do sociologickych modelu patii socialni prostiedi spotiebiteli a jeho vliv na spotiebitele.
Spottebitele ovlivituji primarni a sekundarni skupiny jeho socidlniho prostfedi. Do
primarnich skupin patii naptiklad rodina, ptatelé, kolegové. Sekundarni skupiny jsou pak
zastoupeny ruznymi socialnimi tfidami (Vysekalova, 2011; Zavodny Pospisil & Kozak,

2013)

Tyto pfistupy vSak nejsou vzdy jednosmérné. Uspokojovani potieb spotiebitele totiz
(napt. chytra bunda pro 1ZS) ¢i spotiebice (Miksa, 2018). Ten ovlivni jak piijmy
spotiebitele, tak cena vyrobku, jedna se tedy o rozumové zvazovani alternativ, tudiz o
racionalni pfistup. Ale pii vybéru takového produktu lze jednotlivé piistupy i kombinovat
a je potieba vnimat spotiebitele komplexné. (Koudelka, 2018; Zavodny Pospisil &
Kozak, 2013)



V takovém piipadé¢ by dle Koudelky (2018) bylo vhodné pouzit modifikovany model
Podnét — Cerna skifiika spotiebitele — Odezva. Stejného nazoru je i Vysekalova
(2011), které poukazuje na obtiznost predvidat chovani clov€ka. Tento model ma zaklady
v behavioralni psychologii a sklada se z oblasti podnétti (vstupy) a oblasti reakei, které
jsou propojeny tzv. ¢ernou skiinkou (black box) neboli dusevnim nitrem jedince (viz obr.
1). Cernou skfifiku neboli mysl ¢lovéka Ize v ramci marketingu chépat jako prostor, ve
kterém se odehravaji procesy, které zrcadli spotiebni chovani. AvSak procesy
odehravajici se v této cerné skiinice dle vySe zminénych autorti, potvrzuji to i Zavodny

Pospisil & Kozak (2013), nelze jednoznacné urcit.

Obrazek 1 Schéma modelu Podnét — Cerna skiitika — Odezva

Cerna skiinka

Podnét :> |:> Odezva

spotiebitele

Kupni Spotiebni

rozhodovani predispozice

Zdroj: Koudelka (2018), zpracovano autorkou

N¢éjaky podnét vyvold ve spotiebiteli pocit potteby, ktery uspokoji koupé spotiebniho
produktu a jeho uzivani. Podnét mize byt vnéjsi (napf. reklama, cena) i vnitini (napf.
touha). (Mulacova & Mulac, 2013; Vysekalova, 2011) Spotiebitel tak zacne premyslet a
rozhodovat se nad ziskanim tohoto produktu. Béhem tohoto procesu lze pozorovat
patficné vné&jsi projevy spotiebitele, avSak projevy v jeho nitru pozorovat nelze. Jeho
kupni rozhodovani také ovliviiuji spotiebitelovy predispozice, napt. jeho rodina, kultura,

socialni prosttedi, psychika atd. (Koudelka, 2018)

Pti ndkupu spodniho pradla by proces tohoto schématu mohl vypadat nasledovné: Zena,
32 let, zaCala sportovat a zpozorovala na sobé zménu velikosti svych nader vlivem tbytku
véhy. Tento podnét v ni vyvolal potiebu mensiho spodniho pradla. Zena zaéne premyslet
nad rznymi faktory, které¢ souvisi s koupi spodniho pradla, napt. kde tento produkt
koupi, za jakou cenu, v jaké barvé€, v jakém tvaru, velikosti atd. Jeji rozhodovani mize
ovlivnit jeji stav — zdali ma manzela/pftitele (vaha nad sexy pradlem). Dale rozhodovéni

této zeny ovliviluje stav jejich penéznich prostfedkti — zdali je pracujici, studentka,
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podnikatelka. Také ji v rozhodovani miize ovlivnit jeji zvyklost — zdali preferuje odvazné
pradlo, konzervativni pradlo. Po tomto procesu si zena ziejm¢ koupi ve vybraném

obchod¢ nové spodni pradlo.
Casti schématu uvedeného piikladu by byly nasledovné:

e podnét — zména velikosti nader Zeny,

e (Cerna skrinka — Zena premysli,

e spotiebni predispozice — stav Zeny (vztah, penézni prostredky, zaméstnani,
zvyky, ...),

e kupni rozhodovani — rozhodovani o nakupu na zaklad¢ Zeninych spotiebnich
predispozic,

e odezva — koup¢ vybraného spodniho pradla.

1.2 Faktory ovliviiujici spotiebitelské chovani

Chovani spottebitele a zakaznika piti nadkupu ovlivituji ur€ité faktory/predispozice, jez lze
rozdélit do nekolika skupin. Dle Kotlera (2007) jsou to skupiny faktori kulturnich,
spolecenskych, osobnich ¢i psychologickych. Tyto faktory lze povazovat za hlavni

kategorie, které 1ze rozdélit jesté do urcitych podkategorii, viz obrazek 2.

Obrazek 2 Ovliviujici faktory

Kulturni Spolecenské Osobni Psychologické
*kultura s referencni skupiny *vek a fize Zivota *motivace
* subkultura *rodina * zaméstnani *vnimani
*spolecenska *role a spolecensky *ckonomicka situace *uceni
trida status « Zivotni styl spiesvédéeni a
*0sobnost a vnimani postoje
sebe sama

Zdroj: Kotler (2007), zpracovano autorkou

1.2.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory patii mezi nejvyznamnéjsi a nejvice ovliviiujici faktory spottebitelského
chovani. Do téchto faktori spada kultura, subkultura a spolecenska tfida, u kterych je
potieba pii sledovani spotfebitelského chovani pochopit jejich roli u kupujiciho. (Kotler,

2007)
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Kultura

Kotler (2007, s. 311) definuje kulturu jako ,,soubor zakladnich hodnot, postojii, piani a
chovani, které ¢len spole¢nosti piejima od rodiny a dalSich dalezitych instituci. Pfi¢emz
chovani jedince odrazi urc¢itou spolecnost, ve které dany clovek vyrastal a ve které Zije
napf. narodni prostiedi, jazyk, ndbozenstvi, rodinné zdzemi, profesni prostedi a dalsi.
Z hlediska ndkupniho chovani Schiffman a Kanuk (2004, s. 403) definuji kulturu jako
»celkovy souhrn nabytych nazort, zasad a zvyk, které slouzi k usmériiovani ndkupniho
chovani ¢lent konkrétni spolecnosti®“. Kultura se vyznacuje uritymi rysy a prvky, které

jsou diilezité pfi sledovani vlivu kultury na spotiebni chovani.
Kulturni rysy:

e Kaultura je uéena — spotiebitelé¢ si kulturu osvojuji, uci se ji. Hlavnimi zdroji
uceni se kultury jsou rodiny, Skoly, cirkve a média.

o Kultura se prenasi z generace na generaci — dilezitym prvkem tohoto rysu je
tradice, napt. tradice produktu, znacky v dané kultufe. Tyto tradice zaujimaji
v dané kultufe své misto a charakterizuji ji. Pfenos kultury také zajist'uji navraty
produktl a znacek, které¢ svym ndvratem na trh vyvolaji nostalgii u spotiebitelil.

e Kultura je sdilena — skupina spotiebitelti se chova stejné nebo podobné, ma
podobné spotiebni chovani.

e Kultury jsou diferencované — kultury jsou navzdjem odlisné a riizné. Zastupci
danych kultur (spottebitelé¢) maji odliSné spotiebni chovani.

e Kultura je adaptivni — kultura se postupné méni a prochdzi ur¢itymi zménami.

(Koudelka, 2018; Zamazalova, 2010)

Kulturnimi prvky jsou dle Lukéasové (2010) zakladni presvédceni, hodnoty, normy a

postoje a tyto kulturni prvky rozdéluje na:

1. materidlni prvky — architektura staveb, produkty,
2. nematerialni (behavioralni) prvky — mluva, historky a myty, zvyky, ceremonialy,

ritualy, hrdinové.
Subkultura

Ackoliv existuji kulturni rysy a prvky jednotlivych kultur, dle kterych se daji navzajem
odlisit, je potfeba jeSté dané kultury segmentovat do mensich subkultur. Subkultura je

»skupina lidi, ktefi sdileji stejné hodnotové systémy na zéklad¢ spole¢nych zivotnich
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zkuSenosti a situaci* (Kotler, 2007, s. 312). Subkultury jsou sloZeny z narodnostnich,
nabozenskych a etnickych skupin ¢i geografickych regionti. Jednotlivé subkultury maji
stejné zvyky, chovani, hodnoty, pfesvédceni a etnicitu a tim se odliSuji od ostatnich, ale
zaroven uznavaji zvyky, chovéni, hodnoty a piesvédceni $ir§i dominantni spolecnosti.

(Kotler, 2007; Schiffman & Kanuk, 2004)
Spolecenska trida

Jiz v davnych dobach se spole¢nost rozdélovala do rtiznych spolecenskych vrstev, ani
v soucasnosti tomu neni jinak. Kotler (2007), Schiffman & Kanuk (2004) spolec¢enskou
ttidu definuji jako trvalé a spofadané rozdéleni spolecnosti, kde ¢lenové dané spolecenské
tfidy maji podobné zajmy, hodnoty a zpisob chovani. Mulacova & Mulac (2013, s. 229)
jeste doplnuji, ze jsou lidé do spolecenskych skupin ,,pfifazeni podle zaméstnani,
vzdélani ¢i majetku a piijmu.

Pfi vybéru spodniho pradla nebo obleceni jsou spotiebitelky dle autorky z velké ¢ésti
ovlivnéné spolecenskou tiidou. K tomuto tvrzeni autorka dospéla na zaklad¢ interpretace
vysledkti vyzkumu pro Cesky rozhlas, které uvadi autoti Koéi, Zlatkovsky, & Cibulka
(2019). Tento vyzkum rozdé€luje Ceskou spolecnost do 6 spolecenskych ttid, kterymi jsou
zajisténa stfedni tfida, nastupujici kosmopolitni tfida, tradi¢ni pracujici tfida, tfida
mistnich vazeb, ohrozena tfida a stradajici tfida. Spotiebitelky zajisténé stiedni ttidy,
nastupujici kosmopolitni tfidy a tradicni pracujici tfidy z pravidla disponuji lepsi
ekonomickou situaci, tudiz mizou pozadovat i drazsi spodni pradlo nebo obleceni ¢i si
mohou koupit vice produkt. Na rozdil od nich si spotiebitelky tfidy mistnich vazeb,

ohrozené tfidy ¢i stradajici tfidy pofidi spise levnéjsi pradlo z divodu niz§iho rozpoctu.
1.2.2 Spolecenské faktory

Spolec¢nost a socidlni prostiedi, ve kterém se spotiebitel pohybuje, zije v ném, patii mezi
dalsi vyznamné faktory, které ovlivituji spotiebitelské chovani. Do spolecenskych faktort

1ze zaradit rodinu, socidlni postaveni, role, skupiny spotiebitell apod. (Kotler, 2007)
Skupiny

Lidé se pohybuji v urcitych skupindch, které je znacné ovlivilyji. Tyto skupiny lze
rozdélit na €lenské a referen¢ni skupiny, které jsou popsany dale.

Kotler (2007) a Svétlik (2005) uvadéji pojem ¢lenska skupina, ktera ovliviiuje chovani
Cloveka, ktery se v této skupin€ nachazi a je jejim ¢lenem. Dle Jakubikové (2012) Ize pak
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¢lenskou skupinu rozdélit jesté na primarni a sekundarni skupinu. Ostatni autofi jako
Vysekalova (2011) a Zamazalova (2010) pojem clenska skupina neuvadéji. Uvadéji
pouze piimo rozdéleni na primarni a sekundarni skupiny. V definici primarni a
sekundarni skupiny se pak zminéni autofi shoduji. Primarni skupina je s osobou
v pravidelné, neformalni interakci, ma s osobou duvérny vztah. Jedna se o skupinu
s men$Sim mnozstvim ¢lend. Patii sem ptatelé, sousedé, spolupracovnici ¢i zdjmové
skupiny. Pii ndkupu spodniho pradla nebo obleceni mize byt Zena ovliviiovana svoji
rodinou, kamaradkami ¢i kolegynémi z prace, které ji doporuci uréity obchod nebo
znacku spodniho pradla, se kterou jsou ony spokojeny. Zena se jejich doporuéenim miize
fidit a dany obchod navstivi ¢i spodni pradlo dané znacky vyzkousi a pokud s nim bude
spokojend, tak i koupi. Sekundarni skupina je naopak formalnéjsi s nepravidelnou
interakci. Sekundarni skupinou jsou naptiklad ndbozenské organizace, socidlni tiidy.
Prikladem miZe byt prosta Zena, kterd se vda za majitele firmy. Tato Zena se dostane do
vy$§i socidlni tfidy a na zdkladé toho za¢ne nakupovat kvalitnéjsi spodni pradlo nebo

obleceni.

Dale autoti Karli¢ek (2018), Kotler (2007), Vysekalova (2011) a dalsi definuji referenéni
skupiny. Jedna se o skupiny, ke kterym chce ¢lovek patfit ¢i se s témito skupinami
poméiuje. Maji na osobu jak pfimy, tak neptimy vliv a osoba miize mit k témto skupinam
pozitivni 1 negativni postoj. Jakubikova (2012), Svétlik (2005) a Zamazalova (2010) pak
dopliiuji, Ze referencni skupiny lze rozdé€lit na aspiracni a disocia¢ni skupinu. Pro tuto
bakalaiskou praci vSak postaci pouze aspirani skupina. VétSina lidi obdivuje zndmé
osobnosti ¢i urcité skupiny osob a chce se svym idolim pfiblizit. Takové skupiny idolt
se nazyvaji aspiraéni skupiny. Pfikladem muze byt znama zpévacka, ktera nosi
extravagantni podprsenku. Jeji obdivovatelka chce zpé€vacku napodobit, tak si vyhleda

danou podprsenku a koupi si ji.
Rodina

Do spolecenskych faktori, které ovliviiuji spotiebitelské chovani, také patii rodina. Za
rodinu lze povazovat skupinu dvou nebo vice jednotliveli spojenymi pokrevné,
manzelskym svazkem nebo adopci. Koudelka (2018) rozd€luje rodinu na nuklearni,
ktera se sklada z manzela, manzelky a déti, a rozsifenou, coz je vlastné rodina nuklearni
a nejblizsi pribuzni. Kotler (2007, 2013) pak podrobnéji rozliSuje rodinu orientaéni, ve

které se ¢lovek narodi a rodinu prokreaéni, kterou ¢lovék pozd¢ji sam zaklada. Jermar,
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Egerova, Dvotdkova & Dvotakova (2017), Kotler (2007, 2013) a Zamazalova (2010) se
shoduji, ze v kazdé rodiné je nastaveny systém nakupovani. Zena vét§inou nakupuje
potraviny, obleceni a véci pro domécnost. Muz naopak kupuje naradi, stavebni material
apod. O drahych produktech (dovolena, auto) rozhoduji zpravidla oba. Kromé
zminovanych zplsobt nakupovani existuji jesté ndkupy individuélni, kdy si zena ¢i muz
nakupuji produkty pro vlastni pottebu. Tyto ndkupy jsou pro tuto bakaldiskou praci

nejpodstatné;si, jelikoz se prace zabyva nakupem spodniho pradla a obleeni, které si

nejcastéji zena nakupuje sama. (Koudelka, 2018; Schiffman & Kanuk, 2004)
Role a spole¢ensky status

Cloveék ve svém prostiedi zaujima néjaké postaveni — rodi¢, manaZzer, predseda klubu
apod. Takové postaveni vyzaduje néjakou roli a status neboli o¢ekdvanou ¢innost od dané

osoby a uctu, kterou role vzbuzuje. (Kotler, 2007)

Dle autorky ma ze socidlnich faktorti nejvétsi podil na spotfebni chovani pfi vybéru
spodniho pradla a oble¢eni primarni skupina. Zena na doporuceni své kamaradky c¢i

kolegyng¢, ktera je spokojena s ur¢itou prodejnou spodniho pradla, tuto prodejnu navstivi.

1.2.3 Osobni faktory

Také osobnost, vék, zaméstnani, ekonomicka situace ¢i Zivotni styl maji vliv na chovani
spotiebitele pti nakupovani. VSechny tyto charakteristiky lze nazvat jednotn¢ jako osobni

faktory. (Kotler, 2007; Zamazalova, 2009)
Vék a faze zivota

Potteby, hodnoty a postoje Clovéka se béhem jeho Zivota méni. Tim se méni 1 jeho
spotfebni chovani. Naptiklad Zeny se zvySujicim se vékem zpravidla ptechdzi od plné
vyztuzenych podprsenek k nevyztuzenym podprsenkam. Nebo Zena po porodu prechazi
z klasickych podprsenek na podprsenky kojici. Tyto zmény maji vliv na samotné
produkty, kdy vlivem zmény Zivotniho stylu klesne poptavka po jednom produktu a dojde
k jeho tipadku, ale na stran¢ druhé vzroste poptavka po jiném produktu. (Kotler, 2007;
Kotler & Keller, 2013; Zamazalova, 2009) Napiiklad dle Ceského statistického tfadu
(2018) v nasledujicich desetileti bude ceskd populace starnout, coz miize v oblasti
spodniho pradla znamenat, ze klesne poptavka po pln¢ vyztuzenych podprsenkach a

vzroste poptavka po nevyztuzenych podprsenkach bez kostic.
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Zaméstnani

I zaméstnani a pracovni pozice maji vliv na spotiebni chovani. Lidé s odliSnym

povolanim maji odlisné potfeby a zplisoby uspokojeni. (Kotler, 2007; Zamazalova, 2009)
Ekonomicka situace

Piijmy a vydaje spotiebitele, jeho Uspory, pistupy k utraceni a spofeni a mnoho dalSich
ekonomickych podminek spottebitele ovlivituje jeho spotfebni chovani. Dilezita je také
citlivost spotiebitelii na cenu, ktera zavisi na zminénych ekonomickych podminkach
spotiebitele. Zena s vy$$im piijmem, vétsimi tsporami apod. bude pravdépodobné
ochotngjsi zaplatit za set spodniho pradla 3000 K¢ nez Zena s hor§imi ekonomickymi

podminkami. (Kotler, 2007; Kotler & Keller, 2013; Zamazalova, 2009)
Zivotni styl

Ackoliv lidé 7Ziji ve stejnych kulturach a subkulturach, pochazeji ze stejnych
spoledenskych vrstev, jejich Zivotni styl miize byt odlisny. Zivotni styl je dan aktivitami,

konicky, zajmy, nazory a postojem ¢lovéka. (Jakubikova, 2012; Zamazalova, 2009)
Osobnost a vnimani sebe sama

Jermat et al. (2017, s. 43) oznaCuje osobnost jako ,,[...] Clovéka se vSemi jeho
biologickymi, socidlnimi a psychickymi znaky*. Osobnost se vytvari béhem zivota
&lovéka. Clovék disponuje vrozenymi biologickymi znaky, které spole¢né se socialnim a
kulturnim prostfedim, s kterym pfijde ¢lovék za sviij zivot do kontaktu, vytvaii jeho

osobnost. (Vysekalova, 2011)

1.2.4 Psychologické faktory

Poslednimi ovliviiyjicimi faktory jsou faktory psychologické. Sem patii zejména

motivace, vinimani a pozornost, uceni, presvédceni a postoje.
Motivace

Dle Zamazalové (2009) motivace vychazi z vnitiniho napéti spotiebitele a je zakonCena
spotfebitelovou reakci. Jermar et al. (2017) pak podrobnéji dopliiuje, Ze je motivace
sloZzena z vnitinich a vnéjSich faktori, jejichz kombinace plisobi na chovani spotiebitele,
ten pak jedna. Vnitfnimi ¢i vnéjSimi faktory neboli motivy jsou napf. potteby, impulsy,
pobidky. Teorie, ktera se zabyva hlavnim motivem — potfebami spotiebitele, je

Maslowova klasifikace potieb. VétSina autort jako Kotler & Keller (2013), Schiffman &
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Kanuk (2004), Svétlik (2005) nebo Tomek & Vavrova (2011), uvadi, Zze Maslowova
klasifikace potieb d¢€li potieby do 5 zakladnich kategorii:

1. Fyziologické potieby jsou zdkladnim kamenem Maslowovy hierarchie. Patii sem
potrava, piti, spanek, pfistfesi, vyhybani se bolesti apod.

2. Potreby bezpedi, jistoty, do této kategorie patii pocit bezpeci, svoboda, ochrana.

3. Spolecenské/socialni potireby zahrnuji rodinu, pratelstvi, lasku, zaclenéni.

4. Potieby uznani, uplatnéni, ega jsou slozeny ze sebetcty, uznani, postaveni.

5

. Poti'eby seberealizace jako vrchol hierarchie, patii sem osobni rozvoj a realizace.
Vysekalova (2011) tuto klasifikaci rozsituje o 2 dalsi kategorie:

o Kognitivni potieby — potfeby védet, rozumét a zkoumat.

o [Estetické potreby — potieby symetrie, fadu a krasy.
Tyto dvé kategorie fadi pod vrchol hierarchie — potieby seberealizace.

Autorka by dle hierarchie s 5 zdkladnimi kategoriemi zatadila spodni pradlo a obleceni
(no¢ni kosile, pyzamo, Zupan) do fyziologickych potteb, jelikoz se toto da povazovat za
zékladni druh potieby. Pokud by se vSak Maslowova hierarchie fidila rozdélenim dle
Vysekalové (2011), autorka by spodni pradlo a obleceni zaradila i do estetickych potieb,
jelikoz spotiebitelky spodniho pradla a oble¢eni mohou toto nakupovat nejen pro zakladni
potiebu, ale také z estetického hlediska, napt. sexy pradlo kviili partnerovi, extravagantni

pradlo kvtili médnim trendim apod.
Vnimani a pozornost

Vnimani je poznavaci proces v mysli ¢lovéka, diky kterému mysl zachycuje podnéty,
které plisobi na smysly ¢lovéka v daném okamziku. Vnimani mtze byt zrakové, ¢ichové,
chut'ové, pohybové apod. Vysledkem vnimani je pak vjem (vnimani pfedmétu jako celku)

¢i pocitek (jednotliva ¢ast pfedmétu — ving, barva). (EDUroute s.r.0., n.d.)

Lidé¢ jsou odlisni, a proto kazdy vnima véci, situace a osoby jinak a jinak na né reaguje.
Naptiklad Zena A mlZe vnimat prodavacku spodniho pradla, ktera za ni ptijde do kabinky
jako profesiondlku, ktera ji poradi a pomtize vybrat spravnou velikost podprsenky a zena
B tento zplisob chovani mize vnimat jako drzost a je ji toto chovani nepfijemné, radéji

by si podprsenku vybrala sama.

S vniméanim souvisi pozornost. Pozornost Vysekalova (2011, s. 26) definuje jako
»schopnost pii zpracovani informaci dat jedné informaci pfednost pied jinou“. Toto
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zpracovani informaci ma vSak urcitou kapacitu, a proto lidskd mysl reaguje a vybira

pouze nékteré stimuly, které na ¢lovéka plsobi.

Ucéeni

Helus (2018, s. 135) definuje uceni jako ,,mechanismus adaptace/pfizptisobovani

organismu prostiedi, a to na zaklad¢ predchozi zkusenosti, respektive cviku®. Dale tvrdi,

ze se ¢lovek uci prizplisobovat nejen sdm sebe, ale 1 adaptovat své okoli svym potiebam.

Uceni souvisi se spotiebnim chovanim, kterému se lidé uc¢i. Pti uceni se spotfebnimu

chovani Ize rozlisit 4 zakladni formy uceni, které kromé Heluse (2018) uvadéji i Jermar

etal. (2017), Mulacova & Mulac (2013) a Vysekalova (2011) a spolecné se v jednotlivych

definicich shoduji:

Klasické podmifiovani (uceni signaliim) — jednd se o zplsob uceni, kdy je
¢lovék vystaven néjakému podnétu a jeho organismus na tento podnét reaguje,
tzv. princip podnét — odezva. Piikladem mutze byt darek k nakupu, kdy
prodavacka nabidne zidkaznici darek (podnét), protoze nakoupila spodni
pradlo/obleceni urcité znacky. Odezvou je pak radost/potéseni zdkaznice z darku.
Od této chvile bude pro zékaznici darek k nakupu podnétem k radosti.
Operantni (instrumentalni) podminovani — ,,jde o védomou reakci zaméfenou
na dosazeni urcitého cile”. (Vysekalova, 2011, s. 27) Operantni podminovani
funguje na procesu podnét — reakce — odmeéna. Napiiklad pfi vétSim nebo
pravidelném ndkupu je zdkaznici nabidnut vérnostni program prodejny, ktery
nabizi 5% slevu na cely ndkup. Zakaznice diky tomu pravdépodobné zaéne
v obchodé nakupovat Castéji. Odmeéna se vSak mlze promenit i v trest. Takova
situace nastane v piipad¢, kdy zakaznice v ur€itém obchod¢ opakované koupi
nekvalitni spodni pradlo/obleceni a vlivem toho pifestane obchod navstévovat.
Obchod tak piijde o stalou zakaznici.

Kognitivni uéeni — je proces, pfi kterém spotiebitel fesi problémy pomoci
ziskanych informaci, jeZ porovnava a na zaklad¢é toho se rozhoduje. Pfi tomto
uceni je dulezitd prace s dlouhodobou paméti, kterou ovSem ovliviluje vek
spotiebitele, zkuSenost spotiebitele, ¢as, typ paméti apod.

Socialni u¢eni (modelovani) — pii tomto uceni spotiebitel pozoruje jiné osoby,
jejich chovani v urcité situaci nebo pii feSeni problému, tyto informace si

zapamatuje a pouzije ve vlastnim chovani.
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Piesvédceni a postoje

Presvédceni je zpisob komunikace, ktery ma za kol zménit postoje, hodnoty nebo
chovani druhych osob. Zménu postoji a hodnot vSak druhé osoby musi provést z vlastni

svobodné volby, jinak by se jednalo o natlak, nikoli o piesvédceni. (Galik, 2012)

Postoje Karlicek (2018, s. 45) definuje jako ,relativné trvalé uspotradani motivacnich,
emocionalnich, percepcnich a kognitivnich procest ve vztahu k ur¢itému objektu.* Lidé
mohou mit k objektim (produktiim) bud’ pozitivni, nebo negativni postoj. Postoje maji

ti slozky:

e Kognitivni slozka — ndzory a znalosti vii¢i danému objektu, napi. zakaznice
vnima podprsenku jako zakladni prvek svého Satniku, ale v oblibeném casopise
se docetla, ze kostice mtlize zptisobovat rakovinu prsu (mlze i nemusi byt pravda)
a tento nazor ji muze vést k ndkupu a pouZzivani podprsenek bez kostic.

e Emocionalni (afektivni) slozka — pocity vici danému objektu, ,,mam
rdda/nemam rada®, napt. zakaznice nema rada push-up podprsenky, a proto si
Zadnou nekoupi.

e Behavioralni (konativni) slozka — urcity zptisob jednani vi¢i danému objektu,
napt. zdkaznice je zvykla doma podprsenku nenosit, ale do spole¢nosti (prace,

divadlo, vecirek) by bez podprsenky nesla. (Jermar et al., 2017; Koudelka, 2018)

1.3 Typologie spotiebitela

Vlivem riznych druhti pfistupl vznikd velké mnoZzstvi typologii spotfebitell. Patii mezi
n¢ naptiklad konstituéni typologie, typologie zaméfend na méfeni stupné stability/lability
a introverze/extraverze, typologie zaloZené na osobnostnich vlastnostech atd.
(Vysekalova, 2011) Pro potfeby této bakalarské prace si autorka vybrala typologii
z hlediska nakupniho chovéani dle spolecnosti Incoma Research a Gfk Praha, kterou
prezentuje Vysekalova (2011, s. 244). Typologie z hlediska nadkupniho chovani dle

zminénych spolecnosti rozlisuje 7 druhii zakaznik:

e Ovlivnitelni — lidé rozhodujici se emotivné pii nakupu, snadno ovlivnitelni
reklamou a vzhledem vyrobku, jsou ochotni vyzkouSet nové vyrobky a znacky,
jejich ndkupy jsou ¢asto impulzivni,

e Niaro¢ni — lidé s vysokymi pozadavky na produkty (kvalita, modernost) a

vybavenost prodejny, vyZaduji nakupni komfort a kvalitni poskytovani sluzeb.
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Mobilni pragmatici — lidé, ktefi pfemysleji nad vyhodnosti koupé (cena
odpovida/neodpovida hodnoté zbozi), nakupovat jezdi malo, ale d¢laji objemné
nakupy.

Opatrni konzervativei — 1idé sracionalnim a konzervativnim pfistupem,
nedavérou k reklamé, vzhled ani znacka produktu je neovlivni, nakupy jsou spise
promyslené nez impulzivni, orientuji se podle ziskanych zkuSenosti, nakupuji
osvédcené znacky a produkty.

SetFivi — snaha o minimalni vydaje, promyslené nakupy jen potiebného zbozi,
cenove orientovani, vyuzivani slev a vyprodeja.

Loajalni hospodynky — hledaji spiSe prodejny s ptatelskym pfistupem a
pfijemnym persondlem, nakupy jsou malé a Casté, upfednostiiuji prodejny, které
znaji, jsou kvalitni a Casové dostupné.

Nenaro¢ni flegmatici — témét zZadné naroky, lhostejnost viici cenam, nakupy

v nejbliz§ich prodejnach.

1.4 Druhy nakupt

To, jak spotiebitel nakupuje a jaké je jeho kupni rozhodovani ovliviiuji jeho dusevni

vlastnosti, které jsou soucasti vSech psychickych procesti — vnimani, pozornost, pamét

atd. Bocek, Jesensky, & Krofidnova (2009) a Vysekalova (2011) uvadéji 4 druhy nakupti

a to:

Extenzivni (s dlouhodobym zavazkem) — kupujici sbird a vyhled4ava informace o
produktu, sleduje reklamy, které mu pomadhaji v rozhodovani. Extenzivnimi
nakupy jsou prevazn€ nakupy drazsSich predméta.

Impulzivni — ndkup bez rozmyslu. VétSinou se jednd o mensi ndkupy, kdy
spotiebitel nefesi vlastnosti produktu, nevyhleddva informace o ném, jedna
impulzivnég, napft. Zené se pii pobytu ve mésté roztrhaji silonky, tak rychle shani
nove.

Limitovany — jednad se o ndkupy produktii a znacek, které kupujici nezna. Pii
tomto nakupu kupujici vyuziva obecné zkuSenosti. Takovym ndkupem muze byt
napt. ndkup pyzama, kdy si nakupujici muaze fict: ,,Cim lepsi materidl, tim
pohodIngjsi spani.*

Zvyklostni (opakovany) — kupujici kupuje produkty, které kupuje pravidelné a
které znd. Neni zde potfeba zadného rozhodovani. Piikladem je napt. nakup
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podprsenky, kterou ma Zena vyzkousenou, je s ni spokojend, zné velikost, ktera ji

sedi, tak 1 bez zkouseni si tuto podprsenku koupi.

Zamazalova (2009) tyto druhy nakupti nazyva jinak, ale dle definic se jedna o stejné typy
nakupt. AvSak vjednom druhu ndkupu se autorka 1i§i a neuvadi jej, a to ndkup
limitovany, misto n¢j uvadi tzv. ,,nakup na zkousku®, kdy spotiebitel nakupuje produkt
nebo znacku poprvé a chce tento produkt ohodnotit. Pii nakupu tohoto produktu vybira

mensi baleni, nebo mu miize byt poskytnut vzorek zdarma ¢i vyhodné kupony apod.
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2 Trh se spodnim pradlem

Historie spodniho pradla saha az do dob starovékého Egypta. Ackoliv v téchto dobach
byli lidé zvykli chodit t¢émé&f nazi, pozd¢ji byly Zeny na obrazech vyobrazeny s kusy latek
pres nadra, coz pfipominalo dnesni podprsenky. Ale v této dobé spodni pradlo nebylo

povazovano za nutnost. (Holema, 2019)

Prvni damské kalhotky pak vznikly pfiblizn€ ve 13. stoleti, avSak nebyly to kalhotky jaké
se nosi dnes, nybrz to byly spise zkracené kalhoty nad kolena, ale ani v této dob¢ se spodni
pradlo nestalo soucasti Satniku Zen a uz viibec ne zen pocestnych. Az v roce 1893 Marie
Tucek chtéla svym patentovanym vynalezem prsni podpéry, anglicky ,,breastsupporter*,
uspét ve svété spodniho pradla. Jeji podprsenka méla raminka a zapinani na hacky.
Bohuzel se jeji vynalez nesetkal s spéchem. Zajem o podprsenky pak zputsobila
vylepSena podprsenka Ameri¢anky Mary Phelps Jacob o 20 let pozdé&ji. (Holema, 2019;
SLK Trade s.r.o., n.d.) Navic zasluhou britské navrharky Lucy Duff-Gordon nastala ve
20. stoleti dalsi revoluce spodniho pradla. Tato britska nadvrharka zkratila délku prvnich
kalhotek ze 13. stoleti a dala jim tak novou podobu. (SLK Trade s.r.o., n.d.; Timo, s. r.

0.,2017)

2.1 Rozdéleni damského spodniho pradla

Online magazin RADY PRO VSECHNY! (2019) uvadi rozdéleni damského spodniho
pradla dle ¢asti t&la a Slapakova (2012, s. 18) toto rozdé&leni rozsifuje o piiklady:

1. Horni ¢ast téla: podprsenka, natélnik, tilko, kosilka.
2. Spodni cast téla: kalhotky, podvazkovy pas, podvazek, korzet, puncochace,
puncochy, kamase, spodnicka.
3. Celé t€lo: overal, body, kombiné.
Magazin dale uvadi n€které druhy podprsenek, jakymi jsou napiiklad podprsenky
saténove, krajkové, bezesvé, podprsenky s uzkymi ¢i Sirokymi raminky. Dale mohou byt
podprsenky nevyztuzené, polovyztuzené, vyztuzené. Také se podprsenky rozliSuji podle

stiihu, napf. stfih bardot, plunge apod.
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2.2 Ceské znalky

Ackoliv Ceska vyroba spodniho pradla od roku 1993 vyrazné poklesla vlivem otevieni
ceského trhu zahrani¢ni konkurenci, predevsim z Asie, stale se na ¢eském trhu nachazi
n€kolik ¢eskych vyrobcetll a znacek. (Hanzlova, 2014) Mezi tyto vyrobce a znacky patii
naptiklad Pleas, nejvétsi cesky vyrobee, ktery svoji produkci prodéva v zahranici, Triola,
znacka zalozena v roce 1919 nebo Timo s.r.o., které se osamostatnilo od spole¢nosti
Triola v roce 1992. (Hanzlova, 2014; Kisi¢, 2019; Timo, s.r.o., n.d.) Dalsi ¢esti vyrobci a

znacky jsou uvedeny v piiloze A této bakalaiské prace.

2.3 Nakupovani spodniho pradla v CR

Nékup damského spodniho pradla neni v dne$ni dobé pfili§ slozity. Existuji rtizné

moznosti kde a jak toto pradlo koupit, at’ uz se jedna o online nakup ¢i osobni nakup.
2.3.1 Typy obchodii

Typy obchodnich jednotek se zabyvaji autofi Cimler, Jindra & Postler (1998), Jaderna &
Volfova (2021), Mulacova & Mulac (2013) a Svétlik (2005), ktefi rozliSuji hlavni typy
maloobchodnich jednotek a nésledné je charakterizuji. Z jimi uvedené¢ho vyctu autorka

vybrala typy jednotek, které souviseji s t¢ématem bakalafské prace.
Specializované prodejny

Specializované prodejny jsou zacileny na ur€ity sortiment, pro potfeby prace konkrétné
na spodni pradlo, které je Casto na vyS$i cenové urovni oproti napiiklad prodejndm
obleceni se sortimentem spodniho pradla, diskontnim prodejnam, supermarketiim apod.,
ale jeho prodej je doplnén velkym rozsahem doprovodnych sluzeb nabizenych
prodejnami (napf. uprava plavkové podprsenky na miru, pfeméteni zékaznice, konzultace
s prodejcem, doporuceni alternativy produktu). Dale je v téchto prodejnéach kladen diiraz
na odbornost, vzdélani a profesionalitu personalu. Tyto prodejny se zpravidla nachazeji
v centrech mést, regionalnich ndkupnich centrech a méstskych lokalitach s vysokym
vyskytem potenciondlnich zdkaznikd. (Cimler et al., 1998; Jaderna & Volfova, 2021;
Mulacova & Mulac, 2013; Svétlik, 2005) Jedna se naptiklad o prodejny spodniho pradla
Intima s.r.o., Triola, Le Chaton, Triumph atd. VétSina téchto prodejen ma dle autorky
nabidku spodniho prédla a no¢niho obleceni, ktera se vlivem sezony méni, napt. v zimnim

obdobi tyto prodejny budou spiSe nabizet teplé nocni obleceni a tmavé spodni pradlo, ale
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druh sortimentu se u téchto prodejen méni jen minimalné, nebo vlivem zmény poptavky.
Vzdy budou tyto prodejny nabizet spodni pradlo a no¢ni obleCeni. Autorka toto tvrzeni

vypozorovala pii pisobeni ve specializované prodejn¢ Intima s.r.o.
Supermarkety

Autofi Cimler et al. (1998), Jaderna & Volfova (2021), Muladova & Mulac (2013) a
Svétlik (2005) se shoduji v popisu supermarketu. Dle nich se jednd o samoobsluzné
velkokapacitni prodejny potravin a zakladniho nepotravinaiského zbozi. Minimalni
velikost prodejni plochy samoobsluhy supermarketii je 400 m*> a maximalni velikost je
2 500 m?. Supermarkety nabizeji 5 000 az 10 000 druht zboZi z toho pievazuji potraviny.
Nepotravinové zbozi je spiSe doplitkové. Do nepotravinového zboZi supermarketu
z hlediska spodniho pradla patfi napt. kalhotky, silonky, panské boxerky. Kromée
narodnich znacek jsou zde prodavany i vlastni znacky supermarketd. Supermarkety
v Ceské republice jsou napiiklad supermarkety Albert, Billa, Tesco. Dle autorky prace je
vSak toto zboZi v téchto prodejnach jen v minimalnim zastoupeni a nemusi byt ve stalé
nabidce vSech supermarketli, avSak pokud se tento sortiment v nabidce supermarkett
nachazi je spiSe staly a méni se jen minimalné.

Hypermarkety

Dale zminéni autofi definuji hypermarkety jako samoobsluzné velkokapacitni prodejny.
Od supermarketii se li§i svoji prodejni plochou, kterd ¢ini 2 500 az 20 000 m* a
rozmanitosti nabizené¢ho sortimentu od potravin, drogerie po zdkladni obleceni, kvétiny,
elektro apod. Nachazeji se Casto na okrajich mést a v jejich blizkosti jsou vybudovana
parkovisté¢ za predpokladu, Ze se zdkaznici na nadkup dopravuji svym automobilem.
Hypermarkety v Ceské republice jsou zastoupeny prodejnamy hypermarket Albert,
hypermarket Tesco, hypermarket Globus, hypermarket Kaufland. Dle autorky nabidka
spodniho pradla hypermarkett je stala. OvSem i1 zde nabidku tohoto sortimentu ovliviiuje
sezona ¢i obchodni akce téchto prodejen, které ovliviiuji, v jakém obdobi budou tyto
obchody zékaznikim nabizet teplé nocni obleceni, sportovni podprsenky, spodni pradlo

s vano¢nimi motivy apod.
Diskontni prodejny

Opét se jednd o samoobluzné prodejny, které disponuji potravindiskou a zakladni
nepotravinarskou nabidkou zbozi, kterd je omezend. Dle Jaderné & Volfové (2021) se
diskontni prodejny snazi o co nejnizsi nédklady, a tak ¢asto nabizi své zbozi pfimo z krabic

23



¢i palet. Také je trendem, ze si diskontni prodejny sjednavaji spolupraci se
specializovanymi prodejnami, napi. feznictvi, pekaistvi, aby spotfebitelim mohly
nabidnout Cerstvé potraviny. Ceny jsou nizké, ale kvalita zbozi neklesa. Prevazuji zde
produkty vlastnich znacek, které jsou vyrobeny a distribuovany pouze v siti diskontniho
fetézce. Ptiklady diskontnich prodejen v Ceské republice jsou naptiklad prodejny Penny
Market ¢i Lidl. Zde opét z hlediska nabidky spodniho pradla nebo no¢niho obleceni zalezi
dle autorky prace na sezoné nebo prodejnich akcich téchto prodejen. Ve stalé nabidce
diskontnich prodejen je mozné nalézt opét minimdlni zastoupeni spodniho pradla.
Vyjimkou mizou byt naptiklad e-shopy téchto diskontnich prodejen. V piipade prodejny
Lidl se jedna o Lidl-shop.cz, ktery dle autorky nabizi spodni pradlo celoro¢né. (Lidl
Ceska republika v.o.s., 2022)

Obchodni domy

Obchodni domy lze rozdé€lit na plnosortimentni a specializované. Plnosortimentni
sortimentem a nabidkou sluzeb. Nabizi zakaznikiim ,,ndkupy pod jednou stfechou®.
Poctem druhii zbozi ptedstihnou hypermarkety, tedy nabizeji kolem 200 000 druhii zbozi,
od potravin po drogerii, obleceni, Sperky, knihy, zdravotnické potieby, obcerstveni,
potieb pro zvitata. Ze sluzeb jsou to pak cestovni kanceléfe, Cistirny, kadeinictvi,
kvétinafstvi apod. Tyto obchodni domy se nachdzeji v centrech mést. Jejich prodejni
plochy se pohybuji mezi 5 000 az 20 000 m?. Specializované obchodni domy nabizeji
uz8i sortiment (nepotravinaisky) nez obchodni domy plnosortimentni, jelikoz se zamétuji
jen na urcity segment trhu, napt. odivani (odévy, obuv, textil). Specializované obchodni
domy jsou casto budovany v centrech ¢i Ctvrtich mést a je pozadovana vysoka
profesionalita obsluhy a doprovodnych sluzeb, proto je cenova uroven zbozi v téchto
domech vyssi. Minimdalni prodejni plocha specializovaného obchodniho domu je 1 500

m?. (Cimler et al., 1998; Mulaova & Mulag, 2013; Svétlik, 2005)

V Cesku se nachézeji napiiklad tyto plnosortimentni obchodni domy — Obchodni déim
Zlin, Obchodni dim UNINO, InterCora, spol. s.r.o. Ze specializovanych obchodnich
domti jsou to pak Desirred, Diim latek, Haastv obchodni dim, Diim mody na Vaclavském
namésti. V téchto domech je nabidka spodniho pradla dle autorky podobna jako u
specializovanych prodejen. I zde bude mit sezoéna vliv na nabidku spodniho pradla a

no¢niho obleceni.
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Elektronické obchody (E-shopy)

Dolecek (2018) definuje elektronicky obchod jako ,,podnikani prostfednictvim
elektronickych prostredka®. Cechurova, Janetek, Kralova, Micik, Petrtyl & Tluchot
(2014, s. 19) uvadéji uzsi definici elektronického obchodu a to jako ,,prodej nebo nakup
zbozi ¢i sluzeb [...], ktery je realizovany pomoci pocitacovych siti. Mulacova & Mulac
(2013, s. 112) pak dopliwi, Ze vSechny faze kupniho rozhodovani probihaji
prostiednictvim internetu. V ramci elektronického obchodu probihd obchodovani se
zbozim a sluzbami, kde zbozi miize byt hmotné (napt. podprsenka) i nehmotné (napf.

vstup na modni piehlidku). (Dolecek, 2018)

Mezi Ceské e-shopy, kde 1ze nakoupit spodni pradlo a oble¢ni, se fadi napt. Alza.cz
(Alza.cz a.s., 2022), Mall.cz (Internet Mall, a.s., 2022) nebo Lidl-shop.cz (Lidl Ceska
republika v.o.s., 2022). E-shopy zaméfené pouze na spodni pradlo jsou pak Astratex.cz
(ASTRATEX s.r.o., 2022), Trenyrkarna.cz (DaniDarx, s.r.o., 2022), Intimissimi
(CALPRA s.r.0., 2022) atd. U tohoto typu obchodu mize byt nabidka spodniho pradla
nebo noc¢niho obleceni rizna. Dle autorky prace zalezi, na jaké zbozi je e-shop zaméfen.
Pokud by se jednalo o e-shop zaméteny pouze na spodni pradlo a no¢ni obleceni, pak se
jeho nabidka tohoto zbozi bude vlivem sezony ménit jako u specializovanych prodejen.
Pokud by se vsak jednalo o e-shop typu Alza.cz, Mall.cz apod. je dle autorky nabidka
spodniho pradla a no¢niho obleceni stald. Nabidka se v§ak miize ménit vlivem prodejnich

akci apod.

2.3.2 Preference vybranych typi obchodu

Preferencemi vybranych typi obchodil se zabyvaly autorky Fajgrlova (2011) a Slapakova
(2012) ve svych vyzkumech pii zpracovavani bakalaiskych praci. Fajgrlova (2011) v roce
2011 provedla dotaznikovy prizkum, jehoz cilem bylo zjistit obecné znalosti spodniho
pradla na ¢eském trhu a preference spodniho pradla (napt. dle barvy, dle materialu, dle
vlastnosti apod.). Dotaznikového Setfeni se zucCastnilo 233 zen a 107 muzi. Preference

zen dle typti obchodt podle Fajgrlové (2011) zndzoriuje obrazek 3.
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Obrazek 3 Zenské preference obchodi dle Fajgrlové

Kde nejéastéji nakupujete spodni pradlo?

504 4%

A

= Obchodni domy,
supermarkety

= Specializované
46% prodejny

m Na internetu
46%
= Podle katalogti

Zdroj: Fajgrlova (2011, s. 53), zpracovano autorkou

Dalsi vyzkum byl proveden Slapakovou (2012) v roce 2012 formou dotazniku. Slapdkova
(2012) zjistovala preference znacek a stylu spodniho pradla a spokojenost zdkaznik
s nabidkou spodniho pradla na ceském trhu. Prizkumu se zucastnilo celkem 187

respondentll — 162 Zen a 25 muzu. Obrazek 4 znazoriuje vysledky tohoto vyzkumu.

Obrazek 4 Preference obchodii dle Slapakové

Jaky typ prodejny upfednostiiujete pii vybéru
spodniho pradla?

B Specializované prodejny se
0.6% — 1.8% 0,69 dnim pradlem
1,2% 0,6% spodnim pra
A~ \]

4,8% 1 Bézné prodejny s odévy

(obchodni centra)
u Internetové obchody
m Hypermarket/supermarket
o Trhy

8 Objednani z katalogu

o Jiné
Zdroj: Slapakova (2012, s. 32), zpracovano autorkou

Dle vyzkumt Fajgrlové (2011) a Slapakové (2012) je patrné, Ze jejich respondenti
nejcastéji nakupovali spodni pradlo v kamennych prodejnach, konkrétné ve
specializovanych prodejnach spodniho pradla. Fajgrlova (2011) pak uvadi obchodni
domy jako dali nej¢astéjsi misto k nakupu spodniho pradla. Slapakova (2012, s. 32) pak
tuto odpovéd uvadi jako ,,bézné prodejny s odévy (obchodni centra)”, coz lze ale

povazovat za totozné s Fajgrlovou.
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2.3.3 Frekvence nakupu spodniho pradla

Polakova (2013) provedla v obdobi 12.7.2013 — 29.7.2013 dotaznikové Setfeni v rdmci
marketingového priizkumu pro &eského vyrobee spodniho pradla. Setieni bylo zaméfeno
pouze na Zeny a zucastnilo se ho 2 682 respondentek. Dle vyzkumu Polédkové (2013) si
témet 50% zucastnénych zen koupi v priméru 1-2 podprsenky rocné (viz obr. 5). Dale
pak prevazoval pocet 3-4 podprsenky za rok. Mimo jiné bylo v prizkumu zjisténo, ze
pifes 60% respondentek vyzaduje pii nadkupu podprsenky asistenci prodavacky.
Luxusnipradlo.cz (n.d.) na zakladé vyjadreni odbornikii pak doporucuje obmeénit spodni

pradlo jednou za 6 aZ 12 mésict.

Obrazek 5 Primérny pocet koupenych podprsenek za rok dle Polakové

Kolik podprsenek si za rok prumémé kupujete?

1,57% 9
891% | »_—0.78%
w12
34
" 5.6
| 43,24% 78
Y m 93 vice

Zdroj: Polakova (2013), zpracovéano autorkou

Dalsi vyzkum provedla Bendikova (2015) v obdobi 23.6.2015 — 7.7.2015. Dotaznik m¢l
zjistit preference pii ndkupu damského spodniho pradla. Celkem se zucastnilo 192
respondentek. 89 respondentek tohoto vyzkumu odpovédélo, ze nakupuje nové spodni
préadlo jednou za 3-6 mésict (viz obr. 6). Na otazku, zdali respondentky preferuji spodni
pradlo ve formé sady (stejna podprsenka i kalhotky), obdrzela Bendikova (2015) od 130

respondentek odpoved’ ne.
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Obrazek 6 Frekvence nakupt dle Bendikové
Jak ¢asto si kupujete nove spodni pradlo?

6.25% 2,60%

m Jednou za 3-6 mésict
= Jendou za 2-3 mésice
m Jednou roéné

m Jednou za mésic

23,96% m M¢éng Casto

Zdroj: Bendikova (2015), zpracovano autorkou

2.3.4 Investice do spodniho pradla

Cenové rozpéti za jednu podprsenku, konkrétné od 501 do 800 K¢ (obr. 7), nejvice volily
respondentky v dotaznikovém Setfeni Poldkové (2013), ve kterém byly nejvice
zastoupeny pracujici zeny ve veku 36-45 let. Shrnuti vysledkd vyzkumu Fashion
(Re)search z roku 2018 spole¢nosti GLAMI, ktery uvadi Janda (2019), tvrdi, Ze primérny
online nakup spodniho pradla ¢ini 900 K¢. V porovnani s pfedchozim vyzkumem se vSak
tohoto vyzkumu ucastnily zeny i muzi.

Obrazek 7 Cena podprsenky dle Poldkové

2,87% Jakou ¢éastku utratite obvykle za jednu podprsenku?
1,86%

7,23%

= od 501 do 800 K&

= 0d 801 do 1 000 K&

= 0d 301 do 500 K&
mod 1 001 do 1 500 K¢&
= do 300 K¢

= 1 501 K¢ a vice

44,50%

Zdroj: Polakova (2013), zpracovano autorkou
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3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je dle Soucka (2019) ,,[...] disciplina, jejimz cilem je ziskat a
vyhodnotit relevantni informace o trhu a o jednotlivych skupinach na ném ptisobicich.*
Béhem marketingového vyzkumu se postupuje dle péti jasné danych kroki — definice cila
vyzkumu, sestaveni planu vyzkumu, shromazdéni informaci, zpracovani a analyza dat a

prezentace vysledkl véetné doporuceni. (Foret & Melas, 2021)

3.1 Predstaveni vybrané firmy

Pro ucely bakalatrské prace si autorka vybrala obchod se spodnim pradlem Intima s.r.o.,
ktera se nachazi na namésti Republiky 6/5 v Plzni. Pro ziskéni potfebnych informaci
autorka provedla rozhovor s majitelkou tohoto obchodu MUDr. Zdetikou Balounovou,

ktery se uskute¢nil 16.3.2022.
Historie obchodu

Pocatky obchodu sahaji do roku 2006, kdy si MUDr. Zdenika Balounova (dale Balounova)
zalozila zdravotnické potfeby Balzano na namésti Republiky 6/5 v Plzni. Po case
zakaznice zaCaly poptavat spodni pradlo na vétSi prsa, jehoz nabidka v Plzni byla
nedostatecna, a tak se Balounova rozhodla zalozit specializovanou prodejnu spodniho

pradla. To se stalo v roce 2015 po uvolnéni mista v dome.

Intima nejdiive fungovala jako fransiza znacky Triumph, ale po otevieni dalSich prodejen
Triumph v Plzni, se Balounova rozhodla osamostatnit a rozsifit sortiment o jiné vyrobce
spodniho pradla. Samostatnéd prodejna Intima je v provozu od roku 2016. V tomto roce
byla také provedena rekonstrukce prodejny, diky které se prostory prodejny dvojnasobné
zvetsily.

Lokalita obchodu a jeho konkurence

Balounova vyuzila vlastnictvi domu v centru mésta Plzn€ pro svoje podnikéani. Navic
v dobé zalozeni obchodu se pfimo na namésti Republiky nenachédzela zadna prodejna
spodniho pradla. V okoli ndmésti se pak nachdzela pouze jedna prodejna spodniho pradla
a to ve Frantiskanské ulici, ale tato prodejna nabizela jiny sortiment nez jaky chtéla Zenam
nabidnout Balounova. Celkova nabidka specializovanych prodejen spodniho pradla

v Plzni byla slaba. Kromé Intimy a prodejny ve FrantiSkanské ulici se dalsi specializovana
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prodejna nachéazela az v obchodnim centru Olympia Plzen, kterd byla také prodejnou

znacky Triumph.

Béhem né¢kolika let provozu Intimy se v okoli ndmésti rozrostla jeji konkurence. Na
protéjsi stran¢ namésti Republiky se objevila prodejna Triola, ktera taktéz nabizi spodni
pradlo na velké poprsi. Déle se objevila prodejna Timo v ulici Bedficha Smetany ¢i Le
Chaton Heleny Konarovské v Sedlackové ulici a také prodejna podprsenek na Bilém
narozi. Na dotaz, zdali je podle Balounové lokalita prodejny idealni, Balounova uvedla,
ze pokud by lidé vice navstévovali namésti mést, pak by to pro prodejnu bylo idealni, ale

dle jejiho ndzoru se lidé ¢im dal vice shromazd’uji v obchodnich domech ¢i centrech.
Intima s.r.o.

Intima se vyznacuje servisem, ktery poskytuje svym zdkaznicim. Pokud zékaznice vejde
do prodejny, dost Casto se stava, ze nezna svoji velikost spodniho pradla ¢i nosi §patnou
velikost. Takovou zékaznici v Intimé pfeméti a pomtzou ji najit jeji velikost a spodni
pradlo s ni vyzkousi. V Intimé dbaji na to, aby Zeny vypadaly na prvni pohled dobfe,
citily se sebevédomé a dbaly na své zdravi tim, Ze jim pomtzou objevit spravnou velikost.
Intima o své zédkaznice jevi zdjem a jeji zaméstnanci se snazi zndt a oslovovat své
pravidelné zékaznice jménem. Dale Intima klade diraz na pozadavky svych zakaznic,
zajima ji, co se zédkaznicim libi, co naopak nemaji rady a podle toho se snazi zdkaznicim
vyjit vstiic. Takovy pfistup k zdkaznicim si zdd4d milé, komunikativni, usmévavé a
ochotné zaméstnankyné, které jsou navic schopné nabidnout zékaznicim velké mnozstvi
zbozi. Tato prodejna spodniho pradla cili na stfedni generaci Zen ve véku 30 let a vice,
které maji vétsi poprsi a maji problém sehnat vhodnou podprsenku. Svym zakaznicim
kromé& zminovaného servisu — pteméfeni, konzultace apod. Intima také nabizi vérnostni
program, upravu zakoupeného zbozi na miru nebo ti€ast na modni piehlidce, jejiz soucasti
je spodni pradlo z Intimy (pfed pandemii Covid-19). Kromé spodniho pradla na velké
poprsi Intima také nabizi ddmské nocni obleCeni jako jsou noc¢ni koSilky, pyZzama a
zupany a nov¢ roz$ifila sortiment o Saty, halenky, sukné, kalhoty a tricka. Kromé
damského spodniho pradla a obleceni nabizi Intima v omezeném poctu panské spodni

pradlo, pyzama, tricka a teplakové soupravy.
Klientela Intimy

Ve svych zacatcich neméla prodejna zddny problém oslovit potenciondlni zakaznice.

Vzhledem k poloze a témét nulové konkurenci méla Intima hned od zacatku velkou
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klientelu. B€hem let provozu prodejny se jeji konkurence zna¢né rozsifila. Kromé mistni
klientely z Plzn¢ Intimu navstévovala i klientela z FrantiSkovych Lazni, Maridnskych
Lazni, Karlovych Vari, Klatov nebo Prahy. Intima neméla klientelu pouze z tzemi Ceské
republiky, ale oslovila i zahrani¢ni klientelu z fad turistd, ktefi se do prodejny poté kazdy
rok radi vraceli. Byli to turisti napt. z Némecka, Italie nebo Ruska. Intimu také navstivily
znamé osobnosti jako je zpévacka Béra Basikova ¢i nékteré zpévacky a herecky Divadla

JK. Tyla.
Reklama a on-line aktivity

Pied pandemii Covid-19 si Intima nechala vytvofit stranky na socialnich sitich Facebook
a Instagram, aby se vice zviditelnila i ve virtudlnim svété. Dale se Intima v roce 2019
zucCastnila v Plzni znamé charitativni modni piehlidky Charity fashion show, kterou
potadala médni navrhaika Zuzana Lesak Cerna a Véra Vatiourkova za panskou médu
Giorgio Fashion (Redakce Plzeniského deniku, 2019). Pozd¢ji si prodejna nechala vytvofit
webove stranky, aby zde mohla prezentovat nékteré prémiové zbozi. Webové stanky byly
spustény pfed prvnim uzavienim prodejny v dob¢é pandemie Covid-19. Béhem uzavieni
prodejny tak webové stranky fungovaly jako ,,e-shop®, kdy si zakaznice mohly
prohlidnout nékteré produkty, pfipadné si vybrané produkty telefonicky ¢i e-mailem
objednat domil, nebo rezervovat na prodejné a vyckat na otevieni prodejny a poté si zbozi
vyzkousSet. Do budoucna Balounova uvazuje o placené reklamé na socidlnich sitich a
osloveni nékterych influencerti. Balounova také uvaZovala o zaloZeni e-shopu, ale fada
firem e-shop pro prodejnu se spodnim pradlem nedoporucuje z divodu, ze si fada lidi
pradlo ptes e-shop objedna, vyzkousi a vraci ho Spinavé. Balounova je nazoru, ze u

spodniho pradla je diilezity osobni kontakt se zakaznici.
Pandemie Covid-19

Vliv pandemie Covid-19 na prodejnu byl znatelny. Kromé toho, ze vazlo zdsobovani
prodejny, ptfevazné od zahrani¢nich dodavateli, byla prodejna zna¢nou ¢ast roku zaviena.
Uzavieni obchodu mélo za nésledek nejen pokles trzeb, ktery byl témét dvojndsobny
oproti pfedchozim rokiim, ale také se Intima potyka se ztratou své klientely, kterou bude
tézké znovu ziskat. Ackoliv je prodejna jiz rok v béZném provozu, trzby jsou potad
znateln€ nizké v porovnani s roky pfed pandemii, navstévnost prodejny je tragickd a
zasobovani stale neni na ptivodni trovni. Je patrné, ze z pandemie Covid-19 se bude nejen

Intima vzpamatovéavat dlouho. Konkurence Intimy je po pandemii stale stejnd. Navic
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vale¢né udalosti na Ukrajiné rekonvalescenci Intimy také neptispivaji, napt. navstévnost

prodejny po ozndmeni invaze na Ukrajinu vyrazné klesla a s tim klesly i trzby prodejny.

3.2 Stanoveni cile vyzkumu

Hlavnimi cili vyzkumu jsou:

vvvvvv

nakupu spodniho pradla a no¢niho obleceni (no¢ni kosile, pyzama a Zupany),

e zjistit, zdali alesponi polovina dotazovanych zen nakoupi ddmské spodni pradlo v
obchodg¢, ktery jim doporucilo blizké okoli,

e zjistit, zdali se Zeny béhem nakupu damského spodniho pradla a nocniho obleceni

ve specializované prodejné nejcastéji rozhoduji podle pohodli tohoto zbozi.

Diléi cile dotaznikového Setfeni:

vvvvvv

noc¢niho obleceni podle dané cilové skupiny,
e urcit pfijatelnou cenu damského spodniho pradla a nocniho obleceni pro cilovou
skupinu,

e zhodnotit recenze respondentek dotaznikového Setieni na prodejnu Intima s.r.o.
Dil¢i cile hloubkového rozhovoru:

e identifikovat nejvice ovliviyjici faktor zakaznic specializované prodejny
spodniho pradla Intima s.r.0. béhem nakupu,

e zanalyzovat chovani zédkaznic v obchodé¢ Intima s.r.o0. pfi jejich nakupu.

Marketingovy vyzkum zahrnuje dotaznikové Setfeni a pozorovani zakaznic. Dotaznik je
zaméfen na zeny ve v€kovych skupinach 18 az 29 let, 30 az 45 let, 46 az 55 let. Tento
dotaznik se zaméfuje na ovliviyjici faktory ndkupu damského spodniho pradla a
reference cilové skupiny na prodejnu Intima s.r.0. Odpovédi jsou rozliSeny dle vékovych
skupin, aby byly patrné preference spodniho pradla a povédomost o firmé v urcitych
fazich véku. Pozorovani zakaznic a fizeny rozhovor zkouma ovliviiujici faktory a chovani
zakaznic ptfi nakupu ddmského spodniho pradla a no¢niho obleceni ve specializované
prodejné spodniho pradla. Pozorovani a fizeny rozhovor byl proveden autorkou pfimo
v prodejné firmy Intima s.r.o. Dle obdrzenych odpovédi autorka uréi nejvice ovlivijici

faktory nakupu spodniho pradla a obleceni a sestavi doporuceni pro firmu Intima s.r.o.
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3.3 Sestaveni planu vyzkumu a sbér dat

Marketingovy vyzkum v ramci této bakalatské prace byl proveden pomoci dotaznikového
Setfeni. Dotaznikové Setfeni obsahovalo jak otazky uzaviené, kde prevazovaly otdzky
dichotomické s moznosti volby ano nebo ne, tak i otdzky oteviené a polooteviené. Dale
bylo pouzito nékolik maticovych otazek, které mély zjistit klicové faktory pii nakupu

damského spodniho pradla a nocniho obleceni a také byly pouzity filtracni otazky.

Dotaznikové Setieni obsahovalo celkem 22 otazek. Hned v tvodni otézce byli respondenti
rozdéleni podle pohlavi na zeny a muze a pro muze dotaznik tivodni otazkou kon¢il,
jelikoz byl uréen pouze pro Zeny. Nasledovala pak dalsi filtrani otdzka, kterd méla
rozdélit respondentky na ty, které si spodni pradlo nakupuji samy a na ty, které si ho samy
nenakupuji, pro ty pak také dotaznik skonCil, protoze autorka shanéla pouze
respondentky, které si spodni pradlo nakupuji samy. Déle jiz nasledovaly otazky tykajici
se nakupu damského spodniho prédla a noc¢niho obleceni, ovliviiyjicich faktorti a
preferenci pifi ndkupu a také nasledovala ¢ast s otdzkami na vybranou prodejnu spodniho
pradla Intima s.r.o. Dotaznik uzavirala demograficka otazka na vék respondentek, ve
které se mély respondentky zatadit do vhodné vékové skupiny. Cely dotaznik je uveden

v priloze B této bakalarské prace.

Pro zajisténi srozumitelnosti a hladkého pritbé¢hu dotazniku byla provedena pilotéz, ktera
probéhla ve dnech 2.3.2022 az 4.3.2022. Pilotdz byla provadéna na vzorku 10
respondentek, které¢ byly vybrany tak, aby zastoupily vSechny zvolené vékové skupiny.
PilotaZz byla vytvofena elektronickou kopii dotazniku v aplikaci Google Forms, kterou
nasledn¢ autorka rozeslala mezi vybrané respondentky a domluvila si s nimi online hovor,
ktery byl vZdy uskutecnén po vyplnéni zkuSebniho dotazniku. Béhem online rozhovort
byla autorce poskytnuta od respondentek zpétnd vazba k dotazniku. Respondentky
sdélovaly naptiklad chybéjici moznosti odpovédi u otdzek, problém se zodpoveézenim
nekteré otazky Ci Spatné zformulované otazky. Na zakladé zpétné vazby byl pak dotaznik

upraven a predélan dle zpétné vazby respondentek.

Finalni verze dotazniku byla také vytvorena v aplikaci Google Forms v elektronické
podobé. Dotaznik byl rozesilan pomoci autoréinych socidlnich siti a to pievazné pres
Facebook, kde ho autorka sdilela na svém profilu a dale ho sdilela ve skupinach ZCU
2018 Prvaci a Dotazniky k vypInéni. Dale si autorka vytvorila QR kody, které si vytiskla

a pii pusobeni v prodejné Intima s.r.o. rozdavala QR koédy zakaznicim prodejny. Pozdéji
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bylo autorce dovoleno sdilet dotaznikové Setfeni 1 v rdmci socialnich siti vybrané
prodejny. Dotaznik déle Sifila autor¢ina rodina a ptatelé mezi své znamé a kolegyné.

Celkova doba sbéru dat byla od 9.3.2022 do 27.3.2022.

Sbér dat byl ovlivnén vékovymi skupinami, které si autorka zvolila. Autorka musela dbat
na rovnomérné rozlozeni respondentek, aby vékové skupiny obsdhly stejny pocet
respondentek a vysledky byly tak vyvazené. Kromé& uvodni filtrace respondentii dle
pohlavi a samotného nakupovani damského spodniho pradla se dale respondentky
rozdélovaly podle toho, zdali maji ¢i mély nékdy zkuSenost s ndkupem ve vybrané
prodejné. Ty respondentky, které s ndkupem v Intima s.r.o. mély zkuSenost, mély
zhodnotit tuto prodejnu, co se jim v prodejné libilo a co se jim naopak nelibilo. Zbylé
respondentky, které zkuSenosti s prodejnou nemély, meély uvést zjakého divodu
zkuSenosti s prodejnou nemaji. Na zaklad¢ jejich odpovédi autorka ur¢i hlavni ovliviiujici
faktory pii nakupu spodniho pradla a no¢niho obleceni a dale sestavi doporuceni pro

vybranou prodejnu.

Dale bylo v rdmci marketingového vyzkumu provedeno pozorovani zékaznic ve vybrané
prodejné a nasledné s témito zékaznicemi byl proveden rozhovor. K tomuto pozorovani
a rozhovoru si autorka vybrala specializovanou prodejnu spodniho pradla Intima s.r.o.

v Plzni, ve které autorka pracuje.

K pozorovéni a naslednému rozhovoru byl sestaven formulat, ktery je soucasti ptilohy C.
Do tohoto formulafe autorka zaznamendvala chovéani zdkaznice po vstupu do prodejny,
nasledné chovani zakaznice béhem prodeje a dobu, kterou zdkaznice stravila v obchodé.
Dale autorka zaznamenala, zdali zdkaznice provedla v prodejné nakup a nasledné polozila
zakaznici otazky, napf. zdali se jednd o pravidelnou zakaznici, zdali byla s prib&éhem
nakupu spokojena a co ji pti nakupu nejvice ovlivnilo. Nasledné se autorka pokusila urcit
typ zakaznice podle uvedené typologie v teoretické casti této bakalarské prace.
Pozorovani a rozhovor se zékaznicemi bylo provedeno od 28.2.2022 do 4.4.2022 vzdy v

pritomnosti autorky v prodejné.

3.4 Analyza dat dotaznikového Setieni

Na dotaznik odpovédélo celkem 228 respondenttl, z toho byl 1 muz a 1 Zena, ktera si
spodni pradlo sama nenakupuje. Po odstranéni téchto dvou respondenti je celkovy pocet

respondentek 226. Také je potieba z celkového poctu odecist 6 respondentek, které
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zvolily v€kovou kategorii 56 let a vice, protoze si autorka urcila cilovou skupinu Zeny 18

az 55 let. Celkovy pocet platnych odpovédi je tedy 220.

Ve véku 18 az 29 let odpovédélo celkem 75 respondentek. Dale ve véku 30 az 45 let
odpovédélo 74 respondentek a ve vekové skupin€é 46 az 55 let odpovédélo 71

respondentek. Tabulka 1 zobrazuje procentudlni vysledky.

Tabulka 1 Procentudlni vysledky dle vékovych skupin

Vékova skupina Pocet respondentek Procentualni vysledky
18 az 29 let 75 34,09 %

30 az 45 let 74 33,64 %

46 az 55 let 71 32,27 %

Pocet celkem 220 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Po tvodni filtraci dle pohlavi a zdali si respondentky nakupuji spodni pradlo/nocni
obleCeni samy, autorku zajimal nejcastéjsi diivod ndkupu spodniho pradla a noéniho
obleceni. Na tuto otdzku odpovédélo 7 z 10 Zen, Ze jejich nejcastéjsi dlivod nakupu tohoto
zbozi je obnova Satniku, zde mySlena vyména starého pradla za nové. Druhym
nejcastéj$im diavodem pak respondentky volily, Ze si chtéji nebo potiebuji ude€lat radost.
Z vysledki je patrné, Ze zeny nakupuji spodni pradlo pfevazné az po opotiebeni starého
pradla, nebo pro vlastni potéSeni. Celkové a jednotlivé vysledky této otdzky zndzornuje

obrazek 8.

Obrazek 8 Nejcastéjsi divod nakupu spodniho pradla/no¢niho obleceni

18-29 let 30-45 let 46-55 let Celkovy soucet

100%

80%
H Wellness

60% E Slevy

® Prosté vidim dalsi

40% ® Darek pro blizkou osobu
B Zmeéna velikosti

20% Kou.pé scixy p?.ré(.ila )
B Chci/potiebuji si udélat radost

® Obnova Satniku

0%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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U nadpoloviéni vétSiny respondentek vékové skupiny 18-29 let je vymeéna starého
spodniho pradla a no¢niho obleceni za nové nejcastéjSim ditvodem k ndkupu tohoto
zbozi. Déle pak z vyzkumu vyplynulo, ze 3 z 10 Zen ve véku od 18 do 29 let mysli na své
vnitini pohodli a udéla si ndkupem spodniho pradla ¢i no¢niho obleceni radost. Malou
¢ast respondentek z této veékové skupiny donuti zména velikosti, koupé sexy pradla, darek

pro blizkou osobu ¢i slevy k ndkupu tohoto zboZi.

Ackoliv zeny ve véku 30 az 45 let také nejcasteji nakupuji spodni pradlo ¢i nocni obleCeni
z divodu obnovy Satniku, tak oproti mladsi vékové skupin€, kde ztohoto diivodu
nakupuje pouze 6 z 10 Zen, u této veékové skupiny takto nakupuje az % Zen. Z vyzkumu

také vyplynulo, Ze zeny ve véku 30 az 45 let mysli na sebe méné oproti mladsi skupiné.

U nejstar§i v€kové skupiny vyzkumu je patrné v porovnani s pfedchozimi mlads$imi
skupinami, Ze tato skupina Zen na svoji radost mysli nejméné¢, co se tyce spodniho pradla
a no¢niho obleceni. Vysledky vyzkumu tvrdi, Ze pouze 1 Zena z 10 ve véku 46 az 55 let
nakupuje spodni pradlo ¢i no¢ni obleceni, aby si nakupem udélala radost. Tato skupina
nakupuje spodni pradlo ¢i nocni obleceni z diivodu obnovy Satniku v podobném poctu
jako skupina Zen 30-45 let. Zato vice zen ve véku 46 az 55 let nakupuje spodni pradlo ¢i
nocni obleceni z divodu zmény velikosti oproti dvéma piedchozim mlad$im skupindm.
Je pravdépodobné, ze je tomu tak z diivodu, Ze s ptibyvajicim vékem se damské poprsi a
télo méni.

Déle vyzkum zjistoval preferenc¢ni druh podprsenky cilové skupiny (obr. 9). Z vyzkumu
vyplynulo, Ze cilova skupina Zen ve véku 18-55 let preferuje pfevazné vyztuzenou
podprsenku s kosticemi. Je tomu tak u 4 z 10 Zen. Druhym oblibenym druhem je pak

vyztuZzena podprsenka bez kostic, kterou preferuji 2 Zeny z 10.

Obrazek 9 Celkové a jednotlivé preference podprsenek u cilové skupiny

100%

80%

B Sportovni s kosticemi

28 ® Push-up bez kostic

= Push-up s kosticemi

E Nevyztuzena s kosticemi

® Nevyztuzena bez kostic
Sportovni bez kostic

® Vyztuzena bez kostic

® Vyztuzena s kosticemi

60%

40%
20%
0%

18-29 let 30-45 let 46-55 let Celkovy soucet

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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S jednotlivymi vékovymi skupinami se vSak preference méni. Ackoliv u vSech
jednotlivych vékovych skupin pievazovala vyztuzend podprsenka s kosticemi, druhé
misto v preferencich se pak jednotlivé méni. Napiiklad zeny ve véku 18-29 let jako
druhou nejcastéjsi podprsenku preferuji vyztuzenou bez kostic. Ale zeny ve veku 30-45
let kromé vyztuzené podprsenky s kosticemi sahnou také po podprsence sportovni bez
kostic a push-up s kosticemi. Ve v€kové skuping 46-55 let je u zen druhym favoritem

nevyztuzena podprsenka s kosticemi.

Z vyzkumu je patrné, ze preference Zen u podprsenek se v jednotlivych vékovych etapach
lehce méni. Dale je mozné z vysledkd vyzkumu spatfit, Ze zeny v jednotlivych vékovych
skupinach preferuji jen urcité druhy podprsenek. U zen ve véku 18-29 let jsou zastoupeny
vSechny nabizené druhy podprsenek, u zen ve véku 30-45 let je zastoupeno 7 z 8
nabizenych druht a u nejstarsi vékové skupiny je zastoupeno pouze 6 z 8 druhd. To mize
znamenat, ze zeny od 30 do 55 let véku vibec nepreferuji sportovni podprsenku

s kosticemi a dale zeny od 46 do 55 let viibec nepreferuji podprsenku push-up bez kostic.

Z hlediska ovliviujicich faktord to znamend, ze zeny v uritém véku jsou pii nakupu
damského spodniho pradla lehce ovlivnény i svymi preferencemi, a tak mohou nakupovat
v obchodech, které¢ jim nabizeji jejich pozadované druhy spodniho pradla. Pro
specializované prodejny spodniho pradla to znamend, Ze by si mély zjistit, jaka vékova
skupina Zen zde pievazné nakupuje a podle toho by mély poupravit svlij sortiment
z hlediska nabizeného mnozstvi. Naptiklad pokud by v prodejné nakupovaly prevazné
zeny od 46 do 55 let, pak by prodejna méla snizit nabidku podprsenek push-up bez kostic

a sportovnich podprsenek s kosticemi.

Kli¢ovou otdzkou vyzkumu byla pak otdzka ,,Jak moc jsou pro Vas pii ndkupu spodniho
pradla dtlezité nasledujici faktory?*, kde mély respondentky u kazdé moznosti — cena,
material, vzhled, pohodli, kvalita zpracovani, specidlni prvky, vyrobce, prezentace
spodniho pradla v obchodé/e-shopu a personal obchodu, zvolit hodnotu od 1 do 5, kde
hodnota 1 znamenala nedtlezity faktor a hodnota 5 znamenala velmi dilezity faktor,

podle toho, jak moc jsou tyto faktory pro né pii nakupu spodniho pradla dilezité.

Respondentky vyzkumu nejvice pii nakupu spodniho pradla dbaji na to, jak jim spodni
pradlo sedi. Vazenym primérem ziskalo pohodli nejvyssi hodnotu a to 4,35. Za nim
nasledoval vzhled s hodnotou 3,977 a dale material s hodnotou 3,936. Z vysledki

vyplynula také zajimava informace a to, Ze je pro respondentky pii ndkupu damského
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zeny od 18 do 55 let pii nakupu damského spodniho pradla neni cena, ale jeho pohodli.

Cena ziskala hodnotu vaZzeného pramétu pouze 3,114.

Tabulka 2 Ovliviiujici faktory pti ndkupu spodniho pradla

Faktory 1 2 3 4 5 Vazeny priumér
Pohodli 7 9 35 18 151 4,35
Vzhled 7 18 46 51 98 3,977
Material 5 24 48 46 97 3,936
Kvalita zpracovani 4 21 54 57 84 3,891
Personal obchodu 30 41 53 39 57 3,236
Cena 16 39 101 32 32 3,114
Specialni prvky 35 41 88 33 23 2,855
Prezentace v obchodé/e-shopu 43 51 57 36 33 2,841
Vyrobce 78 42 60 21 19 2,368

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Véazené priméry pro jednotlivé veékové skupiny znazoriiuje tabulka 3. Zajimavé
skute€nosti, které vyplynuly z vyzkumu jsou, Ze pro skupinu Zen 18-29 let neni pfili$
nejcastéji nakupuje v prodejnach oble€eni se sortimentem spodniho pradla (H&M, C&A,
GATE apod.), jak uvedla v dotaznikovém Settfeni pti zjiStovani mista nakupi spodniho
pradla a no¢niho obleceni. Dalsi zajimavosti je, Ze u skupiny respondentek 46-55 let
presahl vazeny prumeér hodnoty 4 celkem u Ctyf faktortt — pohodli, material, vzhled a
kvalita zpracovani. U mladsich skupin vazeny pramér piesahl hodnotu 4 pouze u faktoru
zdkaznicemi oproti mladsim skupindm ¢i vice dbaji na to, aby spodni pradlo vyhovovalo
co nejvice jejich pottebam. To také dokazuje fakt, ze pohodli spodniho pradla obdrzelo

nejvyssi hodnotu vazeného priméru praveé v nejstarsi skupiné vyzkumu. Také autorka
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zjistila, Ze nejstar§i skupina dle vyzkumu nakupuje pfevazné ve specializovanych

prodejnach.

Tabulka 3 Vazené priméry hodnoceni faktorti jednotlivych skupin — spodni pradlo

Faktor 18-29 let 30-45let 46-55 let
Pohodli 4,373 4,216 4,465
Vzhled 4 3,838 4,099
Material 3,76 3,811 4,254
Kvalita zpracovani 3,787 3,838 4,056
Personal obchodu 2,72 3,324 3,69
Cena 3,307 3 3,028
Specialni prvky 2,773 2,743 3,056

Prezentace v obchodé/e-shopu 2,653 2,703 3,183

Vyrobce 2,04 2,365 2,718

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Dale zvyzkumu vyplynulo, Ze respondentky, které pifi ndkupu spodniho pradla
neovlivituje pohodli, za dilezity faktor zvolily vyrobce a specidlni prvky. Tyto
respondentky dle autorky budou ziejmé nakupovat jimi osvéd¢ené znacky spodniho
pradla a nebudou ochotné zkouSet ani nakupovat jiné znacky. Déle tyto respondentky
ziejmée Ipi na specidlnich prvcich spodniho pradla a budou vyhledavat spodni pradlo
s témito specidlnimi prvky. A zaroven tyto respondentky dle vyzkumu neovliviiuje cena
tohoto zbozi, €ili spodni pradlo od jimi preferovaného vyrobce koupi za jakoukoliv cenu.
Zde autorka navrhuje ndvazny vyzkum, ktery by zkoumal jednotlivé faktory podrobnéji,
napt. zjistit, jakého vyrobce spodniho pradla respondentky preferuji, zdali se jedna o
zahrani¢niho ¢i tuzemského vyrobce ¢i konkrétni vyrobni znacku, zjistit od respondentek

konkrétni pozadavky na personal obchodu apod.

Dale pro ty respondentky, které cenu pii nakupu spodniho pradla viibec nefesi, jsou
dilezité dva faktory — material a kvalita zpracovani. Tyto respondentky dle dat budou

nakupovat spodni pradlo pouze v preferovaném materialu, dale budou dbat na kvalitni
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zpracovani spodniho pradla. Takové spodni pradlo si dané respondentky nakoupi za
investovat do setu spodniho pradla. Tyto respondentky uvadély rozmezi 1 001 K¢ — 1500
K¢ (37,5 %) a 31 % z téchto respondentek uvadelo hodnotu vétsi nez 1 501 K&. Coz
potvrzuji i jejich odpovédi v otdzce, zdali jsou ochotné priplatit vyssi cenu za kvalitni
spodni pradlo. Pouze 2 z téchto respondentek uvedlo, Ze neni ochotno pfiplatit vyssi cenu.
Tyto respondentky dale uvedly v poctu 7 z 10, Ze jsou pii nakupu spodniho pradla a
noc¢niho obleceni ovlivnény zédkaznickym servisem a také uvedly, Ze nakupuji prevazné
ve specializovanych prodejnach. Celkem 3 respondentky (18,75 %), pro které neni
dilezita cena pii ndkupu spodniho pradla, uvedly, ze nakupuji/nékdy nakoupily prave ve
vybrané prodejné Intima s.r.o. DalSich témét 38 % z téchto respondentek uvedlo, Ze maji
ponéti o této prodejné, ale jesté tuto prodejnu nenavstivily. Z toho plyne, Zze by méla
Intima s.r.o0. tuto skupinu respondentek zaujmout, aby prodejnu navstivily a mozna se
staly pravidelnymi zakaznicemi. Autor¢ino doporuceni je nize v podkapitole 3.6

podrobnéji popsano.

Déle bylo zjisténo, ze pro respondentky, které se pii nakupu tidi hlavné cenou, neni
dilezity vyrobce. Z toho plyne, Ze respondentky, které pii nadkupu spodniho pradla
ovliviiuje hlavné cena, nakoupi jakékoliv spodni pradlo pouze do urcit¢ hodnoty. To
souvisi 1 s mistem nejcastéjSiho nakupu spodniho pradla/no¢niho obleceni téchto
respondentek. Tyto respondentky wuvedly, ze toto zbozi nejastéji nakupuji
v supermarketech a hypermarketech. Respondentky, které uvedly, Ze je pro n€ pii nakupu
Dale pro ty, které nejvice hledi na vzhled spodniho pradla, je téz vyrobce bezvyznamny
a totéz uvedly respondentky, které jsou pi1 nakupu ovlivnény hlavné kvalitou zpracovani
spodniho préadla. Tyto respondentky budou nakupovat zbozi v preferovaném materialu,
vzhledu a kvalité¢ zpracovani. Celkové z vyzkumu plyne, Ze respondentky budou

nakupovat v obchodech, které jim svoji nabidkou uspokoji jejich potieby a preference.

Nasledovala dalsi klicova otazka vyzkumu a to ,,Jak moc jsou pro Vas pii nakupu no¢niho
obleceni dulezité nésledujici faktory?. U této otazky mély respondentky opét hodnotit
nabidnuté moznosti od 1 do 5. Respondentkam byly nabidnuty tyto moZnosti cena,
material, vzhled, pohodli, kvalita zpracovani, vyrobce, prezentace nocniho obleceni
v obchodé/e-shopu a personal obchodu. U této otazky respondentky opét zvolily pohodli

no¢niho obleceni jako nejvice dulezity faktor (tab. 4). Pohodli bylo vazenym primérem
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hodnoceno 4,268. Dalsim dualezitym faktorem byl hodnoceny materidl s vyslednou
hodnotou 4,036 a vzhled s hodnotou 3,786. Respondentky u no¢niho obleceni hledi vice

na kvalitu zpracovani nez na vyrobce a znacku tohoto zbozi. Vysledky této otazky vyvraci

vvvvvv

vvvvvv

noc¢niho obleceni. Cenu u této otazky respondentky hodnotily vazenym primérem 3,232.

Tabulka 4 Ovliviiujici faktory pii ndkupu no¢niho obleceni

Faktor 1 2 3 4 5  VaZeny prumér
Pohodli 9 7 44 16 144 4,268
Material 8 17 41 47 107 4,036
Vzhled 9 23 60 42 86 3,786
Kvalita zpracovani 8 26 57 50 79 3,755
Cena 15 35 93 38 39 3,232
Personal obchodu 38 39 59 35 49 3,082
Prezentace v obchodé/e-shopu 45 36 77 34 28 2,836
Vyrobce 74 30 71 25 20 2,486

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Tabulka 5 pak znéazorfiuje hodnoty vazeného priméru v jednotlivych vékovych
skupinach. Zajimavou informaci je, Ze pro nejstarsi vékovou skupinu vyzkumu je pfi
nakupu noc¢niho obleceni dulezitéjsi persondl obchodu nez cena a prezentace zbozi
v obchodé. To mlze znamenat to, Ze tato vékova skupina ziejmé bude nakupovat pouze
tam, kde je ji pfijemna obsluha obchodu. Také je zajimavé, ze ve vékovych skupinach
18-29 let a 30-45 let se faktory pohodli, material a vzhled no¢niho oble¢eni ukézaly jako
faktory pohodli, materidl a kvalita zpracovani. Z toho plyne, Ze nejstarsi skupina
vyzkumu oproti mlad$im skupindm kromé pohodli a materidlu radé¢ji Ipi na kvalité
zpracovani no¢niho obleceni nez na jeho vzhledu. Diivodem miize byt snaha mladsich

skupin o zvySeni atraktivity a upoutani pozornosti svého partnera.
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Tabulka 5 Vazené priméry hodnoceni faktort jednotlivych skupin — no¢ni obleceni

Faktor 18-29 let 30-45let 46-55 let
Pohodli 4,293 4,189 4,324
Material 3,88 3,959 4,282
Vzhled 3,867 3,716 3,775
Kvalita zpracovani 3,64 3,689 3,944
Cena 3,347 3,054 3,296
Personal obchodu 2,627 3,122 3,521

Prezentace v obchodé/e-shopu 2,68 2,716 3,127

Vyrobce 2,133 2,554 2,789

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Ty respondentky, které jsou nejvice ovlivnény pohodlim (65,5 %), materidlem no¢niho
obleceni (48,6 %), vzhledem no¢niho obleceni (39 %) nebo kvalitou zpracovani tohoto
zbozi (35,9 %), za nejméné dilezity faktor hodnotily vyrobce. Pro tyto respondentky jsou
nejcastéj$im mistem ndkupu noc¢niho obleceni a spodniho pradla specializované prodejny
uvedly, Ze nakupuji prevazné v e-shopech specializovanych prodejen (Intimissimi,
Triola, Astratex apod.). To mlze dle autorky znamenat, Ze tyto respondentky maji
oblibeny pouze urcity material, ktery mize byt k dostdni od dvou nebo vice riznych
vyrobcli a zifejm¢ kvuli snadnéjSimu vyhleddvani a ndkupu vyuzivaji e-shopy
specializovanych prodejen. Tyto tii typy respondentek uvedly, ze jsou ochotné investovat
do setu no¢niho obleceni ¢astku od 501 K¢ do 1000 K¢, avsak v otazce, zdali jsou ochotné
priplatit vyssi cenu za kvalitni spodni pradlo a no¢ni obleceni prevazné uvadély odpoved’
ano. Zajimavou informaci u téchto respondentek je, Ze né€které z nich nakupuji/nékdy
nakoupilo pravé ve vybrané prodejné Intima s.r.o. Nejvice to uvadély respondentky, pro
které je nejdulezitéjsi pohodli no¢niho obleeni. Celkem to uvedlo 14 téchto
respondentek. To by pro Intimu znamenalo, Ze by se méla zaméfit vice na set nocniho
obleceni v hodnoté¢ 501 K¢ az 1000 K¢, ale zaroven disponovat i draz§im nocnim

oblecenim, avSak oboji by mélo byt kvalitni.
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Ty respondentky, které pii nakupu no¢niho obleceni viibec neovliviiuje pohodli, povazuji
za dtlezitou prezentaci no¢niho obleceni v obchodé, avSak neni to pro né pii nakupu
(hodnota 5) vibec neurcily. Dle autorky tyto respondentky budou ziejmé nakupovat tzv.

pohledem a budou nakupovat no¢ni obleceni, které uvidi vystavené.

Naopak respondentky v celkovém poctu 9 %, které pii nakupu no¢niho obleceni nejvice
ovlivituje vyrobce, povazuji prezentaci v obchod¢ =za nedulezity faktor. Tyto
respondentky ziejmé nakupuji nocni oblec¢eni pouze od vybraného vyrobce ¢i vybrané
znacky, kterd se jim osvédcila. Respondentky v poctu 17,7 %, které jsou pii nakupu
noc¢niho obleceni nejvice ovlivnény cenou, uvedly, Ze je pro né nejméné dulezity vyrobce.
Pro tyto respondentky bude dle autorky pii nakupu no¢niho obleCeni dulezita cenova
hladina tohoto zbozi, jelikoz tyto respondentky uvedly, Ze jejich nejcastéjSimi typy
obchodii pro ndkup spodniho pradla a nocniho obledeni jsou supermarkety a
hypermarkety, coz miize dle autorky znamenat, Ze tyto respondentky zfejmé¢ budou
vyuzivat razné slevové a vyhodné cenové akce pravé v téchto obchodech. Naopak ty
respondentky v celkovém poctu 6,8 %, které pii nakupu no¢niho obleceni na cenu viibec
nehledi, nejvice ovliviluje material no¢niho obleceni a zaroven nehledi na vyrobce ¢i
znacku tohoto zbozi. Pti ndkupu no¢niho obleceni tyto respondentky budou nakupovat
toto zbozi pouze v jimi preferovaném materialu za jakoukoliv cenu a od jakéhokoliv

vyrobce.

Dal$im zkoumanym faktorem v rdmci vyzkumu byl vliv blizkého okoli na respondentky.
Vyzkum prokézal, ze 72,73 % dotazovanych zen ve véku 18-55 let je pti ndkupu spodniho
pradla ovlivnéno svym blizkym okolim napt. kamaradkou, sestrou, kolegyni a to tak, Ze
navstivi obchod, ktery jim blizké okoli doporuci a az témét 90 % z nich v tomto obchodé
nakoupi. Tato ¢ast vyzkumu potvrdila dil¢i cil a hlavni cil této prace a zjistila, Ze Zeny
jsou pfi nadkupu spodniho pradla ovlivnény blizkym okolim a vice nez polovina

dotazovanych zen nakoupi v obchodé, ktery jim doporuci pravé jejich blizké okoli.

Autorka ve svém vyzkumu také zkoumala vliv slavné osobnosti (zpévacka, herecka,
modelka) na Zeny pii nakupovani spodniho pradla. Vysledky vyzkumu ukézaly, ze 4 z 10
zen sineni védomo, ze by alespoii jednou nakoupily spodni pradlo, které propaguje slavna
osobnost a dale bylo zjisténo, ze dalsi 4 z 10 zen nedonuti slavna osobnost ke koupi
spodniho pradla. Z toho plyne, Ze 8 z 10 Zen neni nijak ovlivnéno pfi ndkupu spodniho
pradla slavnou osobnosti.
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Dale autorku zajimalo, zdali jsou respondentky ovlivnény pii ndkupu spodniho pradla a
noc¢niho obleceni zakaznickym servisem jakym jsou napiiklad reklamace, vraceni zbozi,
konzultace s prodejcem, moznost vyzkouSeni zbozi a nasledné vraceni zbozi Spatné
velikosti apod. Az témét 71 % respondentek uvedlo, Ze je tento zakaznicky servis pfi
nakupu spodniho pradla a no¢niho obleCeni ovliviiuje, coz znamena, ze vétSina zen
nakupuje spodni pradlo a no¢ni obleCeni tam, kde je pro n€ kladny i zdkaznicky servis.
Z vysledku vyzkumu vyplynulo, ze nejvice je zdkaznickym servisem ovlivnéna vékova

skupina 46-55 let, ze které je takto ovlivnéno 8 z 10 dotazovanych.

Dal§im zkoumanym faktorem bylo misto ndkupu spodniho pradla a no¢niho obleceni.
Autorka chtéla v dotaznikovém Setfeni zjistit, kde nejcastéji Zeny nakupuji spodni pradlo
a noc¢ni obleceni. Z vyzkumu bylo zjisténo, Ze nejvice preferovanym typem obchodu pii
nakupu spodniho pradla a noc¢niho obleCeni jsou prodejny obleCeni se sortimentem
spodniho pradla, kam patii naptiklad H&M, C&A, GATE apod. Dle autorky je to ziejmé
kvili kvalit¢ nabizeného zdkaznického servisu, ktery souvisi s vysledky vyzkumu
uvedenymi vyse. Pro tyto respondentky je zfejmé nejvyhodnéjsi zékaznicky servis praveé
v téchto prodejnach, jelikoz 7 z 10 respondentek nakupujicich v téchto obchodech takeé
uvedlo, Ze je ovliviluje pii nakupu spodniho pradla a no¢niho obleceni zdkaznicky servis.
Respondentky, které v téchto prodejnach nenakupuji, preferuji k ndkupu spodniho pradla
a no¢niho obleceni specializované prodejny spodniho pradla, kam patii naptiklad Intima,
Triola, Intimissimi, Triumph apod. Tyto respondentky dle autorky nakupuji ve
specializovanych prodejnach ziejmé kvili kvalité zpracovani nabizeného spodniho
Naopak nejméné vyuzivanym typem obchodu k ndkupu spodniho pradla a no¢niho

obleceni jsou e-shopy s nejvétsim portfoliem zbozi, napt. Alza, Mall, AliExpress apod.

Dale autorka chtéla zjistit, jak jsou Zeny ovlivnény pii nakupu spodniho pradla a no¢niho
obleceni cenou, kolik jsou ochotné investovat do setu spodniho pradla a no¢niho obleceni
a zdali jsou ochotné zaplatit vyssi cenu za kvalitni spodni pradlo. Z vyzkumu vyplynulo,
ze 4 z 10 zen jsou ochotné zaplatit za set spodniho pradla mezi 501 K¢ az 1 000 K¢ (obr.
10), ale az 89 % z nich je ochotno si pfiplatit, pokud by bylo spodni pradlo kvalitni. Dalsi
4 zeny z 10 jsou pak ochotné za set spodniho pradla zaplatit od 1 001 K¢ do 1 500 K¢ a
také 91 % znich je ochotno si za kvalitni spodni pradlo pfiplatit. Z toho plyne, ze
ptiblizné 90 % Zen jsou ochotné zaplatit za kvalitni spodni pradlo vétsi ¢astku nez jsou

jejich cenové standardy, za které bézné nakupuji spodni pradlo.
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Obrazek 10 Investice cilové skupiny do setu spodniho pradla

= Mén¢ nez 500 K¢
‘ =501 K¢ - 1000 K¢
1 001 K¢ —1 500 K¢
= 1501 K& -2 000K¢
= Vice nez 2 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Investice podle vékovych skupin jsou znazornény na obrazku 11. Z vyzkumu vyplynulo,
ze zeny ve v€ku od 18 do 29 let jsou nejvice ochotné za set spodniho pradla zaplatit
v rozmezi 501 K¢ az 1 000 K¢, ale az 85 % té€chto Zen uvedlo, Ze je ochotno si pfiplatit
vys$i cenu, pokud by se jednalo o kvalitni spodni pradlo. Za to Zeny ve véku 30 az 45 let
jsou ochotné investovat do tohoto setu vice, konkrétné od 1 001 K¢ do 1 500 K¢ a také
veékové skupiné to uvedlo az 92 % Zen. Starsi Zeny ve véku 46 az 55 let investuji do setu
spodniho pradla stejnou c¢astku jako nejmladsi vékova skupina a jejich ochota pfiplatit si
za kvalitni spodni prédlo je na stejné urovni s nejmladsimi respondentkami, avSak nesmi
castka za set takového spodniho pradla ptesahnout hodnotu 2 000 K¢, jelikoz z vyzkumu
vyplynulo, Ze nejstarsi vékova skupina neni viibec ochotna zaplatit za set spodniho pradla
vice nez 2 000 K¢. Z vysledkii je tedy patrné, Ze zeny od 18 do 45 let nakupuji set
spodniho pradla i v hodnoté nad 2 000 K¢, ale nejcastéji do 1 500 K¢ a zeny od 46 do 55
let nakupuji set spodniho pradla maximalné do 2 000 K¢, ale nejcastéji od 501 K¢ do
1 500 K¢. Intima s.r.o. sety spodniho pradla do 1 500 K¢ disponuje, avSak pfevazuji sety
nad 1 500 K¢.

Respondentky, které uvedly, ze nakupuji pfevazné ve specializovanych prodejnach (24,5
%), jsou nejvice ochotné za set spodniho pradla zaplatit od 1 001 K¢ do 1 500 K¢. Toto
rozmezi uvedlo 46,3 % téchto respondentek. Coz potvrzuji i vysledky respondentek, které
uvedly, Ze n€kdy nakoupily ve vybrané prodejné Intima s.r.o. Tyto respondentky nejvice
uvadély také rozmezi 1001 K¢ az 1500 K¢. Specializované prodejny se spodnim
pradlem jako je Intima s.r.o. by mély tedy kromé stavajiciho sortimentu zafadit 1 mensi
mnozstvi cenové dostupnéj$iho zbozi pro zeny, které nejsou ochotné investovat vyssi
¢astky do spodniho pradla. Tyto Zeny by prodejny mohly oslovit svymi dopliitkovymi
sluzbami jako je napt. péce o zdkaznice, konzultace a doporuceni vhodného spodniho
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pradla apod. a tim presvédcit nékteré z té€chto zen o pravidelném nakupovani v prodejné.
Prodejna by timto mohla ziskat nové pravidelné zakaznice, které¢ by ziejmée postupné

vyzkousSely 1 drazsi sortiment.

Obrazek 11 Investice do setu spodniho pradla dle vékovych skupin
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18-29 let 30-45 let 46-55 let Celkovy soucet
Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

U setu no¢niho obleceni (kosSilka a Zupanek) byly zjistény obdobné vysledky. Za tento set
jsou 4 z 10 Zen ochotné zaplatit také ¢astku mezi 501 K¢ az 1 000 K¢, avSakuzjen3 z 10
zen je ochotno za tento set zaplatit mezi 1 001 K¢ a 1 500 K¢. Z toho plyne, Ze jsou Zeny
ochotné do setu no¢niho obleceni investovat mén¢ nez do setu spodniho pradla. Ale také
bylo zjisténo, Ze 1 v tomto piipad¢ je témét 90 % Zen ochotno ptiplatit za kvalitni no¢ni
obleceni vice neZ jsou jejich b&zné standardy. Zeny, které uvedly, ze nakupuji prevazné
ve specializovanych prodejnéach, také uvedly, Ze jsou nejcastéji ochotné za set no¢niho
obleceni zaplatit od 501 K¢ do 1 000 K¢. To uvedly 4 z 10 téchto zen. Z toho je patrné,
ze tyto zeny ziejmé nebudou nakupovat ve specializovanych prodejnach sety no¢niho
obleceni. Dle autorky zde budou nakupovat no¢ni obleceni pouze jednotlivé, bud’ jenom
kosilku, nebo jenom zupanek, ¢i zde no¢ni oble¢eni budou nakupovat pouze jednorazove.
Pro zjiSténi téchto detailti navrhuje autorka navazujici vyzkum, ktery by zkoumal napf.

jaké zboZi nejcastéji zeny nakupuji ve specializovanych prodejnach apod.

Jak jednotlivé vékové skupiny investuji do setu nocniho oble¢eni, ukazuje obrazek 12.
Z vysledkii vyzkumu bylo zjisténo, ze jednotlivé vékové skupiny jsou nejvice ochotné
investovat do setu no¢niho obleceni pfiblizné stejné€ €ili od 501 K& do 1 000 K&. Avsak
vékova skupina 30-45 let je dale ochotna zaplatit za tento set az 1 500 K¢. Z toho plyne,
ze vekova skupina 30-45 let rada investuje vice do no¢niho obleceni nez nejmladsi a
nejstars$i vékova skupina vyzkumu. Dle autorky to mlzZe byt tim, Ze se v této vékové

skupin€ nachézeji vdané zeny.

46



Ale i unocniho oble€eni jednotlivé vékové skupiny uvedly, Ze jsou ochotné pfiplatit vyssi
¢astku, pokud by se jednalo o kvalitni no¢ni oble¢eni. Ve vékové skupin¢ 18-29 let je
ochotno pfiplatit za kvalitni no¢ni oble€eni a spodni pradlo 85 % zen, ve skupiné 30-45
let je ochotno pfiplatit za kvalitni nocni obleceni a spodni pradlo 92 % Zen a v nejstarsi
skupin€ je ochotno pfiplatit za toto zbozi 85 % Zen. Dle vysledkt vyzkumu je patrné i
zde, Ze by specializované prodejny jako je Intima s.r.o. kromé svého stavajiciho
sortimentu no¢niho obleceni mély v minimalnim mnozstvi disponovat i sety no¢niho
obleceni do 1 000 K¢ ze stejného ditvodu jako u spodniho pradla. Intima s.r.o. pfevazné

disponuje sety no¢niho obleceni v hodnoté€ vice nez 2 000 K¢.

Obrazek 12 Investice do setu no¢niho obleceni dle v€kovych skupin
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Dale autorka zjistovala u Zen, které nejsou ochotné si pfiplatit za kvalitni spodni pradlo
a no¢ni obleceni vyssi cenu, jaky k tomu maji divod. Nejcastéji uvadénym diivodem
téchto respondentek bylo, Zze jim pfijde zbytecné platit vice, kdyz seZzenou levnéjsi
alternativu. To uvedlo 10 z 28 respondentek. Tento diivod uvadé€ly nejvice vekové
skupiny 18-29 let a 46-55 let. Dalsim castym diivodem byla jejich finan¢ni situace, ktera
jim nedovoli toto drazsi spodni pradlo pofidit. Nejvice tento diivod uvadély respondentky
vékové skupiny 46-55 let a uvedlo to 8 z 28 respondentek. Poslednim ¢astym uvadénym
divodem byla nedtvéra respondentek v to, Ze drazSi znamena kvalitni. Respondentky
uvadeély, ze jim drazs$i kvalitni pradlo/nocni obleceni vydrzi stejné jako levnéjsi
alternativy. Tento diivod nejvice uvadély v poctu 4 z 28 respondentky z vékové skupiny
18-29 let. Dalsi odpovédi byly individudlni nebo nevyhodnotitelné, napt. odpovéd’

,protoze*.

Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni se tykala prodejny spodniho pradla Intima s.r.o. Zde

autorka zjistovala povédomost a zkusenosti respondentek s touto prodejnou. Vyzkumem
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bylo zjiSténo, Ze pouze 1 Zena z 10 dotazovanych n€kdy nakoupila v prodejné Intima
s.r.0. AvSak pozitivnim vysledkem bylo, Ze 20 respondentek z 21, které uvedly, ze v této
prodejné nékdy nakoupily, by v této prodejné nakoupily znova. Navic ceny za set
damského spodni pradla, které jsou tyto respondentky ochotné investovat do tohoto zbozi
odpovidaji cenam, za které toto zbozi nabizi Intima s.r.0. AvSak nabizené ceny Intimy za
set nocniho oble€eni investicim téchto respondentek neodpovidaji. To mize znamenat,
ze tyto respondentky v Intimé nakupuji pouze spodni pradlo. Zbyvajici jedna
respondentka, kterd by zde uz nenakoupila, uvedla, Ze ji spodni pradlo z prodejny nesedi.
Dale autorku zajimal nazor respondentek, které v prodejné nakoupily, co se jim
v prodejné nejvice libilo a co by naopak zlepSily. Jako nej€astéjsi pozitivum uvadély
respondentky ochotu persondlu. Ochotu persondlu uvedlo 14 respondentek (70 %).
Dalsim pozitivem byl velky vybér a kvalita zbozi a déle také respondentky chvalily
Cistotu a celkové prostiedi prodejny, které jim je piijemné. Respondentky by naopak
vyzadovaly roz§ifeni sortimentu nebo prodejny, s ¢imz souvisi i uvadéné usporadani a

piehlednost zbozi. Déle nékteré respondentky uvedly, Ze by se jim libily nizsi ceny.

Respondentky, které v prodejné nenakoupily mély uvést divod pro¢ tomu tak je.
Vyzkumem bylo zjisténo, ze 57 % nenakupujicich v prodejné Intima s.r.o. tento obchod
vibec nezna a dale 4 z 10 nenakupujicich Zen uvedlo, Ze tento obchod sice zn4, ale jeste
ho nenavstivily. Dal§imi divody byly pak napiiklad nevyhovujici ceny. Né&které
dotazované respondentky uvedly, Ze se nepohybuji v Plzni ¢i je prodejna daleko od jejich
bydlisté. Dalsi uvedly, Ze je nezaujal sortiment, nebo chybéla v prodejné jejich velikost.
Nékterym respondentkam nevyhovovala provozni doba prodejny. Jedna respondentka
uvedla, ze byla v dobé pandemie Covid-19 prodejna zaviend. Poslednimi divody, které
respondentky uvedly byly, ze prodejna nenabizi environmentdlné¢ zodpovédnou a

udrzitelnou znacku, nebo ze respondentka nakupuje jinde.

3.5 Analyza dat pozorovani zakaznic a Fizeného rozhovoru

V rdmci pozorovani a nasledného rozhovoru se zdkaznicemi autorka provedla zdznamy o
30 zékaznicich, které ve stanoveném obdobi zavitaly do prodejny Intima s.r.o.
V zaznamech autorka popisovala chovani zékaznic pii vstupu do prodejny, napt. zdali
zékaznice ihned po vstupu do prodejny sdé€lily prodavacce svilij pozadavek, nebo se
zékaznice nejdiive porozhlédly po prodejné a svij pozadavek sdé€lily az pti osloveni

prodavackou apod. Dale autorka zaznamenala pozadavky zakaznic a nésledoval popis
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chovani zékaznic béhem prodeje, ve kterém autorka popisovala, zdali zdkaznice
vyzadovaly konzultaci s prodavackou pii zkouseni spodniho pradla nebo nocniho
obleceni, zdali vyZzadovaly zakaznice pireméieni z divodu neznalosti své velikosti
spodniho pradla apod. Po ukonceni prodeje pak autorka kladla zédkaznicim dotazy, pfti
kterych zjistovala, zdali se jedna o pravidelné zékaznice ¢i nikoliv, jakd byla jejich
celkova spokojenost a na zavér autorka od zakaznic zjist'ovala, jaky faktor byl pro né pii
kterych chtéla provést zdznam, avSak vlivem nizké navstévnosti prodejny nebyl tento cil

splnén. I pfesto autorka provedla analyzu dat, které zjistila.

Kli¢ovou ¢asti rozhovoru se zdkaznicemi bylo zjiSténi faktoru, ktery zdkaznice nejvice
pii nakupu ovlivitoval. Zékaznice mély uvést pouze nejvice dalezity faktor (hodnota 5),
ktery je béhem prodeje ptimél, aby si dané spodni pradlo koupily. Vedenym rozhovorem
bylo zjisténo, ze zdkaznice pii ndkupu spodniho pradla ve specializované prodejné jsou
nejvice ovlivnény tim, jak jim spodni pradlo padne (pohodli). Tento faktor byl klicovy
pro 4 z 10 zdkaznic. Pro 37 % dalSich zdkaznic bylo nejdilezit&si jak spodni pradlo
vypada, jakou mé barvu apod. Faktory pohodli a vzhled se umistily ve stejném potadi 1
v dotaznikovém Setfeni. Vysledky této klicové ¢asti (tab.6) ukazaly, Ze pohodli je nejvice
rozhodujicim faktorem pro Zeny béhem nékupu spodni pradla a no¢niho obleceni ve

specializované prodejné a tim odpovédély i na posledni hlavni cil této prace.

Tabulka 6 Dulezité faktory pii ndkupu ve specializované prodejné

Faktor Pocet uvedeni
Pohodli 12
Vzhled 11

Cena 3
Vyrobce 2
Material 1
Personal obchodu 1

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Z pozorovani zdkaznic bylo zjisténo, ze 6 z 10 zdkaznic zamiii od dveii specializované

prodejny piimo k prodavacce, aby se zeptaly na vystavené zboZzi nebo sdélily prodavacce
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svilj pozadavek. Zbytek zdkaznic se nejdiive porozhlédne po prodejné a poté oslovi
prodavacku, v piipadé Intimy prodavacka navazala kontakt se zdkaznicemi prvni. Dale
bylo zjisténo, ze zdkaznice Intimy kromé spodniho pradla vyzaduji 1 bézné obleceni, které
ma Intima v sortimentu kratce. Nej€astéji na n¢j zadkaznice reagovaly v piipadé, ze bylo

vystaveno ve vyloze.

V pribéhu pozorovani zadkaznic autorka zjistila, ze az % Zen, které navstivily
specializovanou prodejnu spodniho pradla, vyzadovalo jakoukoliv pfitomnost
prodavacky pii zkouseni spodniho pradla, obleceni nebo plavek. Pfitomnost prodavacky
je zde myslena jako konzultace s prodavackou, preméteni zakaznice, pomoc zakaznici se
zapnutim podprsenky ¢i jind pomoc pii zkouSeni, zjisténi spravné velikosti spodniho

pradla pti jeho zkouseni zékaznici apod.

Dale byla zjisténa primérna doba stravena zakaznici v prodejné Intima s.r.o. Zakaznice
v prodejné prumérné stravi 21 minut. Nejdéle straveny ¢as v prodejné byl 60 minut a
nejméng straveny ¢as byl 5 minut, v tomto piipadé€ se vzdy jednalo o impulzivni nadkup

vystaveného zbozi ve vyloze, které nebylo zakaznici vyzkouseno.

Déle autorka zjiStovala uspéSnost nakupu prodejny Intima s.r.o. Pozorovanim bylo
zjisténo, ze ptiblizn¢ 7 z 10 zen, které vstoupi do prodejny Intima s.r.o. zde provede
nakup. AZ ' téchto provedenych nakupti bylo autorkou zatazeno jako velky ndkup nad
2 000 K¢. Vysledky nasledného rozhovoru se zdkaznicemi ukézaly, Ze 6 z 10 zakaznic,
které¢ vstoupily do prodejny byly zékaznice pravidelné¢ a zakaznice, které jiz nékdy
v prodejné nakoupily. Také bylo zjiSténo, Ze 8 z 10 pravidelnych zékaznic v této prodejné

dokonc¢i sviij nakup.

Autorku zajimala celkova spokojenost vSech zakaznic s pritbéhem prodeje po vstupu do
prodejny. Rozhovorem bylo zjisténo, Ze 90 % Zen, které vstoupi do prodejny spodniho
pradla Intima s.r.0. jsou s pribéhem prodeje spokojené. Nékteré dokonce uvedly, ze byly

spokojené, i kdyz nesehnaly pozadované zbozi. Diivodem pry byla ochota personalu.

3.6 Doporuceni pro prodejnu Intima s.r.o. a jiné specializované
prodejny se spodnim pradlem
Podle vysledkti vyzkumu autorka sestavila doporuceni pro vybranou prodejnu se spodnim

pradlem Intima s.r.0. Nékteré doporuceni je zaméteno piimo na Intimu a nékteré autorka

zobecnila pro potieby jinych specializovanych prodejen se spodnim pradlem.
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Z vyzkumu vyplynulo, Ze Zeny nejvice Ipi na tom, jak jim spodni pradlo a no¢ni obleceni
padne a jak se v ném citi. Proto by bylo dobré, aby se specializované prodejny zamétily
na spodni pradlo a noc¢ni obleCeni, které je nejvice poptavané a zaroven vzhledné a
kvalitni. Pokud totiz prodejna bude nabizet pohodlné a vzhledné pradlo, dle vysledkt
vyzkumu pftildka zakaznice i pies vyssi cenu tohoto zbozi. Dale by mély specializované
prodejny dbat na svilj zdkaznicky servis, jelikoZz vyzkumem bylo zjisténo, ze zakaznice
nakupuji ddmské spodni pradlo a no¢ni obleceni i na zédklad¢ zédkaznického servisu. Se
zékaznickym servisem uzce souvisi spokojenost zdkaznic. I na tu by nemély

specializované prodejny se spodnim pradlem zapomenout.

Spokojenost zdkaznic by méla byt jednim z hlavnich cili kazdé specializované prodejny,
protoze spokojena zakaznice miize doporucit prodejnu svému blizkému okoli napf. sestte,
kamaradce, kolegyni, kterd po takovém doporuceni navstivi danou prodejnu, jak bylo
zjisténo vyzkumem. Autorka doporucuje mensim specializovanym prodejnam jako je
Intima s.r.o., které maji minimélni pocet pobocek a jsou spiSe soucdsti soukromého
podnikdni, ud¢€lat si vlastni marketingovy vyzkum, ktery bude pro obchod

nizkondkladovy, jelikoz si ho obchod vytvoii a zpracuje sam.

Tento marketingovy vyzkum by zahrnoval sledovani klientely obchodu a fizeny rozhovor
s touto klientelou, pfi kterém by zaméstnanci nebo sledujici osoba vedli zdznam napiiklad
0 nejCastéji poptavaném zbozi. Dale by prodejny ziskaly piimo od zdkaznic zpétnou
vazbu k zékaznickému servisu, ve které by zdkaznice mohly sdélit, jak si predstavuji
kladny zékaznicky servis, ktery by je mohl pfimét k €astéjSim ndkupim v prodejné.
Kromé jiného by prodejny ziskaly od zdkaznic i zpétnou vazbu na jejich celkovou

spokojenost s prodejnou a sdélily by i jeji ptipadné nedostatky.

Pokud by byl fizeny rozhovor pro zakaznice jakkoliv neptijemny, nebo by nechtély
sdélovat svoji zpétnou vazbu piimo dané osobg¢, ktera by rozhovor vedla, miizou prodejny
vyuzit mozného sestaveni anonymniho dotazniku naptiklad v aplikaci Google Forms
apod. pro online verzi dotazniku, nebo si sestavit dotaznik v tisténé formé, ktery by
zakaznice vyplnily naptiklad v misté prodeje. Online dotaznik pak mohou prodejny, které
maji dobrou interakci se zdkaznicemi na socidlnich sitich a jinych platformach, sdilet
pomoci téchto siti. Aplikace Google Forms, kterou nabizi Google LLC (2022) pro
sestavovani online dotaznikll je zcela zdarma a nabizi velké mnozstvi typtl otdzek,
moznosti filtrace respondentli dle vlastnich pozadavkil, pribézné zndzornéni vysledka

dotaznikli a zavérecné vyobrazeni vysledka v grafické podobé.
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Na zaklad¢ vysledkli tohoto marketingového vyzkumu by pak obchod urcil, kterym
zbozim ma nejvice disponovat, jak nastavit vhodny zakaznicky servis pro vétSinu
klientely ¢i jak si udrzet spokojené zakaznice. Odhad kalkulace nizkonakladového
marketingového vyzkumu pro prodejnu Intima s.r.o., ktery by si prodejna vytvortila a
zpracovala sama za pomoci svych zaméstnancl, zpracovala autorka v tabulce 7.
Marketingovy vyzkum by byl provaddén jednim zaméstnancem. V ramci vyzkumu by byl
proveden fizeny rozhovor v prostorach prodejny po dobu 7 pracovnich dnii, kdy autorka
poéitala s 8 hodinami fizeného rozhovoru denné. Castka uvedend jako mzda zaméstnance
je minimalni mzda na pozici pokladni pro rok 2022 podle Kucery (2021), jelikoz Intima

s.r.0. zaméstnava pouze pokladni.

Tabulka 7 Kalkulace nizkonakladového marketingového vyzkumu

Naklad Hodnota
Mzda zaméstnance 117,50 K¢/hod.
Vytvoreni podkladi pro Fizeny rozhovor — straveny ¢as 3 hodin
Mzdovy naklad za vytvoreni podkladi 352,5 K¢
Vedeni fizeného rozhovoru 8 hod./den
Pocet pracovnich dnii 7 dnt
Celkovy cas straveny vedenim rozhovoru 56 hodin
Mzdovy naklad za vedeni rozhovoru 6 580 K¢
Analyza a vyhodnoceni dat — straveny ¢as 30 hodin
Mzdovy naklad za analyzu a vyhodnoceni dat 3525 K¢
Celkovy mzdovy naklad za provedeni market. vyzkumu 10 457,5 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Také prodejny mohou do takového marketingového vyzkumu investovat vice. Naptiklad
spole¢nost myTimi s.r.o. (2022 a) nabizi marketingovy vyzkum v riiznych cenovych
balickach. Nejméné nakladny balic¢ek Start tato spolecnost nabizi za 490 K¢ na hodinu,
ktery ale slouzi spiSe k vyzkouSeni spoluprice s touto spolecnosti. Nejprodavanéjsi

balic¢ek spolecnosti je bali¢ek Standard v hodnoté 21 000 K¢. Za tuto cenu myTimi nabizi
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nastaveni procestl, tydenni reportingy, az 5 uzivateld v balicku, dohled Account Directora
a vytvoreni strategie v cen¢. Tento balicek je limitovan ¢asovym objemem 50 hodin.
Spole¢nost myTimi (2022 b) v rdmci svého marketingového vyzkumu nabizi 1 skupinovy
rozhovor (focus group), ktery je veden sociologem a psychologem, avSak sama
spoleCnost uvadi, ze focus group je spiSe uren pro vétsi firmy, kterymi jsou z fad
specializovanych prodejen napft. Intimissimi, Triola, Le Chaton, jelikoz je tento vyzkum
dosti ndkladny. Napiiklad spole¢nost SC&C s.r.o. (2020) uvadi cenové rozmezi
skupinové diskuse od 30 000 K¢ do 60 000 K¢, avsak upozoriiuje, ze cena muze byt i
vyssi podle faktorti (metoda, pocet respondentll apod.) a spole¢nost Taste Lovebrand
s.r.0. (n.d.) uvadi za Online focus group rozmezi od 70 000 K¢ do 90 000 K¢&. Investice
do marketingového vyzkumu vSak zavisi na pené€znich prostiedcich jednotlivé

specializované prodejny.

Vysledky vyzkumu dale zjistily, ze specializované prodejny by nemély pfilis§ investovat
do reklamy se zndmymi osobnostmi, kterymi jsou napf. zpévacky, modelky, herecky
apod. Tyto slavné osobnosti na Zeny, které chtéji nakoupit spodni pradlo nebo noc¢ni
obleceni, nemaji pfiliS vliv, proto je dle autorky investice do takovéto reklamy

neefektivni. Prodejny by mély spiSe investovat do jiné reklamy.

Vhodnou reklamou by mohla byt spoluprace s influencery, kteti by propagovali zajimavé
spodni pradlo z nabidky prodejny. Tato spoluprace by méla byt zacilena na vékovou
skupinu 18 az 45 let, ktera se dle autorky nejvice pohybuje v internetovém prosttedi. Dle
autorky by bylo dobré obratit se spiSe na malé influencery, kteti dle PHD, a.s. (2020)
nedisponuji velkym poctem fanouskt (vétSinou od tisicti po desitky tisic sledujicich), ale
jejich fanousci jim mohou vice naslouchat. Tento tzv. influencer marketing funguje tak,
ze vlivna osoba — influencer propaguje vyrobek nebo sluzbu prostfednictvim svého uctu
nebo blogu na socidlnich sitich. Tato propagace je bud’ placend, nebo vyuziva tzv.
barterového obchodu, kdy influencer od firmy obdrzi vyrobek nebo sluzbu, kterou
vyzkousi a na zaklad€ svych poznatki s lidmi sdili svoji zpétnou vazbu na dany vyrobek
nebo sluzbu. Lidé¢, ktefi danou osobu sleduji, se pak na zaklad¢ této recenze rozhodnou,

zdali propagovany produkt zakoupi. (Konec¢na, 2021)

Podle vyzkumu Kone¢né (2021) se cenova relace influencerti v ¢eskych podminkéach
pohybuje od 88-220 K¢ za 1 000 sledujicich. Avsak na tuto cenovou relaci ma kromé

sledujicich vliv taky napft. reakce sledujicich na sdileny piispévek, frekvence sdileni
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prispévkl nebo zplisob prezentace propagace. Také je dilezité urCeni doby trvani
spoluprace, zdali se bude jednat o kratkodobou (jednordzova spoluprace) nebo
dlouhodobou spolupraci (pravidelna propagace produktu). Od doby spoluprace se téz
cenova relace odviji. Dilezité je, aby si prodejna nejdiive prozkoumala sité€ influenceri a
zhodnotila, jak odvadi svoji praci z hlediska propagace, poté si z téchto influencert
vybrala toho nejkvalitnéjsiho, ktery bude spliiovat veskeré piedstavy prodejny. Dilezité
pro obchod také je, aby si pohlidal zdali influencer plni podminky jejich spoluprace —
jestli sdili prispévky v domluvenou dobu a v domluveném intervalu, zdali propaguje
produkt sjednanym zpiisobem apod., jinak investice do influencer marketingu pro obchod

nema smysl.

Autorka doporucuje specializovanym prodejndm a ptevazné prodejné Intima s.r.o.
investovat spiSe do dlouhodobé spoluprace s influencery, kteti by pravidelné propagovaly
produkty a prodejnu na svych uctech. Intimé by autorka doporucila investovat do
influencertl na Instagramu, kde se dle Kavkové (2020) nejvice pohybuji lidé 18-34 let
(s ptevahou Zen), mezi néz z ¢asti patii i cilova skupina Intimy (30 let a vice). To by také
mohlo pomoci se zvySenim sledujicich a interakci na firemnim uctu na této platformé,
kterd je velmi nizka - 45 sledujicich (Meta Platforms, 2022 a). Prodejna spodniho pradla
Intima s.r.o. by dle vysledkli vyzkumu urcité¢ méla zacit investovat do reklamy, protozZe
zkuSenost s prodejnou 1 Zeny z 10 dotazovanych je dle autorky velmi slaby vysledek.
Ackoliv v povédomosti o prodejné¢ mela Intima vysledky lepsi, 4 z 10 dotazovanych,
které v této prodejné zatim nenakoupily, alespoil védi o existenci prodejny. I pfesto je to

ale porad nedostatecny vysledek.

Planovana investice do reklamy pomoci influencerti, jak uvedla majitelka obchodu, by
dle autorky mohla pomoci. Autorka Intimé doporucuje zkusit oslovit kadefnici a modelku
Hanu Nepra$, na Instagramu jako hannep.mylife, kterd jiz dfive spolupracovala
s francouzskou znackou spodniho pradla, takze jiz néjaké zkuSenosti s propagaci
damského spodniho pradla mé a na vySe zmiflované charitativni ptehlidce Charity fashion
show 2019 prezentovala ddmské spodni pradlo z Intimy na pfehlidkovém mole. Navic
tato mikroinfluencerka pochdzi z Plzn¢, proto by dle autorky nejvice zacilila na Zeny,
které¢ se pohybuji v tomto mésté a mozné osloveni sledujicich z této lokality by mohlo
piimét Zeny, které tusi o prodejné, ale jeSté prodejnu nenavstivily, aby tak ucinily. (Meta

Platforms, 2022 b)
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Mimo jiné by mohly specializované prodejny uvazovat nad reklamou v dopravnich
prostfedcich, ktera je dle Vysekalové & MikeSe (2018) také velmi efektivni. Tim by
mohly prodejny oslovit potenciondlni zakaznice z mésta, kde se prodejna nachazi. Avsak
nejdiive je dilezité, aby si prodejny zjistily, jak velka ¢ast jejich cilovych skupin jezdi
dopravnimi prostfedky. Autorka pfipravila doporuceni pro podminky Intimy v ptipad¢,

ze jeji cilova skupina k dopravé vyuziva pirevazné méstskou hromadnou dopravu.

Autorka vybrala vnéjsi a vnitini variantu reklamy podle ceniku celosvétové skupiny
JCDecaux zroku 2016, kterd se zabyva reklamnimi sluzbami na vozech Plzenskych
meéstskych dopravnich podnikii. Bohuzel se autorce nepodaftilo nalézt aktudlnéjsi cenik
této spolecnosti. Dle tohoto ceniku je nejlevnéjsi variantou reklamni kampané reklama
vne¢ trolejbust a autobust. Tato reklama by byla propagovana na vSech vozech trolejbusi
a autobust Plzenskych méstskych dopravnich podnikili vytis§téna na BS f6lii o rozmérech
100 x 45 cm. Minimalni cenova investice za tuto reklamu ¢ini 540 K¢/ks za polovinu
mésice provozovani reklamy. Cena se samoziejmé odviji od pozadavkil Zadatele. Pokud
by zadatel vyZadoval konkrétni umisténi na danych vozech, pak si spolecnost uctuje 20
% priplatek. (JCDecaux, 2016) Kromé¢ vnéjsi reklamy autorka provedla 1 kalkulaci
reklamy uvnitf vSech vozi méstské hromadné dopravy a uvazovala s vyvésenim 3 kust
plakat uvnitt kazdého vozu. Jednotlivé naklady na tuto reklamni kampan znazoriuji
tabulky 8 a 9, ve které jsou uvedeny také ceny za sluzby grafického studia BILY SLON
s.1.0. (2022). Celkové néklady reklamni kampané pak uvadi tabulka 10.

Tabulka 8 Naklady na grafické prace reklamni kampané

Druh niakladu Hodnota
Tvorba reklamniho plakatu v pritomnosti zakaznika (2 hod.) 400 K¢/hod.
Tisk reklamniho plakatu se 75 % pokryti (do Sife 106 cm) 300 K¢&/ks
Pocet plakatii velkého formatu 170 kust
Barevny tisk plakatu na kladivkovou ¢tvrtku formatu A4 9,9 K¢/ks
Pocet plakati formati A4 810 ks
Celkova cena grafickych praci a tisku plakati 59 819 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani podle ceniku BILY SLON s.r.0. (2022), 2022
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Tabulka 9 Naklady reklamni kampané na/v dopravnich prostiedcich

Druh niakladu Hodnota
Cena za umisténi plakatu na mésic na jednom voze trolejbusu

800 Kc/ks
(rozmér 100 x 45 cm)
Pocet trolejbusii v roce 2016 70
Celkova cena za umisténi vSech plakati na vSech vozech trolejbusi 56 000 K¢
Cena za umisténi plakatu na mésic na jednom voze autobusu

800 K¢/ks
(rozmér 100 x 45 cm)
Pocet autobusii v roce 2016 100
Celkova cena za umisténi v§ech plakati na vSech vozech autobust 80 000 K¢
Cena za umisténi 3 ks plakati A4 na mésic v jednom voze 297 K¢
Pocet dopravnich prostiredki v roce 2016 270
Celkova cena za umisténi vSech plakati ve vSech vozech 80 190 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku JCDecaux (2016), 2022
Tabulka 10 Celkové naklady reklamni kampané

Priblizné celkové naklady za reklamni kamparn s umisténim
plakati na vSech vozech trolejbusii a autobusi (bez grafickych 136 000 K¢
praci)
PtibliZné celkové naklady za reklamni kampai s umisténim 3 kusi
plakath uvnitf viech vozii méstské hromadné dopravy (bez 80 190 K¢
grafickych praci)
Priblizné celkové naklady za grafické prace 59 819 K¢
PtibliZné celkové naklady za kompletné provedenou kampai 276 009 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle ceniku JCDecaux (2016) a ceniku BILY SLON s.r.0. (2022), 2022

Reklamni kampaii by dle autorky méla probéhnout v tzv. mrtvych mésicich tnor nebo

biezen, aby se zvysila navstévnost prodejny 1 v téchto mésicich. Kampain by mohla byt

zaméfena na piedstaveni prvni jarni kolekce spodniho pradla, v tomto ptipadé¢ autorka
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doporucuje pfelom mésici unor a biezen, aby informovala potenciondlni zékaznice o
nové kolekci spodniho pradla v prodejné a tim by mohla piimét tyto zdkaznice k navstéve
prodejny a pfii této prilezitosti by prodejna mohla ziskat nové pravidelné zakaznice.
Autorka vSak doporucuje, aby tato reklamni kampan probé¢hla jen v ptipadé, ze pocet
cestujicich bude v ptiblizném poctu jako pred pandemii Covid-19. Dle vyro¢ni zpravy
zroku 2019 Plzeiiskych méstskych dopravnich podnikd, a.s. (2020) se jednalo o 125

milionl cestujicich za rok, coz by odpovidalo ptiblizn¢ 10 416 000 cestujicich za mésic.

Dale bylo vyzkumem zjisténo, ze by si zdkaznice prodejny praly lepsi prehlednost a
usporadani zbozi, nebo rozsifeni a zvétseni prodejny. Dle vlastni zkuSenosti autorky je
vSak poZadavek na zvétSeni prostoru prodejny spiSe nerealny, jelikoZ jiz v piedchozich
letech byla prodejna dvojnasobné zvétSena a jiz nejsou prostory, kam by se mohla
prodejna dale rozsifit. Na co by vSak prodejna mela dbat je zminéné uspotradani a
prehlednost zbozi. Prodejné¢ Intima by autorka doporucila promyslet, zdali by se
v prodejné daly umistit jesté néjaké stojany, které by pomohly k tomu, aby na stavajicich
stojanech nebylo ptili§ mnoho zbozi najednou. Déle je urcité dulezité dbat na pravidelné
srovnavani a uspotradavani zbozi podle velikosti, barev apod. Ve vytvafeni mista by také
mohly pomoci posezonni slevy zbozi, které by zajistily misto pro nové kolekce zbozi pro
aktualni sezénu ¢i by mohlo byt posezénni zbozi nabizeno v pravidelné soutézi

s influencerem.

Déle by Intima méla udrZzovat troven ochoty personalu, kterd byla v dotaznikovém
Setfeni respondentkami vychvalovana. Také z pozorovani zékaznic v prodejné bylo
zjisténo, Ze zdkaznice Intimy pfevazné vyzadovaly pfi ndkupu konzultaci s prodavackou
a ktakové konzultaci je dle autorky potfeba ochotny persondl. K udrzeni ochoty
personalu by mohla pomoci motivace zaméstnancii, coz potvrzuje i Jermar et. al (2017).

Miize se jednat o motivaci financni, ale 1 slovni (pochvala) apod.
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Z.avér

Z vysledkii marketingového vyzkumu této bakaldiské prace, ktery byl zaméfen na
ovlivityjici faktory nadkupniho rozhodovaciho procesu zdkaznice pii ndkupu damského
spodniho pradla a no¢niho obleceni byl zodpovézen hlavni cil prace, ktery zjistoval, zdali
je cena pro Zeny od 18 do 55 let nejdillezitéjSim faktorem pti ndkupu spodniho pradla a
no¢niho obleeni. Z vysledkt vyplynulo, Ze tomu tak neni. Zeny jsou pii nakupu
spodniho pradla a no¢niho oble¢eni nejvice ovliviiovany pohodlim tohoto zboZi. Zeny si
také rady pfiplati za kvalitni spodni pradlo a no¢ni obleceni, coz dokazuje fakt, ze cena
byla ve vyzkumu hodnocena primérné. VétSina Zen nakupuje v obchodech, které jim
doporucilo jejich blizké okoli, ¢imz je potvrzen druhy hlavni cil této prace. Naopak slavné
osobnosti jako herecky, modelky nebo zpévacky dle dat nijak neovliviiuji Zeny pii nakupu

spodniho pradla.

Specializované prodejny by mé&ly znat svoji klientelu co nejlépe, aby dokézaly uspokojit
jeji potieby a také dbat na celkovou spokojenost svych zdkaznic. Vyzkum také zajistil
odpovéd’ na treti hlavni cil prace, ktery zjiSt'oval, zdali je pohodli nejcastéjSim faktorem,
podle kterého se zakaznice piimo pii ndkupu dadmského spodniho pradla a nocniho
obleceni ve specializované prodejné rozhoduji. Odpovéd’ na tento cil je, Ze se Zeny pfi
nakupu ve specializované prodejné rozhodovaly pfevazné podle pohodli a dale podle

vzhledu uréeného zbozi.

Intima s.r.o. jako specializovand prodejna spodniho pradla je svymi zakaznicemi
opévovana za velmi ochotny persondl, ale méla by vice investovat do reklamy. Slabou
strankou této prodejny je slabé povédomi mezi zenami. Pokud by Intima zainvestovala
do reklamy, mohla by zvysit svoji klientelu a tim zvysit i svoji ziskovost. Také by méla
tato prodejna vice dbat na piehlednost a uspotfddani svého zbozi, aby bylo pro zdkaznice
jednoduché se v ném zorientovat. Klicové pro prodejnu je také to, aby si udrzovala

ochotny personal, ktery je mezi zdkaznicemi vyhlaseny.
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Priloha A: Seznam dalSich ¢eskych vyrobci a zna¢ek spodniho pradla

e Styx

e Spoltex Kravate — rodinnd firma

e Milpex — zaloZena v roce 1993

e Corpus Lingerie — eco-friendly produkty z pfirodnich certifikovanych materiald.
Zakladatelkami znacky jsou Anna Bolha a Alzbéta Zakova.

e LNKrules — znacka zaloZzend ndvrharkou Elenou KoZusznikovou. Jednd se o
jednoduché, pohodIné netradi¢ni pradlo.

e Paon Label — znacka vznikla ze Skolniho projektu Andrey Kopalové a Togi
Burmaa, které Cerpaji inspiraci ze zahrani¢nich trendd a pracuji s italskymi
latkami.

e Tereza Vu — k vyrob¢ této znacky je pouzivano ptirodni hedvabi, francouzské
krajky a tyl a zakladatelka Ipi na femeslném zpracovani pradla s moznosti Siti na
miru.

e Navrharka Zuzana Kubickova — pracuje s ruéné tkanymi latkami, zdobi spodni
pradlo koralky, perlami, peficky apod. Navrhatka se kromé& spodniho pradla
zamétuje 1 na elegantni pyzdmka, Zupanky, rukavicky ¢i korzety.

e Girls Without Clothes — znacku zalozil fotograt Martin Feix. Pradlo je vyrabéno
z ¢eskych materidlti a rucné Sité.

e Beast of the East — luxusni damské kalhotky s vnittkem z pfirodniho hedvabi.

e Lorii — minimalistické spodni pradlo se zaméfenim na sex-appeal a pohodli
vyrabéné z materialii ¢eskych vyrobci.

(Hanzlova, 2014; Kisi¢, 2019)



Piiloha B: Dotaznik — Faktory ovliviiujici Zeny pfi nakupu spodniho pradla
Dobry den,

jmenuji se Jifina Weinerova a jsem studentkou 4. ro¢niku Fakulty ekonomické
Zapadoceské univerzity v Plzni. V rdmci své bakalaiské prace provadim vyzkum, ktery
je zaméten na nakup damského spodniho pradla a nocniho oblec¢eni, konkrétné na faktory,
které ovlivituji zdkaznice pti nakupu takového zbozi. Cilem mého vyzkumu je zjistit, co
ovlivituje Zeny ve véku 18 az 55 let pii nakupovani damského spodniho pradla a nocniho

obleceni (napt. no¢ni kosilky, Zupany, pyZzama).

Budu rada, pokud tomuto anonymnimu dotazniku vénujete 10 minut svého ¢asu a budete

odpovidat na otdzky pravdivé, podle svého nejlepSiho védomi a svédomi.

Na zavér kliknéte na tlacitko "odeslat", které se Vam objevi na konci tohoto dotazniku.
Dé&kuji za vyplnéni dotazniku.

Jitfina Weinerova

1. VaSe pohlavi:
a. Zena
b. Muz — Omlouvdm se, tento dotaznik je uréen pouze pro zeny. Jiz dale
nepokracujte.
2. Nakupujete si spodni pradlo/no¢ni oble€eni sama? Vyberte jednu moznost.
a. Ano
b. Ne — Omlouvam se, tento dotaznik je uren pouze pro Zeny, které si spodni
pradlo/no¢ni obleceni nakupuji samy. Jiz dale nepokracujte.
3. Jaky je Vas$ nejcastéjSi diivod nakupu spodniho pradla/no¢niho obleceni
(no¢ni kosilka, Zupanek, pyZamo)? Vyberte jednu moznost.
a. Zména velikosti
b. Obnova Satniku (vymeéna starého za nove)
c. Chci/potiebuji si udélat radost
d. Dérek pro blizkou osobu
e. Koupé sexy pradla
f. Jiné...
4. Jaky druh podprsenky preferujete? Vyberte jednu moznost.

a. Vyztuzena s kosticemi (pevné kosSicky a kostice)



s

Vyztuzend bez kostic (pevné kosicky bez kostic)

Nevyztuzena s kosticemi (nezpevnéné kosicky a kostice)

& 0

Nevyztuzena bez kostic (nezpevnéné kosicky bez kostic)
Push-up s kosticemi
Push-up bez kostic

Sportovni s kosticemi

= @ oo

Sportovni bez kostic
5. Jak moc jsou pro Vas pii niakupu spodniho pradla dilezité nasledujici
faktory? Vyberte v kazdém tadku hodnotu 1-5, kde 1 znamend nedulezité a 5

znamena velmi dulezité.

1- 5 — velmi

nedulezité dulezité

Cena

Material

Vzhled (stfih, vyztuzeni, zdobeni, barva)

Pohodli (jak spodni pradlo padne)

Kwvalita zpracovani

Specialni prvky (zapinani vepiedu,
odepinaci raminka, beze$vé provedeni

apod.)

Vyrobce (Ceska znacka, zahraniéni

znacka)

Prezentace spodniho pradla v
obchodé/e-shopu (uspofadani,
viditelnost, kvalita fotografii, ¢istota

pradla apod.)

Personal obchodu (ochota, vstiicnost,

profesionalita)

6. Jak moc jsou pro Vas pii nakupu nocniho obleceni diilezité nasledujici
faktory? Vyberte v kazdém tadku hodnotu 1-5, kde 1 znamend nedutlezité a 5

znamena velmi dulezité.



1- 5 — velmi

nedulezité dulezité

Cena

Material

Vzhled (stfih, zdobeni, barva)

Pohodli (jak no¢ni obleceni

padne)

Kvalita zpracovani

Vyrobcee (Ceska znacka,

zahrani¢ni znacka)

Prezentace no¢niho obleceni v
obchodé/e-shopu (usporadani,
viditelnost, kvalita fotografii,

Cistota obleceni apod.)

Personal obchodu (ochota,

vstiicnost, profesionalita)

7. Ovliviiuje Va§ nakup spodniho pradla/no¢niho oble¢eni zakaznicky servis
(reklamace, vraceni zboZzi, konzultace s prodejcem, moZnost vyzkouSeni
zbozi a nasledné jeho vraceni zpét, pokud nesedi velikost apod.)? Vyberte
jednu moznost.

a. Ano
b. Ne

8. Navstivila jste nékdy obchod se spodnim pradlem, ktery Vam doporucila
osoba z Vaseho okoli (napfr. kamaradka, sestra, kolegyné, ...)? MiZe se
jednat o kamenny obchod i e-shop. Vyberte jednu moznost.

a. Ano
b. Ne
9. Nakoupila jste si v tomto doporuceném obchodé spodni pradlo? Odpovézte,
pokud jste v ¢.8 odpovédéla ano.
a. Ano
b. Ne
10. Nakupujete nebo jste nékdy nakoupila spodni pradlo, které propaguje slavna

osobnost (nap¥. modelka, zpévacka, herecka, ...)? Vyberte jednu moznost.



11. Kde nejcastéji nakupujete spodni pradlo/no¢ni obleceni? Pro

a. Ano
b. Ne

c. Nejsem si védoma.

vyberte jednu odpoved.

kazdy adek

Nakupuji

prevazné zde.

Obcas zde

nakupuji.

Spise zde

nenakupuji.

Vubec zde

nenakupuji.

Specializované prodejny spodniho
pradla (Intimissimi, Triola,

Intima, Triumph, Le Chaton, ...)

Supermarkety/hypermarkety (F&F
— Tesco, Lidl, Albert, Kaufland,
...)

Prodejny obleceni se sortimentem
spodniho pradla (H&M, C&A,
GATE, ...)

E-shopy oblibenych znacek
(Intimissimi, Astratex, Triola,

Victoria's Secret, ...)

E-shopy s vice druhy obleceni a

znacek (Answear, Zalando, Zoot,

)

E-shopy s nejvétsim portfoliem

zbozi (Alza, Mall, AliExpress, ...)

Katalogy se spodnim pradlem

12. Kolik jste ochotna zaplatit za set spodniho pradla (podprsenka + kalhotky)?

13.

Vyberte jednu moznost.
a. Méné nez 500 K¢

b. 501 K¢&—1 000 K¢
c. 1001 Ke¢—1500Ke
d. 1501 K¢—-2000Ke¢
e. Vice nez 2000 K¢

Kolik jste ochotna zaplatit za set no¢niho obleceni (koSilka + Zupanek)?

Vyberte jednu moznost.



Méné nez 500 K¢
501 K¢ —1 000 K¢
c. 1001 K¢—1500Ke
d. 1501 K¢—-2 000 K¢
e. Vicenez 2 000 K&

o ®

14. Pokud je spodni pradlo/no¢ni oblefeni kvalitni, jste ochotna zaplatit vyssi
cenu? Vyberte jednu moznost.
a. Ano
b. Ne

15. Proc je Vase odpovéd’ NE? Odpovézte, pokud jste v €. 14 odpovedéla ne.
Napiste stru¢nou odpovéd'. ..

16. Uz jste si nékdy koupila spodni pradlo/no¢ni obleceni v Intima s.r.o., v Plzni
na namésti Republiky? Vyberte jednu moznost.
a. Ano
b. Ne

17. Proc je VasSe odpovéd’ NE? Vyberte jednu nebo vice moznosti, pokud jste v €.
16 odpovédéla ne.

Tento obchod nezndm, nikdy jsem o ném neslysela.

o ®

O obchodé vim, ale jesté jsem ho nenavstivila.

Obchod znam, ale slySela jsem/Cetla jsem na n¢j Spatné hodnoceni.

g e

Nezaujal mé sortiment/nevybrala jsem si.
Nemeéli moji velikost.
Neméli pozadované zbozi.

Byla zde neptijemna prodavacka.

= oo

Nepftijemné prostfedi/necitila jsem se v obchod¢ dobfe.

Nikdo se mi nevénoval.

—

j. Nevyhovuje mné¢ oteviraci doba.
k. Obchod byl zavieny kviili pandemii Covid-19.
1. Ceny v obchod¢ jsou nad moje financni moznosti.

m. Jiné...

Pokud jste odpovédéla na otazku €. 17, prejdéte rovnou k otazce €. 22



18.

19.

20.

21.

22,

Pokud se Vam drive zakoupené spodni pradlo/nocni obleceni osvéddilo,
koupila byste si toto zbozi v Intimé znova? Vyberte jednu moznost, pokud jste

odpovédéla v €. 16 ano.

a. Ano
b. Ne
Proc je Vase odpovéd’ NE? Odpovézte, pokud jste v €. 18 odpovédéela ne a déle

pokracujte na €. 22

Napiste stru¢nou odpovéed. ..

Co se Vam v prodejné Intima nejvice libilo (nap¥. vybér zboZi, ochota
personalu apod.)?

Napiste stru¢nou odpovéd'. ..

Co by se mélo v Intimé zlepSit?
Napiste stru¢nou odpovéed. ..
Vas vék:

a. Méné nez 18 let

b. 18-29 let

c. 30-45 let

46-55 let

o

e. 56 letavice



Piiloha C: Zapisovy formular k pozorovani zakaznic v prodejné Intima s.r.o.
Datum:

Zakaznice €. Doba stravena v obchodé: min
Chovani zakaznice po vstupu do prodejny (popis):

Jaky méla zakaznice problém/pozadavek (popis):

Chovani zakaznice béhem prodeje (popis):

Zékaznice:  nakoupila*/nenakoupila (nehodici se Skrtnout).

*Zékaznice nakoupila: maly nakup (do 2 000 K¢) /velky ndkup (nad 2 000 K¢).
Zakaznice:  byla/nebyla pravidelnou zakaznici.

Celkova spokojenost zakaznice: byla/nebyla spokojena.

Urceni typu zdkaznice dle autorky (zakrouzkovat):

- Ovlivnitelna

- Naérocna

- Mobilni pragmaticka

- Opatrné konzervativni
- Setfiva

- Loajélni hospodyika

- Nendro¢na flegmaticka

- Nelze jednoznaéné urcit



Abstrakt

Weinerova, J. (2022). Faktory oviiviiujici nakupni rozhodovaci proces zakaznika pri
nakupu spodniho pradla a obleceni (Bakalatrska prace), Zapadoceska univerzita v Plzni,

Fakulta ekonomické, Cesko.

Kliova slova: faktory ovliviiujici nakupni chovani, zdkaznik, spotiebitel, typy

spottebiteld, trh spodniho pradla

Bakalatska prace pracuje s problematikou faktorti ovlivityjicich ndkupni rozhodovaci
proces zékaznika pfi ndkupu spodniho pradla a no¢niho obleceni. Hlavnim cilem této
nakupu damského spodniho pradla a no¢niho obleCeni. Teoretickd Cast prace
charakterizuje zakladni pojmy této problematiky. Uvodni kapitola praktické ¢asti pak
popisuje Cesky trh s ddmskym spodnim pradlem a s nim spojené nakupni zvyklosti.

V praktické ¢asti byl proveden marketingovy vyzkum, po jehoz vyhodnoceni byly urc¢eny

vvvvvv

vvvvvv

noc¢niho obleceni je pohodli tohoto zboZi a dale byl potvrzen vliv blizkého okoli zakaznic

na nakup tohoto zboZi.



Abstract

Weinerova, J. (2022). Factors influencing the customer’s purchasing decision-making
process when purchasing underwear and clothing (Bachelor Thesis). University of West

Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: factors influencing shopping behaviour, a customer, a consumer, types of

consumers, the lingerie market

The bachelor’s thesis deals with issues of factors influencing the customer’s purchasing
decision-making process when purchasing underwear and nightwear. The main goal of
this bachelor’s thesis was to find out the key factors that have influence on customers
when buying a lingerie and nightwear. The theoretical section defines the basic concepts
of these issues. The introductory chapter of the practical section describes the Czech
underwear market and shopping habits related to this market. Marketing research was
conducted in the practical section. After appraisal the research, the key factors in the
purchase of women’s underwear and nightwear were determined. The results of the
marketing research showed that the key factor for women when buying underwear and
nightwear is the comfort of these goods. The research confirmed the influence of the

customers’ close surroundings on their purchase of these goods.



