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Úvod

Faktory, které ovlivÀují kupní chování spotfiebi-
telÛ, jsou pro podniky velice v˘znamné, protoÏe
na základû tûchto faktorÛ je moÏné dobfie
zamûfiit obchodní politiku, která by tak mûla
vést k lep‰ím obchodním v˘sledkÛm napfi. 
ke zv˘‰ení objemu trÏeb, podílu na trhu, roz‰í-
fiení portfolia klientÛ.

KaÏd˘ ãlovûk je spotfiebitel a pro kaÏdého
spotfiebitele jsou klíãové jiné faktory, které
ovlivÀují jeho kupní chování. Teorie i praxe
v dne‰ní dobû postrádá vût‰í propojení mezi
podnikem a spotfiebitelem, zaloÏené na seg-
mentaci podle vhodn˘ch segmentaãních kritérií.
Na detailní popis segmentaãních kritérií upozor-
Àuje Koudelka [18]. V fiadû oborÛ právû toto
propojení vãetnû v˘zkumÛ, které by usnadnily
rozhodování podniku, je nedostateãné. Existuje
fiada v˘zkumÛ zamûfien˘ch na Ïivotní styl, oblé-
kání, koufiení, stravování apod., ale v˘zkumy
vãetnû modelÛ a faktorÛ ovlivÀující kupní cho-
vání spotfiebitelÛ u mnoh˘ch v˘robních odvûtví
chybí. Na problematiku kupního chování spo-
tfiebitelÛ upozorÀuje nûkolik v˘znamn˘ch
autorÛ jako napfi. Kotler, Armstrong [16], Solo-
mon [31], Stávková [32]. Pfiedpokladem je, Ïe se
spotfiebitel bude rozhodovat racionálnû a bude
maximalizovat celkov˘ uÏitek, jenÏ je spojován
s kombinací statkÛ a sluÏeb, které v˘robek
doprovází. Podle Hese [10] je v‰ak spotfiebitel
limitován pfii svém rozhodování, a to pfiedev‰ím
finanãními prostfiedky. V fiadû oborÛ propojení
podnikÛ a spotfiebitelÛ vãetnû v˘zkumÛ jejich
chování, které by usnadnily rozhodování mana-
gementu podniku, je nedostateãné.

Existuje fiada v˘zkumÛ na ãeském trhu,
zamûfien˘ch na Ïivotní styl, oblékání, koufiení
a stravování spotfiebitelÛ. Napfi. Simová [30] 
se zab˘vala v˘zkumem hodnoty pro zákazníka

u sortimentÛ odûvÛ, Kozák [19] zkoumal pfiíãiny
poklesu spotfieby piva v âR, Puplánová
a Simová [28] se vûnovaly faktorÛm spokoje-
nosti zákazníkÛ v cestovním ruchu, Matusiková
[23] analyzovala vnímání spotfiebitelsk˘ch práv
mladou generací. U mnoh˘ch odvûtví v˘zkumy
postojÛ spotfiebitelÛ v‰ak chybí. Dosud nebyly
provedeny v˘zkumy faktorÛ ovlivÀující kupní
chování spotfiebitelÛ v propojení na segmentaci
trhu, které by byly podkladem pro modely,
jejichÏ vyuÏití by umoÏÀovalo podnikÛm vhodné
zamûfiení obchodních, inovaãních a marketin-
gov˘ch aktivit. Cílem ãlánku je, na základû
vlastního v˘zkumu, takové modely formulovat.

Pro v˘zkum faktorÛ ovlivÀující kupní chování
spotfiebitelÛ bylo vybráno odvûtví bytov˘ch
doplÀkÛ a vybavení domácnosti. Témûfi kaÏd˘
obãan je nebo byl, spotfiebitelem tohoto odvûtví.
Také poãet v˘robních a obchodních podnikÛ
v uvedeném odvûtví je v âeské republice
vysok˘. Pfiesto, Ïe je toto odvûtví v âR ‰iroké co
do poãtu v˘robních podnikÛ, sortimentu v˘robkÛ
a obchodní sítû, chybí dosud praktické v˘zkumy
chování spotfiebitelÛ v této oblasti. Uvedené
odvûtví je pfieváÏnû podporováno reklamou
v médiích, tisku, apod., ale chybí poznatky
o propojení vztahu podniku a koneãného spo-
tfiebitele. âlánek obsahuje v˘sledky v˘zkumu
chování spotfiebitelÛ a jejich preferencí v této
oblasti a vypracované modely, které vyjadfiují
rozhodující faktory ovlivÀující kupní chování spo-
tfiebitelÛ. VyuÏití modelÛ umoÏní podnikÛm efek-
tivnûj‰í rozhodování pfii inovaci v˘robkÛ, zamû-
fiení obchodní politiky a marketingov˘ch aktivit.

1. Faktory, segmentace a indexy
spokojenosti u spotfiebitelÛ

Pro kaÏdého spotfiebitele jsou dÛleÏité jiné fak-
tory, je to dáno napfi. vûkem, pfiíjmem, pohla-
vím, bydli‰tûm. Pro snadnûj‰í urãení klíãov˘ch
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faktorÛ slouÏí segmentace trhu. Podle pfiedem
urãen˘ch segmentaãních kritérií a zji‰tûn˘ch
faktorÛ je moÏné kvalitnûj‰í rozhodování mana-
gementu podniku.

1.1 Faktory ovlivÀující kupní
chování spotfiebitelÛ

Dne‰ní spotfiebitel je doslova zaplaven tisíci
produkty a sluÏbami, které se na trhu nabízejí.
Av‰ak kaÏd˘ z nich je limitovan˘ finanãními pro-
stfiedky a poznávací kapacitou. Proto je tfieba
identifikovat potfieby spotfiebitelÛ. Management
podniku, hlavnû za podpory marketingov˘ch
pracovníkÛ, musí rozumût jejich volbám: co si
o tom spotfiebitel myslí, co chce, co dûlá a jaké
má obavy. Marketingoví pracovníci musejí také
sledovat, koho spotfiebitelé obdivují a kdo je
ovlivÀuje, aby bylo dosaÏeno co nejlep‰ích
v˘sledkÛ. [16]

Dále do vztahÛ se spotfiebiteli vstoupil feno-
mén internet a s ním spojené sluÏby, které se
promítají do jejich kupního chování. Spotfiebi-
telé, pfiípadnû segmenty spotfiebitelÛ, hlavnû
podle vûku, mají rÛznou úroveÀ znalostí a zku-
‰eností s tímto mediem, coÏ se projevuje
v jejich kupním chování a návaznû i v rozhodo-
vání managementu podniku. Jako pfiíklad lze
uvést frekvence nákupÛ pfies internet. [13]

Solomon [31] dûlí faktory ovlivÀující kupní
chování spotfiebitelÛ do pûti hlavních skupin
a to na: kulturní, spoleãenské, osobní, psycho-
logické a situaãní.

Kulturní faktory se dále dûlí na kulturu, sub-
kulturu a spoleãenskou vrstvu. Kultura pfiedsta-
vuje hodnoty, pfiesvûdãení, zvyky a vkus, kte-
r˘m urãitá skupina spotfiebitelÛ pfiisuzuje
dÛleÏitost. Kulturu reprezentují pfiíjemné udá-
losti jako je svatba, ale i nepfiíjemné, jako je
tfieba pohfieb. KaÏdá tato událost je spojena
s kulturou a nese urãitá specifika, která jsou
typická pro urãitou skupinu spotfiebitelÛ, která
jim pfiisuzuje odli‰n˘ v˘znam a prÛbûh. KaÏdá
kultura zahrnuje men‰í subkultury. Tyto skupiny
spotfiebitelÛ jsou charakterizované pfieváÏnû
národností, náboÏenstvím, rasou a geografic-
kou oblastí. Právû kaÏdá subkultura vytváfií
trÏní segmenty, které jsou zajímavé pro v˘zkum
spotfiebního trhu. V nûkter˘ch zemích podniky
pfiímo na míru pfiipravují produkty, aby tyto seg-
menty uspokojily v jejich potfiebách. V kaÏdé
spoleãnosti jsou nûjaké spoleãenské vrstvy,
které mají urãitou strukturu. Zpravidla se vyzna-
ãují trval˘mi a uspofiádan˘mi skupinami. âlenové

tûchto skupin sdílejí podobné hodnoty, zvyky,
tradice a spoleãenské chování. Z pohledu mar-
ketingu jsou spoleãenské vrstvy velice zají-
mavé, protoÏe se vyznaãují podobn˘m kupním
chováním. To usnadÀuje pracovníkÛm marke-
tingu jejich práci, protoÏe dokáÏí zacílit svoje
marketingové strategie napfi. na ãleny spole-
ãenské vrstvy, ktefií jsou zajímavé pro vysok˘
pfiíjem. Problematiku kulturních faktorÛ nalez-
neme napfi. v [27], [5], [21], [31] a [16].

Následují spoleãenské faktory, které zahr-
nují skupiny, rodiny, role jednotlivce ve spoleã-
nosti a jeho spoleãensk˘ status. Na kaÏdého
jednotlivce pÛsobí fiada rÛznû velk˘ch skupin,
aÈ je jejich ãlenem nebo není. Dal‰ím spoleãen-
sk˘m faktorem je rodina. Ta je povaÏována 
za rozhodující kupní organizaãní jednotku spo-
jenou právû s nakupováním spotfiebního zboÏí
a sluÏeb. Podle kupního chování Kotler a Keller
[17] rozli‰ují dva typy rodin orientaãní a repro-
dukãní. Pro orientaãní rodinu je typické, Ïe 
se skládá z rodiãÛ a jejich dûtí. Reprodukãní 
se vyznaãuje souÏitím s partnerem a dûtmi.
Poslední skupinu spoleãensk˘ch faktorÛ tvofií
role jednotlivce ve spoleãnosti a jeho spoleãen-
sk˘ status. Role mÛÏe b˘t dána, av‰ak ãlovûk
v prÛbûhu Ïivota pfiijímá role nové. Zmûna role
spotfiebitele mÛÏe vést zásadnû ke zmûnû v kup-
ním chování, kterou mÛÏe ovlivnit napfi. narození
vlastního potomka. Status vyjadfiuje postavení
spotfiebitele ve spoleãnosti. Tûmito faktory nebo
nûkter˘mi dílãími ãástmi se vûnují nûktefií autofii
jako je Hubinková [12] a Ronner [29].

Dal‰í skupinu tvofií osobní faktory, jako je
vûk, zamûstnání, ekonomická situace, Ïivotní
styl a osobnost a pojetí sebe sama. První
v pofiadí v této skupinû je vûk, kter˘ je velice
v˘znamn˘m faktorem s vlivem na kupní cho-
vání jednotliv˘ch vûkov˘ch skupin vãetnû
zmûn, které v prÛbûhu vûku spotfiebitelé pro-
vádí. Dále je to zamûstnání, které produkuje
pfiíjem, kter˘ dál rozvíjí a ovlivÀuje kupní cho-
vání spotfiebitelÛ. Následuje velice klíãov˘
osobní faktor a to ekonomická situace spotfiebi-
tele, která je v trÏních podmínkách dominantní.
Tuto skupinu doplÀuje Ïivotní styl, kter˘ je
hlavnû limitován penûzi a ãasem spotfiebitele.
Osobnost a pojetí sebe sama, vychází ze sku-
teãnosti, Ïe kaÏd˘ spotfiebitel má jedineãnou
osobnost a kaÏd˘ z nich se rozhoduje jinak.
V˘znam osobních faktorÛ zdÛrazÀují napfi.
autofii Thaler a Sunstein [33] a Hawkins [8].
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Pfiedposlední skupinu faktorÛ tvofií psycho-
logické faktory, které v sobû zahrnují motivaci,
vnímaní, uãení, pamûÈ, pfiesvûdãení a postoje.
Motivaci je pfiisuzována veliká dÛleÏitost pfii
koupi produktÛ a sluÏeb. Na motivaci navazuje
vnímání, protoÏe právû na základû vnímání
spotfiebitelé tfiídí, vybírají a pfiedávají informace.
Dále ovlivÀuje spotfiebitele uãení, které se tak-
téÏ projevuje v kupním chování. S uãením úzce
souvisí pamûÈ, na její dÛleÏitost je kladen dÛraz
v reklamû a na uãení navazují faktory pfiesvûd-
ãení a postoje. KaÏd˘ spotfiebitel totiÏ zaujímá
jiné pfiesvûdãení a postoje v rÛzn˘ch oblastech
Ïivota. V˘znam tûmto faktorÛm uvádûjí Vyse-
kalová [36], Clegg [3] a Tosi [35].

Situaãní faktory jsou poslední skupinou fak-
torÛ, která se znaãn˘m vlivem podílí na procesu
spotfiebitelského rozhodování. Do skupiny situ-
aãních faktorÛ patfií prvky fyzického prostfiedí,
sociální okolnosti, ãas, druh úkolu a pfiedchozí
stavy. Marketingoví pracovníci by mûli brát
v potaz tyto faktory, tfiebaÏe na první pohled
nemusejí pfii prodeji sv˘ch v˘robkÛ nebo posky-
tování sluÏeb spotfiebitelÛm pÛsobit klíãovû.
Dobrá znalost této skupiny faktorÛ urãitû pfii-
spûje, ãi jiÏ v nûkter˘ch oblastech pfiispívá,
k lep‰í podpofie prodeje vlastních produktÛ a slu-
Ïeb. Av‰ak fyzické prostfiedí evokuje v zákazní-
kovi rozhodnutí, zda bude reagovat na pro-
stfiedí prodejny pozitivnû nebo negativnû. Na
spotfiebitele také pÛsobí cizí osoby, které jsou
pfiítomné v procesu rozhodování, potom hovo-
fiíme o sociálních okolnostech. Dnes spotfiebi-
telé tráví v˘znamnou ãást svého Ïivota
v zamûstnání a proto faktor ãasu je velice dÛle-
Ïit˘ v procesu kupního chování. Následuje druh
úkolu, na to upozorÀuje Koudelka [18], kter˘
tvrdí, Ïe dochází ke znaãn˘m zmûnám v kup-
ním chování v pfiípadû, Ïe kupujeme v˘robek
pro sebe, nebo pro nûkoho jiného. Posledním
skupinu situaãních faktorÛ tvofií pfiedchozí
stavy, coÏ jsou momentální nálady spotfiebitele.
Na dÛleÏitost situaãních faktorÛ upozorÀuje
napfi. Solomon [31].

1.2 Segmentace spotfiebitelÛ
Segmentace je velice v˘znamná a usnadÀuje
rozhodování podniku na základû segmentÛ
spotfiebitelÛ, ktefií jsou do segmentÛ zaãlenûny
podle zvolen˘ch segmentaãních kritérií. Kou-
delka [18], doporuãuje hledat a poznávat takové
skupiny spotfiebitelÛ, které splÀují dva podstatné
atributy. První z nich se dívá na spotfiebitele,

ktefií jsou si co nejvíce podobní v kupním cho-
vání, tzn., jsou co nejvíce homogenní. Druh˘
atribut pfiisuzuje spotfiebitelÛm, ktefií jsou nao-
pak ve svém kupním chování co nejvíce odli‰ní,
tzn., jsou vÛãi sobû heterogenní. Podobnû defi-
nuji segmentaci i dal‰í autofii napfi. Pelsmacker
[26], Kotler a Keller [17] a Bárta [1]. Av‰ak
Kotabe a Helsen [15] upozorÀují, Ïe segmen-
tace by mûla mít ‰est základních atributÛ, které
jsou charakteristické pro kaÏd˘ segment –
identifikovatelnost, velikost, dostupnost, stabi-
litu, vnímavost a stíÏnosti (od spotfiebitelÛ).

V˘znamnou ãást segmentace tvofií seg-
mentaãní kritéria. Právû pfii hlub‰ím poznávání
jednotliv˘ch trÏních segmentÛ, je dobré se neo-
mezovat jen na nûkterá segmentaãní kritéria,
ale je tfieba hledat i dal‰í rozdíly, které poslouÏí
k lep‰ímu poznání kupního chování spotfiebi-
telÛ. Koudelka [18] rozdûluje segmentaãní kri-
téria do dvou hlavních skupin na tradiãní
a netradiãní segmentaãní kritéria, kde do tradiã-
ních zahrnuje demografická, etnografická, fyzi-
ografická a geografická kritéria a netradiãní dûlí
do dvou skupin na psychografická a behavio-
rální. Dal‰í autofii jako Tomek a Vávrová [34],
Foret a Stávková [6], Hawkins [9], Loudon
a Della Bitta [21], Foret [7], Boyd [2], Clow
a Baack [4], Jobber [14] a Machková [22] se
zmiÀují taktéÏ o segmentaãních kritériích,
av‰ak ne tak podrobnû jako Koudelka [18].

2. Metodologie v˘zkumu
Koncepce v˘zkumu vycházela ze souãasn˘ch
poznatkÛ teorie a praxe související s faktory,
které mají vliv na kupní chování spotfiebitelÛ.
Pfied zahájením v˘zkumÛ u spotfiebitelÛ a pod-
nikÛ byl proveden pfiedv˘zkum, kter˘ se zamû-
fiil na faktory ovlivÀující kupní chování spotfiebi-
telÛ pfii nákupu spotfiebního zboÏí. Pfiedv˘zkum
se uskuteãnil v mûsících dubnu a kvûtnu v roce
2010. Segmenty spotfiebitelÛ tvofiili manaÏefii
podnikÛ a studenti Fakulty ekonomicko-
správní. V˘zkum byl proveden pomocí dotazní-
kového ‰etfiení. Získáno bylo správnû vyplnû-
n˘ch 132 dotazníkÛ od manaÏerÛ a 100
dotazníkÛ od studentÛ. Pro pozice manaÏerÛ
nebyla stanovena pfiesná kritéria, nebylo tak
rozli‰ováno, zda se jedná o top management,
stfiední management nebo niÏ‰í pozice mana-
gementu. Hlavní podmínkou bylo, Ïe respon-
dent pÛsobí na manaÏerské pozici. Segment
studentÛ tvofiili studenti prvního roãníku nava-
zujícího magisterského studia. V˘zkum byl
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pomûrnû rozsáhl˘, dotazník obsahoval 41
v˘zkumn˘ch otázek, t˘kajících se kupního cho-
vání spotfiebitelÛ. Hlavním cílem pfiedv˘zkumu
bylo zjistit, zda jsou v dotazníku správnû polo-
Ïeny zkoumané otázky a respondenti nemají
problémy s vyplnûním dotazníku. Proveden˘

pfiedv˘zkum poslouÏil jako vstup do zkoumané
problematiky a pfiispûl k utvofiení pfiedstavy
o fie‰ení modelu faktorÛ ovlivÀující kupní cho-
vání spotfiebitelÛ. Obecn˘ návrh modelu, kter˘
vyplynul z pfiedv˘zkumu, je znázornûn na
obrázku 1.

Obr. 1: Obecn˘ tvar modelu

Zdroj: [23]

Pro vlastní v˘zkum chování spotfiebitelÛ
a následnû podnikÛ bylo vybráno odvûtví byto-
v˘ch doplÀkÛ a vybavení domácnosti, jak jiÏ
bylo zmínûno v úvodu. Byly upfiesnûny vûdecké
metody pro zpracování v˘sledkÛ v˘zkumÛ
a konstrukci modelÛ. Jednalo se hlavnû o ana-
l˘zu, která byla vyuÏita pfii re‰er‰i odborné lite-
ratury, zab˘vající se kupním chováním spotfiebi-
telÛ a jeho vyuÏití pfii manaÏerském
rozhodování. Na to navazovala metoda brain-
storming pro v˘bûr v˘znamn˘ch faktorÛ cho-
vání spotfiebitelÛ a metoda konkretizace, kterou
se poãet faktorÛ pro v˘zkum zpfiesnil. V rámci
v˘zkumu se uskuteãnila dvû dotazníková ‰et-
fiení a to nejdfiíve u spotfiebitelÛ a po jeho
vyhodnocení u podnikÛ. Podniky byly vybrány
podle pfiedem stanoven˘ch kritérií a tím byl pro-
veden empirick˘ v˘zkum, kvantitativní v˘zkum
poslouÏil k potvrzení nebo vyvrácení zvolen˘ch
hypotéz. Vzniklé vztahy mezi faktory upfiesnil
kvalitativní v˘zkum a metoda komparace.
Poslední v˘znamnou pouÏitou metodou bylo
modelování, jehoÏ v˘sledkem bylo vytvofiení
modelÛ kupního chování spotfiebitelÛ, které

mohou b˘t vyuÏity pfii rozhodování manage-
mentu podniku v obchodní politice. Pfii
v˘zkumu, hodnocení v˘sledkÛ a fie‰ení modelÛ
byly vyuÏity i principy logiky a logického my‰-
lení, zejména pfii aplikaci metod, které na sebe
párovû navazují, jako je anal˘za-syntéza,
indukce-dedukce a abstrakce-konkretizace.

3. Charakteristika v˘zkumu
u spotfiebitelÛ

Nejdfiíve byla pfiesnû vymezena kritéria pro
v˘zkum, která urãovala, Ïe se muselo jednat
o spotfiebitele s trval˘m bydli‰tûm v Pardubic-
kém a Královehradeckém kraji a vûk respon-
denta musel b˘t 18 let a více.

Po stanovení kritérií byl urãen vzorek poãtu
respondentÛ podle vzorce pro neznámé sloÏení
respondentÛ, kter˘ uvádí Kozel [20].

n ≥ (z2 * p * q) / ∆2 (1)

kde n je minimální poãet respondentÛ; 
kde p, q jsou v procentech poãty respon-

dentÛ znal˘ch problematiky, resp. pfiiklánûjících
se k variantû jedné (p) a neznal˘ch, pfiíp. 

EM_01_14_zlom  20.3.2014  8:44  Stránka 155



Marketing a obchod

156 2014, XVII, 1

pfiiklánûjících se k variantû druhé (q), pokud
tato ãísla pfiesnû neznáme, musíme vytvofiit
souãin p x q maximální, tedy 50 % x 50 %;

kde ∆ je námi stanovená maximální pfií-
pustná chyba;

kde z kritická hodnota normovaného normál-
ního rozdûlení pfii zvolené hladinû v˘znamnosti.

Pro v˘poãet minimální velikosti vzorku byla
stanovena spolehlivost 95 % (vybrané kvantily
normovaného normálního rozdûlení nalezneme
pro konstrukci 95% intervalu spolehlivosti hod-
notu 1,96 [11]) a pfiípustná chyba byla 5%. Na
základû tûchto údajÛ byl vypoãten následující
v˘sledek:

n ≥ (1,962 * 0,5 * 0,5) / 0,052 (2)
n ≥ 384

Z v˘sledku vypl˘vá, Ïe aby byl v˘zkum
reprezentativní podle zvolen˘ch kritérií, je
tfieba, aby se v˘zkumu zúãastnilo 384 a více
respondentÛ. 

V˘zkum byl proveden náhodnû na základû
dotazníkového ‰etfiení v uveden˘ch dvou kra-
jích âeské republiky. Správnû vyplnûn˘ch
a odpovídajících zvolen˘m kritériím pro v˘zkum
bylo získáno od 440 respondentÛ. Poãet
správnû vyplnûn˘ch dotazníkÛ byl dostateãnû
reprezentativní, protoÏe podle pfiedem stanove-
n˘ch kritérií jich bylo více jak 384.

Ze 440 respondentÛ se v˘zkumu v absolut-
ním vyjádfiení zúãastnilo 284 Ïen a 156 muÏÛ.
Podle vûku byli respondenti rozdûleni do ‰esti
skupin, do 20 let bylo 47 respondentÛ, nejpo-
ãetnûj‰í skupinou byli respondenti ve vûku 
od 21 do 30 let, kter˘ch bylo 155, následují res-
pondenti od 31 do 40 let, kter˘ch bylo 91, 
po nich ve vûku 41 aÏ 50 let v poãtu 51, pfied-
poslední skupinu tvofiili respondenti ve vûku 
od 51 do 60 let v poãtu 48 a poslední skupinu
tvofiili respondenti star‰í 61 a více let, kter˘ch
bylo taktéÏ 48. Následuje charakteristika podle
vzdûlání, kde byli respondenti rozdûleni to ãtyfi
skupin a to s maturitou, kter˘ch bylo 261 
(do této skupiny byli zahrnuti respondenti se
vzdûláním z VO·), následuje 105 vysoko‰kol-
sky vzdûlan˘ch, tfietí nejpoãetnûj‰í skupinu tvofií
respondenti bez maturity v poãtu 62 a poslední
skupinu tvofií respondenti bez vzdûlání, kter˘ch
bylo pouze 12. Z hlediska v˘‰e pfiíjmÛ 151
uvedlo do 10 000Kã, je tfieba brát ohled na to,
Ïe v˘zkumu se zúãastnilo 122 studentÛ, 
do 20 000 odpovûdûlo 138, do 30 000 Kã v poãtu

67, pfiíjem nad 30 000 Kã uvedlo 27 a poslední
skupinu tvofiili respondenti, ktefií neuvedli svÛj
pfiíjem a to v poãtu 57. Dále byli respondenti
tázáni, z jakého kraje pochází. Vzhledem
k tomu, Ïe jedním z kritérií v˘zkumu je, Ïe res-
pondent musí b˘t buì z kraje Královéhradec-
kého, anebo Pardubického, byli respondenti
z jin˘ch krajÛ z v˘zkumu vyfiazeni. Proto jsou
zde hodnoceny jen dvû skupiny dotazovan˘ch.
Poãet respondentÛ z kraje Královéhradeckého
bylo 120 a z Pardubického 320. Dal‰í v pofiadí
je rozdûlení tázan˘ch do skupin podle poãtu
obyvatel v obci, kde mají trvalé bydli‰tû. Nejvíce
respondentÛ 162 uvedlo, Ïe Ïije v obci do 3 000
obyvatel. Po nich následuje 131 respondentÛ
s poãtem obyvatel nad 50 001 a více. Násle-
duje dal‰í skupina dotazovan˘ch Ïijících
v obcích s poãtem obyvatel od 3 001 do 20 000,
kter˘ch bylo 113. Poslední skupina se t˘ká 
34 respondentÛ, ktefií Ïijí v obcích s poãtem
obyvatel od 20 001 do 50 000. Pfiedposlední
rozdûlení respondentÛ bylo podle jejich sou-
ãasného rodinného stavu. Nejvíce z nich
uvedlo moÏnost svobodn˘/á v poãtu odpovûdí
203 (je tfieba brát ohled na to, Ïe v˘zkumu se
zúãastnilo 122 studentÛ). Druzí v pofiadí jsou
respondenti, ktefií Ïijí v manÏelství, ãili
Ïenat˘/vdaná, kter˘ch je 188. S velk˘m odstu-
pem za tûmito skupinami následují respondenti
rozvedení s 33 odpovûìmi a poslední skupinu
tvofií vdovec/vdova s poãtem 16 odpovûdí.
Poslední rozdûlení respondentÛ bylo podle
poãtu ãlenÛ v domácnosti. Dotazovaní byli roz-
dûleni do pûti skupin. Respondenti Ïijící v jed-
noãlenné domácnosti 30, dvouãlenné 128, tfií-
ãlenné 100, ãtyfiãlenné 136 a více ãlenné
domácnosti to je 5 a více ãlenÛ se t˘kalo 
46 respondentÛ.

Dotazník obsahoval 25 v˘zkumn˘ch otázek
a dûlil se na dvû hlavní ãásti. První ãást se
t˘kala faktorÛ ovlivÀujících kupní chování spo-
tfiebitelÛ pfii nákupu bytov˘ch doplÀkÛ a vyba-
vení domácnosti. Druhá ãást se zab˘vala soci-
álnû demografick˘mi daty spotfiebitelÛ, jejichÏ
charakteristika je popsána v pfiedchozím
odstavci. První ãást dotazníku mûla charakter
v˘zkumn˘ch otázek, z nichÏ hlavní a klíãovou
otázkou celého dotazníkového ‰etfiení u spotfie-
bitelÛ byla otázka ãíslo 2 „âemu dáváte pfied-
nost pfii v˘bûru bytov˘ch doplÀkÛ a vybavení
domácnosti?“, kde respondenti museli obodo-
vat 15 vybran˘ch faktorÛ podle v˘znamnosti
na pûti bodové hodnotící ‰kále, kde 1 bod zna-
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menal nejménû v˘znamn˘ faktor a 5 nejv˘-
znamnûj‰í faktor. V˘sledky odpovûdí k této
otázce jsou v tabulce 1. Vyhodnocení bylo pro-
vedeno následovnû: body byly násobkem
poãtu odpovûdí, napfi. kdyÏ 10 respondentÛ
dalo kvalitû 3 body tak 10 x 3 = 30 bodÛ, 

30 respondentÛ ohodnotilo kvalitu 4 body, tak
30 x 4 = 120 bodÛ. Tyto body byly seãteny
u jednotliv˘ch faktorÛ. Z v˘sledkÛ této otázky
byly vytvofieny modely, které následnû byly
ovûfieny v podnicích se zamûfiením na bytové
doplÀky a vybavení domácnosti.

Tab. 1: V˘znam faktorÛ podle poãtu získan˘ch bodÛ

Pofiadí Faktor Body Body v %

1 Kvalita 1 859 8,78

2 Cena 1 726 8,15

3 Design 1 694 8,00

4 Záruka/servis 1 663 7,86

5 Zku‰enost/údrÏba 1 555 7,31

6 Barva 1 483 7,01

7 Slevy 1 470 6,94

8 Místo/dostupnost 1 469 6,93

9 Doporuãení 1 375 6,50

10 Znaãka 1 305 6,16

11 PÛvod 1 277 6,03

12 Recenze/odborné ãlánky 1 220 5,76

13 Novinky/moderní trendy 1 217 5,75

14 Reklama/propagace 936 4,42

15 Obal 919 4,34

Zdroj: vlastní úprava podle [25]

3.1 Vypracování modelÛ
Na základû v˘sledkÛ získan˘ch z dotazníkového
‰etfiení u spotfiebitelÛ byly vytvofieny dva modely
– model shodn˘ch a neshodn˘ch faktorÛ
a model pavuãiny, oba modely byly vytvofieny
s vyuÏitím sociálnû demografick˘ch otázek.

Model shodn˘ch a neshodn˘ch faktorÛ
V prvním kroku byla provedena segmentace
spotfiebitelÛ na základû zvolen˘ch segmentaã-
ních kritérií. Tato segmentaãní kritéria byla sefia-
zena tak, aby se získalo co nejvíce informací
o respondentech (spotfiebitelích). U modelu
shodn˘ch a neshodn˘ch faktorÛ je segmentace
zaloÏena na demografick˘ch segmentaãních
kritériích. Tato demografická segmentaãní krité-
ria jsou sefiazena v modelu od jednoznaãnû zji-
stiteln˘ch (pohlaví) aÏ po sloÏitû zjistiteln˘ch
(bydli‰tû). ¤azení kritérií je zámûrné, protoÏe
má pomoci podnikÛm pfii sestavování dotazníkÛ
a jejich vyhodnocení.

U modelu shodn˘ch a neshodn˘ch faktorÛ
jsou segmentaãní kritéria sefiazena následovnû
podle: 
1. pohlaví,
2. vûku,
3. vzdûlání,
4. pfiíjmu,
5. rodinného stavu,
6. poãtu ãlenÛ v domácnosti,
7. poãtu obyvatel,
8. kraje, z kterého respondent pochází.

U kaÏdé zvolené segmentace bylo hodno-
ceno 15 vybran˘ch faktorÛ, které jsou uvedeny
v tabulce 1, které mají vliv na kupní chování
spotfiebitelÛ pfii nákupu bytov˘ch doplÀkÛ
a vybavení domácnosti. Faktory jsou sefiazeny
podle poãtu bodÛ, které jednotlivé faktory zís-
kaly podle zvolené segmentace. Na základû
tûchto údajÛ byl vytvofien následující model
shodn˘ch a neshodn˘ch faktorÛ na obrázku 2.
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Obr. 2: Model shodn˘ch a neshodn˘ch faktorÛ v segmentu pohlaví

Zdroj: [25]

Dále byly urãeny shodné a neshodné fak-
tory u v‰ech v˘‰e uveden˘ch segmentaãních
kritérií, u kter˘ch bylo vyhodnocení provedeno
stejnû jako u faktoru pohlaví. Podrobnûj‰í infor-
mace jsou v [25].

Model pavuãiny
Jedná se o model, kter˘ byl taktéÏ zpracován
v návaznosti na v˘sledky z dotazníkového ‰et-
fiení u spotfiebitelÛ. Model je znázornûn na
obrázku 3. Podstata modelu spoãívá v urãení,
kter˘ faktor je nejdÛleÏitûj‰í (nejblíÏe stfiedu tj.
bytov˘m doplÀkÛm a vybavení domácnosti) pfii
kupním chování spotfiebitelÛ. Tento model ope-
ruje pouze s prvními ‰esti faktory z patnácti (viz
Tab. 1), které jsou u zvoleného segmentu sefia-
zeny podle preferencí spotfiebitelÛ. Pro tento

model byla zvolena segmentace podle vûku
spotfiebitelÛ, rozdûlen˘ch do ‰esti vûkov˘ch
skupin. Jedná se o faktor, kter˘ obchodník nebo
prodávající mÛÏe poznat bez pfiedchozího dota-
zování spotfiebitelÛ.

4. Charakteristika v˘zkumu
u podnikÛ

Stejnû jako u v˘zkumu spotfiebitelÛ byla i pfii
v˘zkumu u podnikÛ stanovena pfiesná kritéria,
aby byl v˘zkum reprezentativní a mûl co nejvíce
vypovídací schopnost. Podniky musely splnit
následující kritéria v˘zkumu:
� kritérium území – byly zvoleny podniky

pÛsobící na území âeské republiky,
� kritérium velikosti podniku – podniky

musely mít 10 a více zamûstnancÛ
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Obr. 3: Model pavuãiny v segmentu vûk

Zdroj: [25]
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z dÛvodu pfiedpokladu, Ïe podniky mající
vût‰í poãet zamûstnancÛ budou nûkteré
z nich zapojovat do marketingov˘ch aktivit
podniku, pfiiãemÏ dotazovan˘ musel praco-
vat v nejuÏ‰ím managementu podniku,

� kritérium právní formy – podnik musel mít
právní formu spoleãnost s ruãením omeze-
n˘m nebo akciovou spoleãnost z dÛvodu
pfiedpokladu existence marketingového
oddûlení v podniku, pfiípadnû jiného oddû-
lení, napfi. obchodního, které má marketin-
gové aktivity na starosti, pfii neexistence
tohoto oddûlení alespoÀ nûjak˘ zamûstna-
nec musel b˘t povûfien marketingov˘mi
aktivitami,

� kritérium pfiedmût podnikání – vybrány byly
podniky, jejichÏ hlavním pfiedmûtem podni-
kání je v˘roba, prodej, distribuce a zpro-
stfiedkovatelská ãinnost bytov˘ch doplÀkÛ
a vybavení domácnosti.
Vytvofien˘ dotazník mûl ãtyfii ãásti, kde

první ãást ovûfiovala urãená kritéria, druhá ãást
se zab˘vala stanoven˘mi hypotézami, tfietí ãást
se vztahovala k modelÛm a jejich ovûfiením
v podnikové praxi a ãtvrtá ãást ovûfiovala název
podniku a zájem podnikÛ o v˘sledky z v˘zkumu.
Sestavení dotazníku vãetnû stanovení hypotéz
bylo provedeno na základû v˘sledkÛ získan˘ch
z dotazníkového ‰etfiení u spotfiebitelÛ. Dotaz-
níkové ‰etfiení probíhalo osobním dotazováním
a bylo zahájeno v prosinci roku 2011 a ukon-
ãeno v únoru 2012 a bylo získáno 156 správnû
vyplnûn˘ch dotazníkÛ. 

Ovûfiení vzorku poãtu podnikÛ bylo urãeno
na základû stejného vzorce jako u urãení
vzorku poãtu spotfiebitelÛ. Jedin˘ údaj, kter˘
byl, odchyln˘ byla pfiípustná chyba, která je
u spotfiebitelÛ 5% a u podnikÛ je 8% s ohledem
na men‰í vzorek.

n ≥ (1,962 * 0,5  * 0,5) / 0,082 (3)
n ≥ 150,1

Z v˘sledku vyplynulo, Ïe v˘zkum je repre-
zentativní pro stanovené údaje, protoÏe se ho
zúãastnilo 156 podnikÛ, které splnily zvolená
kritéria.

První ãást ovûfiující stanovená kritéria vyká-
zala tyto v˘sledky: v‰echny podniky byly na
území âR z 12 krajÛ, Ïádn˘ podniky nabyl
zastoupen z kraje karlovarského a jihoãeského.
Podle právní formy bylo 134 podnikÛ s ruãením
omezen˘m a pouze 22 podnikÛ s formou akci-
ová spoleãnost. Dále byl ovûfiován pfiedmût

podnikání související s bytov˘mi doplÀky
a vybavením domácnosti, nejvíce byly zastou-
peny podniky zab˘vající se v˘robou a prode-
jem. Poãet zamûstnancÛ v podnicích vycházel
z platné legislativy EU pro urãení mal˘ch
a stfiedních podnikÛ podle poãtu zamûstnancÛ
a obratu. Pro potfieby v˘zkumu bylo bráno jen
hledisko poãtu zamûstnancÛ, kde nejvíce pod-
nikÛ bylo s poãtem zamûstnancÛ více jak 10
a ménû neÏ 50 s absolutním poãtem 111, dal‰í
v pofiadí jsou podniky s ménû jak 250 zamûst-
nanci, kter˘ch bylo 30 a poslední skupinu tvofií
15 podnikÛ s více jak 250 zamûstnanci.
Poslední v˘zkumnou otázkou bylo, zda podniky
mají samostatné marketingové oddûlení, toto
oddûlení mûlo pouze 43 a zb˘vající ãást v poãtu
113 marketingové oddûlení nemá nebo tyto
aktivity jsou zahrnuty v jiném oddûlení napfi.
v obchodním.

V druhé ãásti dotazníku byly otázky pro
ovûfiení stanoven˘ch hypotéz. V‰echny hypo-
tézy byly ovûfieny stejn˘m testem, jednalo se
o hypotézu o relativní ãetnosti vãetnû stanovení
stejné hladiny v˘znamnosti alfa 0,05. [11]

kde n normované normální rozdûlení
kde p je zji‰tûná relativní ãetnost z v˘bûru
kde W je kritick˘ obor (pro α = 0,05):

U≥1,645

Pro v˘zkum byly stanoveny tfii hypotézy
a hodnoty dosazené do vzorcÛ pro ovûfiení pfií-
padnû vyvrácení hypotéz jsou v tabulkách 2, 3
a 4 vyznaãeny tuãn˘m písmem.

Hypotéza ãíslo 1
„Vût‰ina obchodních a v˘robních podnikÛ se
zab˘vá urãováním rozhodujících faktorÛ ovliv-
Àujících kupní chování spotfiebitelÛ podle seg-
mentÛ zvolen˘ch skupin spotfiebitelÛ.“

Za úãelem vyvrácení, ãi potvrzení hypotézy
ãíslo 1 byla managementu podniku pfiedloÏena
následující otázka: „Zab˘váte se urãováním
rozhodujících faktorÛ, které mají podstatn˘ vliv
na kupní chování spotfiebitelÛ, jako je napfi.
cena, kvalita, design, podle pfiedem zvolen˘ch
segmentÛ spotfiebitelÛ?“ Následnû byly pfiedlo-
Ïeny dotazovan˘m konkrétní moÏnosti odpo-
vûdi na zkoumanou otázku, kde v˘sledky jsou
vyjádfieny v tabulce 2.

πo (1 – πo)
U = (p – πo) /   –––––––––––––– (4)

n
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Realizace testovací veliãiny U je vût‰í neÏ
1,645. Proto H0 zamítáme a pfiijímáme hypo-
tézu H1, Ïe více neÏ polovina (tj. vût‰ina)
obchodních a v˘robních podnikÛ se zab˘vá
urãováním rozhodujících faktorÛ ovlivÀujících
kupní chování spotfiebitelÛ podle segmentÛ
zvolen˘ch skupin spotfiebitelÛ a tedy stanovená
hypotéza byla potvrzena.

Hypotéza ãíslo 2
„Urãení preferencí faktorÛ ovlivÀujících kupní
chování jednotliv˘ch segmentÛ spotfiebitelÛ 

se promítá do obchodní a inovaãní aktivity více
jak poloviny podnikÛ“. Za úãelem vyvrácení, ãi
potvrzení hypotézy ãíslo 2 byla managementu
podniku pfiedloÏena následující otázka: „Urãení
preferencí faktorÛ, které ovlivÀují, kupní cho-
vání jednotliv˘ch segmentÛ spotfiebitelÛ 
se Vám promítne, pfiípadnû promítá do
obchodní a inovaãní aktivity podniku?“. Pro
ovûfiení hypotézy se vycházelo z v˘sledkÛ
v˘zkumné otázky, kde poãet jednotliv˘ch odpo-
vûdí je vyjádfien v tabulce 3.

Tab. 2: Urãování faktorÛ

Urãování faktorÛ Poãet absolutní Poãet relativní (%)

ano 104 67

ano – vyuÏíváme 2 1

nûkdy 26 17

ne 14 9

vyuÏíváme dostupné v˘zkumy 10 6

Celkem 156 100

Zdroj: [25]

Tab. 3: Urãování preference faktorÛ se promítá do obchodní a inovaãní aktivity podniku

Urãování preferencí faktorÛ Poãet absolutní Poãet relativní (%)

ano, jiÏ promítá 76 49

ano, promítne 46 29

ne, nepromítá 34 22

Celkem 156 100

Zdroj: [25]

Realizace testovací veliãiny U je men‰í neÏ
1,645 a H0 nezamítáme. Nepodafiilo se nám
tedy prokázat, Ïe by se urãení preferencí fak-
torÛ ovlivÀující kupní chování jednotliv˘ch seg-
mentÛ spotfiebitelÛ promítalo do obchodní
a inovaãní aktivity více jak polovinû podnikÛ,
tedy stanovená hypotéza nebyla prokázána. 

Hypotéza ãíslo 3
„Vût‰ina podnikÛ nevyuÏívá sluÏeb externích
marketingov˘ch firem k marketingov˘m v˘zku-
mÛm spotfiebitelÛ“. Za úãelem vyvrácení, ãi

potvrzení hypotézy ãíslo 3 byla managementu
podniku pfiedloÏena otázka související s vyuÏí-
váním sluÏeb externích marketingov˘ch firem:
„VyuÏíváte spolupráce externích firem k marke-
tingov˘m v˘zkumÛm spotfiebitelÛ a podpofie
prodeje v˘robkÛ?“. I tato hypotéza nabídla
moÏnost respondentÛm zvolit nejvhodnûj‰í
odpovûì, která vystihuje jejich souãasnou situ-
aci v podniku související s poloÏenou otázkou.
Pro ovûfiení hypotézy se vycházelo z v˘sledkÛ
v˘zkumné otázky, kde poãet jednotliv˘ch odpo-
vûdí je vyjádfien v tabulce 4.

(5)

(6)

0,5(1 – 0,5)
U = (0,68 – 0,5) /   –––––––––––– = 4,496

156

0,5(1 – 0,5)
U = (0,49 – 0,5) /   –––––––––––– = –0,2498

156
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Realizace testovací veliãiny U je vût‰í neÏ
1,645. Proto H0 zamítáme a pfiijímáme hypo-
tézu H1, Ïe více neÏ polovina (tj. vût‰ina) pod-
nikÛ nevyuÏívá sluÏeb externích marketingov˘ch
firem k marketingov˘m v˘zkumÛm spotfiebitelÛ
a tedy stanovená hypotéza byla potvrzena.

4.1 Ovûfiení navrÏen˘ch modelÛ
v podnicích

MoÏnosti vyuÏití modelÛ – model shodn˘ch
a neshodn˘ch faktorÛ a model pavuãiny bylo
ovûfieny v podnicích. S dotazníkem byly podni-
kÛm pfiedány i oba uvedené modely. Cílem bylo
zjistit, zda vybrané podniky mají zájem uplatnit
navrÏené modely.

Pro ovûfiení prvního modelu byla poloÏena
v˘zkumná otázka: „Je moÏnost vyuÏít 
ve Va‰em podniku model shodn˘ch a neshod-
n˘ch faktorÛ u kupního chování spotfiebitelÛ
podle pfiedem zvolen˘ch segmentaãních kritérií
u spotfiebitelÛ?“. U modelu shodn˘ch a neshod-
n˘ch faktorÛ 106 podnikÛ uvedlo, Ïe tento
model v jejich podniku neuplatní. Pfiesto 14
podnikÛ uvedlo, Ïe vyuÏívá podobn˘ model,
a 36 podnikÛ pfiipustilo, Ïe by uplatnilo navrh-
nut˘ model, ale potfiebují k tomu podrobnûj‰í
informace. Zájem o tento model projevilo 32 %
dotazovan˘ch podnikÛ.

VyuÏívání dal‰ího modelu v podnicích ovû-
fiovala následující v˘zkumná otázka: „VyuÏili byste
nebo vyuÏíváte model pavuãiny k rychlému
urãení preference faktorÛ u kupního chování
spotfiebitelÛ podle zvolen˘ch segmentÛ spotfie-
bitelÛ?“. Z v˘sledku vyplynulo, Ïe 117 podnikÛ
model nevyuÏije. Na druhou stranu 15 podnikÛ
uvedlo, Ïe vyuÏívají podobn˘ model. Av‰ak 
24 podnikÛ uvedlo, Ïe model pavuãiny vyuÏije,
ale potfiebují podrobnûj‰í informace. Dále 

39 podnikÛ vyuÏívá, pfiípadnû vyuÏije k v˘zku-
mÛm spotfiebitelÛ podobn˘ nebo navrÏen˘
model. Celkovû se tedy 50 % podnikÛ zab˘vá
obdobn˘mi modely nebo uvaÏuje o vyuÏití uve-
deného modelu.

Z ovûfiení modelÛ shodn˘ch a neshodn˘ch
faktorÛ vãetnû modelu pavuãiny vyplynul pfie-
váÏnû negativní názor dotazovan˘ch manaÏerÛ na
vyuÏití modelÛ. Pfiesto zhruba tfietina manaÏerÛ
uvedla, Ïe modely vyuÏije a Ïe jim umoÏní lep‰í
rozhodování. Více jak polovina manaÏerÛ projevila
zájem o podrobnûj‰í nastudování modelÛ a meto-
diky jejich sestavení a pfiipou‰tûla jejich poten-
ciální pfiínosy pfii rozhodování a fiízení obchodní
politiky. Praktická vyuÏitelnost manaÏersk˘ch
metod a nástrojÛ je dána dosavadní praxí
a kvalifikací manaÏerÛ, jejich upfiednostÀováním
urãit˘ch rozhodovacích a marketingov˘ch postupÛ.
Îádn˘ model nebo nástroj není praxí pfiijímán
jako univerzální a bez v˘hrad. Proto zájem tfie-
tiny manaÏerÛ o uplatnûní zpracovan˘ch
modelÛ vãetnû jejich pfiínosÛ pro rozhodování
v otázkách obchodní politiky lze povaÏovat 
za pozitivní v˘sledek. Praktické vyuÏívání modelÛ
a jejich ‰ir‰í znalost mÛÏe v budoucnu pfiispût
k jejich vût‰ímu uplatnûní v podnikové praxi. 

Závûr

V trÏní ekonomice v podmínkách globalizace je
pro podniky nutností, aby se zab˘valy faktory
ovlivÀujícími kupní chování spotfiebitelÛ. Jed-
nou z v˘hod, kterou to podniku pfiinese, je kva-
litnûj‰í, rychlej‰í a spolehlivûj‰í manaÏerské
rozhodování v obchodní politice zaloÏené na
vyuÏití uveden˘ch faktorÛ.

Podniky proto musejí sami nebo s vyuÏitím
externích marketingov˘ch agentur pravidelnû

Tab. 4: Spolupráce externích firem

Spolupráce s externími firmami Poãet absolutní Poãet relativní (%)

ano, ke krátkodob˘m jednorázov˘m akcím 28 18

ano, dlouhodobû, ale k jednorázov˘m akcím 15 9

ano, dlouhodobû, ale nejen k jednorázov˘m akcím 9 6

nevyuÏíváme 104 67

Celkem 156 100

Zdroj: [25]

(7)0,5(1 – 0,5)
U = (0,67 – 0,5) /   –––––––––––– = 4,2466

156
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provádût v˘zkum u spotfiebitelÛ a v˘sledky sys-
tematicky vyhodnocovat. Popsan˘ v˘zkum
a vypracované modely jsou metodick˘m vodít-
kem pro tyto ãinnosti. Získané v˘sledky lze vyu-
Ïít pfii rozhodování ve v˘robkové a obchodní
politice podniku, pfiedev‰ím v oblastech ino-
vace sortimentu a marketinkov˘ch aktivit.
V˘chodiskem pro získání potfiebn˘ch objektiv-
ních informací je správnû volená segmentace
spotfiebitelÛ a vyhodnocení faktorÛ ovlivÀující
jejich kupní chování. Znalost shodn˘ch
a neshodn˘ch faktorÛ u jednotliv˘ch segmentÛ
spotfiebitelÛ umoÏÀuje pro dané spotfiebitele
správnû zacílit uÏitné vlastnosti v˘robkÛ a volit
efektivní nástroje marketingu, pfiedev‰ím
v reklamû a propagaci, coÏ vede ke sniÏování
nákladÛ na tyto ãinnosti.

Vypracované modely, i kdyÏ pro jejich kon-
strukci byl pouÏit v˘zkum spotfiebitelÛ v oboru
bytové doplÀky a vybavení domácnosti, mají
obecnou platnost. Zkonstruovat a vyuÏívat je
lze pro jak˘koli obor nebo odvûtví, poãet vole-
n˘ch segmentÛ a poãet vybran˘ch faktorÛ.
V praxi podnikÛ je vhodné modely upravit tak,
aby byly v souladu s podnikatelskou ãinností
a pfiiná‰ely podniku Ïádoucí v˘sledky. Dal‰í
moÏností je vytváfiet svoje vlastní modely na
základû empirick˘ch zku‰eností, které vyply-
nuly z podnikatelské praxe a z v˘zkumÛ, které
byly v podniku provedeny.

Podnik by mûl pravidelnû aktualizovat
a upravovat pouÏívané modely, aby byly aktu-
ální a mûly dostateãnû vypovídací v˘sledky.
Platnost modelÛ je tak ãasovû omezená. Frek-
vence v˘zkumÛ spotfiebitelÛ a aktualizace
modelÛ vypl˘vá z charakteru daného oboru.
U pfiedmûtÛ stfiednûdobé spotfieby, jako jsou
bytové doplÀky a vybavení domácnosti, je
vhodná perioda 2 aÏ 3 roky, u v˘robkÛ dlouho-
dobé spotfieby, jako jsou napfi. automobily, lze
uvaÏovat periodu 5 aÏ 7 let. Urãitá prodleva
mezi v˘zkumy je potfiebná k realizaci inovací
v˘robkÛ a jejich obchodní prosazení u spotfiebi-
telÛ na základû zji‰tûn˘ch preferencí.

Podniky musejí aktuálnû reagovat na nové
situace, které mohou zmûnit Ïebfiíãek pofiadí
faktorÛ, protoÏe nûkteré zásadní zmûny se buì
okamÏitû anebo po urãitém ãasovém úseku
projeví v kupním chování spotfiebitelÛ. MÛÏe se
jednat o rozhodnutí, která mají vliv na dÛchody
spotfiebitelÛ jako je napfi. zv˘‰ení DPH. V tom

okamÏiku se sníÏí spotfieba spotfiebitelÛ a tím
se zmûní i pofiadí nûkter˘ch faktorÛ, které se
promítají do kupních vztahÛ.

Pro usnadnûní práce s modely je v podni-
cích vhodné vytvofiit poãítaãov˘ program,
zamûfien˘ na problematiku manaÏerského roz-
hodování s návazností na faktory ovlivÀující
kupní chování spotfiebitelÛ. Poãítaãov˘ program
by mûl umoÏÀovat pravidelnû vyhodnocovat
pofiadí urãen˘ch faktorÛ u dan˘ch segmentÛ
spotfiebitelÛ se zamûfiením na urãitou podnika-
telskou oblast. V programu by mûl b˘t prostor
pro roz‰ifiování poãtu faktorÛ, pfiípadnû sniÏo-
vání jejich poãtu a na základû dal‰ích v˘zkumÛ
pro zmûnu pofiadí faktorÛ u jednotliv˘ch seg-
mentÛ spotfiebitelÛ. Mûla by zde b˘t i historie
modelÛ s vyznaãením zásadních událostí, které
ovlivnily kupní chování spotfiebitelÛ a v˘znamnû
zmûnily pofiadí faktorÛ. Program by mûl na
základû nastavení faktorÛ a propojení jejich
vazeb automatizovanû vytváfiet model shod-
n˘ch a neshodn˘ch faktorÛ a model pavuãiny
a tyto modely vãetnû historie a pfiehledÛ udá-
lostí poskytovat managementu podniku pro
rychlej‰í a kvalitnûj‰í rozhodovaní v obchodní
politice. Potfiebné je v˘stupy z programu propo-
jit do celého informaãního systému podniku.
Îádoucích efektÛ se dosáhne, jak uvádí My‰-
ková [24], kdyÏ informaãní systém je v˘sledkem
integrace mnoha systémÛ a podsystémÛ
a informaãní systém podporuje operativní (day-
to-day), taktické a strategické rozhodování,
pfiedev‰ím propojení obchodních plánÛ s infor-
maãními strategiemi.

Nutné je také získávat informace, které pod-
nik potfiebuje. Vedle vlastních marketingov˘ch
v˘zkumÛ je dnes moÏné získávat pomûrnû
snadno a levnû nûkteré informace na internetu.
Jsou i dal‰í moÏnosti, které nabízejí urãité
mnoÏství dostupn˘ch informací, napfi. média,
tisk. âerpat lze informace i z rÛzn˘ch klastrÛ,
sdruÏení, státních organizací a úfiadÛ na pod-
poru podnikání.

TrÏní prostfiedí je velice promûnlivé a rychle
se mûnící. V dne‰ní dobû se podniky musejí roz-
hodovat a reagovat na tyto zmûny rychle, pokud
moÏno správnû a s nejlep‰ími v˘sledky. K tomu
jsou potfiebné teoretické i praktické znalosti vhod-
n˘ch manaÏersk˘ch metod a nástrojÛ. Pfiíspûv-
kem v tomto smyslu je popsan˘ v˘zkum kupního
chování spotfiebitelÛ a v˘‰e uvedené modely.
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Abstract

FACTORS INFLUENCING CONSUMERS' BUYING BEHAVIOR AND THEIR
IMPORTANCE FOR ENTERPRISES
Josef Novotn˘, Pavel Duspiva

The article reports the results of research consumers’ behavior and preferences when buying
housing supplements, household equipment and preparation of new processed models which
identifies the key factors influencing the purchasing behavior of consumers. Nowadays, the
purchasing behavior of consumers is a topical problem on market due to frequent changes in
society which have a substantial impact on the purchasing behavior, such as economic conditions,
demographic trends, the influence of minorities, globalization or climate changes in the world.
Therefore, a questionnaire survey was performed through research of consumers according to
segmentation criteria divided into eight segments and that was aimed on selected factors having
a topical influence on consumers. Based on the results of the research was drawn a model of
identical and nonidentical factors influencing purchase consumers’ behavior and the model
cobwebs. Both models forms basis for management decision-making enterprise in business policy.
Subsequently, research was performed in enterprises whose business activities are aimed on
home furnishings and household equipment. Research observed verification of test hypotheses
concerning the marketing activities of enterprises and the possibility of using models. The
proposed models allow enterprises more efficient decision-making during product innovation,
specialization in business policy and marketing activities. The enterprises that do not consistently
pay attention to purchasing behavior of consumers with using of factors that are influencing
consumers’ purchasing behavior, they may lose competitiveness, market position and customers.

Key Words: Manager’s decision making, purchasing behavior, factors, consumer,
segmentation, model.
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