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1 UVOD A CIL

Téma diplomoveé praceAnalyza chovani spabitel: pro projekt: Zakaznicky
orientovana spolknostbylo zvoleno na zakladspoluprace f zpracovani bakafaké
prace a pracovnich zkusenosti s firmou JEDNOTA, €eské Budjovice.

Kumar (2008) uvadi, Ze vroce 1954 poznamenal rPetecker, Ze prév
zékaznik wuje byznys firmy a to je podstatou. Profesor HathAusiness School, Ted
Levitt, preswdcivé argumentuje, Ze smyslem podnikani firem je ziskaidrzet si
zakaznika. Zisk je podle én jen bezvyznamnym vyjddnim &elu spolénosti.
Bez jasného ndzoru na zakazniky a nasap, jak je obsluhovat, nére byt Zadny
zisk. A dale Kumar (2008) #Zdaziuje, Ze v Sedesatych letech popularizoval Philip
Kotler marketingovy koncept, podle kterého je ziskoli cilem, ale odmdinou za
vytvareni spokojenych zékazrik Zatimco prodej& orientovana spotmost vyrabi
vyrobky a pak teprve hleda zakazniky pomoci prodejeeklamy, marketingov
orientovanad spolknost hledd paeby zékaznik a pak zapojuje integrovany
marketingovy mix (sestavajici z popularnich 4 R)jefich uspokojeni.

Kumar (2008) poukazuje na to, Zze nadutaiu 21. stoleti marketingovi odbornici
¢eli vyzw zmeény. Moc v ramci organizace ségsouva odéch, jejichz marketingova
odbornost je fliS svazana se specifickymi zémi nebo odetvimi. Tak jak mizi
hranice mezi odstvimi i staty, stavd se schopnostemysSlet nafi¢ odwtvimi,
pieklenovat kultury a nachazet sp@mié prvky nutnosti. Generaliteditelé pozaduji
predvidavost spiSe neZz gmmi z minulosti, inovatory, nikoli taktiky a marksgové
stratégy, nikoli planow®. Marketingovi odbornici se musi gdauvést s pomoci
piedstavivosti vychazejici zenalosti zakaznika nespoléhat se jen naegpowdi
vychéazejici z marketingového vyzkumu.

Podle Kotlera a Triase de Bes (2005) je velmi olitiZaujmout dostatey prostor
v myslich spaebiteli. Zda se, Ze jde o nemozny kol (,mission impogs)blCo se
vyrobki a reklamy ty¢e, spotebitelé jsou velmi vybiravReklamy si ¥tSinou vibec
nevsimnou a nemajiifppom pocit, Ze by o &co [isli. Spotebitelé se naiili reklamu
nevnimat, divat se, aniz by opravdu &ida poslouchat, aniz by slySeli. Tito atito
poukazuji na to, abychom se Sli posaditcdiarny u lékée a pozorujte ¢koho, kdo



listuje casopisem. Je sice vystaven vice ngyriceti reklamnim sélenim, ale
pravéEpodobré si vSimne pouze &kolika z nich. Spdtbitelé patebuji k gelétnuti
reklamy pouze {l vtefiny.
konkurergni vyrobky, znaky ¢i reklamni sdleni - musime se vyrovnat i s tim, Ze se
spotebitelé ped komeEni komunikaci uzaviraji. Pokud vaSe &ke postrada nove
prvky anebo neposkytuje mirfamnou hodnotu, bude spelbiteli ignorovana. Firmy se
shazi zaujmout spiabitele tim, Ze ozraji vyrobky jako nové, vylepSené, s lepsi
piichuti nebo vyrobené Zipodnich surovin. Protijesycenosti trhu se snazi bojovat
propagovanim inovaci.

Cilem diplomové prace je zji&ti vrejSich a vnitnich stimul, které gisobi na
chovani konéného spdkbitele v nakupnim procesu digpét tak k rozvoji projektu
Zakaznicky orientovana spdéieost, ktery firma JEDNOTA, s. d. Qeskych

Budkjovicich zavadi do svého provozu.



2 LITERARNI RESERSE
2.1 Zakladni pojmy

Komarkova, RymeS a Vysekalova (1998) uvadi, Ze mpetebitele a role
zakaznika nejsou totozné, proto charakterizgotebitee jako obec§Si pojem -
zahrnuje vesSkerou sgebu, tzn. i spdebu gednEta a sluzeb, kter&lovek sam
nenakupujeZakaznike podle ¢chto autoit pojem uzsi a rozumi pod nim jen toho, kdo
aktem své tile objednava, nakupuje a pladipotebiteleme tedy di¢ hned po narozeni,
zékaznikermaz ve chvili, kdy jde prwhsamo do obchodu a ¥gti svira penize na
zmrzlinu nebo rohlik. Zakaznikem @ovek nejen v pimém kontaktu s prodavajicim,
ale také v kontaktu néjmém, kdy objednava pomoci telefonu nebo pisentn
jakkoliv jinak dava najevo své rozhodnuti o tomchee gco koupit. Zakaznikem neni
jenom ten, kdo se uz rozhodl o nakupijakého zbozi nebo sluzby, ale i ten, kdo se
informuje, inspiruje a rozhoduje s men&i vétSi rychlosti a s menséi vétsi
pravdpodobnosti, Ze opravdéeo koupi.

Vsichni vySe zmidni autdi se ve svych tvrzenich shoduji. &1ito autoim se
pridavaji také aut® O'Dougherty, Haynes, Venter-Davies, O Connor @0ktei
doplhiuji, Ze spotebiteléjsou jak kupuijici, tak i uzivatelé prodika sluzeb. K dalSi
shodt dochazi u Svarcové (2008), ktera uvadisgetebitd je kazdy, kdo spéebovava
(tj. vyrobky, sluzby, suroviny atd.xakaznikalefinuje jako kazdého, kdo projevi zajem
0 naSe produkty, sluzby.

Podle Bartové a Barty (1991) jefelem pozornosti vyzkumu trhu zakaznik.
Z&kazniky si rozdlime do dvou zakladnich skupin. Jednak jsou ztkaznici -
spotebitelé kteti nami prodavané nebo vyrai® vyrobky gimo spotebovavaji -
konzumuji, nebaakaznik - vyrobgektery nami nabizené produkty vyuziva pro dalSi
vyrobu anebo pro dalSi obchod. Ve vyzkumu trhufesputité spol€éné rysy,
pristupujeme k nim s odliSnou metodologii. Prigstup k zakaznikovi - spiabiteli je
typicke, Zze pdebujemeznat socialni a psychickénitele, které ovlivauji jeho chovani,
muzeme zvolit specifickou metodiku, jak to zjistit pros€é se ho zeptat. Proto
pouzivame jako jednu ZitkZitych metod vyzkumu trhdotazovani spéebiteli. V této
praci je ¥novana pozornostrevazi kongnému spdebiteli.



Heskova a kol. (2003) adaziuje to, Zezakaznicjsou nejvyznam&si zajmovou
skupinou, kterd vytvia dalezity parametr trhu. S timto tvrzenim se shodufg@zory
Bartové a Barty (1991). Pro podnik jéleity ukazatel velikosti trhu dany: gem
zakaznik, jejich kougschopnosti, preferencenakupni chovaniS tim souvisi i kvalita
a velikost distribtini si€¢ a moznost komunikace se zakazniky a distribu@@akazniky
zajima cena, hloubka aréisortimentu, obaly, kvalita a trvanlivost. Zak&zgfoji na
prvnim mis¢ v popedi cili marketingovych¢innosti podniku. Jednou ze zakladnich
otazek je vymezeni okruhu zakazinik

Komérkov4, RymeS a Vysekalova (1998) #uje, Ze k tomu, aby stdakaznik
dokazal vybrat na trhu to zboZi nebo sluzbu, ktené bude nejlépe vyhovovat,
potebuje:

- mit celkovy gehled o tom, podle kterychakbzitych znak se da zboZzi na trhu
vybirat

- zvéazit parametry vyrohk podle svého subjektivniho hlediska, porovnatdiée
znaky se svymi individualnimi piegbami

- mit ndhled naiimérenost kvality a ceny

Komarkova, Rymes a Vysekalova (1998) tvrdi, Zertdee v Urovni kvality zbozi
a jeho ceny je podstatna proto, atigvek kupoval hospodaen a krong toho ma jest
vyznam dalSi, celospalensky. Znaly zakaznik totiz pini jéStavic velmi podstatnou
roli, a tostimulatora rozvoje trhu a rozvoje hospasii jako celkuVyvoj trhu vred je
podmirén tim, zda zakaznik svym racionalnim ¥gdm podgcuje vyvoj hospod&tvi

Z&doucim srerem - snérem dokonalejSiho uspokojovani fedi lidi.

2.2 Spotirebni chovani

Heskova a kol. (2003) adaziuje, Ze kazdy sptgbitel je ¢lenem utité
spole&nosti, v niz se witym zpisobem projevuje. Spi@bni chovani je tak jednou ze
sloZzek jeho chovanitbec, ktera &kdy vystupuje do pagedi, ale stale je velmégns
propojeno s ostatnimi sloZzkami chovani. Zde se blésla kol (2003) shoduje s autory
Foretem, Prochdzkou a Urbankem (2003)jikjest dodavaji, Ze i kdyz je spebni
chovani jen jednou ze slozek celkového chovanj jetato slozka pro marketingové

manazery slozkou kKiovou.



Schiffman a Kanuk (2004) definuji termimakupni chovanispotebiteli jako
chovani, kterym se spebitelé projevuji fi hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nickigl@vaji uspokojeni svych geb. Nakupni
chovani se za#iuje na rozhodovani jednotlitqii vynakladani vlastnich zdrj(¢as,
penize, usili) na polozky souvisejici se $goou.

Heskova a kol. (2003) spojuje chovani lidi se sdmiu hmotnych i nehmotnych
statki, sluzeb a fedstavuje jednu z rovin lidského chovaidibe&c. Spotebni chovani
vedle jednani, spojeného s bezpmedhim nakupem nebo uzitim vyrobku, zahrnuje
i okoli, které je podniiuje. Do spaiebniho chovani pittaké to, kdy a jalspotebni
vyrobky uZivat festavdme Velké mnozstvi uZitenych informaci, které dZeme
o spotebnim chovani ziskat, poskytuje psychologie, sogiel socialni psychologie,
kulturni antropologie a dalSi obory.

Vysekalova (2003) poukazuje na to, g@otebni chovanineni jen chovani
spojené s konkrétném nakupejakého vyrobku nebo sluzby. Je to obsahly komplex
navzajem se prolinajicich aigpbicich slozek, které je nutné &idv souvislostech
ostatnich slozek a poloh lidského chovani. Infonacspatebnim chovani nam dava
kromé psychologie Fada dalSich obér Zde se Vysekalova (2003) shoduje s Heskovou
a kol. (2003). Z komplexnihofistupu ke spdebnimu chovani a snahy zachytit jeho
podstatu vychazi i&Sina model spotebniho chovani.

Heskova a kol. (2003) a Vysekalova (2003) se shoduPBartovou, Bartou,
Koudelkou (2002), ki tvrdi, Ze poznatky o chovani spehitele se&erpaji z cel&ady
védeckych disciplin, z nichz kazda se zabyva spédgific aspektem chovani. Bartova,
Barta a Koudelka (2002) jsou toho nazoru, Ze jsapo¥ebi informace o chovani

spotebitele v uitych situacich a informace, gree tak chova.

2.2.1 Faktory ovliviujici chovani spotebitele
Komarkova, Rymes a Vysekalova (1998) tvrdi, Ze ridogh nakupniho chovani

ma vliv celdradafaktor:.



Osobnost spoebitele

Zahrnuje vnit/ni psychologické dimenza vnejSi socialni prostedi Chovani
¢loveéka kdekoliv - tedy i v prodejn- ovliviwji jeho postoje a znalosti, jeho socialni
role, motiv&ni struktura, zvyklosti, ndzory a vSeob&geho osobnostni vlastnosti.
Vysekalova (2004) sefflani k #mto autofim a vys¥tluje, Zze naSe spigbni chovani
je ovlivnéno psychickymi procesykterymi se projevuji nase duSevni vlastnosticlgj
individualni skladba vyt charakter naSi osobnosti. V procesu vnimani jsmirsty
vngjSiho s¥ta prekladany do smyslovych potgit viemi. Vnimanizatina ve chvili, kdy
podret zaregistrujeme, tj. musime mu byt vystaveni. Belrost naSeho vnimani
ovliviiuje pozornost ,Uc¢enim“ ozn&ujeme proces ziskavani zkuSenosti, ziskavani
novych moznosti chovani. K psychickym pracese takéradi poteby a motivace
Pod pojmem motiwani struktura rozumime relatignstalé dispozicetlovéka jednat
Vv uritych Zivotnich situacich svym osobitymtgmbem. Zakladnim zdrojem motivace
jsou poteby cloveka. Pro motivaci jsou dale vyznammeénoce, navyky, ale i hodnoty,
idealy a zajmové orientacéioveka. Lindstrom (2009) ukazuje, jak obrovsky vliv na
kazdé naSe rozhodnuti maji emoce. Dale tento awadi, Ze Georgie Loewenstein,
ekonom z univerzity Carnegie Mellon zabyvajici Bev@anim lidi potvrzuje: ,SpisSe nez
promysSlert, pracuje lidsky mozek z4t8i ¢asti automaticky. Mnoho z toho, co se
v mozku odehrava, je zaloZzeno na emocich, ne néenkach.”

VySe zmirni autdi se giklani k Heskové a kol. (2003), ktera tvrdi, Zeskd
motivace ma své zdroje v pebach, hodnotach, zdjmech a zvyklostech. idnit
motivatni strukturu tvei relativre stala dispozicéloveéka reagovat v witych situacich
uréitym zpasobem. VSichni vySe uvedeni afitge shoduji s ndzory Bartove, Barty
a Koudelky (2002), ki¢ dodavaji Zze motivace je intrapsychickén které reguluje
vztah individua k jeho (Zivotnimu) prdsti. Vychozi motivéni stav Ize chapat jako
potrebu, pokud je charakterizovagjakym deficitem.

Schiffman a Kanuk (2004) potvrzuji mySlenky vSecySer uvedenych autior
a zdiraziuji, Ze motivace je hnaci silou uvnjedinai, které pohani do akce. Tato hnaci
sila vznika v dsledku nefijemného nafti z neuspokojené piaby. VSichni jedinci

maji poteby, gani a tuzby. Poddomi jedince pohani ke snizeni st@ vysledkem je



chovani, kterym jedinec uspokoji pelby a tak se dostane déijemrgjSiho vnitniho
stavu.

Schiffman a Kanuk (2004) zuiji, Ze ve studiu ndkupniho chovani domintiji t
teorie osobnostipsychoanalytickaneofreudovska a povahovych vlastnoBteudova
psychoanalyticka teorie t¥iozaklad pro studii motivaniho vyzkumu. Redpoklada, ze
lidské nutkani je v podstawétSinounewdoméa slouzi jako motivace mnokannosti
spotebitele. Neufreudovska teorietmdziuje zakladni ulohu spaienskych vztai pri

tvorbe a vyvoji osobnosti.

Motivy

Schiffman a Kanuk (2004) uvadi, Zze motivy nelze dsmma odvodit z chovani
spotebitele. Lidé strznymi potebami hledaji uspokojeni préstnictvim stejnych ail
Lidé se stejnymi pdebami usiluji o uspokojeni pomodianych cifi. Ac¢koliv nékteri
psychologové tvrdi, Ze priorita feb u lidi je tiznd, jini se domnivaji, zestgina lidi
ma stejné zakladni pety se stejnou prioritou. Bartova a Barta (1991)psklani
k tomu, Ze lidé jsoutizni, ve stejné situaci mohou jednat naopeky a naopak, stejné
vysledné chovani nemusi nétioyt vysledkem stejné situace.

Heskova a kol. (2003) se shoduje se Schiffmanenamukem (2004) a uvadi, Ze
kazdy ¢lovek nakupuje z &akého divodu. Rozhodujici pro vysledné chovéani jsou
individualni cile ¢lovéka. Pokud bychom @t charakterizovat cile, které jsou pro
vétsSinu lidi spoléné, je to zejména touha, byt:

- zdrav
- &astny a plny Zivota
- fyzicky zdatny
- milovan a pijiman druhymi lidmi
- (castnikem dni a ne odsten
- davéryhodny
- klidny a uvolreény
K Heskové a kol. (2003) sefiklani také Schiffman a Kanuk (2004), kte

vyswtluji, Ze s pohledem n&eSeni problému souvisi ifgrstava, Ze velk&ast



nakupniho chovani se z&fje na cil. Spdtbitel nize napiklad koupit pgéita¢, aby si
ved| &etnictvi, nebo patra po pracim prasku, ktery b&deny k latce.

Zvyklost

Komarkova, RymeS a Vysekalova (1998)uadnuji, Ze ¢loveék si rad usSet
jakoukoliv namahu a plati to i o rozhodovait pakupu. PedevSim u zboZi denni
spoteby, jako jsou potraviny, hygienické pebby a také noviny a tabakové vyrobky,
spdi svoji energii a vytva si zvyklost Jde pimo za svym cilem - naprosto konkrétni
piedstavou toho, co chce koupit - gegré o toto zbozZi siekne nebo si ho vybere.
Ignoruje nabidku a prakticky ji ani nevnim&. Nakupmavyky mohou vznikat
a upewovat se prosednictvim zkuSenosti, pak jifikdmeracionalni navyky anebo
mohou vznikat bez zkuSenosti, napodobou cizihowrebo z nahodilého nakupu a pak
je ozn&ujeme jakaneracionalni navyky

S dalSimi faktory ovlistujici nakupni chovani se setkame v nasledujicich

kapitolach.

2.2.2 Modely spotirebniho rozhodovani
Vysekalova (2003) poukazuje na to, Zermakupu spdaebniho zbozi (napzubni
pasty, kdvy, apod.) bude padovy reakini mechanismus probihat bexSich ruSivych
promennych pod vlivem fevzatych misni a motivi. F¥i koupi nag. auta nebo domu se
uplatni interni okruh faktér Je dilezité stanovit, které pro¥nné zvlast ovliviuji
nakup daného vyrobku, jak dalece je mozno pedsictvim fiznych prostdki
marketingové komunikace zmit, tj. stabilizovat, zesilit nebo zeslabitigobeni
ovlivaujicich fakto.
Bartova, Barta a Koudelka (2002) uvadi na zakkgabtebniho rozhodovani
n¢kolik model:
- Homo oeconomicus ktery se rozhoduje na zaktadtriktni racionality, vyZaduje
transparenci trhu a pimpiehledné informace.
- Spotebitel, ktery pasiv a automaticky reagujejeho extrémni podobu nazyva
,opicici se* spatebitel. Clovék je povazovan za emocionéloslovitelného a skoro

neohraniené manipulovatelného.



- Sporebitel jako socialni tvor fidi se podle jinych, nasleduje refetenskupiny,
vzory. Jde mu o prestiZ a postaveni.

- Psychoanalyticky spabitel - ¢lovek ktery si neuvdomuje divody svého
nakupovani, jedna podle neéadmovanych motitr a grani. Vyrobky mohou ud&ho
kompenzovat fani, ktera se v realitnesphuji nebo ma zabrany pro jejich spim.
Opiraji se o teorii Fredovu a jeho nasledovinik

- Kognitivni spotebitel. Kognitivni procesy se vyraznymigobem podileji nézeni
lidského jednani.

- Spotebitel je semioticky tvoktery si vytvdil diferencované systémy pro&dvani
vyznami, tvor, ktery m& pdebu se svym okolim komunikovat pomoci zinak
a to nejen proigdavani fun&nich informaci. Lidi se snazi pochopitgwe kterém
Ziji, chtgji smysluplré jednat, jde jim o vyznam a smysl.

Béartova, Béarta, Koudelka (2002) dap]i, Ze uvedeny - upraveny a zkraceny
piehled - ukazuje sloZitost spebniho chovani, obtiznost jeho pochopeniealyidani.
Zadna z variant neni ,ta spravna“ ani ,ta Spatna.”

Schiffman a Kanuk (2004) poukazuji na to, Ze termmiodely spaebitel: se
vztahuje ke vSeobecnému pohledu nebo k persgektéivto, jak (a pr® se jednotlivci
chovaji tak, jak se chovaji. Konkrétnse na modely spibiteli podivame
z nasledujiciclityt perspektivekonomického pohledpasivniho pohledukognitivniho
pohledu a emotivniho pohledde nizeme posoudit shodu aulorSchiffmana
a Kanuka (2004) s autory Bartovou, Bartou a Kounielk2002), nebd v obou jejich

dilech je kladenitaz na ekonomického pasivniho a kognitivniho isgimtele.

2.2.3 Model chovani spotebitele

McCarthy a Perreault (1995) wdziuji, Ze spatebitelé maji mnoho dimenzi.
Obrazek 1 (str. 11) zachycuje kombinaci fakfopodle kterych se spetbitelé
rozhoduji. Z tohoto obrazku vidime, Zpsychologické pro#mné socialni vlivy
a situace za niz spdebitel nakupuje, to vSechnovliviiuje chovanicloveka pi

nakupovani
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Obrazek 1: Model chovéani spaebitele

Marketingové mixy Vechny ostatni stimuly

Clovék nakoupi, nebo nenakoupi (reakce)

Zdroj: McCarthy, Perreault (1995)

Psychologické vlivy u jedince - vt stimuly

McCarthy a Perreault (1995) poukazuji na to, Zedige motivovanpotebami
a panimi. Potteby jsou zakladni sily, které motivdgjiovéka, aby gco uctlal. Nekteré
potreby maji vztah k fyzickému stavilovéka, jiné k pohledu jedince na sebe a vztahy
s ostatnimi lidmi.Pot*eby jsou zakladni ve srovnani sgmimi. Rani jsou ,poteby",
které ¢lovek ziska ghem Zzivota. Neni-li uspokojena peba, nize to vést ke stimulu.
Popud je silny stimul, ktery podouje akci na zmirni poteby. Jsou to internitgody,
které se skryvaji za vzorem chovani lidi. V markgti je koup vysledkem popudu -
stimulu k uspokojeni @ité poteby. Nektefi kritici si mysli, Ze pracovnici marketingu
mohou rjakym zpisobem vmanipulovat spebitele ke koupi vyrobkproti jejich vali.
Marketingovi manaze ale nemohou vytvit interni stimul u spdebiteli. Mnoho
z nich zjistilo, Ze snahatimét spotebitele, aby jednali proti svéil, je ztratacasu.
Misto toho spravny marketingovy manaZer studujké jgou spdtbitelovy stimuly
a poteby a jak je miZze Iépe uspokojit.
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McCarthy a Perreault (1995) uvid Ze jsme neustale ,bombardovaniiznymi
stimuly - reklamami, vyrobky, obchody, algegto nemusime slySet ani #&tdnic,
protozZe uplatujeme nasledujigiroces vybru (selekce):

1. Selektivni expozice nase ¢ a wdomi vyhledavaji a zaznamenavaji pouze ty
informace, které nas zajimaji.

2. Selektivni percepce- registrujeme nebo modifikujeme mySlenky, vzkazy
a informace, které jsou v konfliktu $ide ziskanymi nadzory argswdcenim.

3. Selektivni retenzumysina part) - pamatujeme si pouze to, co si chceme
pamatovat.

Pracovnici marketingu se podle McCarthyho a Pelt@d995) zajimaji o tyto
procesy vybkru, protoZze ovliviuji zpisob, jak cilovi spéebitelé pijmou informace
a jak si je uchovaji. Proto se také pracovnici regngu zajimaji oproces poznani
a weni Uceni je zména v mySlenkovém procesu lidi tgobena pedchozimi
zkuSenostmi. Upaiovani procesu deni se uskutgiuje, kdyZz po reakci nasleduje
uspokojeni - tj. zmirni stimulu. Opakované upgevani vede k rozvoji zvyku, proces
rozhodovani z&na byt rutinou.

McCarthy a Perreault (1995) t@ziuji, Ze postoj je pohled jedince naéno.
.Né&éco" muze byt vyrobek, reklama, prodejce, firma nebo nm&e Vzhledem k tomu,
Ze postoje jsou mySlenkami o tom, co mame nebo meEmi@di, obsahuji dkolik
implikaci. Reswdceni pomaha dat tvar nadzom spotebitele, ale nemusi nezbytn
obsahovat, co mame nebo nemame radi. Je ekoétgghi pracovat s postoji
spotebitell, nez se snazit je amit, protoZepostoje maji tendenci byt trvaldutori
O’Dougherty, Haynes, Venter-Davies, O"Connor (200y¥wtluji, Ze odbornici
Z oblasti marketingu roztuji lidi do generaci, které jim poskytuji postojehovani
a hodnoty. Tyto skupiny dale vyuzivaji k budoucifadpowvdim spotebniho chovani.

Podle McCarthyho a Perreaulta (1995) bylo provedanoho vyzkum toho, jak
osobnostovliviiuje chovani lidi, ale marketingovi man&zeenasli zfisob, jak vyuZzit
typy osobnosti pro planovani marketingové strategimto se nesousdili na rysy
osobnosti pevzaté z psychologie a misto toho si zaveaialyzu Zivotniho stylu

Analyza Zivotniho stylu je analyzou kazdodennilytustivotac¢lovéka vyjadend v jeho
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aktivitdch, zajmech a nazorecBartov4, Barta a Koudelka (2002) uvadi, 2Swa
zpasohi postiZzeni Zivotniho stylu se sotesfuje na vyuZiti zejménatiterych oblasti:

Zivotni styl se postihuje podle toho, jaké vyrob&lyzby a znéky lidé uzivaji,

nakupuji

jaké hodnoty jsou pro&rozhoduijici

jak travi swij volny ¢as, jak se chovajifpnakupu a uziti witych skupin vyrobk

(zZivotni styly automobilist hospodysk,...)

jinou formu sousedni predstavuje zagteni jen na witou c¢ast populace (Zivotni
styly mladych, seniar zen)
Béartov4, Béarta a Koudelka (2002) iadziuji tyto hlavni srry vyuZiti Zivotniho
stylu v marketingu:
- navrh a tvorba novych vyroliksluzeb, modifikace dosavadnictetns
rozhodovani o cenach
- vliv na tv& maloobchodu
- oblast komunikace s cilovymi skupinami
Autori Kotler, Armstrong (2010) uvadi ve své knize séejimktory ovlivaujici

chovani spdebitele. Pouze k psychologickym fakiior fadi naviaiveru.

Socidlni vlivy gsobici na chovani sp@bitele - vajSi stimuly

McCarthy a Perreault (1995) upo#oji na to, Ze vSichni jsme ovitevani lidmi
kolem nas, zvlast kdyz se jedna dleny rodiny | kdyz jedenilen rodiny nmiize chtit jit
do obchodu a udlat konkrétni koupi, je wezité planovat marketingovou strategii,
s tim, Ze existuji je&tdalsi, ktéi ovliviuji, co se nakoupi.

McCarthy a Perreault (1995) vy&hji, Ze téndt vSechny spolosti maji utitou
strukturusocialnich #id. Pracovnici marketingu ot védét, jak vypadaji nakupujici
v jednotlivych socialnichrtdach. Jednoduchériptupy k néieni skupin &chto fid je
zaloZzeno na za#stnani, vzdlani, typu a umishi bydlisg€. Tito autdi sem nezahrnuji
arover piijmi. Existuje ugity obecny vztah mezi hladinodipnt a socialniiidou. Ale
hladina pijma mezi lidmi ve stejné spaienske itidé se niize velmi liSit a lidé se
stejnou hladinou iflima mohou paft do miznych spoléenskych itid. Méteni sociélni
tiéidy je podle Bartové, Barty a Koudelky (2002) skbijni zpisob, tj.
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sebevniman(spojené s vnimanim vlastni image - jakédstavy chovame sami 0
sok®). Zakladnim podténem vyuziti tohotdigtupu v marketingu je Uvaha, Ze lidé  ve
svem spakebnim chovani jednaji spiSe podle toho, kangjicpatit, nez podle toho,
kam jeradi gijem.

Referedni skupinypodle McCarthyho a Perreaulta (1995) jsou lidéktezym se
¢loveék obrati, kdyz si pdiebuje vytvdit ndzor na ufitou konkrétni zalezitost. Lidé maji
normalre nekolik referergnich skupin pro rzna témata. Vzdy srovnavame sebe
s ostatnimi. Proto jsou refekem skupiny dilezitéjSi, kdyZ jsou ostatni schopni ,\t,
jaky vyrobek nebo zréka se pouziva. Bartova, Barta a Koudelka (2002)%dajd, Ze
do volby rekterych produki, a to zejménaéth, které jsou schopny symbolizovat
socialni postaveni, ale nejetcth. V marketingové orientaci se proto setkavaniens t
Ze i cileni, zandteni na nizSirtdy se uplatuji symboly vysSichitd (nemusi jit hned
o komunikaci v reklar ale i o zn&eni, obaly, ufité rysy vyrobku apod.).

Poslednim v&Sim stimulem, ktery pétdo socialnich vliv je podle McCarthyho
a Perreaulta (199%ultura. Predstavuje cely souborgswdceni, postaj a zpisohi, jak
délat uité véci (do rozumné miry), pro homogenni skupiny lidazdry a peswdceni,

ktera si obvykle spojujeme s kulturou, maji tendesecrénit velmi pomalu.

Situace pi nakupovani

Duvod nakupu speéebitele,mize ovlivnit podle McCarthyho a Perreaulta (1995)
jeho chovani H samotném nakupovantias ma také vliv na situaciipnakupu. Kdyz
¢loveék nakupuje - a mé&as - ma to také vliv na jeho chovaniokolnosti ovliviiuji
chovani pi nakupovani. Okolnosti vas mohou odradit od nakiikteri lidé nagiklad
neradi stoji ve frorta nemaji radi, kdyz se ostatni divaji, co kupBpdle Bartové,
Barty a Koudelky (2002) velmi rozmanity okruh okosti miZze jeS¢ na posledni chvili
nakupni rozhodnuti zénit. Mezi vyznamnou skupinu sitérich vliva, které se
podstatnou rou mohou do gibéhu nakupni akce promitnout piatlivy obchodniho
prostedi Na rozdil od ¥tSiny ostatnich s nimi fize marketingova orientace aktivn
pracovat. Pt sem:

- sortiment
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- politika prodeje(zpasob vystaveni zbozi, #pob usp#adani obchodu, atd.)

- atmosféra obchodwustupuje do nakupniho jednani svymiépaimi prvky (vzhled,
vyklad, pfiiceli) a vnitnimi prvky, mezi které pé#tzejména jednak get a pohyb
zakazniki, jednak smysloveégsobeni vninich podminek obchodu: barevnédai]
intenzita oswtleni, zvukové pozadfhudba pomaléd prodluzuje pobyt v prodgjn
rychla zkracuje), fsobeni na dalSi smyslyi(e, moznost hmatovych vjeih
Lindstrom (2009) vysétluje, Zezvukspousti vyznamné asociace a emoceidem
mit silny vliv na naSe chovani. Na zZévento autor dodava, Ze zhruba 90 % naSich
nakupnich strategii jeevedomych

- persondl:socialni aspekty, odbornost, prodejni kvalifikowst) coz vedlo k rozvoiji
specifické discipliny marketingoveho vyzkumu - jete¢ho nakupovani“ - fiktivni
nakupy (mystery shopping)

Vysekalova (2003) poukazuje na to, Zéeditym faktorem fi rozhodovani

0 ndkupu je misto prodej@rostedi pi prodeji se snazi vyvolavat pozitivhi emoce

pusobici jako podéty ke koupi. Ktomu je ale nutné pochopeni mathiah faktoi

i hodnotovych systétna poteb zékaznika, kteréimeme prosednictvim prezentace

zboZi uspokojit. Na mistprodeje nizeme uspokojit dalSit@ody nakupu, které siasto

ani neu¢domujemeti je nevyjadujeme. Jde o spalensky z&zitek, &domi viastniho ja

i naplréni touhy, nap po riziku. Jde o to vyttt prostedi, které by umaiovalo nejen

prodat, ale aby lidé c#t nakupovat a nakupovani si opravdu uZili.

Kdyz porovhame model spgebitelova rozhodovani, tak jak ho popisuje ve své
knize Schiffman a Kanuk (2004) s modelem od McGdmtha Perreaulta (1995),
dojdeme Kk nasledujicim z&wam. Schiffman a Kanuk (2004) uvgd jako hlavni
vstupni faktoraktivity marketingového mixu a organizagteré se snazi &kt vyhody
svych produki a sluzeb speégbitelim a nemarketingovgociokulturni vlivy McCarthy
a Perreault (1995) vychazi z psychologickych phomych a socialnich vliv. Zde se
autai ve svych modelech lisi.

Schiffman a Kanuk (2004) poukazuji ve svém modeéu druhy typ vstupu
a to sociokulturni prostdi Jako piklady uvadji nagiklad: komentée kamarada,
novinovy Uvodnik, pouziti produkitlenem rodiny nebo nazory zkuSenych gpbitek.
Zde opgt dochazi ke shads McCarthym a Perreaultem (1995),tkidadou také draz
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na referetini skupiny. Lindstrém (2009) poukazuje na to, Zeobky a znaky, které
s sebou nesou ritudly a gwy, jsou mnohem ,poutaSi“ nez ty, které je nemaji. My
vSichni v neklidném a zrychlenémésy hledame stabilitu atdérnost. Ritualy spojené
s vyrobky pro nasiedstavu;ji iluzi Gichy a sounalezitosti.

Jako jadro modelu uvadi Schiffman a Kanuk (208ddtebiteliv rozhodovaci
proces McCarthy a Perreaulte (1995) zna&ngi processeSeni problémuSchiffman
a Kanuk (2004) se v podstatSeného problému shoduji s McCarthym a Perreaultem
(1995) a dodavaji, Zze abychom tento proces podhapiisime vzit v Gvahu vliv
psychologickych koncefpt - vnitini vlivy (motivace, vnimani, deni, osobnost
a postoje), které maji vlivy na rozhodovaci procesy

Smith a Taylor (2004) poukazuji ve své knize na Ha& a Shetha (1969), kite
poukazuji nazjednoduseny model chovani gpbitele ktery zahrnuje:

- Procesy deni Pati sem motivy, postoje,sekavani a ppravenost k teni u osob
v dané cilové skupin

- Stimuly které vychazi z kvality, ceny, osobitosti a dpsiosti vyrobki nebo sluzby,
kterym je ¥novana pozornost v praktick@sti této praceSchiffman a Kanuk
(2004) zmiuji, Ze z ®kolika vyzkumnych studii vyplynulo, Ze se sfadtitelé
spoléhajha cenu jako na indikator kvality vyrohkie spatebitelé gisuzuji fiznou
kvalitu stejnym vyrobkm s rozdilnou cenou.

- Vn¢jsSi faktoryjako rodina, pislusnost k socialntitde, casovy tlak, finatni situace
pusobi na nakupni chovani jako vlivy socialniho oKptostedi).

Na zawr je chovani spoebitele vyjadeno stupiovitym procesene&inajicim
pozornosti (fsobenim pozornosti), vedoudieg kupni amysly k samotnému nakupu.

Smith a Taylor (2004) ve svém zjednoduSeném modblvani spdebitele
vyzdvihuji nejdilezit¢jSi faktory ovliviiujici spotebni chovani a dochazi tak ke stod

s autory McCarthym a Perreaultem (1995)fikgto faktory vice specifikuji.
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2.2.3.1 ProcesieSeni problému
McCarthy a Perreault (1995) vy&luji, Ze wtSina spaiebiteli pouziva nasledujici
postupieSeni problému og krocich:
1. Uvédomeni si, nebo ziskani zajmu o problém
Vyvolani a shromazshi informaci o moznyckeSenich
Zhodnoceni alternativniateSeni - pravgpodobré vylouc¢eni rekterych z nich

Rozhodnuti se, kte@Seni je spravné

o b~ 0N

Zhodnoceni rozhodnuti

Béartov4, Barta a Koudelka (2002)tzdziuji, Ze spatebni predispozice vytvédji
ramec pro rozhodovani spebitele v konkrétni situaci. To probihd \ité
posloupnosti aktivit, kterd se oznge jako kupni rozhodovaci procegde dochazi
ke shod Bartové, Barty a Koudelky (2002), ale i Foretapdhdazky a Urbanka (2003)
s McCarthym a Perreaultem (1995). VSichni vySe 2Zmiiautdi poukazuji ve svych
dilech na pt zakladnich fazi kupniho rozhodovaciho procestio Tyavni faze procesu
uvadi ve své knize i Heskova a kol. (2003) a dodaeaspatebni chovani se snazime
pochopit, vys¥tlit podle toho, jaka odezva nasleduje poitych stimulech. Je to oblast
vnitinich procedé ve wdomi ¢lovéka, diky kterym podety vyvolavaji dané reakce,
kterymi jsou jednotlivé faze kupniho rozhodovaginocesu.

McCarthy a Perreault (1995) zna#oji ve svém dile (viz obrazek 2, str. 18)
rozStenou verzi tohoto zakladniho postupu. McCarthy adelt (1995) poukazuji na
to, Ze pokud sp&gbitelé hodnoti informace o alternativach k&§umohou zvaZovat
nejen typ vyrobku ve vztahu k ostatnim, ale tak&dily mezi znakami v rdmci typu
vyrobku a mezi obchody, kde mohou tyto vyrobky kibupltze to byt velmi slozity
proces hodnoceni a zavislosti na kritériich dryb mohou dojit spdebitelé
k rozhodnutim, ktera se mohou zdat nerozumna. Pnéciomarketingu pdebuji znat
cestu k analyzetthto rozhodnuti.

McCarthy a Perreault (1995) uvadi, Ze zakladniymigtSeni problému ukazuje,
jakymi kroky mohou spaebitelé projit, kdyZ se snaZi najitigob, jak uspokojit své
poteby - ale neukazuje, jak dlouho bude tento procest,tiv@bo jak dlouho budou
kazdy krok promyslet. Bartova, Barta a KoudelkaO@20se shoduji s McCarthym
a Perreaultem (1995), nebkladou diraz ve spdaebnim jednani neozpoznani paeby.
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Bartova, Barta a Koudelka (2002) zmji, Ze rozpoznani problému je spojeno
s okamzikem, kdy si jedinec édomi rozdil mezi éekavanym a poZzadovanym stavem.

Tito autdi dale zdiraziuji, Ze rozpoznani problémwede spdtbitele ke hledani
relevantnich informaci. Jde jednak o wmit hledani jednak w8i vyhledavani

informaci. Vnit/nim hledanimse rozumi oZiveni odpovidajicich informaci v gm
spotebitele. Vnitni hledani se opira o asofid sit panteti. VnejSi hledanipredstavuje
shahu spdebitele ziskavat odpovidajici informace o vSeclh@¢netsing) moznostech

feSeni problému.
Obrazek 2: Postup spaebitelr pii feSeni problému

Marketingové mixy V&echny ostatni stimuly

Psychologické proménné i Socialni vlivy
Motivace | Rodina
Percepce Socialni tfida
Uceni = Referencni skupina
Nazor | Kultura
Osobnost/zivotni styl .

|

v

Védomi potieby — prani

|

|
|
|
|
|

1

I

l——!i Rutinni reakce D ,1

: - '

!
Hledani informaci L;_;
e s
i s
s
v £
Stanoveni kritérii 1 .g
azhodnoceni | 2
alternativnich feseni 'l é
A # 4-_:_;—,
' o
rRozhodnuti o Feéenih 'l S}
=
Odklad 3 'l%
feseni v =

z Koupé vyrobku 1

Zhodnoceni

= . koupé

Odezva

Zdroj: McCarthy, Perreault (1995)

McCarthy a Perreault (1995) poukazuji na to, Zding, ktei maji hodr
zkuSenosti #eSenim ufitych problénii, mohou projit vSemi kroky tégh primo
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k feSeni. Je proto uziteé rozeznavatri stupre reSeni problémuextenzivnireSeni
problémy omezenéeSeni problémarutinni reakce na problém

McCarthy a Perreault (1995) zimiji, Ze extenzivnireSeni problémse pouziva
tehdy, kdyZ se jedna o pro sfmdiitele Upl& novou nebo velmiiezitou potebu a tedy
vénuje mnoho usili, aby se rozhodl, jak uspokojit aarpotebu. K €mto vySe
zmirtnym autotim se iklani i autdi Schiffman a Kanuk (2004), kteve svém dile
také poukazuji na extenziviieSeni problému. Na této uarovni podle nich sgutel
potrebuje spoustu informaci, aby si mohl vyiivanétitka, na zaklag kterych budou
konkrétni znéku posuzovat, a porovnatélwelké mnoZzstvi informaci o kazdé Zna
zvla¥. S autory McCarthym a Perreaultem (1995) se dhled§i Bartova, Barta
a Koudelka (2002) a auioForet, Prochazka a Urbanek (2003),iktee svych dilech
pohliZeji na extenzivnieSeni problému jako na komplexni kupni rozhodovBaret,
Prochazka a Urbanek (2003) poukazuji na kompleMphkrozhodovani jako naseni
slozitého problému, kdy se zakaznik ocita v situaeichce uspokojitskterou ze svych
zasadnich peeb (nap. rozhodnuti o koupii stavie rodinného domu).

Podle McCarthyho a Perreaulta (1995) seezenéeSeni problémupouziva
tehdy, kdyZz je sp#ebitel nucen #novat trochu Usili $ rozhodovani o nejlepSim
zpiasobu uspokojeni piby. Spatebitel ma wité zkuSenosti zidvéjSi doby sfeSenim
problému, ale neni si jisty. 8nmito autory se shoduje Bartova, Barta a Koudelka
(2002), ktei omezen&eSeni problému definuji jako situaci, kdy gpbitel zna danou
vyrobkovou kategorii, ale rozhoduje se mezi nevydemymi vyrobky. | auio Foret,
Prochazka a Urbanek (2003) poukazuji ve svém ddleomezené&eSeni problému
a dophuji, Zze snahou spiabitele je, aby o moznostech volby a alternativnich
produktech ziskal informace podrasi, ty pak vyhodnoti a teprve na zakiadhoto
hodnoceni dosie k rozhodnuti, zda si vyrobek koufiinekoupi. Schiffman a Kanuk
(2004) se pdavaji k vyse uvedenym aufon a omezené&eSeni problému nazyvaji
ve své knize jakdimitovanéreSeni problémuVyswetluji, Ze si uz spdebitel vytvdil
zakladni kritéria pro hodnoceni prodilt tiznych znéek v této kategorii. JeSsi vSak
pIné nestanovil preference ohletnybrané skupiny zrizk.

McCarthy a Perreault (1995) tm@ziuji, Ze rutinni reakcezahrnuje zpravidla
vybér konkrétniho zpisobu uspokojovani piby v okamziku, kdy se objevi. Rutinni
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kupni rozhodovani uv&fd ve své knize také Bartova, Béarta a Koudelka 200
Tito autdi dodavaji, Ze se jedna zejména o rozhodov&ningkupu zboZzi, které
spotebitel dolie zna, které nakupujectr¢ a neni spojeno s velkym rizikem. Atito
Foret, Prochazka a Urbanek (2003) s@&dgvaji svymi nazory k vySe uvedenym
autofim. Tvrdi, Ze ve #Sin¢ béZnych kazdodennich situacich se tedy ligiénpkupu
nerozhoduji bec, vychézeji pouze ze svyekuSenosta maji zafixovany sy typ
vyrobku, ktery nakupuji a také svou Zka. Automaticky lidé obvykle kupuji levné
prednity kazdodenni péeby, napiklad zakladni potraviny, napoje, cigarety apod.
Schiffman a Kanuk (2004) se¢ikiani k nazoim Bartové, Barty a Koudelky (2002), ale
i k Foretovi, Prochazkovi a Urbankovi (2003) a we sknize se zabyvaji rutinni
odezvou, kdy maji spimbitelé zkuSenosti s kategorii produld také maji zavedena
kritéria, na zaklaglkterych hodnoti zriky.

Bartova, Barta a Koudelka (2002) poukazuji naZ®,od zvykového chovani
na druhé strahse miZe liSit, @i jinak stejnych zakladnich faktorech, rozhodovéuly
spotebitel jedna na zaklgdbkamzitého impulswag. zwdavosti. Toto kupni chovani
je pak charakteristickéastou zminou zngek. Zde dochazi ke shéddutofi Bartove,
Béarty a Koudelky (2002) s Komarkovou, RymeSem aekgsovou (1998), kié tato
impulsivni ndkupni rozhodovani nazyvaji jagpontanni nakupni chovarilito autdi
uvadi, Zze se jednd o ty nakupy, kdy nejdeme émdnnic nakupovat, ale rpsto
z okolniho prosedi najednou vystoupi silny paitn nabidky a spontagn se
rozhodneme pro nakup.

Poté co se zakaznici rozhodnou, mohou mit podl€avtbiyho a Perreaulta (1995)
tzv. ,druhé mySlenky“. Mli mozZnost si vybrat zdkolika atraktivnich alternativ,
zvazovali pro a proti a nakonec se rozhodli. Rdpochybnosti vSak mohou vést
k disonancim - nafti, zagi¢cinénému nejistotou, zda-li se spr&rozhodli. Disonance
je mohou vést ke hledani dalSich informaci, alyos¥rdili moudrost svého rozhodnuti
a tim sniZili napti. Bez tohoto potvrzeni mohou zakaznici kougitojiného nebo se
pied ostatnimi nevyjadvat o tomto vyrobku pozitivh Bartova, Barta a Koudelka
(2002) se shoduji s vySe zmitymi autory a vysétluji, Zze disledkem snahy snizit
disonanci je také tzv. asimdlai efekt. Spdebitel se sZivd s vyrobkem, zvyka si,
tj. ignoruje (a relativizuje) které nedostatky, slabiny vyrobku a tigg jeho klady.
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Pokud ale dochazi k velkémuesouladu mezi cekavanymi a skuteymi funkcemi
vyrobky objevuje se naopak efekt kontrastni. Ten znamemd;yrazné neuspokojeni
v podstatné vlastnosti vede k jeji dominanti gelkovém hodnoceni nakupovaného

vyrobku a pozgSimu odmitani této zily vibec.

2.2.4 Metody analyzy chovani spatebiteli

Foret a Stavkova (2003) waziuji to, Ze by se naSe poznavani zakaxmiklo
v kazdém pipadt opirat o objektivizované a systematické postugk je ginesl
a rozvinul sogasny marketingovy vyzkum. Tito adtose shoduji sibovou a kol.
(1996), ktera uvadi, Zefipvyzkumu chovani spégbitele je nutné volit adekvatni
metody i zfisob dotazovani tak, aby respondent byl schopenj alghoten na &
odpowdét. VSichni vySe zmiéni autdi se @iklani k nazoém Bartové a Bartovi (1991),
a proto je v této praci pouzita metadiatazovani i pozorovani

2.2.4.1 Ustni dotazovani

Podle Bartové a Koudelky (1994)a Ustni dotazovaradu pednosti:
- vysoka navratnost vypsnych dotaznii
- moznost pes\wdcit nerozhodné, vahajici ke spolupraci
- osobni kontakt umozni i &ité vyswtleni problému a cile
- lze se dotazovat na oblasti, které jinou technittotazovat nelze, nebo pouze
S obtizemi
- lze vybudovat vztah, atmosférawkry, ktera pipusti i otazky na zcela specificka
témata a jiné
Bartova, Barta a Koudelka (2002) uvadi, Ze ustiazbvani vyZzaduje tazatele
a ma vysokou navratnost (vyphych dotaznik), Ustni dotazovani - osobni kontakt -
je v ugitych typech vyzkumu, i ziskavani ufitého typu informaci nenahraditelné.
Zboril (1998) je toho nazoru, Ze osobni dotazovanigenZ pontrné znané
rozsiena technika Sini.
Hlavni vyhody osobniho dotazovani &paji podle Zbgila (1998) v tom, Ze:
- Sefteni miZe prokkhnout v pondrné kratkémcéase
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- 0 subjektu Se¢eni je mozné ziskat informace r@¢rpozorovanim, bez dotazovani,

- tazatel niZze svym pisobenim vyvolat u respondenta zajem iedptt Seteni
a snizit moznost odmitnuti odpmli, @i rozhovoru lze proto také aplikovat delSi
dotaznik,

- umo#iuje klast slozZitjSi otazky a pop objasiovat jejich vyznam ndzornymi
prostedky jako obrazky, vzorky vyrolik modely apod., umakije tazateli pomoci
respondentovi, ktery ma potize s pochopenéanky a jiné.

K hlavnim nevyhodam podle Zila (1998) pati skuténost, Ze:

- zpasob prezentace otdzek tazatelefZenovlivnit odpo¥di respondenta, tazatel
miZe vnést do S&ni chyby nespravnym vedenim rozhovoru inapnéinovanim
pavodni stylizace otazek, achznovanim rkterych otazek, ,vedenim* k &itym
odpo¥dim apod.,

- nektefi respondenti mohou mitipsobnim rozhovoru zabrany, které Ly gplikaci
jiné techniky nesii,

- respondenti &di, Ze mohou byt identifikovani, coz aXe branit jejich ochet

poskytovat informace a jiné.

Podle Kozla a kol. (200§ osobni dotazovamiejtradéngjSim typem dotazovani.
Osobni styk je zaloZzen naimé komunikaci s respondentem a tortwatva& (Face
to face). Dotazovani se stava osobnim vz#éyosobnim kontaktu a je jedno, zda
dotaznik vyphuje tazatel nebo respondent. Rozdil mezi osobninpisemnym
dotazovanim je pravv kontaktu, v interakci mezi tazatelem a respoteten Jeho
hlavni vyhodou je pravexistence fimé zgtné vazby mezi tazatelem a respondentem.
Ten miZze respondenta motivovat k odgdim, miZe ugesnit vyklad otézky, dle
situace niZze nenit poradi otazek. Svarcova (2008) uvadi,asebni dotazovanhuze

byt nejen tvéi v tv&, ale také pomoci moderni techniky - hapdeoprojekce (online).

2.2.4.2 Pozorovani

Foret a Stavkova (2003) definggozorovanitak, Ze pozorovatel provadi v danych
podminkach systematicka pozorovéani. #b@l998) uvadi, Zepozorovanije proces

poznavani a zaznamenavani smyslenimatelnych skutaosti. Bartova a Koudelka
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(1994) upozatuji, Ze pozorovani jako metoda vyzkumu by@sto podcgovana.
Pozorovani je vSak organickou gésti celého komplexu vyzkumnych metod.

Zboril (1998) zdiraziuje, Zze pi sledovani chovani spebiteli je WwtSinou
Zadouci, aby pozorovani o pozorovateli ¢gudli. Spotebitelé, kt& si uwdomuji, ze
jsou pozorovani, mohou &nit své chovani népdvidatelnym zfisobem. S timto
autorem se shoduji Foret se Stavkovou (2003jj ktiraziuji, Ze pozorovani probiha
bez aktivni dasti pozorovaného. VySe zmdimi autdi se shoduji s nazoryiBové
(1996). VSichni vySe uvedeni aiitse @iklani k mySlenkam Bartové a Koudelky
(1994), kte&i dodavaji, Ze v ramci vyzkumu trhu jde zejménaev@zig o bezprosedni
pozorovani pr& probihajiciho spo¢bniho chovani. Kozel a kol. (2006) ébp
potvrzuje, Ze pozorovani zpravidla probiha b&mpho kontaktu mezi pozorovatelem
a pozorovanym, bez aktivnicasti pozorovaného a bez aktivniho zasahovani
pozorovatele do pozorovanych skirtesti.

Podle Zbdila (1998) niize byt pozorovani klasifikovano rzgevné a skryt@odle
toho, zda si jsowi nejsou pozorovani &omi toho, Ze jsou pozorovani. Skryté
pozorovani se pouziva tehdy, kdy zjevidqgmnost pozorovatele by naruSovalélgh
zkoumané skutmosti. Autdi Foret a Stavkova (2003) se v této klasifikaci graxani
opét shoduji se Zhilem (1998). Fibova (1996) sefjklani ke skrytému pozorovani,
protoZze se osoby chovajfipzere. Zminuje ve svém dileffimé pozorovani, kterym se
podle ni rozumi to pozorovani, které probih&ss@ s pozorovanym jevem. Je typické
pro pozorovani projav chovani, zjisovani frekvence zakaznikci navstvniki a;.

A proto je v této praci pouzitametoda pimého, skrytého pozorovani

Foret a Stavkova (2003) poukazuji na to, Ze velfdedty je systematicky
zadznam pozorovani. Vyzkumnik zaznamenava skeétehovani a jednani, a todu
osobr, nebo pomaocielektronickych fistrojii. Na tyto dva typy zaznamenavani
odkazuje i Zbdl (1998) ve svém dile. Foret a Stavkova (2003jiradiuji, Ze
vyzkumnik by nél ke zkoumanému chovani vybrat reprezentativni kizqropulace.
Dale musi z celku chovani vybrat reprezentativrdrek chovani. To podléha zme
libovuli ve vybéru. Zpravidla je vybiran ten typ chovani, ktery z#a zajimavy
a dilezity. V chovani jedin& se projevuje uita stalost, kterd je zjistitelna a na jejimz
z&klad Ize zjistit nap. nejfrekventovadjSi chovani
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Bartova a Koudelka (1994) ziniji, Ze pozorovani oproti dotazovani, mgodu
v tom, Ze neni zavislé na ochgiozorovanych osob, které o pozorovani zpravidla an
newdi, pokud je sprawn provadno. Pozorovani rowi neni zkresleno subjektivni
racionalizaci zkoumanych osob, jak je toniu gotazovani, kdy nutnost verbalizovat
Své postoje a nazory vytiigpiredpoklady pro zkresleni skdtesti na ukor pravdivosti.
K t¢émto autoim se piklani také Kozel a kol. (2006) a daple vyhodu pozorovani
o to, Ze pi ném mazeme ziskatadu souvislosti.

Podle Zbdila (1998)zaznam pozorovani byehobsahovat:
- zpresiujici informace o pedmétu pozorovani
- informace o mistacasu pozorovani
- informace o vysledcich pozorovani
- informace o vyskytu nahodnych jevkteré mohly ovlivnit sledované elementarni

jevy a jejich pozorované stavy

- interpret&ni a metodické ifijpominky pozorovatele
- jméno pozorovatele

Zbaoril (1998) uvadi, Ze pozorovani je veltiasto uziténé jako dopikova metoda
pii osobnim dotazovani, kdy ma tazatetilgzitost ziskat Udaje, které nejsou
nebo nemohou bytipdmétem rozhovoru. Zde dochézi ke shatbarila (1998) a Kozla
a kol. (2006), ktery také #aAdaziuje, Ze pozorovani byva pouZivandegevsim
v kombinaci s jinymi metodami 8ku Gdaji, predevsim s osobnim dotazovanim. Hauge
(2003) se kamto autotim negriklani a uvadi, Ze se dnes pozorovani uziva vsahe t
kde je vyhodgjSi nez pimé dotazovani lidi. Vyuziti najde i v obchodnigfzkumech,
zvlase pak gimo v obchodech, kde se zakaznik nahlizejici d@hiegpzmysli, co
koupit. Schiffman a Kanuk (2004) vyzdvihuji, Ze Wym pozorovanim je tdeZzitou
metodou ve spétbitelském vyzkumu, protoZze si prodejci¢demuji, Ze nejlepSim
zpisobem, jak dokonale porozétmvztahu mezi lidmi a vyrobky je pozorovani

spotebitel pti ndkupu a uzivani vyrolik

2.2.4.3 Vyzkum spokojenosti zdkaznika

Podle Kozla a kol. (2006) v dané etappzvoje trhu a s ni spojeného vyvoje
arovré marketingovéhdizeni nabyva hodnoceni spokojenosti zakaznika stéitho
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vyznamu. Na otazku co, za kolik, kdy, j&ksto, kde zakaznik koupil, odpovidaji
informace kvantitativniho charakteru. SIé@if otdzkou spadajici danalyzy zadkaznik
je otadzka, pr® se zakaznik pro dany produkt rozhodl. Zde hledémévy a divody
pro jeho kupni a spt#bni chovani. V kazdémiipad pati spokojenost zakaznika
do skupiny intenzivnich zdmjrozvoje nezbytnych pro vyti@ni konkuretini pozice
firmy na trhu.

Hague (2003) uvadi, Zpokojeny zakaznse ¥tSinou vraci a kupuje vice, zmini
se o0 svych zkuSenostech jinym lidem & zaplatit i piplatek za vyhodnou spolupraci
s obchodnikem, kterémuwiy. Statistiky nazn&uji, Ze cena uchovani si zdkaznika je
desetinova v porovnani s jeho ziskanim. Proto, kdkaznika uz mame,dnbychom
si ho udrzet. Obchodnik musi stale kontrolovat mpskojenosti zakaznika.rifmy
kontakt se zakaznikem te naznéit, co tla dolie a kde da chyby. Takova
neformalni zptnd vazba je vitdna v kazdé spwlesti, ale proveditelnd maximéin
v malém soukromém obgtlku. Z €chto divodi je vyzkum spokojenosti zakaznika
nezbytny.

Hague (2003) zmuje, Zevytvaeni programu spokojenosti zakaznikeni jen
samotny vyzkum. Ten sicedir kam by ndla byt sousedna pozornost, ale to je pouze
ta jednoduch&ast. Velmicasto si dlouhodobd vylepSeni Zadaji zékladm@nmpny
spole&nosti, zahrnujici 8koleni personélu nebo kulturni ami. Vysledek by il byt
finanén¢ vyhodny, zajistit vysSi podil na trhu, priioini ceny, silijSi reputaci znéky
a YastrEjSi personal. Nicmeén za tato zlepSeni musime zaplatit. Naklady budou
zahrnuty v marketingovém vyzkumu. dity ¢as zabere vymysleni planu akceu?d
byt vyzadano i persondlni Skoleni ohlédavySeni Grovd zakaznického servisu.
Vyuziti vyzkumi spokojenosti zakaznika jde za hranice vyzkumu saého a bude
aspesny jediré s podporou vrstvy hlavniho vedeni.

Podle Schiffmana a Kanuka (2004)¢meni hladiny spokojenosti sgebitele
a jejich rozhodujicicRinitela je dilezité pro vSechny firmy. Prodejci mohou tyto Udaje
vyuZzit k udrzeni zakaznika, prodegt$iho pd@tu vyrobki a sluzeb, vylepSeni kvality
a hodnoty nabidek, a k zajigi své @innéSi a hospodagjsi c¢innosti. Mereni
spokojenosti zakaznika zahrnuje kvantitativni a likatavni mereni, a také tzné

zpisoby kontaktu se zakazniky. Mezi nastrojérgbidaji o spokojenosti zakaznika
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pafti: prizkumy spokojenosti zakaznikagekavani zakaznik proti jejich vnimani
dodanych vyrobk a sluzeb, nepravi zékaznici, metoda kritické wstglcanalyza
stiznosti zakaznika a analyza ztraty zakazniko autdi poukazuji na to, Ze pzkumy
spokojenosti zakaznika zpravidla pouzivagiippdovou stupnici vyznamovych rozdlil
v rozsahu ,velmi nespokojeny* az ,velmi spokojenyroto firmy, které se snazi mit

jen ,spokojené” zakazniky,éthji rozhodujici chybu.

2.3 Zakaznicky orientovana spolé€nost

Kumar (2008) uvadi, Ze iips véejna prohlaseni je jen malo spiiesti skuténé
zametenych na zédkaznika. Pokuelite nafistu p@tu stiznosti ze strany zékazajk
pozorujete-li klesajici produktivitu marketingu mejste s¢dky toho, jak nové vyrobky
L,umiraji“ hned na zé&atku, pak se vaSe spof®st musi vice soustit na zakazniky.
Firemni marketing rize pomoci s budovanim kbivych schopnosti, které zvysi ridp
organizaci pozornostémovanou zakazntikn. Plré vyhowt zakaznikm vyZzaduje
jednak neustale pdavat organizaci o chovani orientovaném na zakazailjgdnak
piipravit metodologii pro hodnoceni schopnosti reagova pod#ty. V organizacich
plati, Ze co je nrreno, je udlano. Co vSak skute¢ znamena ,orientovana
na zakazniky*? Tyka se tagswdceni, kultury, aktivit nebo organizace? Pochopiteln
vSeho. Organizace orientovand na zakazniky se isdug na zakaznika (strategie
a kultura), je podle toho nastavena (organizaceoaegy) a investuje do zakazaik
(dovednosti a prostdky). Nikdo nemZe vybudovat organizaci orientovanou
na zékazniky bez jasné definice hodnotnych zakézaikodnotové propozice, kterou
jim chce poskytovat. Silnd kultura z&fena na zakazniky bez debformulované
strategie je uzitana asi jako auto bez volantu.

Whiteley (1991) uvadi ve své kniz&hto sedm hlavnich zasaddnikurizeného
zakaznikem
1. Vytvoite si fredstavu, jak udrzet zdkaznika
Naslouchejte zakaznikovi
Ucte se od vitza

Dejte volnou ruku svym nejlepSim zasthan@m

o b 0N

Odstraite bariéryéinnostem, které Wti u zakaznik
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6. Mg¢cite, neite, neite
7. Premgnte slova \Kiny
Téchto sedm badl tvori zaklady uspchu firmy, coz podle Whiteleyho (1991)

ukazuji zkuSenosti stovek firem.

2.3.1 Projekt JEDNOTY, s. d. CESKE BUDEJOVICE:

Zakaznicky orientovana spolaost

Spotebni druzstvo Jednotéeské Budjovice (dale jen JEDNOTAB) vytvorila
projektovy tym skladajici se jak, z interniéleni, tak i externicktleni. Strategicky cil
projektu je dobudovani zakaznicky orientované spualsti jako pedpokladu
dlouhodol udrzitelné konkuretni vyhody. Obchodni a marketingové cile projektu
jsou: zvysSeni podilu na p&ence u stavajicich zakazajkziskani novych zakaznik
a udrzZeni stavajicich zakaztjldosazeni vysSich marzi na vybraném prodavanéui zbo
diky cenové optimalizaci sortimentu, tak aby odpaViprofilu cilovych segmeiit
a dosazeni nizSich nakfada obsluhu zadkaznika a marketing. Mezi interr@ pfbjektu
pati: vybudovani pdatbné infrastruktury, tvorba pebného systémtizeni, vytvdit
znaly a akceschopny tym a v neposlaghaE vytvorit piislusny systémigdavani zprav
(Interni zdroje JEDNOTA, s. B 2010).
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3 METODIKA A HYPOTEZY

Pfi zpracovani diplomové prace byla nejprve prostdaav odborna literatura
k dané problematice. Nazory a myslenky jednotliviehoi jsou uvedeny v literarni
reSerSi, ktera slouzi jakotrghled pro snazsSi orientaci v oblasthalyzy chovani
spotebitel:.

Firma JEDNOTA, spaebni druZstvoCeské Budjovice poskytla informace
a interni materialy, které se tykalyirepazié projektu: Zakaznicky orientovana
spole&nost. Ri ziskavani &hto informaci byla pouZzitanetodarizeného rozhovoru
K proniknuti do této problematikyiigpéla i Géast na workshopech, které se tykaly
projektu. Po vzdjemné domléns vedenim firmy byla praktick&st prace zpracovana
tak, aby byla pro JEDNOTU vyuzitelna a ziskala takhled od nezavislého
pozorovatele. Z tohoto tdodu byla zvolenametoda Ustniho dotazovami metoda
pozorovani u kon@mych spotebiteli. Kombinace d&chto dvou metod poslouZila
k analyze chovani spebiteli v supermarketu TERNOCeské Budjovice, které
JEDNOTA provozuije.

Pro metodu ustniho dotazovani byl sestaven dotakteky byl prokonzultovan
s panem Primusem - néstkem pro obchod a marketing. Dotaznik byl sestaven
kombinaci uzakenych a otetenych otazek a celkem obsahoval 16 otazek
(viz Priloha 1). Dotazovani préhlo uvnit supermarketu Terno. Tento dotaznik byl
zantien gevazrk na spokojenost spebiteli. Metoda Ustniho dotazovani byla
provedena v supermarketu Terieské Budjovice na koncicervence 201ve dnech:
Gtery (26. 7.)ctvrtek (28. 7.), patek (29. 7.), a dala za'atku z&i 2011 ve dnech:
ctvrtek (1. 9.), patek (2. 9.) &tvrtek (8. 9.). Tyto dny byly vybrany na zakéad
zkuSenosti z brigady - obsluha ialek, kdy byla vypozorovana nejéi frekvence
nakupu spdebiteli. Dotazovani prohlo v odpolednich hodindch néjde od 13:30
hod.a trvalo nejdélelo 18:30 hodTentocas byl zvolen oft vypozorovanim z brigady,
neba’ v téchto hodinach bylo k zastizeni nejvice $pbitel pri jejich nakupu. Cilem
bylo ziskat300 vypl@nych dotaznik Celkem bylo osloven830 spatebiteli. Pouze

30 z oslovenych spiabiteli nebyli ochotni odpotdét na dané otazky a tostéinou
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z divodu sgchu, ale také averze k vyglvani dotaznik | v pribéhu dotazovani
spotebitel byla provedena metoda pozorovani.

V této praci byla pouzitanetoda skrytého pozorovarprostednictvim kterého
bylo zaznamenavano chovani gpbiteli osobrt, pomoci hodinek &asovou rdickou.
Bylo provedenopozorovani spaebiteli po vstupu do supermarketa ve frone
u pokladen Mimo supermarket Terno bylo provedemmzorovani spaebitel:

v napojovem centrikteré k gmu sice pdf, ale nachazi se za jeho komplexem.

Pozorovani speebiteli po vstupu do supermarketu Tertglo uskuténéno
v Utery dne 6. 9. a to od 13:00 do 15:00 h@dlem bylo pozoroval00 spotebitel:,
jakym sn¥rem se ndjasgji vydavaji po vstupu do supermarketu, jakymésm
neiastji pokratuji a u jakého regalu se zbozim se poprvé zaskjviae spatebitel.
Smery nakupi jsou pozorovanyz pohledu spaéebitelz a to po vstupu do Terna
(u zadkaznického centra). Spebitelé newdeli o tom, Ze jsou pozorovani, a proto jejich
nakupni proces probihalfipzenym zgisobem. Stejny typ pozorovani byl proveden
vectvrtek dne 15. 9 opst v casovém rozmez13:00 — 15:00 hodin

Pozorovani dobycekani spotebitel: ve frong u pokladenbylo provedeno
ve stedu dne 7. 9.vcasovémrozmezi od 14:00 — 18:30 hod t@ u celkem
74 spotebiteli. Byl proveden ¢asovy zaznam prastdnictvi hodinek gasovou
rucickou. Cas tzel od té chvile, co spetbitel odloZil zboZi na prodejni pas. Cilem
bylo zachyceni nejdelSi doldgkani spdebitele a vypozorovat jeho chovani. Stejny typ
pozorovani byl provedew patek dne 9. ®pét ve stejnou dobu o#l4:00 do 18:30 hod
ovSem bylo zde 85 pozorovanych gpbitel, neba byla wtSi frekvence nakup

Pozorovani spaebiteli v napojovém centribbylo provedenov Gtery dne 13. 9.
od 14:30 do 18:30 hodirCilem byla otazkazda spotebitelé jdou po nakupu v tomto
centru je& nakoupit do supermarket Byl vypozorovan a zaznamenan nakup
Vv nhdpojovém centru w67 spokebiteli. Zde byla pouZzitakombinace pozorovani
a dotazovani Stejné pozorovani a dotazovani s$ebitelr bylo uskuténéno opt
ve ctvrtek dne 22. 9. @p od 14:30 - 18:30 hod ovSem u 72 gpbiteli. Stejné
pozorovani a dotazovani spahiteli bylo uskuténéno ot v patek dne23. 9., jiz
od 9:15 - 13:49 hod a déle od 14:51 - 19:00 hogrwhi ¢asoveé dob bylo pozorovano
a dotazovano celkerhl9 spotebitel: a v druhé etap85 spotebiteli. Posledni tento
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druh pozorovani a dotazovani sgdiiteli bylo uskuténéno v sobotu dne 24. 9., ale
od 9:00 - 14:00 hodzde bylo zaznamenéno celké&® spotebitel.

Po ziskani peebnych udaj, jsem provedla jejich vyhodnoceni i s pouzitim
programu STATISTICA 9 a na zakkadoho jsem dospa k vlastnim navriim ieSeni
vzniklé situace a provedla z&ecné shrnuti.

HYPOTEZA: Vn¢j$i a vnitni stimuly ovliviujici chovani kongného spotebitele

zaji&uji vzdy pevny ramec pro odhaleni typu splobiho chovani
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4 CHARAKTERISTIKA JEDNOTY, s. d.
CESKE BUDEJOVICE

JEDNOTA, spatebni druzstvoCeské Budjovice (dale jen JEDNOTACB) je
firma s dlouholetou tradici v oblasti obchodu azslu Byla zaloZzena usnesenim valné
hromady ze dne 9. 12. 1956 a zapsana v obchodnsttike dne 1. Unora 1957
jako volny pokrdovatel [DELNICKEHO DRUZSTVA KONZUMNIHO
A VYROBNIHO ,ROVNOST* v Ceskych Budjovicich, jehoZ vznik se datuje rokem
1908. Je¢lenem Svazuceskych a moravskych sgebnich druZstev (QVISD)

a nakupni centrdly COOP Centrum, druZstvo & paezi nejétSi spotebni druzstva
v Ceské republice. Z peveni SCMSD vykonava spravu druzstevnitbiszch COOP
TERNO (CENTRALA > Informace o Jednior Zakladni informace 2010).

Statutarnim organem druZstva jegstavenstvo.iPrizeni EZnécinnosti druzstva
je jmenovanieditel. Redmétem podnikani je hostinskénnost,ieznictvi a uzenatvi,
pekastvi, cukrdstvi, vyroba, obchod a sluzby neuvedené fikbpach 1 az
3 zivnostenského zakona (CENTRALA > Informace ond&d> Zakladni informace
2010).

Krédem JEDNOTYCB je poskytovani kvalitnich sluzeb a nabidka Situké
sortimentu jakostniho &erstvého zbozZi. O spravnosti¢dii cestna ocedni uctlena
odbornou veejnosti - ,Zlaty dukat‘¢asopisu Moderni obchod a ,Spokojeny zakaznik
Jihaseského kraje* Sdruzeninteskych spdebiteli (CENTRALA > Informace
o Jednat > Zakladni informace 2010).

JEDNOTA CB provozuje supermarkety Terno Ceskych Budjovicich,

v Olomouci, v Hradci Kraloveé, v Tynnad Vitavou, v Teboni, v Bechyni a v Trhovych
Svinech. Terno ZlinCesky Krumlov, Prachatice a Jihlava jsou tEgzce Terno

zarazeny na zakladfranchisingu (COOP TERNO > Informaceietzci > Zakladni

Gdaje 2010).

Si’ ostatnich supermarkit prodejen

- 28 provozoven Zzazenych ve vlastnifettzci TREFA
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Velkoobchodni sklad v Tymad Vitavou

Moderni velkoobchodni sklad v T§mad Vitavou o skladové ploSe vice jak
5 000 m2 nabizi Siroky sortiment potravin @myslového zbozi denni geby. Cilem
velkoobchodu je co nejlepSi uspokojeni zakaznildbdfatele) nabizenymi sluzbami.
To znamena dodat oéfateli kompletni objednané zboZi v odpovidajici lkga
a v pozadovanémase. Prosednictvim tohoto skladu zasobuje JEDNOTA, #ploni
druzstvo Ceské Budjovice nejenom vlastni obchodnit siale poskytuje své sluzby
i Sirokému okruhu dalSich zakazfiikmaloobchodni provozovny, vyk@any, gastro
zaizeni nebo letni tabory (VELKOOBCHOD > Zakladniarhace 2010).

Vyrobna potravin v Tyhnad Vitavou

Vitavotynske ladky vyrakeji Siroky sortiment vyrobk poinaje tepeld
upravenou masnou vyrobou, Sirokym sortimentem sifidkeuchy®, standardnimi
i nadstandardnimi cukigkymi vyrobky, vyrobou knedlik v celém sortimentu
a vyrobou listovych &t korte. V prosinci 2005 byla otéena nova kuchyf) ktera
nabizi zaji&ni zavodniho stravovani ve dvou vyrobnich rezimetépla jidla
a zachlazena jidla (VLTAVOTYNSKE LAHDKY > Z&kladni informace 2010).

Mezi firmy a podniky, které vyuZivaji zdvodniho astovani seradi Jih@eské
Tiskarny a. s., JOSA s. r. 0., Ddl Pneuservis atd. Velkou vyhodou pro tyto podniky
je dovoz na misto vydeje, zabezeei stravy proifsmeEnné provozy, uspora energii,
asporacasu (doba afevu 4 - 5 minut), snizeni nakiaea zanistnance a v dkterych
pifpadech Uspora nakladspojenych s iestavbou kuchyn (VLTAVOTYNSKE
LAHUDKY > Z&kladni informace 2010).

TREFA

Prodejny Trefa jsou trathi doméaci obsluhy slouZici k dennim nékuomp Jedna se
o prodejny, které jsou umésty v blizkém dosahu zakaziiikjak na okraji nistskych
center, tak i na rusnych hlavnidindé&ch. Ve vSech prodejnach segevsim zawiuji na
kvalitu a S&fi cerstvych drufi potravin. Zakaznici si mohou vybrat ze Sirokého
sortimentu kvalitniho &erstvého zboZi zatrfznivé ceny (VASE TREFA > Informace
ofetzci 2010).
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TERNOCeské Budjovice

Supermarket TernoCeské Budjovice byl oteven dne 1. listopadu 1995
v Suchomelské ulici v ramci néwznikajiciho obchodniho centra. V roce 1999 byl
supermarket roz&n a modernizovan. V stasné dob tak pati k nejwtSim
supermarkéim tohoto typu \Ceské republice (TERN@eské Budjovice > Informace
0 supermarketu 2010).

Na prodejni ploSe 4 500 m2 nabizi svym zakamnikSiroky sortiment zbozi
a sluzeb. Zvlastni pozornost jénovana sortimentderstvého zbozi, ovoce a zeleniny,
chlazeného zbozi, napgjpekaskych vyrobki, grilovanych mas a prodeji vysekového
masa. Fimo v prodejg je pro zdkazniky pekarna a usek grilu, kde se mgiuhodir
obxerstvit. P@et zandstnand@ je 92. K plynulému prodejifispiva vyznamnou gmou
18 pokladnich bak vybavenych nejmode§$i technikou. Parkovaci plocha
supermarketu poskytuje850 parkovacich mistVyznamnym aspektem je taktéz
bezbariérovy fistup do prodejny. Supermarket Terndgima vSechny platebni karty,
které jsou platné Ceské republice (TERNOCeské Budjovice > Informace
0 supermarketu 2012).

Za komplexem supermarketu Terno se nachazi napajeméum, které tento
supermarket spravuje. Toto centrum bylo postavewobnu v roce 2006. iPlizné
toto centrum nabizi 800 dramapoji. Je zde moznost si zakoupit i plynovou bombu,
ale i pytel s raSelinou.

V této praci provadimanalyzu chovani spabitelz vtomto supermarketu

a sogasrt i v ngpojovém centru.
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5 PROJEKT: ZAKAZNICKY ORIENTOVANA
SPOLECNOST

Jednota se rozhodla vyttioprojekt: Zakaznicky orientovana spdteost. Konalo
se rgkolik jednéni projektového tymu, ktery byl #em vedoucim projektu, internimi
¢leny, ale i externiméleny, mezi kterymi byla i firma Blue Strategy. Mdo jednani
prijeli predstavitelé z této firmy, kies JEDNOTOU spolupracovali jako poradenska
spole&nost @i segmentaci zakaznika vypracovani prvnich analyz (Interni zdroje
JEDNOTA 2010).

Dne 9. 9. 2010 se konalo prvni jednani projektukazaicky orientovana
spole&nost, kde pedstavitelé firmy Blue Strategy prezentovali Z&ma moznosti
segmentace zakaziiik Bylo stanoveno, Ze prvni etapa projektu bude déda
do 31. 12. 2010. Mezi projednavana tématéilpatod do segmentace zakaziniklale
prezentace moZznosti a plamnnosti projektového tymu. iBdstavitelé firmy Blue
Strategy s vedenim firmy diskutovalo o mozZnostedblasti kategorizace sortimentu.
Kladli velky diraz na tvorbu struktur zZagléni sortimentu. Odbornici z této firmy jsou
toho nazoru, ze o kazdém produktu musi byt mozdeognané rozhodnout, kam ho
zaradit a neexistuje idealni kategorizace, pokud g$tediice @&eli (Interni zdroje
JEDNOTA 2010).

V anoru 2011 se konalo dalSi jednani, kde firmaz@néovala vyhodnoceni dat
JEDNOTY. Jednalo se o roddni karet zakazntk podle kombinaci nakupovanych
polozek a kategorii. Odbornicitgustavovaly vysledky s pouZzitim vicerczamé
faktorové analyzy dat. Po této spolupréaci s firnRlue Strategy v oblasti poradenské
ginnosti se rozhodla JEDNOTA, Ze zavede novy syskéneni vztali se zakazniky,
ktery si sama vytvd, aby mohla komunikovat s jednotlivymi segmentykazniki
a dokazala siedstihem plnit jejich fani. V sodasné dob ieSi JEDNOTA technicky
zpisob zavedeni tohoto systému, zejména zvaZzujérvybodného softwaru. (Interni
zdroje JEDNOTA 2012).
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6 ANALYZA CHOVANI SPOT REBITEL U

Vramci této analyzy byla sesbirana a vyhodnoceata & metody ustniho

dotazovani a pozorovani.

Ustni dotazovani

V supermarketu Terno byli respondenti velmi ochotniproto dotazniky byly
velmi rychle sebrany. Na sgebitele @isobilo velmi kladg piijemné vystupovéni, kde
dulezité bylo pgedstaveni. WSina spatebiteli ocenila kratky a vystizny dotaznik.
Nejlépe se poddo oslovit spotebitele v oblasti pagva, kde si v klidu vybirali dané
vyrobky. Kazdy spdtbitel nebyl osloven, ale vzdy autorka vypozorovdknou
piilezitost. U otetenych otazek, zejména co v supermarketu postraclio co by
zlepsili, odpovidali spoebitelé ¥tSinou, Ze nevi. Bylo vypozorovano, Ze nejht
piemyslet. Pece jenom se nasli inici&tp kteti se vzili do dlezité role a velmi radi

obohatili dotaznik o zajimavyispevek.

6.1 Vyhodnoceni dotazniku
Nasledujici vyhodnoceni identifikaich Udaji charakterizuje dotazované

spotebitele.

Tabulka 1: Pohlavi

Kategorie Pcdiet
Zena 220
Muz 80

Celkem 300

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dotaznik vyplnilo celken220 Zen a 80 muzPodil Zen je 73 % a mau27 %.
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Tabulka 2: Vek

Kategorie Paiet
Mérg nez 25 17
26 - 30 31
31-50 110
51-61 81
62 -74 56
75 avice 5
Celkem 300

drdj: Vlastni zpracovani

Z této tabulky je znmé, Ze nejvicefj. 110 dotazovanych spebitel: bylo
ve wkové kategorii 31 - 50 (37 %)Dale 81 spdebitelr (27 %) se pohybovalo
v kategorii 51 - 61. fleti nej\tsi podil néla vekovéa kategorie 62 - 74, tj. 56 spebiteli
(19 %). Kategorie 26 — 30 zastupovala 31 sgmtel (10 %).

Tabulka 3: Okres

Kategorie Paiet
Ceské Budjovice 281
Jindrfichiv Hradec 1
Cesky Krumlov 7
Strakonice 2
Prachatice 4
Pisek 0
Tabor 5
Celkem 300

Zdryjtastni zpracovani

Jak je patrné z tabulky, tak nejvice $pbitel, tj. 281 (94 %) pochazi z okresu

Ceské Budjovice
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Tabulka 4: Meésto

Kategorie Paiet
Ceské Budjovice 133
Tébor 1

Celkem 134

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je rejmé, Ze celkem 34 spotebitel: (45 %) odpowdélo, Ze je pimo
z meésta anejwtsi ¢ast pochazi Z'eskych Bugovic, tj. 133 z nich, pouze 1 spiabitel
pochazi z Tabora.
Z celkového p&tu 300 spdebiteli odpowvdélo 165 z nich(55 %) Ze pochéazi
Z jiného mista. Posledni otdzka dotazniku vedlgrapibele, aby uvedliiblizny potet
kilometri od jejich bydlis¢ do supermarketu Terno. Vyhodnoceni Ize posoudit
Z nasleduijici tabulky.

Tabulka 5: Priblizny pa’et km od bydligtdo Terna

Intervaly poé¢tu km: Spotrebitel
2-7 38
8-12 44
13-18 33
20 - 30 39
32-80 11
Celkem 165

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato tabulka byla vyti@na pro snazsi orientaci. Podrgfihzaznam jednotlivych
poétu kilometiti a cetnosti spaebiteli jsou uvedeny v iHloze 2. Jelikoz je
zaznamenano 30 dat, intervaly byly uwmoy do 5 kategorii po Sesti kilometrovych
Gdaji. Nejvice spakbiteli, tj. 44 dojizdi od svého bydsto Terna v rozmezi Udaj
od 8 do 12 km (27 %Péle seradi intervalova vzdalenostl 20 do 30 kni24 %) Ihned
za touto kategorii je intervad 2 do 7 kilomett, kde dojizdi 38 sptgbitelr (23 %)

V neposlednirack 33 spatebiteli ma Terno od svého bydiSy rozmezi 13 - 18 km
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(20 %). A posledni skupina, tj. 11 spatiteli (7 %) setadi do posledni intervalové

kategorie a to od 32 do 80 kilométr

Tabulka 6: Proc¢ nakupujete v supermarketu Terno?

Kategorie Patet
Nizka dochazkova vzdalenost 97
Prijemné prosedi 43
Uspokojeni svych pétb 20
Odreagovani 2
Celkem 162

Zdroj: Vlastrpracovani

Jak je patrné z tabulky, tak nejvice gpbiteli, tj. 97 (60 %)chodi nakupovat
do supermarketu Terno #Avbdu nizké dochazkové vzdalenod® spotebiteli (27 %)
nakupuje v Ternu lili prijemnému progedi Uspokojeni svych ptgb je dilezité
pro 20 spatkebiteli (12 %)a odreagovani dpdnosiiuji 2 spotebitelé(1 %).

Mezi spotebiteli se nasli i ti, k¢ ozna&ili odpoved’ k této otazce jako jinytovod.
Z tabulky (viz Riloha 3) vidime, Zeelkem se jednalo o 138 spathiteli. VV nasledujici
tabulce jsou uvedeny pouze nejvy&&Etnosti jednotlivych kategorii. Sgebitelé
neiastji, tji. 57 z nich(41 %)tadi mezi jiny dvod svého nakupu v supermarkeityk
Dale je pro ® dilezitd spokojenost(14 %) v neposlednifad® chodi do tohoto
supermarketu nakupovat, protoZe jsou zde prodavaské vyrobky (12 %a je zde

moznosiplatit stravenkam(7 %).

affulka 7: Jiny divod nakupu

Kategorie Pcdiet
Zvyk 57

Spokojenost 19
Ceské vyrobky 16
Stravenky 10
Celkem 102

Zdrbjastni zpracovani
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Tabulka 8: Pravidelnost nakupu

Kategorie Paiet
1 x tydre 131
Nékolikrat tydns 68
2 X - 3 X msicng 21
1 X mesiéné 11
Prilezitostre 8
Celkem 239

BdrViastni zpracovani

Z dotazovanych spisbiteli, 239 (80 %)nakupuji v Ternupravidelre Nejvice
Z nich, tj. 131 spotebitel: (55 %) chodi do supermarketl x tydr. Nékolikrat tydns
nakupuje 68 spégbitelr (28 %) dale 21 spdebiteli (9 %) chodi na nakup 2 x - 3 x
meésicéné, 11 spatebitelr (5 %) nakupuje jednou za &sic a 8 spdebiteli (3 %) chodi

nakupovat do Terna‘iezitostre.

Tabulka 9: Duavod, pr@” nechodi do Terna nakupovat.

Kategorie Paiet
Konkurence je vyhodijSi 32
Vzdalenost 19
Nedostatek stravenek 4

Dle pracovni siny pouze p ranni

Mén¢ potreb - malail. domacnosti

Malo alkénich nabidek

Nedostatény sortiment

Drahé

Celkem 61
Zdroj: Vlastni agovani

Hl—\|_\|_\|\)

Spotebitelé, kt&i nenakupujiv supermarketypravidelre je celkem6l1 (20 %).
K nejpreferovanjSim divodim radi vyhodwjSi konkurenci (52 %)déale 19 spaebiteli
(31 %) odpowdélo, na tuto otdzku, Ze tento supermarjetvelmi vzdalerod jejich
bydlist. 4 spotebitelé (7 %) zodpaskli, Ze nenakupuji v Ternu pravidélnneba

nemaji stale dostatek stravenek. Mezi daiSiody nepravidelnosti nakupu patdruh
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pracovni sminy (3 %), mére poteb (2 %), nedostatek akich nabidek a sortimentu
(2 %) a v neposledriadk vysoké ceny vyrohk(2 %).

Tabulka 10: Co a’ekavate od supermarketu Terno?

Kategorie Patet
Kvalitni vyrobky 113
Nizkeé ceny 95
Akeni nabidky 49
Dostatény sortiment zbozi 37
ZlepSeni nakupniho prastdi 3

Ochotny a rychly personal 3
Celkem 300

Zdroj: Vlastrmracovani

Ze 300 spdkbiteli, odpovdelo 113 spatebitel: (38 %) Ze od Terna nejvice
ocekavaji prodej kvalitnich vyrobk dalenizké ceny (32 %)akéni nabidky(16 %),
Siroky vyker zbozi (12 %) zlepSeni nakupniho présti (1 %) a ochotny a rychly

personall %).

Tabulka 11: Co byste zlepSili v Ternu?

Kategorie Pdtet
Cena 9
Kvalita a prodejni hygiena masa 5
Kvalita ovoce a zeleniny 5
Rozstit sortiment zdraveé vyZivy Bio 3
Sortiment a kvalita uzenin 3
Kvalita a sortiment syr 2
Uspadadani regalu 2
Zlevnit zeleninu a ovoce 2
Rozsfit vybér zboZi z jiznichCech 2

Zdroj: Vlastni zpracova
V této tabulce jsou uvedeny pouze r€&V cetnosti jednotlivych kategorii.
Celkova tabulka je viHoze 4, ze které se itheme doz¥dét, Ze na tuto otazku
odpovdélo celkem 66 spotebiteli. 9 spotebiteli (14 %) se shodlo na tom, Ze by
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privitali sniZzeni cenyJelikoZz maji negativni zkuSenosti s nakupem masamto

supermarketu, fali by si zlepsit kvalitu a prodejni hygienu masa (8 %le zlepSit
kvalitu ovoce a zelening8 %). Také by chili rozSiit sortimentzdrave vyZzivy Bio
(5 %). Dalsi jejich pedstava o zlepSeni se tyka sortimentu a kvalityhinzg %), ale

i syni (3 %). Podle jejich ndzoru by Terno pebovalo uspiadat regaly2 %), zlevnit

zeleninu a ovoc€ %) a rozsfit vybér zboZi z jiznichCech(2 %).

Tabulka 12: Jak jste spokojen s obsluhou?

Kategorie Patet
Spokojen 275
Velmi spokojen 25
Celkem 300

Zdroj:aétni zpracovani

VétSina spatebiteli, tj. 275 (92 %)je s obsluhou v Ternu spokojenaelmi
spokojena je pouze 25 spalbiteli (8 %).

Tabulka 13: Vyhovuje Vam nabizené
mnoZstvi zboZzi?

Kategorie Patet
Ano 278
Ne 22

Celkem 300

Zdr¥jastni zpracovani

Nabizené zbozi vyhovu78 spatebitelim (93 %) pouze 22 spétbiteiim

(7 %) se zda zbozi v supermarketu nevyhovujici.
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Tabulka 14: O jaky druh zboZi byste stg) sortiment rozit?

Kategorie Paiet
Drogerie - vice zngek 3
Celkow veSkeré prodavané zboZi 2
Ovoce a zelenina 2
Zdrava vyZiva a&eské vyrobky 1
P&ivo 1
Tortilla 1
Diabetické vyrobky 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tato tabulka zobrazuje vysledky pouzeékterého sortimentu. Celkovy pohled
ukazuje tabulka vifloze 5. Spdtbitelé by nejragi rozSiili sortiment v Ternu o vice
znaek v oblasti drogerie. Déle byrtipitali kompletni roz&eni sortimentu celého
supermarketu, &Si vykér ovoce a zeleniny, zdravé vyzivycaskych vyrobl, peiva,

tortill a diabetickych vyrobk.

Tabulka 15: Jste spokojen s kvalitou vyraldk

Kategorie Pcdiet
Ano 260
SpiSe ano 39
Ne 1

Celkem 300

Zdroj: Vlastni zpracovani

S kvalitou vyrobk je spokojeno 26087 %) dale 39 spdebitelr (37 %) je

spokojeno SpiSe ano a pouze 1 sgutel je nespokojen.
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Tabulka 16: SpiSe ano spokojen s kvalit@atito vyrobk.

Kategorie Patet
Ovoce a zelenina 13
Uzeniny 6
Maso a masné vyrobky 5
P&ivo 4
Maso a masné vyrobky, uzeniny 2
Mlécné produkty 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zde je uvedena pouzdst tabulky, ale £mi nejvysSimi¢etnostmi. Cela tabulka
se nachazi vitoze 6. Spdtbitelé jsouspiSe ano spokojesi€mito produkty:ovocem
a zeleninou, uzeninami, masem a masnymi vyroblgiyepe, masem a masnymi
vyrobky a uzeninami, nakonec i s dnmgmi produkty.Pouze 1 speéebitel oznail
odpowd’ spokojen spiSe ano a tomu doplinil jiny produkériii jsou Bio produkty.
Spotebitel, ktery byl nespokojen s kvalitou vyrabke blize nevyjaid. U odpowdi

SpiSe Ano, SpiSe Ne a Ne byla moznost vice aftfiov

Tabulka 17: Jste spokojen s cenami vyraBk

Kategorie Pdtet
Ano 184
Ne 116
Celkem 300

Zdroj: élai zpracovani

Z této tabulky vyplyva, Ze ze 300 dotazovanych igtteli je 184 spokojeno
s cenami vyrohk (61 %) a 116 spotebitel: (39 %) neni spokojens cenami vyrobk

v Ternu.
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Tabulka 18: Nespokojenost s cenami vybranych vyriobk

Kategorie Paiet
Mlécné produkty 26
Ovoce a zelenina 18
Maso a masné vyrobky 14
Mléc¢né produkty, maso a masné vyrobky 7
Ovoce a zelenina, migé produkty 5
Pe&ivo 3

Zdroj: Vlastni zpracovan

Tabulka 18 zachycuje pouze n@gkitejSi cast dat. Celkovy zaznam ukazuje
Priloha 7. Dotazovani sp@bitelé byli nejastji nespokojeni s cenami u ritg/ch
produkii, dale u ovoce a zelenin@€ena je pro & vysoka i v oblasti masa a masnych
vyrobki, ale i u peéiva. U této odpowdi - nespokojenost s cenami bylo mozné zvolit

i vice odpo¥di.

Tabulka 19: Nespokojenost s cenami jinych vyrébk

Kategorie Patet
Kompletni sortiment - drahy 20
Drogerie 2
Pivo 1
Knedliky 1
Celkem 24

Zdroj: Vlastni agovani

Celkem 24 speégbitel: odpowvdélo, Zenejsou spokojeni s cenami jinych vyrdbk
Nejcasgji uvackli, Ze se jim zda kompletni sortiment supermarkiegtno ilis drahy
(83 %).Dalsi spatebitelé uvadli vyrobky z drogerie, pivo, ale i knedliky meziadsSi
vyrobky.
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Tabulka 20: Nejcas¥jSi zpisob ndkupu spgebitel:

Kategorie Pocet
Seznam 154
Prochazeni prodejny 95
Seznam, prochazeni prodejny 17
Akéni nabidky 13
Seznam a aki nabidky 10
Seznam, akni nabidky, prochazeni prodejny 7
Akéni nabidky, prochazeni prodejny 4
Celkem 300

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze 300 dotazovanych spebiteli odpovdélo 154 spatebitel: (51 %), Zze (i
svém nakupu se nigstji fidi svym seznamembDalsi, tj. 95 spokebitel: (32 %) se
priklani k tomu, Ze sk nakup provadi &hem toho, co sprojde cely supermarket
JelikoZ u tohoto typu otadzky bylo zvolena moZzndsewvodpo¥di, protol7 spokebitel:

(6 %) odpowdélo Ze @i svém nakupukombinuje pouziti seznamu a prochazeni
prodejnou 13 spotebitel: (4 %) se zanmsiuje na akeni nabidky dale 10 spokebitel:

(3 %) kombinuje seznam a aki nabidky V neposlednitadt 7 spotebiteli (2 %)
kombinuje jak pouZziti seznamu, vyhledavani¢rdkh nabidek, ale i prochazeni
prodejnou. Posledni 4 spebitelé (1 %) uvedli, Ze nakupuji podle akich nabidek

a prochazenim prodejnou.

U vice jak 1 odpoddi bylo nutné, aby je spibitelé seadili dle svého
upiednostini. Nasledujici tabulka zobrazuje srovnani vSécbdpowdi.

Tabulka 21: Poradi responderitdle divodu nadkupu

nabidka prodejny
Paadi 1. 2.| 3. 1| 2| 3 1 2. 3.
Cetnost 25 1| -| 4| 11 2 {4 17 5
Celkem 26 17 22

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z této tabulky vychazi to, Ze z 26 sfmdtiteli, ktefi zaSkrtli u této otézky vice, jak
1 odpo¥d chodi nakupovat 2596 %) z nich gednostg podle svého seznamu.
Ze 17 spakbiteli fadi nejvice z nich, tedy 165 %) na 2. misto A&ni nabidku.
Prochazeni prodejny, z 22 spadiitel fadi nejvice z nich, tj. 17 (77 %) na druhé misto.

Tabulka 22: Vztah reprodukovana hudba,
rozhlasova nabidka zboZi a gpbitel

Kategorie Patet
Nevnima 144
Nerusi 114
Rusi 28
Vyhovuje 14
Celkem 300

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je patrné z Tabulky 22, tak ze 300 dotazovaspotebiteli, 144 spaotebitel:
(48 %) reprodukovanou hudbu a rozhlasovou nabidku zbaszipermarketu nevnima
Dale 114 spotebitel: (38 %) se shodlo, Ze je tato hudba ner&iuze 28 sptgbiteli
(9 %) odpo¥delo, Ze je rozhlasova nabidka zboZzi rusi a 14isepaeli ji oznailo jako

vyhovuijici (5 %).

Tabulka 23: Znate logo: ,Z naSeho regionu?*

Kategorie Paiet
Ne 204
Ano 96

Celkem 300

Zdroj: Vlastni zpracovani

V¢étSina spatebitely, tj. 204 (68 %) neznaji logo: ,Z naSeho regionudni kdyz
jim autorka logo popsala nebo ukazala konkiréita daném regalu. 96 spelvitelr si

logo vybavilo(32 %).
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Nasledujici tabulka ukazuje u 96 sidtitel (32 %), ktéi odpovdéli, Ze logo

znaji, jejich odpowdi tykajici se vyznamu loga.

Tabulka 24: Vyznam loga: ,Z naseho regionu”

Kategorie Paiet
Regionalni potraviny 32
Jihateské vyrobky 15
Nevi 22
Mistni vyrobky 10
Kvalitni potraviny z regionu 11
Vyrobeno¢eskymi vyrobci 4
Prirodni produkty 1
Kvalitngjsi produkty

Celkem 96

Zdroj: Vlastni zpos@ni

Z tchto vysledk plyne, Ze 06 spokebitel: odpowdélo negastji (33 %), Ze
logo: ,Z naSeho regiorfuznamenaegionalni potraviny dalSi spatbitelé odpovdli
Jihateské vyrobky(16 %).22 spotebiteli odpovdeli (23 %), Ze nevi. Déle pod timto
logem vidi spakbitelé mistni vyrobky10 %), kvalitni potraviny z region11l %),
potraviny vyrobeny ¢eskymi vyrobci (4 %) Jeden ze spibiteli vnima
logo: ,Z naSeho regionu“ jako fpodni produkty a posledni spebitel girazuje
vyznam loga ke kvali#)Sim produkim. Po zhodnoceni Ize usoudit, Ze vSichni tito

spotebitelé (32 %) pkladaji spravny vyznam logyZ naseho regionu.*

! Logo: ,Z naseho regionu zahrnuje whkvalitnich regionalnich dodavate(audity kvality) kterym
bude s¥fena zn#éka: ,Z naSeho regionu“pro ozné&eni na regalech a pultech (Interni zdroje JEDNOTA
2010).
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Tabulka 25: Znate logo Chutné hezky.Jifesky?

Kategorie Paiet
Ne 167
Ano 133
Celkem 300

Zdroj: Vlaspracovani

Vysledky z Tabulky 25 ukazuji, ZE67 spatebitel: (56 %) nezna logo Chutna
hezky. Jiheeskya 133 spdtbiteli (44 %)toto logo zna.

V nasledujici tabulce jsou uvedeni ti gghitelé, ktéi uvedli, Ze logo Chutna
hezky. Jihdesky znaji, tj. 133 spimbitelr (44 %)a vyswtluji jeho vyznam.

Tabulka 26: Vyznam loga Chutné hezky. Jieeky

Kategorie Pocet
Jihateské vyrobky 88
Nevi 30
Ceské vyrobky 4
Kvalitni potraviny z regionu 4
Kvalitni vyrobky 2
Ocerené produkty nejvyssi kvality regionu 2
Bio potraviny 1
Ceské vyrobky chutnaji dod 1
Tradiéni receptura 1
Celkem 133

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z t¢chto vysledk plyne, Ze zde dochazi k zéamd s logem:,Z naSeho regionu®,
pouze 2 spdebitelé (2 %) odpowdéli, Ze vyznam loga Chutna hezky. Jiesky
prikladaji k ocenym produkim nejvysSi kvality region0 spatebiteli (23 %)nezné

vyznam tohoto loga. Ostatni spathitelé odpovidaji, Zze se jednaceské vyrobky,

2 Logo Chutnd hezky. Jiltesky vyjaduje uznani regionalnim vyrobm za kvalitu, ekologicky

a ekonomicky finos Jihgeskému kraji (Projekt Chutna hezky. Jiksky 2012).
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kvalitni potraviny z regionu, kvalitni vyrobky, biaotraviny, ale i o vyrobky s trathi

recepturou &eské vyrobky, které chutnaji dieh

Tabulka 27: Co postradate v tomto supermarketu?

Kategorie Paiet
Kvalita ovoce a zeleniny 4
Zdrava vyZiva 3
Rychlejsi personal (dlouhé fronty) 2
Nizké ceny 2
Zitné peivo 2
Kvalitni maso 2
VyhodrgjSi akéni nabidky 2
NiZSi cenu mléka, mé@ych produki 2
Kojenecké vyziva 2
Obleteni 2
V¢étSi vybsr Dia potravin 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této tabulce jsou pouze data s g&jicetnosti. Celkovy pohled ukazujéil®ha
8. Na tuto otazku odpedélo celkem49 spotebiteli. 4 spotebitelé (8 %) se shodli
na tom, Ze v Ternpostradaji kvalitni ovoce a zeleninBo zhodnoceni Ize usoudit, Ze
spotebitelé postradajzejména produkty podporujici zdravou stravu a Dadrgviny
(6 %), kvalitni maso (4 %), kojeneckou vyzZivu (4 %), nc&iu mléka a mi@ych

produkiz, ale i obleeni (4 %).

Zhodnoceni

Po shrnuti vysledk z metody dotazovani dojdu k nasledujicim tvrzenim.
V supermarketu Terno nakupovalo vice $pbiteli ze stedni a vysSidkové kategorig
prevazit z okresu Ceské Budjovice. Spotebitelé chodi nakupovat do tohoto
supermarketu dizvodu: nizké dochazkové vzdalenoske ¥tSinou i kvali prijemnému

prostedi Mezi jiné divody ndkupu spéebiteli pati negasgji zvyk,dale ispokojenost
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a prodejceskych vyrobk 239 spatebiteii nakupuje v Ternyravidelrg a to ¥tSinou
1 x tydre. Pouze 61 spitebiteli zde nenakupuje pravidela tohlavre kwili vyhodrejSi
konkurenci,ale dalSim @vodem je jejichvzdalenost od mista bydistSpotebitelé
ocekavaji od supermarkefurodej kvalitnich vyrobk ale i nizké cenyakeni nabidky
adostateny sortiment zboZEpotebitelé by si fali snizit ceny

Mezi spotebiteli se objevili i ti, kt& méli negativni zkuSenosti s ndkupem masa
a proto by uvitali zlepSeni kvality a prodejni hygieny masaajem projevili
i 0 kvalitnéjSi ovoce a zeleninale io rozSieni sortimentu v oblasti zdravé vyZzBip.

S obsluhou v Ternu je z 300 spaiteli 275 z nich spokojenoNabizené zboZi
vyhovuje 278 spdebiteiim. S kvalitou vyrobk je spokojeno260 spotebiteli.

S cenami je 184 sp@biteli spokojeno a 116 spebiteli nespokojeno. Spidbitelé
jsou nespokojeni fevazi s cenami miénych produki, ovoce a zeleniny, ale i masa
a masnych vyrobk Spotebitelé se fi svém nakupu néastji fidi svymseznamerrale

i tim, Ze si celoprodejnu @Bhem svého nakupu projdoDotazovanim bylo zjigho, ze
144 spatebitel: nevnima reprodukovanou hudbu a rozhlasovou nabithkazi DalSi
spotebitelé, tj. 114 uvadi, Ze je tato hudba nerusi.

Logo: ,Z naSeho regionu“nezna 204 spétbiteli z 300 dotazovanych, a to ani
po blizSi specifikaci nebo poukdzanim n&iityr regal stimto logem. Ti, kdo
odpowdéli, Ze logo znaji, dale n&sgji uvedli jeho vyznam, Ze se jedna o regionalni
potraviny nebo jihdeské vyrobky, ovSerd2 spotebiteli nedokazalo odp@det. Logo
Chutna hezky. Jikesky nezna 167 spebiteli. Spotebitelé, ki& znaji toto logo, .
133 vys¥tluji jeho vyznam, Ze se jedna o jiwské vyrobky. Zde dochazi k zéms
s logem:,.Z naSeho regionu! Mezi €mito spotebiteli se najdou i ti, ki€ newdéli
vyznam loga, tj. 30 spi#bitel.

P¥i metodt dotazovani jsem se zéfila na zjiStni vrejSich a vnitnich stimut,
které misobi na jeho sp##bni chovani. Z vysledk dotazniku jsem zjistila, Ze
pro spotebitele v supermarketu Terno jdleiité prijemné nakupni prosdi dale
kvalita vyrobku ale inizké ceny akeni nabidky Jako vnitni stimul ndkupu se potvrdil
zvyk, ale i uspokojeni pte#b. Také se zde projevil Zivotni stylgkieri spotebitelé

projevili zajem o roz$eni sortimentu zdravé vyZivy Bio, déle Dia potravale
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i bezlepkové vyzivy. DalSi stimul se projevil jakwegativni zkuSenost s prodejni
hygienou masa, ale i se Spatnou kvalitou ovocseniny.

Zjistila jsem, Ze spoebitelé maji izné poteby a pani. A to usuzuji z toho, Ze
spotebitelé v dotazniku uvedli, Ze postradaji kvaliovoce a zeleninu, rychlejsi
personal, nizké ceny, ale i Zitnéc¢pe, kvalitni maso, kojeneckou vyZivdisv vyler
obleceni, ale i klimatizaci¢erstvé ryby, noviny, domaci peby atd.Nékteré zakladni
aspekty se shodovaly, a proto typy chovaniighitel se daji vypozorovat, ale netrva
to navzdy, nebd kazdy je jedinéna osobnost. Stanovenou hypotéyunit/ni a vreSi
stimuly ovliviujici chovani kon#ného spotbitele zajiguji vzdy pevny ramec

pro odhaleni typu sp&tébniho chovaninepotvrzuiji.

6.2 Vysledky z metody Pozorovani

Jednotlivé typy pozorovani jsou vzdy zachycenynw@ef ve dvou dnech,

a to z divodu porovnéni vysledk

Pozorovani spaebitel: po vstupu do supermarketu Terno

Z néasledujici tabulky vyplyva, Ze z 24 mladych B&mnefastji ihned po vstupu
(od zékaznického inforndaiho centra) 12 Zen rownDdéle Sly tyto Zeny nejvice vlevo
a zakowily smér svého prvniho zastaveni vlevo a to 3 krat. Mladay se napoprvé
negastji zastavily u ovoce a zeleniny, dale pak v oblasibuky a oleje a take
u okferstveni - gril. (blize viz #loha 9). Z dalSich vysledkz tabulky vyplyva, Ze
z celkového p&tu 19 pozorovanych starSich Zen, 14 z nich po wstdg prodejny
pokraiuje rovreé, dale pokrauji negastji vlevo anebo vpravo. iBti negastjSim
smeérem bylo rove a starSi Zeny se poprve tegtji zastavily ogt u ovoce a zeleniny.

Ze 16 pozorovanych mladych niupreferuji po vstupu do supermarketuésm
rovre, dale 8 krat se opakoval 8mvpravo a potom jako 3. smbyl vypozorovan
3 krat sndr rovre. Konené prvni zastaveni mladSich ndukorgilo u peiva, déle
u lahidek, ovoce a zeleniny, ale i u konzerv. Z 31 stargiuzi preferovali snir vlevo

po vstupu do supermarketu, dale nejvice palralo vpravo aiktim smérem byl
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nejvice opakovan sin vlevo a to 6 krat. Neéastji se starSi muzi zastavili u ovoce
a zeleniny.

Ze 4 mladych pdr Sly 3 pary rova po vstupu, jako druhy stn se nejvice
opakoval snr vpravo, teti snér nebyl Zzadny a své prvni zastavedinid kazdy par
n¢kde jinde, jednalo se o0 ovoce a zeleninu, alkgheiyo a olej. StarSi pary Sly nejvice
po vstupu rovd, dalSim nejvice opakujicim smem bylo vlevo, pak aft vlevo
a nakonec doslo nggsgji k zastaveni u ovoce a zeleniny, pak také u alkaoh

vinotéky, konzerv a aterstveni - gril.

Tabulka 28: Vysledky z pozorovani spebiteli po vstupu do supermarketu (ze dne 6. 9.)

Spotiebitel® | Potet | 1. Smér 2. Smeér 3. Smér Zbozi
Zml. 24 rovg (12) vlevo (11) vlevo (3)| ovoce a zelenina (5)
Z st. 19 | rovat (14) vIevo(|7\)/pravo rovré (3) | ovoce a zelenina (3)
M ml. 16 rovreé (11) vpravo (8) rové (3) peivo (3)
M st. 31 | vlevo (17) vpravo (14) vlevo (6) ovoceeadenina (8)
Par ml. 4 rova (3) vpravo (2) X ovocegezjelenlna,
Par st. 6 rové (4) vlevo (3) vlevo (2)| ovoce a zelenina (2)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky vyplyva, Ze z 24 mladych Zenr@gastji ihned po vstupu
(od zakaznického inforntaiho centra) 12 Zen rovnDale Sly tyto Zeny nejvice vievo
a zakouily smér svého prvniho zastaveni vlevo a to 3 krat. Mladay se napoprvé
negasgji zastavily u ovoce a zeleniny, dale pak v oblasibuky a oleje a také
u okferstveni - gril. (blize viz #loha 9). Z dalSich vysledkz tabulky vyplyva, Ze
z celkového p&tu 19 pozorovanych starSich Zen, 14 z nich po wstdp prodejny
pokraiuje rovreé, dale pokrauji negastji vlevo anebo vpravo. iEti negastjSim
smérem bylo rovi a starSi Zeny se poprvé ¢egtji zastavily ogt u ovoce a zeleniny.

Ze 16 pozorovanych mladych niupreferuji po vstupu do supermarketuésm

rovre, dale 8 krat se opakoval 8mvpravo a potom jako 3. smbyl vypozorovan

® Spotebitelé byli z&azeni do skupiny mladsich nebo star$ich dle vilastadhadu. Mladsi byl
povazovan do 30 lettetrt a starSi spé¢bitelé nad 30 let.
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3 krat snér rovré. Kone&né prvni zastaveni mladSich ndukoncilo u peiva, dale
u lahidek, ovoce a zeleniny, ale i u konzerv. Z 31 staréiui preferovala sir vievo
po vstupu do supermarketu, dale nejvice palralo vpravo aiktim smérem byl
nejvice opakovan sén vlevo a to 6 krat. Népstji se starSi muzi zastavili u ovoce
a zeleniny.

Ze 4 mladych pdr Sly 3 pary rova po vstupu, jako druhy sfn se nejvice
opakoval snr vpravo, teti snér nebyl Zzadny a své prvni zastavedinid kazdy par
n¢kde jinde, jednalo se o0 ovoce a zeleninu, alkgheivo a olej. StarSi pary Sly nejvice
po vstupu rovd, dalSim nejvice opakujicim smem bylo vlevo, pak aft vlevo
a nakonec doSlo ngjsgji k zastaveni u ovoce a zeleniny, pak také u akah

vinotéky, konzerv a aterstveni - gril.

Nasledujici tabulka zobrazuje vysledky stejnéhputypozorovani i se stejnym
poétem spatebiteli jako v gedeSlém pozorovani. Rozdil zde nastal pouze
ve stanoveném dni, kterym se stdbrtek dne 15. 9.opst vcasovém rozmezi
13:00 — 15:00 hodin

Tabulka 29: Vysledky z pozorovani spebiteli po vstupu do supermarketu (ze dne 15. 9.)

Spotiebitel | Pocet | 1. Smér | 2. Smér | 3. Smeér ZboZzi
> rovné rovne .
Z ml. 19 vlevo (9 aivo (b
(13) OlIP petivo (5)
> rovné rovre .
Z st. 12 vlevo (7 ovoce a zelenina (3
(6) (7) 3) 3)
— vlevo
M ml. 12 vlevo (6) | irovné pecivo a zelenina (3)
(8) )
rovng vpravo rovng ”
M st. 35 eivo (13
@y | 0 | @ peivo (13)
. vievo vpravo rovné .
Par mi. 6 &ivo a konzervy (2
(4) (4) @ |°P y @
vlevo vlevo . .
. . L rovré mouka - olej
Par st. 16 | irovn¢ | 1vpravo S
(8) (7) (2) I pecivo (4)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Pozn.:U spotebitelr - mladi muzi, je zaptan i mlady muz s ditem
a u mladych Zen je z&@tdna 1 Zena se 8ma ditmi.

Z 19 mladych Zen se nejvice pohybovalo po vstupusdpermarketu rown
a to 13 krat, dalSim strem bylo nejasgji vlevo a dale rova. Poprvé se tyto Zeny
zastavily nejastji u petiva, dale pak u ovoce a zeleniny a alkoholu (vi#oRa 10).
Z 12 starSich Zen Slo po vstupu dasgji opét rovre a to 6 krat, pak n&pstji
pokraiovaly snérem vlevo a to 7 krat a nakonec se poprvéassji zastavily u ovoce
a zeleniny, dale pak v oblasti mouka - olej a whtku.

Po vstupu do supermarketu se mladi muziasdjji ubirali rovrg, dale @i svém
nakupu pokréovali nejvice vlevo, dale vlevo a ravrm na zasr se poprvé zastavili
u peiva a zeleniny. Z 35 starSichiiu Slo po vstupu 21 krat ro¥ndale pokraovali
20 krat vpravo, pak 7 krat ro¥ra své prvni zastaventinili 13 krat u peiva, dale
u ovoce a zeleniny a latek - salamy.

Skupina mladSich parSla nefasgji po vstupu doleva, dale poki@vala nejvice
vpravo, pak rové a nejvice se zastavila u gaa a konzerv. U starSich gabyl
negasgjSim snérem po vstupu vlevo a ro¥ndale pak vlevo a vpravo, nakonec révn

a zastavili se néastji v oddéleni mouka - olej, ale i u pa.

Zhodnoceni

Po porovnani 200 pozorovanych gpbiteli, jsem dosla kjednotlivym
zawram. V utery dne Sestého izdbylo zpozorovano o 5 vice mladSich Zen, dale
0 7 vice starSich Zen, o 4 vice mladSich imaie naopak o 4 starSi muze rédale
0 2 mladSi pary ména o 10 starSich pameért nez veétvrtek dne patnactého ida
Kdyz porovname sy, tak zjistime, Ze v obou dnech S§li ¢egtji tito pozorovani
spotebitelé po vstupu do supermarketwne, dale v utery ve svém nakupu paloaali
negasgji vpravo a ve c¢tvrtek vlevo. Nakonec vectvrtek dne patnactého ida
pokratovali spotebitelé nejvice row) ale v Utery nejvice vlevo. Co seceyzbozi,
u kterého se poprvé zastavili, nachazime zde shelunginy. V Utery se n&jstji
spotebitelé zastavili wvoce a zelening vectvrtek jas® vedlaoblast péiva. Celkovée
zhodnoceni zachycuje orietta dispozéni feSeni prodejny (viz Obrazek 3). V tomto

schématuzelend Sipkagredstavuje utery (6. 9.)falova Sipkactvrtek (15. 9.).
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Po tchto vysledcich lze usoudit, Ze pozorované ighitele lakala nejvice
oblast ovoce a zeleniny, ale igpe. Dodavatelé p#va a ovoce a zeleniny zavazi
do tohoto supermarketu zbozi deénkroms nedtle. Lidé vyhledavalterstvé zbozi, jak
viani, tak dotekem, ale i pohledem, coz je projevimith stimui. | zde se projevilo
puasobeni vijSich stimuti na vliv spotebni chovani, kam patjednotlivy sortiment
zboZzi, ale i progedi prodejny.

Obrazek 3: Orienta&ni dispozéni reSeni prodejny

LAHUDKY - pomazanky, uzeniny, maso

Xz

OSTATNIi SORTIMENT
INIWILYOS ANDTTIN

INFO POKLADNY
CENTRUM

vchod/ vychod

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozorovani dobyekani spatebitel: ve frone u pokladen

Z 25 pozorovanych mladsSich Zéekala nejdélgpouze jedna Zena a to 6 minut
ovSem nervézfiinebyla, dale 2 mlad$i Zetigkaly 4 minuty, ot nervézni nebyly, Sest
Zencekalo ve front 3 minuty a z toho pouze 1 byla nervozni, 8 &alo 2 minuty bez
nervozity a opt 8 Zenc¢ekalo 1 minutu. Ze 13 starSich Z&rkala nejdéle aft pouze
1 a to 4 minuty, nebyla nervdzni. Dale 4 Zeégalgaly 3 minuty opt bez nervozity, 5 Zen

cekalo pouze 2 minuty a 3 zeny 1 minutu.

* Pro stav nervozity u spebiteki byly stanoveny nasledujici pravidla: nervozitsstieilace a mimika.
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U skupiny mladych mu# ¢ekalo nejvice 5 muz a to 3 minuty z toho 1 byl
nervézni, dale 3 mudiekali 2 minuty - zde byl Zzazen i muz se édwna dtmi. Dva
muzi ¢ekali pouze 1 minutu. U starSich niuekal pouze 1 a to nejvySe 3 minuty a bez
nervozity. Dale 5 starSich miuZekalo pouze 2 minuty - ke starSim mog byl zahrnut
i muz se 2 &mi a 6 starSich muiZzéekalo 1 minutu.

Mezi 7 mladSimi pargekalytAi 3 minuty z toho jeden par uz byl nervozni. Zde
byl zatazen par s jednim dtem. Dale 2 parg¢ekaly pouze 2 minuty - zde bylizaen
par s déma ditmi a jeS€ 1 par s jednim ditem. Dva paryekaly pouze 1 minutu -
do toho paru byl zahrnut mladSi par sérda dtmi. Pouze jeden starSi péekal
ve frong 4 minuty bez nervozity. Jeden p&kal 3 minuty a 5 starSich paéekalo
2 minuty. Zachycené udaje ukazuje tabulk&ioRy 11.

Tabulka 30: Vysledky z pozorovani dobgkani spotebitel: ve front u pokladen
(ze dne 72011)

Nejdelsi
Spotiebitel Patet ¢ekaci doba | Stav nervozity
(v min.)
Z ml. 25 6 X
Z st. 13 4 X
M ml. 10 3 nervozni
M st. 12 3 X
Par ml. 7 3 nervozni
Par st. 7 4 X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Shrnuti

Z celkového p&tu pozorovanych spimbitel, tedy 74 byli nervézni pouze
3 spotebiteléa to jiz po 2 minutach. Tento den nebyla velkavesice nakupu a fronty
se tvdily pouze po ttech lidech. Nejdélgekala pouze jedna mlada Zena & tminut

Bylo oteweno 7 pokladen, vifpac potreby byla oteiena i 8. pokladna,ipsto nebyly
pokladny vyuzity.

56



Stejny typ pozorovani byl provedenpatek dne 9. Zachycené Gdaje ukazuje
tabulka¢. (viz Friloha 12).

Tabulka 31: Vysledky z pozorovani dobgkani spotebitel: ve front
u pokladen ¢re 9. 9. 2011)

Nejdelsi Stav
Spotrebitel Pcaiet ¢ekaci doba .
. nervozity
(v min.)
Z ml. 24 6 X
Z st. 12 6 X
M ml. 14 5 X
M st. 17 10 X
Par ml. 10 4 X
Par st. 8 7 X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze skupiny 24 mladych Zetekaly nejdéle d¥ Zzeny a to 6 min, bez nervozity.

Dale d Zenycekaly 5 minut, Sest Zetekalo 4 minuty a zde uz jedna z nich byla
nervozni.Ctyti Zenyéekaly 3 minuty, sedm 2 minuty a nakon#éczeny éekaly pouze
1 minutu. Ze starSich Zefekala nejdéle pouze 1 a to 6 minut, dalétqmuze jedna
Zenacekala ve front 5 minut. DalSiiti Zeny ¢ekaly 4 minuty opt bez nervozity. &
Zencekalo 3 minuty - zde zahrnuta i Zena s mladSimmpads¢ Zenyc¢ekaly 1 minutu -
zde vypozorovana Zena s mladsSim parem.

Z mladych mui#t ¢ekal nejdéle pouze jeden a to 5 minut, bez neryoddle fi
muzi ¢ekaly 4 minuty - zde byl zahrnut i muz seéoha dtmi. Dewt muzi ¢ekalo
3 minuty a jeden muz 2 minuty. Ze starSich mtekal pouze jeden, ovSem 10 minut
a to bez nervozity, dale jeden muz 6 minugtgpden muz 5 minut, dale jeden muz
4 minuty. Ctyfi muzi ¢ekali 3 minuty, 8 mug ¢ekalo 2 minuty a 1 minuttekal pouze
1 muz.

Z 10 mladSich pércekal nejdéle dva pary a to 4 minuty - zde zahrnlaidsi par
s jednim dittem, bez nervozity. Dva paryekaly 3 minuty, ¢tyti pary 2 minuty

a 1 minutucekali pouze 2 pary. StarSi p&kal pouze jeden nejdéle a to 7 minut, bez
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nervozity, dale ot pouze jeden patekal 5 minut. i minuty ¢ekal pouze jeden starSi

par. Rt pari ¢ekalo 2 minuty.

Shrnuti

Z celkového p&tu pozorovanych spisbiteli, tedy 85, byli nervézni pouze
2 sporebitelé a to mladSi Zena a mladSi muz. V patek dne 9y mnohem ¥tSi
frekvence nakupu aétsi fronty se zéaly tvarit v 15:30 hod. a to aZz po Sesti lidech.
Nejdéle ¢ekal pouze jeden star§i muz a 10 minutbez nervozity. Bylo oté@eno
10 pokladen nebo 11 pokladen - dletpby. VSechny pokladny bylyine vyuzity

Zhodnoceni

Po celkovém zhodnoceni bylo z§igb, Ze ¥tSina pozorovanych spebiteli
nebyla nervozni. Vypozorovala jsem, Ze lidé jsoudrkl a dost trplivi. VétSina
spotebitelr byla smfena stim, Zze musi ve frégndéle ¢ekat. V patek nakupovali
spotebitelé ¥tSinou na vikend a byli zpozorovani i mladi lidégtk doprovazeli starsi
Zenu @i nakupu. Personal bylijemny. Tento typ pozorovani byl opravadasow
narany. Ve stedu autorka zaznamenala u pokladny snad kazdéhtebpele, ale
v patek bylo v prodepatolik spotebiteli, Zze nebylo mozné kazdého pozorovat.

Pozorovani spaebitel: v ndpojovém centru
Toto pozorovéani bylo provedenoltery dne 13. IN&sledujici tabulka zobrazuje

vysledky tohoto pozorovani. Podrobné zachycenididé&pzuje tabulka (viz iHoha
13). Z &chto vysledk plyne, Ze zé7 pozorovanycla dotazovanych spebiteli neslo
54 spotebiteli, tj. zaokrouhletés 81 % po svém nakupu v napojovém centru
do supermarketu Terno. Z toho vyplyva, Ze pol@epotebitels, tj. 19 % spotebitet:.

Z toho vyplyva, ze&kazdy paty spoebitel pokratovalo ve svém nakupu do Terna, zde
byl zahrnut i jeden spimbitel, ktery nez jel do napojového centra, jiz bylernu

nakoupit. Mezi nejastjSi nakoupené zboZi v napojovém centrurifmatlavné pivo,
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dale propan butani balena voda(s gichuti i bez pichug). Tento den p&l mezi
»slabsi dny*, frekvence nakuagbyla mala.

Tabulka 32: Vysledky z pozorovani spebitel: v napojovém centr(ze dne 13. 9.)

Spotrebitel Pocet Nejéz?)it?l,' Cilé?]ltﬁene Nakup Terno
Zml. 6 sud piva Ne (4)
Z st. 5 propan butan Ne (5)
M ml. 20 basa piv a sud piva Ne (18)
M st. 28 basa piv Ne (20)
Par ml. 6 balena voda Ne (6)
Par st. 2 basa piv Ne (1)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozn.:Ke skupirt starSich Zen jeffdlana starsi Zena s mladynuzem,
ke skupdrstarSich muk je pipocitan 1 muz se synem,

a nakonec do mladsiho parwafezut par s ditem.

Stejné pozorovani a dotazovani $pbiteli bylo uskuténéno ot ve ctvrtek dne
22. 9. Nasledujici tabulka zachycuje vysledky z tohoto gvozani. Podrobné udaje
zachycuje tabulka (vizifoha 14). Zé&chto vysledk plyne, Ze ze72 pozorovanych
a dotazovanych sp@biteli neSlo 48 spotebitel, tj. zaokrouhled 67 % po svém
nakupu v napojovém centru do supermarketu Terrohd vyplyva, ze&4 spotebiteli,
tj. 33 % pokraovalo ve svém nakupu do Terna, zde byli zahrnalva spatebitelée,
ktefi nez jeli do napojového centra, jiz byli v Ternakoupit. Mezi nejastjSi
nakoupené zboZi v napojovém centructsetek patilo hlavré opst pivo i balena voda
(s pichuti i bez pichug). Tento den p&l mezi ,silngjSi dny*, frekvence nakupbyla
VEtSi nez v utery. To lze také usoudit z toho, Zeosihrpaet spotebitel, ktei
po nakupu v napojovém centru jeli iesto Terna a to o 11 sgebitel, tj. nafist o 14

% oproti utery.
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Tabulka 33:Vysledky z pozorovani spebiteli: v ndpojovém centru (ze dne 22. 9.)

Spotrebitel Pcdiet Nejézati';ézjislvn‘?ekr?[zﬁ)ene Nakup Terno
Z ml. 5 sud piva Ne (3)
Z st. 2 voda balend, sud piva Ano (2)
M ml. 24 sud piva, voda balena Ne (16)
M st. 34 basa piv Ne (24)
Par ml. 4 sud piva Ano i Ne (2)
Par st. 3 basa piv Ne (3)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozn.Ke skupirg mladSich Zen jeifffazena jedna Zena se synem a skupina

starSich Zen zahrnuje i jednuzee synem.

Stejné pozorovani a dotazovani $pbiteli bylo uskuténéno ogit v patek dne
23.9. Nasledujici tabulka zobrazuje vysledky z powaéni. Podrob¥Si udaje jsou
zachyceny v tabulce (viziffoha 15). Z &chto vysledk plyne, Ze zel19 pozorovanych
a dotazovanych sp@biteli neSlo 67 spotebiteli, tj. zaokrouhled 56 % po svém
nakupu v napojovém centru do supermarketu Ternohd vyplyva, 2e&2 spotebiteli,
tj. 44 % pokraovalo ve svém nakupu do Terna, zde bylo zahrnuth spotebitel,
ktefi nez jeli do napojového centra, jiz byli v Ternakoupit. Mezi nejastjsi
nakoupené zboZi v napojovém centru v patekilpatlavreé pivo a balena voda. Tato
doba pozorovani sp@iteli patila mezi velmi ,silné dny“, frekvence nékapyla
vysoka. Zde se sp@bitelé, kt&i pokraovali po nakupu v napojovém centru do Terna

se friblizuji k t¢ém, ktai nepokrgovali nakupem v supermarketu.
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Tabulka 34:Vysledky z pozorovani spebitel: v ndpojovém centr(ze dne 23. 9. 2011)

Spotrebitel Pocet Nejéastjsi giﬁ?rlapené zbozi v Nakup Terno
Z ml. 3 balena voda Ano (2)
Z st. 1 basa piv Ano (1)
M ml. 22 sud piva Ne (15)
M st. 44 sud piva, basa piv, balena voda Ne (29)
Par ml. 3 balena voda Ano (2)
Par st. 12 basa piv, balena voda Ano (8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozn.:Ke skupif mladych Zen jsoufffazeny 1 Zena se starSi dcerou a dale
1 Zena s mladSim dfem a 1 Zena se starSim synem, poté k mladymamyzou
piitazeni 2 muzi se synem a 1 muz s dcerou a ke sksgansich muz je zahrnut starsi

muz s mladSim muzem.

Stejné pozorovani a dotazovani $pbiteli bylo uskuténéno ogit v patek dne
23. 9. Nésledujici tabulka zachycuje vysledky z pozorév&todrobné udaje jsou
zachyceny v tabulce \iffoze 16. Zé&chto vysledk plyne, Ze ze85 pozorovanych
a dotazovanych sp@biteli neSlo50 spotebiteli, tj. zaokrouhled 59 % po svém
nakupu v napojovém centru do supermarketu Terrnohd vyplyva, Ze85 spotebiteli,
tj. 41 % pokraovalo ve svém nakupu do Terna, zde bylo zahrnutb spotebitel,
ktefi nez jeli do n4pojového centra, jiz byli v Ternakoupit. Mezi nejastjsi
nakoupené zboZi v napojovém centru v odpolednicinéch v patek p#to opét pivo,
ale steji tak i balend voda. Toto odpoledneipatopét mezi ,silné dny“, frekvence
nakupm byla vysoka. Zde neni takovy rozdil mezi spbiteli, kt¢i neSli do Terna

;o s

nakupy spakbitele dost ovliiuiji.

61



Tabulka 35:Vysledky z pozorovani spebitel: v ndpojovém centru (ze dne 23. 9.)

Spotrebitel Pcdiet Nejéfbséézjis'vn‘?ekri?ﬁene Nakup Terno
Z ml. 7 basa a sud piv Ne (6)
Z st. 2 basa piva, plynova bomba Ano (2)
M ml. 30 basa a sud piv Ne (20)
M st. 69 basa a sud piva Ne (39)
Par ml. 2 basa piv, balen& voda Ano i Ne (1)
Par st. 9 basa piva, balena voda Ano (8)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozn.:Do skupiny mladych Zen je zahrnuta Zena sendvcEtmi a Zena

s dcerou, do skupiny starSichimazalenén muz s dcerou.

Z téchto vysledk plyne, Ze z&85 pozorovanych dotazovanych spebiteli neslo
50 spokebitel:, tj. zaokrouhled 59 % po svém nakupu v napojovém centru
do supermarketu Terno. Ztoho vyplyva, 28 spokebitel:, tj. 41 % pokraovalo
ve svém nakupu do Terna, zde bylo zahrnuto i 1ltiepitel, ktei nez jeli do
napojového centra, jiz byli v Ternu nakoupit. MezegasgjSi nakoupené zboZzi
v napojovem centru v odpolednich hodinach v patefil@ opét pivo, ale steja tak
i balena voda. Toto odpoledne iilat opét mezi ,silné dny*, frekvence nakupbyla
vysokd. Zde neni takovy rozdil mezi Sdiiteli, kt&i nesSli do Terna a kiesli jest
do tohoto supermarketu nakoupit. Ztoho lze usoudé gFedvikendové nakupy
spotebitele dost ovlituji.

Posledni tento druh pozorovani a dotazovaniispweli bylo uskuténéno
v sobotu dne 24. 9., ale od 9:00 - 14:00 hattle bylo zaznamenano celkem
82 spotebiteli. Konkrétni Udaje jsou zachyceny v tabulce (vidldha 17). Z&chto
vysledki plyne, Ze 2z 82 pozorovanycha dotazovanych spebiteii neSlo
45 spotebitek:, tj. zaokrouhletd 55 % po svém nakupu v napojovém centru
do supermarketu Terno. Ztoho vyplyva, 2é spokebitel:, tj. 45 % pokraovalo
ve svém nédkupu do Terna, zde bylo zahrnuto i 9 fepiveli, ktei nez jeli
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do napojového centra, jiz byli v Ternu nakoupit. Zl@egastjSi nakoupené zbozi
Vv napojovém centru v sobotu filt opét pivo a to u ¥tSiny spotebiteli. Sobota
od 9:00 - 14:00 hod. paa mezi ,silné dny“, frekvence nakipoyla celkem vysoka.
Zde opravdu nenitbec velky rozdil mezi spisbiteli, kt¢i nesli do Terna a kiesli

jest do tohoto supermarketu nakoupit.

Tabulka 36:Vysledky z pozorovani spebitel: v ndpojovém centr(ze dne 24. 9. 2011)

Spotiebitel |  Patet | NeRastiSinakoupené |y rem

Z ml. 6 basa piv, balena voda Ano (4)
Z st. 3 basa piv Ano (3)

M ml. 13 basa a sudy piva Ano (7)

M st. 49 basa a sudy piva Ne (28)
Par ml. 7 sud piva Ne (6)
Par st. 4 basa piv Ne (3)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pozn.: ke skupdmladsSich Zen jefjtlenéna zena seeémi cEtmi, dale ke starSim
Zenam jdiglenéna Zena s mladSi Zenou a nakonec ke starSimfimmuz

je zahrnut i muz se synem.

Zhodnoceni

V napojovém centru byli spi@bitelé ogt ochotni spolupracovat. Vypozorovala
jsem, Ze spagebitelé radi v centru nakupuji &l¢ ptijemné a velmi rychlé obsluze.
NejvyhledavagjSim zboZzim bylo pivo, atas i balend voda. V tomto centru nelze
koupit kusovou jednotku. Dne 13. 9. 67 % $pbiteli nepokr&ovalo do supermarketu
Terno. Dne 23. 9. v prvnintasovém rozmezi nepokiavalo do Terna 56 %
spotebiteli a v druhénmtasovém rozmezi nepoki@valo do supermarketu 59 %. Dne

24. 9. opt nepokrg&ovalo do supermarketu Terno 55 % s$pbitel..
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NavrhyreSeni

Z vyslediki vyplynulo, Ze wktefi koneni spotebitelé si mysli, Ze vyrobky
v supermarketu Terno jsou drahé. Tito gpbitelé nevnimaji reprodukovanou hudbu
ani rozhlasovou nabidku zbozi. Navzdory tomu, Ze j€ernu na #kolika mistech
u prislusného regalu nebo vyrobku pouZito logo: ,Z haSeegionu®, spofebitelé
nevnimaji a jsou fehlceni tiskovymi, ale i zvukovymi meédMarketing neni
REKLAMA, nybrz soubor podnikovych konceptkteré slouzi k uspokojeni geb
zékaznika. Autorka uvadi, Ze v Ternu chybi vhodméndmikace se zékaznikem
a to konkréta u cenovych nabidek, kdy malé Stitky informuji zakay o ces. Jelikoz
lidé vyhledavaji po vstupu do prodejny oblast ovaceeleniny, ale i @#va, autorka
navrhuje
» prehledné usp@dani zbozi, ale i cenovych nabidekTernu u ovoce a zeleniny
doSlo Kk jisté zmng, zejména u cenovych nabidek, které jsou ovSem ifyouz
na nepehlednych mistech. Autorka uvadi, Zze by zadkazrdendi pouta¥jSi a i pro g
zajimawjSi upozorgni na ceny, ale i na &ki nabidku. Dotazovani spgebitelé
preferuji nakup podle seznamu, ale na druhéméndsprochazeni prodejny. Autorka
vypozorovala, Ze lidé stereotypmakupuji, co pdebuji. Progedi prodejny je sice
pro ré prijemné, ale nenabizi nic navic, timto je &mim tedy to, aby atas vybdgili
od svého rutinniho nakupovani.

Z pozorovani v napojovém centru vychazi to, Zenijd z divodi, prad
spotebitelé nepokr&uji ndkupem v Ternu jeé&tSinou proto, Ze utratili &Si finareni
¢astku jiz v napojovém centru. K tomuto zist dosgla autorka v pibéhu pozorovani
spotebiteli zejména i plathé za nakup. Pozorovani probihalo v sezonnim obdobi,
proto byl gevazny zajem ze strany spatiteli zejména o sudy a basy piv. Z vyslédk
Z pozorovani vyplynulo, Ze ve sledovaném obdoba byl napojovém centru velka
poptavka po pi¥. Proto autorka navrhuje:

e vytvorit nagriklad tzv.,Pivni menu®, které by obsahovalo nabidku zbozZi za nizsi
cenu. Toto menu by zahrnovalo ji#ipravené polotovarynagiklad naloZzené maso,
raznii, ale i klobasy na gril. Ptoneznevyhodnit ,pive“, kdyZz v ndpojovém centru
utrati WtsSi finartni prostedky? Tento navrh by bylo tité dilezité owiit, zda
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0 to spatebitelé maji zajem a to préstnictvim marketingového vyzkumu, neébje
ziejmé, Ze by se jednalo pouze o sezondniakabidku.

Z dalSich vysledk vyplynulo to, Ze spégbitelé se zajimaji o oblast zdravé
vyZivy, a to konkrété o celozrnné a zitné pwo, bio produkty, ale i o Dia vyrobky
a bezlepkové potraviny. To vSe nabizfilgzitost vytvdit zajimavou nabidku
pro spotebitele, ktera by obsahovala:

* vySe zmigné produktyobohacené o zeleninu a ovpede imlé&né produkty Tento
zdravy Zivotni styl by bypodpo'en nakupem celého baleni vody z ndpojového centra
jelikoz autorka vypozorovala, Ze v napojovém cejgrackolik druhi mineralnich vod,

ale neni zde takova poptavka. Je zde nezlpwapora prodejeanebo nastava otazka,
zda se vyplati dale provozovat napojové centr@potebitelé nepropojuji nakup

v Ternu s ndkupem v napojovém centru jakeadl uvadi autorka to, Ze jejighotreby
jsou jiz uspokojenynadkupem v tomto supermarketu a do napojového aectindi

zejména v seza@nkdy kupuji gevazre sudy piv.
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7 ZAVER

Tato diplomova prace je vysledkem analyzy chowuuitebiteli v supermarketu
Terno Ceské Budjovice a v napojovém centru, které supermarket\agea V tomto
prodejnim prosedi byly zjiSény a owieny vrgjSi a vnitni stimuly ovliviijici
spotebni chovani.

Po vyhodnoceni ziskanych dat séklanim k autoim Bartové a Koudelkovi
(1994), ktei tvrdi: ,Je nutno brat ¢loveka spotebitele” v celé jeho sloZitosti a zarave
jednot. Clovek neni ani jen racionalni, ani pouze emotivni, &ké ne iracionalni
¢i hloupy. Interpretovat ¢které projevy chovani spebitele podle schematickych
a zjednodusujicich Sablonuiie sice pisobit efektiva - a rekdy pinést i kratkodoby
aspech - ale dlouhodod nemize zajistit dostatek znalosti ani moznosti jehového
ovliviiovat.” Proto je autorka toho nazoru, Ze pravidelné vyzkanpozorovani péeb
zakaznik jsou velmi dilezité a pro podnikifnosné.

V supermarketu Terno byl provederésdat prostednictvim Ustniho dotazovani,
ze kterych byly vyhodnoceny nasledujici vysledkyotdznik vyplnilo 220 Zen
a 80 mu# ve wkoveé kategorii ¥tSinou od 31 - 50, dale od 51 - 61 a 62 - 74. Dtale
usoudit, Ze mezi dotazovanymi sfatiiteli v Ternu pevlddala spiSetedni a starSi
vekova kategorie To vyswtluje jejich zajem o nizké cengkeéni nabidky ale izajem
o0 zdravou vyZivu a také rosini sortimentu Dia vyrobika bezlepkovych potravin
Dotazovani spaebitelé pochazeji fipdevsim z okresteské Budjovice. Z vysledi
plyne, Ze jsou v Ternu zvykli a spokojeni, néhe tu gFijemné prodedi. Nakupy
realizuji wtSinou 1 x tyd#. Tito spotebitelé jsou celkem spokojeni s kvalitou a cenou
vyrobki. OvSem autora uvadi, Ze pouha spokojenosteipiteli nestai a je dilezité
zan®iit se na tu druhou skupinu, tedy nespokojenéispitele. Z této prace Ize ziskat
informace o nespokojenych spatitelich, kt& jsou nespokojeni s cenou miléch
produkiz, s kvalitou a cenou ovoce a zeleniale ngli i negativni zkuSenosti s kvalitou
a prodejni hygienou masaAutorka uvadi, Zze tyto poznatky jsou velmi zajiba
a pro firmu dilezité, nebd se dozvi dvody pro zlepSeni své prodejny.

Z dalSich vysledk Ize usoudit, Ze dotazovani sfmdiitelé nevnimaji logo:
»Z naseho regionu“, ale ani logo Chutna hezky. Jibsky Jejich vyznamy ve &Sing
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piipadi zaménuji, anebo je nedokazouilec vys¥tlit. V supermarketu Terno se
na rekolika mistech setkdme s logem: ,Z naSeho regionibho autorka usuzuje, Ze se
jedna ozbytené vynalozeni finamich prostedki: nejen na tiskova, ale i zvukova
média. Spatbitelé, tj. 144 z nich uvedli, Ze reprodukovanawdthu a rozhlasovou
nabidku nevnimaji. Dotazovani odgd¥li, Ze nefastji pti svém nakupu pouZivaji
seznam, ale velk&st uvedla, Ze si prodejnghem svého nakupu projdou. Autorka se
domniva, Zeprodejna potebuje ,oZivit" a zapojit vice spoebitele do nakupniho
procesy vzbudit v nich touhu fidat do svého nakupniho koSiku i dalSi vyrobky
z oblasti aknich nabidek. A proto autorka navrhuje:
» vylepSeni vzhledu supermarketu a tvorbu zajimasighich nabidekkteré by byly
pouzity na spravnych prodejnich mistech tak, abluddy u spotebiteli zajem.
Autorka Zjistila, ZevnéjSi a vnitni stimuly spoebniho chovani jsou individualni
neba’ kazdy ma jiné pdeby a pozadavky, ale i jiny Zivotni styl. Nebylayaena tato
stanovena hypotéz&nejSi a vniini stimuly ovliviujici chovani koneého spotebitele
zaji¥uji vzdy pevny ramec pro odhaleni typu gglohiho chovani

Metoda pozorovani uvititsupermarketu Terno i v ndpojovém centru upozornila
autorku na zajimavé aspekty.ét¥ina pozorovanych spebiteli se po vstupu
do prodejny zastavilaejprve v oblasti zeleniny a ovoce, ale i dipag Z toho vyplyva,
ze:
» Jak zardstnanci tak i vedeni firmy bydntéemto prodejnim Useéin wnovat zvlastni
pozornost Dotazovani spéebitelé se fpklani ke zlepSeni kvality ovoce, zeleniny
a kwtSimu vybru peiva, hlavre celozrnného a zitnéhd®Spotebitelé @i ¢cekani ve
frontach ¥tSinounebyli nervozni

Posledni pozorovani bylo provedeno v napojovéntreehde byly zaznamenany
zajimavé informace. Po nakupu z centra &t8ima spatebiteli nepokra&uje ve svém
nadkupu do Terna. Autorka zjistila, Zze ve sledovanégména sezonnim obdobi
Vv napojovem centru spebitelé utraci $Sinou \&tSi finartni prostedky. Je to také
dano tim, Ze zde neni kusovy prodej. Hlavnifvailem autorka zmuje to, ze
neexistuje vzajemna propojenost mezi napojovynmrazanft supermarketem Terno

A proto by podptila spotebitele, kt&i nakupuji v napojovém centru pivo, nébo
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z vysledki plyne, Ze tento alkoholicky nebo nealkoholicky ojaje v centru nejvice
poptavan.

* Napad spoiva v tom, Ze bydmto spotebiteiim bylo nabizeno tzv,Pivni menu®,
jehoz zakladem by bylo pivo v mnozZstvi, které bgtsghitelé nejvice poptavali. Zde by
bylo dilezité owfit tento napad marketingovym vyzkumem. K tomuto méy byly
nabizeny fipravené polotovary nagiklad nalozené maso, raZnhianebo klobasy
na gril. VSe by bylo za &ki nabidku. Jelikoz z vysledkéto diplomové prace vychazi,
Ze spotebiteléhledaji zdravou stravyumohlo by byt vytvéeno i tzv.,Zdravé menu’,
které by zahrnovalovoce, zeleninu, ale i celozrnnécpe, mleéné produktya k tomu
by bylo gidanobaleni rekteré z mineralnich vodAutorka zpozorovala, Ze po balenych
mineralnich vodach neni v ndpojovém centru takaydtgvka a je to @ité nevyuzita
moznost, jak &nit spofebitelim zajimavou nabidka zvysit prodej. OvSem #ahto
vysledki a navrli také plyne otazka, zda sébec vyplati i nadale provozovat napojove
centrum. Autorka se domniva, Ze dpbitelé jsou ve zrimé mfe uspokojeni nabidkou

zboZi v supermarketu Terno

68



8 SUMMARY

The aim of this thesis is to determine the intearad external stimuli that affect

the behavior of the final consumer in the buyinggaeiss and thus contribute
to the development project named “A customer-oeéntompany”, which is being
incorporated into operations of JEDNOTA, s.d. compdn Ceské Budjovice.
In this work the method of oral questioning andeslation method for end users were
used. The combination of these two methods sergedntlyze consumer behavior
in the supermarket TERN@eské Budjovice, which JENOTA operates. These two
methods were also used in consumers at a beveragierc which is managed
by the supermarket TERNO.

The obtained data show that among the intervieveegumers in TERNO was
mostly prevalent middle and older age categoryciishowed great interest not only
in low prices and special offers, but also in althgadiet, wide range of diabetic
products and gluten-free goods. The respondentse corainly from the region
of Ceské Budjovice and are used to do shopping in TERNO becthese is a pleasant
environment. They do shopping mostly 1 time perkvédound that the external and
internal stimuli are individual in each consumerhddor because everyone has
different needs and requirements and a differeiesstifle, too. | did not confirm
the hypothesis set: External and internal stimofluencing the behavior of final
consumers always provide a solid framework for ctetg the type of consumer
behavior.

An observation method inside a supermarket andeweilage center TERNO
focused my attention to following interesting agpetost consumers first stop to shop
fruits and vegetables and baked goods. Consumetiagven queues were not nervous.
Most consumers did not continue to TERNO after simgpin beverage center. | found
that most consumers spend greater financial amaurte beverage center in relation
to seasonal period. It might be because the cealiss not provide piece selling.
The main reason probably is that there is no iotamection between the beverage
center and the supermarket TERNO.
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PRILOHY
Piiloha 1: Dotaznik

1. Pr@ nakupujete v supermarketu Terno?

O piijemné prosedi O nizka dochazkova vzdalenost O odreagovani
O uspokojeni svych ptgb O jiny davod
JaAKY 2 e

2. Nakupujete v supermarketu pravid&in
0 Ano O nékolikrat tydne O 1 x tydre O 1 x mesicné
O2x-—3xmsicné O prilezitostre O jiné

O Ne
(=4 0 R

3. Co @ekavate od supermarketu Terno?

O nizké ceny O kvalitni vyrobky

O akéni nabidky 0O ochotny a rychly personal

O zlepSeni nakupniho presdi 0O Siroky vybsr

L0 074 =T o ]|

4. Jak jste spokojen s obsluhou
O velmi spokojen O spokojen O nespokojen
O Velmi NESPOKOJEN  BIM 2 ..o e e e e e

5. Vyhovuje Vam nabizené mnozstvi zbozi?

0 Ano
O Ne O jaky druh zbozi byste sigb sortiment roz$it? ...............ccooeeiiiinen ..

6. Jste spokojen s kvalitou vyraisk

O Ano

O SpiSe Anoa) O SpiSe Neb) O Ne ¢)
O Peivo O Cukréské vyrobky O Maso a masné vyrobky
O Napoje O Lahadky O Uzeniny

O Ovoce a zelenina O Mlé¢né produkty OJdiné....ccooovvinnne,



7. Jste spokojen s cenami vyrdaBk
O Ano O Ne

O Pe&ivo O Cukréské vyrobky O Maso a masné vyrobky
O Napoje O Lahadky O Uzeniny
0O Ovoce a zeleninad Mléc¢né produkty OJdiné ......oo.v...

8. V supermarketu Terno nakupujete: (u vice jakljos¢di, s&ad'te dle upednostini
1.-3)

O podle seznamu O podle aknich nabidek O prochazenim
prodejny

9. Reprodukovana hudba a rozhlasova nabidka zbazpermarketu Terno:
O VAas rusi O Vas nerusi O Nevnimate ji O Vyhovuje
Vam

10. Znéte logo: ,Z naSeho regionu“?
[0 ANO VIte, CO ZNAMEBNAT ...ttt it e e e e e e e e e e ae e e
O Ne

11. Znate logo Chutn& hezky.Jdesky?
O ANO VITE, CO ZNAMEBNAT? ..o e e e e e e e e e e e e
O Ne

12. Co postradate v tomto supermarketu?

13. Pohlavi: O ZENA o MUZ

14.Vek: omeérgnez25 026-30031-50 051-61 062-74 O75avice



15. Z jakého okresu jst&ipestoval?

o CB o JH o CK OST o PR 0 Pisek 0 Tabor
O ptimo z nésta O O O O O O
O Jiné misto O O O O O |

16.Jak je piblizné vzdalené Vase bydli&bd supermarketu Terno? ....................

Zdroj: Vlastni zpracovani



fHoha 2: Priblizny patet km od Vaseho
bydlis¢ do Terna

Pocet km Patet spofebitela
2 3
3 3
4 5
5 10
6 9
7 8
8 7
9 3
10 19
11 4
12 11
13 5
14 2
15 17
16 4
17 3
18 2

20 15
22 2
25 9
27 1
28 2
30 10
32 1
35 3
38 1
40 2
45 2
65 1
80 1
Celkem 165

Zdroj: Vtagzpracovani




Fiha 3: Jiny divod nakupu

Kategorie Pcdiet
Zvyk 57
Spokojenost 19
Ceské vyrobky 16
Stravenky 10
Cesta kolem 8
Nahoda 4
Cesta z prace 4
Z&kaznicka karta 3
Velky vybér zbozi 3
Dobré vyrobky 2
Prilezitostre 2
Podle své cesty 1
Dobré parkovani 1
Mensi supermarket 1
Domaci vyrobky 1
Rychlé pokladni 1
Kvalitni potraviny 1
Specifické zbozi 1
Vérnost 1
Akéni nabidky 1
Kvalitni chléb 1
Celkem 138

Zdrbjastni zpracovani




Priloha 4: ZlepSeni navrzené spebiteli

Kategorie

Cena

Kvalita a prodejni hygiena masa

Kvalita ovoce a zeleniny

Roz§tit sortiment zdravé vyZzivy Bio

Sortiment a kvalita uzenin

Kvalita a sortiment syr

Uspaadani regalu

Zlevnit zeleninu a ovoce

Rozstit vybér zboZi z jiznickCech

Vice druhi ovoce a zeleniny

Uspaadani aknich zboZi

Ochota personalu

RozsSteni sortimentu

Prehazovani &ci z regal

Rozezavani baleni vod

Syry, maso a jogurty beziganych ndhrazek

VétSi vyker bezlepkového pgva

Vice domécich poeb

Vybalovani zboZi (poniéané ovoce a zelenina)

V¢tSi baleni hygienickych pib (dams. viozky)

Rozsfit sortiment nepotravirfakych vyrobk (s&ky — sva&ina)

Vice slev

RozS8feni sortimentu o exotické vyrobky - asijské ¢ka

Casto mokra podlaha

Vice vah v Useku latdek - uzeniny

VétSi vyker masa

Chybi praci progedek Namo

Neuklizet ped koncem pracovni doby

Kvalita howziho masa

Bio ovoce a zelenina

[EnY

SniZit cendaji

[EnY

Prehlednost domacich geb a drogerie

Rozsfit sortiment o zahratini vyrobky

Ptaci

Nevraceni na stravenky

Fronty u kas

Roz§tit sortiment drogerie

Vystupovani prodavak

Y TS =Y [y =

| jinou vodu neZ ob¥ejnou po baleni 2 |

Vice ¢eskych vyrobk

[EnY

Méne zlodsju

Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani




P¥iloha 5: Rozsfeni sortimentu

Kategorie

Drogerie - vice zngk

Celkow veSkeré prodavané zbozi

Ovoce a zelenina

Zdrava vyZiva &eské vyrobky

Pe&ivo

Tortilla

P

Diabetické vyrobky

Elektro

Vice regionélnich potravin a vyrobkdr. vyZivy

Vyrobky pro dti

Vice zahraninich vyrobk

Jihateské peivo

Chybi Fitness ¢okoladové

Polévky

Activie - napojcerny rybiz

NN e L PN

Celkem

19

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 6: SpiSe ano spokojen s kvalitou vybranych vyiobk

Kategorie Pcdiet
Ovoce a zelenina 13
Uzeniny 6
Maso a masné vyrobky 5
P&ivo 4
Maso a masné vyrobky, uzeniny 2
Mlécné produkty 2
Pe&ivo, ovoce a zelenina 1
Ovoce a zelenina, cukiské vyrobky 1
Pe&ivo, maso a masné vyrobky 1
Ovoce a zelenina, maso a mas. vyrobky 1
Ovoce a zelenina, migé produtky 1
Lahadky - gril 1
Celkem 38

Zdroj: Vlastni zpracovan




Priloha 7: Kategorie — nespokojen s cenami vyrbbk

Kategorie

Pocet

Mlécné produkty

Ovoce a zelenina

Maso a masné vyrobky

Mlécné produkty, maso a masné vyrobky

Ovoce a zelenina, migé produkty

Pe&ivo

P&ivo, ml&né produkty, maso a masné vyrobky

Mléc¢né produkty, maso a masné vyrobky, uzenin

y

Uzeniny

Pe&ivo, maso a masné vyrobky, uzeniny

Mlé¢né produkty, uzeniny

Cukréaskeé vyrobky, miéné produkty

Néapoje, ovoce a zelenina, maso a masné vyrobk

Cukraské vyrobky

Ovoce a zelenina, uzeniny

Pe&ivo, napoje

Pe&ivo, cukrdskeé vyrobky

P&ivo, ml&né produkty

Peivo, maso a masné vyrobky

Néapoje

Pe&iivo, ovoce a zelenina

P&ivo, ovoce a zelenina, migé produkty

Néapoje, mléné produkty

Lahadky, mlé&né produkty, uzeniny

Mléc¢né produkty, maso a masné vyrobky, uzenin

y

Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha 8: Druh zboZi, ktery je spi#biteli postradan.

Kategorie

Pocet

Kvalita ovoce a zeleniny

RychlejSi personal (dlouhé fronty)

Nizkeé ceny

Zitné peivo

Zdravé vyZiva

Kvalitni maso

NIWIN|N

VyhodngjSi alkéni nabidky

NizSi cenu mléka, mé@yc produki

Kojenecké vyziva

Obleseni

V¢étSi vyber Dia potravin

Klimatizace

Cerstvé ryby

VétSi vyber celozrnného pava

Noviny

Doméci pateby

Safran - keeni

Uklidové poteby

Lepidlo Herkules, Skolni p##by, lepenka - koberc

e

Psi Samony

R R eRr R RRR R

V¢étSi koutek pro oferstveni

KvalitngjSi zbozi a ¥tSi sortiment

Kulinéiské speciality

Primyslové zbozi

(e e L

Vétsi vyber ¢cokolad

Hlidany ctsky koutek

|

Orisky véokolack a skdici

DétsSkeé hraky

Prehlednost

Cerstvé p&ivo, gumové bonbony - krouzky

VetsSi vyber bezlepkovych vyrobk

VétSi vybsr exotického ovoce

Uzké vstupy k pokladnam

Kvalita srninského konzumniho chleba

Vybér chlazeného masa

Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha 9: Pozorovani spég¢biteli po vstupu do supermarketu Terno

(dne 6. 9. at: 13:005:00)

Spotiebitel | Pohlavi| 1. 2. 3. 4. Druh zbozi
1 Z st VL VP RO akce - hygiena
2 M st VL VL VP Mouka - olej
3 Z st RO Tchibo
4 M ml RO VL VP Olgerstveni - gril
5 Par st RO VL Vinotéka
6 M ml VL VP VL Konzervy
7 M st VL VP RO | VP| Dochucovadla (citrtdva)
8 Zml VP VL Cokolady
9 M st VL VP VL Hygiena
10 Zml VL RO akce - hygiena
11 Z st RO alkohol
12 Z ml RO VL Melouny
13 Zml RO | VL Vinotéka
14 M st VL Alkohol
15 Par mi VL VP Olgj
16 Zml VL VP | RO Napoje (Bonaqua)
17 M ml VL VP RO | VP Ovoce a zelenina
18 M ml VL VP RO | VL Konzervy
19 M ml RO VP P&vo
20 Z st RO VP RO| VL Maso
21 M ml RO RO Latdky (salaty)
22 M st RO VL VP Néapoje
23 Zml VL VP Hygiena
24 M ml RO VP Tescoma
25 M st RO VP Laldky (syry)
26 Zml RO VP | VL | RO Lahdky (cukrovinky)
27 Z st RO | VP Révo
28 M st VL RO Dochucovadla
29 Zml VL RO | VP Mouka - olej
30 Par mi RO VL Ovoce a zelenina
31 Z st VL VP RO Uklid
32 Z st VL VL Pivo (chlad. lednice)
33 M st RO VP RO| VP Maso
34 Zml VL RO | VL Mouk - olej
35 M st VL VP VL Konzervy
36 Zml VP VP Pokladna - nanuky
37 M st VL VP VL Konzervy
38 M st VL Alkohol
39 Zml VL VP Alkohol
40 Par st VL Alkohol
41 M ml RO VP P&vo
42 Z st VL VP | VL Hygiena
43 5 ml VL akce - (f((é(é:lt]gcovadla -
44 M ml VL VL Pivo (chlad. lednice)
45 M st RO VP Laidky (salamy)




46 Z st RO VL Vinotéka

47 Zml RO VL Red Bull

48 Z st RO VL Ovoce a zelenina
49 Par st RO VL Ovoce a zelenina
50 M st RO VL Ovoce a zelenina
51 M st VL VL Konzervy

52 Zml RO VL Ovoce a zelenina
53 M st RO VL Ovoce a zelenina
54 Par st RO RO VL Clerstveni - gril
55 M st RO VL Ovoce a zelenina
56 M ml RO Labdky (salaty)
57 M ml RO VP P&vo

58 M st VL VP Ovoce a zelenina
59 Zml RO VL Oberstveni - gril
60 Z st RO Tchibo

61 Z st RO VL Ovoce a zelenina
62 Zml RO VL Ovoce a zelenina
63 M st RO VL Lahdky - ryby

64 Zml VL Akohol

65 Zml RO VL Kdeni

66 M ml RO Alkohol

67 Zml VL VP | RO | VP Ovoce a zelenina
68 Z st RO Tchibo

69 M st RO VL Ovoce a zelenina
70 M ml RO RO Akce - Napoje
71 Z st RO VP R&vO

72 Zml VL VL Polévky

73 M st VL VP VL Granule pro psy
74 M st VL VP RO | VL Napoje

75 M ml RO VP RO | VL MIéko

76 M st VL VP VL Konzervy

77 M st VL VP RO | VP Pivo

78 Z st VL VL Napoj - Dobra Voda
79 Zml RO Tchibo

80 Zml RO RO| VL Oterstveni - gril
81 Zml RO VL Ovoce a zelenina
82 Zml RO VL Ovoce a zelenina
83 M st RO RO VP Maso

84 Par ml RO Alkohol

85 Z st RO VL Darkové centrum
86 Par ml RO VP Revo

87 M ml VL Akce - nakl. Okurky
88 M st RO RO VP Latdky (syry)

89 Z st RO VL Ovoce a zelenina
90 M ml RO VL Ovoce a zelenina
91 M st VL VP RO Vykup lahvi

92 Par st RO VL Ovoce a zelenina
93 M st RO VL Ovoce a zelenina




94 M st VL RO VL | VP Praci prasky
95 M st VL VP RO Ovoce a zelenina
96 Par st VL VP VL Konzervy

97 Z st RO Alkohol

98 Z st RO VP| VL Lahdky (cukrovinky)
99 M st RO VL Ovoce a zelenina
100 M st RO RO latdky (salaty)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 10: Pozorovani spébitel po vstupu do supermarketu Terno
(dne 15. 9¢t-13:00 — 15:00)

D

Spotrebitel Pohlavi 1.| 2. 3. 4, Druh zboZi
1 M ml VL| RO | VL Napoje
2 M ml+dig¢ |VP| VL | RO MIlé¢né produkty
3 Par st RO VP Peéivo
4 M st RO| VP Péivo
5 M st RO ochutnavka - nealko Piv
6 M st VL| VL Mouka - olej
7 M st VL Alkohol
8 M st VL| RO Dochucovadla
9 M st VL| VP | RO | VP Peivo
10 M ml VP| VL | VP | VL Peivo
11 M st ROl VL Koreni
12 Par st VL Alkohol
13 M st VL| VP | RO | VL Pivo
14 M st ROl VP Péivo
15 Par st RO VL Ovoce a zelenina
16 Zml VP| VL Ceredlie
17 M ml RO| VL Ovoce a zelenina
18 Par ml RQ VP | VP Péivo
19 M st ROl VP Péivo
20 M ml VL| VL | RO Mouka - olej
21 M st ROl VP ochutnavka - nealko Piv
22 Zml VL Alkohol
23 M st RO VP Cukrovinky
24 Zml RO| VP Pé&ivo
25 M st ROl VL | VP | RO Pivo
26 M st ROl VP | VL Lahidky - salamy
27 Par st RO VP Peéivo
28 Zml RO| VP Syry
29 Par st vl VP | VL Konzervy
30 Z st VL| VL Mouka - olej
31 Z st VL| VL Mouka - olej
32 M st VP| VL | RO | VL Peiivo
33 Z st VL Alkohol




34 M ml RO| VP | VL Ovoce a zelenina
35 Par st VU VP | RO | VL Uklid a ¢istici prostedky
36 M st VL| RO Dochucovadla
37 Par ml VL| VL Akce

38 Zml RO| VL Ovoce a zelenina
39 M st ROl VP Laliidky - salamy
40 Z st VP| VL | RO | VP Pe&ivo

41 Par st vl VL Mouka - olej

42 Z st RO VL Vinotéka

43 Par ml VL Alkohol

44 M st ROl VP Tchibo

45 Zml+2dti |RO| VL Ovoce a zelenina
46 M st RO VP Peéivo

47 M st RO VL Ovoce a zelenina
48 Par st RO VL Akce Pivo

49 Par st RO VP Péivo

50 Par mi VLl VP | RO | VL Konzervy

51 M st VL| VP | RO | VP Knedliky

52 M st VP| VL | RO | VP Pe&ivo

53 Zml RO| VP Tchibo

54 M st RO VP Peivo

55 Z st RQ VP | RO | VP MraZené vyrobky
56 M ml RO| VP | RO Lahidky - salamy
57 M ml RO| VL Melouny

58 M st ROl VL Ovoce a zelenina
59 Z st VL| VP | RO | VP Ovoce a zelenina
60 M ml RO| VL Knedliky

61 Zml RO Alkohol

62 Z ml VL| VP | RO | VL Hygiena

63 Z st RO Alkohol

64 Par st R( Alkohol

65 Zml RO| VL Ovoce a zelenina
66 M st VL| VP Alkohol

67 M st VL| VP | RO vykup lahvi

68 M st VL| VP | RO| VP | VL Napoje

69 Zml VL| VP | RO| VP | RO Pe&ivo

70 M st RO VP Peéivo

71 Z ml RO| VL Melouny

72 Zml RO| VP Pé&ivo

73 Zml RO| VP Pé&ivo

74 M ml RO| VP Peivo

75 Par ml RQ VP Pé&ivo

76 Zml RO| VP Tchibo

77 M st RO VL | VP | VL Pe&iivo

78 M ml RO| VP Peivo

79 M st ROl VL Ovoce a zelenina
80 Z st RO VP | VL P&ivo

81 Zml RO| VL Ovoce a zelenina




82 Z st RO VL Ovoce a zelenina
83 Z st RO VL Ovoce a zelenina
84 M st RO VP Péivo

85 M st ROl VP | VL Peivo

86 Par st vlY VP | RO Hygiena

87 Par st VL VL Mouka - olej

88 Par st VL VL Mouka - olej

89 Zml VL Alkohol

90 Par mi VL VP | RO | VL Konzervy

91 Par st RO VP Péivo

92 M ml RO| VL Ovoce a zelenina
93 Zml RO| VL Darkové centrum
94 Zml RO| VP Pé&ivo

95 Par st RO VL | VP | RO Napoje

96 Z st VL| VL Konzervy

97 M st RO VP Péivo

98 M st VP| VL | VP | VL Mlécné produkty
99 Par st vl VL Mouka - olej
100 M st VL Ovoce a zelenina

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 11: Pozorovani dobyekani spaebiteli ve front u pokladen
(dne97— st: 14:00 — 18:30)

Spotrebitel Pohlavi Dobaé_ekanl (v Stav
min)
1 Z ml 6
2 Z st 2
3 M st 1
4 Zml 1
5 Zml 2
6 Z st 1
7 Zml 2
8 Zml 1
9 Zml 2
10 Zml 1
11 Zml 3
12 Zml 1
13 Par ml + 2 &i 1
14 Par st 2
15 Zml 3
16 M st 1
17 Z st 2
18 M ml 2
19 M st 2
20 Zml 1




21 Zml 4
22 Par st 2
23 Z st 3
24 7 st 3
25 7 st 4
26 Z st 1
27 M st 1
28 Z ml 2
29 Z ml 3
30 M ml 1
31 Z st 3
32 M ml 3
33 M mi 3 nervozni
34 Z ml 2
35 M st 3
36 M st 1
37 Zml 1
38 Par ml 3 nervozn
39 M st 2
40 Zml 3
41 M st 2
42 Z st 3
43 M st + 2 dti 2
44 M ml 2
45 Zml 2
46 M st 1
47 Par ml 2
48 Z ml 2
49 Z ml 1
50 M mi 3
51 Zml 3 nervozni|
52 Par st 2
53 Z ml 4
54 Par ml 1
55 Zml 1
56 M mi 3
57 7 st 2
58 M ml 3
59 Par ml + 1 d& 3
60 Par st 2
61 M st 2
62 7 st 1
63 Par st 2
64 Z st 2
65 Par ml 3
66 M mi 1
67 M st 1
68 M ml + 2 dti 2




69 Z st 2
70 Par st 3
71 Zml 2
72 Zml 3
73 Par st 4
74 Par ml + 1 d& 2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priloha 12: Pozorovani dobyekani zakaznikve frong u pokladen
(dne 9-9a: 14:00 — 18:30)

Doba ¢ekani (v

Spotiebitel Pohlavi . Stav
min)
1 Zml 2
2 Par ml 3
3 Z st 1
4 M st 2
5 Par ml 2
6 Par st 2
7 Par ml 1
8 M mi 3
9 M st 2
10 Z st 4
11 Zml 1
12 M st 2
13 M st 3
14 M st 3
15 Par ml 2
16 M ml 3
17 M st 3
18 M ml + 2 cti 4
19 Zml 3
20 Zml 4
21 Zml 2
22 Z st + parml 2
23 M st 1
24 Zml 2
25 Zml 4
26 Zml 2
27 M st 2
28 Z st + parml 3
29 Par ml 4
30 M ml 5
31 Par ml + 1 d& 4
32 M st 10




33 M mi 4
34 Zml 2
35 M st 2
36 M ml 2
37 Zml 4 nervozni
38 Zml 2
39 M mi 3 nervozni
40 Zml 2
41 M ml 3
42 M ml 4
43 M st 2
44 Par st 2
45 M st 4
46 Par st 7
47 M ml 3
48 M st 2
49 Par st 6
50 Zml 4
51 M st 5
52 Z st 4
53 Z st 3
54 Zml 5
55 Par st 2
56 M ml 3
57 Par st 2
58 M mi 3
59 Zml 4
60 M st 2
61 Z st 3
62 Par ml 3
63 Par ml 1
64 Z st 3
65 Zml 3
66 M st 3
67 Zml 1
68 Zml 1
69 Zml 6
70 Zml 3
71 Par st 3
72 Z st 6
73 Par ml 2
74 M ml 3
75 Z st 5
76 Par st 2
77 Zml 5
78 Zml 4
79 Par ml 2
80 M st 6




81 Z st 4
82 Z st 3
83 M ml 3
84 Zml 3
85 Zml 6

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pfiloha 13: Pozorovéani spégbitell v napojovém centru — Terno
(dne 13. 9. +1#:30 — 18:30)

Spotrebitel Pohlavi Orientaéni nakup Nakup
Terno
1 M st basa piv Ne
2 M st basa piv Ne
3 M ml basa piv Ne
4 M st 4 x basa piv Ne
5 M ml basa piv Ne
6 M st propan butan Ne
7 M st basa piv Ne
8 M st basa piv Ano
9 Par mi Coca-cola, Frisco, sud piva Ne
10 M ml sud piva Ne
11 M st sud piva Ne
12 M ml 2 x basa piv Ne
13 Z st propan butan Ne
14 M ml 2 sudy - Kofola, pivo Ne
15 M st + syn balena voda Ano
16 M st propan butan Ne
17 M ml sud piva Ne
18 M st pivo v plechovce Ne
19 M ml vraceni sudu Ne
20 M st 2 x basa piv Ne
21 Zml sud piva Ne
22 Par mi balena voda Ne
23 M st 6 x basa piv Ano
24 Z st 2 X propan butan Ne
25 M st basa piv Ne
26 Z st + ml muz basa piv, baleni vody Ne
27 M ml basa piv, voda Ne
28 M ml basa piv Ne
29 M st basa piv Ne
30 M st basa piv Ne
31 M ml 4 sudy piva, voda Ano
32 M ml vody + limo Ne
33 Zml sud piva Ne
34 M ml sud piva Ne




35 M st 3 x basa piv, voda Ano
36 Z st propan butan Ne
37 Pér ml balena voda Ne
38 M st propan butan Ne
39 Zml sud piva Ano
40 Par ml + dit sud piva Ne
41 M st lahvové pivo Ne
42 M st lahvoveé pivo Ne
43 Zml limonada Ne
44 M st sudy piva + voda Ano
45 M st sud piva Ne
46 M st vraceni sudu Ne
47 M mi vraceni sudu Ne
48 Z st basa piv Ne
49 M st basa piv Ne
50 M mi balena voda Ne
51 M st basa piv Ano
52 M st dZusy, vody, sud kofoly Ne
53 Par mi balena voda Ne
54 M ml limonada Ne
55 Par st basa piv + vody Ano
56 Par mi 2 basy piv Ne
57 M st voda Ne
58 M ml sud piva Ne
59 M ml sud piva + voda Ano
60 M ml sud piva Ne
61 Par st basa piv Ne
62 Zml vraceni sudu Ano
63 M ml basa piv Ne
64 M st sud piva Ano (Byl)
65 M ml 2 X basa piv, dzus, vida Ne
66 Zml balena voda Ne
67 M st balena voda Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani




PFiloha 14: Pozorovéani spégbitell v napojovém centru — Terno
(dne 22. %t14:30 — 18:30)

Spotrebitel Pohlavi Orientaéni nakup Nakup
Terno

1 M ml vratka sudu Ano
2 Zml voda balena, sudy piva Ano
3 M ml pivo - krabice Budvar Ne
4 M ml pivo - basa, voda balena - Dobra vgda Ano
5 M st basa piv Ano
6 M st basa piv Ne
7 M st basa piv, voda balena Ne
8 M st sud piva Ne
9 M st 2 basy piva Ne
10 M ml vraceni basy Ne
11 M st sudy piva + dzusy, Frisco Ano
12 M st 3 x basa piv Ano
13 Par mi 2 baleni vody Ne
14 Par st sud piva Ne
15 M ml sud piva Byl
16 M ml sud piva Byl
17 M ml voda balena - Dobra voda Ne
18 M st voda balena Ne
19 M st 2 x basa piv Ne
20 M st 3 x basa piv Ne
21 M ml plynova bomba Ne
22 M st basa piv Ne
23 M st 2 x basy piva Ne
24 M st voda - Magnesia Ne
25 M ml voda balena + pivo Kozel Ne
26 M ml sud piva Ne
27 M st Kozel pivo Ne
28 M st basa piv Ano
29 M st pivo balené Ne
30 M st basa piv Ne
31 M ml basa piv Ne
32 Par mi sud piva Ano
33 M ml sud piva Ne
34 M ml 3 x sudy piva Ano
35 M st sud piva + Paéthradka voda Ano
36 M ml maly sud piva Ne
37 M ml basa piv + voda Ano
38 Par mi Kozel - pivo - sud Ano
39 M st voda balena Ne
40 M st basa piv Ne
41 M st pivo balené Ano
42 M ml 2 x basa piv Ne
43 Z st voda balena Ano




44 M st 4 x basa piv Ne
45 M ml basa piv Ne
46 Zst+synm pivo + vody Ano
a7 M st sud piva + voda Ne
48 M st sud piva Kozel Ne
49 M st basa piv Ne
50 M st basa piv Ne
51 Par st basa piv Ne
52 Z ml + syn basa piv Ne
53 M st basa piv Ne
54 M st basa piv Ano
55 M ml sud piva Ne
56 M st pivo + voda balena Ne
57 Par mi sud piva + voda Ne
58 M ml sud piva Ne
59 Zml sud piva Ne
60 M st sudy piva Ano
61 Zml sud piva Ne
62 M ml sud piva Ano
63 M ml basa piv + sud Ne
64 Par st basa piv Ne
65 M ml sud piva Ne
66 M st sud piva Ne
67 M ml 2 x voda Ne
68 Zml plynova bomba Ano
69 M st plynova bomba Ano
70 M ml Dobra voda Ano
71 M st sud piva Ne
72 M st sud piva Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha 15: Pozorovani spétbitell v napojovém centru — Terno
(dne 23. 9. — pA:3- 13:49)

Spotrebitel Pohlavi Orientaéni nakup Nakup
Terno

1 M st bedna piv, vody Ne
2 M st basa piv Ne
3 M ml 2 x basa piv Ne
4 M ml basa piv Ne
5 M st 2 x basa piv Ne
6 M st voda + basa piv Ne
7 Par st 3 x basa piv + vody balené Ne
8 Par st basa piv + voda Ano
9 M st basa piv Ne
10 M st 3 x voda balen& Ne
11 Z st 3 x basa piv Byla
12 M st basa piv + vody Ne
13 M ml + dcera vody Ano
14 M st basa piv + sud Ne
15 M st basa piv Ano
16 M st basa piv Ne
17 M ml basa piv + Gambrinus (bal po 10 ks Ne
18 Zml piti - mattoni, RC - Cola, Kozel - plech  Ne
19 M st basa piv Ne
20 M ml basa piv Ano
21 M st plynova bomba Ano
22 M ml basa piv Ne
23 M st sud piva Ano
24 M st plynova bomba Ne
25 Par st Basa piv + voda Ano
26 M st basa piv Ne
27 Mst+Mml sud piva Ne
28 Par mi voda Ne
29 M st 2 x sud piva + voda Ano
30 M st basa piv Ano
31 M st plynova bomba Ano
32 M st sud piva Ne
33 M st 2 x basa piv Ne
34 M ml + syn sud piva Ano
35 Z ml + dcera 2 X basa piv Ne
36 M st voda - Sumavsky pramen, basa piv Ano
37 M ml basa piv Ne
38 Z ml + dig 1 x baleni Budvar po 10 Ne
39 M st 5 x po 10 baleni Budvar Ne
40 M ml sud piva Ano
41 M st plasty - Coca-cola, Kozel plech Ne
42 M st RaSelina Ano
43 Par st plynova bomba Ano




44 Par st basa piv Ano
45 M st basa piv Ne
46 M ml 2 x basa piv Ano
a7 M st basa piv Ne
48 M st 6 x Dobra Voda Ano
49 M st sud piva Ano
50 M ml basa piv + 2 x Frisco Ne
51 M st basa piv Ne
52 M st 1 x basa piv Byl
53 M ml Kozel + basa piv Ne
54 M st basa piv Ne
55 M st basa piv Ne
56 M st basa piv Ne
57 M st 3 x plynova bomba Ne
58 M st basa piv Ano
59 M st basa piv Ne
60 M st plynova bomba Ne
61 Z ml + syn 2 x sudy piva, dZus Ne
62 M st 2 x Hanacka kyselka (sklo) Ne
63 M st basa piv Ne
64 M st basa piv Byl
65 Par mi basa piv + vody Byli
66 M ml + syn basa piv, Coca-cola Ne
67 M ml basa piv Ne
68 Par st basa piv + voda Ano
69 M ml 2 x sudy piva Ne
70 M ml basa piv, Dobra voda Ne
71 M st basa piv Ne
72 M ml sud piva Ano
73 M st 3 x pivo balené, Budvar po 10 ks Ano
74 Zml 2 x Mattoni, Figgo Byli
75 M st 3 x sud piva, voda Ano
76 Par st 2 x plynova bomba Ano
77 M ml sud piva Ne
78 M ml basa piv Ano
79 Zml basa piv Ne
80 M ml Kofola + voda Ne
81 M st 2 x basa piv Ano
82 M ml 3 x sud piva Ano
83 M st 2 X basa piv Ano
84 Zml sud piva Ne
85 M st sud piva Ne
86 M st basa piv Ne
87 M st 2 x sudy piva Byli
88 Par st 2 X basy piva Byl
89 M st sud piva Ano
20 M ml vody Byl
91 M ml 3 x voda Ne




92 M ml basa piv Ne
93 M st 3 x voda + Frisco Ano
94 M st Basa piv + sud piva Ne
95 M st sud piva Ano
96 M mi plynova bomba Ano
97 M ml sud piva Ne
98 Z st plynova bomba Byla
99 M st plynova bomba Byl
100 M st sud piva Ne
101 M ml 1 x baleni po 10 ks - Budvar Ne
102 M st basa piv Ano
103 M st basa piv Ano
104 M ml basa piv Ne
105 M st sud piva + voda Ne
106 M st 2 x baleni po 10 ks Ne
107 M st 3 x basy piva + 3 x Frisco Ano
108 M st 2 x sud piva Ne
109 M st sud piva + basa piv Ano
110 M ml 5 x basa piv Pardal Ne
111 M st 2 X basa piv Ne
112 M st basa piv Byl
113 M st basa piv Ano
114 Par st sud piva Ano
115 M st basa piv Ne
116 M ml basa piv Ne
117 M st 3 x basa piv Ano
118 M st 5 x sud piva + voda Ne
119 M st sud piva Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani




Priloha 16: Pozorovani spégbiteli v ndpojovém centru — Terno
(dne 23-%Pé&: 14:51 — 19:00)

Spotrebitel Pohlavi Orientaéni nakup Nakup
Terno

1 M st basa piv Ne
2 Z st basa piv Ano
3 M st baleni piva Budvar Ne
4 Zml vody Byla
5 Par st basa piv Ano
6 M st 3 x baleni vody Ne
7 M st sud piva Ne
8 M ml voda Ne
9 M st plynova bomba Ne
10 Par mi basa piv + vody Ano
11 M ml sud piva Byl
12 Par st voda + plechovky piva Ang
13 M ml basa piv Byl
14 Par st basa piv + vody Ne
15 M st voda Ano
16 M ml sud piva + 2 x basa piv Ano
17 Par st 3 x basa piv Ne
18 M st 2 x basa piv Ne
19 Z ml + 2 i 2 x voda Ne
20 M st voda balena Ne
21 M st basa piv Ne
22 Z ml + dcera voda Ano
23 M st basa piv Ne
24 Par st 2 x basa piv Ano
25 M ml sud piva Ne
26 M ml sud piva Ne
27 M ml sud piva Ne
28 M st 2 x sud piva + voda Ne
29 M st basa piv Ne
30 Péar ml voda Ano
31 M st + dcera 2 x basa piv Byl
32 M st sud piva Ne
33 M ml sud piva Ne
34 M st 2 x voda Ne
35 M ml sud piva Ne
36 M st basa piv + voda Ano
37 M st 2 x voda Ano
38 M st sud piva Ne
39 M st sud piva Ne
40 M st 4 x voda balena + balené pivo By
41 M st sud piva Ano
42 M ml sud piva Ne
43 M ml sud piva + basa piv Ano




44 M st 3 x voda Ne
45 M st basa piv Ano
46 M st basa piv Byl
47 Par st voda + Kozel Byli
48 Par st voda + basa piv Ne
49 M st basa piv Ne
50 M ml plynova bomba Ano
51 M st plynova bomba Ano
52 Par st 2 x basa piv + voda Ang
53 M st basa piv Byl
54 M st sud piva + kofola Ne
55 M st sud piva Ne
56 M st 2 x sud piva + 1 x basa piv And
57 M ml basa piv Ne
58 M st basa piv Byl
59 M ml sud piva + basa piv Ano
60 M st pivo plech Ne
61 M ml Frisco Ne
62 M st 2 x basa piv Ne
63 M ml sud piva Ne
64 M ml sud piva Byl
65 M ml basa piv + vody Ne
66 M st 2 x basa piv Ne
67 Par st voda Ano
68 M st basa piv + voda Ano
69 M ml sud piva Ne
70 M st basa piv Ne
71 M st sud piva Ne
72 Par st sud piva + voda Ang
73 Par mi raSelina Byl
74 Par st 2 X basa piv Ano
75 M st basa piv Ne
76 M st voda balena Ano
77 M st 2 x basa piv + vody Ne
78 M st basa piv Ano
79 M st sud piva, Coca-cola Ne
80 Par st basa piv Ne
81 M ml basa piv Ne
82 M ml 2 x sudy piva Ne
83 M ml sud piva Ne
84 M st sud piva Ne
85 M st sud piva Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani



Pfiloha 17: Pozorovéani spétbiteli v napojovém centru — Terno
(dne 24. %e:9:00 — 14:00)

Spotrebitel Pohlavi Orientaéni ndkup Nakup
Terno

1 M st 3 x sudy piva Ne
2 M ml 1 x baleni piva Byli
3 M st basa piv + vody Ano
4 M ml 3 x sudy piva Ano
5 M st 3 x basa piv Ne
6 M st 2 x sud piva Ano
7 M st sud piva Ne
8 M st Sumavsky pramen Ne
9 M st sud piva Ano
10 M ml 7 X basa piv Ano
11 Z st basa piv Ano
12 M st basa piv Ano
13 M ml basa piv Ne
14 M st sud piva + RC Cola Ano
15 Zml sud piva Ano
16 M st vody + pivo Ano
17 M st 2 x sud piva Ano
18 M st basa piv Ano
19 Par st basa piv + voda Ne
20 M st 2 x basa piv Ne
21 Par mi sud piva Ne
22 M st 4 x basa piv Ne
23 M st raSelina + 1 x baleni piva po 10 ks Ne
24 M st 6 x basa piv Ne
25 Zst+Zml basa piv + voda Byli
26 M st sud piva Ne
27 M st sud piva + basa Ano
28 M st 3 x sud piva Ne
29 M ml 2 x voda Ne
30 M st 6 x basa piv + kofola Ne
31 M st sud piva Ano
32 M st voda plast Ne
33 M st sud piva Ano
34 M st sud piva + dzusiky Ne
35 Par mi basa piv Ne
36 M st 2 x basa Byli
37 M mi 4 x baleni piva Ne
38 Z ml + 3 @t vody + limonada Ano
39 M st basa piv Ano
40 M st sud piva Ne
41 M st 2 X basa piv Ne
42 M st basa piv Ne
43 M st basa piv Ne




44 Par st 5 x basa piv Ne
45 Zml basa piv + pivo plast Ne
46 M st basa piv Ne
47 Par st sud piva + voda Ne
48 M st sud piva Byl
49 Z st basa piv + 1 x baleni po 10 Ano
50 M st 4 X basa piv Ne
51 M st plynova bomba Ano
52 M st 2 x basa piv Ne
53 M ml sud piva Ne
54 M st 2 x sud piva Ano
55 M st sud piva Ne
56 M ml sud piva Ano
57 M st sud piva Ano
58 M st 1 x baleni piva Byl
59 M st basa piv Ne
60 M st basa piv Ano
61 M ml 2 x sud piva Ano
62 M st + syn 3 x basa piv + 2 x voda Ne
63 M st basa piv + sud Ano
64 M ml sud piva + basa piv + vody Ano
65 Zml substrat Byli
66 Par mi sud piva Ne
67 Par mi sud piva Ne
68 M st basa piv + plyn Ne
69 M st 2 x sud piva Ne
70 M st 2 x sud piva Ne
71 Par mi sud piva + Frisco Ne
72 M st 3 x basa piv Ne
73 M ml basa piv Ne
74 M st 7 x basa piv Ano
75 M ml 3 x sudy piva + basa piv Ne
76 M st 2 x basa piv Ne
77 Par mi basa piv + Frisco Ne
78 Zml Dobré voda Byla
79 M st basa piv Ne
80 Par mi sud piva Byli
81 Par st basa piv Byli
82 M ml 2 x sud piva Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani




