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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva nakupnim chovani a zvyklostmi kupujicich.

Teoreticka ¢ast se zaméfuje na pojem osobnost, zakaznik a jak se osobnosti
rozdé€luji. Dale se zabyva tématem nakupni chovéni a rozhodovani, kde se zamétuje na
druhy nakupt a vlivy, které zdkaznika ovlivni pfi ndkupu. Nadale popisuje produkt a
vSe co k nému patii jako je znaCka obal, image a bezprostfedné i cena se slevami. Dale
jsou popsany typy spotiebitel, dle vékové kategorie a pohlavi, jaky je rozdil mezi
muzem a zenou nebo nejmladsi spotiebitel dité a spotiebitelé nad 50let.

Praktické cast se zamétuje na vyzkum na téma nakupni chovani a zvyklosti ve
mésté Mélnik.

Hlavnim cilem je zjistit jaky obchod navstévuji spotiebitelé¢ v Mélniku nejcastéji
a pro€. Jaké maji spotiebitelé¢ zvyklosti po ndkupu a pted ndkupem a jaké maji emoce
po koupeni nového vyrobku. Dal§im cilem vyzkumného Setfeni je zjistit jaké rozdily
v nakupovani Ize nalézt mezi muzem a zenou, spotiebiteli Zijici v Mélniku a mimo né&j a

rozdil mezi v€kovymi kategoriemi.

Klic¢ové pojmy

Diplomové prace, mésto Mélnik, ndkupni zvyklosti, pohlavi, spottebitel, zdkaznik.



Annotation

This Master’s degree study looks buying behavior and habits buyers.

The teoretical side of the work tries to notion personality and customers and how
can personality divide. Fruthermore it goes topic into the buying behavior and decision,
where is concentrate kind of purchase and effect which affect customers to purchase.
Continue describes product and all what belongs to it as is brand, packaging, image and
immediately the price with discounts. Fruthermore are described types of consumers by
ages and sexes, as is the difference between a man and a woman or child to youngest
consumers and consumers over 50 years.

The practical side is aimed at research to topic buying behavior and habits in city
M¢lnik.

The main objective of this research find out, what shop attending consumers in
Mélnik the most and why. What are the habits of consumers after purchase and before
buying and what their emotions when buying a new product Another aim of the
research is to determine the differences in shopping can be found between man and
woman, consumers living in Melnik and beyond and the difference between the age

groups.
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UvVOD

Tato diplomova prace je zaméfena na nadkupni chovani a zvyklosti kupujicich.
V dnesni dobé¢ jiZz neni zakaznik jen ten, ktery musi brat na trhu co je. V nyné&jsi dobé si
muze zékazni vybirat sam, kdy ptijde nakupovat, kam ptjde nakupovat a kolik penéz je
v obchod¢ ochoten utratit. Jelikoz je na trhu vyssi nabidka, nez poptavka musi se firmy
snazit naldkat zdkazniky a udrzet si je. Jiz v davnych dobdch zivnostnici védeli, ze
pokud se budou chovat zdvofile, budou znat zdkaznika jménem a budou védét, co maji
radi, bude jejich zdkaznik polichocen a spokojen. Pokud tohoto firma dosdhne, ma
vyhrano. Zakaznik se k nému bude vracet a ptivede i dalsi, ktefi vytvori firmé zisk.
Nejdilezitéjsim faktorem pro zakaznika je jisté cena, kvalitni zboZi a ptijemny personal.
Cena je vniména kazdou osobou trochu jinak. Kazdy ma jinak postavené hranice, co je
pro n&j levné a drahé. Zakladnim kritériem téchto hranic je jisté ptijem do domacnosti.
Dobrou obchodni taktikou k naldkani potencionalnich zakazniki je jisté¢ zavedeni dobré
marketingové komunikace. Tato komunikace je vyhodna pro ob¢ strany jelikoz
zakaznik uSetii své penize a ma moznost zakoupeni novych vyrobkd, které zaregistroval
napf. v televizi a zaroven je vyhodna i pro obchodniky, protoZe jim to miZe pfivést vice
zakaznikl do prodejny. Komunikace miiZze probihat skrz média jako je televize, radio
nebo tiskoviny. V téchto médiich 1idé zjisti, co maji v daném obchodé nového, nebo co
maji ve slevové akci. Tyto akce mohou zakaznika naldkat do obchodu, ale v obchodé
pfimo mize zaujmout zékaznika i1 zajimavy a lakavy obal, ktery ho pfinuti se o dany
vyrobek zajimat mnohem vice. JelikoZz obal prodava, je nutné, aby designefi méli
kreativniho ducha a dokézali si v hlavé pfedstavit, co zdkaznika zaujme na prvni pohled.
V podvédomi spousty zakaznikii se také nachdzi vyrobky urcité znacky, které jsou
medialné hodné propagovany a vzhledem k tomu, Ze také znacka prodavéa tak maji
obchody své privatni znacky, které¢ jsou cenové vyhodnégjsi, ale kvalitou totozné, od
znamych znacek. NejsnadnéjSim zakaznikem se stava dit&, které je nejsnadnéji
ovlivnitelné. Pro dité staci velmi malo k tomu, aby bylo hned rozhodnuté, ze tento
vyrobek chce a neohlizi se, zda vyrobek vibec potiebuje nebo zda je financné
dosazitelny. Dité je jednoduchym nastrojem jak ovlivnit rodic¢e k nakupu.

V nyné&jsi dobé je na vzestupu nakupovani pies internet. Tento nakup ovlivituje

kladné nékolik faktorii a to ptredev§im cena, pohodli a vét§i moznost vybéru na vice



virtulnich internetovych obchodech. Cili zjednoho mista si zakaznik prohlédne
nabidku sortimentu na vicero stranek, nez aby navstévoval kazdy obchod zvlast
fyzicky. Nekteré obchody nemaji ani kamenné prodejny a proto je mozné koupit
vyrobky jen pies internet. Nakupovani pies internet je sice pohodlné, ale zarovenn ma
také sva uskali. Nekteré vyrobky nemuseji odpovidat tim, jak jsou prezentovany napf.
fotkou a popisem. Je také nutné zminit podvodné obchodniky, ktefi zbozi vibec
neposlou nebo posilani penéz predem, kdy zdkaznik nema jistotu, Ze za své penize zbozi
obdrzi. Dalsim problémem nakupovani na internetu jsou dodaci lhity, kdy zakaznik
nema zbozi ihned k dispozici, ale musi na n¢j néjakou dobu ¢ekat, nez bude doruceno.
Zaroven musi zakaznik pocitat s tim, ze musi zaplatit dopravu. Nekteii obchodnici maji
dopravu zdarma nebo garantuji bezplatnou dopravu, po dosazeni dané hodnoty nakupu.

Tato prace je zaméfena na nakupni chovani ve mést¢ M¢lnik a jeho pfilehlém
okoli. Mésto Mélnik je typickym méstem, piehlcenym obchody, kdy si zdkaznik muze
sam vybrat, do kterého obchodu ptjde a ktery bude navstévovat pravidelné. VétSina
zakazniki je jiz predem rozhodnuta, ktery obchod navstivi, nerozhoduji se pievdzné az
na misté. Pokud ve vybraném obchodé nenajdou, to co hledali, jsou ochotni navstivit i
jiny obchod. Nakupni proces zacina jiz tim, ke kterému datu pfichdzi zakaznikovi
finan¢ni ptijmy. Od toho pfijmu se odvijeji vétsi nakupy, které mohou byt jak mésicni
nebo tydenni. Lidé ve meésté Melnik maji rozsahlou moZznost vybéru, do kterého
obchodu se vydaji pro sviij nakup. Néktefi maji ve zvyku si vypisovat nakupni seznam
potravin a ostatnich véci, které jim v domécnosti chybi a je nutné je nakoupit. Jini
zakaznici preferuji nakupy spiSe dle paméti a intuice, je vSak ale moZné, ze polovinu
veéci po pfichodu domii nemaji a jsou nuceni navstivit obchod znovu, coz je dobra
ptilezitost pro obchodniky, jelikoz dals$i navstéva zdkaznika znamend vétsi mozZnost
prodat i dal$i véci, které zdkaznik ani nemél v planu kupovat a nepotiebuje je. Dalsi
rozdilnd skupina jsou muzi a Zeny. Kdy muzi maji jiné priority pii nakupovani a
dokazou logicky myslet, pficemz Zeny se zajimaji spiSe o pocity a emoce a navazani
novych vztahd.

Cilem této prace je seznameni se zdkaznikem nebo s osobnosti zdkaznika. Jaké
jsou druhy nakupnich chovani a rozhodovéni, co na zakaznika nejvice plisobi a proc si
vybral pravé tento produkt této znacky a ne jiné. Jaké ma zdkaznik emoce, jaky obal a

barvy nejvice ovliviiuji jeho ndkup. Sezndmeni s cenou, co vyjadiuje a jaké jsou



finan¢ni rozdily, které muize rodina vynalozit na nakup do domacnosti, zda vice muzi
nebo Zeny navstévuji obchod kviili slevam nebo kdo je vice ovlivnén akénimi letaky.
Dalsim cilem je zjistit, kdo a pro¢ navstévuje praveé tyto obchody v dané lokalité. Jaky
je impuls, ktery vede zdkazniky do vybraného obchodu za danymi produkty. Jaké jsou
zvyklosti pfed nakupem a bezprosttedné po nakupu a jaké emoce zakaznik pocituje po
zakoupeni nového neznamého vyrobku. Dal§im cilem je zjisti rozdily nakupniho
chovani dle vékovych skupin a bydlisté. Zda zakaznici mladsi kategorie maji stejné
chovani jako nejstarSi zékaznici a zda obyvatel¢é M¢élniku maji stejné navyky jako

obyvatelé z prilehlych vesnic.
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1 OSOBNOST

Osobnosti je kazdy ¢lovek, ktery je v néjakych ohledech lepsi nez ¢lovek druhy.
Casto se pouziva pojem ,,opravdova osobnost, kde pravé tuto osobu posuneme dopiedu
pted ostatni. Mize se jednat o osobnosti v oblasti sportu, kultury, médy, uméni a nebo
také vlady.

V psychologii se vSak pojem osobnost vyjadiuje jinak. Vysekalova tika, ze:
»lermin osobnost pouzivame pro vsechny lidi, kazdy clovek ma svou jedinecnou a
neopakovatelnou osobnost.«* Kdyz se fekne osobnost, vybavuji se hlavné charakterové
rysy, vlastnosti ¢lovéka, vzhled, zajmy, charakter, povaha jeho zvlastnost nebo v ¢em se
vyzdvihéva pred ostatnimi lidmi. Osobnost se vytvaii dédicné, ze zkuSenosti nebo
V}'fvojem.2

Existuje spousta nazorll na pojem osobnost, piSe o nich napt. Watson, ktery o
osobnosti tvrdi, Ze je to ,,kone¢ny produkt naseho systému zvykl.”“ Nebo také Tardy,
ktery tvrdil to, ze vztahy maji dimenzi logickych vztaht a dimenzi realnou. ,, Osobnost
clovéka je celek telesného a dusevniho, utvareny osobni historii biologickou a socidlni.
Podstatnym znakem je, Ze jde o otevieny systém, ktery je pristupny vnéjsim formalnim
viiviim, které ho mohou noveé organizovat a menit. * 8

Muzeme se seznamit se spoustou piistupd, jak se dad pojem osobnost vylozit.
Jedna se také o analyzu jednotlivych rozdilii ve spolecnosti mezi lidmi, kde tyto rozdily
mohou byt ovlivnény prostiedim, kde ¢lovek Zije jiz od détstvi.

Kazdy ¢loveék ma urcité Eysenckovy faktory. Jedna se o hlavni rozdéleni na
melancholika, cholerika, sangvinika nebo flegmatika. U melancholika mizeme najit
uzkost, zdrZenlivost, nespolecenskost nebo naladovost. Cholerik je citlivy, agresivni,
vybusny a neklidny. Sangvinik se d4 charakterizovat jako vnimavy, Zivy, spokojeny,
spolecensky a druzny. Flegmatik je opatrny, spolehlivy, klidny a pomérné pasivni.

K dobré charakteristice 0sobnosti se da vyuzit tzv. ,,étvero zakotveni®, které

rozdéluje osobnost do Ctyt prozitkovych poli.

' VYSEKALOVA, I. a kolektiv Chovdni zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,, Cerné skiinky . Praha: Grada,
2011, s. 16 ISBN 978-80-247-3528-3

> SCHIFFMAN, L. G., L.KANUK. L. Ndkupni chovani. Computer Press 2004, s.127 ISBN 8025100944
¥ VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele Jak zdkaznici nakupuji“. Praha: Grada, 2004, s. 12 ISBN
80-247-0393-9
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a) Zakotveni v téle
Pocit, kdy se zajimame o své télo, zda mame upocené ruce pied dulezitym

pohovorem nebo nas boli bficho pfi strachu z naro¢né zkousky ve Skole.

b) Motivacni zakotveni
Vime co chceme, ¢eho chceme dosdhnout, a jaké mame vysnéné cile. Tyto cile

se snazime realizovat a uspokojit tak své potieby.

¢) Mezilidské vztahy
Vztahy jsou v Zivoté ¢loveka velice dulezité a to prevazné vztahy k nejbliz§im
lidem, jako je rodina, pfitel nebo doméci mazlicek. Pokud ma ¢lovek pocit toho, ze by

mohl svou nejblizsi osobu ztratit, vyvolava to duSevni krizi.

d) Institucionalni zakotveni
Patfi sem spousta instituci, které jsou spjaty s uréitymi pravy nebo povinnostmi,
se kterymi se setkdvame. Muzou to byt napt. Prava a povinnosti ob¢and vici statu nebo

. : : : y y 4
prava a povinnosti mezi zaméstnancem a zaméstnavatelem.

Vsechna tato zakotveni maji vliv na ndkupni chovani a také na spotiebni chovani.

1.1 Spotiebni chovani
,Spotrebni chovani predstavuje jednu z rovin lidského chovani. Zahrnuje jak
duvody, které vedou spotiebitele k uzivani urcitého zbozi, tak zpiisoby, kterymi to
provadeji, véetné vlivii, které tento proces provazeji. Obecné Feceno: pro¢ a jak
spotiebitelé uzivaji vyrobky. >
Spotfebnim chovdnim se nezajimd jenom psychologie, ale také sociologie,
antropologie, marketing nebo ekonomie. Spotieba nas neustale obklopuje a obklopovat
bude. Nase potfeby budeme chtit neustile uspokojovat jednodusSim zplisobem.
Spottebitel nebude chtit chodit dlouhé trasy pro rohliky nebo ¢ekat dlouhé fronty na
ovoce. Jde koupit vyrobek, ktery pravé potiebuje ihned, aby upokojil svou potiebu.

Pravée tento spotiebitel hybe celym trhem, protoZe on ovlivni, kterd firma proda nejvice

* VYSEKALOVA, I. Psychologie spotfebitele Jak zédkaznici nakupuji . Praha: Grada, 2004, s. 20 ISBN
80-247-0393-9

> KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Praha: Vysoka $kola ekonomie a managementu,
2006, s. 6 ISBN 80-86730-01-8
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uspokojovani téchto potieb, proto se musi kazda firma o nového zdkaznika prat.

Model spotfebniho chovani se da rozdélit do Ctyt ¢asti, kde prvnim procesem je
uceni spotiebitele. Jednd se o motivy, postoje a oekavani. Dale jde o vnéjsi faktory
jako je rodina nebo socialni skupina, do které Clovék patii. Stimuly, vychazejici
z kvality ceny nebo dostupnosti. V posledni fad¢ jde o stupnovity proces, ktery za¢ina

pozornosti a kon&i samotnym nakupem.®
Spotrebitelska role

Spotiebitelskou roli hrajeme jiz od raného détstvi aZ po samotnou smrt, kterou
za nas vytizuji jini lidé. Spotiebitel je obecnéjSim pojmem nez zdkaznik. Spotiebitelem
je ten kdo spotifebovdva a sam nemusi véc nebo sluzbu kupovat. Mize to byt tedy
samotné¢ miminko, které si plinky samo nekoupi, ale pouziva je. Oproti tomu je
zakaznik, ktery jde do obchodu, vybere si véci, které potfebuje a zaplati u pokladny.
Spotrebitel 1 zdkaznik musi byt alespoil ¢aste¢né orientovany v oblasti spotieby, které
jsou pii jejich nakupech adekvatni. K tomuto zobrazeni pomaha tzv. Strom spotieby,
ktery zahrnuje energie jako je plyn, palivo nebo elektfina po odivani, praci vzdélani,

bydleni nebo zdravi. !

1.2 Zakaznik

~Zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na nem zalezi nase byti, nebo nebyti. Je

na nds, zda vytvorime prostredi, kde je zdkaznik pro kazdého pracovnika tim

vvvvvv

14 r v 14 Vv v (4’8
musi byt toto prostredi zaméreno smérem ven.

Zakaznik je ten, kdo ma urcitou potiebu a potiebuje ji uspokojit. Touto potiebou
zacCina zakaznik hledat alternativy, ktery dodavatel by mohl jeho potfebu nejlépe
uspokojit. Pfi tomto mySlenkovém pochodu si klade zdkaznik otazky napf.: Na co mam
chut'’? Chutnalo mi v té restauraci? Nebyla pfili§ draha? Neni pfili§ daleko od metra?
atd. Z tohoto badani vyplyne dodavatel, ktery potiebu dostatecné uspokoji. Zakaznik

¢ast vybira jak podle marketingovych nastrojli, tak podle osobnich zkuSenosti. Tyto

® VYSEKALOVA, J. Psychologie spotrebitele Jak zikaznici nakupuji “. Praha: Grada, 2004, s. 32, ISBN
80-247-0393-9

" Tamté

8 SPACIL, A. Péce o zdkazniky Praha: Grada, 2003, s. 17, ISBN 8024705141
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zkuSenosti vedou zdkaznika k opétovnym nédkupiim nebo navstévam v jedné restauraci.
Zakaznik ¢eka na dobré sluzby a i dobré chovani od personalu v podniku. Hodnoceni

muze zakaznik ucinit jako nadfazené nebo podiazené svému ocekavani.

Pokud obchodni firma chce stdt na trhu v piednich fadach, méla by
o zékaznikovi véd¢et hlavné:
a) Jaky zakaznik u firmy nakupuje.
b) Z jakych divodl u ni nakupuje.
€) Zda nakupuje i u jinych firem a proc.

d) Jaky zakaznik pfinasi nejvetsi zisk.?

Idedlnim zakaznikem se d4 nazvat ten, koho podnikatel pfesvédci, Ze pravé jeho
vyrobek je ten nejlepsi a Ze si ho ma koupit pravé u néj.
Naroky na firmy jsou neustale vyssi, jelikoz se neustale zvySuje nabidka na trhu.

Tim padem se zvySuje i konkurence a firmy se musi o zdkaznika prat. Firmy se proto
musi snazit zdkaznika ptedvidat a pfizpisobovat se jeho narokim. Pokud to firma
neudéld, udéla to jisté konkurence a o zdkaznika firma pfichazi. Obchodnici a chovani
zakaznika je velmi spjaté, proto je pro chovani zakaznikl charakteristické:

- Neustale vyssi naroky na nabidku sluzeb a zbozi

- Nedilezitost znacky pro rozhodovani ke koupi

- Cena je velmi dulezity faktor pro rozhodovani

- Vysoka spotiebitelska hodnota

- Individualni chovani'®

Chovani clovéka je vngjsi projev, ktery zaznamename a pozorujeme. Jedna se o
aktivitu, kterou zaznamenava druhy ¢lovék a usuzuje, co pravé ¢lovek proziva jako je
smutek nebo radost. Samotnym chovanim ¢loveka se zabyvaji védy, jako je sociologie,

psychologie nebo marketing.™*

1.3 Potreby
LLidé z marketingu musi chapat potreby, prani a pozadavky cilového trhu.

Potreby jsou tim zakladnim, bez ceho lidé nemohou zit. Lidé potrebuji k preZiti potravu,

BOUCKOVA, J a kolektiv Marketing. Praha C.H.Beck, 2003, 5.329, ISBN 80-7179-577-1
10 Tamtéz, s. 331
1SPACIL, A. Péce o zdkazniky Praha: Grada, 2003, s. 18, ISBN 8024705141

14



vzduch, vodu, osSaceni a pristresi. Citi rovneéz silnou potrebu relaxace, vzdélani a
zabavy. Tyto potreby se stavaji pranimi, jakmile jsou zamérovany na specifické objekty,
ktere dokazi tyto potreby naplnit. «12

Potieby jsou urcit¢ pohnutky, které podporuji ¢lovéka k tomu, aby si néco
koupil. Tyto potieby se musi uspokojit, jinak ¢lovek citi pocit nedostatku. Potieby, které
¢lovék pocituje, lez uspokojit hmotnymi nebo nehmotnymi statky. Hmotnymi statky se
rozumi, knihy, obleCeni, penize, dovolena a dal$i. Do nehmotnych se fadi vzdélani,
odpocinek, tspéch.

Potieby se dle ekonomie daji rozdélit do Etyf skupin. Prvni skupinou jsou
zakladni potieby, které jsou nutné k zivotu, jako je jidlo, piti, spanek atd. Dalsi
skupinou jsou vyssi potieby, v kterych se nachdzi darky nebo potfeba dovolené. Tyto
potieby jsou dilezité, ale nejsou nezbytné. Nahodilymi potfebami se rozumi viiné nebo
hudba v obchodg¢, ktera zpiijemni zakaznikovi Zivot a nalaka ho, se do obchodu podivat
nebo prozkoumat vyrobek vice. Posledni skupinou jsou umeéle vyvolané potieby. Zde
hraje velkou roli reklama, kterd presvédcuje zdkaznika o tom, Ze pravé tento vyrobek
potiebuje.

Potieba je velmi dulezita pro zZivot ¢loveéka a uspokojovani téchto potieb piinasi

potésent.

1.4 Potieby dle Abrahama Maslowa

Abraham Maslow byl americky humanisticky psycholog, ktery se vénoval
spole¢nosti pro humanistickou psychologii. Rozd¢lil potieby do péti skupin a nazval je
Maslowa pyramida potieb. Nejvyznamnéjsi potiebou je fyziologicka potfeba ostatni
potieby dle Maslowa jsou nedostatkové. Tvrdil to, Zze jedinec je organicky celek, kde
ma kazdy jedinec individualni systém motivi, které jsou hierarchicky uspotadany podle
toho, co ktery jedinec upfednostiiuje.

Kazdy ¢loveék se citi maximalné uspokojené jen zfidka, jelikoz pfi uspokojeni
jedné potieby se naskytuje potieba druha. Jedna se o neustdly koloto¢ od uspokojeni

potieby po nespokojenost.

2 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management. 12. vydéni., Praha: Grada 2007, s. 62 ISBN 978-
80-247-1359-5
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Maslow setadil potieby do pyramidy, jelikoz vyvoj ¢lovéka je vzestupny.
Déti zacinaji na fyziologickych potiebach coz je jidlo a piti, které jsou k zivotu
Pokud ma dité urcitou frustraci u fyziologickych potieb, vyssi potieby vznikaji az

V pozd¢jsim veéku.

Obrazek 1: Pyramida potieb dle Maslowa

Potieby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni

a realizovat
vlastini potencial

Estetické potieby:
potreby symetrie, fadu a krasy

\
\
Kognitivni potfeby: \
potfeby védét, rozumét a zkoumat \\

Potfeby uznani:

potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

Potfeby sounalezitosti a lasky:
potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci

% Fyziologické potreby: hlad, Zizer apod.

Zdroj*?

a) Fyziologické potieby

- Nejdulezitéjsi potieby v zivoté ¢loveéka, slouzi k preziti.

- Jedna se o jidlo, piti, dychani, fyzické aktivity, spanek.

b) Potieba bezpeci

- Potteby kdy se chce ¢lovek citit v bezpeci a bez ohroZeni. Tento pocit chce
vyvijet, jelikoZ jedinec vidi co se d&je ve svéte a kolem né;.

- Jedna se o jistotu zamé&stnani, jistoty rodiny, zdravi, ochrana pied agresivitou
a nésilim nebo jistota piijmda.

c) Poti‘eba sounaleZitosti a lasky

13 VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovani zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiinky . Praha: Grada,
2011, s. 18 ISBN 978-80-247-3528-3
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- Kazdy ¢lovek potiebuje v zivoté citit lasku a lasku davat.

- Ne¢kam patfit zatadit se do néjaké skupiny.

- Pokud nejsou potfeby naplnény, nastane pocit osaméni a uizkosti.

- Jedna se o poticbu pratelstvi, partnersky vztah nebo patfit do socidlni
skupiny.

d) Potieba uznani

- Potieb kdy chce jedinec dosahnout urcitého cile a uspéchu ve svém zivoté.

- Touzi po pochvale a pozornosti po dobrém vykonu.

- Pochvala vede k dobrému pocitu a sebeduvérie.

e) Kognitivni potieby

- Potteby védét, rozumét a zkoumat

f) Estetické poti‘eby

- Potieby tadu a krasy

g) Potieby seberealizace

- Potieba pro naplnéni svého talentu.

- Jedinec chce byt ve své Ccinnosti nejlepSi, motivovani jsou nizSimi

v .14
potiebami

¥ VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele Jak zdkaznici nakupuji . Praha: Grada, 2004, s. 18 ISBN
80-247-0393-9
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2 NAKUPNI CHOVANI A ROZHODOVANI

Kazdy ¢lovék ma urcité cile, kterych chee ve svém zivoté dosahnout. Pokud cilii
nedosahne, muze byt frustrovany. Cile se daji rozd¢lit na kratkodobé a dlouhodobé. Pii
konkrétnich cilech se jedna o touhu neboli pfani kdy pii urcité snaze a usili cile
dosdhneme. VSechny tyto faktory se promitaji do jednéni clovéka. Pro uptfesnéni si
miizeme piedstavit vstup do obchodu. Clovék sem vstupuje, protoze ma uréitou touhu,
potiebu nebo prani.

O zékaznikovi z daleka vSak nevime vSe. Pomdhaji nam proto vysledky
z vyzkumii konkrétnim chovani. Od roku 1996 realizuje spolecnost MEDIAN s. r. 0. v
Ceské i Slovenské republice projekt MML - Market & Media & Lifestyle. Stejny typ
vyzkumu se provadi také v dalSich vice nez 60 zemich svéta, z nichz cel4 fada véetné
CR licenéné spolupracuje s britskou vyzkumnou spole¢nosti Kantar Media Group, kde
tento projekt bézi pod znackou TGI (Target Group Index) jiz od roku 1969.

Tento projekt zkouma spotiebni chovani v Ceské republice. Sleduje také Zivotni
styl a medialni chovani. Projekt je zalozen na zjiSt'ovani osobnich idajii 0 domécnosti,
informace o médiich, zjiSt'uje informace o spotfebnim chovani.

Nékupni chovéani se da rozdélit do dvou otazek. Prvni je: Pro¢ vibec néco
koupime? A druhd: Pro¢ chceme koupit pravé tento vyrobek a zadny jiny. Prvni otazka
vede k motiva¢nim silam, které uréuje spotfebni chovani. Druha otazka se zabyva tim,
pro¢ Clovek vybral praveé tento vyrobek. Jedna se o vlastni rozhodnuti. Nakup jednoho
zbozi, které si vybereme je ukonceni procesu, kterému pifechdzi spousta jinych
rozhodnuti.

- Rozhodnuti zda mame vyrobek koupit.

- Rozhodnuti, ktery obchod si vybereme pro nakup.

- Rozhodnuti, které u¢inime, ze do obchodu ptijdeme.

- Rozhodnuti jaké produkty a kolik jich koupime.*

Vsechny ndkupy nejsou stejné, proto je mozné, Ze nékteré rozhodnuti nebude
vibec potieba. Malé nakupy, kde se koupi pe¢ivo a uzenina nepotiebuje rozhodnuti, zda

vyrobek koupit.

1> VVYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele Jak zdkaznici nakupuji . Praha: Grada, 2004, s. 49 ISBN
80-247-0393-9
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Rozhodnuti se ¢asto fidi podle ceny produktu. Felser ukazuje priklad toho, jak se

¢lovék miize rozhodovat pii koupi panské kosile. U takového banélniho nakupu se

¢loveék musi rozhodovat hned nékolikrat. V prvni fadé se rozhoduje z jakého materialu a

jaké barvy by méla kosile byt, zda ma kapsy nebo nemd. VSechny koSile nejsou stejné,

proto musime udélat urcity kompromis a z nékterych vlastnosti jaké by méla koSile mit

slevit. Chceme napt. kosili, ktera je bavinéna, ale nema kapsy, jak jsme si prali. Po

shlédnuti vSech kosil si miizeme udélat sviij poradnik, kterd koSile se mu libila nejvice a

tu koupi.

Nakupni rozhodovani ovliviiuje také to, co nakupujeme, jaké mame ocekavani a

o jaky druh nakupu se jedna.

2.1 Druhy nakupi

a) Extenzivni nakup

Jednd se o ndkup, nad kterym zdkaznik dlouho pfemysli a vyhleddva o
produktu informace. VétSinou se jednd o drazsi predméty nebo sluzby jako
je automobil nebo letni dovolena. Casto zékaznik sleduje reklamu a necha se

zlakat nebo si necha poradit.

b) Impulzivni nakup

Tento nakup je spojovan napf. s horkym létem, kdy je obrovské vedro tak si
zakaznik koupi zmrzlinu, aby se ochladil nebo si koupil popcorn pfi
navstéveé kina. S timto druhem ndkupu se prili§ netesi, jaké ma vyrobek

vlastnosti.

c) Limitovany nakup

Pro tento nakup je charakteristické, ze vyrobek nebo pfimo znacku zakaznik
ptili§ nezna. Muze se jednat napt. o nakup baterii, které zakaznik koupi
podle ceny pokud je cena vyssi ukazuje zdkaznikovi, Ze jsou baterie kvalitni.
Dal8im rysem toho nakupu je, ze produkty jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi.

Tento rys vétSinou zdkaznik zjisti diky reklamé.

d) Zvyklostni nakup

Tento nékup je vétSinou chapan jako kazdodenni nakup, kde jsou typické
produkty, jako jsou potraviny, tabak nebo ndkup, kde kupujme od své

oblibené znacky. Jedna se hlavné o ndvykové chovani.
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Nékteré druhy nadkupti mohou byt zaporné zalozeny proti ur¢itému druhu. Muze to byt
z diivodu nelibosti, kterd nastane pfi Spatné komunikaci s cilovou skupinou tohoto

vyrobku, nebo také z divodu moralniho. 16

2.2 Vliv na nakup

Pokud se ¢lovek zastavi u regalu u neznamého zbozi v obchodé na déle, nez 20
sekund je splnén cil dobrého merchandisingu. Chovani se da ovliviiovat
merchandisingem, ktery reaguje na urcitou situaci. Pokud je merchandising Spatné
vytvofen, vezme si zdkaznik znacku, kterou znd o vedlej§i neznamé znacky nema
zajem. Zakaznik se chce produktu v obchodé dotknout, vétSinou to ukazuje, Ze ma
o vyrobek z4jem. Pokud kolem vyrobku v regalech jen projde, nemd o vyrobek zajem.

V obchod¢ je velmi dualezitd atmosféra prostfedi, barva v jaké se zakaznik
nachazi, osvétleni, ale také jak je zbozi v obchod¢ sefazeno. Kazdy vnima barvy jinak,
ale vétSinou jsou velmi vyznamnym faktorem pro zdkaznika. Barva upozoriiuje na
slevy, nabudi pfijemnou atmosféru, uklidiuje, ale také se snazi odliSit vyrobek od
ostatnich vyrobki. VSechny barvy vytvati v zakaznikovi néjaké emoce, proto je potteba
zvolit takovou barvu, aby zédkaznika nevydésila nebo ho viibec nezaujrnula.17

Cervena barva je znamenim lasky a tepla. Vétsinou se pouziva pro vyrobky,
které patii pfimo pro muze, jako jsou sportovni auta, holici pény nebo parfémy. Tato
barva ma symbolizovat moznost. Cervena ma vytvofit uréity impuls, ktery nabudi
zdkaznika si vyrobek koupit. Casto se tato barva nachazi na upozornénich nebo
varovanich, aby si ji zékaznik vSiml.

OranZova barva je hiejiva a tepld. Stejné tak jako Cervena barva je 1 impulzivni a
oznacuje bohatstvi a bohatou urodu.

Zluta barva vyznaduje humor a upouta zakaznika na prvni pohled. Umi rozzafit
cely prostor a je to také barva penéz. Ma se jednat o hiejivou barvu, piesto se spojuje
S povrchnosti a Zarlivosti.

Zelena barva ukazuje §t&sti, svéZest a piirodu. Casto se nachazi na hygienickych

prosttedcich a Zvykackach.

1 VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele Jak zikaznici nakupuji . Praha: Grada, 2004, s. 52 ISBN
80-247-0393-9
Y VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele Jak zdkaznici nakupuji“. Praha: Grada, 2004, s. 67 ISBN
80-247-0393-9
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Modra barva symbolizuje Cistotu. Spojuje se vétSinou se sny a mladim. Spolu

s ¢ervenou barvou se jedna o nejoblibenéjsi barvy.

2.3 Zakaznik na internetu

., Zddné jiné médium nemélo tak zdasadni a celosvétovy viiv na oblast obchodu,
marketingu a komunikace a zaroven nezaznamenalo tak obrovsky rozvoj jako internet.
Tato celosvétova pocitacova sit a komunikacni platforma se stala postupné
neoddeélitelnou soucdsti aktivit firem v riiznych odvetvich podnikani, statnich i jinych
instituct, organizaci, zajmovych sdruzeni i jednotlivcii. «18

Internet je pro spoustu lidi velmi dulezity. Internet ma celosvétové vyuziti, je
multimedialni a mtze spotiebiteli nabidnout spoustu funkci, které zpfijemni zivot.
Internet mtze dale nabidnout rychlost a presné zacileni. Vyuziva se v zaméstnani a je
potfebny ke spousté¢ finanénim transakcim. Internet ma spoustu komunikac¢nich
moznosti mezi spotiebitelem a zakaznikem a jisté vétSina lidi vyuziva nakupovani pies
internet. Spotiebitel ma moznost nakupovat jak v Ceské republice, tak ma moZnost
objednavat zbozi z riznych zemi svéta.

Zakaznik na internetu nemd rad dlouhd cekani, ofekava rychlé vytizeni a
okamzitou odezvu, Casto se o vyrobek velmi zajimd a shromazd’uje informace
o vyrobku, srovnava vyrobek jak vzhledem, tak kvalitou s ostatnimi vyrobky. Zakaznik
hleda zékazniky, ktefi jsou s vyrobek spokojeni nebo naopak nespokojeni. Ma moznost
vyuzit recenze ostatnich zékazniki, ktefi vyrobek jiz koupili a o své pocity se chce
podélit s dalSimi moZnymi spotiebiteli. Recenze jsou casto vyhledavany u vétSiny
vyrobkl, jelikoz zadny zékaznik se nechce spalit a koupit vyrobek nekvalitni nebo
vybrat nespravnou spole¢nost, kterd by mohla nakup znepfi] emnit.*

Nékup na internetu se v poslednich letech velice rozsitil. Nejen, Ze je to mnohem
pohodInéjsi, ale také to Setfi Cas a ¢asto mlze byt i levnéjsi. S ndkupem na internetu si
nebudete objednavat dalsi nepotfebné véci, které se pfi nakupu v obchod€ sami nabizeji.

Spolecnost Tesco internetovy obchod zacala rozSitovat. Potraviny si zdkaznik

mize vybrat sam z pohodli domova a spole¢nost mu nakup doveze az do domu. Pokud

¥ PRIKRYLOVA, J., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010, s. 216
ISBN: 978-80-247-3622-8

¥ VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele Jak zdkaznici nakupuji“. Praha: Grada, 2004, s. 116
ISBN 80-247-0393-9
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je vyrobek nedostupny piiveze spolecnost vyrobek napt. od jiné znacky. Platba je
moznd jak v hotovosti tak kartou a ptfivezeni je do 30km zdarma. Nevyhodou je, Ze
strasi lidi nebo dichodci nespolupracuji prili§ s pocitacem a nakup si nejsou schopni
objednat. Vyhodou je rychlost, spolehlivost a mala casova naro¢nost.?

Nejcastéjsimi ndkupy na internetu jsou CD, DVD, knihy, elektronika, doméci
spotfebice, vstupenky do kina, divadla nebo sportovni utkéani. %
Zakazniky Casto odrazuje neduvéra k danému produktu nebo dokonce k celé

firmé. V poslednich letech se rozmohly podvodné firmy, které pfijmou penize od

zakaznika a vyrobek nedodaji nebo poslou vyrobek nekvalitni.

20 Zdroj: tesco.cz [online] 2013 [cit.2014-12-12] Dostupneé z: http:/nakup.itesco.cz/cs-CZ/
2l VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele Jak zdkaznici nakupuji“. Praha: Grada, 2004, s. 116
ISBN 80-247-0393-9
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3 PRODUKT

,,Co je produkt?

Tenisova raketa, ostrihanie vlasov, koncert Bruce Springsteena, dovolenka na
Hawajskych ostrovoch, nakladné auto, lyze a informacni telefona sluzby, to vsetko su
produkty. «22

V kazdém zivoté Cloveka, hraje produkt urcitou roli, hlavné pro spotiebitele.
Spotiebitel vyhledava takovy produkt, ktery méa pro né&j dobré vlastnosti a dostateéné
uspokoji jeho potfeby. Je nutné si uvédomit, ze kazdd véc nebo sluzby uspokoji
zdkaznika v jiné mife. Zdkazniky mizeme rozdé¢lit do vice cilovych skupin, proto kazdy
vyrobek, ma jinou hodnotu pro kazdého zakaznika.

Povaha zbozi muze byt materidlni, kdy je kazdy produkt vyroben z jiného
materidlu a kazdy tento materidl vzbuzuje jiné pocity. Napi. kamen muize vzbuzovat
tvrdost, sklo chlad nebo dievo pifijemné teplo. Barevnost produktu muize vzbuzovat
ur¢ité vyznamové vlastnosti jako je kiehkost, pevnost, svézest, vasnivost nebo aktivita.
Estetiku vzbuzuje pfevazné design a vzhled samotného produktu.

Viditelné zboZzi, které vSichni znaji, vyvolava pocit divéry nebo jistoty.
V opacném piipad€ mize vSak také vyvolat potfebu néco zménit a presycenost na trhu.
Kazdé zboZi vzbuzuje u zdkaznika n&jaky dojem, ktery miiZze byt jak dobry tak i Spatny.
Tomuto dojmu pfispiva hlavné dostatecnd informovanost zakaznika o vyrobku. Dobry
dojem vytvari také certifikaty na obalu, peceté nebo vSe co zvySuje u zakaznika hodnotu
vyrobku.

K dobrému produktu jist¢ vede i marketingovy mix, ktery je slozen z produktu,
ceny, distribuce a reklamy. Kazda tato ¢ast s prodejem produktu silné souvisi. Pii
zavadéni nového produktu je dulezité zdkaznika upoutat a naldkat, aby vyrobek zkusil.
Jedna se o néco co zdkaznik jesté nezna a proto mize byt k produktu nedivétivy. Kazdy
zakaznik se stavi k novému vyrobku jinak. Nékdo je otevieny zkousSet nové véci, n€kdo
je zvykly na sviij standard a nehodla se od n¢j odklonit. Pro se da tento pohled délit do
n¢kolika kategorii.

Inovatori, kteti jsou zvykli kupovat a zkouSet nové véci a zkouseji je ihned po zavedeni

produktu na trh. Ukazuji tim urcité trendy.

22 KOTLER.P a ARMSTRONG.G. Marketing. Slovenské pedagogické nakladatelstvi, 1990. S. 191ISBN
80-08-02042-3
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Rychle pfijimaci jsou zékaznici, ktefi vyrobek zkousi, ale pousti si ho K télu az po tzv.
inovatorech.

Rychla vétSina, piijme novy vyrobek rychleji nez bézni primérni spotiebitelé. Tento
typ spotiebitele rad zkouSi nové véci, ale uz je mnohem opatrnéjSi nez samotny
inovator.

Pomala vétSina, jedna se o velmi opatrné nové zékazniky, kteti vyckavaji, az vyzkousi
novy vyrobek vétSina spotiebitell. Zjisti si informace a zkuSenosti s vyrobkem a teprve
potom si vyrobek koupi sami.

Opozdilci jsou spotiebitelé, kteti nakupuji vyrobek, az kdyZz uz ho nakupuje kazdy
spotebitel. V tuto chvili uZ se nejedna piili§ o zavedenou novinku?

Samotny proces pro piijeti nového vyrobku zacina povédomim, kdy si
spottebitel uvédomuje pifitomnost nového vyrobku. VéEtSinou tomu pomulze néjaka
reklama v televizi, v novinach nebo letak hozeny ve schrance.

Dale se z povédomi piechazi na znalost, kdy ma spotiebitel vice informaci diky
reklamnim spotiim a letaklim. Zajem je nejdilezitejsi ¢asti pii procesu. V této Casti se
ukaze, zda ma spotiebitel o vyrobek zdjem nebo nema. Odstupem cCasu je mozné, Ze
zajem o vyrobek mize upadat. U vyhodnoceni se spotiebitel rozhoduje, zda ma dostatek
informaci a zvazuje vSechna pro a proti. Dal§im krokem je pokus, kdy se spotiebitel
rozhodne vyrobek koupit, nebo vyrobek vyzkouSi bud’ v obchodé¢ jako ochutnavku
pokud je to mozné, nebo u n&jakého znamého, ktery vyrobek jiz koupil. Pokud
Spottebitel vyrobek pfijme a je spokojen s vyrobkem bude vyrobek kupovat i nadale a

. ) . , , 24
bude jiz zapsan na jeho ndkupnim seznamu.

2 VYSEKALOVA, 1. Psychologie spotiebitele Jak zdkaznici nakupuji*. Praha: Grada, 2004, s. 116
ISBN 80-247-0393-9

?* KOTLER.P a ARMSTRONG.G. Marketing. Slovenské pedagogické nakladatelstvi, 1990. s.191 ISBN
80-08-02042-3
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4 ZNACKA A OBAL

Vo 1 74 roo. ro. 74 . . ;. . «25
,, Véci nevidime takové, jaké jsou, vidime je podle toho, jact jsme my sami. *

Znacka musi plnit ve vSech ohledech svou funkci. Znacka musi mit dobrou
image a musi byt dobfe zapamatovatelna, aby si ji zakaznik nemohl splést s jinou
znackou. Znacka je spojovana s tvarem, s barvou, znakem nebo logem firmy. Ma urcity
vztah s produktem, kde kdyz zakaznik vidi znacku krokodyla, ihned mu nasko¢i znacka
Lacoste nebo obrazek dvou zlutych obloukti jako ma firma McDonald. Podle znacky
Casto zakaznik vybird produkty, ktery skon¢i v jeho nakupnim koSiku. Znacka
napomaha pfi segmentaci trhu, napoméha firmé k ziskani vyssiho zisku a ptilakava vice
novych i stalych zdkazniku.

Obvykle je znacka spjata s :

., Loga (viz napr. automobily),

Sloganu (always Coca Cola),

Predstavitele (kovboj- Marlboro)
26

Melodie (popévek- jingle- Playboy)

Znacka se postupem zivota zdkaznika vyviji a méni se pohled na ni. Jako piiklad
je vybran obycejny praci prasek. Dité si pamatuje, jak pomahalo mamince pfipravovat
praci prasek do pracky. Dale v pozdé&j$im véku tajné prepiral Spinavé kalhoty, které
nem¢li byt na ven, ale jen do Skoly. Pfi Ziti na koleji si jiZ sdm musi nakupovat prasek a
prat. Pii souZiti s partnerkou, kterd chce novou pracku, zdkaznik zméni znacku praciho
prasku, protoze nckteré znacky jsou pro pracku Setrnéjsi. Cely tento proces konci tim,
ze pradlo opé€t nepere sam, ale pere mu ho n€kdo jiny.

Paretovo pravidlo je svazdno se znackou, jelikoz vétSina znacek zakaznika
nezaujme. S timto pravidlem casto preziva pouze 20% znacek. Je tomu vétSinou

z davodu: Spatnému névrhu znacky, kdy si zakaznik splete znacku s konkuren¢ni

2 VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovani zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skrinky . Praha: Grada,
2011, s. 131 ISBN 978-80-247-3528-3
% BOUCKOVA, J a kolektiv Marketing. Praha C.H.Beck, 2003, 5.141, ISBN 80-7179-577-1
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znackou nebo manazefi malo pracuji na vytvoreni takové znacky, ktera by zakaznika
premluvila ke koupi. %

Pti zavadéni znacky je nutné zjisti jaka je cilova skupina, pro kterou je znacka
vytvarena a jakou ma znaCka konkurenci. Z analyz se zjisti jaké slabé a silné stranky
firma ma zda ma dostate¢nou image, povést, funkci, marketingovou strategii, distribuci
nebo komunikaci.

U nékterych firem je nutné zménit znacku, mize to mit hned nékolik diivodu.

a) Znacka zakaznika nepfitahuje

b) Zmény ve firmé

€) Nové zacileni zakaznika

- Firma se rozhodne vyrabét nové vyrobky, které jsou zacileny na jiny

segment zakaznikli. Proto firma nechce piedélavat starou znacku, ale vytvofi
znacku novou.

d) Modernizace staré znacky

- ZlepSeni designu starych log jako je barva nebo tvar. V poslednich letech se

jedné napft. o znacku Pepsi nebo Mercedes.

4.1 Emoce spotiebitele
Znacka ma plnit funkéni potieby, ale také potieby emociondlni. Vétsina lidi
vnima znacku jinak a ma na ni vlastni nazor.
,, Pro spotrebitele je znacka dulezZita i proto, Ze snizuje vnimani rizik pri rozhodovani o
koupi produktu. «28
Dle Kellera jsou rizika nasledujici:
a) strach z funkc¢nosti, kdy se zakaznik boji, zda bude vyrobek spolehlivy a bude
fungovat podle ocekavani
b) vyrobek bude ohrozovat okoli nebo samotného zakaznika

c) vyrobek bude pfilis drahy v porovnani s konkurenci

d) vyrobek, mtze zakaznikovi vytvofit psychickou ijmu

27VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovani zdakaznika Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skifinky . Praha: Grada,
2011, s. 138 ISBN 978-80-247-3528-3,
% VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovdni zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skitiky . Praha: Grada,
2011, s. 147 ISBN 978-80-247-3528-3
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e) pii Spatnému vybéru, musi zakaznik vynalozit dalSi Cas k hledani jiného
vyrobku, ktery potfebu uspokoji
Nyni se v kinech objevuji spoty, které spotiebitele naladi na dany film. Spotiebitel zafi

emocemi a to samotny film jeSté ani nezacal.

4.2 Image

Image je tvofena urcitymi aspekty, které vyvolaji v zdkaznikovi divéru nebo
emoce. Témito aspekty muze byt naptiklad: kvalita vyrobku, komunika¢ni dovednosti,
kvalitni personal, publicita, nebo podpora charitativnich akci. Kazdy z téchto aspektt
nema v rozhodovani zakaznika stejnou vahu.

Znadek vyrobki v Ceské republice neustale roste, proto je stale slozit&jsi udrzet
si zdkaznika. Zvysuje se také zavadéni neznackovych produkta.

V poslednich letech se mizeme setkat s maloobchodnimi znackami, kde se jedna
znatka prodava pouze v uréitém obchodé. Muze to byt napi. Lidl, kde se prodava
kosmeticka znacka Cien, nebo v Kauflandu u mléénych vyrobkli znacka Milbu.
Duvodi, pro€ se v obchodech zavadéji privatni znacky je hned nékolik:

a) Firma chce dosahnout vyssich ziski.

b) Chce navysit duvéru zakaznika.

c) Udrzuje se v konkurenci kolem sebe.

d) Zvysuji nabidku levnéjsich produkta.

4.3 Obal

Jeho ukolem je vyrobek chrénit, to ma na starosti hlavné matrial, z kterého je
obal vyroben. Samotny obal musi spliiovat urcité pozadavky, které jsou v zdkonnych
norméch. DalS§im ukolem obalu je funk¢nost. Kazdy zakaznik jisté uvita, pokud se jedna
o vetsi baleni vyrobku a nespotiebuje se najednou, tak aby mél uzavér nebo jinou
moznost zavieni. 2

Obal také plni funkci informacni, kde musi byt pfesné napsano, jaké ma produkt

sloZeni, kdy byl vyroben a do kdy se ma spottebovat. Déle se zde musi nachazet, kde

» KOTLER.P a ARMSTRONG.G. Marketing. Slovenské pedagogické nakladatelstvi, 1990. S.203 ISBN
80-08-02042-3
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byl vyrobek vyroben, vlastnosti vyrobku, nebo navod na pouziti. Celkovy vzhled obalu
je velmi dulezity, jelikoz pravé obal ma zakaznika zaujmout a vzbudit v ném nadsené
emoce, aby vyrobek kupoval opakovang. 30
,»V Sirsim slova smyslu se rozlisuji ¢tyri typy obalii:
- Prepravni- slouzi k preprave, manipulaci a skladovani zbozi (palety,
kontejnery, apod.),
- Spotrebitelske- zajistuji prodej vyrobku spotrebitelum (napv. plechovky,
lahve, krabice, kelimky),
- Obchodni- umoznuji dodavku zbozi obchodnikovi, event. prezentaci zboZi
Vv miste prodeje (krabice, kartony atd.),
- Servisni- nabizi je obchodni pro usnadnéni prodeje a zajisténi hygieny
(sacky na pecivo, ovoce a zeleninu, odnosné tasky, tacky na zakusky

apod.) «3l

V dnes$ni dob€ je mozné nalézt i obaly, které jsou témef totozné. Firmy chtéji
zakazniky oklamat a pokousi se vytvofit podobny obal jako mé naptiklad n¢jakd znama
prosperujici znaCka. Tento obal se d& nazvat jako padélek. Firmy casto vyuzivaji
ochranné tiskai'ské techniky, aby se tomuto vyvarovali. Tyto ochranné techniky by mély
byt na obalu velmi ¢asto, aby nebylo mozné vyrobek zaménit za jiny.*

Jako piiklad udava Vysekalova pokus o zjisténi nejlepsiho obalu na trhu v oblasti
ceredlni tyCinky. K vybéru mél zakaznik nékolik druhl ceredlnich tyc¢inek, kde mél
vybral, ktery se mu nejvice lip a nejvice ho na prvni pohled zaujmul. Respondenti
vybirali hlavné podle barvy, kdy se z nejvétsi ¢asti vybiraly obaly znacky Corny a to se
Zlutym obalem, zelenym nebo modrym. VétSina zakaznikl byla toho nézoru, Ze ceredlni
ty¢inka je spojovana se zlutou, hnédou nebo zelenou barvou. V tomto sortimentu by dle
zékaznikli urcité neméla byt barva Cervend nebo podobné vyrazna. Z pruzkumu také
vyplynulo, Ze vétSina zakazniku chce na vyrobkach suroviny, z kterych jsou cerealni

ty¢inky vyrobeny.

%0 VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovani zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skrinky . Praha: Grada,
2011, s. 174 ISBN 978-80-247-3528-3

L BOUCKOVA, J a kolektiv Marketing. Praha C.H.Beck, 2003, 5.148, ISBN 80-7179-577-1

% KOTLER.P a ARMSTRONG.G. Marketing. Slovenské pedagogické nakladatelstvi, 1990. S. 203 ISBN
80-08-02042-3
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Zakaznici chtéji mit na obalu hlavné slozeni vyrobku, trvanlivost, cenu, hmotnost a
energetickou hodnotu.

WV roce 1994 bylo zalozeno Ceské primyslové sdruzeni pro obaly a Zivotni
prostiedi (CPSPZP), které se aktivné podilelo na pripravé zdkona o obalech. Ten po
rade odkladi visel pod cislem 477/2001 Sb. a urcuje zakonnou odpovédnost za obaly
uvadené na trh. Vyrobci i dovozci maji od 1. ledna 2002, kdy zdkon nabyl ucinnosti,
povinnost vyuzivat 35 % a recyklovat 15 % odpadii z obalii, ale nebyl stanoven zpiisob
plnéni této povinnosti. Na zakladeé reseni tohoto problému v zemich EU byl vytvoren
systém tzv. Zeleného bodu a k tomu ucelu byla zalozena a.s. Eko-Kom, ktera v zari2000
licenci Kk pouzivini ochranné zndamky Zeleny bod v CR ziskala. Eko-Kom je
autorizovanou obalovou spolecnosti a pokracuje v budovani systému vyuziti obalii
vcetné svetové cinnosti a vzdélavaciho programu. V roce 2010 se sdruzeni vyjadrovalo
k tézim odpadového hospoddaistvi MZP CR a pozitivné hodnotilo, Ze nepocitd se
zavedenim povinnych zaloh na nevratné obaly vzhledem k efektivnimu systému jejich
recyklace.

Celkova mira recyklace obalovych odpadii cini 71%, c¢imz se CR radi

.7 Vv vevr , 33
kK nejuspesnéjsim zemim EU.

3 VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovani zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skrinky . Praha: Grada,
2011, s. 179 ISBN 978-80-247-3528-3
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5 CENA VYROBKU A SLUZEB

Penize mizeme najit v nesCetné ekonomickych knih vysvétlené jako ,,vSeobecné
piijimany prostiedek ke sméné“. Ve 20. stoleti se penize rozvijely a tim se rozvinulo
hlavné i bankovnictvi. Diky tomuto rozvoji se penize rozd¢€lily do vice forem a to do
nehmotnych, nematerialnich a jinych.

,,Cena je to, co zakaznik musi zaplatit, aby produkt ziskal. Patii k ni také vsechny
casto negativni polozky, které jSOU S urcitym produktem spojeny, tj. kromé financnich
nakladii také ztrata casu, fyzicka namaha c¢i psychické vypéti, je to tedy celkovy ndklad,
ktery zdkaznik s Nakupem ma. «34

Penize maji vice funkci:

a) Jedna se o prostiedek smény- penize se pouzivaji pii nakupu zbozi nebo sluzeb.

b) Zucétovaci jednotka- penize vyjadiuji urcitou hodnotu néjakého vyrobku nebo

sluzby.

¢) Uchovatel hodnoty- penize maji kupni silu a zédkaznik si mize odsunout dobu

mezi tim, kdy penize ptijme a kdy vyrobek skutecné spotiebuje.

V nynéjsi dob& je cena pro spotiebitele velmi dualezitd. Cena je soucdasti
marketingového mixu a je nedilnou soucasti vlivu podniku na zakaznika. Zakaznik se
rozhoduje jak podle ceny, tak podle dalSich faktorti, kterymi je napiiklad cena u
konkurence.*

Cenu je nutné soudit podle toho, jaky je vyvoj, zda se jedna o sezonu, slevu nebo

akci. Cena je spjata s marketingovym zamérem a proto je nutné s ni nakladat opatrné. 3

Vysekalova tvrdi, ze 28 % lidi v Ceské republice si pod pojmem bohatstvi vybavi
penize. Dalsi ¢ast obyvatelstva 27 % si spoji bohatstvi se zdravim. Je zajimavé, ze muZzi
a mladsi lidé si bohatstvi spojuji pouze s majetkem a s penézi. Naproti tomu zeny a
star$i 1idé si pod bohatstvim piedstavi nehmotné véci jako je pratelstvi, zdravi nebo

laska.

3 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. s. 17
ISBN: 978-80-247-3622-8

% KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 44, ISBN 978-80-904273-2-7
% BOUCKOVA, J a kolektiv Marketing. Praha C.H.Beck, 2003, 5.177, ISBN 80-7179-577-1
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Slovo bohatstvi ve formé penéz je velmi zajimavé. Kazdy si totiz pod bohatstvim
predstavuje jinou sumu penéz. Agentura SC&C vyzkoumala, ze lidé z Prahy si pod
bohatstvim piedstavi mnohem vét§i objem penéz neZ ostatni obyvatelé Ceské republiky.
Lidé zPrahy maji pfedstavu vydé¢lavat kolem 38 000 K&, oproti tomu lidé
Z Moravskoslezského kraje by chtéli optimalné vydélavat kolem 22 500 K¢.

Pro né¢které lidi znamenaji penize urcitou jistotu a pro nékteré adrenalinovy sport.
Vzdélani lidé, ktefi se o penize zajimaji, je investuji a jsou schopni vydélat i nékolikrat
tolik.*’

Penize mohou byt také stresujicim prosttedkem, ktery dokdze zamavat
s jakoukoliv silnou povahou. Kdyz je penéz malo, lidé se stresuji, Ze nemaji na jidlo, na
bydleni nebo na oSaceni. Pokud ma ¢lovek penéz zase piilis, stresuje se z toho, ze by ho

mohl n¢kdo okrast, nebo Ze udéla $patnou investici.

Cena je pro vétsinu lidi rozhodovaci faktor pti nakupu. ,,Cena je definovana
Z trzniho hlediska jako kvalita lomend hodnotou.

KVALITA .38
Ceng=———°
HODNOTA

Zéakaznik si vytvaii podle ceny vyrobku urcité hodnoty kvality. Tyto kvality

srovnava s konkurenci a tim vytvoii rozhodnuti, ktery vyrobek je pro né&j nejlepsi.

5.1 Stanoveni ceny vychazi z nasledujicich metod:
Nakladova metoda

Tato metoda vychazi z dolni hranice nakladi na jeden vyrobek. Kalkulace se
provadi formou jedné jednotku plus praimérny zisk uvedeny v procentech. Pro tuto

nakladovou metodu je velmi dillezité mit pfesny objem prodeje.

Cena podle poptavky
K této metod¢ je dulezité znat poptavku po vyrobku. Pokud obchodnik urci
vysokou cenu, poptavka po vyrobku se snizi, pokud obchodnich udd nizkou cenu,

poptavka po vyrobku se opét zvysi.

% KOTLER, P. Marketing management (10. roziifené vydani). 2001. s. 44, ISBN 978-80-904273-2-7
%8 VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovdni zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,, éerné skititky . Praha: Grada,
2011, s. 205 ISBN 978-80-247-3528-3
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Kotler dale popsal, kdy se jedna o mén¢ pruznou poptavku:
a) Na trhu je minimalni pocet substitut nebo dokonce zadny substitut.
b) Zvyseni ceny je pouze minimalni, ze si ji zakaznik ani nevSimne.

C) Zakaznici ptechazeji jen nepatrné na jiné vyrobky, které maji nizsi cenu.>®

Cena vytvorend podle konkurence
Pokud maji firmy podobny nebo stejny sortiment vyrobkii musi se i cena alespon
¢astecn¢ shodovat s cenou konkurence. Tato metoda je velmi jednoducha, pokud je na

trhu vice firem se stejnym sortimentem. V této metod¢ vSak také hrozi cenova valka.

Stanoveni ceny podle vnimané hodnoty
Zakaznici si sami ur¢i hodnotu dané¢ho vyrobku, kde dale zhodnoti cenu s jinym
vyrobkem a vytvoii si tak souhrnnou uzitnou hodnotu. Tento uzitek je velmi slozity

vymezit, jelikoz kazdy zakaznik ma jiné piednostni hodnoty.

5.2 Slevy

Vétsina zakazniku slysi na slovo ,,sleva“ a utika ihned do obchodu pro zlevnéné
vyrobky nebo na vyhodné akce. Slevy jsou spojovany se zastupy lidi. Firmy témito
slevami chtéji dosdhnout toho, aby byl zédkaznik spokojeny a proto se ho snazi odmeénit.
Zéakaznik tuto slevu ziska napf. kvili v€asnému zaplaceni, hromadnému nakupu nebo
nakupu mimo hlavni sezoénu, coz znamena, ze v Cervenci je levnéjsi obleceni nebo obuv
na zimu a opacné. Dale se jedna o mnozstevni slevy, kde se nakupuji vyrobky ve
velkém mnozstvi, nebo doprodej, kdy se chce firma zbavit starSiho sortimentu. Sleva se
da nalézt v jakémkoliv odvétvi od vyrobki az po sluzby. U luxusnégj$iho zboZi se sleva
hledé velice Spatné. Sleva u luxusniho zbozi pfedstavuje nedivéru nebo pokles kvality
zbozi.*

V nékterych obchodech je mozné nalézt az 50% slevu. Neni vSak nijak
nastavené, kolik dana sleva musi byt a kazdy podnik si ji vytvaii sam. Slevy se
nejcasteji vyskytuji u obleceni nebo obuvi a to prevazné kdyz chce jit firma na trh

s novou kolekei.

% KOTLER, P. Marketing management (10. rozsifené vydani). 2001. s. 449 ISBN 978-80-904273-2-7
* KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management 12. vydani., Praha: Grada 2007, s. 490 ISBN 978-
80-247-1359-5
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V exotickych zemich je mozné jesté stale ziskat slevu tzv. smlouvanim. Toto
smlouvani je forma komunikace, kdy zakaznik odmita zaplatit c¢astku, kterou
prodavajici chce. Ob¢ dvé strany, chtéji byt spokojené. Prodéavajici chce vyrobek prodat
za dobrou cenu a kupujici chce vyrobek koupit za dobrou cenu. Vétsinou je tato cena

nékolikrat nadsazena, a proto je ji mozné nékolikrat snizit pomoci smlouvani.

Kotler uvadi ve své knize Desatero pii vytvaieni slev.
- Slevy, by firmy nem¢ly poskytovat kvili slevam, které maji ostatni firmy.
- Sleva by méla zdkaznika zaujmout a méla by bit kreativni.
- Slevy by se mély vytvafet z divoda zbaveni se starych kolekci a bude to
zvySovat obrat.
- Sleva je ¢asové omezena a neni na dlouhou dobu.
- Sleva musi byt prospésna hlavné cilového zakaznikovi.
- Sleva by méla byt na kratky cas.

- Slevu firmy ukladaji proto, aby preZila na trhu s konkurenci.**

Vétsina lidi si s ndkupem nékterého vyrobku kupuje také jistotu. Lidé mayji
zafixovano, ze pokud si koupi drahy vyrobek nebo si pfiplati za ur€itou sluzbu, bude se
jednat vzdy o kvalitni zbozi ¢i sluzby. Neplati to vSak vzdy. Pokud si koupime drahou
lahev vina, neznamena to, Ze pravé toto vino musi byt nejlepsi. Tim, Ze si koupime
drazsi vyrobek, ocekdvame, Ze je mnohem lepsi neZ vyrobek levnéjsi. Kupujeme si tim
tedy jistotu. Drazs8i vyrobky by ndm mély ukazovat ur€itou prestiz. Vyrobky jsou draZsi,
jelikoZ se jedna o znacku, kterou chce zékaznik koupit. Jedna se napt. o kosmetiku,
obleceni nebo alkohol. *2

Cenoveé védomi je pii nakupu velmi dalezité. Kazdy zdkaznik ma jiné cenové
védomi k ur¢itym vyrobkiim. Cenové védomi se bude zvySovat, pokud budeme vyrobek
kupovat mnohem castéji. Pokud vSak vyrobek bude cenové piili§ odliSny od vyrobkl
stejného druhu, bude se cenové védomi snizovat.

Cenové védomi je spjaté s piijmy zakaznika. Z vyzkumu vyplynulo, ze pokud

se blizi datum vyplaty, cenové védomi stoupd a klesa, napt. kdyz se blizi Vanoce nebo

* KOTLER, P. Marketing management (10. rozsitené vydani). 2001. s. 467 ISBN 978-80-904273-2-7
* KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management 12. vydani., Praha: Grada 2007, s. 490 ISBN 978-
80-247-1359-5
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jiné svatky. Zavisi to vSe na cené a také na tom jak je cena vysokd v rizném cCasovém
obdobi. Cenové védomi je také rozdilné pokud si vyrobek kupujeme ve
specializovaném obchod¢ nebo v obchodnim dom¢.

U nakupu a rozhodovani je velmi dulezitym faktorem piijem zakaznika. Kazdy
zakaznik si nemuize dovolit draz§i znacky a proto ten zakaznik, ktery pocita kazdy halif,
vybira ty vyrobky, které jsou levnéjsi. V dnesni dob¢, kdy se vétsSina vyrobkl zdrazuje,
zékaznik velmi pfemysli, za co vyd€lané penize utrati. VEtSina zakaznikl utraci penize
za nezbytné véci a snazi se neutracet za zbytecnosti. Dle studii Barometru Cetelem 2010
ukazuji, ze 1idé v dob¢ krize nakupuji neustale, ale uz zvazuji co, jak a kdy koupi. Snazi
se neutracet za zbyteénosti, ale obcas si dopieji n¢jaky ten piepych. V dobé krize lidé
kupuji jak kvalitni vyrobky, tak vyrobky na internetu, které jsou o néco levnéjsi nez

v obchodé, nebo také vyrobky z druhé ruky jako jsou vyrobky pouzité.*

5.3 Psychologické vnimani ceny

Vnimani ceny se u spotiebiteld velice 1i8i, jelikoZ ma kazdy spotiebitel rozdilné
prijmy. Nékomu se muze zdat vyrobek za dvé sté korun drahy a nahradi ho jinym
vyrobek nebo jinou znackou a n€ékomu zase velmi levny.

Priklad tomu déavaji 1 Bat'ovské ceny, které jsou vétSinou ukonceny devitkou,
jako napt. 1999 K¢ nebo 19,90. Jedna se v prvnim piipadé¢ o koruny, nez se cena
piehoupne na 2000 K¢ a u druhého ptikladu se jedna o pouhy desetnik, ale v mysli
spotiebitele se jedna o neskutecné¢ velkou sumu. Spotiebitel stile vnima tuto cenu
mnohem Iépe nez cenu, kterd devitkou nekonci.

Vysekalova uvadi piiklad na vnimdni ceny u ndkupu kojeneckych caji.
Vyzkum byl zalozen na zavedeni nového vyrobku pro kojence. Bylo zjiSténo, ze Zeny
jsou ochotny koupit vyrobek za niz§i cenu, nez jsou vyrobky jiz vyzkouSené a
dlouhodobé vedené na trhu. Tvrdily, Ze jde o nezndmy vyrobek, tak pro¢ by si za ngj
mély piiplacet. VEtSina Zen je ochotna zaplatila za vyrobek podle pfijmu v domécnosti.

Dalsim ptikladem byl vyzkum, kolik je zadkaznik ochoten zaplatit za urc¢ity druh

peciva pted ochutnanim a po ochutnavce. VétSina lidi byla ochotna po ochutnavce

* VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovdni zédkaznika Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiinky . Praha: Grada,
2011, s. 216 ISBN 978-80-247-3528-3
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zaplatit za pecivo vice nez pred ochutnavkou, znamena to tedy, ze ochutndvky maji
dobry vliv na zvySeni cen v obchodé¢. Jedna se také o dobry reklamni tah.

Lid¢ vnimaji cenu rozdilné, podle urcitych aspekti:

a) Cena zaloZena na Levny- Drahy
Kazdy c¢loveék si utvoii ve své mysli néjakou standardni cenu, jakou je
ochoten zaplatit za vyrobek. Podle této vsugerované ceny se dale vyviji jeho
nakup. K této cené¢ se také pridaji zkuSenosti s vyrobkem a momentalni
ekonomicka situace.

b) Vnimani vyhody- vyhodné ceny
Pokud zakaznik vniméa cenu jako nizSi nez je béZzna cena, jednd se o
vyhodnou cenu. Vyhodna cena je vétSinou spjata s vyprodejem a je nutné,
aby zakaznik tuto cenu vnimal jako vyhodnou.

c) Kvalita
Cena je ukazatelem kvality, ktera je velmi dulezitd, pokud spotiebitel nema
jinou moznost ke srovnani. Pokud je cena piili§ nizka, je vyrobek vniman
jako nekvalitni. Pokud je vSak cena piili§ vysokd, je pro zakaznika
nepiijatelna.

d) Cenové rozdily
Rozdily cen v kazdém obchod¢ jsou znacné. Kazdy ¢lovék vnima rozdilné
ceny jinak.

e) Prestiz
Cena je dulezitd pro kazdého zdkaznika, ne kazdy spotiebitel vSak vnima

také socidlni image vyrobku, ktera je spjata s prestiZzi. 44

* VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovdni zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skiiiiky . Praha: Grada,
2011, s. 223 ISBN 978-80-247-3528-3
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6 SPOTREBITEL

Clovék je vyznadovan jako individualista, je v3ak rozdélen do uréitych
socialnich skupin, kde ma kazdy néco spolecného. Typy lidi se daji rozdélit podle
dusevnich vlastnosti. Psychologicka typologie obyvatelstva vznikla jiz v praddvnych

dobach.

Typy lidi:
Sangvinik

Lidé, kteti dobie reaguji na zmény a dobfe se ptizptsobi svému okoli. Nema
problém zvladnout i slozité ukoly, které mu jsou zadany. M4 dobré soustfedéni, dokaze
zvladat vice véci najednou a bez problému piekonava slozité problémy.

Jako typickym sangvinikem byl Pfemysl Otakar II. nebo Galileo Galilei.

Cholerik

Jedna se o typ ¢lovéka, ktery je vznétlivy, vybusny a $patné ovladatelny. Naopak
je, ale také impulzivni a aktivni. Cholerik z pfevazné vétSiny ma trhavé pohyby, energii
ke své praci, do které je velmi zapaleny a nema rad omezovani. VétSinou se jedna o
¢lovéka, ktery je rdd mezi lidmi sttedem pozornosti. Pokud se vSak dostane do situace,
kde maji lidé jiny nazor neZ on, dostava se do konfliktu.

Vyznamnym cholerikem byl Jan Zizka z Trocnova nebo Dante Alighieri.

Flegmatik

Tento ¢lovék je velmi vahavy, od vétSiny véci se radgji strani. Pokud je to
nezbytné nutné, do akce se zapoji, ale nevnima okolni rusivé vlivy, které by ho mohly
V praci rusit. VEtSinu véci dlouze zvazuje, za svym ndzorem si nestoji a radéji ustoupi,

chce se vyvarovat konfliktim. Naopak je také trpélivy, vyrovnany a klidny.
Melancholik

Clovek, ktery neni piili§ spoletensky, nevyhledava spole¢nost je zahledény sam

do sebe. Potfebuje milé chovani a zvySovani sebedlivéry. Je casto naladovy a
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pesimisticky. V zaméstnani je velmi peclivy, ale prace vtymu je pro néj problém,
jelikoz trva dlouho, neZ ho tym zisk4 na svou stranu.®
Z historie je typickych ptikladem Karel Hynek Macha.

Podle typu lidi je mozné rozdélit také typy spotiebitelt. Proto si prodejci
zakazniky rozdélili do ¢ty skupin, kde je nastinéno, jak sdanym zékaznikem

komunikovat a jak ho motivovat. *°

Socialni typ zakaznika

Socialni zdkaznik se chova zdvofile a pratelsky. Ma rad prodejce, ktefi mu néco
nabizeji a nechd se lehce ovlivnit a zldkat novym vyrobkem nebo sluzbou. Ma problémy
s rozhodovanim a Casto s prodejcem komunikuje i o vécech, které nemaji s ndkupem nic
spole¢ného. Vzhledem k pratelskému chovani zakaznika by se mél prodejce chovat
podobné. Prodejce se musi chovat prociténé a musi z néj vyzatovat jistota. Pokud chce
prodejce zédkaznika ziskat, musi mu vnuknout tu mySlenu, Ze produkt uspokoji jeho
potifebu. Tento zdkaznik se také casto nechd ovlivnit jinym zdkaznikem, ktery se

o vyrobek zajima nebo nazor blizkych, kteti vyrobek jiz vyzkouseli.

Byrokraticky typ zakaznika

Tento typ zdkaznika je na prvni pohled velmi pfistupny, po né¢jaké dobé kdy se
zakaznik o vyrobek zajima a s prodavajicim souhlasi, je vSak velmi nerozhodny a
konzervativni. Prodavajici musi podat velmi dobry vykon, aby zékaznika presvédcil a
vyrobek si koupil. Prodévajici musi vzbuzovat velkou davéru a trpélivost se

vvvvvv

ovliviiovani.

Diktatorsky typ zakaznika
Na tento typ zékaznika by platilo znéni: Zakaznik ma vzdycky pravdu. Tento
¢lovék se sam rozhoduje a byva €asto velmi nepiijemny. Ve srovnani s predeslymi typy

nema problémy s rozhodovéanim, rad zkousi nové véci, 1 kdyby to mélo predstavovat

% VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovani zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skrinky . Praha: Grada,
2011, s. 228 ISBN 978-80-247-3528-3
*® VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovdni zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiiitky . Praha: Grada,
2011, s. 238 ISBN 978-80-247-3528-3
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urcité riziko. Pro prodéavajici je tento zdkaznik ,,ofiSek*. Pokud si ziska jeho duvéru,
nema problém s nim dobfe navazat spolupraci. Pokud vSak bude plsobit nediverive,

zakaznik se K nému bude chovat odtazit¢ a podezirave.

Vykonny typ zakaznika

Zakaznik ma predstavu o tom, jaké zbozi chce ¢i nikoli. Je viely, klidny a
darazny. Sr$i z n¢j pozitivni nalada a byva pomérné otevieny. Pokud chce prodejce
zaujmout zékaznika, musi upozoriiovat na vyhody, které vyplyvaji z koupi daného
produktu. Zakaznik si vyslechne argumenty prodejce a rozhodne se, zda vyrobek chce
nebo ne. Nema problém s rozhodovéanim a &asto zvazuje, zda byla koupd dobra. *’

Typy spotiebitell lze rozdélovat do spousty skupin. Podle toho jaky ma
zakaznik vztah ke znacce nebo jak ho ovlivituje reklama v médiich. U zékaznikt je také
velmi dilezity Zivotni styl, ktery se neustdle obménuje. Stary zivotni styl se vytraci a
objevuje se novy nékterym zdkazniklim jist€é neznamy. Proto je nutné typy zbarvovat a

dopliiovat.”®

6.1 Generacni typy spotiebitele

Dal$im moznym rozdéleni zakazniki je podle generace, kde se setkdvame
S pojmem generace X a generace Y. Kazdy typ generace je spojovan s jinym datem
narozeni zakaznika. Tento typ rozdélni kofeni v USA a je také spojovan s pojmem
generacni marketing. Odbornici jsou si jisti, Ze rozdéleni podle generaci je velmi

dalezité, protoze kazda generace ma jiné nakupni navyky a rozhodovani pii nakupu.

Generace X- neboli ztracena generace

Pro tuto generaci je charakterizovana doba narozeni mezi roky 1967-1977.
S touto generaci byl vytvoren vyzkum o 5000 respondentil. S respondenty byl proveden

dotaznik a hloubkové pohovory, které pomohly charakterizovat danou generaci takto:

a7 VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovani zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skrinky . Praha: Grada,
2011, s. 238 ISBN 978-80-247-3528-3

*® KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management 12. vydani., Praha: Grada 2007, s. 188 ISBN 978-
80-247-1359-5
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Zakaznik se chce citit dobfe, chce byt ispé$ny a neustale na siti. Socidlni sité
pouziva tato generace mén¢ nez generace Y, ale chtéji byt moderni a
v obraze, co se ve svété déje.

65 % zakaznikil této generace se citi vice zabezpeceni neZ v minutych letech.
Penize pro né nejsou jasnym cilem pii tvorbé€ tispéchu.

Tito zékaznici jsou vS§ak mnohem vice ve stresu ve srovnani s minulymi lety,

tento stres maji spojovany s mnohem vyssi nasazenim v praci.

Generace Y

Tento typ spotiebitelil je narozen v 80.-90. letech. Spotiebitelé narozeni v téchto

letech u nés tvofi ¢tvrtinu celé populace. Z vyzkumu vyplyva, Ze tito spotiebitelé nestoji

o tradi¢ni kariéru a chtéji mit praci spojenou s osobnim zivotem. Oproti tomu skupina X

je mnohem méné ndro¢nd na pozadavky zaméstnavatele, nez skupina Y. Zakaznici jsou

mnohem vice narocni a proti tomu stoji neochota a uGsili v praci. Generace Y se da

charakterizovat timto zptisobem:

Generace je narozena v dob¢, kdy vzkvétaly moderni technologie, proto je
zvykla na vétSinu vymozenosti, co sv€ét nabizi. Pro generaci X byla
technologie jen malou ¢asti Zivota, pro tuto generaci je technologie
samoziejmosti.

Jedna se o zakazniky, ktefi byli hyckani svymi rodi¢i v klidnych dobach.
Jsou zvykli diskutovat o danych produktech na socidlnich sitich.

Tato generace si mysli, Ze je pro né vSe pfipravené ihned k odbéru a proto to
Jsou velmi naro¢ni zakaznici pro uspokojeni.

Vnimaji vice podnétl najednou oproti druhé generaci a chtéji mit mnohem
vice informaci o produktu, ktery cht&ji koupit.

Jsou pro né velmi dulezité ndzory ostatnich ve skupiné a chtéji udrZzovat
vztahy s kamarady a komunikovat s nimi na socialnich sitich.

Maji mnohem vétsi cit k vnimani znacky a oceniuji to nejen jako znacku, ale

jako celkovou image.*®

* VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovdni zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skriitky . Praha: Grada,
2011, s. 260 ISBN 978-80-247-3528-3
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6.2 NejmenSi spotiebitelé- déti

Dit¢ se stava spotiebitelem jiz od raného détstvi. V raném détstvi za néj
nakupuje sice n¢kdo jiny, ale uz si alespon ¢astecn¢ sam rozhodne co si koupi a
cokolada s kravou je nejlepsi ze vSech. Oproti tomu chlapeckové védi, ze fotbalovy mic¢
V barvach svého oblibeného fotbalové kluku jist€ nemtze chybét v jeho vybave.

Dit¢, které jde do ochodu se svou rodinou je spotiebitel. Neni schopno si jidlo
V restauraci zaplatit samo, ale s pomoci rodict si vybere vhodny pokrm a po objednani
se stava spotfebitelem.

,»Deéti jsou zvlastni skupinou z hlediska piisobeni hlavné proto, Ze jsou citlivé na
podnéty emociondlni povahy, nemaji dostatek zkuSenosti a tak mohou zaménovat fikci
s realitou. “>°

Dulezitym faktorem, ktery ovliviiuje pfemysleni a chti¢ je jist¢ reklama jak
Vv televizi, na internetu nebo nékde v Casopise. Reklamy jsou nejvice vidény pravé pro
déti o vikendech Vv rannich hodinéach, kdy vétSina déti uz sedi u televize a sleduji své
oblibené potady. Dalsi reklamni vlna, ktera je zacilend na ty nejmensi, nastdva pred
Vanoci, kde chce kazda firma dité zlakat, aby v jejich dopisu pro Jeziska jisté tento
vyrobek nechybél. Dal§im faktorem je jisté 1 vék ditéte. Jelikoz je dité velmi snadnou
kofisti pro tyto firmy, je nutné je chranit.

Kazda cast Zivota ditéte je spojovana s jinym druhem hudby, s jinou znackou
obleceni, riznym vyjadfovanim 1 nazory a jiné filmy, které sleduji. Dit€¢ nema dostatek
zkuSenosti na to, aby rozeznalo skute¢nost od fikce.

Déti jiz v brzkém véku jsou velmi soutézivé a nemiZou piekousnout, Ze
kamaradi maji néco, co ony nemaji. Nejlepsi by bylo, kdyby mély jesté néco navic, co
vlastné ostatni déti jest¢ nemaji. Obdobi do 12 let ditéte je obdobi hledani novych
kamaradi, kdy chce dité patiit do urcité skupiny. Dulezité je pro dité, aby zapadlo, aby
mu nechybél n&jaky vyrobek, ktery ostatni maji a kvili tomu, by nezapadlo do skupiny.
Dalsi vékova skupina je v€k mezi 13 az 18 lety. V tomto veéku si utvaieji sami piedstavu

o tom, co se jim libi a vytvaii se prvni navyky. V nékterych ptipadech se vytvaii i vztah

° VYSEKALOVA, J., MIKES, J. Jak délat reklamu. Praha: Grada, 2007, s. 51, ISBN 978-80-247-2001-
2
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K uré¢itym znackam, které mohou byt oblibené i do budoucna. Vétsinou tyto znacky
nebo zivotni styl pfizplisobuji nebo se o to alespon snazi vytvaret podle svych vzort.

Pokud je dit¢ velmi odlisné od ostatnich déti, je mozné, ze nema zadné
kamarady a nevyhne se mu ani posméch od ostatnich déti. U déti vSech vékovych
kategorii je mozné nalézt Sikanu, protoze toto dit€¢ nema ten nejlepsi telefon, nema
dostatek znackového obleceni nebo jejich rodi¢e nemaji dostatek penéz doptat ditéti
kvalitni dovolenou nebo détsky tabor. Sikana mezi détmi by se méla fesit jiz v zarodku
problému. Ditéti to mize piinést psychické problémy, které se s nim potahnou dlouha
léta nebo dokonce do konce Zivota.

Déti se jiz v brzkém véku dostavaji k masové komunikaci. Jedna se piredevsim o
televizi, kde se nachazi spousta reklam. Dé&ti rady navstévuji supermarkety, jelikoZ si
tam mohou vyrobky prohlédnout a pokusit se presvédcit rodice, Ze praveé tento vyrobek
musi mit. Dospivajici se zajimaji o znacky, které ukazuji jejich zivotni styl. Jejich zajem
je prevazné o novinky.

Nyné&jsi déti si jiz ptili§ nehraji s dievénymi vla€ky nebo netravi dlouhé hodiny
srodi¢i. Jejich ¢as vétinou travi sezenim u poéitate nebo televize.! Ze statistik
vyplyva, Ze se zkracuje Cas, ktery déti travi s rodi€i, ¢tou knihy nebo néco manualné
vyrabi. VétSina déti svymi trendy ovlivni také rodice, ktefi ¢astecné mohou preménit
sviyj Zivotni styl.

Dité dospiva jiz mnohem rychleji neZ v minulém stoleti. JelikoZ mé vlastni
pfijmy, neboli kapesné a miiZze si s nim naloZit samo, jak chce. Dle Vysekalové déti

Lo s « r . 2
utréci nejvice za Gokoladu zmrzlinu a Coca-Colu.’

6.3 Starsi zakaznik

Obyvatelstvo Ceské republiky neustale starne. Lidé se doZzivaji mnohem vys§iho
veku ve srovnani s rokem 1900, kdy se polovina lidi nedozila ani padesati nebo Sedesati
let. Populace ve véku 50 let je pomérné vysoka a ptredpoklada se, ze jeste poroste. Proto
je padesatnik dobrym cilem pro prodej znacek.

V Ceské republice je zastoupena spousta skupin, ktefi maji jiny piijem a jiny

zivotni styl. Vysekalova tvrdi, ze v€kova skupina mezi 45-59 lety se ptiblizuje svymi

*' VYSEKALOVA, J., MIKES,J. Jak délat reklamu. Praha: Grada, 2007, s. 51, ISBN 978-80-247-2001-2
2 VYSEKALOVA, I. a kolektiv Chovdni zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,, cerné skiiitky . Praha: Grada,
2011, s. 269-273 ISBN 978-80-247-3528-3
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zvyklostmi a navyky spiSe mladSim lidem nez dichodclim. VétSina lidi nad 60 let
obchazi vice obchodt, jen kvuli tomu, aby usetfila kazdou korunu za vyrobek, ktery je
V jiném obchod¢ levnéjsi. Lidé v tomto veéku také tvrdi, Ze obchazeni vice obchodu
kvuli Setfeni penéz neni ztrata Casu, jak si mysli ostatni obyvatelstvo. U starSich osob je
zasadni, zda jesté pracuji nebo pracuji alespon na ¢asteény tivazek, ziji s rodinou nebo
jiz v samostatné domacnosti.

Padesatnici obvykle méni sviij styl zivota, ndkupni chovani a zvyklosti. Je to
tim, Ze z domu vétSinou odchazi déti a je o ,,stravniky* méné. 75% lidi v této vékové
kategorii se na sviij vek jesté z daleka neciti ani fyzicky ani psychicky.

Nekteré cenové nabidky jsou prizplisobeny k véku spotiebitele. Maji to napf.
cestovni kancelate, které se snazi vytvofit cenovou nabidku vyhodnéjsi jak pro déti, tak
pro seniory. Pro stfedni v€k, vétSinou nejsou zddné vyhody. Pro stfedni vék je mozné
nalézt, tak pletové krémy. VétSinou pro tuto veékovou kategorii nejsou specidlni
vyrobky ani specialni slevy.

Lidé ve vékové skupiné 50 let +:

- Jsou vice individudlni.

- Maji vice zkuSenosti a tim mayji 1 lepsi rozhodovani.

- Informace pted rozhodnutim shromazd’uji.

zaméstnanciim ve firmé.

Vice neZ % starSich obcanli ma ptistup k internetu. Zde je jasny ptiklad toho, jak
internet spotiebitele zasahuje. DéEti jsou na internetu nékolik hodin denné, stfedni vék
kazdy den a jsou neustdle informovani a starSi lidé tuto vymoZenost pouZzivaji jen
ziidka. KdyZ uz vSak internet vyuZzivaji, tak vyzkumy tvrdi, Ze star$i osoby vyuZzivaji
internet, az 4,5 hodiny denné. Uz 1 starSi obcané¢ se naucili vyuzivat internet
k nakupovani nebo k bankovnictvi. Neni to pro n¢ vSak forma zabavy jako pro mladé
lidi, je to pro né rychly zdroj informaci.

Reklamu vnimé jako efektivni pouze 60% téchto zdkaznikl. U této vEkové
skupiny zabiraji nejlépe reklamy, kde se jedna o zdravi a nemocech o détech a o praci

na zahradg. >

¥ VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovani zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skititky “. Praha: Grada,
2011, s. 286 ISBN 978-80-247-3528-3
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6.4 Zena versus muz

Z vysledkl vyplyva, Ze muz a Zena jsou velmi rozdilni. Je tomu z diivodu jiného
formy mysleni, kdy muz premysli logicky a kouka na véc z jiného thlu nez Zena, ktera
premysli vice emocionalné. Zensky mozek je zaméfen hlavné na empatii oproti tomu
muzsky mozek, ktery je zaméfen na chapéni a systémy.

Proto jsou reklamy spojovany s tim, Ze Zena vaii a stard se o domacnost, aby vse
bylo perfektné Cisté a muz jako vyborny radce, ktery pfinese ten spravny prostiedek,
ktery vycisti vSechno a ihned.

Na konferenci Gender Studies bylo zjisténo, ze reklamy se pieci jen trochu
zménily. Role muze a Zeny se obratily. V reklamach jiz nachazime muze, ktery vaii a
stard se o déti. Ve srovnani Zena nyni a Zena pied deseti lety je dynamicka, kreativni a
hlavné postupujici v kariéfe mnohem vyse nez pred lety.

Pro porovnani mezi muzskym a zenskym myslenim slouzi tato tabulka.

Tabulka 1: OdliSnost muzu a Zen

Oblasti odliSnosti Muzi Zeny

il ke | RS ol Ml a5
Zakladni reakce Akce Pocity

Reakce na stres Boj ¢i unik Naklonnost a pratelstvi
Vrozené zajmy Vrozeny zdjem o véci Vrozeny zdjem o lidi

Sebestfednost, hierarchie,

Strategie preZiti ‘o
moc a soutézeni

Vztahy, empatie a spojeni

Piedurcéenost k

Mentalni preference Ly .
systemati¢nosti

Ptedurcenost k empatii

Zdroj>*

Ve vétsin€ spolecnosti je mozné odliSit produkty, které jsou pro muze a které
Jsou pro zeny. Muzi jsou spojovany s produkty, jako je napiiklad holici strojek, doutnik
nebo automobil. Zena je naopak spojovana s kosmetikou, fénem nebo naramky. Neni
problém nalézt, také vyrobky, které pouzivaji obé dvé pohlavi. Jednd se napf.

o parfémy. Mohou byt jak damské tak panské. Odhaduje se vsak, ze jen 30 % parfému

* VYSEKALOVA, J. a kolektiv Chovdni zdkaznika Jak odkryt tajemstvi ,, éerné skititky . Praha: Grada,
2011, s. 291 ISBN 978-80-247-3528-3
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je vytvotfeno pro muZze a zbylé ¢ast je pro zeny. Toto procento se vSak neustale zvysSuje
a proto se firmy s panskymi parfémy neustale rozvijeji.

Dalsim rozdilem je jist€¢ prace na pocitaci, kdy se Zeny zaméiuji na vyhledani
knih, nové recepty nebo chatuji. Muzi se zajimaji spiSe o objevovani a nové informace
ve svété. Schiffman tvrdi, Ze na internetu nakupuje 32 % muzi a 19 % Zen. Je to
z diivodi opatrnych zen, které si rady vSechno prohlédnou a maji obavy z toho, ze jim
obleceni nebude nebo vyrobek nebude z takové kvality. Muzi nejsou tak opatrni jako

zeny. >

> SCHIFFMAN, L. G., L.KANUK. L. Néakupni chovani. Computer Press 2004, s. 458, ISBN
8025100944
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7 PRAKTICKA CAST

V praktické casti se zjiStuje pomoci dotaznikového Setfeni, jaké maji lidi
ve mésté¢ Mélnik nakupni chovéni a zvyklosti. Informace, které byly zjistény, vyhodnoti
cile a hypotézy, které jsou v této praci stanoveny.

Dotaznik byl aplikovan na mésto M¢lnik, kde jsou mnohé moznosti pro vybér
spravného obchodu pro nakupovéani. Navyky a zvyklosti lidi jsou velmi rozdilné.
Naroky a pozadavky jsou velmi individualni. Kazdy je zvykly na jiné kvality a jiné
ceny, které jsou v mnoha obchodech rozdilné a kazdy ¢lovék ma jiné finanéni moznosti.
Zakaznik ma jediny plén a to v obchodé nakoupit. Jakym stylem, za kolik penéz a co
k tomu potiebuje nebo dokonce koho, to uz je pouze na ném. V tomto mésté muzeme
nalézt jak maloobchody, tak velkoobchody do kterych chodi nakupovat jak obyvatelé
Me¢lnika, tak obyvatelé z pfilehlych vesnic. Nakupovani ve vesnickych je vice nakladné
nez ve mésté, kde si obchody-relativné konkuruji a cena je nizsi. V Mélniku lidé maji na
vybér z obchodu Lidl, Kaufland, Tesco, Penny market a dalsich mensich obchodd, které
mohou obyvatelé navstivit.

Vyzkum ukazuje také to, jak se od sebe odliSuje muzské a zenské pohlavi.
Kazdy ma jiné navyky a chovani. Ve vétSin€ piipadii je také ukazano, jak se od sebe
odlisuji vé€kové rozdily respondentt. Je velmi zajimavé sledovat, jak jsou od sebe mladi

a stars$i lidé odli$ni u tohoto tématu.

7.1 Cile, hypotézy a metodika

Cile prace

Hlavnim cilem prizkumu je zjistit jaky maji lidé postup jak pii nakupovani, tak
pfed nakupovanim, jak se nechéavaji ovlivnit reklamami, nebo v ktery den chodi do
obchodu nakupovat. Dalsim cilem bylo zjistit, jaké chovani maji mladi lidé ve srovnani
se star§imi obCany a zda maji Zeny jiné nakupni zvyklosti nez muzi. Prizkum ma dale

vvvvvv

Ziji v jeho blizkém okoli.
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Hypotézy

Vzhledem K cilim je stanoveno n¢kolik hypotéz:

vvvvvv

H2: Nové vyrobky spliuji ocekavani respondenti.

H3: Zeny travi na nakupu vice ¢asu nez muzi.

H4: Nejcastéjsim dnem pro nakupovani je patek.

HS5: Zahrani¢ni ndkupy jsou sice cenové zajimavé, ale pro spoustu lidi se jedna o tabu.
Metodika

Prizkum byl proveden prostiednictvim dotaznikového Setfeni ve mésté M¢elnik.
Tato metoda byla vybrdna, protoze miize oslovit spoustu lidi ve vSech vékovych
kategoriich, jak muze tak zenu, obyvatele M¢lniku nebo blizkého okoli. Jedna se o
levnou a dobte zpracovatelnou metodu pro smér informaci.

Prizkum byl proveden v rozmezi od 20. 12. 2014 do 10. 1. 2015. V prizkumu
jsou zatfazeny vSechny vékové kategorie a pohlavi. Jsou vybrany urcité podniky, které
se nachazeji v mésté Mélnik, aby pomohly tento prizkum uskuteénit.

Dotaznikového Setieni se zGcastnilo celkem 301 respondentt, z toho bylo 59 %
nastaveno do 30 km.

Tyto obchody nebo sluzby jsou vétSinou vybrany podle toho, na co jsou zaméfeny.
Respondenti potfebovali na vypracovani dotaznikd 5-7minut a vybrané prodejny nebo
maji vétSinou Cekaci dobu na obslouzeni. JelikoZ nejmladsi respondenti navstévuji
nejcasteji socidlni sit’ Facebook, je pouzita i tato sit’ pro dotazovani. Odpovédi na
dotaznik jsou ziskdny pomoci socialni sit¢ Facebook, e-maily, a papirovymi dotazniky.
Papirové dotazniky byly k dispozici v obchodé Oc¢ni optika- Petr Prchal, kadefnictvi
Detail, autoopravny, nemocnice M¢lnik a méstsky ufad Mélnik.

Pro ptehlednost a zajimavost jsou otazky propojovany, aby se dosdhlo vétsi
hloubky odpovédi. Déle je propojovano pohlavi a vékova kategorii pro dobré srovnani a

ukazani rozdilt mezi témito skupinami. Zahrnuto je také bydlisté respondentd, jelikoz
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respondenti, ktefi bydli pfimo ve mésté, maji jiné chovani nez respondenti, kteti bydli

V okolnich vesnicich.

Dotaznik

Dotaznik je vytvoreny z 24 otazek, kde jsou zastoupeny jak otazky oteviené, tak
otazky uzaviené. Respondent mél za ukol u uzavienych otdzek zvyraznit jakymkoliv
zpusobem napt. (kfizkem, koleCkem nebo podtrzenim) odpovéd’, z kterych mél na
vybér. U otevienych otazek mél respondent za ukol napsat jeho nazor na danou otazku.

Dotaznik se skladal celkové ze CEtyf stran, kdy na prvni strané je respondent
seznamen S danym Setfenim. Dalsi stranky dotazniku jsou zaloZeny na bazi otazek.
Otazky byly vytvofeny tak, aby byly srozumitelné a snadné.

Dotaznik se rozdéluje do tematickych casti, kde se nachazeji informacni otazky,
které rozdé€li respondenty do urcitych skupin a jsou nadale analyzovany. Jiné otazky
jsou zaméfeny na subjektivni nazory respondentd ohledné¢ nakupnich zvyklosti, chovani
jesté pred tim, nez respondent obchod navstivi.

Vyhodnoceni dat
K vyhodnoceni dat byly vyuzity kola¢ové grafy a tabulky.

Pohlavi

Podil muzi a Zen v souboru se blizi stavu v ¢eské populaci (52 % zen, 48 % muzii).

Graf 1: Struktura souboru respondentt podle pohlavi

u Muz

B Zena

Zdroj*®

% Autor prace, vlastni Setfeni, 2014
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Vék
Vékova struktura respondenti je pomérné vyrovnana.

Graf 2: Struktura souboru respondentt podle véku

m 15-25let
W 26-35let
[ 36-45let
M 46-55let
m 56-Xlet

Zdroj:

Bydlisté
Nejveétsi ¢ast respondentd, kteti odpovidali na dotaznik, bylo pfimo z Mé&lnika 56 %,

zbytek je rozptylen mezi mnoho mensich obci.

Graf 3: Struktura souboru respondentti podle mista bydlisté

25 1%_19% ~1% 4o ® Mé&lnik
3% >7° 3% 2%_\ | /_/_ B LuZec nad Vltavou
m Dolni Berkovice
B Chloumek
M Bysice
M Broznaky
H Vrbno
m Velky Borek
 Libéchov
1% H Bykev
B Mélnicka Vrutice
= Maly Ujezd
Lhotka
Vlinéves
Citov

Zdroj:*®

5" Autor prace, vlastni Setieni, 2014
58 Autor prace, vlastni Setieni, 2014
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Vzdélani

Otazka ¢. 4 byla zaméfena na vzdé€lani respondentl. V tomto Setieni bylo nejvice
vysledkl u stfedoskoldkt 69 % a nejméné bylo respondentii se zdkladnim vzdélanim
3 %. Respondentt s vysokoskolskym vzdélanim bylo 28 %.

Graf 4: Struktura souboru respondentt podle vzdélani

3%

| Zakladni
B Stredoskolské

= Vysokoskolské

Zdroj: ¥

Rodinny stav
Otazka €. 5 je zaméfena na rodinny stav respondentt. Z téchto vysledkt vyplyva, ze ze
vSech respondentti je polovina svobodnych, 14 % rozvedenych a 35 % vdanych nebo

Zenatych.

Graf 5: Struktura souboru respondentd podle vzdélani

H Svobodny/a
M Rozvedeny/a

® Vdana/Zenaty

Zdroj:*°

% Autor prace, vlastni Setieni, 2014
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7.2 VysledKky priazkumu

Nakupovani podle seznamu

Po vstupu do obchodu mé spousta lidi problém si vzpomenout na to, co potiebuji
koupit. Ptipravi si doma ndkupni seznam, kde shrnou v$e, co potiebuji v obchodé
koupit. Pokud respondenti nemaji nakupni seznam, mohou lehce néco zapomenout a
jsou nuceni obchod navstivit znovu. Zakaznik, ktery se vraci znovu do obchodu pro
zapomenuty vyrobek, utrati mnohem vice penéz, jelikoz koupi i dals$i vyrobky, které
puvodné koupit nechtél. Tohoto pravidla se drzi z nejvétsi ¢asti Zeny.

Zeny si vytvaii ndkupni seznam &astdji nez muzi. Tyto vysledky jsou ziejmé,
jelikoz zeny maji vétsi nakupy nez muzi a proto si tyto velké nakupy musi poznamenat.
Z pruzkumu také vyplyva, ze respondenti do 26 let si nakupni seznam nepftipravuji
témé&f viibec. Cim starsi respondenti byli, tim vice prevladaly kladné odpovédi.

Respondenti zijici na venkové nakupuji ¢astéji podle nakupniho seznamu, hlavné
proto, ze musi dojizdét do vétSich supermarketii a tyto obchody navstévuji méné Casto.
Zeny maji ndkupni seznam ze stejného diivodu jako obyvatelé okolnich vesnic, protoze

nakupni seznam vyuzivaji o néco méné.

Graf 6: Nakupovani podle seznamu

H Ano pravidelné

H VétSinou ano
Malokdy

B Nikdy

Zdroj™

%0 Autor prace, vlastni Setfeni, 2014
81 Autor prace, vlastni Setfeni, 2014
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Nakupni dny

NejcastéjsSim dnem zvolenym pro nakupovani byl pro respondenty patek. Patek
je jednoznaény den pro nakupovani, kdy se 1idé chtéji pripravit na vikend.

Ve vybraném obchodu Kaufland respondenti nakupuji nejcastéji v dobé
zadinajicich slev. Z toho divodu byl druhym nejéastéji volenym dnem ctvrtek. Stejny
den se také objevoval
I u obchodu Lidl. U obchodu Tesco jsou nejcastéjsimi dny patek, ¢tvrtek a nedéle.
V Penny marketu byly nakupujici dny pomérné rozdilné, objevovaly se zde vSechny
dny v tydnu. U srovnani grafu vékovych kategorii je zajimavé, Zze respondenti do 35 let
chodi nakupovat nejcastéji v patek nebo v nedé€li. StarSi respondenti nad 56 let
navstévuji obchod nejcastéji ve ¢tvrtek, v dobé zacinajicich akei a slev.

Pfi porovnani mezi muzem a Zenou je vidét, Ze Zeny nakupuji Castéji Ctvrtky a
patky. Vyhodami téchto dnt je, Ze mohou usetfit finance pii slevach a pfi patku nakoupi
potraviny na cely vikend. Muzi rad¢ji nakupuji v patek nebo v nedéli.

Respondenti, ktefi bydli pfimo na M¢lniku, nakupuji nejéastéji o vikendech nebo

ve ¢tvrtek. Nejcastéj$im dnem pro respondenty z okoli Mélniku je ¢tvrtek a patek.

Graf 7: Nakupni dny

2%

H Pondéli
m Utery
H Stfeda
m Ctvrtek
m Patek

m Sobota

Nedéle

Zdroj:®

82 Autor prace, vlastni Setfeni, 2014
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Casova naro¢nost a opakovatelnost

Nejcastéjsimi zakazniky v obchodech jsou zeny ve véku 26-45 let. Tyto zeny
chodi nejcastéji nakupovat denné¢ nebo nckolikrat tydné€, jelikoz maji rodinu a déti.
Vyzkum ukézal, ze muzi nakupuji méné nez Zeny.

Ve vékové kategorii 15-25 let se ukazalo, Ze se nakupuje nejmén¢. Vétsinou tito
respondenti nakupuji jednou mési¢né nebo jednou tydné, kdy se jednd predevSim o
mensi nakupy, svaciny a drobnosti co pravé chybi v domacnosti nebo udélaji jednou za
mésic vetsi nakup. V této veékové kategorii je také znat velky rozdil mezi nakupovanim
muzl a zen.

Zeny v tomto vékovém rozmezi nakupuji mnohem &astéji nez muzi. Nejstarsi
vybrana veékova kategorie nad 56 let navstévuje obchod jednou az dvakrat tydné bez
rozdilu pohlavi.

Respondenti z mésta nakupuji Castéji, protoze maji lepsi dostupnost obchodd,
nez respondenti z okolnich vesnic. Respondenti z vesnic nakupuji nejcastéji jednou
tydné€ nebo nékolikrat tydné.

Respondenti v celkovém souétu nakupuji primémé pal hodiny. Casova
naroc¢nost nakupu je rozdilna jak u vékovych skupin, tak u pohlavi. Respondenti do 26

let nakoupi nejcastéji béhem par minut a to jak v piipadé muzi, tak v piipadé zen.

Graf 8: Casova naro¢nost a opakovatelnost

3%

<A\

H Denné
M Jednou tydné
Nékolikrat tydné

W Jednout za mésic

M Jind odpovéd

Zdroj:%®

Cim vys3i je vék respondenta, tim del3i je doba stravena v obchodé. Respondenti

star§i 56 let travi na nakupu nejcastéji vice nez hodinu.

83 Autor prace, vlastni Setfeni, 2014
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Pti srovnani jak dlouho nakupuji muzi a jak dlouho zeny jsou jednoznacné zeny
hodiny.

Respondenti z okolnich vesnic nejéastéji nakupuji pul hodiny a vice. Celkova
doba nakupu se mize zvysit i dobou stravenou dojizdénim do obchodu. Respondenti

Z mésta nejcasteji nakupuji ptl hodiny nebo par minut.

Nejcéastéji nav§tévovany obchod

Respondenti z M¢lnika a jeho blizkého okoli nejéastéji navstévuji obchod
Kaufland 38 %, dale se jedna o obchod Lidl 26 %, obchod Tesco 19 %, Penny Market
12 % a jiny 5 %. Je zajimavé, Ze vysledky ukazaly také to, ze mladi lidé navs§tévuji
nejcastéji Kaufland a hned za nim Lidl, nejspiSe z divoda probihajicich akci, které se
kazdy tyden obménuji. Nejstarsi kategorie respondentl pies 56 let nejvice navstévuje
Penny Market, ktery se nachazi na Me¢lniku vicekrat. Tyto obchody jsou
Z porovnavanych obchodl nejstarS$i na Mélniku a starsi 1idé je radi navstévuji, protoze
nemaji radi zménu. V porovnani mezi respondenty z Mélniku a z ptilehlych vesnic se
ukazalo, ze respondenti z mésta nakupuji nejcastéji v obchodé Kaufland a Tesco.
Respondenti z vesnic nakupuji nejcastéji v Kauflandu. Divodem muize byt i dostupnost.
Pro lidi z vesnic jedouci vozem je snazsi premistit se k pozadovanému obchodu, oproti
mistnim, ktefi nav§tévuji obchody v blizkosti svého bydlisté.

Kaufland je nejvice navstévovan kvuli cené, kvalitnimu zbozi, Castym slevam na
vybrané produkty, které respondenti Casto vyhledavaji. Obchod nabizi také kvalitni,
cerstvé ovoce a zeleninu. Respondenti také odpovidali, ze Kaufland ma piehledny letak
a slevy jsou vzdy vyhrazeny na stejny den a tim je ¢tvrtek.

Dalsim vyhodnocenym obchodem je Tesco. S timto obchodem jsou respondenti
spokojeni hlavné kviili nabizenym produktiim znacky Tesco, jelikoZ se jedna o zbozi,
které je levngjsi, ale stejné tak kvalitni jako ostatni znacky. Znacka Tesco se s jinou
znackou cenové nedd srovnavat, neplatite za znacku vyrobce. Dalsi vyhodou jsou
kvalitni sluzby a Siroky sortiment zbozi. Respondenti jsou spokojeni také s dalSimi
obchody, které se nachazeji i mimo obchod s potravinami jako je restaurace, obchod
skozenym zbozim, lékarna nebo kvétinafstvi. Dal§i vyhodou tohoto obchodu

respondenti uvadeli vyuzivani karty Club card, kdy zékaznici sbiraji body za sviij nakup
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a mohou tak ziskat slevy na dal$i ndkup nebo darkové poukazy. Tyto body miize sbirat
cela rodina, jelikoz je mozné ud¢lat vice karet se stejnym ¢arkovym kdédem a tim slevy
sCitat.

Dals§im vybranym byl obchod Lidl. Tento obchod je momentaln¢ znamy levnym
zbozim jak na sportovni aktivity, tak Sirokym sortimentem vyrobkl nebo oble¢enim pro
vSechny veékové kategorie. Vyhodou je také dobré a kvalitni zbozi, coz prokazuji
naptiklad prizkumy spolec¢nosti dTest nebo vymeéna obleCeni, pokud nesedi tak, jak ma.

Penny Market, ktery mél nejmensi zastoupeni u vybranych obchodii, ma kladné
stranky jako je cena nebo kvalitni zbozi. U starSich respondentt, také bylo zjiSténo, ze
do Penny Marketu chodi nejcastéji ze zvyku. V tomto obchodu jsou zaznamenany také
slevy. Neékteti respondenti tvrdi, Ze tyto slevy je mozné uplatnit pouze Vv rannich
hodinach, jelikoz je zbozi nedostatek a Vv odpolednich hodinach jsou vyrobky
vyprodané.

Graf 9: Nejc¢astéji navstévovany obchod

m Kaufland
m Lidl
Tesco
B Penny Market

u Jiny

Zdroj:*
Ve srovnani pohlavi se ukézalo, Ze muzi i Zeny nejcastéji navstévuji obchod
Kaufland.
sortiment, vzdalenost od bydlisté a dalsi. Pro respondenty z vesnice je hlavnim faktorem

cena, dale se zaméiuji na zvyk, slusné chovani a kvalitni sluzby.

8 Autor prace, vlastni Setfeni, 2014
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Navstévovani vice obchodi, kvili slevam

Vétsina lidi tvrdi, ze starsi lidé tzv. diichodci maji spoustu Casu obchézet
vSechny obchody, jen aby vSe nakoupili ve slevé. Piekvapivé vysledky prazkumu
ukazuji, ze se nejedna pouze o star$i ob¢any, ale také o mladsi ro¢niky. Je zajimavé, ze
vice nez polovina zen slevy v obchodech vyhledava a navstivi kvili tomu vice obchod.
Naproti tomu muzi radé¢ji zustanou v jednom obchodé, nez aby slevu narocné
vyhledavali.

Z vysledku vyplyva, ze vétSina respondentl z Mélnika neobchazi pravidelné

vice obchodt kvili slevam. Vice respondenti z okolnich vesnic navstévuje veétsi

mnozstvi obchoda kvuli slevam.

Graf 10: Navstévovani vice obchodt kvili slevam
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H Ano pravidelné

M Vétsinou ano
Malokdy

H Nikdy

Zdroj:*®
Nakupovani podle slev.

Z vysledk vyplyva, ze pouze 3 % respondenti nesleduje letdky se slevami
vibec a 17 % respondentti sleduje letdky pravidelné.

Zeny sleduji letdky Cast&ji nez muzi. Zajimavé bylo srovnani mezi vékovymi
kategoriemi. Vékova kategorie do 35 let se letaky pfili§ nezabyva a sleduje je jen
malokdy nebo viibec nikdy. Naopak starSi ro¢niky od 46 let sleduji letaky vice nez
mladsi ro¢niky.

Respondenti z mésta sleduji letaky méné casto, nez respondenti z vesnic. Je

tomu tak diky vétSi masové komunikaci ve méstech neZ na vesnicich. Respondenti

% Autor prace, vlastni Setfeni, 2014
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z mésta mohou reklamu na vyrobky vidét na billboardech, plakatech nebo pfimo na
samotném obchod¢ ve mésté. Respondenti z okolnich vesnic maji men$i Sanci se
s vyrobkem setkat, a proto se o né zajimaji pravé formou letaku.

Slevy naldkaji spoustu lidi, ale nalezneme zde krom levnéjSich vyrobka také
plna parkovisté, fronty na ko$iky, dlouhou ¢ekaci dobu u kasy a nékdy také prazdny
regal, kde se mély zlevnéné vyrobky nachézet.

Z vyzkumu vyplyva, ze respondenti do 36 let navstévuji obchody v dob¢ slev
pouze ziidka nebo nikdy. NejspiSe se t€émto problémim v obchodé chtéji vyhnout.
Nejcastéjsimi zadkazniky téchto slev je vékova kategorie od 46 let. Z vyzkumu vyplyva,
ze tém¢et zadny muz nema rad den, kdy se slevy konaji a proto v této dobé obchody ani
nenavstévuji. Radgji si vyberou jiny den pro nakup nebo dokonce jiny obchod, kde tyto
problémy nenaleznou. V¢tSina zen nemd problém se dny, kdy se slevy konaji a
navs§tévuji obchody bez problému. Jak respondenti z mésta, tak respondenti z okolnich

vesnic navstévuji obchody v dobé¢ slev.

Graf 11: Nakupovani podle slev
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Pti nakupovani vyrobkii ve slevé je mozné uSetfit spoustu pencz, to také vi i
velka vétSina respondentii. Ve vSech vé€kovych kategoriich bez rozdilu pohlavi nakupuje
pfevazna vétSina respondentll vyrobky v akci. Ve vétsin€ obchodl se daji nalézt akce na
velky sortiment zboZzi a tim si mohou obchody ziskat i vice zékaznikl. Jen 2 %
respondentti zbozi v akci nenakupuje. Jedna se pievazné o mladé muze. Respondenti

jak z mésta, tak z vesnic maji na slevy stejny nazor a nakupuji vyrobky ve slevé.
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Nakupovani zbozi

Tazani respondenti nakupuji vyrobky jak vakuované, tak cerstvé krajené.
Respondenti do 35 let nakupuji pravidelnéji vyrobky vakuované nebo pil na pil oproti
respondentim nad 36 let, ktefi davaji prednost spiSe Cerstvym vyrobktm.

Z celkového Setfeni se ukéazalo, Ze muzi nakupuji vice vakuovanych vyrobki nez
zeny. Je mozné, ze muzi nechtéji cekat dlouhé fronty u pultu s krajenymi vyrobky a
rad&ji sahnou po vyrobku, ktery je vakuovany a ihned k odbéru. Zeny davaji prednost
spisSe Cerstvé krajenym vyrobkiim nebo nakupuji vyrobky obou typt, jak cerstvé
kréajené, tak vakuované.

Respondenti z M¢lniku nejcastéji nakupuji potraviny cCerstvé, oproti tomu
respondenti z okolnich vesnic, ti se zajimaji spiSe o vakuované vyrobky s kombinaci
Zerstvého krajeného zbozi. Cerstvé vyrobky maji kratsi spotfebni dobu nez vyrobky,
které jsou vakuované. Jelikoz maji respondenti z mésta ¢astéj$i moznost ndkupu, mohou
kupovat tyto vyrobky pravidelnéji. Nepotiebuji mit u zbozi piili§ dlouhou spotiebni
lhatu. Naproti tomu jsou respondenti z okolnich vesnic, ktefi do obchodu pro tyto
vyrobky zavitaji napt. jen jednou tydné.

Graf 12: Nakupovani zbozi
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Zdroj:*’

O vyrobky, které jsou zdarma k dispozici na ochutnani nebo jen na vyzkouSeni
V obchodé¢, maji pon¢kud zajem predevsim respondenti ve v€ku nad 56 let. Je zajimavé,
ze zeny do 26 let maji mensi zdjem o ochutnavky nez muzi v této vékové kategorii a

taktéz muzi star$i 56 let maji vétsi zajem o toto zboZzi nez zeny.
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V porovnani s vybranymi obchody maji respondenti rozdilné nazory.
Respondenti, ktefi maji jako nejoblibenéjsi obchod Kaufland, ochutnavky vétsinou
vyzkousi. Na rozdil u obchodu Tesco se respondenti témét shodli, ze vyrobky
ochutnavaji nebo zkousi jen malokdy.

DalSim trendem jsou biopotraviny. Biopotraviny maji byt mnohem zdravéjsi
oproti normalnim produktim, které jsou bézné dostupné v obchodech. Nyni mizeme
nalézt jak specializované obchody s t€émito produkty, tak je mozné je nalézt i ve vétSich
obchodech, jako je Tesco nebo Kaufland. Obchody se zaméfuji na Siroké spektrum
zakaznikd, a proto se snazi vyhoveét i tém, ktefi se o biopotraviny zajimaji.

Ze vSech respondenti muzského pohlavi se nasel jen jediny muz, ktery
biopotraviny kupuje. Zeny na tom byly o néco 1épe. Nékteré zeny nakupuji biopotraviny
pravidelné dalsi ziidka. Nejvice odpovédi bylo zaznamenidno u odpoveédi malokdy.
O biopotraviny se zajimaji Zeny ve ve&ku 26-45 let. Zbylé respondentky se
o biopotraviny pfili§ nezajimaji a tim padem je ani nekupuji. Respondentky nakupuji
spiSe normalni zbozi, které je dostupné ve vSech obchodech a ne jen ve
specializovanych a vybranych prodejnéch.

Respondenti z vesnice nejsou velkymi pfiznivei nakupu biopotravin, jelikoz
ovoce a zeleninu maji z vlastnich zdroji. Respondenti z mésta jsou oteviengjsi
Kk biopotravinam nez lidé z okolnich vesnic.

Dalsi soucasti potravin a vyrobku jsou informace, které jsou vytisténé na
obalech. Maji nas informovat o slozeni, doporuc¢ené spotiebni lhuté, zemi pavodu
vyroby, nebo pro koho je tento vyrobek nevhodny- z diivodu obsazenych alergent nebo
omezeni vékovou hranici. Vétsina dotazanych se o vyrobek pfilis nezajima, a proto tyto
informace necte. Z hlediska pohlavi je zajimavé, Ze Zeny se zajimaji o sloZeni
a informace na vyrobku vice neZ muzi. Respondenti do 26 let se o informace nezajimaji
témet vibec.

Zbyli respondenti se o vyrobky zajimaji jen zfidka nebo viibec ne. Oproti tomu
respondenti od 46 let ¢tou sloZeni a informace na vyrobku témét neustale.

Vysledky ukazaly, Ze stejné tak jak ne¢tou informace respondenti z vesnic, tak je

nectou ani respondenti z mésta.
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Pomoc pri nakupu

Vétsina lidi si necha poradit jak v novych trendech, tak v nakupovani, kdy si
s prateli mohou vymeénit své nazory co je dobré, co zkouseli a co urcité nekupovat.
Podobny ndzor ma i vétSina respondentii, vétSinou si nechaji poradit od zndmych a
vyzkousi tak nové véci, na které by bez jejich pomoci jisté nenarazili.

Vétsina respondentli jak zeny, tak muzi si nechaji poradit od ptatel nebo
znamych S koupi nového vyrobku.

Ve v€kovych kategoriich jsou nejmladsi respondenti radi za radu, respondenti ve
sttednim vE&ku si nechavaji ze vSech respondentt poradit nejméné a nejstarsi respondenti
rady vyhledavaji. Z respondenti nikdo nevyvratil, ze by si nikdy nenechal poradit pii
nakupu.

Respondenti z vesnice si nechavaji ¢astéji poradit od znamych nebo piatel, nez
respondenti z mésta.

Graf 13: Pomoc pfi nakupu
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Nakupovani novych vyrobki

VétSina respondenti nakupuje nové, neznamé zbozi, které je v obchodé
nabizeno. Castym zékaznikem pro nakupovani novinek jsou respondenti do 26 let bez
rozdilu mezi pohlavim. Nedobytnymi respondenty pro nakupovani nového zboZzi se
ukdzali muZzi ve v€kove kategorii 46-55 let, ktefi témé&f nikdy nekupuji nové vyrobky a

spokoji se se svymi stalymi. NejstarSi respondenti jsou prekvapive stejné jako mladsi
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Kategorie divétivi k nakupovani novych vyrobki. Zeny se o nové vyrobky zajimaji vice
nez muzi.

V porovnani bydlist' se ukazalo, ze jak respondenti z mésta tak respondenti
Z okolnich vesnic nakupuji nové vyrobky nebo je nakupuji alespoii obcas.

Respondenti ve vékové kategorii od 15-26 nejcastéji nakupuji neznamé vyrobky
jako je kosmetika, obleceni, drogerie nebo sladkosti. Ve vétsiné ptipadi byli
s vyrobkem respondenti uspokojeni. Mensi procento Zen v tomto véku mélo vztek nebo
bylo zklamano z kosmetiky a drogerie. Vékova kategorie 26-35 let také nejcastéji
nakupuje drogerii a vyrobek je ve vétSiné piipadi uspokojil. V dalsich vékovych
kategorii se objevovaly vyrobky, jako jsou Cistici prostiedky, elektronika, téstoviny
nebo vyrobky z lékarny, kde se nachazelo mnohem vice zklamanych respondentii.

Graf 14: Nakupovani novych vyrobku
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Vyssi spokojenost z nové vyzkousenych vyrobkll pocituji z pfevazné vétSiny
muzi. Respondenti ve véku 56 se zajimaji o nové vyrobky nejvice z 1€kéarny, které¢ by
jim pomohly zlepsit jejich zdravotni stav. Jednd se predevS§im o masti nebo dopliky
stravy. Témito vyrobky byli respondenti vétSinou zklamani.

Nejvice nakupované produkty u respondenti z mésta byly potraviny nebo
kosmetika, kde Dbyli respondenti z vyrobkd piedev§im nadSeni nebo uspokojeni.

Respondenti z okoli mésta maji zajem o nové zbozi prevazné z oblasti drogerie,
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potravin, nebo elektroniky. S vétsinou produkt byli respondenti uspokojeni, jen v par
ptipadech se jednalo o nadSeni nebo vztek.

Muzi nejcastéji nakupuji pec€ivo, naopak témeét v zadném piipad¢é nenakupuji
nové vyrobky, které patii do domacnosti. Naproti tomu jsou Zeny, které mély odpoveédi
jako je kosmetika, pe€ivo, masné vyrobky nebo drogerie. Z téchto vysledki je zfejmé,
ze zeny délaji veétsi a Castéjsi ndkupy nez muzi, jelikoz muzi nakupuji nejcastéji jen
zékladni potraviny. Ostatni zbozi, které je potieba pro domacnost, nakupuje pievazné

zena.

Nakupovani v zahranici

Vyrobky, které jsou u nas drahé jak oble€eni, tak i potraviny se daji v zahranic¢i
koupit mnohem levnéji nez v Ceské republice. Nékteti jezdi do Polska, do Némecka
nebo dokonce do Anglie, kde je vétsi sortiment zboZzi nez u nas.

Graf 15: Nakupovani v zahranici
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Hodné lidi za tim vidi dalekou cestu, ndklady na benzin nebo naftu. Hlavni
pric¢inou, kterou respondenti uvadéli, pro¢ nejezdi do zahranici, je jazykova bariéra.

Pro¢ respondenti jezdi do zahranici, je jednoznacné. Jedna se pfedevsim o cenu a
kvalitu zbozi. Dal§imi odpovéd’'mi byly navstévy u ptibuznych nebo vylety s détmi.

Respondenti nejsou piili§ velkymi ptiznivei zahraniéniho nakupovani. Pouhych
10 muza ze vSech tazanych jezdi pravidelné do zahrani¢i nakupovat, ostatni nejezdi
nikdy nebo jen zfidka, u Zen je zajem o nakupovani v zahrani¢i jen o malo vyssi. Starsi

lidé jezdi do zahrani¢i nakupovat minimaln€. Divody, pro¢ zahrani¢i nenavstévuji, byly
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hlavné daleka cesta a inava z této cesty, neznalost trasy, jazyk nebo Spatna orientace
V cizim mésté.

Nejvice nakupujicich respondentd se nachazi ve vékové kategorie od 15-35 let.
Porovnani mezi méstany a vesniCany je jednoznacné, méstané jezdi Castéji do zahranici

za nakupem nez vesnicané.

Kontrola vystavenych paragonu a stvrzenek bezprostiedné po nakupu

V mnoha ptipadech se stavd, ze prodavacka v obchodech udéld chybu pii
markovani, nebo kasa ma $patné navolené ¢arkové kody a cena na kase se pak tedy
neshoduje s cenou v regale. Proto je velmi dilezité si po nakupu stvrzenku zkontrolovat
hned po ndkupu nejlépe u pokladny, jelikoz ptipadné pozdé€jsi reklamace by nemusely
byt vyslyseny.

Z prizkumu vyplyva, Ze vétSina lidi kontroluje svou stvrzenku jen ziidka. Je
zajimavé, Ze Cast&j$imi kontrolory tdchto stvrzenek jsou Zeny. Zeny kontroluji
stvrzenky castéji nez muzi.

Z veékového hlediska je zfejmé, ze nejcastéji stvrzenku kontroluji respondenti ve
véku od 56 let. Nejmladsi respondenti kontroluji stvrzenky nejméné casto.

Je zajimavé, Ze respondenti z vesnice si kontroluji svou stvrzenku castéji, nez

respondenti z mésta.

Graf 16: Kontrola vystavenych paragont a stvrzenek bezprostiedné po nakupu

B Ano pravidelné

H Vétsinou ano
Malokdy

m Nikdy

Zdroj:

™ Autor prace, vlastni Setfeni, 2014

62



7.3 Shrnuti vysledki

Na celkové Setfeni odpovidalo celkem 301 respondentti, z toho 59 % zen a 41 %
muzu, zijicich pfimo ve mésté¢ M¢élnik nebo v jeho blizkém okoli. Respondenti byli ve
véku od 15 do 56 let a vice.

VétSina nakupd zadina vytvofenim nakupniho seznamu, ten je v nynéj$i dobé
pifevazné pro zeny velmi dilezity. Ma zakaznikovi pomoci v tom, aby nezapomnél
spoustu véci, které musi nakoupit do domacnosti. Tohoto pravidla se drzi starsi vékova
kategorie, ktera z prevazné vétSiny bez seznamu nevchazi do obchodu. V porovnani
mezi mestem a vesnici se ukazalo, ze 1idé z vesnice pouzivaji nakupni seznam mnohem
Castéji nez lidé z mésta.

Z vysledkl vyplynulo, Ze nej€astéjSim obchodem, do které¢ho chodi respondenti
nakupovat, je Kaufland a Lidl. Pro nejstar$i respondenty je nejzajimavéjsi obchod
Penny market. Tyto obchody byly oznaceny jako nejoblibengjsi, jelikoz na respondenty
pusobi velice kvalitné. Kaufland je pro respondenty kvalitni obchod, protoze ma
kvalitni vyrobky a nizké ceny, které vétSina lidi vyhledava nejvice. Obchod Lidl byl
vyzdvihnut diky svym cenam, kvalitnimu zbozi a hlavné kvuli obméné zbozi jako je
obleceni nebo potraviny. Na Penny market jsou zvykli spiSe star$i obc¢ané. Jedna se o
obchod, ktery mé sice mensi vybér zboZi, pfesto jsou jeho vyrobky kvalitni a cena je
nizka.

Slevy jsou pro zékazniky velmi dillezité, jsou Casto vyhledavany a u vétSiny
respondentil neni problém piemistit se pro slevu i do vice obchodi. Zeny nemaji
problém s timto stylem nakupovani, muzi rad€ji nakoupi vSe na jednom misté bez
dalsiho hledani levnéjSiho zboZi v jiném obchodé.

Nakupovani podle dnti v tydnu ukdazalo, Zze nejvice oblibenym dnem pro
nakupovani je patek. Lidé nakupuji v patek, aby méli na vikend zdsoby. Dal§im velmi
Castym dnem nakupovani byl ctvrtek, jelikoz v obchodé Kaufland a v obchodé Lidl
zadinaji slevové akce, u kterych vétina respondentti nemtize chybét. Zeny nejéastéji
nakupuji ve ¢tvrtek a muzi v patek. Respondenti z vesnic nejradéji nakuji ve ctvrtek a
Vv patek.

Respondenti nakupuji nejcastéji denné nebo nekolikrat za tyden. Dotazani
nejmladsi vékové kategorie jsou nejméné Castymi zakazniky. Zeny se objevuji

v obchodg &ast&ji nez muzi. Zeny nakupuji téméf kazdy den a muZi jednou za mésic
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nebo jednou tydné. Primérny ¢as nadkupu se vysSplhal na ptl hodiny. Tento Cas se ve
vékovych kategoriich pomérné odliSuje, nejmladsi respondenti nakupuji jen par minut
oproti nejstarSim respondentim, kterym muze nakup trvat i1 vice nez hodinu.
Z porovnani pohlavi se ukazalo, ze zeny nakupuji déle nez muzi a obyvatel¢ meésta
nakupuji krat$i dobu, neZ obyvatelé z vesnic.

Ochutnavky v obchodech jsou zajimavé predev§im pro nejstar§i respondenty,
ktefi tuto moznost propagace vyrobkii radi vyuzivaji. NejmladSi respondenti tyto
ochutnavky témér nevyuzivaji a opomijeji je. V moznostech ochutnavky se porovnavaly
také obchody, kdy respondenti vyuzivaji ochutnavky piedevsim v obchod¢ Kaufland a
jen obcas Vv obchod¢ Tesco.

Co se tyce trvanlivych ¢i Cerstvych potravin, nakupuji respondenti vyrobky jak
vakuované, tak Cerstvé. Nejcastéji vakuované vyrobky nakupuji respondenti z blizkého
okoli MéIniku a muzi nakupuji tyto vyrobky ¢astéji nez Zeny. Zeny se zaméfuji spise na
vyrobky cerstvé.

O biopotraviny se zajimaji také spiSe Zeny. Jen jeden muz ze vSech tazanych je
pfiznivcem téchto zdravych potravin. Biopotraviny jsou zadouci spiSe u mladSich
rocniki.

Informace o vyrobcich jsou pro vétSinu respondenti nedilezité. Respondenti a to
ve véku nad 46 let se zajimaji o vyrobky intenzivnéji, nezZ vSechny ostatni skupiny. Tyto
informace nejsou zajimavé ani pro ob¢any z mésta ani pro ob&any z vesnice.

Nové vyrobky, které nas obklopuji, jsou téméf na kazdém rohu. Pti kazdé
navstéve obchodu je mozné narazit na novy vyrobek. Proto je také tak pravdépodobné,
ze respondenti budou tyto vyrobky zkouset. Je vSak mozné, Ze tomu tak nebude na
dlouho, jelikoz z vysledki je vidét, ze s novymi vyrobky nejsou respondenti piilis
spokojeni. NejcastéjsSimi vyrobky pro nakupovéani nového zbozi jsou distici prostredky,
vyrobky z lékarny, elektronika, drogerie nebo kosmetika. Zeny nakupuji nejéastéji
kosmetiku a drogerii oproti muzim, ktefi se zajimaji o nové hity prevazné v elektronice.
V porovnani ve€kovych kategorii jsou nestar$i respondenti zaméfeni na vyrobky
z 1ékaren, kterymi se snazi zlepSit svilj zdravotni stav.

Respondenti radi nechaji poradit od pratel, co maji nového v obchodé koupit,

dostanou tak novou inspiraci a jsou nadseni novymi vécmi.
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Naékupy v zahranic¢i je pro vétSinu respondentti tabu. Je mnoho diivodu, proc¢ lidé
nenavstévuji zahrani¢i, aby nakoupili. VétSina respondentd ma strach z jazykové
bariéry, z daleké cesty nebo Spatné orientace V cizim mésté. Kdyz uz do zahranici za
nakupy vyrazi, snazi se to spojit s vyletem nebo navstévou rodinnych piislusniki.
Z ptevazné vétsiny jezdi do zahrani¢i mladsi kategorie respondentl, ktefi jsou vice
otrkani a nemaji problém se dorozumét cizi fe¢i. Ti co zahrani¢i navstévuji, chvali nizké
ceny. Obyvatelé mésta navstévuji cizinu Castéji nez obyvatelé z vesnice.

Ptekontrolovani stvrzenky tésné po nakupu praktikuje jen malokdo z tdzanych.
Nejcasteji provadi kontrolu zeny. Ve vékové kategorii kontroluji stvrzenky pfevazné

stars§i respondenti, nejmladsi respondenti zkontroluji stvrzenku opravdu jen ziidka.

7.4 Diskuse
Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, jaké maji nadkupni chovani
spotiebitelé rizného veku a pohlavi. Dalsim cilem je zjistit jak spotiebitelé¢ reaguji na
slevy a zda je to pro né podnét k navstiveni obchodu nebo zda jsou rozdily mezi
Je stanoveno pét hypotéz. Odpovédi, které jsou uvedeny v diplomové praci, jsou

vytvoteny pouze na zaklad¢ prizkumu.

vevr

vvvvv

nejvice navstévovaného obchodu praveé cena. Respondenti si sami mohli urcit, co je
V jejich nejoblibenéjsim obchodé nejvice ovlivni a pfiméje je se do tohoto obchodu opét
vratit.
respondentli. Nejednd se o nadpolovi¢ni vétSinu, ale jedna se o nejvétsi procentudlni
cast, kterd byla z vysledku zjisténa.
Rozdéleni podle pohlavi ukéazalo, Ze jak Zeny, tak muzi maji podobny nazor

o faktorech, ktery ovlivni jejich spravny vybér pro vytvofeni vztahu k ur€itému
obchodu.

Cena je velmi dllezitad jak pro muze, tak pro Zeny. MuZi se o cenu zajimali vice

nez Zeny. DalSim faktorem, ktery ovlivni Zeny hned po cené, je kvalitni zboZi.
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V porovnani vékovych kategorii se ukazalo, Ze cena je jak ve vékové kategorii
respondentl od 15- 26 let stejn¢ dulezita jako u respondentli Z nejstarsi skupiny.

Ve srovnani mezi bydlistém respondentii se ukadzalo, Ze respondenti Zijici piimo
na Mélniku maji cenu jako velmi dilezity faktor. DalSim, stejné tak dtlezitym faktorem
je pro né i zvyk, blizkost obchodu od jejich bydlisté a kvalitni sortiment. Respondenti,

ktefi ziji v blizkém okoli Mélniku, uvedli stejné tak jako respondenti z mésta

vvvvvv

H1: byla v ramci dotazovanych respondentu spiSe potvrzena

H2: Nové vyrobky splituji ocekavani respondentii.

Hypotéza mé zjistit, zda respondenti, ktefi si koupi novy vyrobek, jsou vzdy
spokojeni s timto vyrobkem.

Vysledky ukdzaly, Ze vétSina respondentii nakupuje nové vyrobky, které muze
V obchodé¢ nalézt a Casto je také vyhledava. Nakupovani novinek je pro 25 % tazanych
respondentl pravidelnou zélezitosti v obchod¢. Pro 38 % respondentil se jednéd pouze o
obcasny nakup novych vyrobkll. Novinky nakupuji nejvice mladi respondenti do 26 let.

Po zakoupeni téchto novinek, respondenti citili nadSeni z toho, Ze maji néco
nového na zkousku. Po vyzkouSeni nového vyrobku, v§ak nepocitili vztek ani nadSent,
ale nejcastéji (39 %) zklamani.

Zklaméani z nového vyrobku pocit'uji vice zeny a to 22 % z 39 %. Zbylych 17 %
muzi pocituje zklamani o néco méné.

Po srovnéani vékovych kategorii se ukdzalo, ze nejvice zklamanymi zakazniky
jsou nejstarsi respondenti nad 56 let a t€émi jsou pfevazné Zeny. Tato v€kova kategorie
se zameétuje na nové vyrobky, které¢ jim pomohou se zdravotné zlepSovat nebo posilit
imunitu.

Respondenti, ktefi ziji ve méste, nepocit'uji tak velké zklamani z novych vyrobkl
jako jsou respondenti z vesnic.

Lze tedy fici, Ze respondenti, kteti odpovidali na dotaznik, stoji o nové vyrobky,

ale z ptevazné vétsiny je nové vyrobky neuspokoji, spise je zklamou.
H2: nebyla v ramci dotazovanych respondenti potvrzena

H3: Zeny travi na nakupu vice casu nez muzi.
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Cilem této hypotézy, bylo zjistit, zda zeny stravi na ndkupu delsi dobu nez muzi.

Vysledky ukazaly, ze respondenti nejc¢astéji nakupuji dle délky pil hodiny (31 %)
respondentt], stejny podil respondentti nakupuje par minut. Nejcastéjsimi respondenty,
ktefi nakupuji, jen par minut jsou mladi lidé a to pfevazné muzi. Zeny nejastéji
nakupuji hodinu a déle nez hodinu. Obcas se objevily zeny, které zvladnou nakup za piil

hodiny, jednalo se vsak jen o 19 %.
H3: byla v ramci dotazovanych respondenti potvrzena

H4: Nejcastéjsim dnem pro nakupovani je patek.
Cilem této hypotézy je zjistit, ktery den v tydnu respondenti nejcastéji navstévuji
svij oblibeny obchod.
NejcastejSim dnem pro respondenty se ukéazal patek. S timto dnem souhlasi 33 %
z celkové tazanych respondentd. Zeny se nejéastéji objevuji v obchodé v patek, kdy se
jedna o ptipravu na vikend, nebo ve ¢tvrtek, kdy se objevuji ve vybranych obchodech

slevy na vybrané produkty.

vvvvvv

eey

Respondenti zijici pfimo v Mé&lniku vice navstévuji obchody ve Cctvrtek v dobé
zacinajicich slev.

V porovnani pohlavi se ukazalo, Ze Zeny nakupuji v patek cast&ji nez muZzi.
Muzi radéji nakupuji v patek nebo v nedé¢li.

Ve srovnani mezi vékovymi kategoriemi je zcela ziejmé, Ze zeny do 35 let maji
nejoblibengjsi den v patek 19 %, oproti nejstarSim respondentim nad 56 let, ktefi

nejcastéji navstévuji obchody ve ctvrtek.
H4: byla v ramci dotazovanych respondenti potvrzena

H5: Zahranicni nakupy jsou sice cenové zajimavé, ale pro spoustu lidi se jednd o
tabu.

Hypotéza ma zjistit, zda jsou lidé otevieni zahrani¢nim nékupim, které jsou pro
vétSinu respondentll nedostupné.

Respondenti z 38 % navstévuji zahraniéi, z divodu nadkupu jen minimalné. 35%

respondentl tyto nakupy neuskutecniuje. Respondenti tvrdi, Ze se jedna o cenové
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vyhodny ndkup, na kterém se dé uSetfit spoustu pen¢z, ale maji urcité bariéry, které jen
tak neptekroci.

Nakupovani v zahranici je spiSe pro mladsi ro¢niky, tim je mysleno od 15 do 35
let 15 %. Dale se jedna spiSe o Zeny, které navstévuji zahranic¢i ¢astéji nez muzi. MuZzi
toto nakupovani spiSe sabotovali stejné tak jako star§i 1lidé nad 56 let, ktefi maji ze

zahrani¢niho nakupovani obavy.

H5: byla v ramci dotazovanych respondentii potvrzena
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ZAVER

Nakupovani je nedilnou soucasti kazdého spotiebitele, at’ jde do obchodu sam
jako zakaznik nebo jen vyuziva sluzby ostatnich ¢lenti rodiny nebo pratel, aby mu
pfinesli to, co potfebuje k zivotu.

Jelikoz je nynéjsi svét pichlcen vSemoznymi hypermarkety, supermarkety a
obchodnimi domy, nemé zakaznik jiz problém s kilometrovymi frontami, vyrobky které
byly v celém mésté vyprodané nebo byl vybér jen ze dvou barev. V nyné&jsi uspéchané
dobé, je to zcela jinak. Ve méstech si konkuruje spousta obchodii, maji obrovsky
sortiment zboZi od vSech znacek, barev a velikosti. Ceny jsou v obchodech také velmi
rozdilné a proto se snazi zakaznik vybrat ten spravny obchod, kde nalezne kvalitni
zbozi, nizké ceny a kompletni uspokojeni z celého nakupu. Jelikoz je téchto obchodt
natolik musi se o zakaznika pfetahovat, hledat nové zdkazniky, ktefi budou spokojeni a
budou se do obchodu neustale vracet. DalSim cilem téchto obchodt je udrzet si stalé
zakazniky, ktefi si jiz jejich divéru ziskali. Zékaznik je ten nejleps$i prostiedek
k nalakani novych zakaznikl, jelikoz pokud je zakaznik spokojeny, fekne o své
spokojenosti svym znadmym a prateliim, kteti se mohou do obchodu pfijit také podivat,
proc€ je jejich pfritel tak nadSeny.

Jak jiz bylo feceno cena, kvalitni zboZi a sluZby jsou velmi dileZitym faktorem
pro navstévovani pravé vybraného obchodu. Neni to vSak jediné co dokdze zédkaznika
zlakat k navstiveni tohoto obchodu. Jedna se také o vzdalenost obchodu od zdkaznikova
bydlisté nebo také o vyrobky, které v jiném obchod¢ nenalezneme. MiiZe se jednat napf.
o roz8ifené vyrobky pro déti, vétsi vybér Cerstvého zbozi, které je v nyn&jsi dobé
pomérné vyhledavané nebo zbozi k volno¢asovym aktivitam.

Pro komunikaci mezi obchodem a zakaznikem nebo spotiebitelem obchod
vyuziva spoustu moznosti, jako jsou televizni nebo radiové spoty, které ukazuji
zakaznikovi novy vyrobek nebo vyrobek inovovany. Dale pouzivaji spoustu tiskovych
reklam, kde mize zékaznik nalézt, jaké vyrobky jsou v akci a zakaznik o né jisté nesmi
piijit.

Tato diplomova prace se zabyva ndkupnim chovanim a zvyklostmi kupujicich,
Casti, na Cast teoretickou, kde lze nalézt informace o spotiebitelich a na ¢ast praktickou,

kde jsou shrnuty veSkeré poznatky, ke kterym pomohlo dotaznikové Setfeni.
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Prvni kapitola v teoretické casti je zaméfena na pojem 0sobnost, spotiebni
chovéni, nebo jak se daji rozdélit potfeby dle Abrahama Maslowa. Dalsi Cast se
zam¢iuje na nakupni chovani a rozhodovani. Kde je rozhodovani rozdéleno do dvou
otazek, potfebnych ke spradvnému rozhodnuti zakaznika nebo druhy ndkupt, které je
mozné u zékaznika nalézt. Je zde zahrnut i zakaznik, ktery nemusi navs§tévovat obchod
fyzicky, ale pouze zasedne ke svému pocita¢i a objedna si vyrobky na internetu
Z pohodli domova. Jsou zde shrnuty veskeré klady a zapory tohoto nakupovéni. Dalsi
¢asti je produkt se vSemi nalezitostmi jako je obal, image nebo znacka. Jsou zde
uvedeny dulezitosti téchto nalezitosti, pro¢ na zakaznika tolik ptsobi a jaké jsou emoce
cena. Jsou zde shrnuty metody stanoveni ceny a psychologické vnimani ceny, zda jsou
vyrobky drahé nebo levné nebo vyhodné nevyhodné. K cené je jist€¢ zahrnuta i sleva,
ktera je zdkazniky velice vyhleddvana. Pfedposledni ¢éast je zamétena na spotiebitele,
kde jsou sepsany druhy spotiebitelii, jako je sangvinik, melancholik, cholerik nebo
flegmatik a rozdily mezi nimi. Posledni ¢ast ukazuje, jaké jsou rozdily mezi muzem a
Zenou, generacnimi typy X a Y nebo proc je nejsnadnéjSim spotiebitelem prave dite.

Déle nasleduje ¢ast praktickd, kterd je zaloZzena na kvantitativnim vyzkumu,
meésta. Diky témto vysledkiim, je mozné vyhodnotit cile, které jsou staveny v uvodu.

Prvnim cilem této prace bylo zjistit, zda vice nakupuji Zeny nebo muzi a zda
zeny navstévuji obchod kvili slevam nebo kdo je ovlivnén akénimi letdky. Z vysledkt
vyplynulo, Ze muzi chodi nakupovat mnohem méné nez zeny. Zeny stravi v obchodé
také mnohem vice ¢asu muZzi. V porovnani mezi bydlisti se ukazalo, ze lidé, ktefi Ziji
vesnicich. Jejich nakup je sice Castéjs$i, ve srovnani s obyvateli vesnic, je také ale
mnohem rychlejsi. Jelikoz obyvatelé¢ mésta a to predevSim muzi nakupuji jen par minut
V porovnani s Zenskym pohlavim a vesnici kdy jsou ndkupy piil hodinové az hodinové.

DalSim cilem bylo zjistit, jaky je nejvétsi impuls, ktery vede zakaznika do
je cena, ktera je vnimana kazdym spotiebitelem jinak. Nékomu ptijde vyrobek, jehoz
cena je 25K¢ drahy, jinému spotiebiteli se mize zdat, Ze je to téméf zdarma. Zvyklostmi

pfed nakupem se mysli, zda spotiebitel¢ vyuzivaji ndkupni seznam, ktery si musi
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vytvoftit, nez jde do obchodu. Tento seznam vyzivaji pfevazné zeny a star$i roCniky.
Mladi lidé a muzi tento seznam nevyuzivaji téméf nikdy. Zvyklostmi po nakupu jsou
mysleny kontroly stvrzenek bezprostfedné po ndkupu a zhodnoceni novych vyrobk.
Stvrzenky, tésné po nakupu kontroluje jen malokdo. Vétsinou se jednd o muze a starsi
spotiebitele, kteti se chtéji vyhnout nepiijemnému vysvétlovani v obchod€, ze jste zde
opravdu nekoupil tento vyrobek a na stvrzence je namarkovany. Stejné tak kontroluji
obc¢as nové vyrobky, které je z velké Casti zklamou nebo je také uspokoji. Minimalni
¢ast spottebitell neciti po nakupu velké nadSeni z nového vyrobku nebo také vztek.

Tato diplomova prace se da vyuzit jako vystupni informace pro obchody, které
by chtély vylepsit své sluzby. Tento prizkum by bylo vSak potieba opakovat a

zptesiiovat jejich strategii.
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Dotaznik A
Nakupni chovani a zvyklosti kupujicich

Dobry den,

jmenuji se Lucie Barttiikova a studuji Univerzitu Jana Amose Komenského v Praze.
Ma zavérecna prace obsahuje prizkum, ktery timto dotaznikem, ktery je urCeny pro osoby
Z M¢lniku a jeho blizkého okoli cca 30 km, napomuzete vytvofit vysledky pro mou praci.
Pokud nespliiujete dané kritérium, dotaznik prosim nevypliiujte.

Tento dotaznik ma pomoci zjistit to, jaké maji lidé ndvyky a chovani pii nakupovani a
ktery obchod navstévuji nejcastéji a proc.

Budu Vam velmi vdécna, kdybyste si udé€lali chvilku ¢asu a tento dotaznik vyplnili.

Pro mou zavérecnou praci je velmi dilezity.

Vyberte vzdy jen jednu spravnou odpoveéd’. Jedna se o 24 otazek. Vybranou odpovéd’
jakkoliv oznacte (koleCkem, kiizkem, teckou) Tam kde se nenachazi vybér z abcd, napiste

prosim sviij nazor na danou odpoveéd’ na misto vyznacené teckami.

Dé&kuyji a preji hezky den.

Lucie Bartunkova



Otazka ¢. 1 Pohlavi
a) Zenab)Muz
Otazka ¢. 2 VEk
b) a)15- 25let b) 26-35let ¢) 36-45let d)46-55let ) 56-Xlet
Otazka ¢. 3 Bydlisté
Otazka ¢.4 Vzdélani
a) Zakladni b) StfedoSkolské ¢) Vysokoskolské

Otazka ¢.5 Rodinny stav
a)Svobodny/a b) Rozvedeny/a c) Zenaty/Vdana

Otazka ¢.6 Ktery obchod navstévujete nejcastéji?

a) Kaufland b) Tesco c¢) Lidl d) Penny market e) jiny

Otazka €. 7 Proc navStévujete pravé tento obchod nejcastéji?
Otazka ¢. 8 Navstévujete vice obchodu kviili slevam v obchodé?

a) Ano pravideln¢ b) VétSinou ano ¢) Malokdy d) Nikdy

Otazka ¢. 9 Ktery den v tydnu chodite nakupovat?

Otazka €. 10 Sledujete letaky se slevami?
a)Ano pravidelné b) Vétsinou ano ¢) Malokdy d) Nikdy

Otazka €. 11 Nakupujete vyrobky v akcich?
a) Ano pravideln¢ b) Vétsinou ano ¢) Malokdy d) Nikdy
Otazka ¢. 12 NavStévujte obchody v dobé slev?

a) Ano pravideln¢ b) VétSinou ano ¢) Malokdy d) Nikdy

Otazka ¢. 13 Jak casto chodite nakupovat?
a) Denn¢ b) Jednou tydné c) Nékolikrat tydné d) Jednou za mésic e) Jina odpoveéd’

Otazka ¢. 14 Kolik ¢asu vam nakup zabere?



a) Déle neZ jednu hodinu b) Pul hodiny ¢) par minut

Otazka ¢. 15 Zkousite vyrobky (syry, salamy, kava, darkové predméty), které jsou k
dispozici pro zakazniky?

a) ano pravideln¢ b) vétsinou ano ¢) malokdy d) nikdy

Otazka ¢. 16 Nakupujete v obchodé neustile stejné zboZi nebo také prozkoumavate jiné
vyrobky? Ktery novy vyrobky jste naposled Koupil/a?.........ccceeveeervunicssancscrercsnenes
a) pravidelné nakupuji nové b) ob¢as nakupuji nové c) téméf nikdy nekupuji nové d)

nikdy nekupuji nové

Otazka €. 17 Po koupeni a vyzkouSeni neznamého vyrobku jste citili?

a)NadSeni b) Uspokojeni ¢) Zklamani d) Vztek

Otazka ¢. 18. Nakupujete zboZi erstvé krajené nebo spise vakuované?

a) Cerstvé krajené b) Vakuované c) Pl na pil

Otazka ¢. 19 Ovlivituji vas pri nakupu pratelé, ktefi Vam poradi, co mate nového
koupit?
a) Ano pravidelné b) Vétsinou ano c¢) Malokdy d) Nikdy

Otazka ¢. 20 Jezdite pro nékteré vyrobky na nakup do zahranici?
Proc jezdite? /Proc¢ nejezdite?........coeieeeesrercsneessercsnssssnossesssnsens

a) Ano pravidelné b) VétSinou ano c¢) Malokdy d) Nikdy

Otazka ¢ 21. Nakupujete biopotraviny misto normalniho zbozi?

a) Ano pravideln¢ b) Vétsinou ano ¢) Malokdy d) Nikdy

Otazka ¢. 22. Kontrolujete stvrzenku po zaplaceni nakupu?
a) Ano pravideln€ b) Vétsinou ano ¢) Malokdy d) Nikdy

Otazka ¢&. 23. Ctete podrobné informace na vyrobcich?

a) Ano pravideln¢ b) Vétsinou ano c¢) Malokdy d) Nikdy



Otazka ¢. 24. Nakujete podle nakupniho seznamu nebo intuitivné

a) Ano pravidelné b) Vétsinou ano ¢) Malokdy d) Nikdy
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29 |M |C |J |C |C |jiné cena A pa A A A C B D
30 [Z |B [C |C |A |Kaufland [kvalita A Ct A B C C B D
31 (M |A |G |[C |A |Lidl cena B pa B A C C C B
32 |Z |A |B |C |A |Lidl cena A Ct A A C C B D
33 (M |D |J C |C |Kaufland |cena A ne B A B B A B
34 |Z |A |A |B |A |Ldl sortiment | A pa C B C C B D
35 |Z |B |A |B |C |Lidl cena A po C A B A B C
36 (M |B |A |B |C |Tesco znacka C ne C C C D B B
37 |Z |A [B |B |A |Kaufland [slevy A pa C A C C C D
38 [Z |C |E |C |C |Kaufland |cena A ne B (A |A A B |D
Penny
39 |M |E |A |B |B |market cena C st B A B B B A
40 |M |B |A |B |B |Tesco cena A ne C A C D B B
41 |Z |C |B |B |A [|Kaufland |cena A ne A A A A B D
42 |2 |B |A |C |C |Kaufland |dostupnost|D st D |D B A B |D
43 |Z |A |G |C |C |Lidl sortiment |A ct A B C C B D
44 |M |E |A |C |A |Tesco poukazy C e} B A B C A A
45 |M |B |A |C |C |Lidl cena C st C A C D B A
46 |2 |A |A |C |A |Tesco Clubcard |B ct C B C B B D
47 |Z |D |F |C |B [jiné cena A ne B (A B B A |C
48 (M |B |A |C |B |Kaufland |den C st A A C B B B
Penny
49 |M |E |C |A |C |market zvyk B po B A C D B A
50 |Z |C |D |B |C |Lidl cena A pa B |A |A A |B |B
51 |M |A |A |[B |A |Tesco cena C ne C A C D C C
52 |2 |C |F |B |C |Lidl cena A ne B |B B A B |D
53 |M |B |A |B |C |Tesco znacka C ne C A C C C C
54 |Z |A |A |B |A |Kaufland |cena B po C A C B B D
5 |M |C |A |B |C |Tesco Clubcard |C st B A C C C C
Penny
56 |M |E |J B |A |market cena A ct A A C C A A
57 |M |A |A |B |A |Kaufland |kvalita C st D D B D C C
58 |Z |E |A |B |C |Kaufland |chovani B &t B (A |A B B |C
59 |[Z |B |[B |B |C |Lidl cena A pa A |A B B A |D
Penny
60 (M |E |G [B |C |market zvyk B st B A C C C A
61 |[M |B |A |[B |B |Tesco cena C ne C A C A B C
62 |Z |A |E |B |A |Lidl sortiment | A &t cC |A |C C C |D
63 (M |B |K [B |C |Lidl sortiment |B ne C B C C B D
64 |Z |C |E |B |C |Lidl cena A ne B A B A B D
65 |Z |E |A |B |B |Kaufland |dostupnost|B ¢t B |[A A B B |[C
66 |Z |A |E |A |A |Ldl sortiment |A ct B B C B B D
Penny
67 |M |E |B |C |A |market kvalita D ct B A A C B A
68 |Z |B |[B |C |C |Kaufland |cena A pa A |A C B B |[C
69 (M |C |J |C |A |Kaufland |letak B pa B A B D B C




70 |Z |A [A |C |C |Kaufland [kvalita C po C A C C C D
71 |M |D |C |C |A |Kaufland |chovani A pa B A B B B C
72 |Z |B |A |[C |A |Tesco Clubcard |B ne C A B A B C
73 |M |C |O |C |C |Kaufland |cena B pa B A A B C C
74 |Z |A |A |C |A |Kaufland |[den B pa C A C D B D
75 |Z |C |A |A |C |Tesco znacka B ct B B A B B A
76 |M |B |K |C |A |Kaufland |cena B pa C A C D B D
77 |Z |C |B |C |B |Kaufland |[cena A pa B A B B A B
78 |Z |A |A |C |A |Tesco cena C e} C A C B C D
79 |M |B |A |C |A |Kaufland |dostupnost|D st C D C D B D
80 |Z |E |E |C |A [Kaufland |kvalita A Ct B A B C A B
81 |M |D |A |C |B |Tesco poukazy C ne B A B B C A
82 |Z |A |A |C |A |Tesco cena B pé B |B |C A |C |D
83 |[M |B |B |C |C |Kaufland |cena B ne A A C A B D
8 |Z |C |A |C |C |Kaufland |den B pé B |B |A B (B |D
85 |Z |C |A |C |C [|Kaufland |kvalita B pa B |[A B B B |[A
8 |Z |A |A |C |A [Tesco Clubcard |B pa C C A C C D
Penny
87 |M |E |A |C |C |market zvyk C po B A C B B A
88 |Z |C |K |C |B [|Kaufland |cena A ne B (A B B B |[D
8 |Z |D |A |C |B |Lidl cena B &t B (A |B B B |[D
90 (M |D |O |A |B |jiné cena A po B B B B B B
Penny
91 |M |C |C |B |C [market cena B po B A A D C D
92 |Z |D |A |B |A |Lidl cena A &t A A |A B B |C
93 |M |A |A |B |A |Lidl sortiment |C ne A C C C C D
94 |M |B |E |B |A |Kaufland |cena B pa C A A B C A
Penny
95 |Z |D |J |B |A |[market slevy A ne cC |A B B B |[D
9% |M |B |A |B |C |Lidl sortiment |C st D D D D B D
97 |Z |E |A |B |C |Lidl cena A ¢t B A B B A D
98 |M |A |H |B |A |Tesco znacka A pa B A C C C C
99 (M |B |A |B |C |Kaufland |dostupnost|C pa C A C B B D
Penny
100|M |E |D |[B |[C |market zvyk B ct A B B B A A
101|Z |C |J |B |C |Lidl sortiment | A pé A |A |B B B |[D
102|Z2 |E |A |A |C |Tesco cena A e} B C A A B C
103|Z |A |K |C |A |Lidl cena A &t A |A |C B |C |D
104|M |D |G |C |C |Kaufland |cena B pa B A B B B D
105|Z2 |A |E |B |A |Kaufland |letdk A ct C A C C A D
106|Z |D |E |B [C |Lidl cena A pa A |A B B B |[D
107|{M |A |A |B |A |Tesco cena D po C A A D C D
Penny
10872 |E |K |[B |C |market slevy A pa A A B C A C
109|Z |B |C |B |C |jiné cena A pa A |A B B A |C
110/M |A |H |B |A |Lidl sortiment |A pa C A C D C D

\




1112 |A |A |C |A |Ldl sortiment |A pa C A C B C B
1122 |B |A |B |A |Kaufland |cena A pa C A B A B D
113|M |E |A |C |B [Kaufland kvalita A ¢t B C C D B A
1147 |C |I A |C |Tesco Clubcard |A ne B A B D B D
Penny
115|M |E |K [B [C |market zvyk B Ct B A B C A A
11672 |B |A [C |A |Tesco poukazy A pa C A C B B D
117|Z |E |A |B |A |Kaufland |dostupnost|A pa B A B B B A
118|M |A |A |B |A |Lidl cena C st C A C C C D
Penny
11972 |E |J B |C |market cena A Ct A A A B B D
120|M |C |K |B |A |[Lidl cena A ne B A B C B D
1212 |A |D |B |[A |Kaufland [den A pa B |[A C B cC |D
122|M |E |A |B |C |[Lidl cena C o) B A C C A B
123|Z |C |A |A |C |Lidl cena A S0 B |B B B |A |D
124|M |A |E |B |A |Kaufland |cena D ne A A C C C B
125|M |D [N |C |A |[Kaufland |cena B pa A A A B A B
1262 |B |A |C |A |Tesco cena A ne B |[A B A B |[C
1272 |A |G |C [C |Kaufland |[den A ¢t C A C A B D
128 |7 |E |A |C |C |Kaufland |cena A &t B (A |B B |A |B
129|M |[E |A |A |A |Tesco znacka C ct B B B B B A
130|Z |A |B |B |A |Kaufland |kvalita A &t A A |C E A |D
Penny
131|Z |E |B |B |C |market zvyk A &t A |A B C B |[D
132|Z |B |A |B |A |Tesco cena A pé cC |A |C B B |[D
133|M |A |[B |B |A |[Kaufland |cena B pa A A C D C B
Penny
134|7Z2 |E |A |B |C |Market cena A ¢t B A B B B D
135|Z |B |F |B |A |Lidl sortiment |A Ct B A B A B D
Penny
136|/Z |D |A |B |A |Market cena A st B |[A B A B |D
137|/M |C |A |B |C |Lidl sortiment |C pa B A A E A D
1382 |A |M |B |A |Kaufland [kvalita A pa B |A C C D
Penny
139|M |D |A |C |B |Market cena C Ct A A A D B D
140|7Z |B |A |[B |A |Kaufland [kvalita A pa B B C A B D
141 |M |B |I B |A |Kaufland |cena A pa C A C B B B
142|M |A |D |B |A |[Kaufland |[letdk B pa C A C C C B
143|Z |C [N [B |C |Lidl cena A ne B A B A B D
144|72 |D |A |B |C |Kaufland |cena A Ct B A B B B C
145|/M |A |G |B |A |Lidl sortiment |A pa A A C D C B
146 |72 |E |A |C |[B |Kaufland |dostupnost|A Ct B A A B B A
147 M |B |A |C |C |Tesco Clubcard |C ut B A C A B C
1487 |A |E |C |A |Kaufland |chovani A ct A B B C C D
Penny
149|7Z |E |A |[C |B |market cena A ct C A B C A C

VIl




150|M |A |B |C |A |Kaufland |cena D pa D A D C C B
151|Z |B |C |C |B |Kaufland |cena A Ct C A C C B B
152|7Z |C |H [C |C |Kaufland |[cena A pa B A B A B B
Penny
153|M |E |A |C [C |market zvyk C ne B A B B B B
1542 |A |A |C |A |Tesco cena A ne C C C C C D
155|M |E |A |[B |C |[Kaufland [kvalita C SO B A B C A A
156|Z |D |A |B |B |Kaufland |cena A pa B A B C A B
Penny
157|M |E |A |[B |A |market kvalita A Ct B A A A B C
158|Z |B |D |B |C |Kaufland |cena A pa A A C B B D
15972 |D |A |B |A |Kaufland kvalita A ¢t B A B B B D
160 M |A |[L |B |A |[Kaufland |cena A pa D A D D C D
161|M |[C |A B |C |Tesco poukazy C ne B C B C C C
162|Z |A |A |B |[B |Kaufland |dostupnost|A pa c |A C B B |[D
163|Z |C |A |B |C |Tesco znatka B ne B (A |B A B |C
164|Z |B |B |C |A |Lidl sortiment | A &t A |A |C A B |C
165|/M |E |A |[B |C |[Kaufland [kvalita C ct B A C D B C
166 M |[E A |B |A |Tesco cena C ct B A C C A A
1672 |A |A |B |A |Kaufland |cena B pa cC |A C A cC |D
Penny
168|Z2 |E |M |C |A |market cena A st B |[A B C A |D
169|M |C |A |C |B |Lidl cena C pa B B B C B D
170|Z2 |Cc |J |B |C |Lidl cena A pa B |A C A A |C
171{M |D |A |B |B |Lidl sortiment |C ct B A C D A D
172|Z2 |B |A [B |C |Lidl sortiment |B ct D A C B B B
173|M |A |A |B |C |Lidl cena D ct C A C C C D
174|727 |C || B |C |[Lidl cena A pa B A B A A D
175|M |A |A |B |A |Lidl cena C pa C B C D C A
176 |Z |A |A |B |A |Kaufland |chovani C pa D D C A B D
177 /M |D |A |B |[B |[Kaufland |dostupnost|C pa B C B C B D
178|Z |C |A |B |C |Tesco Clubcard |B ne B (A |B A |A |A
Penny
179|M |E |F |[B |A |market zvyk B ct B A B B B C
Penny
180|Z |D |B |B |A |market cena A pé B (A |B B |A |C
18172 |A |A [B |A |Tesco cena D ne C A B E C D
182 |M |C |[B |B |C |Lidl sortiment |A pa B A B C A D
183|Z2 |A |A [B |A |Kaufland |[cena B pa A A C C B D
184 |M |E [L |B |A |[Kaufland |[slevy B Ct B A A C A A
185|7Z2 |D |A [C |A |Tesco znacka B pa B |A |A B B |B
186|7Z |B |A [B |C |Kaufland [kvalita B pa C A C A B C
187|M |A |A |B |A |Tesco cena C ne C B C C C D
188|7Z2 |E |A [B |A |Kaufland |[cena C ct B A A C B C
189|Z |C |A |B |B |Tesco Clubcard |B &t B (A [A A B |D
1902 |A |B |B |A |Lidl cena A pa C A C C C D

VIl




Penny

191 |M |E |[B [B |[C |market slevy D ct B A B C A D
192|7Z |B |A [B |A |Tesco cena B ct A B B B B C
193|Z |C |A |B |[C |Kaufland [slevy C pa B A A A A B
194|7 |C |A [B |B |Tesco znacka B pa B B A B B D
195/M |D |A |B |A |[Kaufland |dostupnost|C Ct B A B D C C
19672 |A |A [C |A |Kaufland |[cena B pa A A C C B D
197|Z2 |C |A [B |C |Lidl cena B pa B A A B B D
198|Z |E |A |B |A |Lidl sortiment |C pa B B A A B C
199|7Z |B |A |B |[B |Lidl cena B ¢t C A C C B D
200(Z |A [J |B |A |Tesco Clubcard |A pa A A C B C D
201 (M |C |A |C |C |Lidl cena A st B A A D C D
Penny
202(Z |E |A |C |A |market zvyk B ¢t C B A C B D
203(M |A |A |B |A |Lidl cena C st C A C D C C
204|Z |B |D |B |B |Tesco znatka A at cC |A |C A B |C
205(M |A |A |B |A |Lidl sortiment |C pa C C C C C D
206 (M |C |L |B |C |Kaufland |kvalita B ut B A B B B C
2072 |A |J B |B |[Lidl cena A ¢t A A A C A D
208(Z |D |A |B |A |Lidl sortiment | B pa B (A B C B |[D
209(Z |E |A |B |A |Lidl cena C ¢t B A A B B D
210(Z |B |[L |B |C |Kaufland |cena A pa B |[A C B B |[D
211|M |A |G |B |A |Kaufland |cena A st D A B D C C
Penny
212(Z |E [B |B |A |market zvyk A po B |A B C A |D
213|Z |C |A |B |C |Tesco cena B ne A |A |A B B |D
214(Z |D |1 |B |A |Lidl sortiment | A pa B |A B C B |[D
215/M |B |B |B |A |Kaufland |cena B ne B B C B B B
216 M |B |A |[B |C |Tesco cena D ne C A C A B A
217|(Z |C |A |B |C |Kaufland slevy B ¢t B A B B B D
218(M |D |(C |B |A |Kaufland |cena B pa B A B D A B
219(Z |C |A |C |C |Kaufland |dostupnost|A pa B |[B B A B |[D
220(Z |E |A |B |B |Tesco poukazy |A &t B |A B C A |C
221|M |D |A |B |A |Kaufland |cena C st C A C B B B
222|Z |C |A |B |C |Tesco znacka A ct B A B A B C
223(Z |B |A |B |[B |Tesco Clubcard |A pa cC |B C C B |[C
2247 |B (D |B |C |Kaufland [slevy A ¢t A |B A B B |[A
225|Z |C |L |B |C |Kaufland |[cena A pa B B B A A B
226 /M |B |H |B |C |Kaufland |cena A o) A B C A C B
227|Z |D |A |B |A |Kaufland [kvalita A pa B B A B B C
Penny
22872 |E |[L |B |C |market zvyk A Ct B B B C B D
229 M |D |A |B |C |Tesco cena C Ct B B B D B D
Penny
230(Z |E |G |B |[B |market cena A st A |B B A |A |D
231(Z |B |A |B |C |Kaufland |cena A pa C B C B B C




23212 |A |1 |C |A |Lidl cena A pa cC |B C E cC |D
233|M |E |A |B |C |Tesco znacka C ne B B B B B A
234 /M |A |B |B |A |Kaufland |cena A SO B B C C C C
235(Z |A |B |B |A |Lidl sortiment |A Ct A B C C C D
236|Z |D |A |B |C |Kaufland |slevy A pa B A B C B C
237|Z |D |A |B |A |Kaufland |dostupnost|A pa B A C B B B
238|M |C |A |B |B |Lidl cena C st B A B C B D
239(M |B |A |C |B |Lidl cena C ¢t C C C D B D
24072 |C |A |B |C |Lidl cena A pa B A B A A B
Penny
24172 |E |A |B |A |market slevy A Ct B A B C B D
242|7 |D |A |C |C |Lidl sortiment |A ¢t B A B C B A
243|M |B |A |B |A |Tesco Clubcard |C po C A C D B C
Penny
244 |M |E |A |B |C |market zvyk C ct A A C B B D
24572 |D |A |C |C |Tesco cena A &t cC |A |A C B |C
246 |M |C |A |B |A |Tesco znacka D ne B C B D C C
Penny
247|Z |D |[D |B |B |market cena A o) B A B B A D
248 M |B |1 B |A |Kaufland |cena B o) A A B A B C
249(Z |B |A |B |A |Kaufland |slevy A &t cC |A |C B B |C
250 M |C |A |B |C |Tesco Clubcard |C ne B A C B B D
251(Z |B |C |B |A |Kaufland |leték A &t B |A |C C B |D
252 |M |A |A |B |A |Kaufland |cena C po A B C D C C
2532 |E |A |B |A |Tesco cena A &t A |A B B B |C
Penny
25472 |E |E |B |C |market cena A &t B |[A |C cC |A |D
255|M |C |A |B |A |Kaufland |dostupnost|C st B C B C C C
Penny
256|7Z |E |G |B |A |market kvalita A pa B A B C A D
257|(Z |B |A |B |C |Kaufland |chovani A pa A |A C B B |[B
258 M |E |A |B |B |Kaufland |cena C ne B A B D A A
259(Z |D |A |B |B |Kaufland |dostupnost|A pa cC |A A B B |[B
260|Z |A |[C |C |A |Kaufland |cena A &t A |A |B cC |C |D
261|M |D |A |B |A |Kaufland |slevy C st B A B B B B
262(Z |C [I |B |A |Kaufland |cena A at B (A |B A |B |B
263|Z |D |A |B |C |Kaufland |dostupnost|A pa B A B B B B
264|M |B |A |B |B |Kaufland |slevy D Ct C A C A B D
265|Z |A |D |[B |A |Lidl cena A pa B A C C C D
Penny
266|Z |C |F |B |A |market cena A pa B A B A B D
267|M |D |A |B |C |Lidl cena C pa B A C D B C
268|Z2 |A |A |B |A |Lidl sortiment |A ct A A C A B D
269|Z |B |A |B |A |Lidl cena A ct C A C B B C
270(M |D |A |B |A |Lidl sortiment |C st B A B C B D
2712 |A |A |C |A |Lidl cena A t C A B C C D
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41 C potraviny D A C D |vzdalenost| C A C A
42 B potraviny C C B C |vzdalenost| B C C A
43 A kosmetika C C A C neznalost C C C B
44 A |ékarna C A A C jazyk D B B A
45 C odév B B A D jazyk D D C C
46 B odév B A A A cena C C C B
47 B potraviny C C A D Unava C D B B
48 C potraviny B A A A cena D B D C
49 C potraviny C A B C |vzdalenost| D A A C
50 B potraviny C A A D jazyk C D C A
51 B |elektronika| D B B B kvalita D C C C
52 C sladkosti D A A D neznalost B D C A
53 C |elektronika| B C A C |vzdalenost| D D B D
54 A odév B C B D jazyk C C B D
55 B potraviny A A C C Unava D D C D
56 C odév C B B D Unava D A A A
57 B sladkosti B A C A | zvédavost D D C D
58 A potraviny C A B C |vzdalenost| C B A B
59 C |elektronika| B B A D jazyk C D C C
60 A CD C A A D neznalost D A B C
61 B potraviny A B B A cena D A C C
62 A kosmetika A B A D orientace C C C C
63 C kniha B B A C Unava D C C A
64 B potraviny C A C C |vzdalenost| C D C C
65 C |ékdrna C B A D |vzdalenost| C B A B
66 A odév B B A C jazyk C B C C
67 C |elektronika| C A B D neznalost D A A A
68 C potraviny B B A B kvalita C B C A
69 B odév C A A D neznalost D D D C
70 A kosmetika B A C D Unava C C C D
71 B auto D C A D |vzdalenost| D C C C
72 B odév B A B D jazyk B C C B
73 C potraviny A B A D |vzdalenost| D D C A
74 A kosmetika C C B A vylet C D D C
75 B |elektronika| D A B C |vzdalenost| C C A A
76 B potraviny B A B C Unava D D C A
77 C odév C B A C neznalost C C C C
78 A odév B A B C orientace B C C D
79 B odév B A B B cena D C B C
80 A potraviny C C B D jazyk C B A C
81 D |elektronika| B A A D Unava D C B D
82 C kosmetika B C A C neznalost C C C D
83 B kniha B B A C jazyk D A C A
84 B potraviny C A C D neznalost A C C A
85 B |elektronika| C A C C Unava B C C A
86 A kosmetika B C A B kvalita C C C D
87 B |ékdrna C A B D |vzdalenost| D B A D
88 B potraviny C A B D orientace C D A A
89 C potraviny C A A D neznalost C B A A
90 C hra C B B B cena D C A C
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91 B |ékdrna B B A D jazyk D D C D
92 B odév A C A C orientace C C D A
93 B sladkosti B C B D Unava D D D D
94 C potraviny B A A D jazyk D C C A
95 B potraviny C A B D |vzdalenost| C D A A
96 C |ékarna C B B D orientace D C C D
97 A drogerie D A A D Unava B A B A
98 A potraviny A B B C neznalost D C C D
99 B potraviny B B B C |vzdalenost| D B C C
100 A potraviny B A A D |vzdalenost| D A A C
101 B potraviny C A B C Unava D D B A
102 B potraviny C A A C jazyk C B C A
103| A odév B A A C jazyk C B C B
104| D potraviny B A A D neznalost D A A A
105( B kosmetika C B B D |vzdalenost| C C C B
106 C odév C A B C Unava C D A A
107 A sladkosti C C A A zkouska D B C D
108 A drogerie A C A D jazyk C C B A
109 B potraviny B B A D neznalost C D C A
110 B |elektronika| C B A A vylet D A A D
111 A odév B C A A cena C C C C
1121 B odév B C A D |vzdalenost| B C C A
113 C |ékdrna C B B C jazyk D C A D
114| B potraviny C A A D Unava C D C A
115 C |ékdrna C B B C |vzdalenost| D A A C
116| B kosmetika B A A D Unava C C D A
117 A odév D A B D |vzdalenost| C B A A
118| B CD A C A C orientace D C C D
119| A |ékdrna C A B D |vzdalenost| C B A A
120 B |elektronika| D B A D |vzdalenost| D A C D
121 A kosmetika B A A C neznalost C B C D
122| C |elektronika| C A B D Unava D D B D
123 B potraviny C C A D orientace B B B A
124 B potraviny A B A D Unava D C C D
125| D potraviny C B B D neznalost D C A C
126 C kosmetika A B B B vylet C C B A
127 A auto C A A C |vzdalenost| C D B B
128 A potraviny C A B C Unava C B B B
129 B potraviny B A B D neznalost A A A D
130 A odév B B A C jazyk C C C A
131 A |ékarna C A B D |vzdalenost| C C A B
132 A kosmetika C A A A cena A C C A
133 A sladkosti B B A D jazyk D C C D
134| B potraviny A A B D neznalost D A B A
135 C potraviny B B B C |vzdalenost| C D B A
136 C potraviny A A B C Unava C B A A
137 B drogerie C B B D jazyk D C B C
138 B kosmetika A A A B kvalita C C D B
139| D kniha C A B D orientace D C A D
140 B |elektronika| C B B C |vzdalenost| C B C A
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141| C |elektronika| B B B C jazyk D D B A
142 A sladkosti B A A D neznalost D C C C
143 B potraviny C A A D neznalost C B B A
144| B potraviny C B B D jazyk C C A A
145 C sladkosti A B A C neznalost D C D C
146 A potraviny A A B C |vzdalenost| C D D A
147 C kosmetika A B B D |vzdalenost| D C B C
148 | A odév C B A C orientace C B C C
149 B kosmetika C A B D |vzdalenost| C C A A
150 B potraviny B B A D orientace D B C D
151 B potraviny B B A C neznalost B D C A
152 C potraviny C A B C jazyk C D B A
153| B |elektronika| C B B D |vzdalenost| D A D D
154 C kosmetika B A A D |vzdalenost| C C C D
155 A |ékarna C B A D jazyk D B C D
156| B CD C B B C |vzdalenost| C C A A
157| A potraviny B B A C |vzdalenost| D C D D
158| B potraviny B A B D neznalost C D B A
159 B potraviny C A B C Unava B C B A
160 A CcDh A A A B cena D C C C
161 B potraviny C B C D | zvédavost D C C C
162 C odév A B B B cena C C C D
163| B |elektronika| C B B C |vzdalenost| C D B B
164 B kosmetika D A B D neznalost C C B C
165| B |elektronika| C A A C jazyk D A D D
166| C potraviny C A B C neznalost D C A D
167 A sladkosti B C B C |vzdalenost| C C D D
168| A potraviny C B A D neznalost C C A B
169 B CcDh D B C C orientace D C A D
170 A odév A A B D jazyk D A B A
171| B |elektronika| C A B C |vzdalenost| D C A D
172 B |elektronika| B A A A kvalita B D B B
173| B potraviny B A B D |vzdalenost| D C C D
174| C potraviny C A B D neznalost C D A A
175 A sladkosti B B B A cena D C C D
176 B odév B C A D neznalost C C C D
177| D potraviny B A B D neznalost D C D D
178 C odév C A B D |vzdalenost| C D B B
179 B |ékarna C A A D jazyk D A B A
180 C potraviny C A A B cena C D D C
181 A kosmetika B B A B kvalita C C C C
182 B hra B B B D |vzdalenost| D D B C
183| B sladkosti B B B B kvalita C C A D
184 A auto C B B C Unava D A A A
185 C |ékarna B A B C neznalost C C A B
186| B potraviny B A A D neznalost B D A A
187 A kosmetika C C B D orientace D C C D
188| B Iékdrna C B B C jazyk D C A B
189 B potraviny C A B C |vzdalenost| A C B A
190 A kosmetika A C B C orientace C B C B
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191 C |ékdrna C A B D neznalost D A A C
192 B potraviny C A B B navstéva C D B B
193 B |ékarna C A C D jazyk A D C A
194 C potraviny C A C C |vzdalenost| C D C A
195| D drogerie B A B D neznalost D D B D
196 B sladkosti B B A A cena C C C D
197 C |elektronika| D A C C Unava B D C C
198 A kosmetika A A B C jazyk C C A B
199 B potraviny B A B C |vzdalenost| A D D C
200 A kosmetika A C A D |vzdalenost| C C C B
201| B kniha B B B B kvalita D C C D
202 A drogerie C B B C neznalost C A A B
203| C sladkosti B C A C neznalost D C C D
204| B odév B A A C |vzdalenost| C D C C
205| B odév C A A B vylet D D C D
206 B potraviny B B A D orientace D A D D
207| A boty D C B D orientace C B B B
208 | B |elektronika| D A B C |vzdalenost| C D A A
209| B |ékdrna C A B D neznalost C D A B
210 C potraviny C C B C jazyk C D C A
211 A CD A C A D |vzdalenost| D C C D
212 C potraviny C A A D neznalost C B C B
213| C |elektronika| C A A C neznalost C D A D
214 B |ékdrna C B A D |vzdalenost| C D A B
215| B potraviny B C A C neznalost D A C A
216 B hra B A B A vylet D D C D
217| C odév A A B D |vzdalenost| C B B C
218 | D | elektronika B B B D |vzdalenost| D C A A
219| B potraviny C A C D orientace A D C B
220 A odév C A B C Unava C D B A
221| C sladkosti C A B C neznalost D D A D
222| B |ékarna B B B D |vzdalenost| B D C C
223 B potraviny B A B D neznalost C B C B
224| C |ékarna C A A C orientace C D C B
225| A odév C A B D jazyk A D A B
226| B sladkosti A B A C |vzdalenost| D C C C
227| C |ékarna C A B C neznalost D D C B
228| C potraviny A A B D jazyk C C A A
229| B drogerie B A B C |vzdalenost| D D A C
230| B |ékarna C A A D Unava C A A C
231| B kosmetika C B B A cena A D C A
232 A kosmetika B C A D orientace C B C C
233| B |elektronika| A B B C neznalost D B B D
234 A drogerie A C A C zvédavost D D C D
235| B potraviny A A B C jazyk C B C C
236| C potraviny C A A C |vzdalenost| C D A D
237 B potraviny C A B D neznalost C C A B
238 C potraviny C A C D neznalost D D C D
239| B |elektronika| B C B D |vzdalenost| D D A C
240 A potraviny C A C C jazyk B B C A
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241| C potraviny C A B C |vzdalenost| C C A C
242 B potraviny C A B D orientace C D B B
243| B |elektronika| B C B B cena D D B D
2441 A potraviny C A A D neznalost D B A D
245| B potraviny C A B C |vzdalenost| C D A C
246 C potraviny C A A C jazyk D C C D
247| B potraviny C B B D |vzdalenost| C B B B
248 | C potraviny B B A D |vzdalenost| D D C A
249 | A drogerie B A B C neznalost C D B A
250, C hra B A C C neznalost D C C D
251| B potraviny C C A C |vzdalenost| C D C B
252| B sladkosti B A B B kvalita D C C C
253 A |ékarna A A B D jazyk C B A B
254| B potraviny C A B C Unava C B A A
255| C |elektronika| C A B C |vzddlenost| D D C D
256| A potraviny C A B D jazyk C C B B
257| B potraviny B A B D neznalost C C B A
258| B |ékdrna C B A C neznalost D A B D
259| C potraviny C B B C jazyk C D B B
260 A kosmetika B C A C neznalost C B D D
261| D drogerie C A B C |vzdalenost| D C B D
262| B kosmetika D A A D |vzdalenost| C D C B
263| B potraviny C A B C jazyk C D B D
264| B sladkosti A A B A cena D D A D
265| A sladkosti B A A D orientace C C C B
266| C odév C A A D neznalost D A C A
267| D potraviny C A B D jazyk D C A D
268| C kosmetika A A A D |vzdalenost| C C C D
269| B potraviny A C A A kvalita B D C A
2701 D potraviny C B B D |vzdalenost| D D B D
271 B drogerie B C B C neznalost C C D C
272| B potraviny C A A C jazyk D D C C
273| C |elektronika| B C A C orientace D D B A
2741 A potraviny C A B C neznalost D D D C
275| B kosmetika C A B A vylet C C C D
276| C CD D C C C |vzddlenost| A C C A
277 B drogerie B B B C neznalost D A A A
278| B potraviny C A B D jazyk C D A B
279 A kosmetika B B B D orientace C C C D
280 C potraviny B B A B cena D C C C
281| C potraviny A B A D |vzdalenost| C D B C
282| B potraviny C A B C |vzdalenost| C D C C
283 | B |elektronika| A A B C Uunava D D B C
284| A Iékdrna D A B D Uunava C B A B
285| A kosmetika B A B C orientace D D B D
286| B |elektronika| C B A D neznalost C B C B
287| A odév C A A D jazyk C C B C
288 | C drogerie C B B C |vzdalenost| C C A D
289 C potraviny B C A D jazyk C D C A
290, B kosmetika A A B C |vzddlenost| C D A D
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291 B drogerie B C A D orientace D D C A
292 A CD A B B B kvalita D C D C
293 B potraviny C A B C neznalost C C B B
294| C potraviny B A B A navstéva D D B D
295| A kosmetika B A A D neznalost C B C C
296| D |elektronika| A A B D |vzdalenost| D A A A
297 C potraviny B A A C orientace C C C A
298| B drogerie B A A C neznalost C C A B
299 C odév B C A D |vzdalenost| D C C C
300 B potraviny B C A C neznalost D D C A
301 A potraviny C A A D jazyk C A C B
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