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RESUME

Pfedmétem této diplomové prace je marketingovy vyzkum nakupniho chovani spotfebitela

v Ceské republice, ktery byl zpracovavan ve spole¢nostech GfK Praha a INCOMA.

Uvodni ¢ast diplomové prace obsahuje struény profil spoleénosti GIK a INCOMA véetné
popisu firemnich vyzkumnych technik v podobé nabizenych produkti a sluzeb. Dale je v této ¢asti
podana charakteristika sdruzeni SIMAR a ESOMAR.

V nasledujici ¢asti jsou charakterizovany faktory ovliviujici spotfebitele pfi rozhodovani
o nakupu. Dale je zde proveden pomérné detailni popis samotného vyzkumu nakupniho chovani
spotiebiteli v Ceské republice se zaméfenim na metodologicky postup pouzity u tohoto vyzkumu

ve spolecnosti GfK.

Zavéretna Cast obsahuje zpracovani vysledki vyzkumu v ¢lenéni na nékolik tématickych
celkl. Toto zpracovani bylo provedeno nezavisle od vyhodnoceni dat spoleénosti INCOMA na

zaklade poskytnutych dat z vyzkumu.

SUMMARY

The diploma labour is focused on business research of shopping behaviour of customers in

the Czech Republic by companies GfK Praha and INCOMA.

The first part includes a short characteristic of the companies GfK and INCOMA. It contains
also a description of research techniques in the form of supplied products and services.

A characteristic of asotiations SIMAR and ESOMAR is presented in this part.

In the following part there are described factors, which influence a customer by decision on
purchase. There is given a quite detailed description of the research of shopping behaviour of
customers in the Czech Republic. This chapter describes the methodology of the research used in
GiK.

The final chapter includes the analysis of the research results divided in several thematic
parts. The analysis were made independently from evaluation of the data by company INCOMA

based on dates given by research.
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UvoD

Manazefi potfebuji ke své Cinnosti vice znalosti nez kdykoli v minulosti. K jejich ziskani prispiva
znatnou mérou pravé marketingovy vyzkum. Lze ho chapat jako systematické 3etfeni, které opatfuje
informace k fizeni obchodnich rozhodnuti. Vyzkum trhu je tedy jednou ze zakladnich soucasti

marketingového pojeti podniku.

Tato diplomova prace byla zpracovana na zakladé teoretickych znalosti ziskanych v priibéhu studia na
Hospodarské fakulté a praktickych zku3enosti z oblasti marketingového vyzkumu ziskanych v renomovanych

¢eskych marketingovych agenturach GfK Praha a INCOMA.

Zajem o oblast marketingu tykajici se vyzkumil trhu a neustile rostouci vyznam a potieba
marketingového vyzkumu byly podnétem k pozadani vedeni spoletnosti INCOMA o moznost podilet se na
nékterém z vyzkumnych projektt, ktery byl ve spole¢nosti uskute¢nén, pro ucely této diplomové prace. Po
konzultaci s pracovniky spole¢nosti dodlo k umoznéni spoluprace a naslednému poskytnuti dat z vyzkumu
tykajictho se nakupniho chovéani spotiebiteli v Ceské republice, ktery provadi spolecnost INCOMA ve

spolupraci s GfK kazdoro¢né jiz nékolik let.

Z divodu ochrany osobnich dat nebylo mozné popisovat klasicky vyzkum provadény témito
spole¢nostmi pro konkrétniho klienta. Optimalni feSeni bylo tedy nalezeno v alternativé vyuZiti vyzkumu

realizovaného z vlastni iniciativy spole¢nosti.

Cilem prvni a druhé kapitoly je poskytnout realisticky pohled na vyzkumnou ¢innost vytvafenou
vyznamnymi ¢eskymi vyzkumnymi agenturami. Cil tfeti Kapitoly spociva v rozSifeni sekundarnich dat
vzniklych na zdkladé zpracovavaného vyzkumu a jejich ndsledné wvyuziti pfi pripravé podobnych

vyzkumnych aktivit ve spole¢nosti.

Konkrétné tedy, pro tcely této diplomové prace, byla spole¢nostmi umoZnéna ti¢ast na omnibusovém
Setfeni, které probihalo na pfelomu fijna a listopadu 2002 na celém tizemi Ceské republiky na zékladnim
souboru 2000 respondentti, resp. ¢ast tohoto vyzkumu zameéfend na nakupni chovéni spotiebitelii v Ceské

republice.

Hlavni pfinos diplomové prace lze spatfovat v poskytnuti uceleného pohledu na proces
marketingového vyzkumu, ¢imz zpfistupiiuje tuto problematiku vSem, jejichz pohled na marketingovy

vyzkum doposud vychazel jen z teoreticke podstaty problému.



1 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Vyzkum nakupniho chovani spottebitelii v Ceské republice, kterym se zabyva tato diplomova prace,
byl realizovan na zakladé spoluprice dvou vyznamnych &eskych marketingovych agentur — GfK Praha, s.r.o.
a INCOMA, s.r.0. V roce 2000 ziskala GfK padesatiprocentni podil ve spole¢nosti INCOMA, &imz doslo
k zapojeni INCOMA do mezindrodni sit¢ GfK a prohloubeni dosud velmi tizké spoluprace sGfk Praha.

Obé spole¢nosti, stejné jako fada dalSich prestiznich &eskych marketingovych agentur, jsou
spoluzakladateli nebo ¢leny organizace SIMAR - Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu v Ceské republice —
a néktefi jejich vyzkumni pracovnici jsou ¢leny ESOMAR - Celosvétové asociace odbornych pracovnikii
vyzkumu trhu. Pfi jednotlivych typech vyzkumi vychéazi ze standard kvality téchto organizaci a jsou
predmétem nezdvislé externi kontroly organizované pravidelné sdruzenim SIMAR. Z tohoto diivodu je

vhodné se o téchto sdruzenich v tto praci také zminit.

V nasledujicich subkapitolach jsou nejprve stru¢né charakterizovany ob& spole¢nosti s vétsim
dirazem na firmu INCOMA, nebot se v podstaté jedna o jeji vyzkum realizovany za nasti tazatelské sité

GfK. V posledni ¢asti jsou zminéna obé sdruzeni — SIMAR a ESOMAR.

1.1 GIK'

GfK je zkratkou nazvu ,Growth from Knowledge™. Spoletnost byla zaloZzena v roce 1934
v Norimberku jako prvni némecka organizace pro vyzkum trhu. V poslednich desetiletich se postupné stala
¢tvrtou nejvétdi vyzkumnou agenturou v Evropé a 3estou na svété. Dnes se svymi 4 750 pracovniky

poskytuje globdlni sluzby a marketingové informace ze v3ech evropskych a hlavnich zamofskych zemi.

GfK postupné vytvorila sit' pobo¢ek v zapadni Evrop& a poc¢atkem 90. let zatala jako prvni zapadni
vyzkumna agentura budovat své dcefinné spolecnosti také na otevirajicich se trzich stfedni a vychodni

Evropy.

1.1.1 GfK GROUP

V soucasné dobé ma GfK 14 spolecnosti v Némecku (sidli v Norimberku a ve Frankfurtu nad
Mohanem) a dalSich 110 dcefinnych spole¢nosti v 51 zemich v Evropé&, Severni a Jizni Americe, Asii
a Ocednii. Aktivity GfK ve stfedni a vychodni Evropé koordinuje firma FESSEL — GfK se sidlem
v Rakousku.

Podle velikosti celkového obratu lze firmu GfK zafadit na 6. misto ve svété. Pfed ni se nachazeji
pouze spole¢nosti VNU (Nizozemi), IMS Health (USA), WPP Information & Consultancy (Velka Britanie),
Taylor Nelson Sofres (Velka Britanie) a Information Resources (USA).

'V této subkapitole jsou jako zdroj pouZity interni materialy spole&nosti a internetové stranky: www.gfk.cz.
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Aktivity GfK spadaji do ¢ty hlavnich obchodnich oblasti:

v Vyzkumy ad hoc — exkluzivni vyzkumy podle pozadavkil individualnich klient i standardizované
studie, které pokryvaji viechny &asti marketingového mixu od vyvoje nového vyrobku az po fizeni
znacky v riznych odvétvich hospodafstvi.

v Consumer Tracking — kontinualni monitorovani trhu pomoci reprezentativnich panelii domécnosti,
které zaznamenavaji své nakupy nejriiznéjsiho rychloobritkového zbozi, vyrobki dlouhodobé spotfeby
a sluzeb.

v" Non-Food Tracking — kontinualni monitorovani trhii s technickym spotfebnim zbozim pomoci
maloobchodnich paneli.

v Vyzkum médii - mé&feni sledovanosti a ¢etnosti médii (televize, tisk, rozhlas a internet) zaloZené na

panelech uzivatelii a dotazovani.

1.1.2 GfK PRAHA

GfK Praha je pfednim dodavatelem sluzeb v oblasti vyzkumu trhu a vefejného minéni v Ceské
republice. Spole¢nost byla zalozena vunoru 1991. Zabyva se ziskdvanim, analyzou a interpretaci
marketingovych informaci pro zakazniky z oblasti primyslu, obchodu, médii i pro poskytovatele sluzeb ze
soukromého i verejného sektoru. Je soucasti skupiny Gtk Group. V soucasné dobé zaméstnava 85 pracovnikil

v péti vyzkumnych a tfech obsluznych oddélenich.

Kromé internich zaméstnancii pracuje pro GfK Praha také vlastni sit vice nez 900 komplexné
vyskolenych a systematicky kontrolovanych externich tazateli a auditori. Ke spolupraci na vybranych

projektech jsou zvéni experti z riznych oblasti a odvétvi.

Full Service
Aby bylo mozno uspokojit Siroké spektrum riznych potieb zakazniki, vytvofila spole¢nost koncepci

komplexnich sluzeb (full service) ve vyzkumu trhu. Full service 1ze chapat jako:

v' realizaci exkluzivnich 3etfeni presné podle individualnich pozadavki jednotlivych klienti
i pravidelnych, volné prodejnych studii;
vyuziti fady ovéfenych vyzkumnych metod a postupti véetné znackovych vyzkumnych produit Gfk;
zabezpeteni vSech vyzkumnych krokii ,pod jednou stfechou” bez subdodavateld, coz umoziuje
kontrolovat a zaru¢ovat vysokou kvalitu vysledki;

v" pokryti celého tizemi Ceské republiky s moZnosti zaméfit se na vybrana mésta nebo regiony vcetné
realizace koordinovanych vyzkumi na Slovensku, v Polsku, v Madarsku a v dalsich vychodo-
1 zdpadoevropskych zemich prostfednictvim vlastni sit¢ pobo¢ek GfK;

v" nabidku sluZzeb marketingového vyzkumu v celé fadé oblasti (rychloobratkové zbozi, zbozi dlouhodobé
spotfeby, automobily, sluzby, reklama a média, maloobchod) a ve formé spotfebitelskych i industridlnich

priizkumii (business-to-business).
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K dalsimu vyraznému rozsifeni sluzeb poskytovanych GfK Praha doslo diky spojeni se spole¢nosti
INCOMA, do té doby nejvétsi nezavislou vyzkumnou agenturou na ¢eském a slovenském trhu. INCOMA
spolupracovala s GfK Praha prakticky od samého zadatku své &innosti, a to predeviim ve vyzkumu
maloobchodu a ve studiich business-to-business. K zésadnimu roziifeni spoluprace dodlo po uzavieni
koopera¢ni dohody v roce 1997, Ta vytstila v celou fadu spoleénych projektd ve vyzkumu maloobchodu,
jako jsou ,,Shopping Monitor* (pravidelny vyzkum nakupniho chovéni) nebo ,Hypermarket, Supermarket*
(pravidelna 3etfeni tykajici se jednotlivych maloobchodnich linif) apod. INCOMA a GfK spoletné dosahly

vedouciho postaveni v segmentu maloobchodnich lokaliza¢nich analyz na ¢eském i slovenském trhu.

Dobré zkuSenosti z dlouhodobé spoluprace obou firem vedly k rozhodnuti o spojeni, které prob&hlo
v dubnu 2000. Po ném se INCOMA Research stala soucasti GIK Group. GfK také ziskala mensinovy podil
ve spole¢nosti INCOMA Consult, ¢asti INCOMA zaméfené na marketingové poradenstvi a na organizovani
specializovanych konferenci, jako je kazdoro¢ni Konference o rozvoji ¢eského obchodu. V Bratislavé se
vyzkumny tym INCOMA Slovakia spojil s GfK Slovakia.

Ochrana osobnich adaju
Pfedmétem cinnosti spole¢nosti je vyzkum trhu, tedy shromazd'ovani, analyza a interpretace

marketingovych informaci. Pfitom firma dodrzuje pravni pfedpisy a etické zasady tykajici se ochrany

osobnich dat:

v" cast respondentl na vyzkumu trhu je dobrovolna, je zachovana jejich anonymita;

v' vstupni udaje, které jsou ziskdny od jednotlivych respondentl, jsou statisticky zpracovévény do
souhrnnych vyslednych informaci, z nichz nelze zjistit piivod jednotlivych vstupnich udaji;

v" vedkeré vstupni tdaje ziskané od respondentii slouzi vyhradné k vyzkumnym déelim GfK a nejsou
prodavany ani jinym zpiisobem predavany dalsim osobam,

v"vyzkum trhu neni kombinovan s nevyzkumnymi &innostmi, jako napf. s propagaci nebo prodejem zbozi
a sluzeb;

v’ tyto principy jsou dodrzovany v plné mife i pfi vyzkumu trhu prostfednictvim internetu.

Uvedené zasady jsou v souladu s etickym kodexem celosvétové profesni organizace ESOMAR

a s profesnimi standardy SIMAR, sdruzenim agentur pro vyzkum trhu v CR .

1.1.3 Nabidka GFK

Nabidka spole¢nosti je nazyvana ,marketingova feSeni GfK*, protoze firmé nejde o zisobovani
zakaznikii pouze tabulkami a grafy, ale i o jejich pfevedeni na informace pfimo vyuZitelné pro strategické

planovani i1 operativni rozhodovani v marketingu, reklamé a prodeji u klienti.

Spole¢nost nabizi feSeni zakaznikovych potfeb v kterékoli fazi marketingového cyklu. Pouzivéa fadu
riznych vyzkumnych postupii véetné vlastni sady znatkovych vyzkumnych nastroji, které prinasi klientim
pfimé odpovédi na nékteré kli¢ové marketingové otazky.



Marketingové feSeni situace klienta nabizi Gfk vtéchto oblastech:
v trzni potenciil a pFileZitosti — porozumét zakaznikovi a objevit pifleZitosti, které mu trh nabizi (Usage
& Attitudes);
vyvoj produkti - jak udélat ze skvélého napadu aspéiny novy vyrobek;
cenovia politika — profesionalni cenova politika,
komunikace - optimalizace dopadu reklamy klienta;

monitorovani trhu, analyza konkurence — byt v kontaktu s vyvojem trhu;

N R

spokojenost a vérnost zakazniki — jen spokojeny zakaznik se mizZe stat vérnym zakaznikem.

Gfk eSolutions
S rozvojem novych prileZitosti na internetu vyvinula firma eSolutions — vyzkumné sluzby o internetu
a po internetu, které rozsifuji marketingova feeni GfK jak v oblasti B2B, tak v oblasti B2C o:
v" monitorovani pfistupu k internetu a jeho pouzivani v Ceské republice i v celé Evropé;
v pomoc pii budovani a posilovani pozice klienta na trhu e-komerce;

¥v' moznost vyuzit pfednosti internetu jako nového zplisobu sbéru vstupnich dat.

Oblasti vyzkumu
Nabidka vyzkumnych sluzeb Gfk Praha pokryva velké mnoZstvi riiznych oblasti, ale nejvétsi expertni
zkusenosti ziskala v nasledujicich:
rychloobratkové zbozi;
zbozi dlouhodobé spotieby — automobily;
maloobchod,;
finanéni sluzby;
telekomunika¢ni sluzby;
zdravotnictvi;

socialni vyzkumy;

I S T T el T )

média.
Druhou spole¢nosti, ktera se podili vy33i mirou na vyzkumu nédkupniho chovani spotfebiteli vCeské

republice, je INCOMA.

1.2 INCOMA®

INCOMA vznikla 1.inora 1991 s cilem poskytovat informace a poradenstvi pro marketingové Fizeni
(INCOMA = INformation and COnsultancy for Your Efficient MArketing). Od svého vzniku si vybudovala
silné postaveni zejména v oblasti vyzkumu maloobchodu, distribuce a v industrialnim vyzkumu (business-to-

business), v nichz pravideln& pracuje pro predni maloobchodni firmy i vyrobce.

*V této subkapitole slouzi jako zdroj interni materidly spole¢nosti a jeji internetové stranky www.incomacz.



Postupné se rozvinula do sité vyzkumnych a poradenskych firem, které si ziskaly vyznamnou pozici
mezi dodavateli marketingovych sluzeb na ¢eském a slovenském trhu. V dubnu 2000 prosla skupina firem
INCOMA zasadni transformaci a prohloubila svoji kooperaci s mezinarodni vyzkumnou siti Gfk. Vyzkumné
aktivity byly nové koncentrovany do firmy INCOMA Research, s.r.o., ktera je soucasti holdingu Gfk.

INCOMA Consult nove zastfesuje viechny aktivity v oblasti poradenstvi a marketingovych sluZeb.

Diky tsp&$nému vyvoji v poslednich deseti letech se INCOMA Research postupné stala jednim
z nejvyznamnéjsich dodavateli industridlniho marketingového vyzkumu na ¢eském trhu. Kromé analyz
domadciho trhu zpracovava ve spoluprici s ostatnimi ¢leny GfK Group a daldimi partnery i mezinarodni

projekty s diirazem na transitivni ekonomiky stfedni a vychodni Evropy.

Clenové sité INCOMA

v' INCOMA Research, s.r.0. — Industrial Marketing Research;
INCOMA Research, s.r.0. - Regional & Retail Research;
INCOMA Research, s.r.o. — Shopper Research;

INCOMA Slovakia, s.r.o.;

INCOMA Consult, s.1.0.

R K

1.2.1 INCOMA Research. s.r.o. — Industrial Marketing Research

Produktovad linie Industrial Marketing Research rozviji produkty ur€ené k informacni podpofe
marketingového managementu firem produkujicich vyrobky a sluzby pro podnikovou spotfebu (business-to-

business produkty).

Zakaznici

INCOMA Industrial Marketing Research pravidelné spolupracuje s nékolika desitkami domaécich
i mezinarodnich klient. Jednd se o vyznamné subjekty business-to-business trhu, a to jak vyrobce, tak
idistributory a poskytovatele sluzeb. INCOMA se aktivné prosazuje zejména v oblasti stavebnictvi,
zemédélstvi, strojirenstvi (v&etné automobilového priimyslu), telekomunikaci a informaénich technologii,
nové jsou rozvijeny i projekty v oblasti vefejnych sluzeb (energetika, vodarenstvi, odpady, apod.). Zvl43tni

pozornost je vénovana problematice spole¢ného stravovani (gastronomie).

Mezi nejveétsi klienty firmy v poslednim obdobi patfi Bramac, DAF, Elit, Hartmann - Rico, IBM. ING
Real Estate, Iveco, Metaz, Monsanto, Sazka, Telenor a VW. V oblasti gastronomie pracuje INCOMA
Research jiz pro vétSinu nejvyznamnéjdich dodavateli (Bestfoods, Coca-Cola, Makro, McCain, Meggle,
Nestlé, Pepsi, Toma, Setuza, TetraPak a Vitana).
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Produkty
INCOMA Industrial Marketing Research zpracovava Sirokou $kalu projekti z oblasti industridlniho
a business-to-business vyzkumu. Vyuziva pritom jak primarni informace zji§téné prostiednictvim vlastni sité

tazateld a spolupracovnikii, tak analyzu sekundarnich dat z domacich i mezinarodnich zdroji.

INCOMA Industrial Marketing Research nabizi tfi zakladni typy produktii:
1. analyzy urfené jako podklad pro zasadni strategické zmény:
v"  marketingovy audit;
v" identifikace vhodného strategického investora ¢i investi¢ni pfilezitosti.
2. informace slouzici k dalSimu rozvoji podnikani:
v vyzkumy k rozvoji business-to-business produkti;
v" trzni analyzy pfed vstupem na nové trhy jako podklad pro horizontalni i vertikdni diverzifikaci;
v" exportni analyzy a expertizy k rozvoji podnikani na zahrani¢nich trzich.
3. informaéni podpora operatniho marketingu:
v" monitoring trhu ve vybranych industridlnich segmentech;
meéfeni spokojenosti business-to-business zakaznikt véetné aplikace techniky mystery shopping;
analyzy konkurence;

vyzkumy napomdéhajici optimalizaci promo¢nich aktivit;

QR TARHY

analyzy trznich pozic a podili.

INCOMA Research disponuje vlastnimi znatkovymi produkty, které umoziuji pravidelné sledovat
vyvoj vybranych segmentil industridlniho trhu. Tyto produkty maji multiklientsky charakter (jsou
pfipravovany na objednavku vice klient soucasné). Pravidelnou analyzu gastronomického trhu umoziuje
INCOMA Horeca Monitor. Trh lehkych uzitkovych automobili a nakladnich vozii mapuji produkty
INCOMA Light Commercial Vehicles Monitor a INCOMA Truck Monitor. Zakladni informace o trhu
stavebnich hmot poskytuje INCOMA Building Materials Monitor.

1.2.2 INCOMA Research, s.r.o. - Regional & Retail Research

Produktova linie INCOMA Regional & Retail Research poskytuje vyzkumné a poradenské sluzby
v oblasti monitorovani a predikci vyvoje jednotlivych segmentii maloobchodniho trhu, analyz nakupniho
chovidni populace a vyzkumii realitniho trhu. Ddle provadi marketingové expertizy k optiméainimu rozvoji

regionil, lokalit nebo konkrétnich komer¢nich projekti.

Zakaznici

INCOMA Regional & Retail Research pravidelné spolupracuje s né&kolika desitkami domaécich
i mezinarodnich klientd. Jedna se o vyznamné subjekty spotfebniho a maloobchodniho trhu, a to jak
obchodni fetézce a distributory, tak i dodavatele zbozi, technologii a sluzeb. Produkty vyuzivaji také
renomované investiéni subjekty v oblasti obchodu, sluzeb a realitniho trhu, instituce statni spravy a mistni

Samospravy.
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Mezi nejvétsi klienty firmy v poslednim obdobi patii ING Real Estate, Ahold, Makro, Spar, Globus,
CSU, Sazka, MasterFoods, TriStannifer, TK Development, Unilever, Henkel, Prazské pivovary, Multi

Development Corporation, ECE Projektmanagement.

Produkty

INCOMA Research zpracovava Sirokou $kalu projekti z oblasti maloobchodnich a regionélnich
vyzkumil. VyuZziva pfitom primarni informace zjisténé prostrednictvim sité tazatelit a spolupracovniki
INCOMA a GfK i rozsdhlé analyzy sekundarnich dat z domacich i mezinarodnich zdroji. Tézi také z analyzy
a interpretace dat prostiednictvim GIS (geografického informa¢niho systému). Diilezitou roli u poradenskych

projektii hraji odborné expertizy a predikce.

Vedle projektii realizovanych presné podle prani a potfeb individualnich klientl disponuje INCOMA
Research také vlastnimi znatkovymi produkty, které umoZziuji pravidelné sledovat vyvoj vybranych

segmentt trhu. Tyto produkty maji multiklientsky charakter.

INCOMA Regional & Retail Research nabizi dvé zdkladni skupiny produkti:
1. monitoring obchodniho trhu:

v" pravidelny (mési¢ni, kvartalni) monitoring &eského obchodniho a spotiebniho trhu (INCOMA
MARKET MONITOR, vyroéni Retail Market Monitor — Rodenka ¢eského obchodniho
marketingu);

v" spotiebitelské vyzkumy zkoumajici vyvoj nakupnich preferenci populace (SHOPPING MONITOR
2002/2003, SHOPPING MONITOR Central Europe, aj.);

v" studie podrobné mapujici vyvoj vybranych segmenti obchodniho trhu (HYPERMARKET 2002,
SUPERMARKET 2002, DROGERIE 2002, DO-IT-YOURSELF 2002, FASHION MARKET 2002,
aj.);

v studie a expertizy tykajici se vyvoje obchodnich trhi.

2. lokaliza¢ni a regionilni analyzy (INCOMA Location & Regional Research):

v" studie k lokalizaci supermarkett, hypermarketti, ndkupnich a zabavnich center;

v" analyzy rozvoje vybranych lokalit a regionii, rozbory spadovych tizemi, city markeing;

v"analyzy realitnich trhi (obchod, bydleni, zabava, sluzby, real estate research);

v lokalni SWOT analyzy existujicich prodejen nebo center, mystery shopping v prodejniach

(INCOMA Mystery Customer Research);
v' regionalni databize - GIS (demografické a ekonomické ukazatele, obchod, kupni sila),

geomarketing.

1.2.3 INCOMA Research, s.r.o. - Shopper Research

Produktova linie Shopper Research rozviji produkty napomahajici optimalizaci a méfeni efektivnosti
distribuce a maloobchodu. Vyznamnou sou¢asti jeji €innosti je informagni podpora category managementu

-]

zejména v oblasti tvorby maloobchodniho sortimentu, optimalizace maloobchodnich promoci, vyvoje novych
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vyrobkil a celkového zlepsovani kvality fungovani jednotlivych distribuénich kanali a maloobchodnich

formati.

INCOMA jiz v prvni poloving 90. let zpracovavala pravidelné analyzy maloobchodu a distribuce pro
vyznamné dodavatele (napi. Cokoladovny a Coca-Cola), soutasné rozvinula projekty vychézejici ze
spotiebitelského vyzkumu a postupné i analyzy spokojenosti maloobchodnich zakaznikil (napf. pro firmy
Makro, OBI, Delvita, IKEA nebo McDonald's). Od roku 1998 INCOMA Research nabizi pravidelny
syndikovany vyzkum v 1500 prodejnach rychloobratkového zbozi (tzv. INCOMA Distribution Monitor) a od
roku 1999 se podili i na fadé category management projektii (napf. Ahold - TetraPak nebo Nestlé, Danone -
Makro).

Zakaznici
INCOMA Shopper Research pravidelné spolupracuje s nékolika desitkami domacich i mezinarodnich
klientl. Jedna se o vyznamné subjekty spotfebniho a maloobchodniho trhu, a to jak dodavatele (vyrobce

a importéry), tak i distributory a obchodni fetézce.

Mezi nejvetsi klienty firmy v poslednim obdobi patfi Ahold, Bongrain (Pribina, TPK), Budvar,
Colgate, Palmolive, Danone, Globus, Henkel, Hormnbach, Jan Becher - Karlovarska Becherovka, Makro,
Meggle, Pivovar Krudovice, Podébradka, Procter & Gamble, Scholler, Tesco, TetraPak.

Produkty
INCOMA Shopper Research zpracovava Sirokou 3kalu projekti z oblasti distribu¢éniho vyzkumu
a analyz nakupujiciho. Vyuziva pritom kromé primarnich informaci zjisténych prostfednictvim vlastni sité

tazateld a auditort i informace realizované tazatelskou siti sesterskych firem ze skupiny GfK.

INCOMA Shopper Research nabizi dva zakladni okruhy analyz:
1. analyzy distribuce:
¥" syndikovany pravidelny distribuéni vyzkum INCOMA Distribution Monitor;
¥" pravidelné distribuéni vyzkumy podle individualnich pozadavki konkrétniho klienta;
cenové analyzy v maloobchodé - napf. INCOMA Price Monitor;
ad-hoc analyzy distribuce vybranych vyrobkti a zna®k;
analyzy promoc¢nich aktivit maloobchodu- INCOMA Leaflet Monitor;

LR e

sekundarni analyzy dat z pokladnich systémii
2. analyzy nakupujiciho:
v' vyzkumy v rdmci category management projektii (definovéni a analyzy kategorif v maloobchodé):
v’ analyzy spokojenosti maloobchodnich zékaznikii - INCOMA Customer Satisfaction Measurement:
v' analyzy nakupniho chovani zahrnujici mj. kvalitativni multiklientsky projekt INCOMA Shopping
Insights.
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1.2.4 INCOMA Slovakia, s.r.o.

Firma INCOMA Slovakia vznikla v roce 1996 se zamérem poskytovani kompletnich sluZeb v oblasti

marketingového vyzkumu, poradenstvi a organizovani specializovanych konferenci.

Po propojeni s nadnarodni vyzkumnou agenturou Gfk v dubnu 2000 pfesla vyzkumna ¢ast spolecnosti
pod Gfk. Poradenska ¢&ast se zaméfila na poskytovani marketingového poradenstvi, organizovini
specializovanych odbornych konferenci, firemnich akei a ¢innosti na podporu vztahii mezi Gi¢astniky. Nadale
pusobi pod znackou INCOMA Slovakia, s.r.o.

INCOMA Slovakia si pfi organizovani téchto prestiznich akci klade za cil kromé vymény informaci
a zkuSenosti také vytvofeni spolecenského prostfedi pro navazovani novych nebo prohloubeni jiz existujicich
kontakti mezi ucastniky a tim pfispét k rozvoji kongresového a konferen¢niho cestovniho ruchu na
Slovensku.

Svym potencidlnim obchodnim partnerim nabizi moznost organizovani i jinych specializovanych

konferenci, seminafi a jinych akci podle jejich profesionalnich pozadavki.

1.2.5 INCOMA Consult, s.r.o.

Firma vznikla jako samostatny subjekt v Cervenci 1998 v reakci na rostouci poptavku po
konzulta¢nich a marketingovych sluzbach. Tésné navazuje na dosavadni aktivity skupiny INCOMA a ma tak
k dispozici rozsahlé znalosti trhu, kvalitni informaéni zdzemi sesterskych vyzkumnych firem i mnohaleté
zkusSenosti z analytickych a poradenskych projektii realizovanych pro fadu vyznamnych klientt. Jeji hlavni
aktivity tvori:

v marketingové poradenstvi;
v marketingovy trénink;

v' organizace konferenci.

Smyslem prace firmy je cilené a efektivné napoméhat zvySovéni konkurenceschopnosti svych klienti.
Uplatiiuje pfi tom komplexni pfistup k fedeni problémi a nabizi ,lé¢bu" poméhajici klientim odstranit

pfi¢iny problémi na zakladé jejich dikladné analyzy.

Smluvni garance zahrnuji i zdvazek neposkytovat v dohodnutém obdobi poradenské sluzby pfimym

konkurentim klienta v t&ch oblastech, které by mohly vést k potencialnimu stfetu z&jmi.

V dalsi subkapitole je kratce pojednano o sdruZeni vyzkumnych a marketingovych agentur SIMAR,
jehoz ¢leny jsou obé agentury.
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1.3 SIMAR®

SIMAR je vybérové neziskové sdruzeni prednich agentur vyzkumu trhu a vefejného minéni
pisobicich v Ceské republice. Hlavni pozornost vénuje zvySovani kvality sluzeb poskytovanych ¢lenskymi
agenturami. Dba na disledné dodrzovéani vlastnich etickych a metodickych standardi vyzkumu trhu
a vefejného minéni, které vychazeji z pravidel ESOMAR. Kontroluje dodrZovani téchto standardii a vysledky
pravidelné zvefejiiuje. Poskytuje klientiim ¢&lenti sdruZeni a uZivatelim vyzkumu trhu garance za kvalitu

vyzkumii provedenych ¢leny slruzeni SIMAR.

Mezi ¢leny SIMARu patii NFO AISA, spol. s r.o.; Praha, Opinion Window Research International,
Market Research and Analysis, spol. sr.0., Praha; AVE marketing, s.r.o., Praha; Taylor Nelson Sofres
Factum, spol. sr.o0., Praha; GfK Praha, spol. sr.o., Praha; STEM / MARK, a.s., Stredisko empirickych
vyzkumii, Praha; INCOMA Research, s.r.o., Praha; TAMBOR — Radek Jalivka, Praha; MEDIAN, Praha;
ULTEX Market Research, spol. s r.0., Praha; MILLWARD BROWN; s.r.0., Praha; XUXA, s.r.o., Praha.

Posledni subkapitola této ¢asti je vénovana sdruzeni ESOMAR, jehoZ ¢leny jsou néktefi pracovnici
INCOMA a GFK.

1.4 ESOMAR®

ESOMAR je Celosvetova asociace odbornych pracovnikii vyzkumu trhu. Byla zaloZena v roce 1948
jako Evropské spole¢enstvi odbornych pracovnikil vyzkumu trhu. Sdruzuje vice nez 4000 &lent ze 100 zemi
svéta, které obsazuji viechny primyslové sektory, reklamni a medidlni agentury, univerzity a obchodni

Skoly, ale i vefejné instituce a vladni ufady.

Utelem sdruzeni ESOMAR je podporovat a celosvétové prosazovat uzitek, ktery pfinasi vyzkum trhu,

s cilem zlep3it realizaci obchodnich a spole¢enskych rozhodnuti.

ESOMAR vykondva své poslani prostrednictvim semindfti a konferenci; odbornych publikaci
tykajicich se v3ech aspekti marketingového vyzkumu; Skoleni a vzdélavani; prezentaci zikonl

profesiondlniho a etického chovani; reprezentace vyzkumnych podnik{i vmezinarodnich organizacich.

Charakteristikou sdruzeni ESOMAR konéi kapitola vénovana pfiblizeni spole¢nosti zminovanych
v této praci. Nasledujici ¢ast se zabyva definovanim nakupniho chovani spotfebiteli a metodologii vyzkumu

tohoto chovani realizovaného v Ceské republice.

* 'V této kapitole jsou jako zdroj pouzity internetové stranky sdruzeni SIMAR: www.simar.cz
“ K této subkapitole byly zdrojem internetové stranky sdruzeni ESOMAR: www.esomar.org
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2 NAVRH A ZPUSOB ZPRACOVANI MARKETINGOVEHO VYZKUMU NAKUPNIHO
CHOVANI SPOTREBITELU V CESKE REPUBLICE

Jak jiz nazev napovida, tato Cast se tyka navrhu a zplsobu zpracovani marketingového vyzkumu
nakupniho chovéni spotfebiteli v Ceské republice. Prvni subkapitola se kratce zmifuje o podstaté
a vyznamu marketingového vyzkumu, druha charakterizuje teoreticky zaklad vztahujici se k problematice
rozhodovani spotiebiteldl pfi nakupovini. Posledni subkapitola ze zabyva metodologii pouzitou pfi realizaci

vyzkumu.

2.1 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Podnik pfi fizeni své ¢innosti a realizaci plant a cili potfebuje velké mnoZstvi informaci. Za timto
ucelem si buduje marketingovy informacni systém tak, aby plné vyhovoval jeho potfebam. V nékterych
pfipadech v3ak informace poskytované timto systémem nestaci a podnik musi provést marketingovy vyzkum,
ktery ma fedit, resp. poskytnout informace manaZerim podniku pro fe$eni konkrétniho vyzkumu.

Marketingovy vyzkum miiZe firma realizovat sama nebo ho miize zadat né&jaké marketingové instituci. [10]

Marketingovy vyzkum nabyva v sou¢asné dobé na stale v&tS§im vyznamu, stale vice firem ho vyuziva
k planovani a fizeni podniku. Je to podminéno celkovou situaci na trhu a pfedev3im neustdlymi zménami
prostfedi, ve kterém podnik plsobi. Potfeba informaci proto stale roste. Marketingovy vyzkum je zpusob,
nastroj, prostfedek na ziskavani informaci, ktery snizuje riziko chybnych rozhodnuti a slouzi k monitorovani

vlastni ¢innosti podniku. [10]

Marketingovy vyzkum je mozno chapat jako systematické urovani, sbér, analyzu, vyhodnocovani
informaci a zavéru odpovidajicich ur¢ité marketingové situaci nebo problému, pfed kterym podnik nebo
spolecnost stoji. Nejastéji se vyuziva pro stanoveni charakteristik trhu, potencialu trhu, k analyze prodeje,
pro cenové studie, testovani novych i existujicich vyrobki, testovdni u¢innosti reklamy a ostatnich forem
propagace. Stejn¢ dilezité a ¢asté byvaji 1 vyzkumy orientované na zjisténi charakteristik spotebitele, jeho
chovéni, vnimani, ndkupni zvyklosti a preference. [10] Tato diplomové préce je zaméfena na posledni z vyse

Jmenovanych oblasti.

2.2 DEFINOVANI PREDMETU VYZKUMU - NAKUPNi CHOVANI SPOTREBITELU
Motto: Snaha pFimét spotfebitele, aby jednal proti své villi, je ztrata ¢asu (Jerome E. McCarthy)®

Chovani lidi spojené se spotiebou statkii nebo sluzeb pfedstavuje jednu z oblasti lidského chovani

viibec. Zahrnuje divody, které vedou spotfebitele k uzivani ur¢it¢ho zbozi, ale i zpisoby, kterymi to

. Komarkova, R., Rymes, M., Vysekalova, J.: Psychologie trhu. Praha: Grada Publishing, spol. s . 0., 1998,
str.53.
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provadéji, veetné vlivii, které tento proces provazeji. Spotiebni chovani tedy neni spojené pouze

s bezprostfednim ndkupem nebo uzitim vyrobku, ale zahruje i okoli které jej podmiriuje. [8]

Nakupni chovani lidi lze chapat jako soucast spotiebniho chovani, ktera se tyka ziskani — nakupu —

piedmétu spotieby.

Nékupni chovani spotfebitele je ovlivnéno fadou faktor(, které nejsou zpravidla pfimo méfitelné.

Vybér obchodu, kde nasledné zakaznik realizuje sviij nakup, je potom proces interakce mezi

maloobchodniky a jejich strategiemi na strané jedné a zdkazniky a jejich charakteristikami na strané druhé.

To je patrné z nasledujiciho schématu.

ZAKAZNICI

Charakteristiky zakazniku

Demograficky profil: Demografické proménné
Socio-ekonomické promeénné

Psychograficky profil: Zivotni styl

MALOOBCHODY
(viechny maloobchody vyrobni tfidy na trhu)

I 1

Znamé obchody Neznamé obchody
(védom si obchodu) (nevédom si obchodu)

Zajmy, aktivity l
| Predchozi nikupni zkuSenosti | iy Charakteristiky obchodu
Psychologicky stav zakazniku . Umisténi i
Postoje Sortiment
Hodnotova kritéria | Cena Image obchodu
Vnimani obchodnich atributi - image Vnitini zafizeni obchodu
Viha atributii Zaméstnanci
vV v Sluzby

Nikupni orientace a aktivity

v

| Srovnivaci proces |

| Rozhodovaci proces vybéru obchodu |

v

| Zamitnutni obchodu |

[ Vybér (navitéva) obchodu |

[ Loajalni chovani zakazniki

Schéma & 1: Model vybéru obchodu (Zdroj: Simova,J.: Market Structure and Evolution of the Clothing
Retail Sector in the Czech Republic under the Specific Conditions of a Transition Economy: An empirical
investigation of structural change issues of the sector using a longitudinal study between the years 1994-
1999 towards the development model. University of Huddersfield, Huddersfield, 2001)

V nasledujicich Castech této kapitoly jsou blize specifikovany dvé zakladni skupiny faktorii
ovliviiujici ¢loveka pri nakupu — charakteristika a vlastnosti zakaznika a charakter maloobchodu — a priibéh

rozhodovaciho procesu spotfebitele.
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2.2.1 CHARAKTERISTIKA A VLASTNOSTI ZAKAZNIiKU

V prvé fadé je nutno odlidit od sebe pojmy spotiebitel a zakaznik. Spotfebitel je obecnéjsi pojem,
zahrnuje veskerou spotfebu, tzn. i téch statkil a sluzeb, které nenakupuje. Zékaznik je pojem uzsi a oznacuje

toho, kdo objednava, nakupuje a plati. [6]

Zakaznik by mél byt pfimérené orientovany ve viech oblastech spotfeby, které pro né&j pfi jeho
nakupech pfipadaji v ivahu. Celkovou sumu téchto poloZek je obtizné stanovit. Mezi hlavni okruhy, které
souvisi s pojmem spotfeba, je moZno zafadit napf. nasledujici: [6]

v prace — ochranné pomiicky, finanéni sluzby, vypocetni technika, pracovni nastroje, komunikacni
technika;

volny ¢as — doprava, cestovani, hry, koni¢ky, zabava, rekreace;

vzdélani — kurzy, 3kolni pomtcky, u¢ebnice;

kultura — literatura, divadlo, film, kvétiny, hudba, vytvarné uméni;

bydleni — spotfebni elektronika, bila technika, bytovy textil, nadobi, nabytek;

odivani — obouvani, dopliky, odévy, pradlo;

vyziva — potraviny, napoje, alkohol, tabakoveé vyrobky;

zdravi a hygiena — léky, Cistici a praci prostfedky, hygienické potfeby, preventivni prostfedky;

P T T A

energie — plyn, elektfina, paliva, pohonné hmoty.

Charakteristika zikazniki

Rozhodovani spotiebitele pfi nakupovani je zavislé na fadé vétsinou nekontrolovatelnych faktori. Ty
je mozno rozdélit do dvou zékladnich skupin na demografické a psychografické. Do demografického profilu
zakaznikl patfi zejména kulturni, socidlni, osobni a geografické proménné, zatimco psychograficky profil se

dotyké zejména Zivotniho stylu, zajmu a aktwit zakazniki.

Kulturni faktory
Kulturni faktory maji nej8irdi a nejhlubsi vliv na chovani spotfebitele. V dalsim textu je popséna

spotiebitelova kultura, subkultura a socialni skupina.

Kultura pfimo zplsobuje to, co ¢lovék chce a jak se chova. Lidské chovani je ovlivnéno vychovou,
nebot’ jiz od svého narozeni ziskava dité vlastni potencial hodnot, zalib, poznani a chovani béhem procesu
zatlenovani do spole¢nosti. Tyto spotiebni predispozice zahrnuji napf. hodnoty, zvyky, symboly, ritualy,

myty, pfedstavy o téle, naboZenstvi, neverbalni komunikaci a jazyk. [7]

Kazda kultura se sklada znékolika men3ich subkultur, které nabizeji svym piisludnikim vice
moZnosti pro sebeureni a zatlenéni. Je mozno rozlisit Ctyfi typy subkultur — narodnostni skupiny,

naboZenské skupiny, rasové skupiny a zemépisné oblasti. [7]

Ve skute¢nosti je mozno u viech lidskych spoleCenstvi pozorovat ur€ité rozvrstveni, nejcastéji ve

formé spoleéenskych vrstev. Spolecenské vrstvy jsou relativné trvalé a stejnorodé skupiny lidi, které Jjsou
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hierarchicky uspordddny. Lidé z jedné vrstvy maji podobné ndzory, zdjmy a Jjednani.” Socialni skupinu
jedince Ize identifikovat podle celé fady riiznych znaki (vzdélani, pfijem, povolani, nazory), ¢lovék se oviem

miize béhem svého Zivota voln& pohybovat zjedné vrstvy do druhé, nahoru i dolii. [7]

Socialni faktory
Chovani spotiebitele je také ovlivnéno takovymi faktory jako jsou referen¢ni skupiny, rodina,

spolecenské role a statuty. [7]

Chovani jedince ovliviiuje mnoho skupin. N&&i referenéni skupina zahrmuje viechny skupiny, které
maji pfimy nebo nepfimy vliv na jeho chovani a postoje. Skupiny, které ptsobi na ¢lovéka pfimo, se nazyvaji
clenské. Clovek k nim patfi a on i skupina na sebe vzajemné pisobi. U primdrnich skupin (rodina, pFtelé,
sousedé, spolupracovnici) je vzdjemné pusobeni nepfetrZité a vztahy mezi ¢leny jsou neformalni.
U sekundarnich skupin (naboZenské skupiny, zdjmové a odborové organizace) vzajemné pusobeni neni
nepretrzité a vztahy mezi ¢leny jsou vice formalni. Lidé jsou oviem ovliviiovani i skupinami, ke kterym
pfimo nepatfi. Tyto skupiny se nazyvaji aspiracni. Naproti tomu nazory, postoje a jednani neZddouci skupiny
jedinec odmita. Referencni skupiny vystavuji jednotlivce novym zplsobiim jednani a novym Zzivotnim

stylim, ovliviiuji jeho sebepojeti a postoje a vytvéreji tlak na pfizptisobeni se. [7]

Rodina tvofi nejvyznamnéjsi priméami referen¢ni skupinu, kterd formuje jednani kupujiciho.
Rozezndvaji se dvé rodiny. Od svych rodi¢ii ziskava ¢lovek prvni nazorovou orientaci v fadé oblasti. I poté,
co rodife prestanou pfimo zasahovat do Zivota kupujiciho, jejich vliv v podvédomi pfetrvava a mize byt

vyznamny. Bezprostiedné oviem ovliviiuje ¢lovéka jeho vlastni rodina— manzelka a déti. [7]

Béhem svého zivota Clovek participuje v celé fadé skupin. Jeho pozici ve skupiné lze definovat
pomoci pojmu role a status. Role se skliada ze viech ¢innosti, o nichz pfedpokladame, Zze bude dana osoba
vykonavat ve vztahu k ostatnim. Kazda role vytvari urity status, ktery odrazi vaznost, jaké se t&3i jedinec

u spolec¢nosti. [7]

Osobni faktory
Rozhodnuti kupujiciho zévisi také na jeho osobnich faktorech, mezi které lze zaradit demografické,

fyziografické a ekonomické podminky, osobnost jedince a sebeuvédomeéni.

Demograficka kritéria patfi k nejbéznéji pouzivanym zpisobim pfi segmentaci trhu. Mezi
nejuzivangjdi patfi zejména veék a stupenn Zivotniho cyklu, pohlavi, velikost rodiny, Zivotni cyklus

domacnosti, vzdélani, povolani a ptijem. [8]

Mezi faktory, které souvisi s fyziografickou charakteristikou osobnosti, je mozno zafadit

fyziologicka kritéria (télesné proporce, kvalita vlast) a kritéria zdravotniho stavu. [8]

J KOTLER, PHILIP.: Marketing management. Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha: Victoria
Publishing, a. s., 1992, str. 180
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Ekonomické p odminky obyvatel se skladaji z ¢istych pFijmi, uspor a jméni, moZnosti vypijcit si

a vztahu k vydajim penéz v poméru ke spofeni. [7]

Kazdy ¢lovék ma urditou osobnost, ktera ovliviiuje jeho spotfebni chovani. Pojem osobnost je moZno
chépat jako zfetelné vlastnosti ¢loveka, které vedou k relativng pevnému a stalému vztahu k jeho okoli. S nim
souvisi pojem sebeuvédoméni (pfedstava o sobg&), nebot kazdy €lovék ma o sobé urcitou komplexni
predstavu. Oviem skutecné sebeuvédoméni jedince se miize lisit od jeho idedlniho sebeuvédoméni (jak by se

rad vidél) a od pojeti ostamnich (jak si mysli, Ze ho vidi ostatni). [7]

Geografické proménné

Pri geografické segmentaci spotfebitelii se projevuje nékolik kritérii — izemni poloha (staty, regiony),

hustota osidleni, klima, podnebi, pfirodni zdroje a jejich kvalita, mobilita spotfebitele. [8]

Zivotni styl

Zivotni styl je povaZovan za jednu ze z akladnich p sychografickych proménnych. Vyjadfuje zpiisob
Zivota, ktery se odrazi v lidské ¢innosti, zdjmech a nazorech a dava obraz o celém ¢lovéku ve vztahu k jeho
okoli. Odrazi jednak néco z jeho spoletenské vrstvy a jednak néco zjeho osobnosti. [7] Nékdy je jesté
pripojovan Zebfi¢ek hodnot. Ur¢ité Zivotni styly pfedstavuji segmenty spotfebitelti, u kterych se pfedpoklada
odlidné spotfebni chovani — lidé nakupuji a uzivaji takové produkty, které vyjadfuji jejich Zivotni styl.

S zivotnim stylem uzce souvisi i zajmy a aktivity jedinc(. [10]

Predchozi nakupni zkuSenosti

Dosavadni Zivotni zku3enosti a dosud nacerpané védomosti pomdhaji jedinci rozhodovat se,
zobecnovat své zkuSenosti a ur¢itym zpiisobem ho chrani pfed klamavou nebo nadnesenou nabidkou. Tykaji
se kromé jinych oblasti také zkuSenosti z pfedchoziho nakupovani v ur¢itém obchodé nebo ur¢itého vyrobku,
Pokud jsou zakaznici spokojeni se svym nakupem v daném obchodé, pfi dalSim podobném nebo i odlidném
nakupu se do této prodejny opét vrati. Tim si maloobchody ziskavaji loajlni zdkazniky, ktefi v dané

prodejné nakupuji ¢astéji a utraci zde za ndkupy vice penéznich prostfedkii nez méné vérni zakaznici. [11]

Psychologicky stav zakaznikii
Kupni jednéni spotfebitele ovliviiuje také nékolik psychologickych faktorii. Jedna se zejména

o motivaci, vnimani, zkugenosti, viry, postoje a hodnoty spotfebiteli.

Motivace

Lidé maji neustale celou fadu nejriiznéjsich potfeb. Nékteré z nich jsou biogenni, to znamena, Ze jsou
vyvolany psychickym napétim biogenniho rdzu (hladem, Zizni). Ostatni potfeby jsou psychogenni. Ty jsou
vnimany jako touha po uznani, vaznosti, soundlezitosti apod. Pokud potfeba nabude prahové hladiny
intenzity, stivd se motivem. Motiv lze tedy chapat jako potfebu, ktera je dostate¢né silnd, aby piinutila

¢lovéka jednat. Uspokojeni potfeby odstrafiuje pocit napéti.
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Teorii o lidské motivaci existuje v psychologii celd fada. Nejznaméjsi jsou teorie Sigmunda Freuda,
Abrahama M aslowa a Frederica Herzberga. Kazda z nich ma odlisné vyuziti pro analyzu spotfebniho trhu

a marketingovou strategii. [7]

Vnimani

Motivovany jedinec je pfipraven jednat, oviem jeho jednani bude zavislé na vnimani konkrétni
situace. Vnimani 1ze d efinovat jako proces vybéru, tfidéni a interpretace informaci za icelem vytvoreni
smysluplné predstavy o okolnim svété.” Nezavisi pouze na fyzickych stimulech, ale i na jejich vztahu k okoli
a na osobnosti pozorovatele. Lidé mohou vnimat tutéz véc riizné vlivem tfi procesii — pozornosti, zkresleni

a zapamatovani. [7]

Vniméni urc¢itého obchodu je dano dilezitosti konkrétnich znakii obchodu, kterou jim jednotlivi
zdkaznici pridéli. Pfitom je zfejmé, Ze duleZitost jednotlivych atributi je u rtznych spotfebiteli rizna. Je

ovlivnéna piedeviim charakterem zakazniki a jejich nakupni orientaci. [11]

ZkusSenosti
Tim, Ze lidé jednaji, ziskavaji zkuSenosti. ZkuSenost je zména chovani na zakladé pfedchoziho
prozitku. Clovek ziskava svou zkudenost prostiednictvim vzdjemného piisobeni pohnutek, stimulfi, podnéti,

reakci a posileni. [7]

Viry a postoje
Prostfednictvim jednani a ziskavani zku3enosti lidé zaujimaji postoje a viry. Ty pak opét ovliviiuji

jejich kupni chovani.

Vira je staly nazor ¢lovéka na néco. Minéni, které maji lidé o vyrobcich nebo sluzbach jednotlivych
vyrobei, tvofi image vyrobku a znacky, podle kterého lidé jednaj. [7]

Postoj vyjadiuje kladny nebo zdporny vztah clovéka, jeho hodnoceni a sklon néjakym zpiisobem
Jjednat vici jiné véci, clovéku ¢i ndzoru.® Postoje jsou priznivé nebo nepfiznivé. Jejich objektem mohou byt
lideé, udalosti i abstraktni objekty. V oblasti marketingu se nej¢astéji zjistuji postoje zdkazniki ke
spotiebnimu zbozi, k vyrobkiim, znatkam, firmam, obchodiim i aktivitam. [8] Postoj vede lidi k tomu, Ze se
v podobnych situacich chovaji podobné. U kazdého ¢lovéka tvori uceleny systém a zména jediného postoje

vyzaduje zménu vétiny ostatnich postoji, proto je velmi tézké zménit néci postoj. [7]

Na proces utvareni postoje plsobi fada faktorl, mezi néz patfi zejména rodina, pfatelé, informace,

zkusenost, osobnost, hodnotovy systém jedince, potfeby a jejichaktualnost. [8]

d KOTLER, PHILIP; Marketing management. Analyza, planovani, vyuZiti, kontrola. Praha: Victoria
Publishing, a. s., 1992, str. 190

; KOTLER, PHILIP: Marketing management. Analyza, planovani, vyuZiti, kontrola. Praha: Victoria
Publishing, a. s., 1992, str. 192
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Hodnotova kritéria
Tato kritéria se tykaji uréeni hodnoty, kterou kupujici ptikladaji vyrobkim nebo sluzbam, o které majl
zdjem. Hodnoty je mozno si osvojit vlivem kulturniho nebo spolecenského plsobeni. [1]

Nikupni orientace a aktivity

Nakupni orientace zakaznik( a jejich aktivity spojené s nakupem vyjadfuji zplsob, jak se konkrétni
kupujici chova k nakupovani, jaky pocit v ném nakupovéani probouzi a na co se pfevainé v obchodé phi
nakupu onientuje. [1]

Na zékladé¢ vztahu k nakupovani je moZno rozdélit zikazniky do &yt skupin -~ hospodami,
zosobnujici, etické a apatické. [1]

Hospodérni zakaznici maji nejvétdi pocit zodpovédnosti za nakupy pro domécnost a jsou velmi
citlivi na cenu, kvalitu a sortiment zboZi v obchodé. VyZ2aduji zdatné prodavale, kieré povalu)i pouze za
urdity ,,nastroj” nakupu zboZi.

Zosobiiujici zdkaznici davaji ptednost nakuplm v obchodech, ve kierych péstujl osobni vzahy
s prodejnim personalem. Tento typ vztahi je typicky pro stalou klientelu téchto obchod

Eti¢ti zdkaznici maji tendenci posuzovat obchod podle kvality osobni pozomost, kterda jim byla
prokdzana, a péte vlastnika a zaméstnanci obchodu. Odvraci se od velkych obchodd, domnivajl se, 2¢ 1vio
organizace jsou neosobni a studené. Radeji jednaji s mistnimu nezévislymi obchodniky Casto jsou ochotni
zaplatit radéji vy83i ceny, neZ nakupovat v jednotkovych obchodech a dalfich velkych maloobchodnich
institucich. Pfehlédnou v takovém pripadé i 8ir8i sortiment zboZi.

Apatiéti zdkaznici pocituji nakup jako urCitou ziaté2 Ptesto2e si jsou védomi toho, 2e¢ musi
pfileZitostn& nakupovat, tento tkol je netédi. Zpravidla nakupuji vobchodech, kieré jsou pHhodné umistény

Nékupni orientaci a aktvity spojené snakupovanim je moZno chipat jako posledni bod
charakteristiky vlastnosti zdkaznikd, které ovliviuji rozhodovéni spotfebitele v procesu nakupovini. Drubou
velkou oblasti, ktera jeho rozhodovani ovliviuje, je viiv maloobchodnich jednotek

2.2.2 VLIV MALOOBCHODU NA NAKUPNI ROZHODOV ANI ZAKAZNIKL

S riistem poétu riznych typl obchodl a nékupnich phileZitosti se stavéd stale dile2igjdi malost toho,
jak spotfebitelé vidi konkuren&ni obchody a jak si vybiraji urtité maloobchody. Lepsi pochopeni chovéni
spotfebiteli pt vyberu obchodu, jejich vémosti a patriotskych zvykld, rozdilnost v jejich vniméni
a preferenci rozdilnych maloobchodli mohou pomoci témto obchodim rozvinout svou strategii a ziskat

usp&inou pozici na trhu.
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K tomu, aby si zakaznik dokdzal vybrat na trhu zboZi nebo sluzbu, ktera mu bude nejlépe vyhovovat,
potiebuje mit celkovy piehled o tom, podle kterych diileZitych znakii je mozno zboZi na trhu vybirat, musi
zvazit parametry vyrobkii podle svého subjektivniho hlediska, porovnat klicové znaky se svymi

individualnimi potfebami a mit nédhled na pfiméfenost kvalitya ceny. [6]

Uvod do maloobchodniho trhu

Maloobchod 1ze definovat jako posledni spojovaci ¢lanek distribu¢niho fetézce, ktery ho spojuje
pfimo se spotfebitelem. Maloobchod rovnéz zahrnuje sluzby zaméfené na domacnosti. Velkoobchod je také
soucasti distribu¢niho fetézce, ale zabyva se nakupem surovin v relativné velkém mnoZzstvi za ¢elem dal3iho
prodeje maloobchodnikiim, zpracovatelskému pramyslu ¢&i velkospotfebitelim. Velkospotiebitelé jsou
napfiklad spolecnosti a statni organizace. Ve velkoobchodu nakupuji podnikatelé, v maloobchodu nakupuji

spotiebitelé. [4]

Definice jednotlivych typi prodejen

Kazdy druh maloobchodu ma svoji cilovou skupinu, specifickou hloubku a 3ifku nabidky apod.
Nakupni chovani ,stalych® zakaznikl uréitych typt maloobchodi je riizné, proto je na tomto misté vhodné
zminit se stru¢né o jednotlivych typech maloobchodnich prodejen, které 1ze na trhu rozpoznat: [4]

1. Specializované prodejny — vedou pouze jednu nebo nékolik fad vyrobkil, ale v3iroké skile;

v'  pi. zahradkarské potfeby, ddmska obuv, znatkové prodejny.

1. Malé samoobsluhy (potraviny, drogerie), smidené zbozi — malé obchody, které nabizeji zpravidla 18 az
20 riznych vyrobkovych fad, jejich sortiment tvofi pfevazné potraviny, potfeby pro domécnost,
konfekce, odévy, nékteré pristroje, kuchyiiské nadobi, papirnické zbozi, galanterie, cukrovinky atd.

2. Obchodni domy — plnosortimentni maloobchodni organizace, které jsou rozdéleny na jednotliva
oddeéleni, kde je zboZzi proddvané za pomémé nizké ceny, velkou &ast obchodnich domi ¢asto zaujimaji
potraviny;

v' pt. Kotva, obchodni diim Tesco.

3. Obchodni stiediska — rozsahlé komplexy, kde je fada prodejen na sobé& nezavislych, nebot’ patfi vice

prodejctim, ¢asto se vyskytuji na okrajich mést;
v pf. Centrum Cerny most.

4. Diskontni prodejny potravin — pokryvaji v priméru 500 az 800 m* prodejni plochy, jsou zaméfené na

prodej zakladniho sortimentu v oblasti potravin, drogistického zboZi a papimnictvi, potet prodavanych
polozek se pohybuje kolem 1000, prodej probiha formou samoobsluhy pfimo z palet, jsou oblibené pro
svoje nizké ceny (nizké provozni ndklady), ¢asto se stavi na okrajich mést;

v" P, Plus Diskont, Penny Market.

5. Zasilkové obchody — obchody bez prodejnich prostor, mezi zikaznikem a obchodnikem existuje pouze
nabidkovy katalog, podle kterého zakaznik odebira zboZzi, vétdinou maji plnosortimentni rozsah, ale
sortiment &asto neodpovida nabizené kvalit€, mohou mit jest¢ maloobchodni prodejny, kam umistuji
neprodané zbozi;

v' pf. Quelle.
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Supermarkety — diskontn& zaméfené velkoprodejny, v priméru zaujimaji 800 az 1.500 m’ prodejni
plochy, nabizi pfevazné potravinafsky sortiment s doplnénim nepotravinafského, tvofi ho zhruba 8.000
riznych druhii zbozi;

v' pf. Billa, Delvita, Edeka, Albert, Julius Meinl.

Hypermarkety — samoobsluzné prodejny, které zaujimaji v priméru od 9.000 m’ prodejni plochy, Casto
Jjsou soucasti vétSich celkii (zejména velkoplodnych prodejen), nékdy jsou spojené s ndkupni galerii a se
sluzbami, maji Siroky sortiment zboZi (potraviny, hygienické, &istici potfeby) obsazeny zhruba 50.000
polozkami (z toho asi 15.000 poloZek je v oblasti potravin), maji relativné nizsi cenovou hladinu, patfi
k nim parkovaci plochy, jsou situované na okrajich mést;

v" pi.: hypermarket Tesco, Hypernova, Carrefour, hypermarket Globus, Interspar.

Odborné velkoprodejny — nejmladsi forma diskontné orientované prodejny, sortimentem je pfevazné

nepotravinarské zboZi, jsou situovany do jednoho podlazi, ne vzdy je u zboZi nejnizsi cenova hladina;
v pi. OBI, BAUMAX.

Pultové prodejny (potravin, drogerie) — jednd se o malé specializované obchody vétdinou

s potravinarskym nebo drogistickym zbozim, ¢asto jsou situovany do center mést nebo obci, sortiment je
pomémné uzky, ceny vy33i, tézi hlavné ze své vyhodné polohy;
v' pr. pekafstvi, feznictvi, papirnictvi.

Stanek, trznice — stankovy prodej se vétSinou realizuje na trznici nebo na trzisti:

v’ trinice je uzaviené prostranstvi umisténé v objektu, kde jsou umistény stanky, prodava se
predeviim potravinafsky sortiment, ale i textil apod.;
- pf. Hole3ovicka trznice.

v"  trzi§té (trh) je plocha, na které jsou umistény stanky nebo pulty, nékdy se konaji ne denné, ale
pouze v tzv. trhové dny (napf. 3x tydné ve vétdich méstech), sortiment se prizplisobuje ro¢nim
obdobim a svatkim.

Pfimy prodej — realizuji ho prodejci, ktefi pfichazeji az do bytu za potencialnimi zidkazniky a prodavaji

urcité druhy zbozi.

Prodejni automaty — dopliikovy prodej, jedna se zpravidla o stravovani, tabdkové vyrobky a vybrané

druhy nepotravinarského zbozi.

Internetové obchody — prodej realizovany prostfednictvim internetu, rozviji se pomémé dynamcky.

Znamost versus neznamost obchodu

Je samozfejmé, ze rozhodovéni spotfebitele o vybéru obchodu, ve kterém uskute¢ni sviij nakup, je

zavislé na znamosti ¢i neznamosti dané prodejny pro konkrétniho zakaznika. Pokud spotfebitel dany obchod

nezna nebo ho viibec neregistruje, nezahrnuje ho do rozhodovani o obchodu vhodném k uskute¢néni nakupu.

Proto se obchodnici snazi vejit ve znamost co nejSirSimu okruhu potencialnich zakaznika.

Image obchodu

Image obchodu je definovan jako sada postoji zalozenych na ohodnoceni téch atributii obchodu, které

jsou pro zdkaznika dillezité. Jde o jakysi ..zpiisob, jimz je obchod definovan v mysli kupujiciho, Easteéné
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svymi funkénimi vlastnostmi a &astecné aurou a psychologickymi znaky. Image tvofi mnoho riiznych véci,
pritemz ty, které kupujici povazuji za dileZité vjednom obchod&, pro né mohou byt méné dilezité

v obchodé konkurenénim.* (Pierre Martineau)’

Kazdy obchod ma sviij vlastni image a zdkaznici radéji nakupuji v téch prodejnach, jejichz image
nejvice koreluje s jejich vlastni pfedstavou o image obchodu. Image obchodu je tedy ur€itou funkci
socidlnich tfid a ma dopad na preference nakupovéni a frekvenci ndkupu v ur¢itém obchodé. To znamena, Ze
ovliviiuje loajalitu zakaznikii jednotlivych maloobchodii. Z tohoto diivodu v ném lze vidét dilezity nastroj

maloobchodi k rozvoji svych marketingovych strategii a planovani trzni segmentace. [11]

Image obchodu ovliviiuji mimo jiné lokalizace, sortiment zboZzi, ceny, vnitini zafizeni obchodu,

zaméstnanci a poskytované sluzby.

Lokalizace obchodu

Pro vétdinu maloobchodii je spravné umisténi ¢asto jedinym nejpodstatnéjdim faktorem
podnikatelského tspéchu. Spravné umisténi znamend, Zze se prodejna nachézi v dobrém souladu s nabidkou

firmy a potfebami a pfanimi zdkazniki vdané oblasti. [1]

Je mozno rozlisit dva zakladni druhy méstskych nakupnich oblasti, do kterych maloobchodnici situuji
své prodejni jednotky. Jedna se o neplanované nakupni obvody uvnitf mést a planovana nakupni stfediska.
Umisténi obchodli na vesnicich neni blize analyzovano, jelikoz se zde vyskytuje vétSinou pouze jeden

obchod, ktery zdkaznici navitévuji, at’ se vyskytuje kdekoli vdané obci. [1]

V kazdém mésté se vyskytuje nekolik tradi¢nich nikupnich obvodi. Mezi tfi hlavni typy patfi
centralni obchodni obvod, ktery je zpravidla chapéan jako centrum nebo stfed mésta, sekunddrni nakupni
obvod, ktery vede zpravidla po hlavni tfidé z centra mésta az k postupujicim hranicim mésta, a mismi
nakupni ulice, coz jsou celé bloky obchodli umisténé na obou stranach hlavni tfidy a mezi bloky najemnich
nebo soukromych domi. Nékupni ulice je nejroziifenéjsim typem ndkupnich obvodi, jelikoz ¢asto
pfedstavuje pro nového maloobchodnika nejvhodnéjsi pfilezitost. Mimo téchto tfi hlavnich obvodd se
vyskytuji uvnitf obytnych ¢tvrti mést jesté daldi lokality, kde jsou obchody vétsinou na rohu bloku najemnich

nebo soukromych domi. [1]

Néakupni stfedisko predstavuje planovanou obchodni jednotku, kterd se sklada z nahodné soustavy
maloobchodnich prodejen. Je vybudovano na misté pfistupném pro motoristy a umozZiuje zdkaznikovi
pohodIiny nékup pod jednou stfechou. [1] Nakupni stfediska lze rozdélit podle jejich geografické piisobnosti
napfiklad na stfediska mismiho vyznamu, ktera jsou obvykle pfedstavovina supermarketem s doprovodnymi

obchody nabizejicimi zboZi denni potfeby, nadmistniho vyznamu, kde je vétSinou supermarket, drogerie,

. SIMOVA, JOSEFINA: Market Structure and Evolution of the Clothing Retail Sector in the Czech Republic
under the Specific Conditions of a Transition Economy: An empirical investigation of structural change
issues of the sector using a longitudinal study between the years 1994-1999 towards the development model,
University of Huddersfield, Huddersfield, 2001, s. 43.
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prodejna s darky a domacimi potrebami dopInéné o komplementéarni prodejny (napf. tabak, lahiidky, optik)
asluzby (napf. §vec, banka, posta, videopiijéovna, Cistina), obvodniho vyznamu, kde se vyskytuje fada
specializovanych prodejen v oblasti potravinarského zboZi i ostatnfho zboZi a sluzeb véetné zafizeni
vefejného stravovani, zejména kavaren a rychlého ob&erstveni, a regiondlniho vyznamu, ktera zahrmuji
specializované obchodni domy v kombinaci s hypermarketem a halovymi prodejnami se zbozim pro kutily,

nabytkem, se zahradnictvimi, apod. [4]

Sortiment
Rozhodovani maloobchodnikli o zasobach zbozi musi brat v avahu riiznorodost, sortiment, 3ifi
a hloubku. [1]

Riiznorodost vyjadfuje pocet riznych vyrobkovych fad, které nabizi maloobchodnik zakaznikiim.
V ramci téchto hlavnich kategorii je nabizen rizny sortiment. Souhrn vybéru zboZi pfedstavuje riiznorodost
nabidky obchodu.

Pojem sortiment se tyka poétu rtiznych poloZek zboZi, které si miZze zakaznik vybrat z urcité

vyrobkové fady nabizené maloobchodem.

Sife sortimentu je dana poctem riiznych styld, barev, velikosti a dal§imi variantami zboZi na skladé.
Pojem hloubka znamena pocet kusil kazdé jednotlivé varianty vedené na skladé. V zavislosti na tom, jakou
image obchodu chtéji maloobchodnici vytvéafet na vefejnosti, mohou si vybrat ze ¢tyf mozZnych variant
skladovanych zasob — 3ife a omezenost zasob, 3ife a hloubka, uzké a omezené zisoby, tzké a hluboké

zasoby.

Cena
Cena je v maloobchodnim podnikani dilezitym faktorem. Pracovnici maloobchodu musi byt
seznameni s mechanismem tvorby cen, nebot roste pocet prodejen nabizejicich zboZi za podstatné nizsi ceny.

Zaroven roste pocet firemnich prodejen. [1]

Cena predstavuje hlavni moznost, jak ziskat zakaznika na Gkor konkuren¢ni prodejny a jak zvysit
pocet zakazniki navitévujicich dany obchod. S cenou lze manipulovat a zvysit tak poptavku po mnoha
druzich zbozi a kromé toho privést do obchodu daldi zdkazniky. [1]

Cenovou strukturu, ktera je zakladem pro cenovou tvorbu zprostfedkovatelské instituce, uréuje
vétdinou vyrobce. Velkoobchod i maloobchod vychazeji pfi stanoveni ceny ze svych nakladi na nakup zbozi.
U obou miiZe byt tvorba cen ovlivnéna mnoha faktory — rozdilné néklady, politika spole¢nosti, marketingova

taktika, vliv prostedi, vlastnosti zbozi apod. [1]

Maloobchodnici asto vyuzivaji cenu jako psychologicky nastroj. Oslovuji zikaznikovy preference
aemoce a nespoléhaji tak na racionalngjsi faktory prodeje zboZi. Snazi se ovlivnit nakupni rozhodnuti
stanovenim cen, které emotivné uspokojuji zdkazniky. Pfiklady psychologického faktoru pfi tvorbé cen se
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tykaji zaokrouhlenych nebo lichych &isel pouzitych v cené, cen, které vyjadfuji prestiz a vyuZiti techniky
podpory prodeje pfi tvorbé cen. [1]

Neéktefi maloobchodnici dévaji pfednost cenam, které jsou zakongeny sudymi &isly, ovsem mnohem

obvyklejsi je zvyk vyuzivat v prodejni cené lichych &isel, hlavng ceny kongici &islici 9 nebo 90. [1]

Maloobchodni firmy, které se snaZi reprezentovat piedstavu o vysoké kvalité svého zboZi, se ¢asto
piiklanéji ke koncepci prestizni ceny. ZboZi je ocenéno cenou vy3si, nez je jeho trzni cena. Cilem je osloveni

zakazniki, kterym zalezi na jejich spoleCenském postaveni, a zdkazniki, ktefi hledaji vysokou kvalitu. [1]

Dile existuje fada metod, které slouzi k rozsifeni navitévnosti obchodii a zvy3eni prodeje. T yto
metody sahaji od pfijatelné metody cenového vidce a metody tvorby prodejni ceny az po diskutabilni,

dokonce ilegalni praktiky. [1]

Vnitini zarizeni obchodu

Zatizeni obchodu je dalsi vyznamnou soucasti tvorby image maloobchodni prodejny. Prvky, které
maji vliv na vybaveni obchodu, je mozno rozdélit do n&kolika &asti — vystavba obchodu, dispozi¢ni fedeni

prodejni jednotky, vyuziti prostoru, zafizovani a vybavovani. [1]

Pokud chce maloobchodni firma ziskat vlastni obchodni prostory v nové lokalité, mize si postavit
novou budovu nebo pfestavét ¢i renovovat stavajici budovu. Prestavba stavajiciho obchodu vyzaduje méné
kapitalu nez vystavba nového. V ramci vystavby obchodu je tieba brat zfetel na exteriér obchodu a vybaveni
mnteriéru. Exteriér obchodu, coz je vnéjsi propagace prodejny, zahrnuje pfedeviim prii¢eli, napisy, vykladni
skiing, vchod, markyzy, servisni zafizeni apod. Jeho u¢elem je vyvolat v zakaznicich kladné emocionalni
postoje. Vybaveni interiéru ma na zdkaznika zapisobit pfedevdim prostfednictvim vnitiniho designu —

atmosféry, vnitinich zdi, podlah, stropt, osvétleni, hudebni kulisy, mikroklimatickych podminek apod. [1]

Dispozi¢ni FeSeni prodejny je mozné popsat jako racionalni prostorové uspofadani hmotnych prvki
obchodniho provozu. Jeho planovani musi pocitat s proudem zdkaznikl, rozdélenim prodejnich
a mimoprodejnich prostor (pfedpokladanym pfistupem do skladovych a administrativnich &asti jednotky
a socialnich zafizeni), umisténim prodejniho zafizeni (regdlii nebo vitrin). Prostorové uspofadani mize byt
soufadnicové (regaly jsou umistény rovnob&zné s bo¢nimi sténami obchodu) nebo velné (oblé tvary zafizeni,

jsou rozdifené po plose prodejny). [1]

Vhodné vyuziti prostoru, tzn. dostateng velkd prodejni plocha, je pro maloobchodniky dilezité,
protoze prodejni plocha je zakladnim prvkem provozniho instrumentéria prodejny. Majitelé prodejen se snazi
o zvySovani produktivity prace pravé prostfednictvim rozumnéjSiho vyuziti prostoru a zdokonaleni
vizualniho prodeje. K tomu je mozno vyuzit fadu metod - prodejni prostor lze roz¢lenit na zikladé analyzy
prodeje provedené podle kategorii zboZzi, je mozno zvy3it velikost oddéleni s nejvyssim prodejnim
potencidlem nebo vy33im ziskem na jeden Ctveretny metr nebo je mozno pfifadit prodejni prostor podle

planovaného modelu zasob. [1]
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Posledni skupinu vnitiniho zafizeni prodejny tvofi zafizeni a vybaveni. Pojem zaFizeni se pouziva pro
vyrobky nebo prislugenstvi, které dopliiuji jiné véci nebo stavby. V obchodé ho tvofi vécné polozky, které
zdkaznik povazuje za souast obchodu, tzn. viechny doplitky, které umoziiuji obchodnikovi skladovat,
chranit, vystavovat zbozi a jinym zpiisobem napomahat jeho prodeji. Lze sem zafadit napf. vitriny, gondoly,
vésdky, pulty, kodiky, pfepravky, regily, stojany, délici boxy. Ke svému provozu potiebuje oviem
maloobchod dalsi vybaveni, které umoziiuje vykon nutnych podpiimych (neprodejnich) ¢innosti a usnadnuje
chod prodejni jednotky. Jednd se napi. o klimatizaci, u¢tovaci stroje, telefonni systém, pokladny,

elektronické snimace ¢arového kédu, métidla, pohyblivé schodisté. [1]

Zaméstnanci

Zaméstnanci jsou hlavnim pfedpokladem uspéchu obchodu, nebot' dokazi pritahnout a vybudovat
stalou klientelu nebo naopak mohou zikazniky odradit. V maloobchodé tvofi naklady na pracovni silu
relativné velkou ¢ast provoznich vydaji spole¢nosti, proto znamena spravné fizeni lidskych zdroji nejen

kol, ale i pfilezitost pro vedeni podniku. [1]

Kazda spole¢nost musi vyvinout takovy typ organizace, ktery umozni jejimu managementu naplnéni

cilii této spolecnosti.

Poskytovane sluzby

Maloobchodnici povazuji sluzby nejen za soutast svych obchodnich aktivit, ale i za dobry nastroj
podpory prodeje. Mohou slouzit 1 jako vlastnost, ktera odliSuje firmu od jeji konkurence. Provozovanim
sluzeb, které jini maloobchodnici nenabizeji, pfijima firma ur¢itou formu efektivni mimocenové konkuren¢ni

strategie.

Sluzby jsou soucasti nabidky v obchodg. Existuje i velké mnozstvi maloobchodnich podnikateld, ktefi

poskytuji pfevazné sluzby.

Mnoho maloobchodnikii spoléhd na to, ze poskytovanim sluzeb doséhne zlep3eni svého image, posili
svilj goodwill ve spolecnosti a ziska svou vlastni klientelu. Spole¢nym cilem je zvy3eni perspektivy

komplexniho ndkupu. Dal3im cilem je ziskani novych zakazniki, ktefi mohou nakupovat pozdgji i jiné zboZi.

Rychlé zdvofiilé sluzby a spravné zachazeni jsou dvé cesty, které vedou ke ziskani stalé a loajélni
klientely. Nespokojeny zdkaznik neziistane dlouho loajélnim zikaznikem. Proto cilem firemni strategie musi

byt uspokojovani zakaznikii.

Zékladni druhy sluzeb, které maloobchody poskytuji, jsou balenf zbozi (béné, dirkové) a jeho
upravy, oznamovaci tabule, pfijimani 3eki, ob&erstveni, vhodna oteviraci doba, doddvkové sluzba, darkové
poukézky, spravné osvétleni, vytapéni a vétrani, informace a navodky, hudba, parkovéni, poukazky na
prednostni prodej, misto pro odpo¢inek, reklamace a tpravy, posezeni, nakupni voziky nebo kosiky, telefony,

nékup po telefonu, uvérové programy pro zakazniky a dalsi.
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2.2.3 SROVNAVACI PROCES

Dalsi etapou pfi rozhodovani zékaznika o vybéru nejvhodnéjsiho obchodu pro uskute¢néni nakupu je
srovnavaci proces. Zakaznik porovnava charakteristiku obchodu, jeho image tak, aby co nejvice odpovidala
jeho vlastnostem a charakteru. Tento proces je tizce spojen, resp. prechazi v rozhodovaci proces vybéru

maloobchodni jednotky.

2.2.4 ROZHODOVACI PROCES VYBERU OBCHODU

Nesta¢i rozumét vlivim, které ovliviiuji kupni chovani spotiebitele. Obchodnik musi také védeét, jak
spotfebitel ve skute¢nosti dochdzi ke svému kupnimu rozhodnuti. Je tfeba zndt, kdo skute¢né rozhoduje
o koupi, co viechno takové rozhodnuti zahrnuje a jaké jsou jednotlivé faze rozhodovaciho procesu. Etapy
tohoto procesu je mozno setfidit do tzv. ,stupfiovittho modelu” kupniho procesu, ktery se vztahuje
predeviim k ndkupu drahych vyrobki s vysokou zainteresovanosti zakaznikl. Zdiraziuje, ze kupni proces

za¢ina davno pfed vlastnim nakupem a pokratuje dlouho po ném.

Tento model se sklada z péti kroku, pri¢emz v nékterych pfipadech nemusi zakaznik prochazet viemi
stupni (¢asto u vyrobki s nizkou zainteresovanosti):

1. Zjidténi potfeby — Potfebu lze chapat jako rozdil mezi skute¢nym a pozadovanym stavem. Muze byt
zplisobena vnitFnimi (zizen, hlad) nebo vnéjsimi stimuly. Vnitini potfeby se stavaji pohnutkami a ¢lovek
je na zdkladé svého predchoziho jedndni motivovan k tomu, aby je ur¢itym zptisobem uspokojil. Potieba
celkové mize byt stimulovana u ur€itého zbozi reklamou ¢&i pfimo prodejcem. [7]

2. Sbér informaci — Spotrebitel poté, co zjisti potiebu, inklinuje k tomu, aby si opatfil co nejvice informaci.
Je mozno rozliSovat dva stupné sbéru informaci — zvy§enou pozornost a aktivni sbér. Kupujici Cerpaji
informace prostfednictvim informacnich zdroji, které maji oviem rizny vliv na rozhodovéni o nakupu.
Tyto zdroje je mozno rozdélit do 4 skupin: [7]

v Osobni zdroje — rodina, pratelé, sousedé a znami.

v" Komeréni zdroje — reklama, prodavaci, vystavené zbozi, informacni letéky.

v Vefejné zdroje — masmédia, spotiebitelské organizace.

v" ZkuSenost — zkouSeni a pouziviani vyrobku.

Obchodnik musi znat a spravné zhodnotit vyznam jednotlivych informac¢nich zdroji.

3. Hodnoceni alternativ — Existuje né&kolik typl hodnoceni, oviem nejb&znéjsim modelem hodnoticiho

procesu je proces poznavaci — spotiebitel formuje sviij Gsudek védomé a na racionalni bazi. Snazi se
uspokojit svou potiebu, hleda urcité vyhody, které mu zvoleny vyrobek pfinese. Kazdy vyrobek vnima
jako komplex vlastnosti s riznou schopnosti pfinaset vyhody a uspokojovat potieby. Spotiebitelé se lii
podle toho, jaky vyznam piikladaji jednotlivym vlastnostem. V&tSi pozornost budou vénovat tém
vlastnostem, které pfinaeji pozadované vyhody. Obchodnici by se proto méli zamé&fovat spise na vahu
vyznamnosti neZ vyhledavanost vlastnosti. Spotfebitel si tvofi komplex minéni o jednotlivych znackach

z hlediska ur¢itych vlastnosti. Min&ni o zna&ce tvofi image znacky. Spotiebitelovo minéni bude zaviset
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na jeho zkudenostech a vysledcich selektivniho vniméni, zkresleni a zpozdéni. Pro spotfebitele ma kazda
vlastnost uzitkovou funkei, ktera vyjadfuje zavislost zakaznikovy spokojenosti s vyrobkem na trovni
ur¢ité vlastnosti vyrobku. Spotiebitel dospéje k urditému stanovisku vii¢i uritym alternativim
prostfednictvim hodnotici procedury. [7]

4. Kupni rozhodnuti — V hodnotici fazi si spotfebitel vytvafi preference mezi znatkami ve vybérové
skuping. MiZe si jiz také tvorit kupni zdmér na zakoupeni nejvice preferované znacky. Avsak mezi
zamérem a kupnim rozhodnutim mohou piisobit jesté dva faktory - stanoviska ostatnich a neo¢ekavané
faktory. Mira, do jaké mize stanovisko ostatnich zménit spotfebitelem preferovanou alternativu, zavisi
na intenzit¢ pozitivniho nebo negativniho stanoviska druhé osoby viici spotfebitelem preferované
varianté a na motivaci spotfebitele jednat v souladu s pfanim druhé osoby. Spotfebitel formuluje sviij
kupni zamér na zdkladé znamych okolnosti. V okamziku, kdy se spotfebitel chysta nakoupit, mohou jeho
zamér zménit neoCekavané faktory. Kupujici, ktery se rozhodl zrealizovat sviij kupni zamér, musi
u¢init pét dil¢ich rozhodnuti: musi se rozhodnout pro znatku, obchodnika, mnoZstvi, ¢as a zpiisob
placeni. Koupé predméti kazdodenni potfeby vyZaduje méné rozhodovani a snazsi avahu. [7]

5. Chovani po koupi — Po nabyti vyrobku pociti spotfebitel ¢asem urcité uspokojeni nebo nespokojenost.
Na spokojenosti nebo nespokojenosti zavisi, zda si spotfebitel i pfisté koupi stejny vyrobek nebo znacku
a zda bude ve spole¢nosti svych pfatel hovofit o vyrobku pfivétivé nebo nepfivétivé. [7] Marketing musi
ve spoluprici s obchodnim oddélenim vytvofit a udrzovat databazi, kde by mély byt zaznamenany
minimdlné zékladni udaje o zdkaznicich. Je nutné, aby databaze méla svou ucelenou strukturu. Vhodna
je databaze zakaznik(, ktefi si jiz zakoupili vyrobek firmy a sdéli o sobé zakladni udaje. Podle nich lze
napfiklad zakazniky délit do skupin a cilené oslovit, zjistit jakd skupina mé pfiriistek nakupt ¢i naopak,

kde zdkaznici odchazeji ke konkurenci. [3]

Pochopeni spotiebitelovych potfeb a kupniho procesu je nezbytné pro vytvofeni efektivnich
marketingovych strategii. Prostfednictvim pochopeni toho, jak spotfebitel zjiituje své potfeby, sbira
informace, hodnoti alternativy, formuje své kupni rozhodnuti a chova se po nakupu, se obchodnik dozvida,
jak vychazet vstiic potfebam kupujiciho. Prostfednictvim znalosti o uéastnicich kupniho procesu a v ném
pisobicich hlavnich vlivech na kupni chovéani spotfebitele mohou obchodnici navrhnout Géinné

marketingové programy pro cilovy trh. [7]

Na zavér této subkapitoly je nutno Fici, Ze vySe uvedeny proces rozhodovani v celé $ifi neni platny
v pfipadé spontdnniho a navykového ndkupniho chovéani. Spontinni chovini je typické nepfitomnosti
prvotni predstavy o zboZzi. Spotfebitel nejde zim&mé nic nakupovat, pfesto z okolniho prostiedi vystoupi
néhle silny podnét nabidky a spontdnné se rozhodne pro nakup. Sila podnétu miZe byt tak velka, Ze proces
rozhodovéani odpada tplng, coZ je oviem vyjimeéna situace. Castéji se spontanni chovéni lisi pouze
v nepfitomnosti faze planovéani ndkupu a faze porovnavani nabidky s pfedstavou, ale dal3i etapa rozhodovani
probihé stejné. Naproti tomu nakupni nivyky lze chdpat jako opak spontanniho chovéni. Spotfebitel jde
pfimo za svym cilem — naprosto konkrétni predstavou, co si chce koupit — a pfesné o toto zbozi si fekne nebo

si ho vybere. Tyto nakupni zvyklosti si spotfebitel pfevazné vytvafi u zbozi denni potfeby, jako jsou
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potraviny, hygienické potfeby, noviny a tabakové vyrobky. Nakupni navyky mohou vznikat a upeviovat se
zkuSenosti (racionalni navyky) nebo bez zkuenosti, napodobou ciziho vzoru nebo z nahodilého nakupu

(neracionalni navyky). [6]

2.2.5 VYBER VERSUS ZAMITNUTI OBCHODU

Na zakladé rozhodovaciho procesu spotiebitel postupné dojde k fazi vybéru obchodu nebo k jeho
zamitnuti. Pokud obchod koreluje s jeho vlastnim vniménim a pfedstavou, zakaznik si ho zvoli pro navitévu
nebo pripadny nakup. Pokud naopak nespliiuje jim poZadované charakteristiky, hodnoceny maloobchod

nenavstivi.

Loajélni chovani zikazniki

Loajélni chovani zdkazniki je posledni stupeii rozhodovaciho procesu. Je to uréitd meta, které chtéji
maloobchodnici dosahnout, protoze loajalni zakaznici daného obchodu v tomto konkrétnim obchodé realizuji
vétsinu svych nakupii a utrati zde vice penéz nez neloajalni zdkaznici. Navic tito zdkaznici nejsou tolik citlivi
na zménu nékterych podminek napf. na mirné zvy3eni cenové hladiny, protoze obchod povaZzuji za sviij, jsou

zvykli zde nakupovat.

Stupefi loajalnosti zékaznikd konkrétniho obchodu lze méfit pouzitim riiznych proménnych jako: [11]
procento z ndkupu specifické kategorie produktu ve vybraném obchodé,
frekvence navstév obchodu ve vztahu kjinym obchodiim béhem uréitého specifického obdobi,
koeficient pofadi mezi obchody,
tendence k nakupovani v daném obchodé v budoucnosti,

stupen ochoty zakazniki k doporu¢ovani obchodu svym pfatelim,

b T L L T Y

kombinace nékolika z t&chto proménnych.

Loajalnost zakazniki je posledni stupefi, ktery uzavird rozhodovaci proces zakaznika pfi vybéru
obchodu. Nasledujici kapitola se zabyva jiz metodologii vyzkumu nakupniho chovani spotfebiteli v Ceské

republice.

2.3 METODOLOGICKY POSTUP MARKETINGOVEHO VYZKUMU POUZIVANY VE
SPOLECNOSTECH GFK A INCOMA

Vyzkum nakupniho chovani spotrebitelii v Ceské republice, jehoZ realizace je predmétem této préce,
je spoleénym projektem spole¢nosti GfK Praha a INCOMA. Definovani metodologie tohoto vyzkumu je
zaméfeno spide na postup GfK, nebot' pravé ta realizovala terénni &ast Setfeni prostfednictvim své vlastni
tazatelské sité na zakladé pozadavki spole¢nosti INCOMA. Analyzu takto zjidténych dat jiz provadi
INCOMA véetné vyhotoveni zavéretné zpravy — studie SHOPPING MONITOR 2002/03. Studii mohou
prodavat obé spole¢nosti.
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V letodnim roce probihal tento vyzkum ve dvou kolech (byl souasti dvou po sobé nasledujicich
omnibusovych Setfeni) — prvni kolo bylo realizovano v terminu 21. 10. — 4. 11. 2002 a druhé o tyden pozdéji
od 28. 10. do 11. 11. 2002. I dotazniky tykajici se nakupniho chovani, pouZité pfi zjistovani dat, byly pro
kazdé kolo rozdilné — ve druhém kole byl dotaznik z prvniho kola roziifen o 9 otdzek zaméfujicich se na
nepotravinafsky trh, nebot' k analyze této &asti stacil mendi pocet respondenti. Celkem mélo prvni
omnibusové 3etfeni 14 v&cnych &asti a druhé 6, oviem kromé dotazniku tykajiciho se nakupniho chovani

naprosto odlisnych.

2.3.1 ZADANI VYZKUMU

Spole¢nosti INCOMA a GfK Praha monitoruji vyvoj v oblasti ¢eského obchodu v ramci nejriiznéjsich
vyzkumnych projekti jiz od poc¢atku devadesatych let. V roce 1997 se poprvé spojily dva nejrozsahlejsi
vyzkumy nakupniho chovani &eské populace, realizované ob&ma spole¢nostmi, do spole¢ného projektu
SHOPPING MONITOR 97. O tuto komplexni analyzu spotfebitelskych preferenci ¢eskych domécnosti ve
vztahu k maloobchodu projevily zajem obchodni firmy, dodavatelé i daldi subjekty investujici ve sféfe
maloobchodu. Obchodnim firmam priblizila, kdo jsou jejich zakaznici a jaké maji potfeby. Dodavatelé na
jejim zékladé mohou optimalizovat svou distribuéni politiku a marketingovou strategii. Proto je nyni toto
Setfeni, provadéné na reprezentativnim vzorku ¢eské populace, realizovano kazdoro¢né, vzdy v zavéru roku.
Vyzkum se zaméfuje predevsim na rychloobratkové zbozi, oviem vybrané otazky jsou vénovany i dalsim

nepotravinafskym sortimentiim.

2.3.2 DEFINOVANI PROBLEMU A CILE VYZKUMU

V pocatenim stadiu marketingového vyzkumu je velmi dilezité pfesné specifikovat a definovat
problém, ktery je tfeba fesit. Formulace problému znamena presné stanoveni diivodi, pro¢ ma byt vyzkum

provadeén, a uréeni zakladnich proménnych, se kterymi se bude pracovat.

Utelem realizace popisovaného vyzkumu je uréit ndkupni chovani ¢eskych spotfebitelii. Konkrétné je
mozno tuto charakteristiku vydefinovat v nékolika nasledujicich bodech:

v’ gzjistit aktudlni ndkupni zvyklosti obyvatel ve srovndni s minulymi léty;

™

ur¢it potfeby obyvatelstva a jejich spokojenost s nakupnimi podminkami;

odhalit spotiebitelské preference pfi vybéru ndkupniho mista;

vymezit miry dilezitosti faktor( ovliviiujicich rozhodnuti o vybéru nakupniho mista;

stanovit, jaka je aroven znalosti obchodnich fetézal;

vyty¢it, jak jednotlivé prodejni linie spliiuji predstavy spotfebiteld o idealnim misté nakupu:
uréit, jak se vyvijeji ndkupni zvyklosti obyvatel CR, jak se vyviji jejich nakupni preference;
zjistit, zda jsou Ceti spotfebitelé spokojeni se svymi nakupnimi preferencemi, pfip. co postradaji;

stanovit, jaké faktory hraji hlavni roli pfi vybéru nakupniho mista, podle ¢eho se spotfebitelé rozhoduiji;

o T, e e L, S . T

vymezit, jakym prodejnam davaji zakaznici pfednost pfi nakupu jednotlivych sortimenti;

27



v"urit, jak se vyviji uroven znalosti jednotlivych obchodnich fetézcti;
zjistit, jak tyto fetézce napliuji pfedstavy o idedlnim misté nakupu, jaké je spotiebitelské hodnoceni
(cen, ife nabidky, kvality ndkupniho prostfedi aj.) fetézcii vzhledem k jejich konkurentim;

v' stanovit, co je dilezité pro zdkazniky supermarketii, hypermarketi, diskont(i, men&ich prodejen;

v' ur¢it, co ovliviiuje jejich nakupni rozhodnuti, co je dokédze pfimét knakupu.

2.3.3 PREHLED EXISTUJICICH INFORMACI

Vtéto fazi vyzkumu je snahou ziskat co nejvice existujicich informaci tykajicich se fedeného
problému a blize se seznamit s danou problematikou. Teprve pokud tyto zdroje neuspokoji informaéni

potfeby firmy, pfistupuje se ke sbéru priméarnich dat, tj. k vlastnimu vyzkumu.

Hlavnim zdrojem jiz existujicich informaci byly studie Shopping Monitor od roku 1997 aZ po rok
2001. Dotazniky, které se v nich pouzivaly, zistavaji ve své podstaté stejné, pouze jsou uréitym zpisobem
modifikovény podle vyvoje situace na trhu obchodii s potravinafskym i nepotravinafskym zbozim. Ve
studiich se také vzdy objevuje vyvoj sledované charakteristiky v priibéhu let, pfi¢emz data zde pouzita byla

ziskdna ze stejnych studii pfedchozich let.

2.3.4 NAVRH VYZKUMU

Néavrh vyzkumu je uréity navod na provedeni vlastniho vyzkumu. Spoc¢iva v uréeni metod vybéru
respondentt, velikosti vzorku, zvoleni vhodného zpiisobu sbéru dat a ve stanoveni metody, kterou budou
vybrani respondenti kontaktovani. Také zahmuje pfipravu vyzkumu a jeho zajisténi po strance personalni,

finanéni a technické.

Ve spoletnostech INCOMA i GfK se vtéto &asti projektu soustfed'uji zejména na prvni navrh
vyzkumného nastroje — dotazniku. Ten je nutno rozpracovat do nejmensich podrobnosti a zpravidla se jesté
ovefuje v takzvaném predvyzkumu. V pfipadé tohoto 3etfeni oviem realizace pfedvyzkumu nebyla nutna,
nebot’ dotazniky byly pouze modifikaci jiz nékolikrat pouZitych dotaznikii z pfedchozich studii. Samozfejmé,

7e 1 ostatni kritéria vyzkumu nejsou opomijena.

2.3.5 METODA SBERU DAT

Pro kazdy vyzkum je nezbytné vhodné zvolit metodu sbéru primarnich dat tak, aby ziskané informace
byly presné, tplné a nezkreslené. Zakladni metody pro sbér primarnich dat jsou pozorovani, experiment

a dotazovani.

Jak napovida samotny charakter tohoto vyzkumu, sbér primarnich dat byl uskute¢nén na zaklade

pfimé komunikace s respondentem, tedy osobnim dotazovanim. Osobni dotazovani je vzdy spojeno nejen
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s vysokymi naroky na kvalitni tazatele, ale také na Fizeni a pfipravu tazatelské sité. OvSem vzhledem

k povaze a rozsahu vyzkumu se tato metoda jevi jako nejefektivnéjsi.

Dotaznik, podle kterého tazatelé pracovali, byl sestaven pro pouziti v omnibusovém Setfeni.
VyuZivani omnibusu je pomémé rozdifeny a ne pfili§ finanéné nro¢ny zplsob pro firmy nebo jednotlivce
zh&astnit se marketingového vyzkumu. Klient marketingové agentury ji do uréitého data (tzv. dead line, které
byva v GfK 1 tyden pfed pozadovanym dnem rozeslani dotaznik(i tazatelim) zasle otazky tykajici se oblasti
jeho zajmu a agentura je zafadi do dotazniku nésledného vyzkumu. Po tomto datu putuji otazky do redakce.
Zde se vytvofi, vytisknou a v dostate¢ném predstihu nakopiruji dotazniky a pomicky k vyzkumu a tyden po
dead line se rozesilaji tazatelim. Ti maji ur¢ity ¢as na jejich vyplnéni (vétinou 1 dotaznik = 1 pracovni den,
oviem zaleZi na jeho sloZitosti) a zaslani zpét. Vysledny dotaznik je vicetematicky, coz miZe u respondentii
vyvolévat problémy pri pfechodu z jedné oblasti do druhé. Navic mohou byt tyto dotazniky pomémé rozsahlé
(zalezi na poc¢tu klientl a otazek). Po realizaci terénni &asti vyzkumu agentura zadle klientovi pozadované
vysledky vyzkumu (zdvére¢nou studii nebo pouze ,hola“ data), které se tykaji pouze jeho ucasti na

dotazniku. Zpravu nebo data dostava klient do 1 — 2 mésict po dead line.

2.3.6 VYBER VZORKU RESPONDENTU

Pokud se cely vyzkumny proces dostane do této &asti, je nutné ujasnit si, od koho, tedy od jakych
respondentli, bude tazatel potfebné informace ziskdvat. Proces vybéru respondentii za tucelem ziskani

primarnich dat je oznatovan jako vybérové fizeni nebo vzorkovani.

Vybér vzorku respondenti v sob& zahrnuje nasledujici etapy definovani populace, uréeni ramce

populace, volbu metody vybéru vzorku a stanoveni velikosti vzorku.

V ramei definovani populace se jedna o urCeni mnoziny zikladnich jednotek, ktera obsahuje
pozadované informace, mista, kde kni ziskame pfFistup, a vymezeni geografické hranice. V daném
omnibusovém Setfeni byla stanovena podminka pro cilovou osobu, kterd pozadovala , aby respondent byl ve
véku od 15 do 79 let. Pro dotazovani tykajici se nakupniho chovéani byla oviem stanovena dodate¢na
podminka, kterd zajidtovala moZnost zmény aZz do této doby vhodné vybrané cilové osoby. Tato
charakteristika znéla — osoba v domacnosti nejvice nakupujici. Z toho vyplyvé, Ze populaci v tomto vyzkumu

je mozno popsat jako viechny osoby ve véku 15— 79 let, které ve své domacnosti nejvice nakupuyi.

Ramec populace predstavuji seznamy, indexy, mapy nebo jiné zaznamy obsahujici prvky populace,
ze kterych bude proveden vybér. V pfipadé tohoto vyzkumu je rdmec populace dan databazi obyvatel
spole¢nosti GfK. Ta obsahuje pouze adresu (pfijmenti, ulici a mésto) a firma ji ziskavé z telefonniho seznamu
nebo opisovanim z podtovnich schranek. Divodem je zakon na ochranu osobnich adaja, ktery povoluje
firmam mit neautorizovanou databéazi ob¢anii. Pokud by byla udrzovand, je firma povinna informovat o tom

jmenovité viechny osoby v databazi a vyzadat si jejich pisemny souhlas. GfK tedy vyuZiva neautorizovanou
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databézi s tim, Ze po pouziti adresy v jakémkoli vyzkumu je tato vyfazena z celé databaze, aby nedochazelo

k neimérnému zatéZovani nékterych potencialnich respondentii.

Vzorek lze vybirat na zakladé dvou hlavnich pfistupi — statistického a nestatistického.
U statistickych metod je kazd4 jednotka vzorku vybirana na zikladé nahody. Nestatistické metody
nevyzaduji pouziti vzorkovaciho ramce — vzorek se voli podle potfeby vyzkumu nebo podle usudku
odborniki, pfipadné podle u¢elu vyzkumu nebo pomérnym zpiisobem. Vzorek byl v pripadé tohoto vyzkumu
zvolen na zakladé ndhodného statistického vyb&ru. Neflo o uréeni konkrétni osoby potencidlniho
respondenta, ale pouze o stanoveni doméacnosti. Cilova osoba — respondent - byla ur¢ena az konkrétné na
misté dotazovani pomoci tzv. modifikovaného Svédského kli¢e. Tento postup stanovuje cilovou osobu na
zaklade toho, kolik obyvatel spliujicich pozadované podminky (vék 15 — 79 let) zije v dané domacnosti.
U kazdé adresy v adresnim listé se toto urceni lidi, coZz zabezpetuje, Ze celkové bude mit vybrany vzorek
respondentii priblizné stejnou vékovou strukturu jako zdkladni soubor. Hodnoty Svédského kli¢e nejsou
stejné ani pro viechny tazatele, coZ ma vést k je3té vétdi presnosti. Modifikovany kli¢ je vysledkem
zkuSenosti a nutnosti, nebot’ velmi asto tazatelé narazi na jedno¢lenné doméacnosti. Zjisti-li, Ze na urcité
adrese Zije pouze jedna osoba, respondentem by byla ona sama, oviem nékdy je misto ni uréena osoba
souseda. Pokud Zzije takto uréeny respondent ve viceetné domacnosti, cilovou osobu si miiZe zvolit tazatel na
zaklade svého uvazeni. Tento zplsob stanovovéni respondentti je ozna¢ovan jako modifikovany svédsky klic.
Takto stanovena cilova osoba byla vyuzita pfi zodpovidani otdzek ve vSech Castech dotazniku kromé
posledni &asti, ktera je pfedmétem této prace. Respondent zde mohl byt stejny jako v pfedchozi ¢asti nebo se
mohl zménit tak, aby dotazovanym byla osoba nejvice nakupujici, nebot’ pouze ta mohla poskytnout

nejkvalifikovanéji data tykajici se nakupniho chovani celé domacnosti.

Velikost vzorku zavisi pfedeviim na pozadované pfesnosti, tj. na tom, jak reprezentativni musi byt
vzorek vramci celé populace. Metody pouzivané pro urfeni velikosti vzorku je moZno rozdélit také na
statistické a nestatistické. U daného vyzkumu prob&hl vybér nestatistickym zplsobem - na zdkladé
piedchozich zku3enosti. Pro kvalitni analyzu danych dat bylo nutno ziskat spravné vyplnéné dotazniky od
1000 respondentii. Diky minulym zku3enostem, které jsou spojené s nezastihnutim potencialniho respondenta
na dané adrese nebo jinymi prekazkami pfi realizaci dotazovani oviem firma zvolila dvojnasobny pocet. To

znamena, Ze celkem se vyzkumu mélo zucastnit 2000 respondentil.

2.3.7 NAVRH DOTAZNIKU

Dotaznik je soubor otazek které jsou uspofadany v ur¢itém sledu za ucelem ziskani potfebnych
informaci od dotazovanych. Je to prostiedek pro doruceni otazek respondentiim a zpéné shromazdéni jejich
odpovédi. Pfi jeho sestavovani je nutno zvazovat metodu ziskavani primérnich dat, pro kterou bude pouzit.
To znamend, zda dotazovani bude provedeno osobné, telefonem nebo postou. Dotazniky se v uvedenych
ptipadech lisi podtem a typem otazek, zpisobem jejich tvorby, jejich pofadim a souslednosti a také

prezentaci dotazniku.
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Dotaznik by mél byt sestaven tak, aby plné vyhovoval potfebam a cilim vyzkumu a pfinesl hodnotné
informace. Pfed pouzitim ve vyzkumu by mél byt na vzorku nékolika potencidlnich respondentii otestovan,
aby bylo mozné poznat a odstranit chyby, nedostatky a jiné t&zkosti, které by se mohly projevit pozdéji

v prubéhu ziskavani dat.

Studie nakupniho chovani provadi GfK a INCOMA jiZ od roku 1997, kdy bylo nutné vytvofit novy
dotaznik pro potfeby tohoto vyzkumu. Od té doby zistava zakladni struktura dotazniku stejnd, pouze se
kazdy rok vyfazuji otdzky, které se ukazaly jako nevhodné, a naopak se dotaznik dopliiuje o dalsi otazky
zjistujici skutecnosti, které v roce 1997 nebyly znamé. Nekteré otazky jsou v priib&hu let pouze do urcité

miry modifikovany nebo aktualizovany.

Dotaznik, ktery se tykal vyzkumu nakupniho chovani spotfebitelii, byl obsaZzen v posledni ¢asti

omnibusového 3etfeni. Respondentem zde byla osoba v roding nejvice nakupujici — hospodyn&.

Informace, které |ze ziskat dotaznikem, je moZno oznacit jako:
v identifikaéni data;
v klasifika¢ni data;
v" data o subjektu.

Identifikaéni data
Isou to data, ktera obsahuji jméno a adresu respondenta, datum, ¢as, délku a misto dotazovani, jméno
tazatele apod. Jsou nutna pouze v pfipadé zpétné kontroly nebo pro doplnéni odpovédi. Jinak se v dotazniku

nemusi viibec vyskytovat. Uvadéji se zasadné na konci dotazniku.

Piimo v dotazniku pouzitém pro SHOPPING MONITOR se nachéazeji pouze tfi ,,otazky", které by
bylo mozno klasifikovat jako identifika¢éni data. Jedna se o uréeni ¢isla tazatele, ¢isla dotazniku a mista a data

dotazovani, které nevypliuje respondent, ale tazatel. Znéni posledni otazky dtazniku je nasledujici:
14. Rozhovor se konal
(A e 2002 Po I Bt Ct P48 Na

Dal3i identifika¢ni data je moZno ziskat z adresnich listti, oviem ty netvofi pfimou souc¢dst dotazniku.

Klasifikaéni data

Jsou to informace o respondentech pouzivané pro jejich popis. Jednd se pfevazné o demografické
tudaje jako napf. vek, pohlavi, socialni skupina, geograficka poloha, vzdélani, zaméstnani apod. Slouzi jako
zdklad pro analyzu subjektivnich dat a ke klasifikovani respondentii. Poméhaji také pfi kontrole
reprezentativnosti vybéru dotazovanych. Pfi ndhodném vybéru respondentii jsou tato data na konci dotazniku,

pfi vybéru osob uréitych charakteristik jsou uvadéna na jeho zacatku.
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V dotazniku, ktery byl pouzit pro tuto praci, je klasifikaénich dat zna¢né mnoZstvi. Objevuji se na

zacatku 1 na konci dotazniku.

Klasifika¢ni data na zatatku dotazniku oznadené pismeny A az D identifikuji respondenta v dané
domécnosti. Na potatku dotazovani je totiz nutno vyloutit v dané rodiné osoby, které nespadaji do vékové
skupiny 15-79 let, pro kterou je dotaznik ur¢en, a které nejsou ani zapo&itavany pfi vybéru cilové osoby

podle Svédského klite. Jako piiklad téchto otizek je mozno uvést:

C. Abych mohla urcit, s kym mam hovorit, potrebuji védeét, kolik ma Vase domdcnost élenii. Kolik z nich je ve
véku...

- 80 let a starsi?

-od 15 do 79 let véetné?

- od 6 do 14 let véetné?

- 0d 2 do 5 let véetné?

- méné nez 2 roky?

CELKEM osob v domacnosti

Klasifika¢ni data na konci dotazniku jsou oznacena jako statistika. T&chto otazek je celkem 13.
V dotazniku zahrnujici prvni kolo vyzkumu se vyskytuji pfed posledni ¢asti, tedy pred &asti tykajici se
nakupniho chovani spotfebiteli, v pfipadé druhého kola nalezneme statistiku na konci celého dotazniku. Je
rozdélena do tfi oblasti, tzn. tyka se tfi osob — cilové osoby, pfednosty domacnosti a hospodyné. Toto
rozdéleni je nezbytné z pohledu celého dotazniku, oviem pfi zpracovani popisovaného vyzkumu je nutna
pouze charakteristika hospodyné z jiz vySe zminéného dilvodu. Ne vzdy byly jednotlivé osoby rizné.
U viech se zjistuje zaméstnanost, postaveni v zaméstnani, pohlavi, v&k, rodinny stav, nejvy3si ukongené

vzdélani, v jakém v&ku ukonéila vzdélani a do které skupiny byzafadila sviij osobni mési¢ni Eisty piijem.

Dale se zde vyskytuji otazky tykajici se zaméstnani, domécnosti, pfijmu celé domacnosti, prostredi, ve
kterém domacnost bydli, velikosti bydlisté, druhu bytu a vybaveni domécnosti. Jako priklad téchto otazek je

MOZNo uvest:

12. V jakém druhu bytu/domu bydlite?
- stami byt, obecni byt;
- druzstevni byt;
= byt v osobnim viastnictvi;
- v rodinném dombku / vile;
- v podndjmu;

- ndjemni byt v domé v soukromém vlastnictvi.
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Data o subjektu
Jsou to informace, které se tykaji pfedmétu a cile vyzkumu a které tvofi hlavni ¢ast dotazniku. Patfi

sem tzv. hard data a soft data.

wHard data® (fakta) — tyto informace jsou pfesné a jednozna¢né dané, protoze konstatuji, Ze
respondent néco méa nebo nema, néco je nebo neni, nékde byl nebo ne. Jsou podkladem pro kvantitativni
hodnoceni a tabelaci. Souéasti jsou i informace ziskané pomoci tzv. filtraénich otazek, které mohou
respondenty rozdélit do pozadovanych skupin nebo uréity typ respondent podle zvolené charakteristiky

vyradit.

»Soft data® — jsou data tykajici se nazorl, postoji, chovani a motivli respondentii (otazky typu
Pro¢?). Tyto informace jsou jako podklad pro rozhodovani méné spolehlivé nez fakta, protoze ziskat
pravdivé odpovédi neni snadné. Respondenti &asto nejsou schopni své pocity a chovéani popsat nebo

vysvetlit. Jejich zpracovéni a vyhodnoceni je naro¢néjsi a vyzaduje vétsi pozornost.

V &asti tykajici se ndkupniho chovani je v prvnim kole celkem 13 otézek, ve druhém 22 otazek. Pouze
1 otazku z dotazniku prvniho kola a 2 z druhého kola je moZzno zafadit mezi ,,soft data“, Spole¢na pro oba

dotazniky je tato:

duvody:
- blizkost domova
- pFihodnd poloha na cesté , kudy béiné chodim/jezdim

R RTAE e T R S SR

2.3.7.1 OTAZKY POUZIVANE V DOTAZNIKU’

Pfi sestavovani dotazniku se uplatiiuji nasledujici typy otazek:
uzaviené a polooteviené;
otevieneé;
sloZené otazky - baterie;
stupnice, pomérove 3kaly;

filtrované otazky;

R, . AL

pokyny pro tazatele.

° Pi rozdélovani otdzek do ur¢itych kategorii byly pouzity jako zdroj:
Ing. Simova, J., PhD: Marketingovy vyzkum trhu. Liberec: Technicka univerzita, 1997.
Zbotil, K.: Marketingovy vyzkum. Praha: VSE, 1996.
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Uzaviené a polooteviené otazky

Pfi aplikaci vSech typit uzavienych otazek jsou otédzky i odpovédi standardizovany. Mozné odpovédi
jsou v dotazniku vyznaceny a respondent ¢&i tazatel pfi jeho vypliiovani zvolenou odpovéd’ pouze zatrhéva.
Predpokladem uzavienych otdzek je znalost moZnosti odpovédi dopfedu. Uzaviené otazky mohou mit

podobu otazek dichotomickych, vy¢tovych nebo vybérovych.

Dichotomické otazky predkladaji pouze dvé moznosti odpovédi: ANO nebo NE. U kazdé otazky by
méla byt i tnikova varianta NEVIM, ktera zabrafiuje tomu, aby se dotazovany ,zasekl“ u urtité otazky, na
kterou neni schopen odpovédét, nebot’ by nebylo moZné pokracovat dél v dotazovani. Oviem tato odpovéd
by se neméla vyuzivat pfili§ ¢asto. Respondent si vybira jednu z moznosti, k terd mu nejvice vyhovuje. Je

snadné na tyto otazky odpovidat i analyzovat je. Nevyhodou je obtiZnost spravné stylizace otazky.

Cista dichotomicka uzaviena otazka se v dotazniku nevyskytuje, je moZné tak chapat pouze otazku ze

statistiky:

I ¢) POHLAVI
- muz M
= Zena 7

Vyétové otazky umoziuji respondentovi vybrat jednu nebo vice vyhovujicich odpovédi, které jsou
uvedeny v dotazniku. Hlavni vyhodou je, Ze davaji dotazovanému vybér moznych odpovédi a tim
piekonavaji fadu problémi spojenych s otevienymi otdzkami. Hlavni nevyhodou je pfedpoklad znalosti
viech existujicich odpoveédi. Této nevyhodé lze pfedejit tim, Ze jako posledni varianta je zapsano ,jiné —

uved'te jaké* apod. Tyto otdzky pak byvaji oznacovany jakopolooteviené.

Otazka tohoto typu je v dotazniku prvniho kola jedna, druhého tfi. Jako pfiklad lze uvést otazku
z druhého kola.

19. Pro¢ nenakupujete v hypermarketech? Uvedte maximalné ti duvody.
- Zadny hypermarket v okoli neni;
- nevidim potrebu;
- nenakupuji autem;
- o hypermarketech jsem dosud neslysel;
- pFilis rozlehla a neprehledna prodejna;
- nenakupuji ve velkych centrech

- INE PO Sie S e s L CE N,

Vybérové otdzky nabizeji respondentovi vybér jedné z nékolika moznych odpovédi. Jsou vhodné
mimo jiné i ke zkoumani nédzorti respondentii. V tomto pfipade odpovédi vyjadfuji rizné mozné nazory na

urtity aspekt zkoumané problematiky, pricemz se predpokldda, ze respondent by mél mit jen jeden nazor.



Obsah jednotlivych odpovédi musi byt presné vymezen, nesmi se prekryvat. I zde mize byt jako posledni

varianta ,jiné — uved'te jaké*
V dotazniku se téchto otazek vyskytuje 7, resp. 11. Pfikladem vybérové otazky mize byt nasledujici:

11. Pouzivate pri nakupech potravin auto?
B ano, velmi casto,
B ano, obcas pro vétsi ndkupy,
- vyjimecné;
- ne, nevidim nutnost;

- ne, nemame aufo.

Oteviené otazky

Ponechavaji volnou formulaci odpovédi plné na rozhodnuti respondenta. Lze tedy predpokladat
velkou rozmanitost odpovédi, které jsou obtizné kddovatelné, vyzaduji vice ¢asu pfi dotazovani a prace prfi
jejich zpracovavani. Z tohoto divodu by jejich pocet v dotazniku mél byt omezen. Pouzivaji se tam, kde
nemame 3kdlu odpovédi (neni mozné ji sestavit tak, aby pfesné odpovidala zjistované skutecnosti) nebo

potiebujeme zachovat spontannost odpovédi respondentf.

U otevienych otazek jeité¢ muiZeme rozlidit, zda se jedna o otazky s napovédou nebo bez napovédy.
V piipadé otazky s napovédou respondent ziskdva od tazatele uréitou kartu s vy&tem pokud mozno viech
existujicich variant fedeni a respondent se pfi odpovédi miiZe o tento soupis opirat. U otazek bez napovédy

dotazovany zadnou kartu k dispozici nema a odpovéd’ zavisi ryze na jeho spontannosti.
Oteviené otazky jsou v dotazniku dvé pro prvni kolo a tfi pro druhé. Pfikladem muze byt nasledujici:

3. Jaké ndzvy prodejen ¢i firem zabyvajicich se prodejem potravinarského a zakladniho nepotravindrského

zbozi znate, i kdyz v nich tFeba nenakupujete?

SloZené otazky - baterie

Slozené otazky neboli baterie otazek jsou charakterizovany jednou otazkou, ktera se sklada z vétsiho
¢i mensiho poétu podotazek. Takovéto otazky se v dotazniku nachézeji dvé. Prvni se tyka ohodnoceni faktori
ovliviiujicich nakupni chovéni, druha ohodnoceni prodejen, které respondent zna a v posledni dobé& v nich

nakupoval. Jako piiklad lze uvést ¢ast prvné jmenované.

9a. Co je pro Vds pFi nakupovdni potravin dulezité? Pokuste se ohodnotit duleZitost ndsledujicich faktori

pomoci stupnice I — velmi duleZité aZ 5 — zcela neduleZité. MiiZete pouZit i hodnoty 2, 3, 4.

9b. Jak jste s ... .....( faktor) spokojeni v prodejné, kterou jste uvedl(a) jako své hlavni nakupni misto potravin

tedyv ............(ndzev prodejny)?
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Ot. 9a 0Ot. 9b

dalezitost spokojenost se svou prodejnou
faktoru velmi spise spise velmi
FAKTORY (1-3) spokojen | spokojen | nespokojen | nespokojen

a) prodejni doba
b) sife sorimentu
c) cenova uroven

s) sbirani bodl za nakup

Tab. & 1: Otazka ¢. 9 z dotazniku - hodnoceni dileZitosti ur€itych faktora pfi vybéru prodejny (Zdroj:
Interni data — dotaznik poskytnuty spolecnosti GfK)

Stupnice, pomérove Skaly
Stupnice a poméroveé Skaly slouzi pro zjisténi kvalitativnich dat — postoji, pocitii, chovani a motivi
respondentii. Umoziuji pfevod kvalitativnich informaci na kvantitativni formu. Otazka, kterd vyjadiuje

Skdlovanou odpoved,, se snazi respondentovo minéni pfimo méfit.

Mezi nejznaméj3i a nejpouzivanéjdi patfi sémanticky diferencial, Likertova stupnice, stupnice

prikladaného vyznamu a znamkovaci stupnice.

Sémanticky diferencidl je stupnice ohraniend dvéma poly s opaénym vyznamem charakteristik

sledované proménné a respondent vyznacuje smér a intenzitu svého hodnoceni.

Otazky tohoto typu se nachazi v dotazniku také a to v prvnim kole jedna, ve druhém dvé. Za viechny

lze vybrat nasledujici:

2. Nyni Vam prectu jesté nékolik dvojic vyroki. U kazdého mi, prosim, Feknéte, ktery z dvojice vyroki lépe

vystihuje Vas osobni postoj a do jaké miry.

uréité spise spise uréité
Prvni vyrok prvni prvni druhy druhy Druhy vyrok

vyrok vyrok vyrok vyrok

A) zakladni potraviny 1 2 3 4 zakladni potraviny

a zbozi denni potfeby a zbozi denni potieby

nakupuji méné ¢asto nakupuji ¢astéji

a ve v&t§im mnozstvi a v men§im mnoZstvi

E) jsem zvykly(4) prevazné 1 2 3 4 mam-1i moznost, hledam

prevazné na svou (své) prodejnu, ktera mi

rodejny a nevyhledavam jiné vice vyhovuje

Tab. & 2: Otazka ¢&. 2 z dotazniku — parové vyroky (Zdroj: Interni data — dotaznik poskytnuty spolecnosti
GK)
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Likertova stupnice slouzi pro vyznafeni miry souhlasu nebo nesouhlasu respondenta s uvedenym
faktorem. V dotazniku, ktery je pouzit pro tuto préci, se Zadna otazka dana Likertovou stupnici nevyskytuje.

Tato charakteristika zde byla uvedena pouze pro tplnost.

Na ziklad¢ stupnice pfFiklidaného vyznamu hodnoti respondent intenzitu vztahu k uréité
skutecnosti. V dotazniku se tato otdzka vyskytuje pouze jednou u hodnoceni dilezitosti jednotlivych faktorti
ovliviiujicich nakupni chovani zikazniki. Jedna se o stejnou otazku 9a, kterd je jiz uvedena vyse v ¢asti

tykajici se baterie otazek.

Na zdkladé znamkovaci stupnice respondent hodnoti uréity objekt na klasifika¢ni stupnici, ktera
miva nejCastéji 5 stupiiil. I otdzka tohoto typu se vyskytuje v dotazniku p ouze jednou. Jedna se o druhou

z vyse zmifiovanych baterii otdzek - 13b. Jeji zkracené znéni je nasledujici:

I3a. Nakupoval(a) jste v uplynulych Sesti mésicich v ndsledujicich prodejndch nebo jste o nich alespon

slysel(a)?

13b. Pokud jste v prodejné nakupoval(a), pokuste se ji ohodnotit z hlediska ceny, §ife sortimentu, cerstvosti
a kvality zbozi, kvality a dostupnosti persondlu a prostiedi a celkové atmosféry prodejny na pétibodové

stupnici, kde 1 = velmi spokojen(a) a 5 = nespokojen(a). MiiZete samozfejmé pouzit i body 2, 3, 4.

Ot. 13a 0t. 13b
nakup v prodejné hodnoceni prodejny
nezna |slySel/a, | naku- a) b) c) d) e)
ale ne- | poval/a] cenova Sife Cerstvost | dostupnost| kvalita
naku- troveri |sortimentu( a kvalita | a kvalita | prostfedi,
poval/a zbozi personalu | atmosféra
prodejny
a) Albert 1 2
b) Billa 1 2 3
v) Tesco OD 1 2 3
w) Tip/Tuty 1 2 3

Tab. & 3: Otazka ¢. 13 z dotazniku — hodnoceni uréitych faktort v danych prodejnach (Zdroj: Interni data —
dotaznik poskytnuty spolecnosti GfK)
Filtry

Filtry jsou takové typy otazek, které podle odpovédi respondenta prechazi na dal3i otazku, coz nemusi
byt otazka bezprostfedn& nésledujici. Pouzivaji se v pfipadé, Ze je nutné ziskat odpovédi na dané otazky

pouze od ur¢ité skupiny dotazovanych.

V dotazniku, ktery se tykal nakupniho chovéni, je tato otdzka jedna, resp. tfi, ale v ¢asti statistiky se

vyskytuji jedté dalsi ¢tyfi filtrované otazky. Jako piiklad 1ze uvést nasledujici:
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15. Nékteri obchodnici informuji o svich prodejndch a jejich nabidce prostfednictvim letdki. Dostdvdte je do

schranky, a pokud ano, ovliviwgi Vs pfi ndkupu?

Dale otdazku

- ne, nedostavam letdky; i

- dostavam letiky, ale neprohlizim si je,
- dostavam letaky a prohlizim si je; 16

- dostavam letaky, prohlizim si je a nakupuji podle nich.

Pokyny pro tazatele

Pokyny pro tazatele se vyskytuji pouze u néktervch otazek. Maji zajisut, aby nedochazelo k chybam
pfi vypliiovani dotazniku diky 3patnému pochopeni otazky tazatelem. Ve firmé GfK jsou psany velkymi
pismeny u pFisludné otazky a navic jsou zvyraznény Sedym pozadim, aby nebylo moZné je pfehlédnout
V obou typech dotazniku se jich vyskytuje mnoho. Jako ptiklad je moZno uvést nasledujici otazku

4b. TAZ: POKUD RESPONDENT JMENOVAL V OT. 4a TESCO NEBO JMENO PRODEJNY, KTERE
NENI UVEDENO V SEZNAMU PRODEJEN, ZEPTEJTE SE.

A o jaky typ prodejny se jedna?

PREDLOZTE KARTU! POUZE JEDNA MOZNOST!

tvp prodejny: ZAPISTE SLOVY

2.3.8 PRIPRAVA TAZATELU

Vlastnimu sbéru empirickych adajd predchéazi instrukta? tazateld, kterd v zavislosti na nérofnosti
vvzkumu mize mit bud’' podobu osobniho proskoleni nebo pisemnych pokynd k vyzkumu zaslanych spolu

s dotazniky.

Firma GfK ma svou vlastni sit’ vySkolenych tazateld, ktervch je v soutasnosti kolem 950, oviem
jejich potet se neustale méni. Ohodnoceni za vyplnény dotaznik je pomémé vysoké, ale také znatné nejisté,
nebot’ vydelek zavisi na Gsp&inosti vyplnéni dotazniki, na vhodnosti potencidlnich respondentd pro dany
vyzkum, na poétu zakézek, které GfK ziska apod. Navic je pottebné mit sit’ tazateld vhodné strukturovanou
po celé republice proporcionalng k osidleni tak, aby kazdé misto bylo pro tazatele dosaZitelné. PHi kvémnim
vyzkumu se ve velkych méstech dotazuje vZdy (u celorepublikovych vyzkumdi), mensi mésta a vesnice se
stfidaji, ale i zde by me&l byt tazatel nedaleko, aby se dotazoval ve své obci &i blizkém okoli. Struktura
tazatelské sit¢ GfK neni nejvhodngjdi, nebot’ v Praze ma vzhledem k velkému poltu zikaznikd tazateld
pomérné malo. Proto se GfK snaZi ziskdvat neustale nové tazatele.
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Price tazatele na vyzkumu zaCind v okamZiku, kdy obdrz postou zasilku nebo kdyZ se zucastni
instruktaze. Tim ov3em dotazovéni jeSté¢ neza¢ina. Nejprve se musi tazatel na préci v terénu dobfe pfipravit

a zaroven musi dodrzet pokyny ur€ujici datum (pokud jsou stanoveny), od kdy se ma dotazovat.

Tazatel obdrzi od GfK pfed provedenim vyzkumu tyto podklady:

v" Priivodni dopis s pokyny Kk provedeni vyzkumu — dopliiuji, upfesiiuji a v nékterych pripadech
dokonce i méni obecné pokyny k provedeni v yzkumu, protoZe z diivodu rozmanitosti prani zakazniki
neni mozneé stanovit stala pravidla tazatelské prace do viech podrobnosti. Informace, které pfedava
agentura svym tazatelim prostfednictvim privodniho dopisu, jsou zaméfeny piedeviim do téchto
oblasti:

- vysvétluji pfesny postup pfi vybéru cilovych osob;

- objasnuji strukturu dotazniku;

- vysvétluji nékteré otazky, pokyny k pouZiti pomiicek pro dotazovéni, zvladtni pokyny pro zaznam
odpovedi a upfesiuji praci s dotaznikem;

- uvadgji kontakty na kompetentni osoby ve firmé pro pfipad, ze by se tazatel dostal do potizi;

- uréuji posledni termin pro odesléni vyplnénych dotazniki;

- stanovuji velikost odmény za spravné zpracovany rozhovor;

- uvadgji pozadavky na obsah zpétné zasilky.

v Adresni list — jedna se o seznam adres, které ma tazatel navstivit véetné §védského klice, ktery urcuje,
ktera osoba v dané¢ domacnosti bude osobou cilovou. Je zakladnim materialem pro zhodnoceni
reprezentativnosti celého vyzkumu a slouzi zaroven pro pfehled o praci tazatele, protoze po ukonceni
rozhovoru se sem zaznamenava jeho vysledek. Na jeho zékladé je potom tazatel hodnocen. Jména
a adresy v ném uvedené slouzi pouze ke kontrole prace tazateld. Nikdy nejsou predavany mimo firmu
nebo spojovany s udaji z dotazniku.

v Dotazniky a pomicKy pro dotazovini — v fizeném rozhovoru je hlavnim dokumentem celého vyzkumu
dotaznik. Obvykle obsahuje texty otazek, misto pro zaznam odpovédi a u vétSiny otazek také Ciselné
kody odpovédi. Také jsou v ném uvedeny pokyny, které Fidi postup v pribéhu vyzkumného rozhovoru.
Tazatelim se zasila tolik dotazniki, kolik rozhovori ma byt uskute¢néno. Pomiicky pro dotazovani
usnadiiuji respondentiim odpovédi na nékteré otazky. Jde napfiklad o karty s plnym znénim del3ich texti
otazek nebo s texty nabizenych variant odpovédi, o obrazky, loga, fotografie, hodnotici zebfitky apod.
Zpravidla obdrzi tazatelé jednu sadu pomiicek, kterou pouzivaji pro viechny dotizané. Pokyny k pouziti
jakékoliv pomiicky najde tazatel vzdy na pifsludném misté dotazniku.

v Evidenéni list kontakti — jedné se o formuléf, prostfednictvim kterého firma zjistuje, zda by byl dany
respondent ochoten zacastnit se v budoucnu nékterého z jejich dalSich vyzkumi. Na zakladé téchto listi
je mozno udrzovat oficialni databazi potencialnich respondenti.

v Tiskopis pro vyaétovani — aby mohla spoletnost proplatit odménu tazatelim za provedeny vyzkum,

potiebuje od nich odevzdany a vyplnény tiskopis pro vyactovani.
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Pri vyzkumu nékupniho chovéni spotfebiteli mél kazdy tazatel za dkol vyplnit 10 dotaznik( za 10
pracovnich dni. Pokud nelze rozhovor provést — v dané domécnosti neexistuje ¢len, ktery by mél byt cilovou
osobou dan¢ho vyzkumu, dand adresa viibec neexistuje apod. — je nutné uvést tento divod do dotazniku,
nebo, pokud tazatel uskute¢nil isp&sné minimélng 7 rozhovori, si mize vybrat na zakladé vlastniho uvazeni

jiné dvé domacnosti (alesponi &tyf¢lenné) ve stejném mésté nebo &tvrti, a zde rozhovor zrealizovat.

2.3.9 SBER DAT, ZPRACOVANI DAT

Sbér dat je etapa vyzkumu, pfi niz plni svij tikol tazatelé. Provadéji rozhovory s obéany, ziskavaji
rizné informace od firem, hledaji domécnosti pro testovani vyrobkii apod. Terénni praci provadi vlastni
oddéleni firmy INCOMA nebo tato firma spolupracuje s oddélenim terénniho vyzkumu GfK, jak tomu bylo
i v piipadé SHOPPING MONITOR.

Dotazniky pouzivané pfi vyzkumu si INCOMA sestavuje sama prostfednictvim svych specialisti. Ty
jsou potom pfeddny pfislusnému oddéleni GfK. Pracovnici oddéleni terénniho vyzkumu v GfK dotaznik
zaradi do ndsledného omnibusového 3etfeni a pfedaji svym tazatelim, ktefi ho vyplni podle pfisluinych
pokynil. Po navraceni vyplnénych dotazniki se v GfK dale zpracovavaji az do podoby ,holych dat” podle
pozadavkil spolenosti INCOMA, ktera si je potom statisticky zpracovava. Mezi GfK a spole¢nosti
INCOMA existuje tedy klasicky zakaznicky vztah.

Jesté pfed vlastnim zahajenim vyzkumu zasilaji pracovnici terénniho oddéleni na v3echny adresy
uvedené ve viech adresnich listech pro dany vyzkum tzv. avizni listky, prostfednictvim kterych upozoriuji
¢leny této domacnosti, ze byli vybrani pro dany vyzkum, a ur¢uji dobu, kdy budou pravdépodobné navstiveni

tazatelem GfK.

Dotazovani

Hlavnim tazatelovym ukolem je navazat kontakt s cilovou osobou a uskute¢nit s ni rozhovor. V&ichni
tazatelé jsou spoletnosti vyikolovani, jak se vtéchto situacich chovat a sjakymi reakcemi ze strany
dotazanych se mohou setkat. Pro odstranéni pripadnych bariér, vyplyvajicich z obav respondenta sdélovat
své nazory neznamému &lovéku nebo ho vpustit do bytu, jsou tazatelé vybaveni pritkazem tazatele s nizvem
a logem spole¢nosti GfK a jménem, fotografii a rodnym Cislem tazatele. Jesté pfed vlastnim dotazovanim by

oviem tazatel mél od respondenta ziskat avizni listek, ktery potom zasila spolu sdotazniky zpét do GfK.

PouzZivani dotazniku

Je velmi dilezité, aby tazatelé pokladaly otazky v pofadi, v jakém jsou uvedeny v dotazniku. Jejich
potadi byva sestaveno tak, aby jednotlivé otazky pfilis neodhalovaly ur¢ité myslenky a nemohly tak ovlivnit
odpovédi na daldi dotazy. Pozménéné pofadi otizek miZze ovlivnit spontinnost respondenta, miize

podvédomé pozménit jeho nazor na ur¢ité vyrobky, znacky, kritéria.
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Divérnost rozhovoru

Udaje, které tazatel pfi vyzkumu zjisti, maji divérnou povahu a Zadny tazatel neni opravnén je
sdélovat nekomu jinému nez piimo firmé GfK. Dale se tyto Gdaje nesdéluji jinak nez v souhrnném
statistickém zpracovani, které plné chréani anonymitu dotizaného. Jména a adresy dotazovanych osob

pouzivanych pfi vyzkumu slouZi pouze pro kontrolu prace tazatelii a jejich prehled je veden oddélené od

idajt z dotazovani.

Zpusob zaznamu
Spole¢nost GfK vyZaduje, aby tazatelé veskeré zaznamy do dotazniku provadéli perem nebo tuzkou
s modrou néplni. Pouzivani Cervené ndplné je nepfipustné, protoZe tato barva je vyhrazena pro dalsi

zpracovani dotaznikii. U kazdé otazky musi byt néjaky zdznam.

Ochrana dat

Vyplnéné adresni listy, které tazatel zasila firmé spolu s vyplnénymi dotazniky, se ihned na zacatku
zpracovivani dotazniki oddéluji a archivuji se zvlast. Slouzi pouze pro pouziti k nasledné kontrole
respondentll. Adresy uZité pfi vyzkumu se vyfazuji z databaze a pro dalsi vyzkum jiz nebudou pouzity, pokud

oviem respondent nepotvrdil pisemné, Ze souhlasi sdalsim dotazovanim.

Respondent je povinen odevzdat firmé i nevyplnéné dotazniky suvedenim divodu, pro¢ nebyl
rozhovor realizovan. Tyto divody se zaznamendvaji na prvni stranu dotazniku do &asti ,,Zaznam o pribéhu

navitév™, Firma se tim chrani proti moZnosti zneuziti svych dotaznikl jinou osobou nebo firmou.

2.3.10 KONTROLA A HODNOCENI PRACE TAZATELU

Od tazateli jako externich spolupracovniki firmy je vyZzadovana kvalitni spolehliva prace. Tazatelska
¢innost je proto podrobena neustalé kontrole a tazatelé si jsou sami této kontroly védomi. Podstatou je, aby
bylo mozné zarucit viem klientim pfesné udaje. Pfi kontrole se zjistuje, zda byla data skute¢né tazateli
sebrana tak, jak jim bylo ur¢eno. Clenské firmy sdruzeni SIMAR si dokonce vzajemné naméatkové kontroluji
vybrané vyzkumy. Viechny vyzkumné projekty realizované GfK jsou provadény v souladu s podminkami
mezinarodniho kodexu k praxi marketingového a socialnitho vyzkumu sdruzeni ESOMAR. Kontrola je

vicestupiiova — interni (kontrola dotazniki) a externi (kontrola tazateld).

Interni kontrola
Interni kontrola se vztahuje na vSechny zpracovavané dotazniky, kontroluje se zejména:
spravnost vybéru cilové osoby;
plnost vyplnéni dotaznikli veetné statistické ¢asti
dodrzovani pokynii pro tazatele a logickych listd vdotazniku;
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Obé zpracovatelské firmy provadi rovnéz potitatovou kontrolu prace tazateli, kterd navic umoZiuje

zjistit chybné postupy tazatelii a ndvazné operativné usmérnit tazatelskou ¢innost.

VSechny zpracované i nezpracované dotazniky v&etné vizualnich pomiicek, zpracovaného adresniho
listu a tiskopisu pro vyuctovani posild tazatel spole¢nosti vétdinou prostfednictvim posty. Tyto zasilky se
dostavaji v GfK do oddéleni pfejimky, kde dochédzi k prvni rychlé kontrole dotaznikii hlavné na zdkladé vyse
zminéného adresniho listu. Cilem kontroly je ur€it, zda byla spravné stanovena cilova osoba nebo zda se
v dotazniku nevyskytuji n&jaké hrubé a na prvni pohled zfetelné chyby. Dochazi k oddéleni zpracovanych
dotaznikii od nevyplnénych nebo vyplnénych tak nekvalitng, Ze nemohou byt pouZzity pro dalsi zpracovéni
(obsahuji neopravitelné chyby).

Pokud je dotaznik v pofadku, tzn. Ze cilova osoba je spravné stanovena nebo alespon spada do vékové
hranice 15 — 79 let, oddéleni prejimky si ponecha adresni listy a zkontroluje nebo opravi tiskopisy pro
vyuctovani. Adresni listy si nechava proto, Ze je zde zaznamenén vysledek rozhovoru u respondentil. Ten je
na listu zapsan zkratkou, tzn. pokud je zde KR, znamena tato zkratka kompletni rozhovor, pokud je zde NR,

znamena to neudélany rozhovor a ztoho se dale sleduji divody, pro¢ nebyl rozhovor vykonan.

Externi kontrola
Vedle hodnoceni spravnosti vyplnéni dotazniku je nutno provadét i hodnoceni prace tazatel(i. Cinnost
tazateli musi byt vsouladu s etickym kodexem a spravidly stanovenymi sdruzenim SIMAR, které

zabezpecuji klientiim marketingovych agentur kvalitni a validni data.

Externi kontrola zahrnuje:

v' Zaslani aviznich listki na vSechny vybrané adresy domacnosti a vraceni téchto listki tazateli, coz
umoziiuje téméf stoprocentni kontrolu pfitomnosti tazatele v domacnosti (uplatiiuje se pfi adresnim
stratifikovaném vicestupfiovém nahodném vybéru).

v Zaslani kontrolnich karet na adresy kazdého tfetiho uskute¢néného rozhovoru (u omnibusovych Setreni
i u kazdého desatého tazatele na adresy viech uskute¢nénych rozhovort). Kontrolni karty zahrnuji
nékolik otédzek typu - byl u vas v uritou dobu tazatel nadi firmy, jakého byl pohlavi, ¢eho se vyzkum
tykal (je mozno i zopakovat 2 — 3 otazky z dotazniku), zeptal se vés na vék apod. Pokud se vyskytnou
néjaké nesrovnalosti, je poZadovano od daného tazatele vysvétleni. Jednd se napriklad o vraceni
nékterych karet, nebot na uvedené adrese nikdo nebydli, tzn. Ze tazatel nezaznamenal konkrétniho
dotazovaného apod. Respondent oviem miize vyplnit kartu 3patné v diisledku nezajmu nebo nedostatku
tasu, proto neni tazatel potrestan okamzité, ale az po zfetelném prokazani viny. Pokud se prokaze, neni
s nim pfi prvnim upozornéni zpravidla rozvazan pracovni pomér, ale po nékolik pfistich vyzkumi je
uného provadéna stoprocentni kontrola ¢innosti. Pokud jsou oviem prokazatelné zavazné nedostatky
v ¢innosti tazatele, je s nim spoluprace okamzité ukon¢ena. Prostrednictvim karet se zjistujezejména:

- pritomnost tazatele v domacnosti;
- spravnost vybéru cilové osoby;

- doba a délka rozhovoru;
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- tematicky obsah dotazovéni vietné statistické Casti;
- pouziti dotazovanych pomiicek (karty, koncepty).
v' V ptipadé potieby i osobni nebo telefonickou kontrolu.

Teprve po ukongeni kontroly u viech tazateli je mozno adresni listy, kontrolni karty i avizni listky

zarchivovat pro nutnost ptipadné dalsi kontroly.

2.3.11 KODOVANI A POCITACOVE ZPRACOVANI

Poté, co viechny vyzkumné materialy projdou rukama pracovnikii firmy, ktefi zkontroluji formalni
spravnost zaznamii, nasleduje faze kddovani. Kédovani je vlastné prevadeéni do feci Cisel téch odpovedi,
které tazatelé zaznamenali pouze slovné. Kodér na zékladé vypisu jednotlivych variant odpovédi ziskanych
od respondentll sestavi tzv. kodovy kli¢, ktery se poté pouziva v pribéhu kédovani celého dotazniku.
Sestavuje se podle odpovédi na oteviené otazky z prvnich doslych dotaznikl. Kédy se urcuji podle ¢etnosti

odpovédi.

Kodér zaroven kontroluje préaci tazatele. Pokud se vyplnéné &islo odpovédi neshoduje s Eislem
zakrouzkovanym v dotazniku, opravuje ho ¢ervenou barvou, pfi¢emz platné &islo je €islo zakrouzkované
odpovedi. Kazdy dotaznik se podrobné prohlizi, sleduje a opravuji se méné napadné chyby, pokud je to
mozné. Nedostatky ve vypliovani dotazniki kodér zapisuje do chybovych listi, které slouzi k dalsimu
vyuziti pro hodnoceni prace tazateli. Tyto listy jsou zasilany tazatelim, upozoriiuji je na nedostatky pfi
realizaci vyzkumu a slouzi ke zkvalitnéni jejich prace. Timto zptisobem probiha tzv. prvni kontrola. Pokud se
vyskytne chyba v nékteré fazi, ktera nasleduje po kédovani, musi se cely chybny soubor dotazniki vratit do

faze kodovani a chybu opravit.

Od faze kédovani je dotaznik jiz ryze autonomni. Spravné nebo vhodné opravené dotazniky postupuji

k dalsimu zpracovani.

Po kodérovi prevezme data nahrava¢, ktery musi vie pfenést na pocitatova média do pfedem
pfipravené databdze - vzorové formy vytvorené podle predlohy dotazniku. Tato €innost je oznatovéana jako
pofizovani dat. Znamena to, Ze nahrava¢ zapisuje do potitatové databaze pouze kédova cisla odpovédi tak,
jak jsou v dotazniku chronologicky sefazena. Po nahrani celého souboru dat jednim nahravacem jsou data
pfedana druhému nahravaéi, ktery proces opakuje. Ditlvodem je zajisténi kontroly nahréani. Pro pofizovani dat
do poéitate se vétdinou vyuzivaji externisté. S daty ulozenymi v pocitaCi se potom dale pracuje — vytvafi se
analyzy, tabulky a slouzi pro nasledné statistické zpracovani. Ve firmé GfK provadéji pofizovani vét3inou
studenti ve dvousménném provozu, pritemz jsou vzdy pritomny dvé pracovnice GfK odpovédné za Einnost
dané smény. Takto pofizend data dostava vyzkumnik — v pfipadé vyzkumu nakupniho chovéni spotfebiteld
pracovnik spole¢nosti INCOMA.
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Dotazniky se archivuji 3 — 5 let kviili opakovéni zakazky. Jsou oviem pfisné anonymni, nebot’ adresni

listy, podle kterych by bylo mozné ur¢it respondenta, jsou archivovény zvI43t oddélenim pfejimky dotaznikii.

K tomu, aby mohla byt data spravné pofizena, musi byt sestaven o dpovidajici program. Timse ve
firmé GfK zabyvé také jedno oddéleni. Naplni jeho préce je vytvéfet specialni programy pro vsechny
dotazniky pouzivané v pravé probihajicich vyzkumech. Existuje nékolik pofizovacich programii. Pracovnik
musi vedeét, v jakém formatu vyzkumnik pozaduje data, a podle toho uréit kone¢ny program (datalupa, SPSS,

quest).

2.3.12 ZAVERECNA ZPRAVA Z VYZKUMU A PREZENTACE VYSLEDKU

Poslednim stadiem marketingového vyzkumu je zavére¢na zprava a prezentace vysledki vyzkumu.
Zaveretnd zprava v zévislosti na charakteru vyzkumu a poZzadavcich vedeni podniku mize mit nékolik
forem. Miize byt zpracovana v podobé struéného komentafe k tabulkam, grafim a vysledkiim vyzkumu nebo

naopak ve formé komplexni, obsahlé, vy&erpavajici zpravy.

Firma sama publikuje v novindch nebo &asopisech velmi madlo, protoZe zakazky sméfuji vétdinou
primo k zadavateliim, ktefi si nepfeji vefejnou prezentaci dat. Pokud GfK nebo INCOMA verfejné publikuji,
déje se tak v Hospodaiskych novinach, priloze Mladé fronty (spotfebitelské testy) a Casopisech Strategie,
Marketing a média nebo Média projekt.

Zprava je prosttedkem komunikace — nastrojem sdéleni vysledk vyzkumu jejich kone¢nému

uzivateli. Jeji zpracovani si proto vyzaduje stejnou pozornost a diislednost jako realizace celého vyzkumu.

Zprava by méla byt zpracovana jasné, srozumitelné a vystizné tak, aby nedodlo ke zkresleni nebo
$patnému pochopeni zavéri a vysledkli vyzkumu. Jednotlivé pojmy a pouzité¢ terminy musi byt presné
vymezeny a definovany. DileZita je obsahova a formélni stranka zpravy, jeji uspofadani, Uprava, styl psani

a samotnd prezentace. Zpracovani zpravy by mélo byt objektivni a tykat se ¢isté faktl a konkrétnich udaju.

Zavére€nou zpravou v popisovaném vyzkumu je vlastné celd studie SHOPPING MONITOR 2002/03.
Sestavuji ji pracovnici spole¢nosti INCOMA na zékladé vlastni analyzy dat zjiSténych tazatelskou siti GfK.
Je rozdélena na tii ¢asti. V ivodu jsou popisovany metodické a technické aspekty Setfeni. Vlastni vysledky
vyzkumu jsou obsazeny ve druhé ¢asti. Jsau rozdéleny do nasledujicich tematickych celki:

v Prvni &ast se obecné zabyva ndkupnimi podminkami a zaméfuje se predev3im na to, jak se méni mira
spokojenosti ¢eské populace s riznymi aspekty ndkupu a jaké faktory hraji rozhodujici roli pfi vybéru
nakupniho mista.

v" Druhi obsahuje analyzu toho, jakym typim prodejen dévaji €eSti nakupujici pfednost, kde realizuji
jednotlivé skupiny populace vétsinu svych vydaji za potraviny a zakladni zboZi denni potreby, jakym
zplisobem se jejich preference v poslednich letech vyvijeji, jakd je frekvence ndkupd v jednotlivych
typech prodejen.
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v Ve tfetim, ¢tvrtém a patém celku jsou podrobnéji analyzovany obchodni fetézce a jejich hlavni
provozni linie, a to jak z hlediska jejich vybéru jako hlavniho nakupniho mista, irovné jejich znalosti,
aktivni zkuSenosti s ndkupem v nich, tak i prostfednictvim konkrétniho hodnoceni jednotlivych fetézci
z hlediska jejich cenové turovng, Sife nabizeného sortimentu, kvality nakupniho prostfedi a jejich
dostupnosti. Syntetické vystupy pfiblizuji mj positioning jednotlivych fetézcii zhlediska spotfebitele.

v" V Sestém celku jsou analyzovany vybrané dil¢i aspekty nakupniho chovani jako jsou impulsni nakupy,
nakupy obchodnich znagek apod. Podrobnéji je sledovan i vliv letdkii na nékupni rozhodovéni nebo mira
pouziti automobilu k nakupiim.

v" Sedma kapitola pfinadi pohled na nepotravinafské zboZi, resp. na to, jakym typiim prodejen davaji
spotiebitelé pfednost pfi ndkupu jednotlivych nepotravinafskych sortimenti.

v Osma Kkapitola je oznacena jako specialni priloha a zabyvéa se maloobchodnim image danych obchodi.
V letodnim roce byla zahrnuta poprvé a zjistuje pocitové vnimani vybranych obchodnich fetézci jejich

zakazniky bez racionalniho znamkovani.

Treti ¢ast studie tvofi pfilohy. Velmi rozsahlé jsou tabulkové pfilohy v zavéru studie, které pfinasi
kompletni vysledky prizkumu v podrobném ¢lenéni (mj. podle demografickych charakteristik respondenti,
vyse dosazeného vzdélani, postaveni v zaméstnani, pfijmové trovné domacnosti, regionu a velikosti sidla).

Tradi¢ni pfilohu studie tvofi dotaznik.

U kazdé skupiny hlavni ¢asti je nejprve na nékolika strankach Gstni zhodnoceni situace a vyvoj

charakteristik v ¢ase a nasleduji tabulky a grafy, které toto hodnoceni dokladaji.

Cena této studie je nasledujici:
v" zakladni verze 36 900 K& + 22% DPH,;
v’ rozdifena verze véetné pfilohy RETAIL IMAGE 49 900 K¢ + 22% DPH;
v kazda dalsi kopie 4 000 K¢ + 22% DPH.

Obe spole¢nosti ziskavaji zakazniky pro prodej této studie prostfednictvim prezentace na internetu
nebo nabizenim firmam, které by o ni mohly mit zdjem. Oviem vétSinou si ji kupuji stali zakaznici, kterym

se osvédéila jiz v minulych letech.

2.3.13 EKONOMICKE ZHODNOCENI VYZKUMU

Na zakladé predchozich zkuSenosti potitaji firmy s prodejem pfiblizné tficeti kopii. Tradi¢né je jedna
tietina studii realizovana v maloobchodnich fetézcich, polovina je proddna dodavatelim a zbyvajici Sestinu
kupuji ostatni subjekty (statni administrativa, investi¢ni firmy apod.). Je tedy moZno predpokladat, ze firma
utrzi z prodeje téchto studii pfiblizng 1,5 mil. K& Naklady na realizaci vyzkumu se pohybuji kolem 1 mil.

K&, proto firma miize kalkulovat shrubym ziskem kolem 0,5 mil. K&.

55



2.3.14 SHRNUTI METODOLOGIE POUZIVANE V GFK PRI REALIZACI VYZKUMU

Vyzkum nakupniho chovéni spotiebitelti v Ceské republice prezentovany jako studie SHOPPING
MONITOR probiha jiz od roku 1997. V priibéhu téchto let dochazelo na zakladé ziskanych zkudenosti
k eliminaci pfipadnych nedostatkii a uréenf takového zplisobu vyzkumu, ktery presné odpovida pozadavkim

a potfebam obou spole&nosti.

Zvolenim jiné metody ziskavani dat, nez pouziti pfimého dotazovani (telefon, posta, pozorovanf), by
vzhledem k povaze a rozsahu vyzkumu bylo pravdépodobné zna¢né ndkladné a ziskana data by nebyla tak
relevantni jako v pfipadé pfimého dotazovani. Navic tyto metody kladou vétsi naroky na tazatele,

pozorovatele i respondenta, ziskani potfebnych dat a zpracovani vysledki mize byt obtiznéjsi.

S péci o tazatelskou sit’ vEetné kontroly jeji ¢innosti méa spole¢nost GfK bohaté zkuSenosti, proto je
mozno Fici, Ze takto ziskand data jsou skute¢né validni a vyzkum zpracovany na jejich podkladé vérohodné

popisuje zjistované skute¢nosti.

Na zakladé vy3e uvedeného je tedy mozno oznacit celkovy postup vyzkumu, zvolenou metodu

(dotazovani), praci s tazateli i zpracovani dat jako nejvhodnéj3i zpiisob, ktery mohl byt pouzit.

Touto subkapitolou kon¢i ¢ast vénovana navrhu a zpisobu zpracovani marketingového vyzkumu
nakupniho chovéani spotrebiteld v Ceské republice, tedy 2. kapitola této préce. V metodologii tohoto
vyzkumu byla zamémé vynechdna ¢ast tykajici se analyzy dat zjidténych dotazovanim, kterd slouzi jako
podklad pro vyhodnoceni a prezentaci vysledki vyzkumu, tedy vytvofeni studie Shopping Monitor.

Analyzou zjisténych dat veetné interpretace nékterych vysledkii se zabyva nasledujici kapitola.
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3 VYHODNOCENI MARKETINGOVEHO VYZKUMU — ANALYZA DAT

Posledni ¢ast této prace je zaméfena na zhodnoceni vysledkii vyzkumu tykajiciho se nakupniho
chovani spotfebitelii. Nasledna analyza byla provedena nezavisle na vyhodnoceni vyzkumu spole¢nosti
INCOMA, ov3em na zikladé ji poskytnutych dat. Z nich byly vybrany pouze urcita data resp. uréitym
zpisobem zpracované odpovédi na konkrétni otazky z dotazniku a rozdéleny do nékolika nasledujicich

subkapitol podle oblasti, kterych se tykaji.

3.1 NAKUPNI CHOVANI

Vybér prodejny, kde spotiebitelé realizuji nejvétdi ¢ast svych vydaji za potraviny, podmifiuje fada
objektivnich i subjektivnich faktorti. Mezi objektivni faktory je moZno zafadit napf. strukturu obchodni sité
v okoli respondenta, do subjektivnich patfi napf. socialni a ekonomické postaveni dotazovanych nebo jejich

individudlni naroky a predstavy o ndkupnim misté.

Utelem této ¢asti vyzkumu bylo zjistit diileZitost ur¢itych faktor pro vybér obchodu a spokojenost

zakazniki s navStévovanou prodejnou.

Nasledujici tabulka ukazuje zakladni faktory, které spotfebitelé povaZzuji pfi nakupovani za dilezité.
Z ni, ale jeSté lépe z grafu ¢. 1 na nasledujici strané, je patrné, Ze prvnich 11 faktor predstavuje kli¢ové

charakteristiky. podle kterych si zakaznici vybiraji prodejny pro realizaci svého nakupu.

v %

Sledované faktory velmi dulezité spise dulezité celkem
cerstvost a kvalita zbozi 86 11 97
cenova uroven 79 15 94
zietelné oznaceni cen 69 22 91
Sife sortimentu 69 24 93
orientace v prodejné 65 26 91
¢istota prodejny a okoli 62 27 89
celkova rychlost odbaveni 61 29 90
pfijemna a ochotna obsluha 60 31 91
¢asova dostupnost prodejny 59 27 86
prodejni doba 58 24 82
prostredi, atmosféra prodejny 49 38 87
moje prodejna, tradice, zvyk 39 26 65
zastoupeni tuzemskych vyrobkii 37 30 67
kapacita parkovisté 37 20 BT
dostupnost vefejnou dopravou 29 16 45
sluzby zakaznikiim 25 25 50
zastoupeni znackovych vyrobki 23 26 49
moznost bezhotovosati platby 22 13 35
sbirdni bodi za nakup 13 14 27

Tab. & 4: Faktory, které jsou pro spotfebitele pfi nakupovani dulezité — sefazené od nejdilezitejsich. (Zdroj:
vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych dat z vyzkumu)
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Graf & 1: Co je pro spotiebitele pfi nakupovani potravin dileZité (podil odpovédi "velmi a spiSe dilezité")
(Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé poskytnutych dat z vyzkumu)

Dilezitost uritych faktorl je zkoumdna jiz od po¢atki realizace tohoto vyzkumu, tzn. od roku 1997.
V priibéhu této doby bylo mozno vysledovat uréity vyvoj v chapani dilezitosti jednotlivych faktorii. Ten je
zachycen na grafu ¢. 2. Z ného je patrné, Ze v roce 2002 dodlo oproti roku 1997 k podstatnému narovnani
kfivky. Z toho lze usuzovat na riist komplexnosti rozhodovaciho procesu zakazniki. Nakupujici se orientuji

v nabidce prodejen a dokazi se podle existujici nabidky rozhodnout.
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Graf & 2: Vyvoj dilleZitosti deseti nejvyznamnéjSich faktori pfi nakupovani potravin (1 - velmi dilezité, 5 -
zcela nedilezité) (Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé poskytnutych dat z vyzkumu)

Z pohledu spokojenosti je moZno Fici, Ze celkové prevaZzuje spokojenost zikazniki z hlavnim

nakupnim mistem. Ov8em zatimco v prvni poloviné predchoziho desetileti se tato spokojenost zvySovala,

58



v soucasnosti se riist spokojenosti u vétsiny faktorii zpomalil nebo dokonce zastavil, nebot’ jiz bylo dosaZeno
maximalni drovné. Respondenti jsou nejspokojenéjsi s prodejni dobou, orientaci v prodejné, jeji casovou
dostupnosti a $ifi sortimentu. Naopak relativné nejméné spokojeni jsou s cenovou trovni, rychlosti odbaveni

v prodejné, poskytovanymi sluzbami a vémostnimi programy (viz. nasledujici graf ).

Spokojenost s hlavnim nakupnim mistem
(v % respondent()
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Graf & 3: Spokojenost s hlavnim nakupnim mistem (v % respondentil) (Zdroj: viastni zpracovani na zdakladeé
poskytnutych dat = vyzkumu)

Primérna spokojenost zakaznikii u kliCovych faktoru je stabilni, jak ve patrné z grafu ¢. 4 na
nasledujici strané, coz mize vést vkonetném disledku ke konkurenénimu boji o zakazniky mezi
maloobchody. Zakaznici jsou u prodejny. kterd je jejich hlavnim nakupnim mistem, spokojeni s hlavnimi
faktory, proto nebudou pravdépodobné bez néjakych velkych zmén v dané prodejné nebo u konkurence dany
typ prodejny ménit. Tuto skute¢nost znazoriiuji v grafu ¢. 4 pfimky jednotlivych typi prodejen, které se
u hlavnich faktorii pohybuji kolem primémé hodnoty a odchylovat se zacinaji az u kritérii méné

vyznamnych.

Pfi srovnani dilezitosti ur¢itych faktorii a jejich spokojenosti u respondentii lze dojit k zavéru, ze
vétSina respondentii je sklicovymi, tzn. velmi dilezitymi, faktory spokojena. Pfevaha dileZitosti nad
spokojenosti se objevuje u hodnoceni cenové urovné, rychlosti odbaveni, Cerstvosti a kvality zbozi, 3ife

sortimentu, zfetelného oznaceni cen, pfijemné a ochotné obsluhy.
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3.2. PREFEROVANY TYP HLAVNIHO NAKUPNIiHO MISTA

Tato oblast se tyka vyvoje preferenci spotfebitele pfi volbé hlavniho ndkupniho mista potravin.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze trh maloobchodii je pomémé stabilizovany. V lofiském roce doslo k vyznamnému
zpomaleni expanze hypermarketi, coz vedlo k zastaveni riistu spotfebitelskych preferenci. Pfesto je
hypermarket nejéastéji uvadény typ hlavniho nakupniho mista. Podil supermarketu v lofiském roce poklesl.
Je to dano tim, Zze Cast zdkaznikl supermarketdi odchézi do diskontnéji orientovanych hypermarketii.
Supermarket je stdle Castéji chapan jako misto, kde si zdkaznik rychle nakoupi, ale jeho pFednost jako
dodavatele Sirokého sortimentu ¢erstvych potravin je stale ¢astéji opomijena. Diskontni prodejny si udrzuji
konstantni uroven, ale se vstupem diskontn& zaméfeného fetézce Lidl na Eesky trh Ize otekévat riist podilu
téchto prodejen jako hlavniho nakupniho mista (tato skute¢nost by méla byt zfetelnéji vidét v roce 2003, kdy
by mélo byt otevieno v Ceské republice 30 prodejen fetézce Lidl). Obliba mensich prodejen oproti roku 2001

mirné stoupla. Toto v3e je patrné z nasledujiciho grafu.
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Graf & 5: Preferovany typ prodejny z hlediska mési¢nich vydaji na potraviny (v % respondenti) (Zdroj:
viastni zpracovani na zakladé poskytnutych dat z vyzkumu)

Preference jednotlivych typli prodejen se lisi podle regioni, velikosti bydlisté, vzdélani, ptijmu
domacnosti, véku nakupujicich. Velmi dileZitd charakteristika pro maloobchody je ureni hlavniho
nakupniho mista, nebot’ z vyzkumu vyplynulo, Ze vice jak tfi Ctvrtiny zdkazniki utrati ve svém hlavnim
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nakupnim misté¢ primémé vice neZ tfi Ctvrtiny svych vydaji za potravinafské zbozi. To lze spatfit
v nasledujicim grafu €. 6 , ktery srovnava velikost vydajii za potraviny s uréitym typem prodejniho mista.
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Graf & 6: Podil utracenych vydaji na potraviny v hlavnim nakupnim misté (Zdroj: vilastni zpracovdni na
zakladé poskymutych dat z vyzkumu)

Dile je mozné se v souvislosti s preferovanym typem hlavniho nakupniho mista zminit o kli¢ovych
faktorech, které ovliviuji jeho vybér. Jedna se napf. o umisténi prodejny blizko domova nebo zaméstnani,
pfiznivé ceny nebo Siroky sortiment. U konkrétnich typi prodejen se vyznamnost jednotlivych kritérii rizni.
Zakaznici malych samoobsluh nebo pultovych prodejen potravin ocefuji nejvice blizkost domova ¢i
zaméstnani, ostatni faktory pro né jiZ tak dileZité nejsou. Naopak zakaznici hypermarketii preferuji nejvice
iroky sortiment a pfiznivé ceny. Nevadi jim, Zze obchod je vzdalen od mista jejich bydlisté, nebot
k nakupovani vétsinou pouzivaji automobil. Faktory ovliviujici vybér supermarketu se stale vice priblizuji
kritériim pro vybér pultovych prodejen a malych samoobsluh. To znamena, ze nejdileZit¢jsim faktorem pro
jejich vyber se stava blizkost domova ¢i zaméstnani. To potvrzuje celkovy vyvoj v chapani téchto obchodi.
U diskontnich prodejen prevlada samoziejmé faktor pfiznivé ceny a blizkosti domova ¢i zaméstnani. Tato
a dal3i kritéria jsou pfehledn& uspofadana v grafu ¢. 7.
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Graf & 7: Faktory ovliviiujici vybér hlavniho nakupniho mista (Zdroj: viastni zpracovdni na zdkladé
poskytnutych dat z vyzkumu)

Z pohledu konkrétnich maloobchodnich fetézcli je moZzno Fici, Zze zdkaznici viech hodnocenych
supermarketti (Albert, Delvita, Billa, Julius Meinl) a malych samoobsluh (Jednota) preferuji nejvice blizkost
domova. U Penny Marketu, zastupce diskontni prodejny, byly na prvnim misté¢ zmifiovany pfiznivé ceny,
oviem u Plus Diskontu, druhé diskontni prodejny ve vyzkumu, prevladala blizkost bydlisté ¢i zaméstnani.
Hodnoceni supermarketii a diskontnich prodejen se vyrazné odliduje pouze u faktoru ceny, kde se diskontni
prodejny pohybuji nad primérem v pozitivnim sméru a supermarkety celkové v negativnim. Hodnoceni

ostatnich faktort se pohybuje u viech zkoumanych fetézcii kolem priimémé hodnoty.

Nejéastéji uvadénym hlavnim ndkupnim mistem jsou hypermarkety. OvSem i preference danych
kritérii se mezi jednotlivymi hypermarketovymi fetézci riizni. Zakaznici Tesca, Carrefouru nebo Hypernovy
nejvice ocenuji Siroky sortiment, ale ceny nepokladaji za prilis pfiznivé. Naopak pro své ceny jsou
vyhledavany Interspar, Kaufland nebo Globus. Tyto a nékteré dalsi vybrané faktory jsou uvedeny v grafu
¢.8. Kfivka oznatena jako ,celkem“ neni priméméa hodnota konkrétnich faktori u jednotlivych typi
hypermarketii, ale pro moznost lepsiho srovnani jsou pouzita data tykajici se priméru hodnot viech
sledovanych typii maloobchodnich prodejen (viz graf €. 7). Z grafu je patrné, Ze nejvétsi rozdily v hodnoceni
jednotlivych typii hypermarketii se vyskytuji u ti kritérii — blizkosti domova ¢i zaméstnani, pfiznivych cen
a girokého sortimentu. Ostatni hodnocené faktory koreluji viceméné zkfivkou celkového priméru
maloobchodnich fetézci.
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Graf & 8: Faktory ovliviujici vybér ur¢itého typu hypermarketu jako hlavniho ndkupniho mista (v %
z respondentu, ktefi maji hypermarket jako své hlavni nakupni misto) (Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé
poskytnutych dat z vyzkumu)

V souvislosti s otazkou preferenci jednotlivych maloobchodii jako hlavniho ndkupniho mista je
mozno jesté analyzovat rozdéleni preferenci pro jednotlivé skupiny zboZzi. Sortiment je moZzno k tomuto
ucelu sloudit do tfi zakladnich okruh:

v trvanlivé kategorie — konzervované a suché potraviny, nealkoholické a alkoholické napoje, mrazené
potraviny. praci a uklidové prostredky, ¢astecné i mlécné vyrobky:
v Eerstvé potraviny — ovoce a zelenina, maso, lahidky, uzenina, pecivo;

v'  specifické sortimentni kategorie - cigarety, chovatelské potfeby, krmivo.

Ukazalo se, Ze trvanlivé zboZzi nakupuji respondenti pfevazné v hypermarketech a supermarketech,
Cerstvé potraviny ve specializovanych pultovych prodejnach nebo malych samoobsluhéch. Specificky
sortiment se lisi podle jednotlivych typii — chovatelské potfeby se priblizuji distribuci trvanlivych kategorii,
tabakové vyrobky Cerstvym potravinam, oviem vétSina respondentil toto zboZi viibec nenakupuje. Podily
jednotlivych typii maloobchodnich Fetézcii na nakupu riiznych sortimentnich druhii jsou znazornény v grafu
¢. 9 na nasledujici strané.
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3.3. VYBER KONKRETNiHO RETEZCE JAKO HLAVNIHO NAKUPNiHO MiSTA

Respondenti se ve vyzkumu vyjadfovali i k jménu prodejny, kde vydaji nejvice penéz za potraviny. Vysledky
potvrdily trend zjiStény v minulych letech, ktery se tyka vysoké koncentrace trhu. Nejvétsi pocet
respondentii uvedio jako své hlavni nakupni misto Kaufland, za nim nasledoval Plus Diskont, Jednota, Penny
Market. Pfehled obchodii veetn& procentniho vyjadfeni pottu respondentii, pro které je dany typ hlavnim

nakupnim mistem, je uveden v nasledujici tabulce €. 2 a pro nazornost zakreslen v grafu &. 10.

Typ prodejny| Jméno prodejny | % respondenti

Kaufland 13.8

Hypernova 4.8

hypermarket Globus 3.9
Interspar 3.2

Tesco hypermarket 2.4

Carrefour 1.8

Albert 7

Delvita 4.8
supermarket |Billa/Big Billa 2.9
Julius Meinl 24
Terno 1,8

; Plus Diskont 9
Sinmt Penny Market 71,
mala Jednota 8.1
samoobsluha JKonzum 2,6

Tab. & 5: Typ prodejny — hlavniho ndkupniho mista (v % respondentil) (Zdroj: vlasini zpracovani na
zakladeé poskytnutych dat z vyzkumu)
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Graf & 10: Typ prodejny - hlavniho nakupniho mista (v % respondentd) (Zdroj: vlastni zpracovani na
zdkladé poskytnutych dat z vyzkumu)
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Jiz v predchozi Casti bylo zminéno, Ze hlavni ndkupni misto Jje jeden zdobrych ukazatelii sily
maloobchodniho fetézce. To bylo potvrzeno i tim, Ze vice Jjak tfi &tvrtiny dotazanych zde utrati v priméru
alespoi tfi ¢tvrtiny svych vydajii na potraviny (viz graf &. 6).

Vyber hlavniho nakupni mista je zajimavy i pro obchodniky — pro jednani s maloobchody,
formovani distribuce, porovnani vyvoje svého obchodu svyvojem celého Fetézce nebo celého

maloobchodniho trhu v Ceské republice (zjisténi dlivodu poklesu trzeb apod.).

Hlavni ndkupni misto se lisi i podle regionu, ze kterého pochazi respondent. V Praze nakupuji lidé
nejéasteji v Delvité, ve stfednich a severnich Cechach v Plus Diskontu, v jiznich Cechach a na jizni Moravé
v Jednoté, v zapadnich Cechach a na severni Moravé v Kauflandu a ve vychodnich Cechach v Penny
Marketu. Celorepublikové nakupuje nejvét3i procento respondentli v Kauflandu (14 %), Plus Diskontu (9 %)
a Jednote (8 %). Graf €. 11 ukazuje tfi nejvice nav$tévované prodejny v jednotlivych regionech. Diky
barevnému rozlieni (supermarkety jsou znazornény odstiny modré, hypermarkety zelené, diskontni prodejny
tervené a malé samoobsluhy fialové) je mozno videét, ze veétSina Prazand nakupuje nejlastéji
v supermarketech, ve stfednich, zdpadnich a severnich Cechach prevladaji hypermarkety ¢i diskonty, ve
vychodnich Cechach malé samoobsluhy a diskonty. V obou &astech Moravy dominuji stejné Fetézce riiznych
maloobchodnich typl (neni zastoupen diskont). Obecné v grafu vyplyva, Ze cedti zakazmici nakupuji
nejcastéji v hypermarketech, diskontech a malych samoobsluhach. Dilvodem jsou pravdépodobné jednak
ptiznivéjsi ceny v pripadé diskontii a hypermarketii a jednak blizkost bydlisté, nebot, jak bylo jiz vy3e
zmingno, vétdina respondenti pokladd vysi cen v obchodé a umisténi prodejny blizko bydlist¢ nebo

zaméstnani za velmi dilezité faktory pfi vybéru prodejny jako svého hlavniho ndkupniho mista.
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3.4 VYVOJ ZNALOSTI OBCHODNICH RETEZCU

Pfi hodnoceni miry znalosti jednotlivych potravinarskych prodejen lze rozlisit tfi typy znalosti, které

se lisi svymi hodnotami. Jedna se o:

v znalost spontinni, kdy si respondent snazi sim vzpomenout na nazvy prodejen, které zna. Casto je
ovlivnéna pFitomnosti fetézce v blizkém okoli a marketingovymi aktivitami maloobchodl (letdky,
reklama a jiné formy komunikace).

v znalost podpoFenou, kdy respondent pfi predgitani seznamu prodejen uvede, zda ji zn &i nikoli. Casto
je ovlivnéna reklamou, znamosti loga, marketingovou kampani, tradici &¢i zvykem.

v znalost aktivni, kdy ma respondent s danou prodejnou vlastni zkusenost, tzn. Ze zde alespon jednou
v ptedchozich Sesti mésicich nakupoval. Zjisténi této znalosti slouzi jako hlavni ukazatel pFi uréovani
sily maloobchodniho fetézce. Oviem je nutno rozlidovat stalé zdkazniky od idealniho stavu, ktery

zahrnuje rovnéz nahodné navstévy kupujicich.

Souhmné lze fici, Zze v priitbé¢hu let se povédomi ¢eskych spotiebiteli o nazvech a typech prodejen
rychle vyviji a spotfebitel sam na zakladé ziskanych informaci zriznych zdroji a predeviim z vlastni

zkusenosti stale vice rozliSuje ptislusnost prodejen k obchodnim fetézcim.

Spontianni znalost

Spontanni znalost potravinafskych fetézel je velmi dilezity ukazatel vvznamnosti jednotlivych
prodejen, protoZe respondent si spontanné vybavi zejména ty prodejny, které povaZuje za dilezité. Vyse
tohoto ukazatele je oviem zavisla na jednotlivych regionech, nebot fetézce s rozdilnou mirou pritomnosti
v riiznych regionech vykazuji i patrné regiondlni rozdily v urovni spontanni znalosti. Vliv na miru znalosti

maji oviem také marketingové aktivity jednotlivych fetézci.

Mira znalosti potravinafskych prodejen obecné v pribéhu let mirné stoupd, coz potvrzuje dobrou
orientaci teského zakaznika na trhu i jeho dobry pfistup k informacim a zlepSujici se moZnosti nakupu
potravinafského zboZzi. Nejznaméjsim fetézcem je Kaufland, oviem tésn¢ za nim nasleduji oba fetézce
Aholdu — Hypernova a Albert, dile Tesco a Penny Market. V3ech téchto pét fetézcl zaznamenalo vyrazny
nariist znalosti oproti pfedchozim letim. Nad hranici desetiprocentni znalosti se dostalo celkem 14 fetézci,
spontanni znalost ostatnich maloobchodnikii je podstatng nizdi a pohybuje se okolo hranice 10 % ¢i pod ni.
Téchto 14 nejznaméjsich fetézci je uvedeno v grafu ¢. 12.
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Graf & 12: Spontanni znalost potravinafskych fetézcti (v % respondentll) (Zdroj: vlastni zpracovdni na
zakladé poskytutych dat z vyzkumu)
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Podpofena znalost

Podpofena znalost vypovida o tom, kolik procent respondentii zna ur¢itou prodejnu po ndpovédé
alespon podle jména. Vyzkum prokézal dlouhodobéjsi rostouci trend u podpofené znalosti — zatimco v roce
1997 dosahly 3edesatiprocentni trovné 3 fetézce, v roce 2002 to bylo jiz 15 fetézcii. Celkovy pocet znamych
fetézcil od roku 1997 ukazuje nasledujici tabulka:

Rok Znamé Fetezce pro
min. 60% respondenti
1997 3
1998 3
1999 4
2000 11
2001 13
2002 15

Tab. & 6: Vyvoj podpofené znalosti u maloobchodnich prodejen (1997 — 2002) (Zdroj: vlastni zpracovani na
zdkladé poskytnutych dat z vyzkumu)

Tento vyvoj je pravdépodobné vysledkem stale intenzivnéjsich marketingovych aktivit fetézcil,
jejich expanze, ale i zlepsujici se orientace zékaznikil v rozsahlé nabidce.

Nejvys§i podpofené znalosti dosahuje Hypernova, kterd je charakteristickd rovnomémym vysledkem
na vétding uzemi Ceské republiky, slabsi jsou pouze jizni Cechy. Za ni nasleduje Kaufland, ktery méa dobrou
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pozici ve vétdiné regionii, oviem nejznaméjsi je v severnich Cechéch a na severni Moravé, slabsi znalosti
dosahuje na jihu a vychodé Cech a na jizni Moravé. Tfeti misto zaujima Albert, ktery je nejvice znam
v Praze, na Moraveé a v severnich Cechach. Hranice 3edesatiprocentni znalosti presahlo jesté 12 fetézci, které

jsou véemeé procentniho vyjadfeni uvedeny v nasledujici tabulce:

Poradi Nazev Fetézce Podpofeni Nejznaméjsi % respondenti
znalost v % v regionu v tomto regionu
1 Hypernova 91 zépadnih:chy 95
2. |Kaufland 87 severni Cechy 97
3. |Albert 85 Praha 96
4 Jednota 85 jizni Cechy 96
5 Delvita 84 Praha 99
6. Tesco hypermarket 80 Praha 95
7. |Makro 78 stredni Cechy 90
8. Julius Meinl 77 Praha 96
9. Globus 77 Praha 95
10.  |Carrefour 76 zapadni Cechy 93
11. |Billa 76 Praha 89
12.  |Penny Market 75 zapadni Cechy 99
13. |Tesco OD 72 Praha 95
14.  |Interspar 7i] Praha 85
15.  |Plus Diskont 68 severni Cechy 94

Tab. & 7: Podpofena znalost jednotlivych fetézcli v % respondenttl, rozlideno podle regiont (Zdroj: viastni
zpracovani na zakladé poskymutych dat z vyzkumu)
Aktivni znalost

Nejvyssi aktivni znalost, tedy podil domacnosti, které alesponi jednou v poslednich Sesti mésicich
realizovaly nakup v prodejné urcitého fetézce, prokazal Kaufland, za nim nésledovala Hypernova, Albert,
Penny Market, Jednota a Delvita. Retézce, u nichz aktivni znalost presahla 20 %, zobrazuje tabulka ¢. 5 na

nasledujici strané.

V této souvislosti je nutno upozornit na srovnani trovné aktivni znalosti s po¢tem respondentil, ktefi
dany fetézec oznaluji jako své hlavni nakupni misto. V nékterych typech fetézcii tvofi vétSinu nakupujicich
stali zakaznici (Kaufland, Hypernova, Penny Market), zatimco v jinych (Makro, Carrefour, Tesco OD)
provadéji klienti spiSe prilezitostné nakupy. Z toho lze usuzovat na ur€ity stupefi loajalnosti k danému
fetézci. Srovnani aktivni znalosti a preference hlavniho nakupniho mista pro konkrétni fetézce uvadi graf

€. 13 na nasledujici strané.
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Poradi Nazev fetézce Aktivni Nejvyssi znalost % respondenti
znalost v % v regionu v tomto regionu
1. Kaufland 46 severni Cechy 65
2 Hypernova 44 jizni Morava 50
3 Albert 39 izni Morava 51
4. Penny Market 39 zapadni Cechy 72
5 Jednota 35 jizni Cechy 71
6. Delvita 31 Praha 62
7. Plus Diskont 29 stiedni Cechy 64
8. Tesco hypermarket 27 Praha 41
9. Globus 26 severni Cechy 50
10. Carrefour 26 zéapadni Cechy 34
11. |Billa 25 jizni Cechy 52
12. Interspar 22 jizni Morava 34
13: Julius Meinl 21 Praha 44
14. Tesco OD 20 Praha 41
15.  |Makro 20 jizni Cechy 24

Tab. & 8: Aktivni znalost jednotlivych fetézct v % respondentt, rozliseno podle regioni (Zdroj: viastni
zpracovani na zakladé poskytnutych dat z vvzkumu)
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Graf €. 13: Srovnani aktivni znalosti a preference hlavniho nakupniho mista pro konkrétni fetézce (zahrmuty
obchody, u nichz byla zjisténa aktivni znalost respondentii vy3si nez 20 %) (Zdroj: vlastni zpracovani na
zdkladeé poskytnutych dat z vyzkumu)

72



3.5 SPOTREBITELSKE HODNOCENI PRODEJEN PODLE JEDNOTLIVYCH ASPEKTU

Zakaznici, ktefi méli s ur¢itymi prodejnami aktivni znalost, je hodnotili z hlediska péti sledovanych
kritérii — cenové urovné, Sife sortimentu, celkové atmosféry (prostredi prodejny), kvality a &erstvosti zbozi,

dostupnosti a kvality personalu.

Pfi hodnoceni cenové tdrovné byly respondenti nejpfisnéjsi. Jako nejlevngjsi byly vniméany Makro,

Kaufland a Penny Market.

U SiFe sortimentu se projevila nejvy3si spokojenost dotazovanych. Nejlépe byly hodnoceny plosné
nejrozsdhlejsi prodejny — velké hypermarketové sité. Nejvyssi ohodnoceni ziskal Tesco hypermarket
nasledovany Carrefourem, Globem a Hypernovou. Na nejnizSich pozicich se umistily diskontni prodejny

a malé samoobsluhy.

Hypermarkety jsou také nejlépe hodnoceny zhlediska kvality ndkupniho prostfedi. Za nimi
nasleduji supermarkety, nejhiife jsou klasifikovany diskonty a malé samoobsluhy. Nejvy3si ocenéni ziskaly
Carrefour, Coop Terno, Tesco hypermarket, Globus, Hypernova a Interspar. Oproti lofiskému roku do3lo

oviem u vétdiny sledovanych fetézcti ke zhor3eni zdkaznického hodnoceni.

Pomémé vysoka je i spokojenost respondentii s Cerstvosti a kvalitou zboZi v obchodech. Nejlep3i
spotebitelské hodnoceni ziskala sit' velkoplosnych supermarketi Coop Terno, dale nasledoval Tesco

hypermarket, Globus, Carrefour, Interspar a Hypernova.

U hodnoceni dostupnosti a kvality personalu dominovaly oproti pfedchozim faktorim mensi
prodejni jednotky, které mohou nabidnout zikaznikiim osobné€jsi pfistup zaméstnancii neZz velkoplo$né
prodejny. Kvalita personélu byla nejlépe hodnocena ve spotfebnich druzstvech Tuty a Tip, nasledovalo Terno

a Konzum. Hypermarkety se objevily az v zavéru poradi.

Uvedené hodnoceni je pro srovnani znazornéno v grafu ¢. 14 na nasledujici strané. Jednotlivé fetézce
jsou navic uspofddany podle typl (hypermarkety, supermarkety, diskonty, malé samoobsluhy). Dobré
hodnoceni Ize povaZovat do hranice priimémé znamky 2. Pokud se hodnoceni vyskytuje nad touto hranici,
neni to pfili dobra charakteristika pro dany maloobchod. Z grafu vyplyva, ze celkove ziskaly nejlepsi
ocenéni hypermarketové fetézce, nebot u viech uvedenych prodejen lezi znamky pod touto hranici nebo
velmi mirné nad ni. Makro jako zastupce cash and carry prodejen a jediny zvazovany obchodni dim — Tesco

— jsou celkové klasifikovany také pomémé dobre. Celkové hodnoceni ostatnich typi maloobchodnich fetézct

neni jiz tak pozitivni.

73



(nwnxzAa z 1ep yoAinuifxsod apepyez eu jugaooeldz juisela :foipz) (nesap Iwjund 1zaw
Amsjwn noupal yodsaje jusooupoy A as 913}y ‘29zg18) aznod Anuiyez) npoyaqoojew ndA} ajpod Jusjapzol A npjadse yokaipoupal sjpod ualepoid |USIOUPOH b 2 Jeid

Aulepoud eigjsowie e |pajjsoid @ njeuosiad ejijeay e jsoudnisop[] 1Z0qz EJEAY B «mozmhmon_ NjusWwIHosS E_.m.- yuaaoin eaouso g

Aes
pue  wnp
ysea | 'yoqo eyn|sqoowes ejew Ajuoysip Aayiewsadns AaysewlsadAy
o Bl Z
= S 2 ) = °
= 3 i & 0 3 B 5 | B eal| B &
= g @ g =z AR e Tl i = g & ) 9 @ (e 2 3
) =] N w = = R = ) = - = @ = o D8 = @
= o =] e ° | o = 3 3 3 c 5 = o e = = ] 5]
c o o 3 D o 2 © = ° o < ° o 9 o @ @ a =
o]
P'L
9'L
8l
= 7
Y,
r'e
9¢
8¢

(nesap 1wunid 1zaw Ajisiwn noupsl yodssje jusooUpPOY A 8s a8}y ‘99298, aznod Anuiyez)
npoyoqoojew ndA} ajpod 1ua|apzou A nyadse yoAaipoupal ajpod ualepoid 1uasoupoH

74



3.6. VYBRANE ASPEKTY NAKUPNiHO CHOVANI

Mezi aspekty, které byly ve vyzkumu zjistovany, Ize dale zahrnout mési¢ni vydaje na potraviny,
vztah zdkaznikii k maloobchodnim znackam, vztah k letakovym kampanim a spontanni znalost jednotlivych

letaki, pouzivani automobilu K ndkuptim a dalsi.

V pfipadé vydaji za potraviny dospél vyzkum ke zjisténi, e domécnosti za né utrati mési¢né
v priméru 5 440 K¢, coz je pfiblizn¢ 1 750 K¢ na osobu. Zajimavé je, Ze tyto vydaje prepoctené na jednoho
¢lena domacnosti klesaji s rostoucim poétem jejich ¢lent. Kromé velikosti domécnosti se jeji vydaje méni
také s vékem hospodyné, ale k pfilisnym rozdilim nedochézi v pripadé jejiho dosaZeného vzdélani nebo
hlavniho nakupniho mista. Mé&si¢ni vydaje domacnosti na potraviny v pfepoctu na jednoho jejiho ¢lena jsou

zachyceny v grafu ¢. 15.

nad 4001 K&
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Graf & 15: Mési¢ni vydaje domacnosti za potraviny v pfepoétu na jednoho jejiho ¢lena (Zdroj: viasini
zpracovdni na zakladé poskytnutych dat z vyzkumu)

Zbozi, které je vyrabéno pod maloobchodni znadkou, Ize ur¢it podle toho, Ze je prodavano pouze
vtom obchodg, jeho znatku nese. Maloobchody si ur¢ité druhy sortimentu nechévaji vyrabét pod svou
znackou a prodavaji je vétinou za niz3i ceny, nez zbozi ostatnich vyrobci realizované v daném obchodé. Pfi
zjistovani vztahu respondenti k maloobchodnim znatkam se zjistilo, Ze je zna vice jak tfi Ctvrtiny
dotazanych a zhruba dvé tretiny je i nakupuji ( z nich pétina pravidelné). Oproti pfedchozim letiim lze Fici, Ze
se vyrazné snizil pocet kupujicich, ktefi se s maloobchodnimi znatkami dosud nesetkali. Zakazniky, ktefi
nakupuji maloobchodni znatky, lze popsat jako mladé ¢i ve stfednim véku, se strednim az vy3sim vzdélanim,
ktefi Ziji spide ve strednich a vétSich méstech, nakupuji pfevazné ve velkoplodnych prodejnach, maji nizsi
vydaje za potraviny na jednoho ¢lena nebo pochazeji z vétsich rodin. Naopak spotiebitele, ktefi se s témito
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znackami doposud nesetkali, lze charakterizovat Jako star8i, sniz&im vzdélanim, ktefi ziji v mensich ¢&i
strednich méstech a nakupuji pfevazné v malych samoobsluhach nebo pultovych prodejnach. Dale je mozno
fici, ze typ hlavniho nakupniho mista do ur¢ité miry urtuje vztah k maloobchodnim znackam, nebot
zikaznici velkoplosnych prodejen je nakupuji ¢astéji nez ostatni. V grafu ¢. 16 je uveden vyvoj znalosti

maloobchodnich znacek od roku 2000, kdy byl tento faktor poprvé zahrut do vyzkumu.
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2000 2001 2002

Osetkal/a a pravidelné nakupuji O setkal/a a prilezitostné nakupuji B setkal/a, ale nenakupuji
O nesetkal/a jsem se @ bez odpovédi

Graf & 16: Vyvoj znalosti maloobchodnich znacek (2000 - 2002) (Zdroj: vlastni zpracovani na zdklade
poskvtnutych dat = vyzkumu)

Letiky maloobchodnich firem dostavaji do schranky téméf viichni respondenti, vice jak tfi tvrtiny si
je prohlizi, ale pouze necela jedna tfetina podle nich nakupuje. Lze Fici, Ze letdky oslovuji nejvice zakazniky
ve véku 50 — 60 let, s niz§im ¢i stfednim vzdélanim, ktefi Ziji na jizni Moraveé ¢i v jiznich Cechach ve vétsich
méstech a jejichz hlavnim nakupnim mistem jsou velkoplosné prodejny. Naopak podil vysokoSkoldki, ktefi
si letaky prohlizi, je pomémné nizky. Pfi dotazu na znalost letakii konkrétnich fetézci byly spontanneé
jmenovany predeviim prodejny Hypernova, Kaufland, Albert a Tesco. Ve srovnani s minulymi lety je mozno
fici, 7e znalost letakii se zvySuje u hypermarketii a diskontii, naopak u supermarketii vétSinou stagnuje ¢i
klesa. V grafu &. 17 jsou uvedeny nejvyznamnéjsi maloobchody, od kterych ziskavaji respondenti letaky,
rozlidené podle typu maloobchodniho fetézce.
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Graf & 17: Retézce, od kterych ziskavaji obtané nejvice letakii - v procentech z celkového poctu
respondenti (zahrnuty maloobchody, jez jmenovalo alesponi 10 % dotazanych) (Zdroj: viastni zpracovani na
zdkladé poskytnutych dat z vyzkumu)

V priibéhu posledniho desetileti se vyrazné zvySoval pocet domécnosti, které k nakupu pouzivaji
automobil. To souvisi pravdépodobné s expanzi hypermarket(, které se vétdinou vyskytuji na okrajich mést,
a se zménou nakupniho chovani, ktery tento boom vyvolal. Pouzivani automobilu k ndkupiim je samozfejmé
vazino na typ hlavniho ndkupniho mista. Nejvice ho vyuZivaji zakaznici hypermarketii a diskonti. Mimo to
se prokdzala zavislost na véku a vzdélani kupujicich. Auto nejcastéji vyuzivaji zakaznici do 49 let a jejich
podil vyrazné roste s vy$8im vzdélanim. Castéji ho vyuzivaji také obyvatelé mensich obci, ale i ve velkych
méstech ho pouziva k nakupu potravin vice jak polovina dotazanych. Vyvoj v uZivani automobilu pfi
nakupovani od roku 1997 zachycuje graf ¢. 18 na nasledujici strané.
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Graf €. 18: Vyvoj pouzivani automobilu pfi nakupovani potravin (1997 - 2002) (Zdroj: viastni zpracovdni na
zakladé poskytnutych dat z vzkumu)

3.7. NAKUPY NEPOTRAVINARSKEHO ZBOZi

Nékupni chovani zakazniki se v pripadé nepotravinafského sortimentu znatelné lisi od modeld
chovani pfi ndkupech potravin. To je dano pfedeviim dlouhodobéjsim charakterem spotieby a z toho
vyplyvajici niz3i frekvenci nakupi, které se realizuji predeviim v méstskych nakupnich centrech. Velka ¢ast
spotiebiteli navic nékteré sortimentni druhy viibec nenakupuje — bud’ dané zbozi nepouziva (sportovni zbozi,
hracky) nebo jej nakupuje v deldim ¢asovém horizontu (nabytek, elektronika). Za zminku stoji, Ze oproti
minulym letim do3lo ke zvySeni podilu spotfebitel, ktefi nenakupuji spotfebni elektroniku,

elektrospotiebi¢e a nabytek. Tento trend je pravdépodobné odrazem méné pfiznivé ekonomické situace ¢asti

zakazniku.

Z pohledu jednotlivych prodejen doslo k vyraznému naristu podilu hypermarketi jako hlavniho
nakupniho mista pro vétSinu sortimentd. Ovsem nejvice je nepotravinaiské zboZi nakupovano ve
specializovanych prodejnach. TéméF dvé pétiny dotazanych preferuje pfi nakupu obchody nedaleko svého
bydlisté, tretina dava prednost nakupovani v centrech mést, tfetina realizuje své nakupy ve velkych

nékupnich centrech.
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3.8. RETAIL IMAGE

Tato charakteristika byla v letodnim roce zafazena do vyzkumu poprvé. Jedné se o vniméni vybranych
maloobchodnich fetézcil jejich zakazniky. Respondenti klasifikovali prodejny na zakladé pocitii, které v nich
tyto obchody vzbuzuji, bez jejich konkrétniho znamkovani. M&li k dispozici $kalu s hodnotami od jedné do
sedmi, kde ¢islice ¢tyfi byla chipana jako neutralni hodnota. Pfi dotazovéni byly pouzity nasledujici parové
vyroky:

(Jmeno retezce)je prodejna:

pro nenarocné |pro naro¢né

ktera pusobi skromné, levné ktera piisobi pékné, luxusné

kde nakupuji. protoze nékde kde je radost nakupovat

nakupovat musim

kde se nic nezlepsuje ve které mi nabidnou vzdycky néco nového
ktera je casto prelidnéna kde si vzdy rychle nakoupim
|a s dlouhymi frontami bez dlouhého cekani

kde je zakaznik spiSe na obtiz kde o zdkaznika pecuji

jejiz reklamni kampané jsem si viibec jejiz reklamni kampané mne presvédcily,
neviiml/a nebo mne nezaujala abych v této prodejné nakupoval/a vice

Tab. € 9: Parové vyroky pro zjistovani maloobchodniho image fetézcl (Zdroj: vlasmi zpracovani na
zdkladé poskytnutvch dat z vyzkumu)

Celkova znamka vnimani je ovlivnéna jednak charakterem prodeje, jednak sloZenim zakazniki
jednotlivych fetézei. Celkové jsou nejlépe vnimany hypermarkety, podobné bylo hodnoceno i cash and carry
Makro. Supermarkety jsou vniméany jako prodejny, kde si zakaznik rychle nakoupi a které jsou spiSe pro
nendroéného zikaznika. Dosdhly také celkové nejvice neutrdlnich hodnoceni. Diskonty zakaznici vnimaji
jako prodejny, které piisobi skromné a levné a jsou urceny spiSe pro nenaro¢ného zékaznika. OvSem rozdily
ve vniméni byly zjistény u jednotlivych fetézci i v ramei stejnych maloobchodnich typi.

Pti celkovém hodnoceni jednotlivych faktord Ize Fici, Ze jako prodejny pro naro&né jsou oznaCovany
spide hypermarkety, naopak jako obchody pro mendrogné jsou vnimany diskonty a supermarkety. To je
patrné z grafu ¢. 19 na stran& 80.

Podobné je vnimani respondenti i u celkového dojmu prodejny. Hypermarkety jsou vétSinou
hodnoceny jako pékné, luxusni prodejny, zatimco diskontni prodejny plisobi vyrazné levné. Supermarkety se

pohybujf kolem stfedové hodnoty. Toto je znazornéno na grafu ¢. 20 na stran¢ 81.

U vyroku dotazujiciho se, zda je v prodejné radost nakupovat, byly nejlépe hodnoceny opét
hypermarkety a Makro, diskontni prodejny a supermarkety se pohybuji kolem stredové urovné (viz. graf

¢. 21 na strané 81).

Jako prodejny, kde se nic nezlepSuje, byly vnimany pouze Penny Market a Albert. Viechny ostatni
fetézce jsou chapany jako prodejny, které se snazi nabidnout zdkaznikim novinky a zlepSeni. Mira tohoto
vnimani je rozdilna — nejlépe jsou hodnoceny hypermarkety a Makro, supermarkety a diskontni prodejny se
pohybuji nedaleko stfedové hodnoty, spise v pozitivnim sméru. To Ize odvodit z grafu ¢, 22 na strané 82.
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Jako prodejny, kde si zdkaznik rychle nakoupi bez dekéni ve fronté, Jsou vnimény viechny fetézce
kromé Makra. Nejlépe hodnoceny jsou supermarkety, hypermarkety i diskontni prodejny nésleduji vzapéti.
Vnimani konkrétnich Fetézci stejnych maloobchodnich typii je oviem riizné i v ramei téchto skupin. To lze
spatfit v grafu ¢. 23 na strané¢ 82.

U v8ech prodejen respondenti poukazovali na snahu Fetézei o své zikazniky pelovat. Nejvice se
o své zikazniky staraji hypermarkety, ponekud hor$i pé¢i vénuje svym klientim Makro, za nim nasleduji
diskontni prodejny a nejméné se zajimaji o kupujici supermarkety. Toto tvrzeni vyplyva z grafu &. 24 na

stran¢ 83.

Témer vsechny fetézce byly vnimany jako usp&$né pfi svych reklamnich kampanich, pouze
zikaznici (fi ze ¢tyf zkoumanych supermarketl uvad&ji, Ze reklamu t&chto obchodii nezaregistrovali nebo je

nezaujala. Nejvice byli reklamou osloveni klienti hypermarketii. To je patrné z grafu &. 25 na strané 83.

PRO NENAROCNE - PRO NAROCNE

Makro

Plus Diskont [ 2,93

Penny Market 255

lad
oc

H
9
G
=

mll | =

Julius Meinl
Delvita
Billa

Albert

Tesco hypermarket

Kaufland
Interspar @ cash and carry
Hypernova O diskontni prodejny
O supermarkety
Givhns Ohypermarkety
Carrefour 447

24 26 28 3 320 340 A6 38 44D ad 6 48 RGN0 A 50

Graf & 19: Srovnani vnimani jednotlivych maloobchodnich fetézcii z pohledu néroénosti zakazniki (Zdroj:
viastni zpracovani na zakladé poskytnutych dat z vyzkumu)
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Graf & 20: Srovnani vnimani jednotlivych maloobchodnich fetézcl z pohledu vzhledu prodejny (Zdros-
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viastni zpracovani na zdakladé poskytnutych dat = vwzkumu)

KDE NAKUPUJI, PROTOZE MUSIM - KDE JE RADOST NAKUPOVAT
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Graf & 21: Srovnani vnimani jednol]ivych maloobchodnich Fetézcii z pohledu pocitit zakazniki pfi
nakupovéni (Zdroj- viastni zpracovdni na zakladé poskytnutych dat z vyzkumu)
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KDE SE NIC NEZLEPSUJE - KDE NABIZi VZDY NECO NOVEHO
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Graf & 22: Srovnani vnimani jednotlivych maloobchodnich fetézci z pohledu inovativnosti prodejen (Zdroj:
vlastni zpracovani na zdakladé poskytnutych dat z vyzkumu)

KDE SI NAKOUPIM BEZ CEKANI - KTERA JE CASTO PRELIDNENA
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Graf & 23: Srovnéﬁi vnimani jednotlivych maloobchodnich fetézcii z pohledu ¢&ekani ve frontich,
prelidnénosti prodejen (Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé poskytnutych dat z vyzkumu)



KDE JE ZAKAZNIK SPISE NA OBTIZ - KDE O ZAKAZNIKA PECUJI
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Graf & 24: Srovnani vnimani jednotlivych maloobchodnich fetézel z pohledu péce o zakazniky (Zdroj:
vlastni zpracovani na zakladé poskytnutych dat = vyzkumu)

S NEZAJIMAVOU REKLAMNI KAMPANI - S PRESVEDCIVOU

REKLAMNI KAMPANI
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Graf é 25: Srovnam vniméni jednotlivych maloobchodnich fetézc z pohledu jejich reklamni kampané
(Zdroj: viastni zpracovdni na zdkladé poskytnutych dat = vyzkumu)
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Namlwwkmmmmammskmmmn-mmwomywl
jednotlivych maloobchodnich typi prodejen

Hypermarkety byly celkové hodnoceny velice pozitivné Témét viechny fetézoe se u viech
zjistovanych faktorli pohybovaly vpravo od sttedové hodnoty. Lze Hci, 2e hypermarkety jsou zékarniky
vniméany jako prodejny spite pro nirotné zakazniky, kieré plsobi luxusnt, kde je radost nakupovat, kieré
svym klientiim nabizi stle néco nového, kde je modné si rychle nakoupit, kde o zékarnika petuji 3 jejich?
reklama klienty ptesvédtuie b véttim nakupim

Profil supermarketd ji2 tak jednoznatny neni. Od jejich obvykiého vniméni se Casto podstatnym
zplsobem 118l hodnocent fetézee Albert Celkove 1ze i, 2 supermarkety jsou chipany jako prodejny pro
nenarotné klienty, kieré plisobi spite skromné, kde vétting zakaznikh nakupuje, protode musi, kieré nabizi
vady néco nového, kde je moZné si rychle nakoupit, kde o zakarnika petujl a jejich? reklama nend philis
presvédeiva. Je oviem nutno podotknout, 2e se véttina faktorl pobybovala kolem stfedove hodnoty

Hodnoceni diskontnich prodejen sc spite phiblizuje supermarketim. Jsou chipany jako obchody pro
velmi nendroiné zékazniky, kieré plsobl velice skromné, véttina respondentl zdc nakupuje, protode musd,

nic se vnich nezlepSuje, lze zde rychle nakoupit, pelujl s o zékarniky & majl pomémé pfosvidlivoy
reklamni kampafi. Oviem hodnoceni obou srovnévanych diskontd se Casto 1l

Poslednim zkoumanych tetézoem jc cash and carry Makro Tywo prodomy se svym hodnocenim
phiblizuji spise hypermarketdm. Jsou povalovany za obchody pro néroiné zakarmiky, kere plsobl spite
levné, kde je radost nakupovat, kieré nabizi svim klienthm vidy néco moveho, kieré jsou oviem Casto
prelidnéné a s frontami, kde o zakarniks petu)l 3 kiore ma)i pomémé phesvédlivou reklamnl Lampaf

Zavérem k1é&o subkapitole je modno Hol, e wviraznd)l, vétlinou v poztivaim sming, hodnot)
konkrétni tetézoe respondenti, pro kieré je dana prodejna hlavaim nakupnim mistom

3.9 SHRNUTI HLAVNICH VYSLEDKU VYPLYVAJICICH Z VYZKUMLU

Na zkladé analyzy dat provedené v phodchazeyicich subkapitolsch 1610 Cast je modno provest st
zékladnich charakieristik nakupniho chovan! spotfebiteld v Ceshe ropublice

Mezi nejdile2itdjdi fakiory, kier¢ oviivhuji spotfebitele ph vybény komkretni prodeymy potravis path
Cerstvost a kvalita zbo2i, cenova uroveh s zhetciné aznadbeni con, Sife sorumenty 2 onentace v prodeyné. Do
urtité miry dochdzi tedy k potvrzeni faktu, e Cesky ndrod je pomémé citlivy na vy8i 3 zméne cenoveé
hiadiny. Vzhledem kristu dllcditosti u vech fakiord je modno uswovst na rést komplexnosti
liMMMRvmmw:m
wmmum.wm&wmwmummw
spokojenast se zjidtovanymi fakiory, co? miide ukazovat na urtity stupch losiinost & danmy betézci



Dile se prokazalo, Ze trh maloobchodii je pomémé stabilizovany. Nejéastéji nakupuji spotfebitelé
v hypermarketovych fetézcich, podil nikupu v supermarketech a malych samoobsluhach kles4, diskontni
prodejny si udrzuji konstantni podil zakaznikii. Mezi klicové faktory, které ovliviji vybér hlavniho
nakupniho mista, patfi zejména blizkost domova & zaméstnani, priznivé ceny, Siroky sortiment, velky vybér,
nabidka Cerstvého zboZi. Oviem u jednotlivych typi maloobchodnich prodejen se vyznamnost téchto faktort
rizni.

Z pohledu konkrétnich maloobchodnich fetézcii je nejeastéji jmenovanym hlavnim nakupnim mistem
Kaufland, za nim nasleduji Plus Diskont, Jednota a Penny Market. Vyjma Jednoty, jejiz preference je spide
disledkem zvyku nebo neexistence jiné moznosti, se i vtomto vybéru ukazuje vysoka citlivost na vy3i
cenové hladiny, nebot se jednd o diskontné orientovany hypermarket (Kaufland) nebo o samotné diskontni
prodejny. Hlavni nakupni misto se lisi i podle regionu, ze kterého pochazi respondent. V Praze nakupuji lidé
nejeast&ji v Delvité, ve stfednich a severnich Cechach v Plus Diskontu, v jiznich Cechéch a na jizni Moravé
v Jednoté, v zapadnich Cechdch a na severni Moravé v Kauflandu a ve vychodnich Cechach v Penny
Marketu.

Mira znalosti potravinafskych prodejen v pribéhu let mimé stoupd, coZ potvrzuje dobrou orientaci
Ceského zdkaznika na trhu i jeho dobry pfistup kinformacim a zlepsujici se moznosti nakupu
potravinafského zboZzi. Vyzkum prokazal i dlouhodobé&jsi rostouci trend u podporené znalosti Ten je
pravdépodobné vysledkem stale intenzivn&jdich marketingovych aktivit maloobchodnich fetézcii a jejich
expanze. Déle z vyzkumu vyplynulo, Ze nejé¢astéji nakupuji spotfebitelé v Kauflandu, Hypernové, Albertu,
Penny Marketu, Jednoté a Delvité. Lze fici, Ze do urcité miry tyto preference odpovidaji hlavnim nakupnim

mistim spotiebiteli.

Z pohledu cenové trovng, $ife sortimentu, celkové atmosféry (prostfedi prodejny), kvality a Cerstvosti
zbozi a dostupnosti a kvality persondlu byly nejlépe hodnoceny hypermarketové fetézce, cash and carry
Makro a obchodni diim Tesco. Celkové hodnoceni ostatnich typ maloobchodii neni jiz tak pozitivni.

Vysledky vyzkumu, ktery se zabyva nakupnim chovanim spotfebiteld v Ceské republice, se jesté
stavaji podkladem pro studii ndkupniho chovani spotfebitelii ve stfedni Evropé, kterd je prezentovéna
spolecnosti INCOMA jako SHOPPING MONITOR Central Europe. Tato studie popisuje zikladni
charakteristiky nakupniho chovani spotfebitelii v Ceské a Slovenské republice, Madarsku a Polsku. Pro
maloobchodniky, dodavatele i investory v oblasti stfedni Evropy ma velky vyznam, nebot pfinasi podrobné

srovnani uréitych aspekti nakupnich zvyklosti ve zkoumanych regionech.
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ZAVER
Nelze pochybovat o tom, Ze moderni a usp&iny marketing potfebuje velké mnozstvi informaci, které

v fadé pfipadi nejsou zjistitelné jinym zpiisobem nez kvalitné provedenym marketingovym vyzkumem trhu.

Vtéto diplomové praci byla vyvinuta snaha o zpFistupnéni oblasti marketingového vyzkumu
v podobg, ve které je provadén profesionalnimi vyzkumnymi agenturami. Podrobny popis metodologického
postupu, ktery byl pouzit ve spolenostech GfK a INCOMA pfi zpracovani vyzkumu nakupniho chovéni
spotfebiteli v Ceské republice, vytvafi realisticky nahled na profesionalni praci odvadénou témito

vyzkumnymi agenturami.

Samotnym pfinosem této prace je zejména zpfistupnéni procedury marketingového vyzkumu,
prezentovaném na konkrétmim vyzkumu ndkupniho chovani spotfebiteli, a tim dopliuje a v fadé pfipada

obohacuje teoretické poznatky o marketingovém vyzkumu trhu.

Vyhodnoceni marketingového vyzkumu v zavérecné kapitole diplomové prace obsahuje celou fadu
zajimavych dil¢ich vysledki spjatych s vyzkumem v oblasti nakupniho chovéni spotfebiteld v Ceské

republice.

Zpracovani této diplomové prace bylo pro mne velkym pfinosem. UmoZnilo mi ziskat mnoho novych
a zajimavych zku3enosti a poznatkii z Einnosti vyznamnych marketingovych agentur pisobicich na nasem
trhu. Mimo jiné mi bylo umozZnéno stat se, pro ucely této prace, soucasti tazatelske sit¢ GfK, nebot’ mi byly
poskytnuty viechny materialy, které tazatelé dostavaji od agentury pred provedenim vyzkumu. Realizace
rozhovorii a vyplnéni dotaznikii mi umoznila seznamit se prakticky s praci tazatele a jejimi dskalimi, protoze
dotaznik pouzity ve vyzkumu byl pom&mé rozsahly, a proto bylo jeho vyplnéni naro¢né nejen pro tazatele,

ale i pro respondenta.
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PRILOHA C. 1

Dotaznik pouzivany ve vyzkumu nakupniho chovani spotiebiteli v Ceské republice pro

2. kolo dotazovani



GfK Praha, s.r.o.

ZAKAZKA ¢. 195.145

kod AL

kod resp

c.lazatele

Zakrouzkujete pfislusny Eiselny kod ve sloupcich jednotlivych navétév a na zavér pak prisiugny dvoumistny
pismenovy kaod (vievo) jako koneéry vysledek na dané adrese

ZAZNAM O PRUBEHU NAVSTEV

Pofadi navstévy prvni | druha | tfeti | étvrta | pata
KR ziskan kompletni rozhovor 1 1 1 1 1
CP |cilova osoba neni fyzicky/psychicky schopna dotazovani 2 2 2 2 2
] . - . |
Cl | odmitnuti pfi prvnim kontaktu s domacnosti 3 3 7 e [ 3
co ]cho-..ra osoba zastizena, ale odmitla 4 4 Aot 4
|
PR | rozhovor zapoéat, ale pferusen 5 5 o 5
] ! E = 1
NI | v domacnosti nebyl nikdo zastizen 6 6 6 6 6
CN |cilova osoba nebyla zastizena 7 7 7 7 7
NA nespravna adresa, nenalezeno, jen osoby mimo 15 - 79 let 8 8 8 8 8
SD pfechod na sousedni domacnost (3 a viceélennou) 1 1 1 1 1
NN navstéva v nahradni 4 a viceélenné domacnosti 1 1 1 1 1
C. |OTAZKA ODPOVED Dale
otazku
A Jsem z GfK Praha, Institutu pro vyzkum trhu - pfedlozil(a) listek 1 c
Dostal(a) jste nas avizni listek a vite tedy, nedostal(a) listek 2
Ze Vas navstivim?
Mohl{a) byste mi tento listek pfedat? - ztratil(a) listek 3 B
B Jakou barvu mél tento listek? - bilou 4
- Zlutou 5
- ruZovou 6 c
- zelenou T
- nevim 8




Déle

OTAZKA ODPQVED S

Abych mohi(a) uréit, s kym mam hovofit, potfebuji védét,
kolik ma Va&e domdacnost clend. . BOlel a starsi?
Kolik z nich je ve véku ...
i - .

od 15 do 79 let vEetné?

- od 6 do 14let vEetné? iy et e B
- od2do5 let yéetné?

- ménénez 2 roky

CELKEM osob v domacnasti

Nyni mi prosim, feknéte u vSech &lenu Vasi domacnosti Osoby ve véku :
ve véku od 15 do 79 let presny vek 15 - 79 let s
a pohlavi. Postupujte od neistarsiho k nejmladSimu a u 5 i Sl
kaZdé osoby uvedte jeji vék R e b ?Ohla‘t‘ osoby
véku muZ Zena
1. nejstarsi i 1 2 01
2. nejstardi 1 2 02
3. nejstarsi s 1 2 03
4. nejstarsi | ... 1 2 04
5 nejstarsi 1 2 05 Hlavni
dotaz-
6. nejstarsi | ... 1 2 08 nik
7. nejstarsi 1 2 07
A'DOMA; DOHODNETE JINY. | 8. nejstard] 1 2 08
9. nejstarsi | ....... 1 2 09
10. nejstarsi ) 2 10

Celkem osob 15-791let ... ... Bt
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C. OTAZKA ODPOVED Dale
otazku
1 Nyni k nakupovani. - jaosobné 1
Kdo ve Vasi rodiné nakupuje nejvétsi objem e
potravinaiského a zakladniho nepotravinaiského - manzel/ka 2
zbozZi (drogerie, apod.)? - rodice 7
- prarodige (nejstaréi generace) 4 PO-
- déti (nejmladsi generace) 5 KYN
- nékdo jiny <]
POKYN ¥

TAZ.: V PRIPADE, ZE DOSAVADNi RESPONDENT ODPOVi KODEM 2 - 6, ZMENTE CiLOVOU OSOBU A POLOZTE Ji
NA UVOD NASLEDUJICI STATISTIKU A OT. P1 - P3 (VYROKY A MEDIALNi CHOVANI) A DALE POKRAGUJTE OT. 2!

1 STATISTICKE UDAJE - OSOBA NEJVICE NAKUPUJICI

a) ZAMESTNANOST
PREDLOZTE KARTU!

b) POSTAVENI V ZAMESTNANI
PREDLOZTE KARTU!

d) VEK

piné zaméstnany(a)
tastecné zameéstnany(a)
pomahajici ¢len rodiny

(soutasné zamestnani)

nezaméstnany(a)

ucen :
dichodce (nepracujici) 4

svobodne povolani
soukromy podnikatel, majitel

podniku s 5 a vice zaméstnanci
soukromy podnikatel, majite|

podniku s 4 a méné zaméstnanci
zamestnanec s jednoduchou Zinnosti
zaméstnanec se stfedné odb. cinnosti

f) NEJVYSSTUKONCENE SKOLNI

VZDELANI. PREDLOZTE KARTU! |

pfijem bez vykonu zamést- | | zameéstnanec se samostatnou : zakiadni (i hedokoncené) i)
nani (vyzivne, placena o | odpovédnosti a vyssi odbomosti v 5 | vyucen, stfedoskolské bez maturity + 2
matefska dovolena, S it singlin o zaméstnanec ve vedouci funkci \ 6 | stfedoskalske s maturitou o
matefsky piispévek) LA ot nzanEsnl) soukromy zemédélec + 7 | vysokoskolske ‘4

vdova bez zaméstnani iR nekvalif. déinik (nevyuéeny i zauceny) + B
s dichodem pouze po b i kvalifikovany déinik véetné mistra, :
zemielém manzelovi 'V ! (zamést zemi manzela) | Predakd 1

v domacnosti bez viastniho | c) POHLAVIL: 4
pfijmu (i neplac. MD) +H muz M Dale otazku P1

student / 2ak 'S Zena i

P1, Nyni Vam budu pfedCitat dvojice vyrokd tykajici se Zivotniho stylu. U kazdého mi, prosim, feknéte, ktery z dvojice

vyrokil lépe vystihuje Vas osobni postoj a do jake mify. . | r
;TAZ.:_-_PF!EDLOZTE KARTU SE STUPNICI A PREDCITEJTE JEDNOTLIVE DVOJICE VYROKU!
[ uréite spise spise urcité
Prvni vyrok prvni - prvni  druhy druhy Druhy vyrok
vyrok vyrok wvyrok vyrok
A) pfi nakupu zbozi a sluZeb podrobné 4 2 3 4 obchod nebo ﬁ_r_m_u, kde nakupuji, 5":
sleduji ceny v riznych obchodech a vybiram podle jinych hiedisek (vzdalenost,
nakupuji tam, kde je to nejvyhodnéjsi rozsah nabidky, prostiedi apod.)
B) v obchodé ¢asto koupim | jiné zboZi, 1 2 3 4 Y qbchcd_é koupim jen to zboii, které jsem
nez které jsem mél(a) v umyslu koupit mél(a) v umyslu koupit
C) necham se obcas zlakat atraktivnim 1 2 3 4 atraktivnli c_t_:a1 a vzhleq z_buii_mé vibec
obalem nebo pusobivym vzhledem neovlivni pfi rozhodovani o nakupu
: : " : : P2
D) sleduji nékdy inzerci a reklamu, je 1 2 3 4 |inzercia reklamu nesleduji, pro orientaci
uziteéna pfi orientaci v nabidce v nabidce zbozi je zbylgcna 4
E) jsem vémy(a) osvédEenym vyrobkim 1 2 3 4 rad(a) zkousim nove vyrobky, znacky
F) kupuji pouze véci, které nezbytné 1 2 3 4 kupgji si i véci, Il_::ez kterych bych se
potrebuiji dokazal(a) obejit
H) vyuzivam slev a vyprodejl 1 2 3 4 |kezievnénému zboZi nemam divéru
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= - ODPOVED :
C. |OTAZKA otazky
P2 | TAZ: PREDLOZTE KARTU,DENiKY®t |
Nyni se Vas zeptam, které z denikl na karté jste st il G S
getl(a) nebo prolistoval(a) v posledﬂlch Tdnech. | eeeesmemmmrrriiine P3
‘iA ktery jesté? S N S [ (i i e S LR e
ZAPISTE KODY DENIKU, KTERE RESPONDENT
BEIRNEROEROMSIOVAET = 0000 | i s
1 . -
P3 Kiere televizni programy jste véera sledoval(a) | &T1 G2 Nova Prima jiné
a ve kterou dobu? A které jesté? =
TAZ: PROJDETE S RESPONDENTEM VCEREJSI |5 _ 121 1 2 3 3 5
TELEVIZNI PROGRAM A ZAKROUZKUJTE 12-15h 1 2 3 4 5
KODY PROGRAMU, KTERE_ RESPONDENT
V JEDNOTLIVYCH CQSOWCH INTERVALECH 15-17h 1 2 3 4 5 :
SLEDOVAL ALESPON 5 MINUT! 17-19h 1 2 3 4 S
19-20h 1 2 3 4 5
20-21h 1 2 3 4 5
21-22h 1 2 3 4 5
| 22-24h 1 2 3 4 5
|
C. |OTAZKA ODPOVED u?aia.zliu
2 Nyni Vam prectu jedté nékolik dvojic vyrokl. U kazdeho mi, prosim, feknéte, ktery z dvojice vyroku lépe vystihuje
Vas osobni postoj a do jake miry 3 : . ? B
TAZ.: PREDLOZTE KARTU SE STUPNICI A PREDCITEJTE JEDNOTLIVE DVOJICE VYROKU!
urgité spise spige wurcilé
Prvni vyrok prvni - prvni  druhy druhy Druhy vyrok
vyrok vyrok vyrok wyrok
A) zakladni potraviny a zbozi denni 1 2 3 4 zakladni potraviny a zboZi denni potfeby
potfeby nakupuji méné casto a ve nakupuji Castéji a v mensim mnozstvi
vetsim mnozstvi
B) za nakupy pfili§ necestuji, spokojim 1 2 3 4 nakupuji | ve vzdalenéjsich prodejnach,
se s tim, co maji v nejblizsi pokud mi vyhovuji lepe nez nejblizsi
prodejné prodejna
C) davam prednost mensim 1 2 q 4 |davam prednost velkoplosnym prodejnam 3
prodejnam
D} kupuji radéji zbozi zavedenych 1 2 3 4 | zbozi nevybiram podle znacek, zavedenost,
znamych znacek, vim, co od tohoto znamost znacky pro mé neni rozhodujici
zbozi mohu ocekavat
E) jsem zvykly(a) pfevazné na svou 1 2 3 4 | mam-li moznost, hledam prodejnu, ktera mi
(sve) prodejny a nevyhledavam jiné vice vyhovuje
3 Jake nazvy prodejen &i firem zabyvajicich se
prodejem potravinafskeho a zakladniho [
nepotravinafského zbozi znate, i kdyz v nich tieba | T
nenakupujete?
TAZ.: JDE O SPONTANN| ZNALOST JMEN 44
POTRAVINARSKYCH PRODEJEN, A TO
|-Téc!.|' KDERESPONDENTIOSOBNE =~ | e
NENAKUPUJE! ZAPISTE VSECHNY, KTERE
BESRONCENTRVGMENUNESNENBEOVIDETTE] | -oioresermmmmmssimmminsnssssssossessseresssrasssesessssasestossss
4a. | Jak se jmenuje prodejna, ve ktere utratite nejvétsi iny: =
cls Yeaballal it ! iméno prodejny: kod jména:
tV .
Cast Vasich vydaj za potraviny? NEVYPLNUJTE 4b
4b TAZ.: POKUD RESPONDENT . = " T :
T NG PROBENG Aored | Py PRTESow e
NENi UVEDENO NA SEZNAMU PRODEJEN | NESHESRIRIE | S
ZEPTEJTE SE: . |
A o jaky typ prodejny se jedna?
PREDLOZTE KARTU!
POUZE JEDNA MOZNOSTI
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C. |OTAzKA ODPOVED Dale
otazku
5. Proé nakupuj_ete n;jvice praveé v teto prodejné? - blizkost domova &i zameéstnani 1
W_b%rte prosim z teto karty maximainé dva - pfihodna poloha na cesté, kudy bézné
nejdileZitéjsi davody jezdim/chodim 2
TAZ. P_REDLOZ:TE KARTU! - Siroky sortiment, velky vybér 3
MOZNE MAXIMALNE 2 ODPOVEDI! e 4
- ochotny personal 5
- rychlé odbaveni, malé fronty 6
- prijemné prostfedi 7
- dobra nabidka erstvého zbozi 8
- moznost nakupu autem (dobry prijezd, 6
parkavani) g
- akeni slevy, karty se slevou, doprovodné akce 10
- pritomnost znackového zbozi 1
- pfitomnost éeskeho zbozi 12
| - diouha prodejni doba 13
- sousedstvi dalSich obchodu a sluzeb 14
- Zadné klady ~ nemam jinou moZnost nakupu 15
= e JEke
6 Kalik z celkového objemu vydajl za potraviny za - vse Ci témér vie 1
meésic ngkuupile v téeto prodejné? - piiblizné tfi ctvrtiny 2
i TAZ.: PREDCITEJTE! - piiblizné polovinu 3 7
- mené ne polovinu 4
7 Je néjaka dalsi prodejna, ve kiere také utratite
hodné penéz za potraviny? Pokud ano, jak se g 1 To Bt~ i o G IS R e 8
jmenuje? - ne 0
TAZ.: MOZNA JEN JEDNA ODPOVED!
8 Reknéte mi, prosim, v jakém typu prodejny nakupujete nejvice nasledujici skupiny potravinaiského a zakladniho
nepotravinaiskeho zboZi? Pro kazdou skupinu zbozi zvolte nejdulezitéjsi typ prodejny z moznosti, uvedenych na
karté.
TAZ.: PREDLOZTE KARTU! HetH BBk
PREDCITEJTE NAZVY SKUPIN ZBOZi (a - p)! KE KAZDE SKUPINE ZAPISTE SLOVY TYP PRODEJNY PODLE
KARTY! V KAZDEM RADKU POUZE 1 MOZNOST! e
POKUD RESPONDENT DANY SORTIMENT VUBEC NENAKUPUJE, ZAPISTE ,,0* DO TYPU PRODEJNY!
: kod typu:
N Py NEVYPLNUJTE
a) cukrovinky
b) konzervovaneé a suché potraviny (tzv. kolonial)
c) miééné vyrobky
d) mrazeneé potraviny
e) nealkoholické napoje
fy pivo
g) vino a alkoholické napoje
h) cerstvé pecivo o

i) cerstvé maso

j)  uzeniny a cerstve lahldky

k) cCerstvé ovoce a zelenina

I} cigarety a tabakové vyrobky

m) praci / aklidové prostfedky

n) prostiedky osobni hygieny

o) kosmetika

p) krmivo a potfeby pro domaci zvifata
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195.145/130 558 CASTM

Str. 24

C.

OTAZKA | obPoOVED

Dale
otazku

13a

f13b

Nakupoval(a) |'ste v uplynulych Sesti mésicich v nasledujicich prodejnach, nebo jste o nich alespon slysel(a)?
TAZ.: PREDCITEJTE NAZVY PRODEJEN A U KAZDE ZAKROUZKUJTE ODPOVED, POKUD RESPONDENT
V PRODEJNE NAKUPOVAL, POLOZTE IHNED OT. 13b A ZAZNAMENEJTE HODNOCENI PRODEJNY!

|

| TAZ.: PREDLOZTE KARTU SE STUPNICI A S HLEDISKY HODNOCENI!

Pokud jste v prodejné nakupoval(a), pokuste se Jl ohodnotit z hlediska ceny, Sife sortimentu, cerstvosti a kvality
zbozi, kvality a dostupnosti personalu a prostfedi a celkove atmosfery prodejny na pétibodové stupnici, kde 1 =
velmi spokojen(a) a 5 = velmi nespokojen(a). Mizete samoziejmé pouZit i body 2, 3, 4

V RADKU KAZDE NAVSTIVENE PRODEJNY ZAPISTE JEDNOTLIVA HODNOCENI CiSLY 1 AZ 5 PODLE
STUPNICE!

Ot. 13a Ot. 13b 3}
nakup v prodejne hodnoceni prodejny
ol i a) [ b) I c) I d) )
| 3 ”:eha" nakupo- cenova |  &ife Zerstvost dostup- kvalita
nezna ST val{a) uroven sortimentu a kvalita nost | prostiedi,
ev:I...g <+ | zbodi akvalta | atmosféra
Qeeaha) | | personalu | prodejny
a; Albert o e 3 1 i 1
) Bila/Big Billa o 3 [ 5
l c) Carrefour (&ti karfur’) 1 i 2 3 | |
[d) Coop Diskont 1 2 3 |
e) Delvita » 1 2 | 3
i Flosman / Flop 1 | ]
g) Globus 1 2 3 |
h) Hypernova T 2 3 |
b T = = |
i nterspar 1 2 3 {
i
i} Jednota 1 2 3 |
k) Julius Meinl / Meinl XL 1 2 3 |
: R S AN L
) Kaufiand 1 2 3 |
m) Konzum 1 2 3
|n) Makro 1 2 3
o) Norma 1 2 3
p} Penny Market 1 2 3
q) Plus Diskont 1 2 3
r) Spar 1 2 3
s) Tempo 1 2 3
-
ty Terno 1 2 3
u) Tesco hypermarket 1 2 3
v) Tesco obchodni dim 1 2 3
w) Tip [ Tuty 1 2 3
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195.145/130.558 CASTM
i ED | Dake
C. |OTAZKA Dupoves S
- - : 5 i im feknéte, ktery z nich se hodi
14 Nyni Vam budu cist dvojice vyroku, které si navzajem odpqmgh;::;::;r:i;?l1 a# 7 tak, Ze 1 znamena, Ze se zcela
k prodejnam, ve kterych jste jiz nakupoval(a). K hodnocent pou: ; 4 znamena neutraini hodnoceni.
F ] g f \a priklanite k vyroku vpravo, 4 Z
priklanite k vyroku vievo na karte a / znamena, Ze zcela p
Pro odstupfovani pouZijte i ostatni hodnoty stupnice. i NE KODY (a-u) TECH
| TAZ.: NEJPRVE PODLE OT. 13a ZAKROUZKUJTE V. HLAVICé:I;E ;‘ABULKY PISMEN (@v)
PRODEJEN, KDE RESPONDENT NAKUPOV?L (V OT. 13a KOD 3).
PREDLOZTE KARTU S VYROKY A STUPNICI! ; N —
N TE PRV 26 ZAK O A2 7 PRVNIM RADKU DO S OURCEPRISLUSRE
VYROKU A ZAZNAMENEJTE HODN :
PRODEJNY! STEJNYM ZPUSOBEM NECHTE RESPONDENTA OHODNOTIT VSECHNY ZAKROUZKOVANE
PRODEJNY! : : - :
PREJDETE KE DRUHE DVOJICI VYROKU A OPET NECHTE OHODNOTIT VSECHNY ZAKROUZKOVANE
PRODEJNY! : ; L
STEJNE POSTUPUJTE | U VSECH DALSICH DVOJIC VYROKU!
PR,
-
L
&
| |
i X s
S - Slel| &
5l < z 215 b
ol 2 = E wloa ol B =
o et (o] == =t [T s
R el I N - - < o)
e e T W e ‘62 2 H g 2 o
w|l<|lx|>|o|w 2| Zlw| ©
a3|E(Z|S|ElEl3|2Z|E|2]| 8
Z|5|S5|ale|ZE|=z]23 gis|d|a]|kE
alb|clelglh|i|k|]l|n]pig]| u
1) pro nenaroéne pro narocné
2) ktera pusobi ktera pusobi pékné, luxusné
skromné, levné
3) kde nakupuji, kde je radost nakupovat
protoze nékde
nakupovat musim
4) kde se nic ve kleré mi nabidnou vZdycky
nezlepsuje néco noveho
5) kde si vzdy rychle ktera je casto prelidnéna a 15
nakoupim, bez s dlouhymi frontami
dlouhého cekani
6) kde je zakaznik kde o zakaznika pecuji
spise na obtiz
7) jejiz rekl._amni jejiz zajimavé reklamni
kampané jsem si kampané mne presvédéily,
vlubec neviiml nebo abych v teto prodejné
mne nezaujala nakupoval vice
15. | Nektefi obchodnici informuiji o svych prodejnach |- ne, nedostavam letaky 1 17
a jejich nabidce prostrednictvim letak(, TR ; TR
Dostavate je do schranky, a pokud ano, ovliviiuji °s‘?“’f’"‘ le'?"y' Al nep'rf:hllzl.m B2 2
Vas pii nakupu? - dostavam letaky a prohlizim si je 3 16
- dostavam letaky, prohlizim si je a nakupuji podle 4
nich
16. Od ]alfych obchodnich firem se objevuji letaky
ve Vasi schrance?
................................................................... !?
17. Jak €asto nakupujete potraviny = 3 T =
v hypermarketu (velkoplosna prodejna s vice |- glenne ?gbo temgr Qenrje g
nez 15ti pokladnami, ktera nabizi kroma SR S Mg 2
potravin i nepotravinaiské zbozi jako napr i prllbh-i ne 1-2x za mésic 3 18
odévy, elektroniku apod.)? : - Meéné nez 1 x za mésic 4
TAZ.: PREDCITEJTE!
MOZNA JEN JEDNA ODPOVED| - vibec ne 5 .
1




195.145/130.558 CASTM Str. 26
C. |OTAZKA ODPOVED Date
otazku
18 Co se vam nelibi na hypermarketu, ve kterém nic, jsem uplné spokojen 1
nejtast&ji nakupujete? Uvedte maximalng nutnost nakupu autem 2
3 moZnosti = ;
hbimobins = AoeHE pfilis rozlehly 3
Tmzmmﬂsﬁmm_ ) 3 neprehledny 4
ﬂﬁEREEQHElTE’.FZAKROUZKUJTE?ODLE velke fronty 5 e
BRONG ANNI 09POVﬁl:)_l__l obtizne parkovani 6
vysoké ceny 7
- jiné divody, jaké:
19. Pro& nenakupujete v hypermarketech? Uvedte Zadny hypermarket v okoli neni 1
maximalné tfi davody nevidim potfebu 2
TAZ: MAXIMALNE 3 MOZNOSTI! 7 nenakupuji autem 3
NEPREDCITEJTE, ZAKROUZKUJTE PODLE o hypermarketech jsem dosud neslysel 4
SPONTANNi ODPOVEDI! pfili& rozlehla a nepfehledna prodejna 5 20
nenakupuiji ve velkych centrech 6
jiné divody, jaké:
20 | TAZ:PREDLOZTE KARTU!
Nyni se budeme vénovat nepotravinarskému zboZi
Muiel_e mi, prosim, fici, jak &asto nakupujete nasledujici kategorie nepotravinafského zbozi?
PREDCITEJTE KATEGORIE ZBOZi a) AZ i)!
1x za : méné
14 dni asi 1x ;?;:Diﬂ asi1xaz | asi1x Easto
nebo mésicné (3 mésice) 2x roéné | za 2 roky nebo
castéji { viibec ne
a) obuv 1 2 3 4 5 5]
b) osobnitextil a odévy 1 2 3 4 5 <]
c) spotrebni elektronika 1 2 3 4 5 5]
d) domaci elektropfistroje i 2 3 4 5 6
e) papirenske zboZi 1 s 3 4 5 5] 21
f) hracky a zboZi pro déti 1 2 3 4 5 6
g) nabytek 1 2 3 “ 5 6
h) sportovni zbozi 1 2 3 4 5 6
i) potfeby pro kutily, hobbysortiment 1 2 <) 4 5 8
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195.145/130.558
D Dile
c. OTAZKA ODPOVE bore
- PREDLOZTE KARTU S TYPY PRODEJEN! 3 A Sty :
21 :ﬂ?‘z’-et:’:'f Crosim, fici, v jakém fypu prodejny nakupujete mnésledupm skuzlny nepn:ra_\;nérikeho zbboz;
2 d denvch na karté, mizete zvolit maximalné 1 nejdulezité)si t ‘_p prodejny pro kazdou skupinu zbozi
S S SUmN ZB07 (a4 KE KASDE SKUPINE 28021 ZAPISTE SLOVY TYP PRODEUNY!
POKUD RESPONDENT DANY SORTIMENT VUBEC NENAKUPUJE, ZAPISTE 0" DO TYPU PRODEJNY!
d kod typu
R NEVYPLNUJTE
a) obuv
b) osobni textil a odévy
c) spotiebni elektronika 22
d) domaci elektropfistroje
e) papirenské zboli
f) hracky a zboZi pro déti
g) nabytek
h) sportovni zboZi
i) potfeby pro kutily, hobbysortiment
22, KdyZ kupujete nepotravinarskeé zbozi, - koncentrace obchodl v centrech mést 1
jakym typam lokalit davate obvykle : ! y .
prednost? - prodejny blizko mista kde bydlim 2
TAZ.: PREDCITEJTE! - prodejny ve velkych nakupnich centrech STA
v okrajovych &astech 3 TISTI
KA
jina odpovéd VYPISTE!
POZORI

POKUD JSTE PRO CAST M ZMENILI CILOVOU OSOBU, VRATTE SE PRO GAST STATISTIKAOPET
K PUVODNI CILOVE OSOBE!



SATHASTEIESA TR K A

1. STATISTICKE UDAJE - CILOVA OSOBA

a) ZAMESTNANOST. b) POSTAVENI V ZAMESTNANI d) VEK il
PREDLOZTE KARTU! PREDLOZTE KARTU! let
piné zamestnany(a) 1 P svobodne povolani 1 0 | &) RODINNY STAV:
castecne ;a_mésmanh’[a] ' c : soukromy podnikatel, majitel 1 - svobodny(a) ' gy
pz;nﬁaha]lcn €len rodiny ' E : E“jpi‘)‘(cnmu s Sa:ce Zamés[\nanm e | zenaty, vdana, druh, druzka tzy
= 1~ 1 (soucasné zaméstnani) urromy podnikatel, majitel 1 rozvedeny(4) RO
Do podniku s 4 a meéné zameéstnanci 2 vdovec, vdova VD
nezaméstnany(a) o I zam?sananec s jednoduchou &innosti 1 3 | f) NEJVYSS] UKONCENE SKOLNI
d‘u.chndce qngpracuglcu_| ' D ! zamestnanec se stfedné odb. &innosti + 4 VZDELANI. PREDLOZTE KARTU!
pHjem I_:e_z_l\.fyk.unu zamﬁst- IR zaméstnanec se samostatnou g zakladni (i nedokonéené) ' IAK
nani wyz.wne, placena e - clar_m\rédnosh a vy3si odbormosti e vyucen, stfedoskolské bez maturity | VYB
matetskg dqvolena\ kiss (posledni zaméstnani) zameéstnanec ve vedouci funkci 18 stiedoskolské s maturitou ' MAT
matefsky pfispévek) \ Ar ° soukromy zemédélec 'y vysokoskolske  UNI
vdova‘ bez zaméstnani 4L nekvalif. déinik (nevyuceny | zauceny) | 8 | g) V JAKEM VEKU UKONCIL VZDEL:nNI:
s dichodem pouze po Koo kvalifikovany délnik véetné mistri, ! iheth
zemfelém manzelov YV = 3 f T ! v etec
g (i (zamést. zemi. manzeia) peCak ' 9 jesté studujici 0/0
v df_i‘_maCff_Us" bez viastniho , ¢} POHLAVI: 3 h) DO_KTEF{E SK_UF’IN?r BYSTE ZARADIL(A)
prijmu (i neplac. MD) H muz 'M | SVUJ OSOBN| MESICNI CISTY PRIJEM
student / Zak ' S zena Z| PREDLOZTE KARTU!
o} JSTE PRIJEMCEM NEJVY SIHO PRIJMU p) VASE POVOLANI: ABCDEFGHJKLMNPQSTUVZ
V DOMACNOSTI? - ano 1 PREDLOZTE KARTU! nema vlastni piijem b
-ne “ 12345678910 111213141516 odmitl(a) odpovédét 1
2. TAZ : ZAZNAMENEJTE! CILOVA OSOBA JE.  PREDNOSTA + HOSPODYNE ARG
PREDNOSTA (ale ne HOSPODYNE] C
HOSPODYNE (ale ne PREDNOSTA) C
ani PREDNOSTA, ani HOSPODYNE ] 3
3 STATISTICKE UDAJE - PREDNOSTA DOMACNOSTI
a) ZAMESTNANOST b) POSTAVENI V ZAMESTNANI d) VEK
PREDLOZTE KARTU! PREDLOZTE KARTU let
plné zaméstnany(a) TEL svobodneé povolani , 0| e) RODINNY STAV: ”
Castecné zaméstnany(a) ' C ! soukromy podnikatel, majite : svobodny(&) '8V
pomahajici &len rodiny R podniku 5 5 3 vice zaméstnanci 1 Zenaty, vdana, druh, druzka AT
ucef s Ll : | soukromy podnikatel, majitel i - rozvedeny(d) . RO
X e (FOUCRSNG ZWRESNER podniku s 4 a méné zaméstnanci it vdovec, vdova , VD
nezaméstnanyl(a) N zaméstnanec s jednoduchou &innosti | 3 [f) NEJVYSSTUKONCENE SKOLNI |
dichodcee (nepracujici) v zaméstnanec se sifedné odb. Einnosti | 4 VZDELANI. PREDLOZTE KARTU! |
pfijem bez vykonu zameést- | | zaméstnanec se samostatnou ] - zakladni (1 nedokonéené) 1 ZAK
nani (vyZivné, placena + odpovédnosti a vy3si odbornosti 't 5| - vyuéen, stiedoskolskeé bez maturity ' VYB
( : A e J ! ) : | MAT
matetska d?vol_ena,. {1 ossledni zamBstndni) zamesrngnec ve vedougi funkci | 6 stfedos_kolske s maturitou B
matefsky pfispévek) A soukromy zemédélec v T vysokoskolske f
vdova bez zaméstnani T nekvalif. déinik (nevyuéeny i zauéeny) 1 8 g) V JAKEM VEKU UKONCIL VZDELANI:
s dichodem pouze po : : kvalifikavany délnik véetné mistrd, ; s e
zemfelém manzelovi Vi e Slalat predak e jesté studujici 00
11 (zamést. zemi.manzela) '
v domacnosti bez viastniho c) POHLAVI: ! p) POVOLAN|I PREDNOSTY DOMACNOSTI:
pfijmu (i neplac. MD) WH muz ‘M|  PREDLOZTE KARTU!
student / Zak e Zena ' 2 1234567891011 1213141518
4 TAZ.: ZAZNAMENEJTE PODLE OT C 2! CILOVA 0S0BA JE HOSPODYNE (ale ne PREDNOSTA) c 6
ani PREDNOSTA , ani HOSPODYNE D 5
5 STATISTICKE UDAJE - HOSPODYNE
a) ZAMESTNANOST b) POSTAVENI V ZAMESTNANI d) VEK
PREDLOZTE KARTU! PREDLOZTE KARTU! let
piné zaméstnany(a) P svobodné povolani ' 0 | e) RODINNY STAV: g
casteéné zaméstnany(a) s ‘ soukromy podnikatel, majitel ] svobodny(a) ’ SV
pomahajici &len rodiny TR podniku s 5 a vice zaméstnanci 1 1| - zenaty, wdana, druh, druika : FAY)
uéen vyt e | soukromy podnikatel, majitel : rozvedeny(a) « RO
i 7| (souCasneé zaméstnani) | oo s 4 a méné zaméstnanci ' 2| - vdovec, vdova ' VD
nezameéstnany(a) : N zaméstnanec s jednoduchou ginnosti | 3 | ) NEJ\{YgsiI UKONCEI!E SKOLNI |
diichodce (nepracujici) D! zaméstnanec se stfedné odb. &innosti | 4 VZDELANI. PREDLOZTE KARTU! !
pfijem bez vykonu zameést- il TR zaméstnanec se samostatnou ' - zakladni (i nedokonéene) ' ZAK
nani (vjZivné, placena | odpovédnosti a vyssi odbornosti | 5| - vyuten, stedoskolské bez maturity 1 VYB
matefska dovolena poop et gaméstnanec ve vedouc funkci B stfedogkolské s maturitou . MAT
: ' (posledni zaméstnani) : adile ' ackoRialaka '\ UNI
matefsky prispévek) ML soukromy zemédélec ) B T ELAINI
i i v " AKEM VEKU UKONCIL VZD :
vdova bez zaméstnani R nekvalif, déinik (nevyugeny | zaueny) : 8g) VJ
s dichodem pouzepo ' ! kvalifikovany délnik vEetné mistrd, ! v _ letech
' ' & [} S
zemfelém manzelovi TRET e el i cep i pfedaki ' 9 jesté studujici 0/0
| 1 (zam. zemi.manzela) :
v domacnosti bez viastniho | c) POHLAVI: . e
pijmu (i neplac. MD) 'H s s
student / 23k 15 S




=T A IS T ERAS (pokragovani)

= Dale
¢. | oTAZKA ODPOVED otézky
5 ¢ hdy P, C, R, U A
5| TAZ.PODLE OTAZKY C. 1a JE DOTAZOVANY(A) pracovné &inny (kody ) 8a
| | (QEEESSCERE bez pracovni EiNnosti B g
! |
— Jl_h-_ ]
= [ hodin el
| | —
7 | Kolik zaméstnancd je Vam pfimo podfizeno? | . | i
| | zameéstnancu I 8 ;
| | = ; :
8 Kolik osob véetné Vas ve Vasi domacnosti vydélava | |
| nebo dostava dichod nebo jiné platby (napf. za b g
| pronajem)? =2
- T — - e . FGHUJKL i
19 Kdyz se vsechno secte, do které skupiny byste | ABCDE
| | zafadil(a) celkovy Eisty mésicni piijem Vasi MNPQRSTUVXY |
| domacnosti? i 2 = 10
| TAZ.: PREDLOZTE KARTU! POKUD OTAZKA otazka odmitnuta, tazatel odhadl sam 0 |
| NEBYLA ZODPOVEZENA, ODHADNETE SAM! odpovédéla cilova osoba 1 !I
| s T —
10, | Domacnost bydii vesnice s €isté vesnickym okolim 1 .
| vesnice v blizkosti mésta | i
i | TAZ.: ZAZNAMENEJTE SAM(A) SPRAVNY UDAJ! zemédélske maleé mésto 3 | i
| prumyslove malé mesto 4 | ||
| | mésto stfedni velikosti, blizko malo prumysiu S 1
| meésto stiedni velikosti, blizko mnoho prumysiu 6
velké mésto - centrum ¥
velké mésto - okrajova cast nebo predmeésti 8
1 Velikost bydlisté ) . obce do 999 obyvatel
l.! | TAZ.: ZAZNAMENEJTE SAM(A) SPRAVNY UDAJ [ obce od 1000 4 999 obyvatel 2 i
.’; (vIZ 3. CiSLICE V CISLE ADRESNIHO LISTU) | obce od 5000 - 19999 obyvatel ¥ 12
obceod 20000 - 99 999 obyvatel 4 i
obce od 100 000 obyvatel 5 i
12 \ jakém druhu bytu/domu bydlite ? statni byt, obecni byt 1 g
druZstevni byt 2
byt v osobnim vlastnictvi 3
v rodinném domkufvile 4 13
v podnajmu 5
najemni byt v domeé v soukromem vlastnictvi 6
[ 13 Kterymi z predmétu uvedenych na této karté je vybavena Vase domacnost ?
TAZ.: PREDLOZTE KARTU!
Staci uvest pouze kod pfedmétu
temabily televizor 1 | mraznicka 2
barevny televizor 2 mikrovinna trouba 23
kabelova televize 3 mycka nadobi 24 |
waeare_mrdgr 4 elektricka ruéni vitacka 25 I
satelitni anténa 5 telefon (véetné bezdratového, ne mobilniho) 26
wdeok_a\r_ner? : <] autotelefon pevné zabudovany 27
radiopfijimac (samostatny) i mobilni telefon (ne bezdratovy) 28
radiomagnetofon, kazetovy magnetofon 8 zaznamnik 29
radiopfijimaé s budikem 9 chata, chalupa 36
CD-prehravaé 10 zahrada 21
autoradio 11 pes 22
osobni potitac / PC / notebook / laptop 12 kotka 33 14
tiskarna k pocitaci 13 Wil a1
;5.1:?113:,- al\::;emet 1; d;’szmarf (pfenosny CD pfehravac) 35
i . : €l. domaci nafadi éni Eka)
v uzivani jediny osobni automobil 16 fax Aracl{ne o). nucol vrintie) i_
o 17 susicka pradia :
moped - 38
automaticka prack s Bttt 39
pracka 19 v UZivani dva a vice asobnich automobil(i 40
neautomaticka pracka 20 digitalni televize 41
hi c S
i o 21 DVD prehravac 42
14 Rozhovor se konal
Po Ut st Ct Pa B0
fdanim) o 2002 a So Ne NEC

Dékuji Vam za rozhovor

= |




PRILOHA C.2

Pravodni dopis s pokyny k provedeni vyzkumu pro tazatele pouzivany pro 2. kolo

dotazovani



PRAMHA

v

V Praze dne 29. 10. 2002

Dopis pro tazatele
k zakazce €. 95 145

Vazena pani, vazeny pane,

) zakz_’azka ¢. 95145 je omnibusovym (vicetematickym) S$etfenim a Vasim (kolem e
predepsanym zpusobem vybrat cilové osoby a uskutecnit rozhovory na zakladé dotazniku

Js:_ne si védomi, Ze dotazovani bude probihat v nékterych oblastech vinou povodni ve znacné
ztizenych podminkach. Snazili jsme se maximainim zpisobem prizpusobit | metodiku vybéru tak
abychom neprerusili svoji éinnost a nezhorsovali zlraty, ktere v naSem oboru nutné nastévaji
Prijali jsme (kromé jinych) i nasledujici opatieni

* Lidem a oblastem zasaZenym povodnémi vénujeme § % z obratu za prodej vybranych
vyzkumnych studii, inkasovaného az do konce tohoto roku (tyka se standardnich
studii s pfedem pevné stanovenou cenou, tj | omnibusu). Prehled o celkové vysi
venovanych prostredku i o konkrétnim zplsobu jejich uréeni zverejriujeme na nasich www
Strankach

Prosime Vas tedy, abyste k tomuto vyzkumu pfistupovali | Vy s maximalni zodpovédnosti a
nasazenim, pomuzete tim rychleji pfekonat tézké obdobi, které se dotyka nés vsech

Postup pri vybéru cilovych osob:

Na adresnim listu jsou uvedeny adresy domacnosti, v nichz sami- pfedepsanym zpusobem -
vyberete cilovou osobu, a to ze vSech clenu domacnosti, ktefi jsou ve véku 15 - 78 let (nikoli jen
z momentalné pritomnych). Pfi vybéru cilové osoby postupujete metodou upraveného
svedskeého klice s pouzitim pokynu ,soused* u nékterych jednoélennych domacnosti

Dale existuje moznost viastniho vyhiedani (max.) dvou tzv. ,nahradnich domacnosti“, a to
v pfipadé, Ze se Vam na predepsanych adresach podarfi dosahnout pouze 7 nebo jesté méné KR
Od tohoto postupu otekavame nejen zkvalitnéni struktury vybérového souboru (snizeni poétu
jednoclennych domacnosti), ale i zvyseni poctu dosazenych KR na tazatele

' PROTO POZOR ! - ve viastnim zéjm—u si peclivé prostudujte podrobnéjsi pok}iﬁy k volbé
_ cilovych osob v priloze tohoto dopisu!l

1. Struktura dotazniku

Dotaznik obsahuje kromé predniho listu a statistiky :

B 5 vécnych éasti pro cilovou osobu: F, P, F2, S,a X,

B cast M pro osobu nejvice nakupujici pro domacnost (bud take pro puvodni cilovou osobu
pokud nejvice nakupuje, nebo pro jinou osobu v domacnosti, ktera nakupuje)

B Evidencni list kontaktl (jako posledni list celého dotazniku) je urCen kazde cilove osobe




_ Zpracovani dotazniku ot ' s
; Pr!: upfesnéni nebo zduraznéni nékterych aspektu uvadime:

« Hlavicka dotazniku:

vepiste Cislo adresniho listu ] N
kod resp.” vpisujte, prosim, poragiove l:.'lSlO adresg z‘adresn[ho_
listu, a to nejlépe aZ po odchodu od respondesjra Doufame, ze: toto Opatfen',_poné}fu%
znepruhledni souvislost adresniho listu s dotazniky a tak alesgon“trochu prispéje k fetf’_" ,
davéie respondentu v anonymitu jejlch odp_oyedu |_ kdngz i samozre;tne pisné |
zachovavame od samého pocatku nasi prace. Uvitame Vase nazory na tuto zménu.

- do poliéka ,kod AL"
- do policka s nazvem

;oﬁdodﬁ.eni spravnych logickych navaznosti mgzi’ tabui!-scvﬁmi otézkamil (ngpf. 2az8 9az
14c. 15 az 22)! Dobre si prostudujte pokyny u jednotlivych otazek_a _respektu;te Big:

Ot. &. 9 az 14c: tabulka pro zapis adpovédi zacina na str. 2 a pokracuje na str. 3 d'o}aznrf(u! -
Zviaétni pozornost vénujte navaznostem otazek 10, 11 a 12. Res'pondem_ muze mit néktery
produkt (napf. Uéet, pojisténi apod. v ot. 10) u vice pe'nezmch‘ ugtavu. Proto jev o_t._ '11 moznost
zapisovat na dva predtisténe radky. Vpisujte, prosim, nazev kazde banky na gvlasrn| radek._P?uze
v piipadé, Ze dva predtisténé fadky nestaci, vepiste r!aposledy Jmenavane ‘banky spolecné na
posledni fadek, patfici k danému produktu. Tuto navazno;t radku dodrzujte | vot. é. 12
(spokojenost s bankou). V pfipadé. Ze jste pro nedostatek radku museli v ot. 11 napsat vice nazvi
na jeden fadek, pokladejte ot. 12 pouze pro ten penézni ustav, ktery je na tomto fadku uveden
jako prvni. Ostatni banky, uvedené na tomto fadku uz nehodnotte POZOR! Dbejte na to, abyste
pro ot. 12 prediozili spravnou kartu! Stupnice na karté k ot. 12 neni totoZna se stupnici na karté
k ot. 4b!

Obdobné postupuijte i v ot. 18 a 19,

Ot. &. 15 az 22: Patfi k nim karta velkého formatu s barevnymi logy platebnich karet (neni sesita s

ostatnimi, je priloZzena zvlast!). o od T ST
POZOR! U nékterych platebnich karet na obrazku nesouhlasi Cisla kodu s kody v dotazniku. Proto

| vyzadujte od respondentu, aby Vam sdélovali cele nazvy platebnich karet, nikoli jen jejich kody
| podle Cisel na obrazkové karté! Plati éisla, uvedena v dotazniku.
Ot. ¢. 17: Jestlize respondent nevlastni zadnou z platebnich karet, prejdéte po zakrouzkovani
kodu 0 na ot. €. 21.
Ot. €. 24: Vyroky, které budete predcitat, jsou umistény v hlaviéce tabulky. Odpovédi krouzkujte
do sloupce prislusného vyroku.
Ot. €. 25 a 26: Pfedlozte kartu, ale presto vyroky jesté predéitejte.
Ot. €. 30a,b: neprehiédnéte, ze se tyto otazky kladou jen tém respondentim, ktefi jsou klienty
nejake banky, tj. tém, ktefi v ot. 3 ¢asti F maji zakrouzkovan jiny kod nez 0.
POIZOR.' Odpovéd na ot 30a krouzkujete do prisiusného sioupce v tabuice v doini poloviné
stranky a nasledné se vratite k ot. 30b. Po jejim zodpovézeni pfechazite na ot. & 32.
Ot. 31a,b: nepfehlédnéte, Ze tyto otazky se kladou jen tém respondentum, ktefi nejsou klienty
zadne banky, t. tém, ktefi v ot. 3 Easti F maji zakrouzkovan kod 0.
POZOR! Odpovéd na ot. 31a krouzkujete do prislusného sloupce v tabulce v dolni poloviné
stranky a-na§!ec_lné se vratite k ot. 31b. Po jejim zodpovézeni prechazite na ot. & 32
Ot. 32: predCitejte postupné vyroky v hlavicce tabulky a krouzkujte v pfisludnych sloupcich vyroku.

s castP:

ggp;hdi:: n6: o_dpové_ch kr?g2kgjete vodorovnym smeérem ve_ spoleéném radku. V pFipadé: ze

S EouEani Ve::a, u?;fg”" Zadne osobni pojisténi, ani pojisténi pro domacnost (tj. v ot. €. 5kéd 0

Ot.—é_s_a)7 tuto‘ Ci‘ kG 14), Dre;de.t'e naot. & 8. V ostatnich pripadech pokracujte ot. 6a). e

e otazku kladete v plipadé, Ze respondent ma uzavieno néjaké osobni pojisténi.
Pojistent pro domacnost a ptame se, zda nékteré z téchto pojisténi nebylo sjednano v bance




(nikoli tedy pfimo s pojistovnou). Prislusné kod edi Zkuj - ra

s T y odpovedi krouzkujete opét -
pokracujte polozenim otazek 7 a 7a) ol
&) 7 tyka se__\fs;'ech druhu pojisténi (osobnich i pro domacnost), at' uz byly sjednany v bance,
nepo primo s pojistovnou. Odpoveédi krouzkujete ve sloupcich jednotlivych druhu pojisténi, ktera
ma respondent podle ot. 5 a 6 uzaviena. '

Ot. €. 7a: ve sioupci této otazky muze byt zakrouzkovana pouze jedna odpovéd'.

« cast X:

Ot. t':.' 2 az 5: patfi knim karty velkého formatu Dejte respondentovi dostateény cas na
rozmyslenou a zapiste kody vSech tiskovin, které respondent ¢etl, nebo alespon prolistoval, resp
stanic, které poslouchal

Ot. €. 6: Doporucujeme nasledujici postup

K této otazce neni Zadna karta, proto by bylo vhodné, aby si respondent pro pripomenuti vzal
k ruce televizni prehled programi véerej$iho dne a postupoval padie néj Projdéte s respondentem
vCerej§i televizni program a nechte ho vzpomenout, kdy se dival na ktery program. Casové
intervaly pomocné predcitejte pouze v pfipadé, Ze si respondent sam nedokaze vzpomenout
Nepfehlédnéte, Zze jde | o kratké sledovani (alespoii 5 min.). V nékterych fadcich casovych
intervall nemusi tedy byt zadny zapis, v jinych muze byt naopak zakrouzkovano vice kadu stanic
Ot. ¢. 10: respondent by mel pomérné rozdélit celkovy prumérny pfijem domacnosti obecné, nikoli
tedy v néjakem konkrétnim meésici.

Ot. €. 11: do nezaopatfenych osob pocitejte ty cleny domacnosti do 25 let véetné, ktefi nemaji
svyj vlastni pfijem (1). pfedskolni déti, zaky a studenty). Pocet osob s jakymkoli viastnim pfijmem
vepiste na radek ,ostatni osoby*.

Je urCena osobé, ktera pro domacnost nakupuje nejvétsi mnozstvi potravin a ostatniho zbozi
denni potreby.
Mohou nastat dvé moznosti

» Jestlize Vase dosavadni cilova osoba vétSinou sama (osobné) nakupuje hiavni cast
uvedenych druhu zbozi, zakrouzkujete v ot. €. 1 kod 1 a pokracujete v rozhovoru s touto
osobou polozenim ot. €. 2 na dalsi strané dotazniku atd.
Jestlize véak Vase dosavadni cilova osoba odpovi na ot. ¢ 1 kddem 2 az 6 (tj. osobné
nenakupuje), pozadejte o zodpovézeni dalsich otazek této €asti tu osobu, ktera pro danou
domacnost obstarava vétsinu béznych nakupu (.osoba nejvice nakupujici®)
Této ,nové cilové osobé®, tedy osobé nejvice nakupujici, polozte napred otazky statistiky osoby
nejvice nakupujici (podle pokynu v dotazniku), poté otazky Zzivotniho stylu P1 az P3 a dale
pokratuijte otazkami 2, 3 atd. Pro ¢ast Statistika se vSak vratte opét k puvodni cilové osobé!
Ot. €. 4a, 4b: POZOR!
Jde nam o to, abychom mohli prodejnu jednoznacné identifikovat. PaloZte tedy ot. €. 4a) a na
vytekovany fadek zapite co nejpresnéji jméno prodejny (napf. Kaufland, Véela, Zuzka, prodejna
U Dvorakl apod.) Nyni se podivejte na ,Seznam prodejen* (tento ,Seznam® velkého formatu
nepredkladate respondentovi, je uréen pro Vas jako pomocny material k urceni typu prodejny pro
ot. & 4b.). Jestlize najdete jméno prodejny na tomto seznamu, zapiste sami slovy typ teto
prodejny (je uveden v daldim sloupci v fadku jmena prodejny na Seznamu). Jestlize jde o
prodejnu, jejiz jméno neni na ,Seznamu’, polozte ot. ¢ 4b a predloZte kartu k ot. 4b. Typ prodejny
zapiste opét slovy.
POZOR! Jestlize respondent jmenuje Tesco, ujistéte se, zda Slo o prodejnu Tesco hypermarket,
nebo Tesco obchodni dum ¢ ¥
Ot. &. 8: pokud respondent nedokaze sam pfesné urcit typ prodejny, miuZete opét pomocneé vyuzit
.Seznam prodejen” a typ urtit podle jména prodejny : .
Ot. &. 9a: ke kazdému faktoru vepiSte na vyteckovany fadek ¢iselné vyjadreni dllezitosti (1 az 5}._
Ot. &. 9b: neprehlédnéte, Ze v této otazce respondent hodnoti spokojenost se svou _hlavni®
prodejnou, tj. tou, kterou jmenoval v ot. €. 4a) této casti. ot
Ot. &. 13a: pro kazdou z prodejen musi byt zakrouzkovan jeden z kédu 1, 2 nebo 3. Pokud
krouzkujete kad 3, poloZte pro tuto prodejnu ihned otazku 13b.

v
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ondent béhem poslednich Sesti mésicy

deiny, kde resp
pro ty prode|ny jen (znamkou 1 — 5, jako ve skole)

5 - tazku pokladate b
Ot. &. 13b: tuto otazku p Hodnoceni téchto prode

nakupoval (v ot. 13a je kod 3). : I :
isuj B B¢ ch pét hledisek. ‘ "

Zap’?”ﬁﬁ;ﬁé‘;‘fﬁ:i?j ;?i’:ﬂ:{ﬁ;j}l zsﬂsob kladeni té'to otazky a zapis qdpovadﬂ )
glta-j;r‘ve éi pomocrllé zakrouzkujte ty z kodu a) azu) v hla_vlcce t_abulky, u ktlgrich'le t\, ot 3 1.33
zakrouzkovan kod 3, . respondent vtéchto prodejnach béhem minulych sesti mésicich
I\jf?;géptol:?; respondentovi zpusob hodnoceni na stupnici 1_ az 7. Nejprve f‘\Odn?ll prodejny ge;{ch‘
jména mu predcitejte) z hlediska prvni dvom_:e vyroku. Cim vice se u nekh_are prodejny prfi-(!am
k vyroku vlevo, tim se hodnoceni musi blizit &slu 1. Naopak, priklani-li se k vyrpkg vpravo, blr_7.| se
jeha hodnoceni Eislu 7 Ciselnou hodnotu _respondemova hodnoceni u k?‘Zde dvojice vyroki
vpisujte do-sloupce prislusné prodejny. Neni-li respondent rozhodnut, vepiste Cislo 4

Stejné postupujte 1 U ostatnich dvojic vyroku

Priklad: 2 AT )
Respondent podle ot. ¢ 13 nakupoval za poslednich 6 mesicu Vv prodejnach Albert, Delvita a

Penny Market. : : X e
Zakrouzkujete tedy v hlavicce otazky 14 kody a, e & p. Predlozte pfislusnou kartu a zeptejte se

_Albert je podle Vas prodejnou pro nenarocne ne_po pro na’roéné’_’" R‘gspondent‘ usoudi na!;_:r' , Ze
spise pro nenaroéné a ohodnoti to gislem 3. Zapisete tedy v prvmm_rac_ikg do sloupce a) c.'s".io 3
Nasledné se zeptate: ,A Delvita je podle Vas prodejnou pro nenarocne, nebo pro narocne?
Respondent soudi napf. ze spiSe pro narocne a chodnoti to cislem 6. Zapisete Iiedy Cislo 6 opét
v prvnim fadku do sloupce €). Opét se zeptate. A Penny Marfce_! je pcdl&‘ Ve_lslprode;nou pro
nenaroéné. nebo pro naroéné?* Respondent napf. usoudi. Ze urciteé pro nenarocne a ohodneti to
na dané stupnici &islem 1. Zapisete tedy Cislo 1 v prvnim radku do sloupce p)
Prejdete ke druhé dvojici vyroki a opét nechate ohodnotit véechny_ tfi prodejny. Obdobné
postupujete, dokud respondent nechadnoti prodejny z hlediska vSech dvojic vyroku
Upozornéni: jestliZze respondent pedle ot. € 13 nenakupoval v poslednich Sesti mésicich v Zadne
z uvedenych prodejen, vepiste na volné misto u ot 14 .nekupoval® a prejdéte z ot. € 13 pfimo na
at. €. 15.
Ot. &. 21: pokud respondent sam nedokaze urcit typ prodejny, ale zna jeji jmeno, muzete i v této
otazce pomocné pouzit ,Seznam prodejen” velkeho formatu a zaradit prodejnu podle jména do
spravneho typu. bk A
POZOR! Pokud jste v casti M dotazovali nékoho jiného, nez puvodni cilovou osobu,
| pozadejte o odpovédi v casti Statistika opét puvodni cilovou osobu, tj. tu, ktera odpovidala
na otazky v ¢astech F az X.

3. Prilohovy list kontaktu:
Tento list je pfilozen jako posledni a je uréen kazdé cilové osobé.
Vasim ukolem je tedy

- pfecist cilové asobé uvedeny text a zeptat se i, zda by souhlasila s nékterym z uvedenych
druhu dal$iho kontaktu (osobni, telefonicky, elektronicky)

- pokud cilova osoba nesouhlasi s zadnym druhem kontaktu, zakrouZkujte ve vsech
pfipadech ,NE* a ukonéete rozhovor podékovanim.

- pokud cilova osoba souhlasi s telefonickym, pripadné elektronickym kontaktem,
zakrouzkujte ,ANO" a pozadeite ji 0 sdéleni telefonniho éisla pripadné elektronicke adresy
_(e-maifg), Zapiste je pfesné a ¢itelné do prislusnych ramecku (znak .zavinace® pro e-mail
Je pro zjednoduseni v ramecku jiZ predtistén).

- Pokud vypinite nékterou z adres. nezapomente nasledné vyplnit prislusna ¢isla do hlavicky

tohoto listu. (Pokud respondent nesouhlasi s kontaktem a neuvede adresu. hiavicku
nevypliujte).

Pro Vasi informaci uvadime:

ﬂgl}::}mmq?og e{dresu_(tzv. e-mail, t‘,:ti Jimejl*, z anglického electronic mail = elektronicka posta)

domau mit pridélenu ti z respondentd, kte;ﬁ pouzivaji pocitat s moznosti pfistupu na Internet. at uz
» Vpraci, nebo kdekoli jinde. Skiada se z nékolika siov kters JSOU navzajem propojena




zn_akem. pro ktery se ujal nazev ,zavinac". Slova v adrese jsou psana bez hacku a c¢arek, zato
tecky zde maiji obzvlastni dilezitost, a to véetné jejich umisténi.

Priklady:

severova@afk.cz (Cti ,severova, zavinac, gfk, tecka, cz")

mhoracek@hotmail.com (€ti ,m horacek, zavinaé, hotmail, tecka, com"”)
lenka.vackova@mbox.vol.cz (Eti lenka, tecka, vackova, zavinaé, mbox, tecka. vol. tecka. cz')

V pfl’pgdé zajmu sdélte respondentovi, Ze informace o spoleénosti GfK-Praha muze ziskat napr.
pomoci Internetu na tzv. webové strance s adresou http://www.gfk.cz

Na zavér rozhovoru nezapomerite respondentovi podékovat a odevzdat mu dekovny listek!

4. Termin zpracovani a honorovani zakazky 95 145

‘ Zavazny termin pro odeslani zpracované zakazky 95 145 je pondéli 11. 11. t.r.
|

! Odmeéna: za spravné zpracovany rozhovor v ¢astech F az M €ini:  250,- K& (sazba A)

|
(A

Pfipominam, Ze pro uznani uplnosti a spravnosti rozhovoru je nutné, aby byl kromé vécnych casti
vyplnén i prvni list dotazniku a kompletni statistika (obé strany).

Pausalni sazba nahrady vécnych vydaju (tj. za cestovani, telefonovani, odeslani zakazky apod.)
je stanovena individuainé a je uvedena v Tiskopisu pro vyuétovani. Jeji konecna vyse se poskytuje
v zavislosti na podtu spravné uskuteénénych rozhovort. Pfislusné moznosti nasobkl pausaini
sazby jsou uvedeny na adresnim listu dole.

Zadame Vas. abyste laskavé: 2
« sami vyplnili své osobni udaje na Dohodé o provedeni prace a podepsali ji.

« v dolni ¢asti Dohody vyplnili Tiskopis pro vyuctovani, (t). ve sloupci ,Pocet’) a podepsali jej.

5. Obsah zpétne zasilky:
Ve zpétné zasilce nam zaslete: :
« zpracované (vyplnéné) dotazniky véetné pfilohovych listu kontaktu Ih :
e adresni list (zpracovany — tj. véetné doplnéni nebo oprav jmgn na slfu!ecne dot‘azovane
cilové osoby tam, kde byl vykonan KR a zkratek vysledku dot_azovan: na vsecﬁ_adrgsgch}
« vyplnénou a podepsanou DPP s vypinénym a podepsanym tiskopisem pro vyuctovani
« barevnou kartu velkého formatu ve folii
e ziskané avizni listky .
A g e e Vi /
Se srdeénym pozdravem a pranim hodné uspéchu pri otazovani FReTh
Marie Severova
terénni vyzkum GfK Praha
tel. 296 555 626
severova@gfk.cz
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PRILOHA - PODROBNEJSI POKYNY PRO VOLBU CILOVE OSOBY

ete postupovat takto: ) : : .
Bugilovgu SKEDIOOU jsou ligé ve véku 15 az 79 let. V otazce D na 1. listu vdota.znlku zaznamenate
postupné vék a pohlavi &lenl domacnosti ve veku od 15 do 79 let vcetne, a to v poradi od

nejstarsino k nejmiadsimu. VEK vypisete Gislici. pohlavi oznacite zakrouzkovanim kodu 1 (muz)

(Zena). iste soucet téchto osob. _
ne:.lc;rfi [f:;:l.-tgan?;moc adresni list a vyberete ciloyoulosobu“g to's yyuzntim tzv. Svédskeho
klice pro vybér cilové osoby”, ktery je uveden na a_dresmrp hs.tu u_pnslu;ne ad_reSy. ¢

Zde je pro kazdou adresu uvedeno (v zavislosti na poctu clenu domacnosti ve geku 15-79 let),
ktera osoba v domacnosti ma byt dotazovana. Udaje jsou uvedeny ve dvou sicupc:Fh:
_Zije-li v domacnosti*) jsou uvedeny mozné celkove pocty ¢lenu domacnosti ve

e v levem sloupci (
véku 15 - 79 let, e oy B e T Y
« v pravém sloupci (,bude dotazovan/a‘) je uvedeno, kolikata osoba v poradi podle stari ma byt

dotazovana jako cilova. :
« u nékterych adres je v prvnim fadku klice (1 osoba) uveden pokyn ,,soused

U kazdé adresy tedy vyhledate v levém sloupci fadek, na némz pocet osob odpovida zjisténému
poétu osob prislusné domacnosti ve véku 15-79 let, a na stejnem r;dku v pravem sloupci
najdete, ktera osoba ma byt dotazovana; prisluéné poradi pak zakrouzkujete (napf. 3. nejstarsi -
znamena tieti osoba v pofadi, pocitana od nejstarsi k nejmladsi).

Postup pfi pokynu soused:
Je-li v prvnim fadku Svédského klice u prislusné adresy pfedtistén pokyn ,soused’, postupujete
podle ného v pfipadé jednoglennych domacnosti, tj. kdyz zjistite, Ze na nami zadané adrese Zije |
pouze jedna jedina (osaméla) osoba. Takovou osobu nedotazujte, ale vyhledejte v co mozna |
nejblizéim sousedstvi jinou domacnost, ktera ma viak celkem alespoii 3 €leny (a z nich alespon ‘

| jeden je ve véku 15 - 79 let) a ktera souhlasi s dotazovanim. Z vékové vyhovujicich clenu teto |

domacnosti vyberte cilovou osobu podle Svédského kli¢e. uvedeného u puvodni adresy. el

V dotazniku pak zakrouZkujte prislusny kod cilové osoby a s touto osobou uskutecnéte
rozhovor. Pozor - dotazovana smi byt pouze tato osoba, Zadny jiny clen domacnosti ji nemuze
nahradit. Pokud neni cilova osoba pfitomna, dohodnéte jiny (vhodnéjsi) termin navstévy.

Priklad (kdy je nutno hledat souseda):

Na nami predepsane adrese napr. zjistite, ze zde Zije pouze samotna Zena ve véku 54 let.
Vzhledem ke svemu véku tedy patfi do cilové skupiny. Mate-li vSak v prvnim fadku Svédskéno
klice u teto adresy pokyn: 1 osoba.........soused, nemuZete tuto Zenu dotazovat jako cilovou.
Nezbyva, nez i kratce vysvétlit situaci, podékovat za ochotu a pokusit se vyhledat v nejblizsim
okoli néjakou jinou domacnost, ktera ma alespon 3 Eleny (z nichz alespon jeden je ve véku 15 -
79 let) a je pristupna dotazovani. Pokud se Vam to podafi, zvolte v této domacnosti cilovou osobu
podle klice, uvedeného u puvodni domacnosti a provedte s ni rozhovor.

Nezapomente v adresnim listé opravit plvodné uvedené jméno, pfipadné i &islo domu, nebo ulici.
Jiny priklad (kdy se soused nehleda):

Na nami uvedené adrese Zije napf. rozvedena zena ve véku 35 let se dvéma malymi détmi.
V takovém pfipadé tuto Zenu jako cilovou osobu dotazuijeme, a to i v pripadé, kdyz je u teto
adresy uveden pokyn 1 osoba... ... soused. (Je to proto, Ze se nejedna o jednoclennou domacnost,
i kdyz ve vyhovujicim vékovém intervalu je jen jedna osoba).

Opdubne postupujte v pfipadé domacnosti, kde je Zena ve véku 76 let, ktera Zije s manzelem ve
veku 81 let. | zde je pouze jedna osoba v pripustném véku, ale neni v domacnosti sama. Prato ani
zde nehledame sousedni domacnost a tuto Zenu dotazujeme jako cilovou osobu (i kdyz je u této
adresy v prvnim rfadku $védského klice uvedeno 1 0soba...........soused).




V ostatnim postupujete jako obvykle:

Pokud domacnost uvedena na adresnim listu jiz na pfedepsané adrese nebydli, dotazujte se v
domacnosti, ktera nyni na adrese bydli - je to tzv. ,naslednicka domécnost“.l V' naslednické
d?mécpasti se dotazujte i v pfipadé, Ze je znamo, kam se puvodni domacnost prestéhovala Plati
vzdy predepsana adresa (byt). nikoli jméno. Dotazovat vSak Ize jen trvale bydlici obéany CR T
Jestlize byla cilova osoba vybrana v naslednické domacnosti, zapiste v pfislusném fadku né konci
(za konecnym vysledkem) oznaceni ND.

Pozor - Na adresnich listech jsou nyni na zakladé pozadavku Ufadu pro ochranu osobnich
udaji uvadéna pouze pfijmeni, jako obecné oznaceni domacnosti. Aby bylo zfejmé, kdo byl
cilovou osobou na jednotlivych adresach, prosime, abyste v pfipadé dosazeni KR
predtisténa jmeéna prislusnym zpusobem opravili, tj. doplnili chybéjici hacky a éarky,
doplnili kfestni jmeno (nebo alespon jeho prvni pismeno), doplnili Zenskou (muzskou)
koncovku a v pfipadé potreby uvedené nespravneé pfijmeni skrtli a ¢itelné vepsali spravné.

Pokud jsou i adresy cilovych domacnosti (nazvy ulic, obci) tistény poéitaéem bez diakritickych
znamenek, doplnte chybéjici hacky, ¢arky apod. (pfi opakovani nazvu staéi 1 x)

Moznost zvySeni poctu dosazenych KR ,nahradnimi domacnostmi* (NN):

Tuto moznost zavadime v zajmu zvySeni navratnosti vybérového souboru. Je mozno ji upiatnit
pouze v pfipadé, Zze se Vam obvyklym zpusobem vybéru nepodafi dosahnout alespon 8 KR,
protoze jste byli na nékterych adresach odmitnuti, nebo cilové osoby se ukazaly byt nezpusobilé
k dotazovani, nebo nékteré z adres byly tzv. .nespravné’, tj. neexistovala na nich cilova osoba
(vypadek NA - dum napf. zbouran, predélan na komeréni ucel nebo ubytovnu a take pripad, kdy
véechny osoby na udané adrese byly mimo povoleny vék).

_Budete tedy postupovat takto: o

\/ pfipadé, Ze jste kontaktovali véech 10 adres, uvedenych na adresnim listé a nepodarilo se

| Vam ziskat alespon 8 KR z nasledujicich duvodlu: zadany ,nespravné” adresy, respondenti

odmitali, nebo byli fyzicky (psychicky) nezpusobili, mate moznost vyhledanim maximalné dvou co

nejblizéich tzv. ,nahradnich domacnosti” zvysit pocet dosazenych KR. Tyto ,nahradni domacnosti®
| véak museji byt celkové alespon étyiélenné a z toho alespon jeden clen ve véku 15 - 79 let!

Pokud tedy po kontaktovani véech pfedepsanych domacnosti mate 3 nebo vice vypadku pod
kédy CP, Cl, CO a NA (POZOR! Nikoli tedy nezastizeni — kody NI nebo CN), muzete se pokusit
v co nejblizéim okoli zadanych adres najit nanejvySe 2 .nahradni’ domacnosti. které jsou celkové
Etyf- nebo viceclenné a svoli k dotazovani.

Podafi-li se Vam takovou domacnost najit, zvolite cilovou osobu metodou Svedskeho klice, ktery
je uveden na adresnim listé v fadku nékteré z adres, ktera Vam z vyjmenovanych davodu vypadla
a provedete rozhovor. V tomto zvoleném fadku nezapomente Skrtnout puvodné uvedeneé jmeno a
adresu, na adresni list vepsat (Gitelné) jméno a adresu cilové osoby z nahradni domacnosti a do
sloupce ,Koneény vysledek” vepsat kromé kodu KR jesté take NN (nahradni domacnaost).

(Pozor — neplést s pojmem ,naslednicka domacnost’, coz je pfipad, kdy na zadané adrese bydli
jina nez nami predepsana domacnost a znaci se pfipsanim ND za kdd KR na adresnim listé)

Na dotaznik, ktery pouzijete u takto zvoleného nahradniho respondenta, vepiSte do okenka
,kod resp.* poradové Eislo puvodni domacnosti z adresniho listu, a do posledniho rfadku
tabulky ,,prabéh navstév" na prvni strance dotazniku zakrouzkujte kod 1 v 1. sloupci.

Se srdeénym pozdravem a pranim hodné uspéchu pri dotazovani
-
\’ﬁ/'!-‘r'-"\—-x/" ‘?’q—./
Marie Severova
terénni vyzkum GfK Praha
tel. 296 555 626



PRILOHA C. 3

Vzor adresniho listu pouzivaného pfi vyzkumech spolecnosti GIfK
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Odmena za spravne uskute;neny rozhovor a pausalni sazba - Gastky viz
tiskopis pro vyiétovani. Odména za rozhovory - podle podtu spravng usku-—
tednénych rozhovort. Fausalni sazba se poCita:

3kedt pii 6 a vice spravngé uskuteénénych rozhovorech

Zkrat pfi 3 — 5 spravne uskutecnénych rozhovorech

lkrat pfi 1 — 2 spravngé uskuteZnénych rozhovorech

sadna sazba pii 0O uskutednEnych rozhovorech




PRILOHA C. 4

Eviden¢ni list kontaktu slouzici k zakladani fizené databaze respondenti



GfK Praha, s. r. o.

€. adresniho listu & adresy C.tazatele €. zakazky

Vizena pani,
viZeny pane,
GfK Praha, jako jedna z nejvyznamnéjich spoleénosti, pisobici u nas v oblasti vyzkumu trhu

a vefejného minéni, provadi i fadu dal8ich vyzkumi, at’ uz osobnim dotazovéanim, telefonicky
nebo elektronickou cestou. Jejich tematika by Vas mohla zajimat.

Souhlasil(a) byste stim, aby se na Vés spoleénost GfK Praha v budoucnu obratila
v souvislosti s nékterym dal3im vyzkumem?

Sdélite-li ndm Vase telefonni &islo nebo elektronickou adresu, zaruéujeme Véam, Ze nebudou
Zadnym zpusobem zneuzity, sdéleny jinym osobam ¢&i institucim a budou pouZity vyhradné
pro ucely vyzkumu.

K tomu nas zavazuje dodrZovani etického kodexu i Elenstvi v evropské asociaci pro vyzkum
trhu ESOMAR a obdobné ¢eské organizace SIMAR.

- Souhlasim s osobnim dotazovanim ... ANO NE

- Souhlasim s telefonickym dotazovanim ... ANO NE

Moje telefonni Eislo:

- Souhlasim s dotazovanim prostfednictvim e-mailu.................. ANO NE

Moje elektronicka adresa:

Informace o spole&nosti GfK Praha jsou uvedeny na elektronické adrese:
J/Iwww.gfk.c




PRILOHA C.5

Pomocny material pro tazatele

Seznam prodejen s ur¢enim typu jednotlivych maloobchodnich retézet



CAST S - OT. 4a, 4b - SEZNAM PRODEJEN

s | JMENO PRODEJNY TYP PRODEJNY kod typu
49 | Albert | supermarket 2 -
48 | Bala | supermarket 7
47  |Billa / BigBilla | supermarket & 2
46 | Carrefour (&ti Jkarfur™) i | hypermarket 5 als
45 | Coop Diskont (&ti ,koop") | diskont g_]-
44 | Coop Supermarket | supermarket 2 ll
43 | Delvita | supermarkg{ 2 :
42 | dm drogerie markt Ve _|Spec. samoobsluzna prodejna drogerie 60
41 Drogerie VO spec. samoobsluzna prodejna drogerie g0
40 Droxi spec. samoobsluzna prodejna d_agerie g |
39 |Edeka (Delta) supermarket VD
38 Flosman / Flop __ supermarket 2
oF Globus | hypermarket Ay
36 | Hypernova | hypermarket 1
35  |Impuls (Julius Meinl Impuls) | supermarket 2
34 | Interspar ' hypermarket 1
33 |Jednota | mala samoobsluha, smiseneé zbazi 4
32 | Julius Meinl / Meinl XL 'supermarket [ 2
31 Kaufland hypermarket =5
30 Konzum | mala samoobsluha, smisené zbozi i

Jhe 29 Makro | cash & carry (oo
28 Norma (diskont S
27 Penny Market | diskont : o]
26 Plus Diskont diskont e
25 |Prima supermarket e 200
24 Rossmann spec. samoobsluzna prodejna drogerie | &

23 Sama mala samoobsluha, smisené zbozi o
22 |Spar | mala samoobsliuha, smisené zbozi Y
21 Tempo | supermarket 2 |
20 |Terno | supermarket 2 |
19 | Tesco hypermarket hypermarket b
18 Tesco obchodni dum obchodni dum 3
17 Teta spec. samoobsluzna prodejna drogerie | 6
16 Tip | supermarket 2
15 | Tuty ' mala samoobsluha, smisené zbozi | 4
14  Veela | mala samoobsluha, smisené zbozi |
98 | jiné jméno (zapiste do dotazniku) - hypermarket g
- supermarket fie @
- obchodni dum b
- mala samoobsluha, smisené zbozZi = e
- pultova prodejna potravin s
- spec. samoobsluzna prodejna drogerie | 6
|- pultova prodejna drogerie { =1
|- cash & carry B ail
|- diskont {+ 8
ag zadné jméno |- stanek, trznice 10 ]
|- pfimy prodej e
|- jiny typ, jaky? (zapiSte do dotazniku) o8




PRILOHA C. 6

Ukazka dat sesbiranych pfi vyzkumu niakupniho chovani spotiebiteli v Ceské republice
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PRILOHA C. 7

Ptehled volné prodejnych studii realizovanych spole¢nosti INCOMA v roce 2002



Prehled volné prodejnych studii divize r. 2002
INCOMA - Regional & Retail Research

1C

INCOMA Research

Studie: Obsah: Cena v kit
Zaet (bez DPH)

Sl = . Podrobny rozbor vyvoje nakupnich zuyklosti feske populace, hlavni
or SHOPPING MONITOR | nakupni mista, spotfebitelské preference (dle typu prodejen, sortimentu), 37.900

znalost a hodnoceni fetezcu, r'.ak'.c.r-,.- ovliviujici nakupni rozhodovani

kupnich Typologie teskych nakupujicich dle jejich nakupniho chovani, zivotnihio
A, SHOPPERS' TYPOLOCY & MEDIA BEHA VIOUR J stylu a preferenci riznych typu ndkupnich mist, vztah zakazniki fetézcl 39.900

k jednotiivym mediim (TV, razhlas, noviny, casopisy)

Komplexni srovnani vyvoje nakupnich zvyklosti v CR, na Slovensku,
HSHOPPIIG MONITOR - | v Madarsku a Polsku (faktory ovliviiujici nakupni rozhodnuti, vwybér prodejny 77.000

nakup jednotiivych sortimentu, preferovane fetézce a typy prodejen)

1 Podrobny rozbor vyvoje nakupnich zvyklosti éeské populace, hlavn
n SHOPPING MONITOR i nakupni mista, spotfebitelske preference (dle typu prodejen, sartimentd), 37.900

znalost a hodnoceni fetézed, faktory ovliviujici ndkupni rozhodovani

Komplexni rozbor expanze hypermarketu v CR, profily fetézcu, nakupovane

sortimenty, spotfebitelske hodnoceni; analyza rozvoje nakupnich center, regionalni
HYPERMARKET l eitei i 4,

diference, sortimentni struktura, podrobne profily viech existujicich hypermarketu =400
a nakupnich center véetné prehledu najemcu

Komplexni analyza ceskeho odévniho trhu, nakupni chovani zakazniku,
nakupni mista jednotlivych sortimentu, profily hlavnich retézcu

FASHION MARKET 39.900

Souhrnna analyza vyvoje trhu zbodi pro dum, domacnost a zahradu

ny.ymu v CR, expanze hobbymarketd, profily fetézcy, hlavni mista nakupu 39.900

jednotlivych sortimentuy, spotfebitelské hodnoceni hlavnich distributoru

Analyza vyvoje trhu drogerie a parfumerie v CR, profily prodejnich siti,
p DROGERIE prehledy prodejen, preference typu prodejny dle sortimentu, 34.900

spotfebitelské hodnoceni fetézcu

ol s Komplexni analyzy wyvoje segmentu SUPERMARKETU v CR, profily fetézcl
nsmm | piehledy prodejen, pllrocni mezivystup spotfebitelskeha setfeni Shapping Manitor 37.900

(znalost, preference a hodnoceni fetézou)

Analyza vyvoje trhu domacich elektrospotfebicu a spotrebni elektroniky v CR
nm' struktura obchodni sité, profily hlavnich prodejnich siti, pfehledy prodejen, 19.900
preference typu prodejny dle sortimentuy, spotfebitelské hodnoceni fetézcu
mésicni &1 kvartalni monitoring: podrobna rederée udalosti uplynulého 66.000/

ma}nn MARKET MONITO RJ obdobi tykajici se ekonomiky, spotfebniho chovani, obchodnich S i
i dodavatelskych firem

pecia - prafily TOPS0 obchodniky, TOP aliance,

= 4.900
EE TAIL MARKET MONITOR _{ analyza vyvoje feskeho obchodu a distribuce, mezinarodni srmmaln. V& (D
= socioekonomicke profily okresu a vybranych Gzemi (demografie, vybavenaost, pfijmy), dle
EREGlOH AL INSIGHT l analyza regionalnich diferenci rozsahu
i si / v irovni kupni sily obyvatelstva jednotlivych Easti Prahy 19.000

HUPNI SILA ¥ PRAZE rozdily v uro pni sily oby |

* Dalsi kopie ¢i elektronické verze a 4.000 +DPH

INCOMA Research, Geologickeé 2, 152 00 Praha 5 NCOMA Research také ad hot studi
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INCOMA Research

Jak se vyvijeji nakupni zvyklosti obyvatel CR? Jak se vyvijeji jejich nakupni preference?

Jsou Cesti spotrebitele spokojeni se svymi nakupnimi preferencemi? Co nejvice postradaii?

Jake faktory hraji hlavni roli pri wwhéru nakupnihe mista? Podle éeho se spotiebitelé rozhoduiji?
Jakvm prodejnam davaji zakaznici prednost pfi nakupu jednotlivych sortimentu?

Jak se vyviji uroven znalosti jednotlivych obchodnich retézeu?

Jak tvto retézce naplauji predstavy o idealnim miste nakupu? Jake je spotrebitelske hodnocen
cen, sire nabidky, kvality nakupniho prostredi aj.) fetézcu vzhledem k jejich konkurentum?

Co je dulezite pro zakazniky supermarketu, hypermarketu, diskontu, mensich prodejen?

Co ovliviwje nakupni rozhodnuti? Co dokaze zakazniky primét k nakupu?

SHOPPING MONITOR

obchodnim firmam

dodavatelum (ke ! r4kladé mohou opt y
Studie nabizi na vice nez 200 stranach Vedle standardni studie SHOPPING MONITOR
« od 2001/02 jsme pro Vs navic i letos zpracovali
= specidlni vyzkum analyzujici vztah
nakupujicich k jednotlivym médiim a
* prehtedr pfinadejici typologii ceskych nakupujicich dle
*  tabulk f enéemnim podle sociodem frcky wrakteristis jejich nakupnito chovani, Xivotniho stylu a

preferenci riznych typd nakupnich mist. Vice
intormact o studi SHOPPERS TYPOLOGY
! { k fisp AMND MEDLA BEHAVIOUR 2091 2 i:hile na
phisluéném letiku ¢i na hitpy/shap.incoma.cz

INCOMA Research, Geologicka 2, 152 00 Praha 5, & +420/2/5111 7541, e-mail drtina@incoma.cz
wdne GIK Praha, Geologicka 2, 152 00 Praha 5, ® +420/2/9655 5601, e-mail severa@gfk.cz

Cena jednoho vvtisku je KE 35900

D D + 22 DPH pri objednavee do 200122001

pn pozdepsi objednavce cena studie 37900

+ 22% DPH
- 0
i kazda daldi kopie ¢i verze na CD a 4.000,- ke
i + 22 DPH
Objednanou studii zaslete na adresu:
Objednivku prosim zaslete na adresu:

INCOMA Research
Barrandov Bussines Centre
Geologicka 2
CZ-152 00 Praha 5
nebo faxem: +420/2/5111 7542
tina hitp:fshop.incoma.cz
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European region? Are thev similar in their

remain ditferent country by country?
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We will be pleased to give vou a n

INCOMA Research, Geuiuglrk

mparison of shopping preferer

e CZECH REPUBLIC, HUNGARY, POLAND and SLOVAKIA

o retailers, suppliers o entral Eu

| investors active in | ropean region

What are differences between shopping behaviour of consumers in particular countries?
How do their shopping preferences develop?

What do the shoppers miss most in the stores?

Which factors have impact on their choice of a shopping place?

Which store formats do they prefer when buying particular assortments?
Which chains do they like most and why?

How often do they shop for food?

Do they shop by car?

Are they influenced by retailer leaflets?

other questions can be found in the study - for more informatior
hardcopy and as electronic

be published in January 2002 and w ¥ available both as ¢

ore detailed information on the study presented. You can contact

42,152 00 Praha 5, ® +4 ’Il.-”,")l 11 7541, e-mail drtlna'rln(um.{ cz

or GiK Praha, Geologicka 2, 152 00 Praha 5, ® +420/2/9655 5601, e-mail severad gik.cz.
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We order the study Hsnorrn«: MONITOR " |

[ ]

Price USD 1950,

Surcharge for CD version or any additional
printed copy LUSD 250,

Please send the study ordered to:

You can send your order 10:
INCOMA Research
Barrandov Bussines Centre
Geologicka 2
CZ-152 00 Praha 5
e orby fax: +4202/5111 7542
or through  hitp://shop.incoma.cz



