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RESUME

Nazev této diplomové prace je ,Marketingova studie v Obchodnim centru Carrefour
Vieboiice™ Soudasti jsou dva marketingove vvzkumy, a sice vvzkum zakaznika OCCV a vvzkum

vlivu reklamnich nosiéi na zakaznika QCCV,

Cilem této prace je identifikovat zakaznika OCCV, jeho pfani a pozadavky v jednotlivych dnech
a dennich intervalech, doporuéit reklamni média vhodna k propagaci OCCV a navrhnout tak

opatieni, ktera by vedla ke zlepseni konkurenceschopnosti OCCV.

V koneéném hodnoceni se ukazalo, 7e zakladna zikaznikii je mlada, progresivni, vét§inou se
sttedoskolskym vzdélanim, ktera je QCCV pomémé véma. Zakaznici upfednostiji zejmeéna Siroky
sortiment, kvalitu zbozi a sluzeb a vyhodnou cenu Pro propagaci OCCV by bylo vhodné soustiedit
se na reklamu prostiednictvim reklamnich letakii, regionalniho televizniho a rozhlasového vysilani

v kombinaci s navigaénim systémem a billboardy.

SUMMARY

The title of this diploma dessertation is , The marketing study in the Commercial centre
Carrefour Viebofice™. Two marketing rescarches are part of this thesis. The first one is ,,The
analysis of customer in the CCCV*® and the second one 1s , The analysis of the mfluence of

advertising media on customers of the CCCV*®,

The objectives of this study are to identify customers, their wishes and needs in particular days
and daily penods, to suggest suitable media for promotion of the CCCV and to find out how to

improve competitiveness.

I have come to the conclusion that the customer base is young, progresive, mostly with
secondary education and quite loval to the CCCV., Customers have appreciated extensive range of
products, high quality of products and services, and bargain prices. For the promotion of the CCCV
I recommend to concentrate on advertising brochures, regional television and radio broadcasting in

combination with the navigation svstem and billboards.
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SEZNAM ZKRATEK A SYMBOLU

% - procento

CCCV — Commercial centre Carrefour Viebofice
¢ - dislo

ét — étvrtek

int. — interval

MHD — Méstska hromadna doprava

ne - nedéle

obr. — obrazek

0G - Obchodni galerie

OCCV — Obchodni centrum Carrefour Viebofice
pa - patek

po — pondéli

SAMOD - Spole¢nost moderniho nakupu

so — sobota

st — stieda

ut - utery
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1. Uvop

V dnednim globalizovaném svété, kdy rychly ekonomicky, technologicky a techmicky vyvoj
zpusobuje vvsokou dynamiku obchodu se zbozim, kapitalem, sluZbami, technologiemi
a know-how, je nezbytné, aby spoleénosti pruzné reagovaly a neustale se pfizpasobovaly novym
podminkam v tomto turbulentnim prostiedi. To znamena, Ze firmy musi ustaviéné zkoumat, hledat
a vyuzivat novych, efektivnéjsich moznosti prosazeni se na trhu, technologii a zdroji, aby jejich
¢innost byla co nejefektivnéj§i a vvkazovala co nejnizsi naklady. Toho ale nelze dost dobie
dosdahnout bez toho, anmiz by si napfed podniky zjstily, kdo vlastné je jejich zakazmikem, co
potiebuje ¢i si pigje, jakeé jsou jeho poZadavkv a kde ho hledat Timto se zabyva marketing.
Napomaha k uréeni potieb a pfani zakaznika, k jejich lep§imu uspokojeni uskuteénénim smény,
kterému pfispiva zeyména marketingovym planovanim a Setfenim, realizaci koncepci a strategii,

propagaci a cenovou politikou.

Marketingovy vyzkum musi provést kazdy podnik, ktery se chee dozvédét informace
o zakaznicich, konkurentech, zprostiedkovatelich a dal$ich faktorech trhu. Je take prvnim krokem
podniku chee-li vstoupit na trh, uvést novy vyrobek, zmémt strategii a podobné. Tyto informace

jsou tieba, zvlasié v piipadé tak velké spoleénosti jako je Carrefour.

Tato diplomovd price nese ndzev ,Marketingovd studie v Obchodnim c¢entru Carrefour
Vieboiice™ Téma bylo zvoleno pravé pro stalou aktuvalnost, zajimavost a moZnost vvuZiti

kreativity v marketingu.

Prace je zaméfena na Obchodni centrum Carrefour Vsebofice, které vlastni a provozuje
spolecnost Carrefour a do kter¢ho patfi fada riznvch obchodu. V soucasne dob¢ je tato organizace
jednim z nejvétdich obchodnich center v Usti nad Labem, které disponuje velkym finanénim

i profesnim potencialem.

Soucasti této marketingovée studie byla dvé marketingova Setieni - vvzkum zakaznika a vyzkum
vlivu reklamnich nosiéa na zakaznika Obchodniho centra Carrefour Viebofice, jejichz cilem bylo
identifikovat zakaznika, jeho pfani a potieby piedev§im v oblasti Sifky sortimentu a poskytovani
sluzeb, zjistit, jaké reklamni nosiée nejlépe a nejvice pusobi na zakazniky a tim i navrhnout
opatfeni smérem ke zlepSeni obchodni ¢innosti a konkurenceschopnosti Obchodniho centra

Carrefour Vsebofice v ramci blizké konkurence.
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Prace byla rozdélena do péti asti, Prvni z nich je avod. Druhy oddil je teoreticky. Zabyva se
marketingem jako védou a ideou. Obsahuje popis nastrojii marketingového mixu, marketingového
vyzkumu trhu, marketingového planovani a planovani médii propagace, zakladnich kroku
marketingoveho vyzkumu a obecnych zasad sestaveni dotazniku. Do tcto ¢asti je zahmut i popis

analyzy trhu a chovani poptavajiciho.

Daldi asti prace jsou jiz praktické. Ve tfetim oddile je uvedena charakteristika spoleénosti
Carrefour a Obchodniho centra Carrefour Vebotice, kterého se tvka marketingova studie. Jsou zde
popsany zejména strategie a zaméry, cile marketingovych aktivit, pouZivana propagaéni média, na
jakého zakaznika a lokalitu se zamé&fuji, jejich nadasovani a jiné. V pfilohach €. 1. a 2. je obsaZena i
historie spoleénosti Carrefour ve svété i v Ceské republice od jejiho vzniku az po soudasnost, jsou
sledovany vstupy na zahraniéni trhy, odkup a slou¢eni s nejriiznéj$imi spoleénostmi ve svétovém

méfitku, vyvtvafeni novych poymi, sluzeb a znaéek.

Ve ¢tvrté ¢ast jsou prakticky aplikovany poznatky z teorie a provedena vlastni marketingova
studie - vyzkum zakaznika a vyzkum vlivu reklamnich nosi¢u na zakaznika Obchodniho centra
Carrefour Viebofice. Jsou zde uvedeny piedméty, ucely a cile vvzkumu, metody a postupyv Setieni
konkrétné pri zpracovani vyzkumi, sestaveni dotaznikii, zpisob vyhodnoceni dotaznikii a k tomu
vyuZivanvch prostiedki. Take jsou zde interpretovane vvsledky obou Setieni, jejichZ podrobng;si

udage lze najit v piilohach & 5, az 31

V paté zavéreéné €asti jsou shruty vysledky této studie na jejichz zikladé byvla navrhnuta
doporuceni, ktera by, pokud budou realizovana, mohla vest ke zlepseni spokojenosti zakazniku
Obchodniho centra Carrefour Viebofice a tim i zlepSeni obchodni Einnosti a konkurenceschopnosti

v ramci blizké konkurence.
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2. IDEA MARKETINGU

Marketing je lidska &innost, kterda umoziuje organizaci zjistit neuspokojené potieby a piani
zakaznika, hledat a vvtvafet co nabidnout, jak nejlépe uspokojit poptavajici se trh, pfeménit tvto

neuspokojené potieby do podoby ziskovych piilezitosti a nakonec je realizovat.

Marketing je dilezity prvek fizeni podniku nebot” v sobé sluéuje mnoho dfive samostatnych
funkei - ovliviinje vyvoj a vvrobu, uzce souvisi s rozhodovanim o rozdéleni finanénich zdrojii, je
prostiedkem organizace a fizeni prodeje a zasahuje 1 do oblasti persondlni politiky. Firmy voli
jednotlivé marketingové koncepce a v jejich ramei marketingové strategie, wmoziinjici dosaZeni
jejich podnikatelskych cilit. Uginny marketing piinadi prospéch jak firmé, tak 1 zakaznikovi, nebot’

mu pomaha nalézt potfebny produkt ve spravném ¢ase a na spravném misté.

Vychodiskem pro rozhodovani v oblasti prodeje vvrobku je priizkum trhu. Mimofadny vvznam
ma zjisténi charakteru potieb, poptavky a dmiteli, které je ovliviiyi. Podnik se musi zabyvat
vztahem mezi diichody zakazniki, poptavkou a uspofadanim preferenénich stupnic zakaznika. Pro
ovliviiovani potieb a pfani na cilovych trzich je uréema fada aktivit ozmaéovanych jako

marketingovy mix. '

2.1 Marketingovy mix

Piedstavuje jaké prostiedky a s jakou intenzitou nasadit ke splnéni podnikatelskych cilu,

Tvofi jej tvto 4 zakladni marketingové nastroje:
a)  produkt,

b)  prodejni cena,

¢)  podnécovani odbytu,

d)  prostorové ptemistovani (trzni logistika).

' SYNEK. M. a kol. Ekonomika a Fizeni podniku: ucebni texty pro inZenyrské studium Podnikovd

ekonomika. 2. vyd. Praha: Vysokd skola ekonomicka, 1997, ISBN 80-70793-496-8. 5. 199 —221.
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ad a) Produkt — k nabidce vyrobku patfi 1 jakost, technicka aroven, znacka, baleni, velikost, servis,
design, zaruka, progresivita.Zadna vyroba jakéhokoliv vvrobku nemiize zagit, pokud nema
podnik potfebné mformace o trhu. Tyto nezbytné informace ziskava podnik vyzkumem trhu.
Zeymena jde o zjiSténi piani a potieb zakaznikii, kupni sily obvvatelstva, zvvklosti a zaliby
kupujicich, ceny zastupitelnych wvyrobkd (substituentd) a ceny dopliyicich vyrobki

(komplementu).

ad b) Prodejni cena — zde musime brat v (ivahu 1 slevy, rabaty, platebni a ivérové podminky atd.
Stanovit optimalni cenu vyrobku pfedstavuje velmi obtizny a slozity ukol. Rozhodovani o
stanoveni ceny je ovlivnéno mnoha faktorv jako napi. naklady, cenou ostatnich statkii (a to
zejména substituent(), konkurenci a zakonnymi predpisy. Pii volbé€ cenové politiky s1 podnik
musi uvédomit, Ze vvsoka cena sniZuje poptavku a naopak nizka cena neumoziiuje planovany

zisk.

ad ¢) Podnécovani odbytu (propagace, komunikacni mix) — reklama, osobni prodej, podpora
prodeje a publicita. Podnik musi hledat zpusoby jak upozomit spotiebitele, obchodniky a
samoziemé 1 jin¢ podnikv na své nabizené produktv a sluzbv, na jejich urovefi, cenu,
dosazitelnost, odlisnosti od substituentii. Cilem propagace je vytvofit u spotfebitel takovy

postoj k produktu, ktery vyisti v jeho koupi.

ad d) Prostorové premistovani (trini logistika) — k tomuto nastroji naleZi odbvt, volba dodavatele,
velikost a umisténi skladi, pfepravni prostfedky, élankovitost odbytovych a prodenich cest,
vyfizovani objednavek, organizace zasob, baleni, zpiisob prodeje. Prostorove piemist'ovani
mize byt tvofeno rizmym poétem Elankd, coz je zpisobeno riznym charakterem vyrobku
(spotiebni, vyrobni zboZi), rozdilnymi finanénimi moZnostmi podnikii, nestejnou dostupnosti

&lankd odbytovych cest. '

Marketingova organizace ma tedy k dispozici étyfi prvky, které mize pouzivat k ovlivnéni
nakupu spotiebitelii. K tomu jesté ¢tvii C (spotiebitel, kanaly, naklady a konkurence) hraji stale

ditleZit&ji roli v uréeni, planovani a vybéru vhodného marketingového mixu. [2]

' SYNEK. M. a kol. Ekonomika a Fizeni podniku. wcebni textv pro inZemyrské studium Podnikovd
ekonomika. 2. vyd. Praha: Vysokd $kola ekonomicka, 1997, ISBN 80-7079-496-8. 5. 199 —221.
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2.2 Marketingovy plan

Marketingovy plan predstavuje $irdi pfehled postihujici prostiedi, planovani, realizaci a oblast
kontroly. MiiZze napiiklad zahmovat poslani spolecnosti, sitwaéni analvzy, soucasnou
marketingovou orgamzaci, ukoly marketingu, marketingovou strategii, politiku, zpasob price,
marketingove programy, pichledy a tkolv, rozpoéty, kontrolu a navaznost. Pfiprava planu Zada
shromazdit informace, jako jsou analyzy, podparna fakta a zdlivodnéni opravnénosti finanéni
naro¢nosti v kazdém oddéleni. Nejpodrobngj§i ¢ast marketingového planu obvykle popisuje

soucasné aktivity uréené k dosaZeni cili firmy.

Marketingova taktika zahruje jednotlivé kroky a programy, které budou provedeny bé&hem
realizace marketingoveho planu. Obvykle se jedna o obchod, sluzby, propagaci, stanoveni ceny,

distribuci a marketingovy vyzkum.

Nejdulezité)si ¢asti na planovani reklamy predstavuje celkovy plan propagace, ktery
dopodrobna popisuje jednotlivé plany, taktiky a aktivity, které budou uzity pii osobnim prodeji,

v reklamé, podpofe prodeje a publicité ke zvyieni prodejnosti vvrobku.

Reklama — uéelem reklamy je doruceni obchodniho poselstvi o prodavanych produktech, sluzbach
& existenci spoleénosti. To zmamend, Ze jde o pokus piesvédéit piijemce reklamy o hodnoté,

odli$nostech nebo prioritach produktii éi sluZeb, ovlivnit zamér zakaznikii a piesvédéit je ke koupi.

Druhy reklam

1. Informacni reklama — snazi se vzbudit prvotni poptavku &1 zajem po produktu, sluzbé &
myvslence. PouZiva se piedevsim v zavadéjici fazi Zivotniho cyklu vvrobku.

2. Presvéddovaci reklama — rozvi)i poptavku po vyrobku, sluzbé & myslence. Pouziva se ve
fazi riistu a na pocatku faze zralosti Zivotniho cvklu vyrobku.

3. Pripominkova reklama — napomaha zachovani pozice znacky, sluzby & myslenky ve védomi
vefeinosti. VvuZiva se v druh¢ éasti faze zralosti a ve fazi poklesu Zivotniho cyklu vyrobku,

(2]



2.2.1 PLANPROPAGACE

Plan propagace organizace odraZi, jakym zpusobem pocita marketingovy mix s realnvmi
moznostmi podpory prodeje. Tyvto moimosti obvykle zahmuyi osobni prodej, reklamu, podporu
prodeje a publicitu nebo public relations. Kli¢em ke kazdé z téchto ¢innosti je pfani sdélit lidem
své poselstvi. Napfiklad obchodnik maze sdélovat poselstvi osobné, reklama pomoci média,
podpora prodeje v jednotlivych prodejnich jednotkach a public relations a publicita prostfednictvim
riznych informaénich matenal( o spoleénosti, které pomohou zlepdit vztahy a umoznit pochopit,
¢eho chcee spole¢nost dosahnout a jakym zpusobem slouZi svwm zakaznikiim. Reklama koneénému
spotiebiteli sdéluje k jakému pouziti je vyrobek uréen, jaké ma vyhody, kde ho miize ziskat, jaka je
jeho cena a dal$i informace, které se vyrobku tykaji. Nejzavainéj§im rozhodnutim kazdého
marketingového pracovnika je pravé spravné rozhodnuti a namixovani riznych prvkia propagace.
Veskeré Casti propagace musi byt sjednoceny tak, aby rozvijely klicové ttma a podavaly ho

objektim cilového trhu. [2]

2.2.2 REKLAMNIi PLAN

Pii vytvareni reklamni kampané se musi nejprve stanovit specifické cile, kterych ma reklama
dosdhnout. Dale je tieba investovat odpovidajici ¢astky do oblasti, jez budou dosaZeni cila
napomocné. Uspéina reklamni kampafi musi napfiklad zkombinovat vhodny slogan s vyuZitim
spravnych médii. Tato kombinace potom zajisti, Ze se veskeré informace dostanou na cilovy trh.
Formaln¢ je spravna kombinace zachvcena v reklamnim planu. Reklamni plan je vidv soudasti
celkového marketingového planu. Zahrnuje informace jako marketingové cile, doporudeni pro
reklamu, doporuceni pro média, situacni analyzy, doporuéeni pro piimy marketing, podporu
prodeje, rozpodet a metody hodnoceni. Vyty€eni reklamniho planu mamena podatek procesu
zvancho reklamni kampaii. Obsahuje pouze takove informace, které odpovidaji programu pro
pfislusny vyrobek, znacku nebo spoleénost, probihajicimu v daném ¢asovém obdobi. Nema piimy
vztah k prodeji. Cilem je dostateéné jasné a vystizné sdélit, jaka je doporudovand strategie pro
pfisti obdobi a pro¢ jsme dospéli pravé k témto zavérim. Dava managementu do rukou odhad
finanénich &astek, kteréd budou ve prospéch znalky vynaloZeny, a piiblizny ¢asovy horizont

potiebnych vvdaji. [2]
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Situacni analyza

Silné a slabé stranky spoletnosti, charalderistika wyrobku,
popis <ild. chovani konkurence, obchodni zkusenosti, minulé
zkusenosti s komunikacnimi prvky.

F

regionu

Cile marketingu

Cile celkového programu a prodgje podle Easového obdobi a

h

&

Celkovi velikost rozpoitu uréeného na komunilaci

F

h 4

Piredbéiny rozpoitovy mix

Cast rozpoéhu, vénovana na prodej, reklamu, publicitu, vztahy F--+
s vefginosti, podpora maloobchodu, rozdavani vzorkd, zmény

RIZENI A VYHODNOCENI: INFORMACNI SYSTEMY
Kontinualni méfeni uéinki komunikace a prodeje pro viechny
slozky prvkil mixu. Mafeni kazdé polozky zvlast' i celkové podle

doby phsobeni a mista pisobeni.

Obr. €. 1 Planovani reklamni kampané

Zdroj: SCHULTZ, DON. E. Moderni reklama: uméni zaujmout. 1 .vyd.
Praha: Grada Publishing, 1995 ISBN 80-7169-062-7. s. 144.
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I. Situaéni analyza

1. Historie spolecrosti a virobku — struéna historie nebo popis spoleénosti, piehled pfedchoziho
planu reklamy, popis usp&chu ¢i neuspéchu. Cilem je obeznamit vedeni podniku se situaci na

trhu a pfipravit jej na navrhované zmény.

2. Hodnoceni vyrobku — zde je vhodné odpovédét na otazky jako: Jaky je vyrobek ve srovnani
s konkuren¢nimi vyrobky, pokud jde o jeho vlastnosti, pouZity maternal, piijatelnost
z pohledu zakamiki? Jsou stavayici uzivatelé spokojeni? Co se v minulosti zlepsilo, od éeho
se upustilo, jake nasel vyrobek nove pouZiti a na jakém trhu? Je znacka dobie znama? Jak ji
spotiebitele pfijimaji? Jsou dostateéné podpimé sluzby? Cim se vyrobek odlisuje od

konkurenénich vyrobki?

3. Hodnoceni spotiebitelii - mé&lo by podat piesny obraz trhu, pro ktery je vyrobek uréen a na
ktery se reklama zaméfuje. Mélo by zahmovat vlivy demografické, psychografické,
zemépisné a podobné a shmuti odpovédi na otazky jako: Kde, kdv, jak dasto, kolik se
vyrobku spotfcbuje? Jsou si spotiebitele védomi vvhod vyrobku? Stiidaji spotiebitelé

znacky? Pokud ano, jaké? Kde se potenciondlni spotiebitelé nachazeji?

4. Hodnoceni konkurence — piesnd zmalost protivnika je zdkladem aspéchu. Musime vé&dét, co
déla nase konkurence, co by délat chtéla a co si muzZe dovolit. Takove informace pomahaji

sestavit plan, ktery bude po€itat s reakci na nasi kampan a také elimmovat jeji uéinky.

II. Marketingové cile

Marketingové cile lze pievzit pfimo z marketingového planu. Mély by zahrovat informace o
problémech jako prodej, minimalni vydaje a zisky, ofekavany podil na trhu, na kterou se chceme
dostat a kdy by ke zménam mélo dojit. Daldi soucasti by mél byt struény popis zdkladni
marketingove strategie vyrobku nebo znacky.
III. Rozpolet

Do nakladii na reklamu se musi uvést skuteéné viechny poloZzky. Pokud je napfiklad soucasti

reklamy i analyza musi se do nakladd uvést také. Je vhodné se zminit i ¢ tom, kolik se na reklamu

v pfislusné oblasti vydavalo v minulosti a jaké budou predpokladané vydaje v minulosti.
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IV. Doporuceni

Nasledujici doporuéeni jsou srdcem celého reklamniho planu. Vie, ¢o ndsleduje, je nastin

prvku, ktere by soudasti planu mély byt

n

Cilovy trh — jedna se o shmuti oddilu . Vyhodnoceni spotiebiteli™. Zde je tedy uveden
obecny nastin demografie a psychografie cilového trhu a zjisténi, jak velkou ¢&ast trhu

piedstavyyi potencionalni spotiebitelé.

Realizace cilii reklamy - zde se pojednava pro¢ je reklama nezbytna pro dany vvrobek,
znacku nebo spoleénost a 0 tom, Eeho ma reklama dosahnout, ktery zakladni problém muZe

vyfesit.

Kreativni strategie — zde se uvadi, co je vyrobkem nebo sluzbou, jak ho vnimaji spotiebitele,
kdo jsou potencidlni zdkazmici, jejich poéet, pfedpokladany rist potencidlu, charakter
sdélovacich prostiedkil, kdo jsou hlavni konkurenti, jak se konkurence chova na trhu, jak
s pomoci planu s ni drZet krok ¢i ji eliminovat, pro¢ je na§ produkt, spolecnost ¢i sluzba lepsi
nez konkurenéni, vyhody produktu, jaké prohlaseni by mohlo cilovy trh vyburcovat, struéné
shrnuti reklamni strategie, ton reklamy, jaké pocity je tieba u cilového publika vvvolat, co je

cilem komunikace, co by se mélo cilové publikum z reklamy odnést a zapamatovat.

Realizace — tato ast ukazuje, jak se kreativni strategie vyplnila. Méla by obsahovat napiiklad
tiskové navrhy a kopie, slogany do rozhlasu, televizni prezentace, umélecké provedeni,
design oball, ilustrace, uspofadani brozur nebo katalogn, velkoplosnou reklamu a daldi rizné

reklamni zvlasinosti.

Reklamni plan - naznacuje viechny podrobnosti toho, jak se reklama bude vvtvaret. Soucasti
popisu muze byt 1 dasovy harmonogram schvalovani matendlu, protoze se diky nému

jednoduse podafi vyrobit potiebnou reklamu do pouZitych sdélovacich prostiedku véas.

V. Doporuéeni médii

1.

Uvadi jasny a srozumitelny plan na vyuZiti sdélovacich prostiedkii.

Klicovy problém médii — popiswe problém, ktery musi plan vyvuziti médii fesit.
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2. Cile médii — tato ¢ast by méla vytvorit vztah mezi pouzitymi médii a planem reklamy. Plan
reklamy by mél zahmovat pfingjmensim nasledujici oblasti: cilovy trh, velikost rozpodtu
a omezeni jeho erpami, potfebny rozsah a etnost, efektivni rozsah, potfebnd kontinuita,
svstém meésiéni a rofni kontinuity, zvlastni zietel na geograficke¢ podminky, dostupnost
médii, potfebnd flexibilita, stupefi, do jakého budou muset média podporovat propagaci

a realizace kreativni strategic.

3. Strategie pouZiti médii — tato ¢ast obsahuje specifika planu na vvuZiti médii, vvjmenovava
véechna navrhovana média a divody, které kjejich navrzeni vedly. Strategie by méla
obsahovat minimalng: vvbrane tfidv médii, rozdéleni rozpoctu podle jednotlivvch tiid médii,
¢asovy harmonogram vybirani rozpoétu, pozadovany dosah a éetnost v jednotlivych mésicich
a cCtvrtletich roku, efektivni dosah a detnost v béZném mésici, velikost primarnich
a sekundarnich cilovych trhi, vahu strategickych trha, vahu pouzitych geografickych viiva,
specifikaci rozsahu reklam, kritéria pro vybér a stanoveni harmonogramu pouZiti medii

a duvody strategickych rozhodnuti.

4. Plan pouziti médii - dokumentuje a rozpracovava podrobnosti navrhu. Byva doplnén
o vyvojové diagramy, které ukazuji, kdy se kterd reklama bude vysilat a kolik se za ni

zaplati.

VI, Jina doporufeni nebo programy marketingové komunikace

Integrace viech marketingovych komunikaénich technik vvZaduje zminit alespon struény popis

ostatnich prvkd a jejich koordinaci v ramei celého programu,

1. Doporuceni pro podporu prodeje — podpora prodeje pfedstavuje mnohdy az 60 % celého
rozpoftu uréeného na propagaci. Takové doporuceni by mélo zahmovat cile podpory
prodeje, jasnym a srozumitelnym zpasobem popisovat, éeho by se prostiednictvim podpory
prode;] mélo dosahnout. Bézn¢ cile, ktere si program podpory prodeje klade jsou napiiklad
vytvoreni povédomi, udrzeni si nebo motivace stavajicich zakazniki, podporeni pravidelného
uZivani vyrobku, zajisténi castéj§iho nebo vétsiho nakupu, piedstaveni noveho nebo
vylepieného vyrobku, sluzby nebo obalu produktu, neutralizace konkurenéni reklamy ¢&i
podpory prodeje, vyuZiti sezonnich a regionalnich podminek nebo zvlastnich udalosti
¢i povzbuzeni zadkaznika, aby si kupoval vEétdi baleni, jiny vyrobek ze stené fady nebo

vyrobek finanéné vyhodnéjsi.
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Strategie podporv prodeje potom specifikuje plan podpory prodeje. K nejzakladng)si
strategii podpory prodeje orientované na spotiebitele patii kupony, soutéze a sazky, prémie,
slevy, nejriiznéj$i druhy obali, po§tovné zdarma, rozdavani vzorkii a ti§téné informace

dodavané pi koupi.

2. Doporuceni pro public relations — uvadi struény souhrn cil{, strategie, realizace a obecného

planu public relations.

3. Doporuceni pro primy marketing — struény piehled aktivit pfim¢ho marketingu, které budou

v souvislosti s vyrobkem, sluzbou nebo znackou realizovany.
VIL. Vyhodnoceni

Navrzeni zpisobu, jak se bude celd kampaii vyhodnocovat. Popis vyhodnocovani by mél
obsahovat navrhované metody (napfiklad vyhodnocovani pomoci telefonickych dotazii, objednani

tdaju od agentury).
VIIL. Zavéry
Mohou a nemusi byt soucasti planu. Zalezi na cilovém publiku, pozici odbomika na planovani.

Shrnuje a vysvétlyje hlavni faktory, které zplisobuji, Ze navrhovany plan je pro fedeni problémi

produktu, sluzby ¢&i spolecnosti optimalni. [2]

2.3 Planovani médii

Rozliéné sdélovaci prostiedky, které jsou k dispozici tviirciim reklam, nabizeji rizné moznosti a
pfilezitosti k umocnéni reklamni prezentace. Kazdé médium poskvtuje unikatni moZnosti. Resenim
je chopit se prilezitosti, kterou nam jednotlivé prostiedky nabizeji. Tlak na optimalizaci rozpoétu

je enormni. [2]
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2.3.1 VYTVARENi MEDIALNI STRATEGIE

Planovani médii je zavislé na marketingovvch cilech a strategii. Medialni plan se stava
mtegralni souéasti celkového planu. Média a ostatni prvky marketingové strategie se navzajem
ovliviiuji. Prvnim krokem v planovani meédii je peclivé zhodnoceni viech marketingovvch

mformagci.

Marketingové cile — tykayi se prodejnich cili a marketingového rozpoctu, hlavnich potencionalnich
kupujicich vyrobku ¢i sluzby, geografického a prodejniho potencialu, sezénnosti prodeje, tvurdi
orientace a problémi s konkurenei.

Charakter virobku a struktura spotfeby — urcuje, jaké médium bude pouZito. Struktura spoticby je
nangjvy$ dialezita pro uréeni, kde a kdy se bude prodej vyrobku podporovat. Je ticba vzit v potaz

regionalni zvlastnosti, jakoZ 1 tvp lidi, ktefi vyrobek ¢i sluzbu budou spotfebovavat ¢i potiebovat.

Distribucni systémy — geografické distnbuéni kanaly a dostupnost vyrobku a sluZzeb musi byt

hodnoceny ve strukturovang strategie.

Strategie podpory prodeje a fyzické distribuce zboZi - Reklama a podpora prodeje se velmi
sblizovaly a dnes jsou ve velmi uzkém vzajemném vztahu Reklamni aktivity jsou ruku v ruce
s kupony, podporou prodejnich mist, nastroji vvbéroveho Setieni a fvzicke distribuce zbo?Zi.
Konkurencni  aktivitem - planovani médii vvZaduje dokonalou znalost konkurenéniho
marketingového a reklamniho usili. V planech se €asto odrazeji hrozby novych a existujicich
konkurentti a vliv celkovych vydajii na danou kategorii vvrobku.

Financni omezeni — parametry rozpodtu musi byt stanoveny diive, neZ zaéne planovani.

Kreativii provedeni - kreativni strategie a obzvlasté rizna provedeni, ktera maji byt vvuZita, jsou

pro planovani nezbytné nutné. (2]
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2.3.2 STANOVENI CiLU PRO MEDIA

l.  Koho je tfeba zasdhnout — cilovy pfijemci reklamniho sdéleni musi byt identifikovani co
moima nejpiesnéji. Obvykle na zdkladé socioekonomickych a psychografickych
charakteristik.

2. Ceho je tfeba dosahnout — Zvvéit povédomi o znadee &i sluzb&? Zménit postoj k vyrobku?
Zavést vyrobek na trh? Posilit propagaéni aktivity? Pfipomenout vyrobek zikazmikem?
SnaZit se blokovat ¢i piiblizit ke konkurenénimu produktu? Podpoiit reakci prodejniho

personalu?

3. Kdy se reklama objevi — vlastni naasovani vvdaju. Cilem reklamy pak mize byt napiiklad
byt dominantni vdobé vrcholu prodeni sezony, pfizplisobeni se mési¢nim prodejum,
podpofit prodej, ¢elit hrozbam konkurence, pfipomenout kupujicim vyrobek pied tim, neZ se

vydaji na ndkup (v jakou denni dobu) a jiné.

Existuje nékolik hlavnich metod nafasovani reklamy, piiemz kazda ma své vvhody i

variace.

Prithézna reklama - je zaméfena a naplanovana na celé reklamni obdobi. Zmény v prodeji a
vysoké ndklady na média obvykle pribémy tlak pied vyluéwyi. Pribémé nadasovani mize
byt pouZito v piipadech expandujici trzni sitvace, izce definované kategorie kupujicich a

pokud se jedna o €asto kupované zbozi.

Rekdama v wdletech — provadi se v peniodickych vinach stfidanych obdobimi neéinnosti
(pferusenim reklamni ¢innosti). Pouziva se kvuli nakladnosti medii. K sitvacim vhodnych
pro nalety” patii omezené prostiedky, relattvné nepfili§ asty nakupni cyklus, sezdnni

charakter zboZi a budovani podilu na trhu,
Blikani - kompromis, kdy jsou kratkodoba obdobi plného ¢i naopak nulového nasazeni
reklamy. Vyvolava silny tlak béhem reklamniho obdobi a zkracuje dobu pferuseni. Muze se

potom zdat, Ze znacka je propagovana nepfetrzité, ackol tomu tak neni.

Pulzovini — dalsi kompromis, kdy je pribézna reklama na nizké Grovni dirazu posilend

pravidelnymi vinami v&t$i aktivity predeviim ve vrcholném sezonnim obdobi.
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Kde se reklama objevi — stanoveni geografickych pnorit pro vvdaje se vaze piimo na
strukturu spotieby, distribuéni sité¢ a prode). Zde jde o rozhodnuti jako napfiklad narodni

versus regionalni versus mistni podpora.

U narodné distribuovanych vyrobki existuyi ti1 zdkladni moznosti vydajii:
+ 100 procent na celostatni médium,
+ rozloZeni na ¢celostatni a mistni média,

+ pouze mistni média na celém uzemi nebo vvznadene ¢asti uzemi.

Nakolik ma byt reklama nacasovana - zde jsou cile definovany co do obsahu a frekvence

Lhaletové®™ ¢ na mésiéni bazi.

Posouzeni dostateénosti ovliviiuje fada faktori — marketingové a medidlni cile, rozmisténi

a tlak konkurence, marketingové pozice znacky a mnoho dal$ich. [2]

Sitvace. kdv je preferovan dosah Situace. kdv je preferovana frekvence
Nové vyrobky Silni konkurenti
Expandujici kategornie Slozitd, naroéna reklama
Silna licen¢ni politika znacky Casto kupovana kategorie
Nedefinovany cilovy trh Slaba vémost znaéee
Ob¢asny nakupni cvklus Uzky cilovy trh

Odpor spotfebiteld viad znadce

¢1 kategorii

Reklamni kampaii v jednom jediném médiu zpravidla zasahuje uréitou ¢ast obyvatelstva,
protoze kazdé médium ma sviy okruh posluchadéii, divaki nebo étenaii. PouZitim vice médii
docilime efektivng)$iho zasaZeni reklamou, neZ jakého bvchom dosahli u jednoho média.

Kombinaci se vyrovnava frekvence. [2]

2.3.3 VYBER A KOUPE MEDIA

Nalezeni a vvbér optimalni kombinace nosicu médii zaleZzi na cilech planu, vvslednvch

strategickych rozhodnuti a primarnich znalostech jednotlivych médii a vztahu k lidem. Odbornik na

planovani médii svstematicky zkouma dostupné typy médii a hodnoti je na zakladé kriténi danych
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cili a strategiemi. K uvazovanym faktorum patii zejména cilovi piijemci, geografickd struktura,
sezonnost, ¢innost konkurence, pruznost rozpoctu, velikost rozpoctu, podpora prodeje, asove
rozloZeni reakee pijemct a tvaréi talent. Bohuzel zde neni prostor pro kompletni popis vsech

ruznych reklamnich nosicii, ktera jsou dnes k dispozici.

Televizni sit’ — televizorem je dnes vvbavena teéméi kaZzda domacnost. Celkovy podet pfijemcu se
méni s denni dobou a typem programu, Piijemei se chovaji velm sezonné, jejich pocet kumuluje
v zimnich mésicich. I kdvZ se efektivnost televiznich nakladu méni podle sezony a typu programu,
jsou relativni naklady vSeobecné nejnizsi béhem dne a nejvyssi veder, kdy sleduje televizor vice
lidi. Celostatniho televizniho vvsilani se vvuziva k efektivnimu zasaZeni Siroke ,,narodni™ skupiny

piijemei.

Mistni televizni stanice predstavuji velmi vlivné médium, které umoziuje vybornou

geografickou flexibilitu jak z hlediska efektivity, tak reklamniho poselstvi.

Rozhias - viudvpfitomné médium, protoZe rozhlasové piijimace jsou mobilni a setkame se s nimi
kdekoliv — doma, v auté, na ulici. Je nanejvv§ lokalni, protoZe rozsah signalu vét$iny stanic je
omezeny a lidé poslouchaji mistni stanice. Hlavnim vysilacim ¢asem je doba ranni jizdy autem do
zaméstnani, $kol a podobné. Mnoho stanic navzajem soupeii o mozn¢ posluchace a lidé jsou vémi
uréitému omezenému poétu stanic. Béhem dne i tvdne jsou sdéleni vysilana v ,balicich®™ na
ruznych stanicich, které maji za ukol vytvofit Sirokv dosah. Vzhledem ke stalym, vémym
posluchadium se frekvence vytvafi snadno. Daleko 18251 je vytvoht dosah, Celostatni rozhlas je ve
srovnani s televizi ucinny a spoty bvvaji opakovany, je to méné pronikavé medium neZ televizor.
Rozhlas je kulisové médium a k dosaZeni vysokého dosahu je zapotiebi velkych nakladd. Mistni
rozhlas umozZiuje zadavateli reklamy rychly vstup na trh, snadnou zménu reklamniho textu, reakci
na mistni udalosti spojené s domacimi osobnostmi a vybérovou podporou dilezitych oblasti.

Rozhlas doplituje televizni vysilani v medialnim mixu.

Spotrebiteiské casopisy - Casopisli se pouZiva k zasaZeni velkého poctu bliZze nespecifikovanych
piijemcl & velkého poétu specializovanyeh zijemei. V poslednich letech jde trend smérem ke
specializovanym publikacim, peclivé sestavenvch, aby apelovaly na uréité pfijemce. Toto
vydavatelské zaméfeni znamenalo zvydenou schopnost zacilit reklamu na velmi azké skupiny.
Casopisy nabizeji cetné reklamni vvhody jako dlouhodoba Zivotnost sd&leni, vyboma barevna
reprodukce, moznost del§iho sdéleni, geograficky vybér, moZnost pouziti kupond, pfiméfena

efektivnost.



Noviny - toto médium je povazovano za mistni. Noviny uznava a éte diroky vzorek populace, ale
vét$inou jde o lidi starsi 35 let, s vy$§imi piijmy a s vvsdim vzdélanim. Zkratka noviny pronikaji
hluboce ke viem skupinam dospélé populace na trhu. Noviny okamzit¢ pronikaji na mistni trh,
umoziuji vynikajici geografickou flexibilitu (venkovske, metropolitni, predméstské, méstske
vydani), jsou velmi propagaéni pro velkoobchodniky, umoziuji velky vybér velikosti inzerati a

mohou byt pouZity nékolik dni. [2]

Venkovni rekloma - pojem, pod kterv patfi piedevi§im maloplosna a velkoplo$na reklama
{billboardy), tedy pevné zabudovani plocha u komumkace, na $titech domua a dal$ich mistech
vefejncho prostranstvi a reklama ve vefejné doprave, zvlasté pak ve méstské hromadné dopravé
{celoplosné malby dopravnich prostiedki, reklamni letaky ve vozidlech). Jeji cilovou skupinou
jsou piedeviim obyvatele a navstévnici obce, uZivatelé komunikaci. Teméf vSechny skupiny
komunikace, nosiée reklamy se umistuji na vefenych prostranstvich nebo na mistech z vefenych
prostranstvi dobie viditelnych, popiipadé tam, kde se predpoklada znacna navstévnost vefejnosti
(nadrazi, sportovni arealy a podobné), jeji pasobeni je nepfetrzité. Nelze se )i vyhnout, neni mozné
ji vvpnout jako rozhlasovy ¢i televizni pfijimaé. Billboard je napfiklad idealni v kombinaci
s rozhlasovou reklamou, nebot” vétsina plakati stoji v zormém poli fidicu, ktefi zaroveil poslouchaji
radio.

Reklama v MHD — k nabidkam reklamy v MHD patii celoplo$né malby dopravnich prostiedki,
velkoplo$ne samolepici folie na vozidlech, zaménné panelv na vozidlech, reklamni letaky ve
vozidlech, panely na stozarech podél komunikaci, na zastavkach, panely na zabradlich

v piestupnich mistech a velkoplodné panely v blizkosti MHD.

Reklama v kinech — reklama promitana na velkoplo$ném projekénim platmé formou reklamniho
filmu nebo diapozitivu. Jeji velkoplodnost a kvalita vnimaného obrazového sdéleni zaruduje
bezkonkurenéné vysokou sledovanost divakii. Navic se neda piepnout ¢i pietodit a take divakovu
pozornost neodvadé)i v sale kina zadné rusivé vlivy. Cilova skupina je oviem vymezena strukturou
navitévnikl kina. PievaZuje v ni piedeviim ¢ast populace do 33 let véku se stiedoskolskym ¢i

univerzitnim vzdélanim.

Direct Mail — je pfedstavovan napiiklad nabidkovymi dopisy, pohlednicem, letiky a katalogy.

. w . + w w . + . . . .0 3
Reklamni sdéleni Ize sestavit pfedné na miru potencionalnich zakazniki.

*KOBERA. P. akol. Reklama a marketing. 1. vyd. Praha: DIMAR, 1995. s. 259 — 467,

26



Internetova reklama — viechny placené reklamni plochy, které se objevuji na WWW strankach
daného serveru nebo e-mailu. Nejéasté)§i formon jsou bawmnery, uzivatelé mohou kliknout na
reklamni prouZek a ziskat tim vice informaci o nabizenvch produktech &i sluzbach nebo si je pfimo

objednat. *

2.4 Podpora prodeje

Podporou prodeje je medialni a nemedialni marketingovy tlak pouZity na piedem stanovenou,
omezenou dobu na urovm spotiebitele, maloobchodnika & velkoobchodnika za Géelem stimulace

prvniho nakupu, zvySeni spoticbitelske poptavky ¢1 zlepSeni dostupnosti vyrobku.

Podpora prodeje miZe napomoci uskuteénéni prodeje, udrZet si stavajici zakazniky, zvvsit
frekvenci nakupu, zvyiit objem a podet nakupl uskuteénénych spotiebitelem, podpoiit stavajiciho
mage znacky, stimulovat prodejni kanaly nebo miize byt téz pouzita k posileni reklamnich

poselstvi, ktera jsou pfedavana. [3]

Pii vvtvafeni trhu jsou k dispozici dvé zakladni strategie, strategie tlaku a tahu nebo jejich
kombinace. Strategie tlaku si klade za hlavni cil dostat vyrobek do distribuénich kanala, pfiéemz se
piedpoklada, Ze jakmile se jednou vyrobek do distribuéniho kanalu dostane, maloobchodnik
provede potfebnou podporu prodeje k zakoupeni vyrobku koneénym spotiebitelem, Pii strategii
tahu se naopak podpora prodeje soustiedi na spotiebitele, pfi¢emzZ se piedpoklada, Ze pokud se
vytvoii spotiebitelska poptavka, piyde spotiebitel do obchodu, bude pozadovat vyrobek a
maloobchodnik, kterv poptavku vyciti, si vvrobek zajisti a bude jej propagovat. Kombinaci obou

pfistupi umoziuje zaméft podporu prodeje jak na maloobehodniky, tak na spotiebitele, [2]

* STUCHLIK, P. a DVORACEK M. Reklama na internetu. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2002
ISBN 80-247-0201-0. 5. 67,
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A. Taktiky strategie tlaku

l.

n

Cenové zvvhodnénda baleni — zvlastni cenove tlevy na ramec normalnich slev poskytované
vyrobcem po uréitou dobu, Dalsim pfistupem je poskytovani zbozi zdarma €i kartoni navic

v pfipadé dosaZeni ur¢itého objemu prodeje.

V¥hody spojené s néjakou cinnosti — zahmuje uréity pozadavek, kterv musi maloobchodnik

splnit, aby ziskal slevu z ceny nebo zvyhodnénou nabidku.

Slevy — ve snaze piimét maloobchodnika, aby podporoval macku ve své slastni reklamé a
podpofe prodeje, miZe vvrobce poskvtnout slevu, aby tak pomohl pokryvt ¢ast nakladii na

mistni reklamu &1 vybudovani vystavky.

Vvbaveni mista koupé — poutale regall, véSaky, plakaty, kose, podavade. Piipoutavaji

pozornost spotiebitele k mistu koupé a posiluji reklamni poselstvi.

Reklamni darky — jejich uéelem je zahrout prodejce vvrobkem, piesvéd<it ho, aby nakoupil
velke mnoZstvi vvrobku. Darek 1 zboZi jsou spole¢né vvstaveny v prodejné. Poté, co se

produkt proda, zistane zafizeni prodejci jako prémie.

SoutéZe — jsou obvykle spojeny s dosaZzenim uréitého nakupu, celkového prodeje, prodeje na

zakladé kvot a zvvienim prodeje.

Natlakové penize - penize, které reklamni pracovnik plati pfimo prodejnimu personalu, aby

prodaval uréité vyrobky,

B. Taktiky p¥i strategii tahu

I. Techniky cenové podpory prodeje

1. Kupony — nejstarsi a zaroven jeden z nejucinnéjsich nastroja podpory prodeje
a)  Kuponv distribuované vyrobcem - pro uréitou znacku, pouZivaji se k nakupu
v jakémkoli obchodé, ktery vyrobek vede. Podporuyi prodej nebo navazuji na
podporu prodeje ze strany vyrobce. UmoZituji sniZit cenu v maloobchodé o uréitou
¢astku, aniz se vyrobee musi spoléhat na obchodnika. Pouzivaji se ke stimulaci prvni
koupé nového vyrobku nebo znackv, jako konkurenéni zbrai proti propagacénim
aktivitim konkurence ¢1 jako kontrolni technika k omezeni vyuzivani kuponu u

uréitych typi podpory prodeje.
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b)  Kupony distnbuovany médii — mohou byt distribuované pfipojenim nebo vloZzenim
do baleni.

¢)  Kiizovy kupon — kupon na jeden vyrobek, ktery je piibalen nebo vytistén na baleni
jin¢ho vyrobku, ¢asto komplementu.

d)  Kupon distnnbuovany prostiednictvim sdruzenych zasilek do vybranych domacnosti.

Vracent penéz (slevy) — piedstavuyyi ¢asto nabidky na uplné €&i ¢asteéné vraceni kupni ceny
vyrobku, pokud je splnén uréity poZadavek. Vytvafi vémost znacce. Pokud spoticbitelé
vyuziji vyvhody této nabidky, reklamni pracovnik ziska 1 jejich yjména adresy. Tak se mizZe
pomoci vraceni penéz (slevy) piesné uréit spotiebitelsky trh a rovinéZ mu to skvta mozZnost
k opétovnému prodeji. Cily tohoto nastroje jsou dosaZeni prvniho nakupu, odména

spotfebitele a zaji§téni urcité formy kontinualniho nakupu znacky.

Docasné slevy a cenové vyhodna baleni - k nejb&znéjim formam patii visacka se slevou a
nabidka dvou jednotek za cenu jedné. Cenové zvyhodnéné baleni nabizi tytéz vyhody jako
maloobchodni kupon, ale nema pro obchodnika ani pro instituci pro sbér a tfidéni Zadné

vedlejdi naklady spojené s uplatnénim.

Cenové zvyhodnénda baleni, baleni s prémii — jde zpravidla o vétsi standardni baleni nebo
baleni doplnéné dalsim zbozim nabizené za béznou cenu. Siroce se pouziva v kategorii
potravinaiskych vvrobki, jakoZ 1 u vyrobkili pro zdravi a krasu. PouZivaji se ke stimulaci
vétiiho & dodateéného pouziti zmacky témi, ktefi j1 uz kupwi, nebot” nabidka piasobi jako
odména za koupi. Mohou byt pouZity k nalakani spotiebitele prémii, kterou by normalné
nemél, Baleni sprémii se rovnéz pouzivayl kprvni koupr a kudrZzeni souéasnych

spotfebiteldl.

Diouhodobé plany — propagacéni programy, ve kterych spotiebitel shromaZzduje znamky,
kupony nebo uétenky a uplatiiuje je pfi ziskavani dari &i cen za snizené ceny ¢i zdarma.

Jsou obzvlasté rozSifeny mezi fetézci supermarketil.

II. Prodejné podpiirné techniky zamérené na vyvolani zdjmu

1.

Vzorky - zde je hlavnim marketingovym cilem dosahnout prvni koupé, dostateéné
zapusobit na spotiebitele, takZe potom miize posoudit vvhody produktu, zmaéky,

spoleénosti. Pouzivaji se étyf zakladni pristupy k distribuei vzork(: prostfednictvim posty,
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osobni dodavkou do domacnosti, piibalenim k existujicimu vyrobku a nabizenim vzorka

demonstratory piimo v obchodé.

2. Prémiova balent — spofiva v prémiich pfibalenych k vyrobku nebo snim nabizenych.
Chee-li spotiebitel ziskat prémii, musi si vyrobek koupit. Pokud je propagovana velmi

Zadana prémie, miiZe se docilit podstatného obratu, kter¢ho by jinak dosaZeno nebylo.

3. Soutéze a loterie — vyvolavaji mezi spotiebiteli velky zajem, zvlasté jsou-li ceny atraktivni.
SoutéZe jsou propagaénimi akcemi, ve kterych ticastnici soutéZi o cenv na zakladé uréitych
znalosti & schopnosti. Loterie vyzadue pouze, aby hraé dal svoleni k tomu, aby jeho
jméno byvlo uvedeno na né&jaké kresbé ¢i jiné podobé ceny. Obvvkle loterie pfitahuji teméf
desetkrat vice ucastniki nez soutéze. Nejlépe se osvédéwi pih vyvolani zijmu o obdobné

vyrobky nebo o vvrobek, kterv nema zadn¢ zvlastni propagacni vyhody. [2]

2.5 Marketingovy vyzkum trhu

Marketingovy vvzkum trhu tvofi zakladnu fizeni marketingove ¢innosti  firem. KaZdv
marketingovy manaZer potfebuje informace o zikazmicich, konkurentech, zprostiedkovatelich a
dalSich faktorech trhu. V poslednich desetiletich se naroky na mnoZstvi a kvalitu informaci prudce
zvysily, zaroven se zvy$ila i jejich nabidka. Marketingovy vyzkum je funkce, ktera prostiednictvim
informaci  spojuje  spotiebitele, zakazniky a vefenost smarketingovymi pracovniky.
K nejobvyklej§im  dloham marketingovéhe vyzkumu patii  zeyjména odvozeni uréitych
charakteristik spoticbitele jako je odhad trovné poptavky, analvza podilu na trhu, rozbor trieb
z prodeje, studie obchodnich a ekonomickych tendenci, sestaveni kratkodobych 1 dlouhodobych
prognoz, studie konkurenénich vyrobku, cen, testovani vvrobku, Géinnosti reklamy, vvzkum

nakupnich zvyklosti spotiebitele a rozbor chovani zakaznika €1 konkurenta.

Ugastnik trhu a marketingovy pracovnik jsou nyni vzdaleni od trhu nejen pokud jde o misto a
¢as, ale také v kultufe a socialnim postaveni. Ve vétsiné odvétvi existuje pfili§ mnoho vyrobkil,
pfilis mnoho reklamnich sdéleni a velmi mnoho akci k podpofe prodeje. To vie se uchazi o
pozomost zakaznika. Proto je vvzkum trhu Zivotné duleZity. Jestlize opravdu akceptujeme

marketingovou koncepci, to znamena upokojit potieby a pfani zakaznika, je nezbytné provadét
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vyzkum jednoduse proto, abychom se dozvédéh jaké tyto prani a potfeby jsou. Vyzkum mize

naznacit cestu, kterou by méla dat napiiklad reklamni kampaii.

Bez ohledu na tvp trhu si podnik musi klast nasledujici otazky:
+  kym je tvofen trh,
+  co se na trhu nakupuje,
+  kdy se koupé uskuteéiuje,
+  kdo nakupuje,
*  kjakym uéelim se ndkup uskuteéiuje,

+ jak se nakupuje.

Pro zodpovézeni téchto otazek je nutné pouzivat jednak metod ekoskopického vyzkumu To
znamena zjistit jakost vyrobkd, jejich mnoZstvi a ¢enu, podet a slozeni obyvatelstva jednak metod
demoskopického vyzkumu, kam patii analvza chovani subjekti na trhu, pfedeviim kupujiciho a

prodavajiciho. [6]

2.6 Analyza trhu

Vychazi zanalyzy =zakladnich faktoru ovliviiwjicich pohyby trhu, jako jsou faktory

ekonomickeho, politickeho, socialniho a demografického okoli.

Ukolem analvzy trhu je ziskat udaje o velikosti trhu, vyvojovych trendech, segmentaci trhu,
podilu na trhu a jeho olekavanych zménach, vyvoj poptivky a nabidky vyrobk( nebo sluzeb,
cenove urovni, distribuénich kanalech, typu spotiebitele (koneény, praumyslovy), o mozZnostech

nakupu, o trhu pracovnich sil, o konkurenci {jeji velikosti, finanéni sile),
Konkurenéni okoli zahrnuje skupinu podmikii, které si navzijem konkuruji na uréitém trhu

podobnymi vvrobky nebo sluzbami. Zmény v konkurenénim okoli jsou vvsledkem éinnosti dan¢ho

podniku, jeho konkurent(, zakazniki, dodavateld, véfitela a jejich vzijemného pisobeni. [7]
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2.6.1 ANALYZA CHOVANI POPTAVAJICIHO

Patfi k nejslozitéj$i problematice vvzkumu trhu. Divodem je vlastni rozhodovani kupujiciho,
protoze je ve své podstaté neviditelnym obsahem ,éerné schranky™, Toto bezprostiedni rozhodnuti
probiha na zakladé piislusnvch faktorii. Tyto faktory neboli inputy mohou byt endogenni, které
pochdzi ze samotného kupujiciho a inputy exogenni. Ty pfedstavyyi faktory, které na
zakaznika — kupujiciho pusobi z vnéjsiho okoli, jako je reklama ¢éi samotnv vvrobek. Pak pfichazi
na fadu samotné rozhodovaci procesy, které jsou obsahem oné , derné schranky™ a jejich vysledkem

je potom uskuteénéni nebo neuskuteénéni nakupu. [8]

Existuje fada modelli pro rekonstrukci procesu probihajiciho v femé schrance™, které jsou
zaloZeny na analyze faktori chovani. Mizeme je charakterizovat takto:
+ psvchické - jsou aktivujici, pusobi jako hnaci sila a kognitivni - tv jsou vvsledkem rozdilu ve
vnimani,
+  socialni — predstavuji zafazenost ¢lovéka — poptavajiciho do uréité skupiny, rodiny,
+  ckonomické - kupujici je ovliviiovan kupni silou pfijmu, cenou vvrobku ¢i sluzby, mnoZstvim
nabidky, stavajicim vlastnictvim dané produkce a naléhavosti potieby,
+ technologické - ovliviiovani potieb pouZivanou technologii v domacnosti, pouZivanim uréitych

vyrobkid dlouhodobé spotieby (uréity spotiebié — uréity druh energie & druh komplement). [7]

Jen velmi malo spotiebiteli se v nasi spoleénosti rozhoduje nakupovat rozumové, bez emoci
nebo ekonomicky. Okolni prostiedi, nase emoce, nad€je a pfani maji vétsinou velky vliv na

nakupni chovéni zakaznika. [2]

Spotiebitelské chovani

Spotiebitelské chovani je chovani, které ¢loveék vvkazuje pfi shanéni, nakupu, pouZivani nebo
hodnoceni vyrobku, sluZzeb a myslenek, o kterych pledpoklada, ze uspokoji jeho potieby. Prodejci a
zadavatel¢ reklamy pro formulaci prodeniho poselstvi o vvrobku ¢i sluzbé potiebuji mit mnoho
znalosti 0 soudasnych nebo budoucich uzivatelich. Je tieba védét, co zdkaznici kupuji, proc kupuji
pravé to, co kupuji, jakym zpisobem, kdy a kde nakupuji, jak &asto, jak vyrobek plni oéekdvani
zakaznika, jestli, jak a pro¢ si vyrobek koupi piisté a dokonce co délaji s vvrobkem kdyz uz je

nepouzitelny. Tvto a dalsi znalosti jsou zakladem pro zpracovani reklamni kampané. [2]
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2.6.1.1 Psychologické modely

a)  Motivacni teorie — vychazi z védecky zduvodnénych hierarchii hidskych motiva, Za
nejznaméjéi a nejuznavané)si je v tomto sméru povaZzovana hierarchie motivaci amerického

psychologa A. Maslowa.

Seberealizace

Qcenéni

SounaleZitost

Jistota

Zakladni lidske potieby

Obr. & 2: Stupnice lidskych hodnot podle Maslowa '
Pramen: TOMEK G. a VAVROVA V. Marketing, management. 1. vyd.
Praha: Vydavatelstvi CVUT, 1999. ISBN 80-01-01904-7s. 226,

Zjisténe marketingové zavéry — vrstvy s vvE§imi pfijmy se fidi vvi§imi hodnotami v ramci

uvedené hierarchie, vétéi kupni sila se zaméfuje na hodnoty seberealizace, sebeucty a prestize.

a)  Teorie postofii — zkoumani ynitini ochoty jedince vyjadfovat pozitivni nebo negativni reakce
na podnéty. Relativni stabilita reakce jednotlivce je dana zkuenosti z minulosti. K méteni
nazorii na uréite podnéty se pouZiva riznvch stupnic piedloZenvch v ramci dotazniku &i

testl, kde se kazda jedincem zvolena odpovéd’ hodnoti body.

Analyza slouzi k zaméfeni informaci, reklamy, vyuziti image zmafky a jeho pfeneseni na

novy vvrobek.

b)  Teorie rizik — mySlenkou je, Ze s nakupem je spojeno uréité riziko. To mlizZe spocivat
v koupi nespravné zna¢ky nebo v pozdéjsim nedostatku finan¢nich prostredki na jiny
nakup. Velikost rizika zavisi na osobnosti kupujiciho — konzumenta — zda ma

dostatek sebedtvéry, zda je pohotovy a piipraveny. Dale riziko zavisi na znacich
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c)

produktu — zejména na ceng, kvalit€ a designu. Marketing vychazi z toho, Ze cesta ke
snizeni rizika vede cestou vérnosti ke znafce, nakupem pouze ve znamych a
uznavanych obchodech, provadénim prodeje s moZnosti vracenim & vymény,
zajidténim garance, zajisténim nahradnich dill, prodejem na zkousku, doporu¢enim

renomovanych osob.

Teorie kognitivni disonance (neshody) - vychodiskem je uvédoméni si psychickych rozporti,
které vyplyvaji ze stavu védomi, zkufenosti a ndzora. Tento psychicky nesoulad je tim vétsi,
¢im je zavaznéj$i rozhodnuti, které feSime (vztah cena x pfijem), mame-li na vvbér fadu

atraktivnich alternativ nebo je-li rozhodnuti jiz velmi naléhavé

Tento nesoulad pfi rozhodovani spotiebitele miize marketing snizit tak, Ze mu poskytne
seriozni analvzy nabizenych alterativ, dostateéné ho pfi samotném nakupu informuje a nebo

jesdté lépe mformuje ho jedté pred nakupem. [7]

2.6.1.2 Sociologické modely

a)

b)

Nalezent nakupntho rozhodovani v rodiné — vychazi z toho, ze rizni €lenové rodiny maji
rizné role pii nakupovani. Je samoziejmé mnoho mozZnosti. V nékteré rodiné se muZ a Zena
rozhoduji spoleéné, v jinych rodinach dominuje jeden zparu (vice nebo méné) Dalsi
moznosti je vliv déti pii nakupu. Ten se samoziejmé v kazde rodiné lisi, kaZzda rodina dava
détem jinak velky prostor. Dilezité pifi nakupovani jsou také zmény ve vyvoji rozhodovani

podle cyklu Zivotnosti rodiny,

Uvedené analyzy upravuyi marketingovou politiku na spravnou volbu reklamy, umisténi
zbozi v obchodech a riizné formy prodeje. Dochazi ke specifikaci cilenvch skupin, které tvofi

jeden ze zakladi segmentace trhu.

Model referencni skupiny — hodnoty a normy uréité skupiny ovliviiuji nazory a chovani
zakazniki. Tvto skupiny ovliviiuji chovani urditeho okruhu lidi aZ do t€¢ miry, Ze urcuji, co je
a co neni dovoleno. Rozliduji se obvykle pfimé referenéni skupiny, ke kterym spotiebitel

sam naleZi a nepiimé referenéni skupiny, ke ktervm spotiebitel nenaleZi, ale odraZeji se
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c)

d)

v jeho chovani. Zde je pak tieba analyzovat, zda jde o snahu nalezet k t€émto skupmam nebo

naopak o distancovani od nich.

Model vidciho mysleni — vychodiskem je zkuSenost, Ze ovliviiovani viadéimi osobnostmi
vzbuzye zjjem, vyvolava inovatrvni chovani v souvislosti s doporuéovanym produktem.
Vudéi osobnosti jsou taci lide, ktefi radi pfedavaji sve zkuSenosti a pocity druhym, aniz by o
to byli zadam. Tim také mohou ovliviiovat nakupni rozhodovani ostatnich. Na spolehlivosti
Jim piidava, Ze podavaji jak kladné, tak 1 zapomé informace. Radi pusobi dojmem, Ze to
mysli s ovliviiovanym nejlépe. Je jich mozno dobfe vyuzit pfi zavadénim nového produktu

na trh.

Difuzni teorie — teorie je zaloZena na zku$enosti, Z¢ rozsifeni nového vyrobku ¢i sluzby
probihd v socialnim systému v uréitém casovém rozdéleni, Ze kazdy ¢lovék reaguje na
inovaci jinak rychle. Podle této rychlosti reakce na novy vvrobek rozdélujeme spoleénost na
movatory, rychly prijemce, kladnou vétdinu, pozdni vétSinu a opozdilce. Jednotlivé tridy jsou

spojeny vzajemnym fetézcem pusobeni smérem prva na druhou a druha na tieti. [7]



3. CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI CARREFOUR

Spoleénost Carrefour je akciova spoleénost zalozena vroce 1959 zakladateli Marcelem

Fornierem a Danielem Defforavem.

V soudasnosti je Carrefour chapan jako nadnarodni distribu¢ni spolecnost, nejvétsi
maloobchodni fetézec v Evropé a druhy nejvétsi maloobchodni fetézec na svété (1. misto zaujima

amernicky fetézec Wal-Mart).

Dnes pusobi ve 30 zemich svéta a provozuje vice nez 9 500 obchodil (z toho 8856 v Evropé,
574 v Latinské Americe a 97 v Asii). Obchody jsou viech typi — hypermarkety, supermarkety,
maxi discounty, mal¢ samoobsluhy, cash carrv, Picard mraZzen¢ vyrobky a podobné. Zaméstnava
nad 350 000 lidi na celém svété. Roéni obrat spolednosti predstavuje vice nez 55 miliard Euro.

Historie spolenosti Carrefour ve svété i v Ceské republice je uvedena v piilohach ¢ 1a2.

Spoleénost Carrefour bvla zaloZena na ¢tvfech principech:
+  vée pod jednou stiechou,
+  samoobsluzny prodej,
+ nizke ceny, Sirokv vybér,

+  parkovi§té zdarma. [10]

Strategie a zam&ry spolecnosti Carrefour

Spoleénost Carrefour je zaloZzena na humdanni (socidlné — etické) marketingové konecepci. To
znamena, Ze se spolecnost snaZi vyrabét a prodavat to, o co je na trhu zajem. Tato koncepce
vyzaduje dobfe poznat pfani, potfeby a kupni moZnosti zakaznikd a uspokojovat je lépe nez to
svede konkurence. Tato koncepee zdliraziuje take dlouhodobe zajmy zakaznikii 1 celé spolecnosti.
Hlavnim zamérem spoleénosti Carrefour je tedy spokojenost zakazmika, motivace lidi,

konkurenceschopna nabidka a prostfedky, nezavislost a nist spoleénosti,

Marketingova strategic spolenosti Carrefour je zaméfena na intenzivni rist, ktery pfedstavuje

mtenzivni propagaci, hledani novych trhi a prace s cenou.
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Ekonomickym cilem je byt mezindrodni spoleénosti a mit na kazdém mistnim trhu vyramé
zastoupeni. SnaZi se co nejlépe prizpusobit charakteristickému prostiedi kaZzdé zemé. Konkurenéni

vyhodou je akceschopnost a rychlost.

Organizace obchodnich center Carrefour je zaméfena na pohodli a rychlost nakupu. Hlavnimi
zasadami jsou: pohodlny pfistup a snadnv pohyb na parkovisti, $iroké a volné ulicky v prodejng,
dobfe pristupné zbozi, uspofadani vhodné phzpisobené produktim a Siroka nabidka sluzeb
zakaznikiim. Carrefour investuje do nastroju, jimiZ je mozneé zvvsit produktivitu a tak lépe slouZit

zakaznikum.

Struktura a podet zaméstnaned je phzpusobena objemim a obratu spoleénosti. Centralizace neni

cilem, kazdy je zodpovédny za sva rozhodnuti va¢i zakaznikovi.

Sife sortimentu umoZiuje opravdovou volbu. Sortiment je jasny, vyvazeny, piizplisobeny a
vyviji se. Je vytvofen jako rdmec uréitého rozsahu ceny a kvality (neymizdi ceny, kontrolované
vyrobky, znatky, regionalni produkty). Sortiment se opira o velky objem poptavky. Sife sortimentu
je piizplisobena velikosti obchodu. Narodni sortiment respektuje trh a vyvo) spotieby. Nabidku

zbozi dopligi sluzby zdkaznikam (finanéni sluzby, optika).

Kvalita a garance nezavadnosti jsou zasadni kriténa k zafazeni produkti a sluzeb do sortimentu.

Rozvoj produktii Programu kvality je smérem ke zlepseni kvality zboZi ve spoleénosti Carrefour.

Ceny zboZi jsou pfizpusobeny mistnim podminkam v zayjmu pfitaZlivosti pro zakazniky a
zvy$eni jejich vémosti. Cilem Carrefouru je byt nejlepdi v oblasti politiky cen, proto je jednim
z jejich hlavnich cilii optimalizace cenové politiky. Budovani image cen je spole¢nou odpovédnosti
na mistni a narodni drovni. Promoéni akce jsou realizovany tak, aby posilili cenovou image.
Spole¢nost Carrefour vyuZiva pfileZitosti na trhu a vyjednava s dodavateli vSechny moZnosti

promoénich slev, sluzeb nebo srovndni cen.

Umisténi regalil a usporadani zbozi usnadiluje zakaznikovi ndkup a optimalizuje prodej. Plany
uspotadani zboi vypracovava Reditelstvi zboZi ve spolupraci s obchody pii dodrzeni téchto zasad:
zbozi je ozdobou obchodu, zbozi musi byt snadno k nalezeni a pfistupné, promoéni nabidka
s vvraznvm uspofadanim oZivuje prodejni prostor, zboZi se vvstavuje s upfednostnénim objemu a

prehlednosti. Roéni prodejni plan uréuje rytmus, piitazlivost a pestrost obchodni nabidky.
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Centralni a mezinarodni vyjednavani umoziuje dosahnout lepdich nakupnich podminek.
Optimalizace nakupnich podminek je nezbvtnou podminkou na vSech urovnich jednani:
mezinarodni, narodni a mistni. Dosazené zisky posiluji pozici Carrefouru jako maloobchodniho
distributora, zvyuji rentabilitu a podporuji obchodni kreativitu. Se strategickymi dodavateli jsou

uzavirana partnerstvi nad rimec béznych jednani zarudujici objem a rentabilitu.

Logistika toku zbozi - zvladnuti toku zboZzi je naprostou nezbytnosti. Zaruéuje, ze stav zasob
bude odpovidat piedpokladu prodejii. Logistika slouZi obchodiim a musi pfispivat ke
konkurenceschopnym prodejnim cendm a kvalité zbozi. UzZivani informaéni techniky usnadiuje a

urvchluje rozhodovani, odstrafiuje opakované provadéné tikoly a je oporou pro fizeni.

VVVVV

bez rozdilu véku. Stiedem pozomosti je rodina. Proto spolupracuje s ob€anskym sdruzenim Prosaz.
Poskytuje materialni pomoc pii zajistovani aktivit zdravotné postizenvch obcanil. K projeviim
Carrefouru patii mimo jiné 1 tvorba piijemné a pratelské atmosféry nejen uvnitf, ale i vné jeho
obchodu. SnaZi se stat soucasti lokality, ve které puisobi. Dilkkazem tohoto usili je napiiklad
generalni sponzorstvi SK Slavia Praha. Dalsi aktivity ma v oblasti ochrany Zivotniho prostiedi.
Mezi zavazky k Zivotnimu prostiedi patii pfispivani ke sniZeni spotfeby odpadkd, jejich tfidéni a

nasledna recvklaci, ochrana biodiverzity a pfirodnich zdroju. [11]

3.1 Predstaveni Obchodniho centra Carrefour Vieborice

OCCYV vlastni spole¢nost Carrefour, ktera je jeho provozovatelem a ngjemcem. Organizace
sidli na adrese Havifska 17/352, Usti nad Labem. Sklada se z hypermarketu Carrefour, obchodi
v Obchodni galerii a dalSich obchodu v samostatnych budovach v ramei arealu OCCV. Vsechny

obchody jsou v prongjmu u spoleénosti Carrefour.

Organizace Obchodniho centra Carrefour Vieborice je zaméfena na pohodiny a rychly nakup.
Zejména v tom smyslu, Ze je na malém prostoru soustiedéno mnoho odlisnyvch obchodu. Piiblizné
je v celém QCCV 120 000 nakupnich polozek. Hlavnimi zasadami jsou: pohodlny pfistup a snadny
pohyb na parkovisti, Siroky sortiment v rdmci mnoZstvi obchoda, které do komplexu Obchodniho
centra Carrefour patii, pfistupnost zboZi, uspofadani vhodné pfizptlisobené produktiim a $iroka

nabidka sluzeb zdkaznikam. Na parkovisti OCCV je k dispozici 1000 parkovacich mist.
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Jednim za zikladnich kamena této prosperwjici spoleénosti je 1 marketing, jehoZ prostiednictvim

je vytvafena uéinna firemni strategie. Ta spociva v neustalém kontaktu se zakaznikem.

OCCV je prezentovano spoleénosti Carrefour. Propagace samotncho OCCV je zajiStovana
zejména prostiednictvim mistniho rozhlasového vysilani, reklamnich letakd Carrefour
doruéovanvch do schranek potencionalnich zakazniku, svételne reklamy, katalogu na regionalni
urovni, maloplodné reklamy v prostorach OCCV a MHD, billboardi, rizmych propagaénich,

presenta¢nich a reklamnich akei a navigacéniho svstému,

Rozhlasova reklama je vvsilana radii: Nord Music, Radio Labe, Radio Instor, Radio Blanik a
Evropa 2. Jejich vysilani pokryva mésta Usti nad Labem, Teplice a jejich okoli. Prostiednictvim
radii jsou propagovany dlouhodobé piipravované reklamni akce OCCV, kter¢ maji sva konkrétni
témata. Reklamy na QCCV jsou vysilany piiblizné jednou do hodiny od 6 00 do 16 00 hodin kazdy

den v tydnu,
Reklamni letaky a katalogy Carrefour jsou vydavany 2 aZ 4-krat do mésice.

Billboardy jsou rozmistény u kemunikaci v okoli mésta Usti nad Labem. Jsou pojimany spige

jako okrajova forma propagace.

Kratkodob¢ propagaéni akce jsou realizovany hlavné prostiednictvim maloplo$né reklamy a

mterniho vysilani uvmiti QCCV.

Relativné Casté jsou i razné propagacni a prezentatni akce OCCV pro zakazniky Jsou
organizovany pii kazd¢ piilezitosti jako je napiiklad Den dé&ti, Den matek, velikonoce, svatek

Svatého Valentyna, konec ¢i zaéatek skolniho roku nebo piijezd cirkusu do mésta.

Dalsi formy propagaénich aktivit jsou zaméfeny spiSe na konkrétni obchody v rame QCCV,
Jsou jimi napfiklad webove stranky a televizni reklamy spolecnosti Carrefour, reklamni letaky,
katalogy, mistni rozhlasové vysilani, svételnd a venkovni reklama Zahradmckého a stavebniho

centra Baumax.
V soudasnosti jsou hlavnimi cily pro marketingové ¢innosti a meédia neustalé zvvSovani

povédomi potencionalnich zdkaznikii 0 OCCV a zména postoje zakaznikii na image cen. Tyto

zaméry se oviem také prizpisobuji a méni podle konkrétnich situaci a ¢asovyvch obdobi. Zména
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postoje zakaznik(l na image cen v praxi znamend zaméfit se na nabidku zakladnich vyrobki bézné

a okamzit¢ spotieby, zejmena ze sortimentu potravin ¢i drogerie, za bezkonkurenéni ceny.

Veskere aktivity spojene s podporou prodeje a reklamou jsou zaméieny tak, aby zasahly celou
rodinu a kazdy ¢len rodiny jakéhokoliv postaveni, véku a pohlavi nadel vie, po éem touzi v jednom
misté, respektive centru. Samozigjmé se 1 toto zacileni piizplisobuje konkrétnim podminkam a
sifuacim v raznych roénich obdobich a mésicich v souladu s cily marketingového planu, To
znamena, Z¢ napfiklad v mésici srpnu  a zafi se vice zaméfuji na $kolni mladeZ a propagaci

§kolnich potieb a podobné.

Marketingové &mnosti Jsou nagasované prubémé s posilenim pravidelnych vin vétdi aktivity
piedevsim ve vrcholném obdobi, tedy hlavné v obdobi pifed vanocemi a velikonocemi. V této dobé
také vyrazmé stoupa pocet zakazniki a velikost prodeje. Naopak na za¢atku kalendainiho roku je

zaznamenavan pokles prodeje a mnoZstvi zakazniku.

Reklama a podpora prodeje jsou navrhovany s lokalni geografickou prioritou zaméfenou na

mésta Usti nad Labem a Teplice, které se nachazeji v takzvané zoné atraktivity.

Prezentuje se jak samotné OCCV, tak 1 samy nékteré spoleénosti, kter¢ do OCCV patii. To
pfedstavuje zmaénou vvhodu, protoze marketingové aktivity jednotlivych obchodi v OCCV, které
pfilakaji zakazniky do té€chto obchodil, je zaroveii piivedou do OCCV a tim podporuji do jisté miry

prodejni &innost celého OCCV.

OCCV vyuzivd rovnéz reklamni agenturu, kterd propagaci realizuje. Piimo v OCCV se
marketingem zabvvaji dva zamé&stnanci hvpermarketu Carrefour, ktefi vedle této cinnosti

vykonavayi jesté dalsi funkce. Dale je najiména agentura, ktera zajistuje marketingové vyzkumy.

V soucasné dobé se na trhu vedle OCCV nachazi mnoho spoleénosti, které mezi sebou soupeii o
pfizenl zakaznikii. Vechny disponuji velkym kapitalem, coZ je patmmé zejména na vvdajich na
reklamu, podporu prodej, image a povésti znacky. Mezi hlavni konkurenty, ktefi se ¢o do rozlohy a
poétu nabizenych produkti a sluzeb OCCV vyrovnaji, patii hypermarket Globus a Lidl v Usti nad
Labem a Hypernova ve méstech Usti nad Labem i v Teplicich. Dale je velmi pozomé sledovany
ceny produkti vétsiny benzinovych stanic v Usti nad Labem a jeho okoli. Diivodem toho je snaha o

nejnizéi ceny pohonnych hmot benzinové stanice Carrefour v ramer této lokality.
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Do kompexu Obchodniho centra Carrefour Vieborfice patfi Zahradnické a stavebni centrum
Baumax, Jitona, Datart, Hvperdiskont a benzinova stanice Carrefour, dale samotny hvpermarket
Cerrefour a v ramci jeho prostorii v takzvané Obchodni galerii malé pronajaté obchody: Café
Latino, Tom Tailor, Diva Center, La Natura, LA HALLE - odévy, Klier, Kenvelo, Velky prode;j,
Détsky koutek, Kleopatra, Kvétiny, Eurotel, Lékarna Labe, Geco tabak, as., Hodiny, klenoty,
Orsay, Zlaty orel, AAA fashion, Mc Donald’s, LA HALLE - obuv a L'OPTIQUE Carrefour.

Konkréingj§i data, jako napfiklad finanéni podklady pro propagaci OCCV, mi zaméstnanci

OCCV nemohli poskytnout, protoze jsou snadno zneuzitelnd konkurenci. [12]
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4, VLASTNI MARKETINGOVA STUDIE

Studie byla provedena pro spoleénost Carrefour, ktera je vlastnikem a provozovatelem QCCV,
Pii jednani s panem Vladimirem Hromadkou - marketingovym pracovnikem spole¢nosti Carrefour
bylo domluveno, ze marketingova detfeni se budou tykat vyzkumu zdkaznika a vlivu reklamnich
nosiCi na zakaznika celého Obchodniho centra Carrefour Vsebofice, ne jen samotn¢ho
hypermarketu Carrefour, Respondenty studie byl zikaznici QCCV, ktefi byl tazani pfimo v jeho

prostorach .

Cilem této studie bvlo identifikovat zakaznika QCCV, jeho piani a potieby piedev§im v oblasti
itky sortimentu a poskytovani sluzeb, zjstit, jaké reklamni nosi¢e nejlépe a nejvice pisobi na
zakazniky OCCV a tim i navrhnout opatfeni smérem ke zlepSeni obchodni ¢innosti a

konkurenceschopnosti QCCV v ramei blizké konkurence. [12]

4.1 Metody pouzité pri Setfeni

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o vyzkum zdkaznika a vlivu reklamnich nosiéi na zakaznika,
bvla pouZita jako metoda vyzkumu anketa - dotaznik. Anketa je vhodna i pro velkv soubor
respondenta. Je sice Gasové 1 finanéné pomérné ndrodéni, ale vysledky, které piindsi jsou o to

piesng;$i a Sirsi.

Kontaktni metodou bvlo osobni dotazovani v kombinaci s pouZitim dotazniku. Hlavnimi
diuvody byly, Ze tazatel, mize u respondenta vyvolat zjjem o téma dotazniku, vysvétht mu, Ze tato
prace je ve skuteCnosti sluzba jemu, jakoZto zakaznikovi. Také je zde moZnost objasnit
respondentovi otazky, kterym zcela nerozumi. Z tohoto duavodu je mozné v dotazniku pouzit 1

slozitgsi otazky.
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4.2 Sestaveni dotazniku

Sestaveni dotazniku bylo dalsim krokem prace. Dotaznik je formulaf, ktery je uréeny
k pfesnému a uplnému zaznamenani zji§tovanvch informaci. Je mnohem vic nez jen soubor otazek,

protoze usmérituje proces dotazovani. Vyvchodiskem pii sestavovani dotazniku byly cile vyzkumu.

Prvni koncepty dotazniku byly samoziejmé jesté nedokonalé. Prvni ¢ast u obou dotaznikd byla
zaméfena na obecné otazky charakterizujici jednotliveho zakaznika jako jeho pohlavi, vék a
vzdélani. Nasledujici otazky byly specifické. Nékteré otazky byly uplné pozménény, jiné vice

konkretizovany nebo rozdéleny do podotazek.

Dotaznik byl ovéfen na souboru o velikosti 15ti respondentu. Byly provedeny posledni upravy a
konecny koncept dotazniku (viz pfiloha ¢. 3 a 4) byl hotov. Samotny vyzkum byl realizovan
v prostorach OCCV.

4.3 Vyhodnocovani dotazniku

K vyhodnoceni dotazniku byla vyuzita databazova aplikace Microsoft Access pro vytvafeni a
provozovani aplikaénich programu. Nejprve bylo tieba vytvofit databazi a v ni generovat jednotliveé
tabulky v navrhovém zobrazeni, které¢ obsahuji jednotlivé otazky dotazniku. Poté byly tabulky
slou¢eny, aby mohly byt propojeny jednotlivé dotazy. Z tabulek byly vytvorfeny takzvané formulare
tak, aby se do nich daly pohodIn¢ vkladat data z dotazniku vyzkumu.

Dal§im krokem byvlo vloZeni vSech dotazniku do této databaze Tyto databaze vytvofené
v Microsoft Access jsem propojila s Microsoft Excel. Respektive byla vytvofena kontingenéni
tabulka, do kter¢ se nacetla data z Microsoft Access. Tato tabulka snadn¢ umoziuje libovolné
filtrovat vlozena a nadtena data, s¢itat pocty respondentd, vytvaret tabulky a grafy a tim ziskavat
pozadované vysledky v pichledn¢ formé. Jinvmi slovy v tomto projektu je mozné si prohliZet
vSechna vlozena data, at’” dotazniky, celkové 1 diléi vysledky, zadavat dalsi dotazy, to znamena

filtrovat data a ziskavat dalsi, tfeba jesté podrobnéjsi vysledky vyzkumu.
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4.4 Vyzkum zikaznika OCCV

Ukolem bylo provést vyzkum zékaznika v Obchodnim centru Carrefour Vsebofice. Smluvené
casové obdobi pro zjistovani informaci od zakazniku bylo 7 dni. Konkrétné od 13. 9. 2004 do
19. 9. 2004, Kazdy den byl rozdélen do 13 intervalu. Kazdy interval trval 1 hodinu, to znamena, ze
vSechny intervaly dohromady pfedstavovaly celou oteviraci dobu OCCV. Oteviraci doba OCCV je
od 8.00 do 21.00 hodin kazdy den v tydnu. Dotazovani byli pfimo zakaznici OCCV v jeho
prostorach. Celkovy pocet respondentu byl 350 (pocet musi byt délitelny 7) za 7 dnu, 50
respondentu denné. Tento soubor dotazanych byl nahodny. Soubor respondenti byl rozdélen
pouze na pohlavi, muZe a Zeny. A to 50 % muzu (175 muzu) a 50 % Zen (175 Zen). Rozdéleni
podle véku a vzdélani bylo ponechano nahod€. Divod byl zcela logicky. Vékova a vzdélanostni
struktura zakazniku OCCV bude jeden z vysledku tohoto vvzkumu.

Na kazdy interval pfipadl ur€ity pocet respondentu, ktery byl uréen na zakladé prumémé denni

kiivky navstévnostt OCCV za mésic ¢erven 2004.

Koneéné pocty respondentu na jednotlivé intervaly byly zvoleny nasledovné:

1. interval: 08.00-09.00 = 1 respondent 7. interval: 14.00-15.00 = 2 respondenti

2. interval: 09.00-10.00 = 2 respondenti 8. interval: 15.00-16.00 = 6 respondentu
3. interval: 10.00-11.00 = 4 respondenti 9. interval: 16.00-17.00 = 5 respondentu
4. interval: 11.00-12.00 = 5 respondentu 10.interval: 17.00-18.00 = 6 respondentu
5. interval: 12.00-13.00 = 4 respondenti 11.interval: 18.00-19.00 = 6 respondentu

6. interval: 13.00-14.00 = 3 respondenti 12.interval: 19.00-20.00 = 4 respondenti
13. interval: 20.00-21.00 = 2 respondenti

44



4.4.1 CiLE VYZKUMU

Cilem vvzkumu zakaznika QCCV bylo identifikovat zakaznika OCCV v jednotlivych dnech a
dennich intervalech, zjstit vékovou a vzdélanostni strukturu a odkud zakaznik pochazi, proé
navitévuje pravé OCCV, jaka jsou jeho pfani, potfeby a poZadavky, jaka ¢ast OCCV je jeho
hlavnim nakupnim cilem, co povaZuje za prednost OCCV a naopak s ¢im neni spokojen, které
obchody v OCCV navitévuje a kter¢ postrada. Zvlasi pozomost bvla vénovana sluzbam QOCCV -
které sluzby QCCV zidkaznik vyuZiva, s kterymi je nespokojen, davod jeho nespokojenosti se

sluzbami, jeho navrh zlepseni sluZeb a které sluzby mu v OCCV chybi.
Zamérem byvlo zjistit moZné pfiiny nespokojenosti, provest jejich rozbor a navrhnout

doporuéeni sméfujici k vétsi spokojenosti zdkazniklii piedevdim v oblasti §ife sortimentu a

poskvtovani sluzeb OCCV.

4.4.2 INTERPRETACE VYSLEDKU

44.2.1 Celkové vysledky vyzkumu

Z celého souboru, ktery ¢ital 350 respondentu bvlo dotazano 173 muzu a 175 Zen v éasovém
obdobi 7 dnil od 13. 9. 2004 do 19. 9. 2004. Tazam byl pfimo zakaznici OCCV v jeho prostorach.
Interview bvlo vedeno podle dotazniku, kterv je uveden v pfiloze ¢. 3.

Demograficka charakteristika zakaznika OCCV

Tabulka &. 1: Vékova struktura zakazniku QCCV

Vékova skupina Pocet respondentu % z celku
15-29 129 36,86
3044 109 31.14
45-60 79 22,57
o0+ 33 9.43
Celkem 350 100
Zdroj: vlastni
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Graf &. 1: V&kova struktura zdkazniku OCCV

Pramen: vlastni

Nejvice zastoupena byla skupina respondentu ve véku od 15-t1 do 29-ti let, dale vékova skupina

od 30-ti do 44 let. Nejméné ¢etna byla skupina dotazanych ve véku 60-ti a vice let.

Tabulka ¢. 2: Vzdélanostni struktura zakazniku OCCV

Vzdélani Pocet respondentu % z celku
Zakladni 53 15.14
Stiedni bez maturity 109 31.14
Stiedni s maturitou 139 39.71
VS 49 14,00
Celkem 330 100

Zdroj: vlastni

Vzdélanostni struktura zikazniki QOCCV
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Graf ¢. 2; Vzdélanostni struktura zakaznika OCCV

Zdroj: vlastni
Nejpocetnéj§i vzdelanostni skupinu tvofili respondenti se stfednim vzdé€lanim s maturitou

- 40 % dotazanych. Nejméné zastoupenou vzdélanostni skupinou byli respondenti

s vysokoskolskym vzdélanim, tvofili 14 % souboru.

46



Nejvice respondentii pochazelo z mésta Usti nad Labem — 70 % souboru. Dale byli pomérné
zastoupeni respondenti z mésta Teplice, z kterého pfiijelo do OCCV 13 % souboru, z mésta

Litoméfice 6 % a z mésta Dééin 5 % dotazanvch. Podrobné vysledky jsou uvedeny v priloze €. 5.

Zpisob dopravy do OCCV

Tabulka ¢. 3: Zplisob dopravy do OCCV

Zpiisob dopravy do QCCV | Podet respondentii | % z celkn
Motorova vozidla 250 71.43
Autobus 81 23,14
Pesky 15 429
Jizdni kolo 4 1.14
Celkovy soulet 350 100
Zdroj: vlastni

Téméi 72 % respondent uvedlo, Ze k dopravé do OCCV vyuziva motorova vozidla, éemuz

také odpovida 1 vyuzivani parkovisté zdarma u OCCV.

Divody navitévnosti OCCV

Tabulka ¢. 4: Divody navstévnosti OCCV

Diivod navitévnosti OCCV Pocet respondentd % z celku
Siroky sortiment 100 28,57
Umisténi OCCV - blizko bydliste 73 20,86
Ve pohromadé 48 13,71
Nakupni prostiedi 45 12,86
Kvalita zboZi a sluzeb 26 743
Vyhodna cena 22 6,29
Promoéni akce 12 3,43
Umisténi OCCV - blizko zaméstnani 10 2.86
Dlouha provozni doba 5 1,43
Dopravni spojeni 5 1,43
Kultura prodeje 4 114
Celkovy soulet 330 100,00
Zdroj: vlastni

Nejvétsi pocet respondentil této studie ocenil Sirokv sortiment QCCV. Dalsim velmi ¢asto

uvadénym diivodem navitévnosti OCCV bylo jeho umisténi blizko bydlisté respondenti.
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Frekvence navitévnosti OCCV

Tabulka ¢&. 5: Frekvence navitévnosti OCCV

Frekvence nav§tévnosti Podet respondenti | % z celkn
Témér denné 41 11,71
Alespoii jednou tydné 160 45,71
Jednou za mésic 121 34.57
Jednou za pal roku 22 6,29
Jednou za rok 6 1.71
Celkem 330 100

Zdroj: vlastni

Nejéetné)si  skupina respondenti uvedla, Ze navstévuje OCCV alespon jednou tydné.

Piedstavovala téméf 46 % souboru dotazanych.

Hlavni nakupni cil

Prodejna Carrefour byla hlavnim nakupnim cilem pro 91 % respondenti z celého souboru

Ostatni prodejny byly hlavnim nakupnim cilem 9-t1 % souboru tazanych.

Navi$tévnost jednotlivych obchodi v obchodni galerii QCCV

Nejvice navstévovany byl obchod La Halle — obuv, hned za nim Geco tabak, a. s., Lékarna
Labe, La Halle - odévy a Kenvelo. Obchody se slabou navstévnosti se ukazaly byt L’ Optique
Carrefour, AAA fashion, Détsky koutek, Diva center, Hodiny, klenoty a Kleopatra. Celych 14 %
respondenti vvzkumu uvedlo, Ze nenavétévuje Zadné obchody v OG. Detailni piehled uvadi

pfiloha €. 6.
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Frekvence navitévnosti obchodi v OG

Tabulka ¢&. 6: Frekvence navétévnosti obchodu OG

Frekvence navitévnosti OG Pocet respondentii %o z celku

Témét denné 12 343
Alespoii jednou tydné 83 23,71
Jednou za mésic 174 4971
Jednou za pil roku 28 2,00
Jednou za rok 5 1,43
Nenavitévuji 49 13,71

Celkovy soudet 350 100,00

Zdroj: vlastni
Nejpocetné)si frekvenci navitévnosti, kterou uvedlo necelych 30 % souboru, je .. Alespoii jednou
za mésic”, Alespoil jednou tydné navitivi tyto obchody téméf 14 % souboru, coz byla druha
nejcasté)si odpoved'.
Postradané obchody v OCCV
Nejvétsi pocet respondenta by v OCCV uvital jidelnu a zverimex, tvofili 5 % respondentu. Dale

4 % souboru postradaly sport. Celvch 66 % dotazanvch uvedlo, Ze Zadn¢ obchody nepostrada.

Podrobny pfehled je uveden v piiloze &. 7.

Nav$tévnost Baumaxu, Jitony, Datartu, Hyperdiskontu a benzinové stanice Carrefour
vOCCV

Tabulka &. 7. Navstévnost Baumaxu, Jitony, Datartu, Hyperdiskontu a benzinové stanice Carrefour

vOCCV
Obchod Pofet respondentii % z celku
Baumax 254 72,57
Datart 80 22,86
Benzinova stanice Carrefour 75 21.43
Hyperdiskont 33 15.14
Jitona 36 10,29
Zdroj: vlastni

49



Nejvice respondent uvedlo, Ze navitévuje Baumax. Tato skupina predstavovala necelych 73 %

souboru tazanych. Dalsimi ¢asto navtévovanymi obchodyv se ukazaly byt Datart a benzinova

stamice Carrefour.

Frekvence navitévnosti Baumaxu, Jitony, Datartu, Hyperdiskontu a benzinové stanice
Carrefour v OCCV

Tabulka & 8; Frekvence navitévnosti Baumaxu, Iitony, Datartu, Hyperdiskontu a benzinové

stanice Carrefour v OCCV

Frekvence nivitévnosti Poéet respondentii % z celku
Téméf denné 5 1.43
Alespoii jednou tydné 29 8,29
Jednou za mésic 184 52.57
Jednou za piil rokn 62 17,71
Jednon za rok 13 3.71
Nenavétévuji 37 16,29
Celkovy soudet 330 100,00

Zdroj: vlastni
Nejpocetné)si frekvenci navétévnosti, kterou uvedlo zhruba 33 % souboru je ., Jednou za mésic™.

Dale tato analyza ukdzala, ze tyto obchody viibec nenavitévuje 16 % respondentii.

Vyuzivani sluzeb QCCV
Tabulka &. 9; Vyuzivani sluzeb QCCV

Sluzba OCCV Pocet respondentu % z celku
Parkovisté zdarma 252 72.00
Toalety pro zakazniky 140 40,00
Lavicky 105 30,00
Informacni piepazka 87 24.86
Piijimdni bankovnich karet 72 20,57
Vykup lahvi 57 16,29
Prodej na splatky 34 9,71
Reklamaéni a poprodejni oddélend 26 7.43
Vraceni penéz v pripadé nespokojenosti se zbozim 22 0,29
Bezpeénostni sluzba 8 2.29
Inzertni tabule 6 1,71
Telefonni automaty 6 1.71
Zadné 9 2.57

Zdroj: vlastni
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Témeér 72 % souboru tazanych uvedlo, Ze vyuziva sluzbu parkovisté zdarma. Dal§imi hojné
vyuZivanvmi sluzbami se ukazaly byt toalety pro zakazniky, lavicky a informaéni prepazka.
Naopak zadn¢ sluzby, jak ukazal vyzkum, nevyuzivaji t¢éméf 3 % respondentu.

Mira spokojenosti respondenti se sluzbami OCCV

Tabulka ¢. 10: Mira spokojenosti respondentu se sluzbami OCCV

Mira spokojenosti Podet respondentii % z celku
Urité ano 302 86.29
Spise ano 41 11.71
Nékdy ano, nékdy ne 7 2
Spise ne - -
Ur¢ité ne - -
Celkovy soudet 350 100

Zdroj: vlastni

Mira spokojenosti respondentii se sluzbami OCCV

2% 0%

O Urcité ano

B Spise ano

O Nekdy ano, nékdy ne
O Spide ne

B Urcité ne

86%

Graf ¢. 3: Mira spokojenosti respondentu se sluzbami OCCV

Zdroj: vlastni

Otazka zné¢la: .Jste spokojeni se sluzbami OCCV?*.  Urcit¢ ano™ znéla odpovéd 86-ti %

souboru dotazanych. Piitom nikdo nebyl ur¢ité ani spise nespokojen se sluzbami OCCV.
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Nespokojenost respondentii se sluzbami QCCV

Tabulka & 11: Nespokojenost respondenti se sluzbami QCCV

Neuspokojiva sluZzba Poéet respondentin | % z celku
Informace v prodejné Carrefour 9 2.57
Oznaéeni cen na zboZi 8 2,29
Oddeleni Ovoce/Zeleniny Carrefour 6 1,71
Pokladny v prodejné Carrefour 6 1,71
Reklamace 4 1,14
Doplitovani zboZi 3 0.86
Toalety 2 0,57
Pekarna Carrefour 1 0.29
Otviraci doba 1 0,29
Celkem 40 11,43

Zdroj: vlastni
Temér 89 % souboru nevyslovilo Zadné nedostatky sluzeb QCCV. Pfiblizn¢ 3 % souboru nebyla

spokojena s informacemi v prodené Carrefour. Rozbor viech divodi nespokojenosti a navrhi na

zlepSeni sluzeb OCCV je uveden v pfiloze ¢. 8.

Postradané sluzby v QCCV

Tabulka €. 12: Postradane sluzby v OCCV

Chybéjici sluzba Podet respondenti % z celku
Posia 4 1.14
Prebalovaci pult 3 0,86
Celkem 7 2,00
Zdroj: viastni

Celych 98 % souboru nepostradalo zadne sluzby v OCCV.

4.4.2.2 Vysledky vyzkumu za jednotlivé dny

Kazdy jednotlivy den bylo dotazano 30 respondentiu. Pohlavi bvlo rozdéleno na pitl, to
znamena 25 muzi a 25 zen. VEk a vzdélani bylo ponechano ndhodé. Celkové &asové obdobi pro
sbirani dat tvofilo 7 dni. Je mozZné, Z¢ se v tcto analyze projevi néjaka zavislost uréitvch vysledku

na dni v tydou, kdy byli respondenti tazani.
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Demograficka charakteristika zakazniki v OCCYV za kaZdy den v t¥dnu

Tabulka &. 13: Vékova struktura zakazniki v jednotlivych dnech

Vékovi skupina
Datum/den 1529 | 30-44 | 4560 | 60+ | Celkem
% ze dne

13.9.2004 - po 42,00 24,00 16,00 18,00 100,00
14.9.2004 - ot 40.00 30,00 26.00 4,00 100.00
15.9.2004 - st 38.00 24,00 24.00 14.00 100.00
16.9.2004 - & 34,00 36,00 24,00 6,00 100,00
17.9.2004 - p4 36.00 26,00 24.00 14.00 100.00
18.9.2004 - so 24,00 40,00 26,00 10,00 100,00
19.9.2004 - ne 44.00 38,00 18.00 - 100.00

Zdroj: vlastni

Téméi ve véech dnech tvofili nejpocetnéjdi vékovou skupinu respondenti ve véku od 15-t1 do
291 let. Naopak nejmeéné pocetnou vékovou skupinou kazdy den vyzkumu byli dotazani ve véku

60-t1 a vice let.
Vyjimkou se ukazala byt sobota, kdy nejéetnéjsi skupina byla ve véku od 30-t1 do 44 let, ta byla
pravé v tento den 1 na svém tydennim vrcholu, zrovna tak i skupina respondentii ve véku od 43-ti

do 60-ti let. Skupina dotazanych ve véku od 15-t1 do 29-ti let v sobotu zaznamenala atlum,

V nedéli naopak dosahovala svého vrcholu vékova skupina od 154 do 29-t1 let. Zatimco

skupina ve véku 60-ti a vice let nebyla viibec zastoupena.

Tabulka €. 14: Vzdé&lanostni struktura zidkazniki za jednotlivé dny

Vzdélani
Datum/den Zakladni Stftdm'bez Stf‘eal.'i $ VS Celkem
maturity maturitou
% ze dne
13.9.2004 - po 16.00 24.00 40.00 20.00 100,00
14.9.2004 - ut 14,00 28,00 48,00 10,00 100,00
15.9.2004 - st 12.00 32.00 46.00 10.00 100,00
16.9.2004 - &t 24,00 30,00 28,00 18,00 100,00
17.9.2004 - pa 8,00 38,00 38,00 16,00 100,00
18.9.2004 - s0 10.00 30.00 48.00 12.00 100,00
1992004 - ne 22,00 36,00 30,00 12,00 100,00

Zdroj: viastni

Nejpocetné)$i skupinu tvofili dotazani se stiednim vzdélanim s maturitou a to téméf kazdv den,

nejméné zastoupenou skupinou byli respondenti s vysokoskolskym vzdélanim.
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Vyjimeéné byly &tvrtek a nedéle. Viéchto dnech byla nejéetnéjsi skupina dotdzanych se
sttednim vzdélanim bez maturity. Ve ¢tvrtek bvla na svém maximu navic skupina vysokoskolsky

vzdélanych respondenta.

Kazdy den v tydnu pijelo do QCCV nejvice respondentd z mésta Usti nad Labem, pak z mésta
Teplice a dale se v Cetnosti stiidala mésta Litoméfice, Most a Décin. O vikendu, zvlasté pak
v sobotu a ve étvrtek piijel do OCCV mnohem vétsi podil dotazanych z jinych mést (nez z Usti nad
Labem) oproti pracovnim dni. Detailni pichled mést, z ktervch respondenti do QCCV piijizdéli, je

uveden v piiloze €. 9.

Zpisob dopravy do OCCV za kazdy den v tydnu

Tabulka ¢. 15: Zpusob dopravy do OCCV za kazdy den v tvdnu

Datum/den
Zpiisob dopravy 13.9.2004 14.9:2004 15.9.2004|16.9.2004 1?.9.2:004 18.9.2004| 19.9.2004

po ut st & pa 80 ne

% ze dne
Motorova vozidla 76.00 70,00 68,00 68,00 68,00 82,00 68,00
Autobus 20,00 26,00 26,00 28,00 24,00 16,00 22,00
Petky 4,00 4.00 4.00 4,00 4,00 2.00 8,00
Jizdmi kolo - - 2,00 - 4,00 - 2,00

Zdroj: vlastni

V kazdém dm v tyvdou byl nejéastéjdi zphisob dopravy do QOCCV motorovymu vozidly, pak
autobusem a p&sky. Cetnost motorovych vozidel jako zpiisobu dopravy dosahovala svého maxima

v sobotu, kdy do OCCYV piivitalo také nejvice respondenti z jinych mést, nez z Usti nad Labem.

Divody navitévnosti OCCV v jednotlivych dnech v tydnu

Nejéetngjsim divodem navitdvy byl Siroky sortiment” a to ve viech dnech v tydnu,
s vyjimkou patku. Uvedlo ho v prub&hu tvdne 24 aZ 42 % dotazanvch. V patek nejvice respondent
uvedlo, Ze navitévuyle OCCV pro blizkost bydlisté u OCCV., Zajimavy vysledek vyzkumu se
objevil v nedéli, kdv podil divodu navitévy . Kvalita zbozZi a sluzeb OCCV*™ vyrazné vzrostl a
v pondéli, kde se procentni zastoupeni ,,Nakupniho prostiedi* jako divodu navitévy OCCV také

podstatné zvvéilo. Podrobny piehled téchto vysledku je uveden v piiloze ¢. 10.
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Frekvence navitévnosti OCCYV v jednotlivych dnech v tydnu

Tabulka &. 16: Frekvence navitévnosti OCCV v jednotlivych dnech

Frekvence nivitévnosti
Datum/den Témér ) Al&spo'ﬁ Jednou za |Jednou za pil Jednou za rok| Celkem
denné | jednou t¥dné mésic roku
% ze dne
13.9.2004 - po 16.00 52.00 26.00 4.00 2.00 100,0
14.9.2004 - ut $.00 42,00 44,00 6,00 - 100.0
15.9.2004 - st 10.00 56.00 28.00 6.00 - 100,0
16.9.2004 - &t 12,00 40,00 34,00 10,00 4,00 100.0
17.9.2004 - pa 18,00 44 00 32,00 2,00 4,00 1000
183.9.2004 - 50 4,00 40.00 42,00 12,00 2.00 100,0
19.9.2004 - ne 14,00 46,00 36,00 4,00 - 100.0

Zdroj: vlastni

Zde vyplynulo, 7e nejpofetné)$i skupinou téméf kazdy den v tydnu byli respondenti, ktefi
navitévyji OCCV alespoil jednou tydné, kromé utery a soboty. Ve stiedu tato frekvence
navitévnosti dosahovala svého maxima. Nejméné uvadénou frekvenci navitévnosti OCCV kazdy

den byla , Jednou za rok™.

Vyjimkami bvly ttery a sobota, kdv nejvice dotazanvch navitévuje OCCV _ Jednou za mésic™,

Hlavni nakupni cil za jednotlivé dny v tydnu
Hlavnim nakupnim cilem respondent( kazdy den byla prodejna Carrefour. V pribéhu tydne toto

uvedlo 82 az 96 % dotazanvch. Ostatni prodejny jako hlavni nakupni cil respondentii svého

maxima dosahly ve étvrtek, kdy je uvedlo 18 % dotazanych.,

Nav$tévnost jednotlivich obchodii v OG za jednotlivé dny

V pondéli se ukazal jako nejnavstévovanéj$i obchod La Halle — obuv a La Halle — odévy

s podilem 6 % z denniho poctu respondentu,

V utery se nejnavitévovang)§im obchodem stal opét La Halle - obuv, druhym Lékama Labe a

Geco tabak.
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Ve stfedu nejvice respondentd uvedlo, Ze navitévuji obchod La Halle — obuv, druhym

nejnavitévovangj§im obchodem byly La Halle - odévy.

Ve étvrtek se nejnavstévovang)§imi obchody stala La Halle — obuv a La Halle - odévy.

V patek nejvice respondentii uvedlo opét obchod La Halle — obuv a s nim Geco tabak.

V sobotu nejvice dotazani uvadéli, Ze navitévuji La Halle — obuv a Lékamu Labe.

V nedéli byl nejnavitévovang)sim obchodem Geco tabak, teprve za nim byl La Halle - obuv.

Zaroven v tento den respondenti nejvice navitévuji obchody v OG-

Podrobny piehled navitévnosti jednotlivych obchodd OG je uveden v piiloze €. 11.

Frekvence navitévnosti obchodii v OG za kaidy den v tydnu

Tabulka €. 17: Frekvence navitévnosti jednotlivych obchodii v OG za jednothivé dny

Frekvence nav§tévnosti obchodii v OG
Témér Alespoii Jednou za Jednou za pul Jednouw za .
Datum/den denné jednoult)ffdné mésic roku : rok Nenavitévuji
% ze dne
13.9.2004 - po 4,00 34.00 44.00 6.00 2.00 10.00
14.9.2004 - ut 4,00 20,00 60,00 12.00 - 4,00
15.9.2004 - st 4,00 34.00 40.00 6.00 - 16.00
16.9.2004 - &t 4,00 16,00 46,00 14,00 4,00 16,00
17.9.2004 - pa 6,00 24.00 48.00 4.00 4.00 14.00
18.9.2004 - s0 - 14.00 52.00 10,00 - 24.00
19.9.2004 - ne 2.00 24,00 38,00 4,00 - 12,00
Zdroj: viastni

Ve viech dnech tvofili nejéetng;si skupinu respondenti, ktefi obchody v obchodni galerii OCCV
navitéviyi alesponn jednou za mésic. Druha nejéasté)i uvadéna frekvence navstévnosti byla

LAlespoi jednou tydné™.
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Postradané obchody v OCCYV za kaZdy den v tydnu

Nejvice respondentd v kazdém dni uvedlo jako chybéjici obchod zverimex, jidelnu a sport.
Vyjimku tvofil &tvrtek, kdv dotazani nejvice postradali restauraci. Detailni piehled uveden

v pfiloze &. 12.

Nav$tévnost Baumaxu, Jitony, Datartu, Hyperdiskontu a benzinové stanice Carrefour za

kaZdy den v t¥dnu

Tabulka &. 18: Navstévnost Baumaxu, Jitony, Datartu, Hyperdiskontu a benzinové stanice

Carrefour za kazdy den v tvdnu

Obchody v ramci OCCV
Benzinova )
Datum/den Baumax Jitona Datart Hyperdiskont stanice Zadné
Carrefour
% ze dne

13.9.2004 - po 82.00 4,00 13,00 16,00 32,00 8.00
14.9.2004 - 1t 78.00 12,00 22,00 20,00 30,00 14,00
1592004 - st 62.00 10.00 30,00 13,00 28,00 20,00
16.9.2004 - &t 66,00 10,00 12,00 12,00 14,00 18,00
17.9.2004 - pa 66.00 12,00 20,00 16,00 13,00 28,00
18.9.2004 - so 76,00 12,00 24,00 12,00 12,00 16,00
1992004 - ne 78.00 12,00 34,00 12,00 16,00 6.00

Zdroj: vlastni

Baumax bvl nejnavstévovangj$im obchodem kaZdy den v tydnu, pficemz v pondéli dosahl podil
jeho navstévnosti svého maxima. Nejméné navétévovana se ukazala byt Jitona. Zadny z téchto

obchodu nenavétivilo v priibéhu tvdne od 6 do 28 % z denniho poctu respondentil.
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Frekvence navitévnosti Baumaxu, Jitony, Datartu, Hyperdiskontu a benzinové stanice

Carrefour za kazdy den v tydnu

Tabulka €. 19: Frekvence nav§tévnosti Baumaxu, Jitony, Datartu, Hvperdiskontu a benzinové

stanice Carrefour za kazdy den v tydnu

Frekvence nivitévnosti obchodii v ramci QCCV (% ze dne)
Datum/den Temét denné Alespo'ﬁ jednou Jednoy za |Jednou za pil| Jednou za Nenavitévuji
tvdné mésic rolu rok
13.9.2004 - po - 14.00 60,00 16,00 2,00 8.00
14.9.2004 -\t 2,00 4.00 58,00 14,00 8,00 14.00
15.9.2004 - st 2,00 10,00 44,00 18.00 6.00 20,00
16,92004 - &t 2,00 8.00 56,00 12,00 2,00 20.00
17.9.2004 - pa 4,00 6.00 42,00 13,00 2,00 28,00
18.9.2004 - so - 8,00 52.00 22,00 2,00 16,00
19.9.2004 - ne - 8.00 56,00 24,00 4,00 2,00

Zdroj: vlastni

4

Nejéastéjn uvadénou frekvenci navitévnosti ve viech dnech bylo ,Jednou za mésic™ Nejméné

éetnou kazdy den byla frekvence navitévnosti ,, Téméi denné™.

Vyuzivani sluzeb OQCCV v kazdém dni v tydnu

Ve viech dnech nejvice respondentil uvedlo, Ze vyuZivaji parkovisté zdarma, dale toalety pro

zakazniky Neyméné vyuzivayi bezpeénostni sluzbu,

Vyuziti piyimani bankovnich karet béhem tydne stile snizovalo. Vyuzivani informaéni

piepazky a sluzby prodej na splatky se vyrazné zvysilo v nedéli.

Piehled vvuZivani sluzeb OCCV v kazdém dni v tydnu je uveden v pfiloze &. 13.
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Spokojenost respondentii se sluzbami OCCV v kazdém dni v tydnu

Tabulka &. 20: Mira spokojenosti respondenti se sluzbami OCCV v kazdém dm v tydnu

Mira spokejenosti
Datum/den | Urdité ano | SpiSe ano Nékdy ane, SpiSe ne | Urcité ne
nékdy ne
% ze dne
13.9.2004 - po 74.00 22,00 4.00 - -
14.9.2004 - at 84,00 14,00 2,00 - -
1592004 - st 88.00 12,00 - - -
16.9.2004 - &t 80,00 16,00 4,00 - -
1792004 -pa] 84,00 14,00 2,00 - -
18.9.2004 - so 98.00 - 2.00 - -
1992004 -ne| 96,00 4,00 - - -
Zdroj: vlastni

V kazdém dni v tydnu byla pievama €ast souboru se sluzbami QCCV uréité spokojena. Nejvice
byli ziejmé spokojeni se sluzbami respondenti, ktefi navstivih OCCV o vikendu. Neymené
spokojeni se sluzbami byli dotdzani v pondéli, Odpovéd’ ,,Spise ne™ a ,,Ur€ité ne* nezaznéla.
Nespokojenost respondentii se sluzbami OCCV v kazdém dni v tydnu

Nejcetnéji vyjadiili respondenti nespokojenost se sluzbami OCCV v pondéli, kdy svou
nespokojenost vyjadiilo 16 % dotdzanych, Vysledky v ostatnich dnech v tydnu byly vyrovnané.
Podrobny piehled téchto vysledki je uveden v piiloze €. 14,

Postradané sluzby v OCCV v kaidém dni v tydnu

Tabulka ¢ 21: Chybé&jici sluzby v jednothivych dnech

Chybéjici sluzba v OCCV

Datum/den Poita Piebalovaci pult

Polet respondentic | % ze dne | Podet respondenti | % ze dne
13.9.2004 - po - - - -
14.9.2004 - ut 2 4,00 - -
1592004 - st 1 2,00
16.9.2004 - &t - -
17.9.2004 - pa - - 2,00
183.9.2004 - 50 - - 2.00
19.9.2004 - ne 1 2,00 - -

Zdroj: vlastni

2,00

| ot | |y
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V pondéli respondenti nevyjadfili Zadnou sluzbu, kterou by postradali. Nejvice respondentiim

chybél sluzby v atery. OvSem procentni rozdily mezi jednotlivimi dny jsou tak malé, Ze zde

zfejmé neexistuje Zadna zavislost mezi dny a odpovéd'mi respondentil.

44.2.3 Vysledky vyzkumu za jednotlivé intervaly

Kazdy den obsahoval 13 intervali. V kazdém mtervalu byl dotazan jiny poéet respondenti. Lisi

se tedy od sebe 1 souéty respondentii v intervalech za celkové obdobi vvzkumu. To znamena, Ze

kazdy interval ma jin¢ procentualni vyjadieni na jednoho respondenta.

Tabulka €. 22: Poéty respondentu v jednotlivich dennich intervalech

Denni interval | Podet respondenti % ze dne
8.00-9.00 1 2,00
9.00-10.00 2 4,00
10.00-11.00 4 2,00
11.00-12.00 5 10,00
12.00-13.00 4 8.00
13.00-14.00 3 6,00
14.00-15.00 2 4,00
15.00-16.00 6 12.00
16.00-17.00 5 10,00
17.00-18.00 6 12,00
18.00-19.00 6 12.00
19.00-20.00 4 8.00
20.00-21.00 2 4,00
Celkem 50 100,00

Zdroj: vlastni
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Demograficka charakteristika zakaznikiit OCCYV za jednotlivé denni intervaly

Tabulka &. 23: VEkova struktura respondentil v jednothivych dennich intervalech

Vékovi skupina
Denni interval 1520 [ 3044 [ 4560 | 60+ | Celkem
% z denniho intervalu
8.00-9.00 - 14,29 - 85,71 100,00
9.00-10.00 35,71 35.71 14.29 14.29 100.00
10.00-11.00 28,57 32.14 25.00 14.29 100.00
11.00-12.00 31,43 37,14 25,71 5,71 100,00
12.00-13.00 32,14 25.00 25.00 17.86 100.00
13.00-14.00 38,10 28,57 2381 9.52 100,00
14.00-15.00 33,33 14.29 33.33 14.29 100.00
15.00-16.00 28,57 40.00 2571 8,57 100.00
16.00-17.00 28,57 31,43 28,57 11,43 100,00
17.00-18.00 44,90 28.57 22,45 2,04 100.00
18.00-19.00 43,24 3333 19,03 238 100,00
19.00-20.00 47,62 38.10 19.05 - 100.00
20.00-21.00 71,43 28.57 - - 100.00
Zdroj: viastni

Z t&chto vysledkli vvzkumu miZeme sledovat, Ze v prvnim intervalu (8.00 — 9.00 hodin) byla
dotazana vétSina respondentd ve véku 60-t1 a vice let. Zastoupeni t#to vékové skupiny naopak
rapidné klesl od 17.00 hodin. Od 17.00 bvla nejéetnéjsi vékova skupina dotazanvch ve véku od 13-
ti do 29-ti let.

Tabulka €. 24: Vzdélanostni struktura respondentil v jednotlivvch dennich intervalech

Vzdélani
Denni interval | Zakladni Stl"edni.bt‘:z Stf‘edf"’ S v§ Celkem
maturity maturitou
% z denniho intervalu

$.00-9.00 14,29 28.57 57.14 - 100,00
9.00-10.00 14.29 50,00 14,29 21,43 100,00
10.00-11.00 10,71 25.00 64,29 - 100,00
11.00-12.00 17.14 28,57 40,00 14,29 100,00
12.00-13.00 17,86 17.86 4286 21.43 100,00
13.00-14.00 14,29 23.81 38.10 23.81 100,00
14.00-15.00 19.05 28,57 38,10 9,52 100,00
15.00-16.00 371 28.57 5429 14,29 100,00
16.00-17.00 11.43 37,14 40,00 11,43 100,00
17.00-18.00 18,37 40,82 2245 16,33 100,00
18.00-19.00 16,67 3333 38.10 11,90 100,00
19.00-20.00 23.81 23,81 38,10 19,05 100,00
20.00-21.00 14,29 35,71 35.71 14,29 100,00

Zdroj: viastni
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Téméi v kazdém intervalu byla nejpocetnéjii skupina respondentit se stfednim vzdélanim
s maturitou. Vyjimkami byly intervaly od 9.00 do 10.00 a od 17.00 do 18.00 hodin, kdy bvly

nejpodemé)i zastoupeni tzani se stiednim vzdélanim bez maturity.

Ze setfeni mést, z kterych zakaznici do QOCCV pfijizdéji vyslo najevo, Ze v prvnim intervalu, od
8.00 do 9.00 hodin, pochazelo 100 % respondentti z okresu Usti nad Labem. V dalsich intervalech
se podil dotazanych z mésta Usti nad Labem pohyboval v rozpéti od 57 do 80 %. Respondenti
z mésta Teplice bvli napiiklad nejéetngji zastoupeni v druhém intervalu, od 11.00 do 12.00 hodin,
kde piedstavovali necelych 26 % souboru Detailni rozbor mést, z kterych respondenti do OCCV

piijizdéli uvadi pfiloha ¢. 13,

Zpusoby dopravy do OCCYV v jednotlivych dennich intervalech

Ve vét§iné dennich intervali pievahovala jako zpisob dopravy motorova vozidla, dosahla
podilu od 61 do 83 % respondentii v jednotlivvch dennich intervalech. Vyjimkou byl prvni interval,
kdy byl nejvice vyuzivan jako zplisob dopravy autobus. Podrobny piehled vvsledkii tohoto Setieni

uvadi priloha €. 16,

Diivody navitév OCCV za jednotlivé denni intervaly

V intervalech od 8.00 do 9.00 a od 14.00 do 15.00 hodin byl nejéetnéji vvsloven duvod
navitévy OCCV  Umisténi OCCV — blizko bydh$té™. V ostatnich imtervalech tazani nejvice
uvadéli jako divod navitévy OCCV ,Siroky sortiment™, ktery dosahl hodnot 22 a% 39 %

respondentu v jednotlivych dennich intervalech. Podrobné vysledky jsou uvedeny v piiloze &. 17,

Frekvence nav$tévnosti QCCV v jednotlivich dennich intervalech
Vvsledky tohoto Setieni ukazaly, Ze teméf ve viech intervalech vétSina respondenti navitévuje

OCCV Alespon jednou tydné”, Pouze v mtervalu od 17.00 do 18.00 hodin pievazila odpovéd

,Jednou za mésic”. Detailni vvsledky jsou uvedeny v pfiloze ¢. 18.
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Hlavni nakupni cil v jednotlivych dennich intervalech

Prodejna Carrefour byla hlavnim nakupnim cilem vétsiny respondentii ve vSech intervalech.
Vprynim a poslednim intervalu byla dokonce hlavnim ndkupnim cilem 100 % respondenti.
V intervalu od 19.00 do 20.00 hodin dosahla svého minima a ostatni prodejny bvly hlavnim

nakupnim cilem téméf 24 % dotazanych. Detailni piehled je uveden v piiloze &. 19.

Navit€vnost obchodii v OG za jednotlivé denni intervaly

Temér viech intervalech byly nejnavstévovanéj$imi obchody La Halle — obuv, L¢kama Labe a

Geco Tabak v rizném pofadi. Podrobné vysledky jsou uvedeny v piiloze €. 20.

Frekvence navit€vnosti obchodi v OG za jednotlivé denni intervaly

Temét ve viech intervalech bvla nejcetnéjsi frekvence navstévnosti obchodu v OG |, Jednou

mésiéné” Pouze v intervalu od 8.00 do 9.00 hodin byla nejcastéjsi frekvence ,Alespon jednou

tydné™. V intervalech od 14.00 do 15.00 a od 19.00 do 20.00 hodin byly vvie uveden¢ frekvence

vyrovnané ve svém podilu v jednotlivych intervalech. Podrobny piehled uvadi pfiloha €. 21.
Navitévnost Baumaxu, Jitony, Datartu, Hyperdiskontu a benzinové stanice Carrefour
v jednotlivych dennich intervalech

Navitévnost Baumaxu bvla ve viech intervalech uvedena vétSinou respondentii. Podil
dotazanych, ktefi ho navitévuyyi se pohyboval od 64 do 86 % dotizanych v jednotlivych dennich

intervalech.

Jitonu neuvedl Zadny z respondentil, dotazanvch v intervalech od 8.00 do 10.00 hodin. Naopak

v mtervalu od 20 do 21 hodin témér 29 % dotazanych jeji navstévnost potvrdilo.

Navstévnost Datartu potvrdile nejvice respondenti v intervalu od 19.00 do 20.00 hodin. Naopak

Zadnv z respondentti, dotazanvch v intervalu od 8.00 do 9.00 hodin, ho nenavitévuje.
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Navitévnost Hyperdiskontu byla nejéasté)i uvadéna respondenty v intervalu od 13.00 do 14.00

hodin. V intervalu od 9.00 do 10.00 hodin ho Zadny z dotazanvch nenavitévoval.

Navitévnost benzinové stanice Carrefour byla nejcastéji uvadéna v intervalu od 20.00 do 21.00

hodin, kdy ji potvrdilo témér 29 % souboru z tohoto intervalu.

Podrobné vysledky vyzkumu jsou uvedeny v piiloze €. 22,

Frekvence navitévnosti Baumaxu, Jitony, Datartu, Hyperdiskontu a benzinové stanice

Carrefour v jednotlivych dennich intervalech

Ve viech itervalech prevazna vét§ina respondenta uvedla, Ze navitévuye tyto dalsi obchody

v ramcl OCCV ve frekvenci , Jednou mésiéné™.

Vyuzivani sluzeb QOCCV v jednotlivych dennich intervalech

Kromé denniho intervalu od 8.00 do 9.00 hodin bvlo nejvyuzivangjsi sluzbou OCCV v kaZzdém
dals$im dennim intervalu parkowvisté zdarma. Tuto sluzbu uvedlo 61 az 83 % respondenti
v jednotlivych dennich intervalech. V dennim intervalu od 8.00 do 9.00 hodin uvedlo nejvice
dotazanych (57 % ztohoto mtervalu) informaéni piepazku. Daldimi nejéetnépn vyuzivanymi
sluzbami ve viech dennich intervalech bylv v ruzném pofadi toalety pro zakaznikv, laviéky,
pijimani bankovnich karet, informaéni pfepazka a vykup lahvi. Jejich podily dosahuji hodnot mezi
30-t1 az 50-t1 % respondenti v jednotlivvch dennich intervalech. Podrobnéjsi piehled vyuZivani

viech sluzeb v jednothivych dennich intervalech je uveden v piiloze ¢ 23,

Mira spokojenosti se sluzbami OCCV v jednotlivych dennich intervalech

Ve viech intervalech bvla naprosta vétsina respondentu se sluzbami OCCV uréité spokojena.
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Nespokojenost se sluibami OQCCYV za jednotlivé intervaly

Vintervalu od 8.00 do 9.00 hodin Zadny z dotdzanych nevyjadiil Zadnou nespokojenost se
sluzbami OCCV. Naopak nejvice nespokojenvch respondenti bylo v intervalu od 19.00 do 20.00
hodin. Detailni piehled vysledki je uveden v piiloze ¢&. 24.

Postradané sluzby v QCCV za jednotlivé denni intervaly

Ve vétéiné dennich intervalli nebvla postradana Zadna sluzba. Nejvice respondentiim chyvbéla

v OCCV négjaka sluzba v intervalu od 11.00 do 12.00 hodin. Piehled vysledki uvadi pfiloha &. 25.

4,4,3 SHRNUTI VYSLEDKU

Nejpocetnéji zastoupenou vékovou skupinou byli respondenti ve véku od 15-ti do 29-ti let, ktefi
tvorili 37 % souboru dotazanych. Dalsi vysoce &etnou vékovou skupimou byli dotazovani ve véku
od 30-t1 do 44 let. V ned¢li nebvla vitbec zastoupena vékova skupina ve véku 60-ti a vice let.
O vikendu pak vzrostl podil respondentit ve véku od 30-t1 do 44 let. Byla zde také zidténa
zavislost na intervalech, v kterych bvli respondenti tazani. Ukazalo se, Ze v prvnim intervalu (8.00
— 9.00 hodin) byla vétSina respondenti ve véku 60-t1 a vice let. Zastoupeni této vékové skupiny
naopak rapidné kleslo od 17.00 hodin. V odpolednich a veéemich hodinach otviraci doby OCCV,
pievladaly v zastoupeni skupiny dotazanych ve véku od 15-t1 do 29+ti let a od 30-ti do 44 let.

Nejpodetné)§i vzdélanostni skupimou byli respondenti se stfednim vzdélanim. Tvoiili 70 %

souboru dotazanvch.

Do OCCV piijelo logicky nejvice respondetmi, ktefi pochazeji z mésta Usti nad Labem - 70 %
dotazanych. Z mésta Teplice pijelo do OCCV 13 % souboru respondenti. Phi¢emz o vikendu pijel
do OCCV mnohem vétsi podil dotazanvch z jinvch mést (neZ z Usti nad Labem) oproti pracovnim
dntim. Dilezity vysledek vzedel i z rozboru za jednotlivé denni intervaly, kde v intervalu od 8.00
do 9.00 hodin bylo 100 % respondentii z mésta Usti nad Labem. V dalsich intervalech se podil
dotazanych z mésta Usti nad Labem pohyboval v rozpéti od 37 do 81 %. Respondenti pochazejici z

Teplic byli napiiklad nejéemé)i zastoupeni v intervalu od 11.00 do 12.00 hodin.



Vysledky S$etieni zpiisobu dopravy do OCCV prokazaly, Zze nejvice respondenti vyuZiva
k dopravé do OCCV motorova vozidla (automobil, motocvkl), zvlagté o vikendu. Piedstavovali
téméf 71 % souboru. Zhruba 23 % souboru dotdzanych uvedlo, Zze vyuziva k dopravé do OCCV

autobus.

Z rozboru diivodii navitévnosti OCCV vvplynul jako nejéastdj$i argument ,,Siroky sortiment®,
ktery uvedlo 29 % dotdzanych, Daldimi jmenovanymi davody byly ,,Vie pohromadé™ a ,,Umisténi
OCCV - blizko bvdlisté™. Zajimavy vvsledek vzesel z tohoto rozboru za jednotlivé dny. V ned¢li
prudee stoupl podil respondenti, ktefi uvedli jako pfi¢inu navitévy kvalitu zbozi a sluzeb a
promoéni akce OCCV. V pondéli a nedé€li potom vice neZ v jine dny piilakalo do OCCV nakupni
prostiedi. V patek byla nejéetné)di odpovédi dotazanych ,,Umisténi OCCV — blizko bydhste™. Dale
zde byla zjisténa zavislost na dennim intervalu, ve kterém bvli respondenti tazani. Napiiklad
vintervalu od 8.00 do 9.00 a od 1400 do 15.00 hodin byl nejéetnéji zastoupen jako davod
navitévy OCCV  Umisténi OCCV - blizko bydlist&™,

Ze Seteni frekvence navstévnosti OCCV vyplvnulo, Ze nejvice respondenti navitévuje OCCV
alespon jednou tydné. Piedstavovali 46 % dotazanvch. Temér 35 % souboru navitévuje OCCV

alespon jednou za mésic.

Hlavnim nakupnim cilem v OCCV vétdiny respondenti byla prodejna Carrefour. Tuto odpovéd

uvedlo temé&i 91 % dotazanych z celého souboru.

Z analyzy navstévnosti obchodi v obchodni galerii OCCV vvilo najevo, Ze nejvice
navitévovany byl obchod La Halle — obuv, hned za nim Geco tabak, Lékarna Labe, La Halle —
odévy a Kenvelo. Obchody se slabou navstévnosti se ukazaly byt L'Optique Carrefour, AAA

fashion, Détsky koutek, Diva ¢enter, Hodiny, klenoty a Kleopatra.
Z vysledkii vyzkumu frekvence navs§tévnosti obchodil v OG bylo zjisténo, ze 14 % souboru
nenavitévuje tvto obchody vitbec. Teméi 30 % souboru navitévuje tyto obchody . Alespon jednou

za mésic™,

Vysledky zji$tovani, jaké daldi obchody v OCCV by respondenti uvitali, ukazaly, ze zadné

obchody nepostrada 66 % dotazanvch. Nejvice postradane se ukazaly byt jidelna, zverimex a sport.
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Navstévnost Zahradnického centra Baumax byla potvrzena 73 % souboru, benzinové stanice
Carrefour a Datartu téméf tvrtinou dotazanych. Piicemz téméf 33 % respondentli uvedlo, Ze do

téchto obchodi zavita alespoi jednou za mésic.

Nejvyuzivangjsimi sluzbami OCCV se ukdzaly byt parkoviité zdarma, toalety pro zakazniky,

lavicky a informaéni pfepaZka.

V rozboru spokojenosti respondentli se sluzbami OCCV se projevilo, Zze 98 % dotazanych bvlo

uréité nebo spise spokojeno. Piitom nmikdo nebyl vyslovené nespokojen se sluzbami QCCV.

Témét 89 % souboru neprojevile Zadné stizmosti na sluzby OCCV. Sluzbou, kterou uvadéh
respondenti nejéasté)i a nebyvla zcela podle pozadavku, se ukazaly byt informace v hvpermarketu
Carrefour, kde byl divodem stiznosti nedostatek mformator(. Svoji nespokojenost se sluzbami

OCCV vyjadiilo nejvice dotazanvch v pondéli. Tvoiili celvch 16 % z denniho poétu respondentu.

Temér 98 % souboru nepostrada Zadné sluzby v OCCV. Respondentum chybéla Posta a

piebalovaci pult. Tvto odpovédi uvedly dohromady pouh¢ 2 % dotazanvch,

U vysledku vvzkumu, kde nebvly uvedenv Zadné rozbory za jednotlivé intervaly a dny,

nebyla zjisténa zadna podstatna souvislost s predmétem Setfeni.

4.4.4 ZZAVERY A DOPORUCEN{

Z vysledki této studie vyplynulo, Ze je vhodné se soustredit na zakazniky ve véku 15-t1 az 44 let

se stiedoskolskym vzdélanim z Usti nad Labem, Teplic a Litoméfic.
Zakaznici navitévuji OCCV pro Siroky sortiment, kvalitu zboZi a sluZeb a proto, Ze viechny své
potfeby a pfani mohou uspokojit na jednom misté. To svédéi o silnyeh strankach OCCV, Téchto

skute¢nosti se da skvéle vyuZit k propagaci OCCV.

Dalsim faktem, ktery odhalilo Setfeni, je, Ze vét§ina zakazniki navitévuje OCCV alespon
jednou tydné. To dokazuje vémost zakazniku OCCV.
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Hlavnim cilem zakazniki je zejména hypermarket Carrefour Z ostatnich obchodi v ramei
OCCYV jsou nejnavitévovans)§i Zahradnické a stavebni cetrum Baumax, Datart, benzinova stanice
Carrefour, La Halle, Lékdrna Labe, Tabak Geco, Kenvelo a Orsay. Tyto obchody jsou

navstévovany piedeviim jednou mésiéné.

Obchody se slabou navstévnosti jako Hodiny, klenoty, Diva Center, AAA fashion ¢1 Kleopatru
by bylo piipadné nahradit obchody, které respondenti postradali, napiiklad zvenmexem, jidelnou
nebo sportem.

PiestoZze naprosta vétSina dotazanvch byla spokojena se sluzbami OCCV, by bylo vhodne v
hypermarketu Carrefour zaméstnat vice odbomych mformator(, ktefi by podavali informace o
vyrobeich ¢i sluzbach OCCV a o tom, kde je 1ze najit. Pfihodné by take bylo zavedeni kontroly cen
a kéda na zbozi a kontroly jakosti v oddéleni Ovoce/zelenina v hypermarketu Carrefour. Daldim

doporucenim je zfidit misto pro peéi o déti s piebalovacim pultem.

4.5 Vyzkum vlivu reklamnich nosi¢ii na zdkaznika OCCV

4,5.1 CILE VYZKUMU

Cilem vyzkumu vlivu reklamnich nosi€l na zadkaznika QCCV bylo zjistit, které reklamni nosiée
na zakaznika nejlépe plisobi, jaky typ reklamy ho oslovi, zda-li ma rad¢€ji napiiklad informaéni
reklamu & spiSe origindlni a podobné. Dile bylo predmétem Setieni, jestli respondenty prildkaji
ruzne reklamni a propagacni akce jako napiiklad ochutnavky zboZi, soutéZe a tak dale. DuleZite
bylo také zjisténi na co by se mélo reklamni sdéleni soustiedit, co konkrétné je pro zakamika
nejduleZitéj§i pfi nakupu a také pamatuje-li si néjakou diive uvedenou reklamu QCCV, pfipadné
jaka reklama ho v minulosti natolik oslovila, Ze s1)i ulozil do paméti. Samoziejmé souéasti tohoto
vyzkumu bvla i analvza zakaznika, konkrétné vékové a vzdélanostni Setfeni, aby se dalo urcit, co

piesné na jaky segment zakazniki piisobi a na koho a co reklamni poselstvi zamérit.
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4.5.2 INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMU

Z celeho souboru, ktery ¢ital 300 respondentit bvlo dotazano 150 muZi a 150 Zen v ¢asovém
obdobi 3 dnit od 7. 9. do 9. 9. 2004. Tazam byli piimo zdkaznici OCCV v jeho prostorach.

Interview bvlo vedeno na zakladé dotazniku, ktery uvadi pfiloha ¢. 4.

Charakteristika zakazniki OCCV

Tabulka €. 25: Vékova struktura s rozdélenim respondenti podle pohlavi

. Vékova skupina (v %)
Pohlavi 14-29 30-44 15 - 60 60+ Celkem
Muzi 19.67 15.00 10,00 5.33 50,00
Zeny 19.00 9.67 15.33 6.00 50.00
Celkem 3867 2467 2533 11.33 100,00
Zdroj: viastni

Nejéetné;si vékovou skupinou bvli respondenti ve véku od 14-ti do 29-11 let, tvoiili téméf 39 %

souboru tazanych. Naopak neyméné zastoupenou skupinu pfedstavovali respondenti ve véku 60-ti

a vice let,

Tabulka &. 26: Vzdélanostni struktura zikaznikg OCCV

Vzdélini Polet respondentii %
Zikladni 43 14,33
Stiedni bez maturity 78 26.00
Stiedni s maturitou 143 47.67
VS 36 12.00
Celkem 300 100,00

Zdroj: vlastni

Nejvice dotazanych uvedlo stiedoskolské vzdélani s maturitou — zhruba 48 % souboru

respondenti. Nejmené zastoupenou skupinou byli respondenti s vvsokoskolskvm vzdélanim, ktefi

predstavovali 12 % souboru.
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Piehled aspektii, které jsou pii nakupu pro respondenty nejdiileZit&j%i

Tabulka &. 27: Piehled aspekti, které jsou pfi nakupu pro respondenty nejdilezité)si

Nejdiilezitéjsi aspekt pii nikupu Podet respondentii % z celku
Siroky sortiment 74 2467
Vyhodna cena 74 24,67
Kvalita zbo?i a sluzeb 60 20,00
Nakupni prostiedi 28 9,33
Vie "pod jednon stiechou” 28 9,33
Kultura prodeje 12 4,00
Dlouha provozni doba 10 3.33
Umisténi obchodniho centra 10 3,33
Dopravni spojeni 4 1.33
Celkem 300 100,00

Zdroj: vlastni

Za faktor, ktery je pro respondenty pii nakupu nejdulezitéjsi povaZovalo 25 % souboru diroky
sortiment a stejné procento vvhodnou cenu. Kvalita zboZi a sluZeb bvla nejdulezitéj§i pro 20 %

souboru dotazanych.

Preference typu reklamy

Tabulka &. 28: Preference typu reklamy

Typ reklamy Pocet respondentu % z celku
Televizni reklama 67 22,33
Reklamni letdky 62 20.67
Inzerce v tisku 47 15,67
Reklama na misté prodeje 27 9,00
Veletrhy, vystavy 20 6.67
Venkovni reklama 19 6,33
Reklama na internetn 16 5.33
Chodici reklama 10 3.33
Rozhlasova reklama 9 3,00
Svételna reklama 6 2.00
Navadéci systém 5 1,67
Pneumaticka reklama 5 1.67
Reklama v kinech 5 1.67
Reklama na produktech 2 067
Celkem 300 100,00

Zdroj: vlastni
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Zhruba 22 % souboru respondentii uvedlo, Ze preferuji televizni reklamu. Daldimi pomémé

oblibenvmi typy reklam bvly reklamni letdky a inzerce v tisku. Televizni reklama byla

upiednostiiovana vice Zenami a respondenty ve véku 14 az 29 let. Reklamni letaky uvadéh také

spife Zenv a dotazani ve véku 435 aZ 60 let. Podrobngj$i rozbor preferenci typu reklamy

s rozdélenim souboru podle pohlavi a véku je uvedeno v pfilohach ¢ 26 427

Preference povahy reklamy

Tabulka ¢&. 29: Preference povahy reklamy

Povaha reklamy Podet respondentii % z celku
[Vtipna reklama 133 4433
Originalni reklama 77 2567
Informaéni reklama 55 18,33
Pouéna reklama 21 7.00
Eroticka reklama 14 4.67
Celkem 300 100,00
Zdroj: vlastni

Nejvétsi podil tvofili respondenti, ktefi preferovali vtipnou reklamu - 44 % souboru. Dale se

velké oblibé téSila originalni reklama, kterou upifednostnilo 26 % souboru, Naopak neyméné

zajimala dotazané eroticka reklama. Vtipnou reklamu uvadély zejména Zenv, originalni spise muZzi.

Piitom oba typy preferovali piedeviim dotazani ve véku 14 az 29 let. Detailng)$i prehled preferenci

povahy reklamy s rozdélenim souboru podle pohlavi a véku uvadi pfilohy ¢. 28 a 29,

Preference typu reklamnich a propagaénich akei

Tabulka €. 30: Preference typu reklamnich a propagaénich akei

Preferovany typ reklamadni a propagacni akce | Podet respendentu % z celku
Cenove slevy 164 5467
Ochutnavky zboZi 52 17.33
Piedvadéni zbozi 40 13,33
Dirky piidavané ke zbozi 36 12,00
Soutéze 8 2,67
Celkem 300 100,00

Zdroj: viastni
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Nejpitazlivéjdim typem reklamnich a propagaénich akci byly pro 55 % respondentii ¢cenové
slevy, zvlasté pak pro tv ve véku 14 az 29 let. Ochutnavky zboZi uvedlo 17 % souboru. Z toho bvlo
12 % muzi. Naopak nejméné dotizani preferovali soutéZe. Detailnéjdi piehled preferenci tvpu
reklamnich a propagaénich akei s rozd€lenim souboru podle pohlavi a véku je uveden v piilohach

¢. 30a3l.

Ukast na reklamnich akcich a souté¥ich

Tabulka &, 31: Ugast na reklamnich akcich a soutézich

Utast na reklamnich akcich a soutéZich Pofet respondentii % z celku
Urit€ ano 55 18,33
Spise ano 81 27.00
Spise ne 113 37.67
Urlité ne 51 17.00
Celkem 300 100,00
Zdroj: viastni

Neyvétsi podil souboru o velikosti 37 % uvedl, Ze se spise neadastni reklamnich akei a soutézi.
Na druhou stranu druhy nejvétsi podet, ktery piedstavoval 27 % respondentu, se spise ucastni
reklamnich akei a soutézi.

Pichled zapamatovani si reklamy QCCV

Tabulka €. 32:; Pichled zapamatovani si reklamy OCCV

Pamatoviani si reklamy OCCV | Polet respondenti % z celku
Ne 184 61,33
Ano 116 38.67
Celkem 300 100,00
Zdroj: viastni

Vétdina souboru respondentil, kterou prezentovalo 61 % si nepamatovala Zadnou reklamu
OCCV. Oviem 39 % souboru si néjakou dfivéjsi reklamu QOCCV pamatovalo. Jaké reklamy si

respondenti zapamatovali je uvedeno v nasledujici analyze.
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Zapamatované reklamy OCCV

Tabulka &. 33: Jednotlivé zapamatované reklamy OCCV

Zapamatovani reklama Polet respondentii % z celkn
Reklamni letdky Carrefour 34 11,33
Rozhlagsovi reklama QCCV 23 7,67
TV reklama na Carrefour 13 4,33
Rozhlasova reklama - Baumax 7 2.33
Reklamni akce "1" v Carrefounm 6 2,00
Reklamni akee Skola v Carrefouru 6 2,00
Billboardy OCCV 5 1.67
SoutéZ Citroen v Carrefouru 5 1,33
Reklamni akce Zlatopramen v Carrefoun 4 1,33
Svételna reklama Carrefour 4 1,33
Akce Velikonoce 3 1,00
Svételna reklama Banmax 3 1.00
Akce Détsky den 1 0,33
Navadéci systém OCCV 1 0.33
Reklamni akce Bohemia Chips v Carrefouru 1 0,33
Celkem 116 38.67

Zdroj: vlastni

Nejvice dotazovanych si zapamatovalo reklamni letaky hypermarketu Carrefour, Tvoiili 11 %
souboru respondentti. Rozhlasova reklama byla u¢inna u 8 % dotazanych.
4.5.3 SHRNUTI VYSLEDKU VYZKUMU

Nejéetnéjsi vékovou skupinou byli respondent: ve véku od 14-ti do 29-t1 let. Nejvice dotdzanych
ma stiedoskolské vzdélani s maturitou. V&kova 1 vzdélanostni struktura vyzkumu vlivu reklamnich

nosiél na zakaznika OCCV se shoduje s vysledky vyzkumu zakaznika OCCV.

Za faktor, ktervy je pii nakupu nejdilezitéjdi povazovalo 25 % souboru respondentd Siroky

sortiment a stejn¢ procento vyhodnou cenu.

Zhruba 22 % souboru dotazanych preferovalo televizni reklamu. Dalsi pomémé zastoupenou

skupinou tvorili respondenti, kterym nejvice vyhovuyi reklamni letaky.

Ze Setfeni preference povahy reklamy vy$§lo najevo, ze nejvétsi poéty respondenta preferovaly

vtipnou a originalni reklamu.
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Nejpiitazlivéjsim typem reklamnich a propagaénich akei se ukdzaly byt pro 55 % respondent(

cenove slevy.

Nejvétsi podil souboru respondenti o velikosti 37 % uvedl, Ze se spise neziéastiiuje reklamnich

akel a soutézi, Na druhou stranu druhy nejvétsi pocet dotazanych se jich spise zicastiuje,

Vétiina respondentl, kterou prezentovalo 61 % souboru, si nepamatovala zidnou reklamu

OCCV. Oviem 39 % souboru si n¢jakou z diivéjsich reklam na QCCV zapamatovalo.

Nejvice dotazovanvch si zapamatovalo reklamni letaky hypermarketu Carrefour. Rozhlasova

reklama byla u¢inna u 8 % respondenti.

4,5.4 ZAVERY A DOPORUCEN{

Z vyzkumu vlivu reklamnich nosiéli na zakazniky OCCV vvslo najevo, Ze je vhodne soustiedit
se na zakazniky ve véku od 15-ti do 44 let. Tak se pokryji vSichmi €lenové rodiny, na které je
OCCV koncipovano.

Propagace by méla byt zaméfena na zakazniky z mést Usti nad Labem, Teplic a Litoméfic.
Z mésta Teplice prijizdi do OCCV okolo 14 %, z Litoméfic 7 % zakaznik(. Navic v Litoméficich

neni Zadne podobné obchodni centrum,

Do medialniho mixu, podle vysledkii této studie, by bylo pfipadne zadlenit pfedevsim reklamni
letaky a televizni reklamu, které sleduji zeyména Zeny. Dale reklamu v regionalnim tisku, kterou
preferuji hlavné muZi a rozhlasovou reklamu s kombinaci billboardi a navadéciho systému u
komunikaci, kterou sice nepreferoval vétdinovy podil zakaznika, ale jak se dale ukazalo, velky

podil dotazanvch si ji dobie zapamatovalo.

Televizni reklamu by bvlo vhodné umistit do vysilani regionalni televizni stanice. V tomto
regionu se jedna o regionalni televizni stanici Lyra, jejiz vysilani je zaméfeno pravé na divaky
z Usti nad Labem, Teplic, Litoméfic a Dé&ina. Tato televizni stanice vysild kazdy vsedni den v

18.45 hodin. Piebira ¢ast programu Prima TV,
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Propagaci v rozhlase by mohly uvadét napiiklad rozhlasové stanice Nord Music, Radio Labe,
Instor a Evropa 2 a to kazdv den v tydnu od 6.00 do 16.00 minimalné jednou za hodinu. Povédomé
vhnimani rozhlasové reklamy sniZuje jeji udinnost, proto by mél byt kladen diraz na fasté
opakovani. Pro mésta Teplice a Litoméfice by bvlo piihodné nacasovani tohoto tvpu propagace od

poloviny do konce tydne, kdy do OCCV piijizdi zvyseny podil respondenti z téchto lokalit.

Vhodna forma rozhlasového spotu vytvoreného jednotné s televizni reklamou mize prodlouZzit
uéinek reklamy. Zamérem televizni i1 rozhlasové reklamy je hlavné rozdifovani znamosti

spoleénosti u vefejnosti.

Billboardy a navigaéni systém by se mély umistit do mést Usti nad Labem, Teplic a Litoméfic a
na hlavni komunikace mezi nimi. Navigaéni systém usnadni orientaci zakaznikiim, ktefi do OCCV

phjizdi poprvé.

Reklamni poselstvi by se mélo zaméfit na $iroky sortiment, vvhodnou cenu a kvalitu zbozi a

shuzeb OCCV, coz je, jak ukazalo Setieni, pro zakazniky pii nakupu to nejpodstatng;si.

Dalsi otazkou bylo, jakou by méla mit propagace OCCV povahu. Respondenti uvedli preferenci
vtipné, originalni a informaéni reklamy. Vzhledem k charakteru OCCV to znamena navrhnout

kombinaci informaéni a vtipné nebo originalni reklamy.

Podpora prodeje je spiSe v kompetenci jednotlivych obchodi, které do OCCV patii. Prestoze
teméi 37 % dotazanvch uvedlo, Ze se spise netcastni téchto propagacnich aktivit, doporuceni zni
vénovat se predev§im cenovym slevam, které preferyi zeyména zakaznici ve véku 14 az 29 let.
Dale jsou oblibené ochutnavky a piedvadéni zboZi. Predmétné je realizovat tyto reklamni a

propagaéni akce o vikendu.



5. ZAVER

Cilem této prace bylo navrhnout opatieni, kterd by sméfovala k vétdi spokojenosti zakazniki a
tim 1 ke zlepseni obchodni ¢innosti OCCV v ramci blizké konkurence. Dalgim tiéelem bylo zjisténi
pusobnostt reklamnich nosiéa na zdkaznika QOCCV a doporudeni vhodnych médii reklamy a

propagace.

Proto je soudasti t¢to studie vvzkum zakaznika v OCCV, kterv mél zjistit vSechny potiebné
udaje. Zamérem tohoto zjistovani byla identifikace zakammika OQCCV v jednotlivych dnech a
dennich intervalech, zjisténi vékové a vzdélanostni struktury zakazniki a odkud pfijizdi, prod
navitévuje pravé QCCV, jaké jsou jeho prani, potfeby a pozadavky, jaka ¢ast OCCV je jeho
hlavnim nakupnim cilem, co povaZuje za piednost OCCV, kter¢ obchody vrameci OCCV
navitévuje a které postrada a naopak s kterou sluzbou neni spokojen ¢i mu schazi, jaké jsou duvody

jeho stiznosti a jaké navrhuje zlepseni.

Dale zde byl realizovan vvzkum vlivu reklamnich nosi¢ii na zakaznika OCCV. Jeho 1celem
bylo vysetiit, které reklamni nosiée na zakaznika nejlépe plasobi, jaky typ reklamy ho oslovi, zda-li
ma radép napiiklad informaéni reklamu ¢i spise onginalni a podobné. Dalsim pfedmétem vyzkumu
byvlo, jaké reklamni a propagacéni akce, jako napfiklad ochutnavky zboZi, soutéZe a tak dale,
respondenty piitahui. Dulezité bylo také zjisténi na co by se mélo reklamni sdéleni soustiedit, co
konkrétng je pro zakaznika nejdulezit€)$i pii nakupu a také pamatuje-li si néjakou dfive uvedenou
reklamu QOCCV, piipadné jakd reklama ho v minulosti natolik oslovila, Ze s1 1 ulozil do paméti.
Samozieymé soucasti tohoto Setieni bvla taktéZ identifikace zakaznika, aby se dalo uréit, co piesné

na jaky segment zdkaznika pusobi a na koho a co reklamni poselstvi zaméfit.

Za metodu vyzkumu byl zvolen dotaznik a za kontaktni metodu osobni dotazovani,

k vyvhodnoceni dotaznikil databazova aplikace Microsoft Access a Microsoft Excell.

Vvsledky této prace odhalilv mnoho poznatkii o zakaznicich OCCV.

Jednim znich je fakt, Ze vékova zakladna zakazniki OCCV je mlada, progresivni,
s prevladajicim stiednim vzdélanim. Vétsina zakazniki pochazi z mésta Usti nad Labem. Z jeho

okoli pak piijizdi mnoho zakazniki z mést Teplice a Litoméfice, zejména o vikendu. Tato mésta

jsou si velice blizka, navic Litoméficich neni Zadné obchodni centrum podobné koncepee.
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Zakaznici OCCV kladou duraz na §ifi sortimentu a kvalitu zbozi a sluzeb. Dalsi doporuceni
proto zni prodavat a vvrabét Sirokou $kalu kvalitnich vyrobkil a poskvtovat kvalitni sluZzby za co

nejnizii ceny.

Naprosta vétsina respondentii této studie byla spokojena se $ifi sortimentu 1 ve smyslu mnozstvi
obchodu. V dnesni uspéchané dobé hraje hlavni roli usetfit ¢as. Jeden z principu OCCV je ..vie pod
jednou stiechou®, coz umoziuje rychly a pohodiny nakup. Clovék kazdého véku i vzdélani zde

najde vée, co uspokoji jeho potieby a pozadavky na jednom mistg.

Se sluzbami OCCV byl respondenti této studie také velmi spokojeni. Piesto pro jeste vétsi
uspokojeni zakaznika by pomohlo zavedeni kontroly shody kodii a cen na zboZi a vice informatora

o vyrobcich a sluzbach.

Z vyzkumu vlivu reklamnich nosiéli na zakazniky OCCV vyslo najevo, Ze je vhodne soustiedit
se na zikazniky ve véku od 154 do 44 let z Usti nad Labem, Teplic a Litoméfic. Tak se pokryji
viichni ¢lenove rodiny, na které je OCCV koncipovano. Reklamni poselstvi zaméfit na Siroky
sortiment, vyhodnou cenu a kvalitu zboZi a sluZeb, coZ je, jak ukazal vvzkum, pro zakazniky pii

nakupu to nejpodstatnéjsi.

Do medialniho mixu, podle vysledkd této studie, by bylo pfipadné zadlenit predevéim reklamni
letaky a televizni reklamu, ktere sleduji zejména Zeny. Dale reklamu v regionalnim tisku, kterou
preferuyyi hlavné muzi a rozhlasovou reklamu s kombinaci billboardit a navadéciho systému u
komunikaci, kterou sice nepreferoval vétsinovy podil zakazniku, ale jak se dale ukazalo, velky
pedil dotazanveh s1 ji dobfe zapamatovalo. Billboardy je vhodné soustiedit na hlavni komunikace
mezi mésty Usti nad Labem, Teplice a Litométice. Na vikend se pak zaméfit na reklamu v misté

prodeje.
Dalsi otazkou bylo, jaka by reklama na QOCCV méla byt. Respondenti uvedh preferenci vtipné,
originalni a informacni reklamy. Vzhledem k povaze OCCV to znamena navrhnout kombinaci

mformaéni a vtipné nebo origmalni reklamy.

Na zadkladé vysledk( vyzkumu se pro podporu prodeje zdaji byt vhodné zvolené predeviim

cenove slevy, ochutnavky a piedvadéni zbozi.
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Z analyzy zapamatovani si1 reklamy vzeslo, ze téméf 40 % respondentd si nékterou z
pfedchozich reklam OQCCV zapamatovalo, pfedev§im to bvly reklamni letaky, rozhlasové a

televizni (celostatni) vysilani.

Zavérem lze shmout do nékolika vét: Obchodni centrum Carrefour Vieborice je jednim
z nejvétsich obchodnich center v Usti nad Labem a jeho okoli. V soudasné dobé je rovnocennym
konkurentem, ktery disponuje velkym finanénim i profesnim potencidlem, Je jen na ném, jak své

moznosti vvuZije a jakou cestou se dal da.
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Piiloha ¢. 1: Historie Groupe Carrefour

1959 - Vznik spole¢nosti Carrefour. Zakladatelé spole¢nosti: Marcel Fournier a Daniel
Deftforay.

1960 — Otevieni supermarketu Carrefour Parmelan v Hornim Savojsku.

1961 — Vytvoreni Promodisu, prvni nazev, ze kterého se vzapéti stava Promodes. Ten ma
puvod ve spojeni dvou normandskych nakupéich a velkoobchodniky, Paula —
Augusta Halleyho a Léonora Duvala — Lemonniera.

1962 — Otevieni prvniho supermarketu Promodes v Mantes-la-Jolie (Yvelines).

1963 — Carrefour vytvafi novy obchodni pojem: hypermarket.

Otevieni prvniho hypermarketu Carrefour v Sainate Genevieve des bois (pfedmésti
Pafize), s plochou 2 500 m? a 400 parkovacimi misty. Nabidl novy styl nakupovani
zalozeny na samoobsluzném prodeji, nejnizsich cenach a bezplatném parkovani.
Francie tak ziskala prvni obchod, kde bylo mozné nakoupit vie pod jednou
stfechou.

1967 — Carrefour organizuje svoji nakupni éinnost — vytvaii spoleénost SAMOD
{Spole¢nost moderniho nakupu).

1969 — Otevieni prvniho obchodniho domu Carrefour v zahrani¢i — v Belgii.

1970 — Promodes otvira sviij prvni hypermarket v Mondeville.

Uvedeni akcii Carrefouru na burzu v Pafizi.
Carrefour otvird svijj prvni obchod ve Svycarsku.

1972 - Hypermarkety Promodes pfijimaji znacku Continent. Spoleéna ¢innost zacina
vytvofenim Shopi.

Otevieni prvnich obchodnich domi Carrefour ve Velké Britami (od t€ doby se jiz
Carrefour z Velké Britanie stahnul) a v Italii.

1973 — Otevienim prvniho hypermarketu Pryca prichazi Carrefour do Spané&lska,

1975 — Carrefour prichazi do Brazilie.

1976 — Promodes a Continent d&laji prvni kroky v Némecku a ve Spanélsku.

Uvedeni ,,volnych vyrobkid®, neznackovych produkt(, které jsou ale ,,stejné dobré,
za niz$i cenu’,

1977 - Vznik znacky 8 a huit.

1979 — Zalozeni obchodd Dia spoleénosti Promodes ve Spanélsku a Ed pro Carrefour.



1980 — Carrefour zaklada spotiebitelsky ¢asopis Carrefour,

1981 — Promodes piistupuje na franchising se supermarkety Champion.
Carrefour zavadi svoji vlastni platebni kartu Pass.

1982 — Aktivity Carrefouru v Argenting,

1984 — Carrefour nabizi pojisténi svym klientlim s Pojistovnou Carrefour.

1985 — Vznik vyrobki znacky Carrefour.

1988 — Promodes piebira 128 supermarketd skupiny Primisteres.

Uvedeni sloganu ,, Vefim v Carrefour™.

1989 — Otevieni prvniho Carrefouru na Taiwanu.

1990 — Promodes piebira znaéku Codec, odkoupeni sité obchodd ve Spanélsku.
Carrefour vytvafi znacku Express Oil (firma specializujici se na istici prace,
situovana na parkovistich hypermarket( Carrefour.

1991 — Carrefour odkupuje spole¢nosti Euromarché a Montlaur.

Provozovani prazdninovych pobytil spolu s Carrefour Vacances.

Otevieni prvnich obchodfi Carrefour v Recku a Portugalsku.
1992 — Vznik prvnich odborii Kvality Carrefour ve sdruZeni.

Aktivity v Monaku.

1993 — Uvedeni spolenosti Promodes do CAC 40.

Otevieni prvnich hypermarketii Carrefour v Italii a Turecku.
Vznik radiotelefonnich a automobilovych sluzeb.

1994 — Carrefour zahajuje prodej vstupenek na spoleéenské a kulturni udalosti po celé
Francii.
5.000 stalych aktivit: hudba, varieté, sport, zabavni parky, divadlo, vystavy,
veletrhy, lyzarské programy a jiné.
Otevieni prvnich hypermarketi Carrefour v Mexiku a Malajsii.

1995 — Otevieni hypermarketu v Turecku spolenosti Promodes.
Prvni aktivity Carrefouru v Cing.
Vznik butikll Forme a Beauté (specializované na kraslici vyrobky).
Uvedeni Optique Carrefour.

1996 — Ziizeni Vyssiho distribucniho Uistavu.

Carrefour pokracuje ve svém rozvoji v Asii (Thajsko, Korea a Hongkong).



1997 — Otevieni Maxidiscountu Promodes v Argentiné,
Uvedeni §kaly biologickych vyrobka pod znackou Carrefour Bio.
Prvni obchody v Singapuru a Polsku.
Prvni dohoda ,,Partnery pro aspéch®.

1998 — Carrefour fidi obchod ve svétovém méfitku a ziskava kontrolu nad Comptoirs
Modernes.
Promodes rozsiiuje dohody se zahrani¢nimi distribu¢nimi seskupenimi, jako je Gib
v Belgii, GB, Norte v Argentin€ a Gs v Italii.
16 obchodi Mammouth se stava partnery Carrefouru a piebiraji jeho znacku.
Carrefour se zadlenuje do &innosti supermarketd Stoc, Marché Plus.
Otevieni prvnich hypermarketli Carrefour v Ceské republice, Chile, Kolumbii a
v Indonésii.

1999 — Slouceni spole¢nosti Carrefour a Promodes, ¢imzZ se stavaji nejvetsi evropskou
distribu¢ni skupinou.
Ziskani 85 supermarketti v Brazilii.

2000 — Upevnéni Evropské oblasti.
Carrefour zvySuje svoji ucast v Italské spole¢nosti Gruppo GS Spa a stava se
¢islem 2 mezi distribuénimi spoleCnostmi v Italii.
Carrefour a Marinopoulos se spojuji a vytvaii nejvétsi distribuéni skupinu v Recku.
Carrefour, zvy$enim své ucasti ve spole¢nosti GB na 100 %, se stava lidrem
v distribuci v Belgi.
Skupiny Carrefour a Maus spojuji svoji sit’ hypermarketii ve Svycarsku,

Otevieni prvnich hypermarketd Carrefour na Slovensku.

Zdroj: Historie Carrefour CR [online]. [cit. 9. 2. 2005]. Dostupné z
http://www carefour.cz/carrefour_cz/historie html>




Piloha &. 2: Historie Carrefouru v Ceské republice

1998 — 11 listopad, otevieni prvniho hypermarketu v Plzni.
Sloganem je ,,Carrefour, ten je levnéjsi!®.
Byly podepsany prvni smlouvy Programu kvality na mouku.
Podepsani smlouvy s firmou Cetelem, Carrefour nabizi finanéni sluzby ve viech
hypermarketech.
Otevieni optik a Cerpacich stanic Carrefour.

1999 — Zavedeni komunika¢ni kampan& ANO na promoci vyrobkil s nejniZsi cenou.
Rijen — otevieni Carrefouru v Bmé a potom v listopadu v Usti nad Labem.
Nové smlouvy Programu kvality na pstruhy ze Sumavy a jablka.

2000 - Kvéten - Otevieni Carrefouru v Ostravé, v srpnu ve Zlin€ a v listopadu v Hradci
Kralové.
Cerven — V nabidce finanénich sluzeb se objevila kreditni karta Carrefour.
Nové smlouvy Programu kvality na lososa, brambory, fepu a pomerancovy dzus.
Nové Bio vyrobky — zelenina (zeli, cibule, mrkev, esnek, kvétak, brokolice a jiné).
V Plzni byl otevien novy koncept restaurace , Le Rendez-vous®.

2001 — Cerven — Otevieni prvniho hypermarketu Carrefour v Praze v kulturnim a
obchodnim centru Novy Smichov.
Byly podepsany nové smlouvy Programu kvality na zlaté kufe, norského lososa,
citron a ananas.
Rijen — Spusténi internetovych stranek www. carrefour cz.

2002 — Otevieni hypermarketii v Kosicich, Zilin& a Olomouci.

2003 - Listopad — Otevieni hypermarketu v Praze Stodalkach.

2004 — Carrefour obdrzel ocenéni Top Retailer 2004/2005 v kategoriich Sife sortimentu,
Kvalita prostiedi a atmosféra prodejny, Cerstvost a kvalita zboZi, Cenova Grovei,
Dostupnost a kvalita personalu. V prvnich tfech jmenovanych kategorii ziskal prvni

misto.

Zdroj: Historie Carrefour CR [online]. [cit. 9. 2. 2005]. Dostupné z
http://www carefour.cz/carrefour_cz/historie html>




Datum: ..

Ptiloha &. 3: Dotaznik vyzkumu zikaznika OCCV

VYZKUM ZAKAZNIKA V OBCHODNIM CENTRU CARREFOUR
VSEBORICE

Den: .. ..............
Denni interval: [0 8.00 - 9.00 hodin

L]

. Pohlavi:
0 Zena

. Vék:

... 2004

09.00 - 10.00 hodin

0 10.00 - 11.00 hodin
O11.00- 12.00 hodin
012.00 — 13.00 hodin
0 13.00 — 14.00 hodin

O muZ

0 14.00 - 15.00 hodin
O 15.00 - 16.00 hodin
0 16.00 - 17.00 hodin
O 17.00 - 18.00 hodin
0 18.00 — 19.00 hodin
0 19.00 — 20.00 hodin
020.00 — 21.00 hodin

0 15-29
0 30-44
0 45-60
0 60+

Vzdélani:
O zakladni
U stfedni bez maturity
O stiedni s maturitou
Ovs

Jak ¢asto navitévujete Obchodni centrum Carrefour Viebofice?
O téméf denné
U alespori jednou tydné
U jednou za mésic
0 jednou za pul roku
0 jednou za rok

. a) Co je Vasim hlavnim nakupnim cilem v Obchodnim centru Carrefour Vieboiice?

U prodejna Carrefour
0 ostatni prodejny
b) Jaké obchody v obchodni galerii navitévujete?

0 Caf¢ Latino OKlier 0 Kvétiny 0 Hodiny, klenoty 0 AAA fashion
[0 Tom Tailor 0 Kenvelo U Eurotel O Orsay U Mec Donald's
U Diva Center OKleopatra [ La Natura U Lékarna Labe O Velky prode)
O Détsky koutek 0 GECO TABAK 0L "OPTIQUE Carrefour

0O LA HALLE - odévy OLA HALLE — obuv
¢) Jak {asto navitévujete tyto obchody?

O teméf denné

0 alespoti jednou tydng

0 jednou za mésic

0 jednou za pil roku

0 jednou za rok

O Zlaty orel — inska restaurace



d) Jaké dalsi obchody byste uvitali?

¢) Jaké dalsi obchody v ramci Obchodniho centra Carrefour VieboFice navitévujete?
U Baumax U Jitona U Datart U Hyperdiskont U Benzinova stanice Carrefour
f) Jak &asto tyto obchody navitdvujete?

0 temét denné

U alespori jednou tydné

Ujednou za mésic

O jednou za pal roku
U jednou za rok

6. Pro¢ navitévujete pravé Obchodni centrum Carrefour Viebofice?

7. Jaké sluzby Obchodniho centra Carrefour VSebofice vyuZivate?

U pfijimani bankovnich karet U bezpedénosti sluzba

O prode) na splatky O inzertni tabule

U vraceni penéz v piipadé nespokojenosti se zbozim U toalety pro zakazniky
U vykup lahvi U telefonni automaty

U reklamaéni a poprodejni oddéleni O informaéni piepazka
0 parkovisté zdarma O lavicky

8. Jste spokojeni se sluibami Obchodniho centra Carrefour Viebofice?
U uréité ano
U spise ano
U nékdy ano, nékdy ne
U spise ne
O urcité ne

9. a) S kterymi sluzbami spokojeni nejste? ... e
b)Diivod nespokojenosti:
c) Co byste na téchto sluibach zlep8ili?. .. ...................... ... ... ..
10. Jaké sluzby Vam v Obchodnim centru Carrefour Viebofice chybi?
11. Z kterého mé&sta p¥ijizdite do Obchodniho centra Carrefour Viebofice?
12. Zpisob dopravy do Obchodniho centra Carrefour Viebofice:
U motorova vozidla (automobil, motocykl)
O jizdni kolo
U autobus
O p&sky

Dotazwjici: Be. Michaela Jackelova
Zdroj: vlastni



PFiloha ¢&. 4: Dotaznik vyzkumu vlivu reklamnich nosi¢i na zdkaznika OCCV

Vyzkum vliva reklamnich nosiii na zikaznika

Obchodniho centra Carrefour Vseborice

1. Pohlavi:
[ Zzena
U muz

2, Vék:
014 -29
O030-44
045 -60
060+

3. Vzdélani:
O zakladni
[ stfedni bez maturity
O stfedni s maturitou
Ovs

o

[ siroky sortiment

0 vyhodna cena

U nakupni prostiedi

O kvalita zbozi a sluzeb

O dlouha provozni doba

U kultura prodeje

O vse ,,pod jednou stiechou”
U promodni akce

U dopravni spojeni

[ umisténi obchodniho centra



. Jaky typ reklamy je Vam nejvice sympaticky?

[ inzerce v tisku

O televizni reklama

[ rozhlasova reklama

O venkovni reklama (billboard, reklamni plochy na autech, domech, v MHD)

O reklama na misté prodeje (reklamni akce typu vyher, vyhod, darka pidavanych ke
zbozi, ochutnavek, predvadéni zbozi atd.)

O reklama v kinech

O reklama na internetu

U reklamni letaky

O reklama na produktech

[ svételna reklama (svételné napisy a grafické prvky)

[J navadéci systém

O chodici reklama

U veletrhy, vystavy

O pneumaticka reklama (reklama na teplovzdusnych a heliovych balénech,vznasedlech,
vzducholodich a riznych nafukovadlech)

. Jaka reklama Vas nejvice zaujme?

O informadni reklama
U originalni reklama
U vtipna reklama

O eroticka reklama

[J poucna reklama

. Utastnite se reklamnich akef (slevy, darky pFidavané ke zboZi, ochutnavky,
prredvadéni zbozi) a soutézi?

U ur€ité ano

U spise ano

[ spie ne

U ur€ité ne

. Co je pro Vas na reklamnich a propagaénich akcich nejvice pritazlivé?
U ochutnavky zbozi

O darky pridavané ke zbozi

U cenové slevy

U piedvadéni zbozi

U soutéze

. Pamatujete si néjakou reklamu Obchodniho centra Carrefour VSeborice?
U ano

JaKOW:
U ne

Dotazwjici: Be. Michaela Jackelova

Zdroj: vlastni



Priloha ¢. 5: Pirehled mést, z kterych zakaznici OCCYV prijizdéji

Mésito Podet respondentii % z celku

Usti nad Labem 246 70,29
Teplice 47 1343
Litoméfice 22 6.29
Dééin 16 4.57
Liberec 4 1,14
Praha 3 0.86

Most 2 0,57
Mlada Boleslav 1 0.29
Rychnov nad KnéZnou 1 0.29
Mélnik 1 0,29
Louny 1 0.29
Jindiichiiv Hradec 1 0,29
Jihlava 1 0.29
Chomutov 1 0.29
Cheb 1 0,29
Drazdany 1 0.29
Ceska Lipa 1 0.29

Celkem 350 100,00

Zdroy: vlastni



Piiloha & 6: Navitévnost jednotlivych obchodit v OG

Obchod Podet respondentii % z cellu
La Halle - obuv 141 40,29
Geco Tabik 125 35,71
Lékama Labe 108 30,86
La Halle - odévy 106 30,29
Kenvelo 90 25,71
Orsay 70 20,00
Mc Donald’s 55 15,71
La Natura 45 12,86
Zlaty orel 44 12,57
Tom Tailor 34 92,71
Café Latino 33 9.43
Klier 23 6,57
Kvétiny 21 6.00
Eurotel 21 6,00
Diva Center 18 5.14
Velky prodej 17 4,86
Kleopaira 17 4 86
Hodiny. klenoty 15 4,29
AAA faghion 10 2.86
L'Optique Carrefour 10 2,86
Détsky koutek 9 2,57
Z4dné 49 14,00

Zdroy: vlastni



Piiloha €. 7: Postradané obchody

Postridany obchod Pocet respondentii % z celku
Zverimex 16 4,57
Jidelna 16 4.57
Sport 13 3,71
Galanterie 7 2.00
New Yorker 7 2.00
Restaurace 7 2,00
Détské obleCend 6 1.71
Hudebniny 6 1,71
Internetova kavarna 5 1.43
Autodily 5 1.43
Terranova 4 1,14
Opravna obuvi 4 1.14
Nadmémeé velikosti 3 0,86
Cistirna 3 0.86
Zamednictvi 2 0.57
C&A 2 0,57
Hobby 2 0.57
Music shop 2 0,57
Dia prodejna 1 0.29
Fitnes 1 0.29
Growshop 1 0,29
H+M 1 0.29
River Island 1 0,29
Adidas 1 0,29
Hrackaistvi 1 0.29
Clock house 1 0,29
Cukrarna 1 0.29
Celkovy soudet 119 34,00

Zdroj: vlastni




Priloha ¢. 8: Pirehled nespokojenosti se sluzbami OCCV, divody nespokojenosti a

niavrhy na zlepSeni sluzeb OCCV

Neuspokojiva 5 . . | Navrh na zlepSeni sluzby Podet |,
sluzbalodddleni | PUVOd nespokojenosti |, o nikem OCCV  [respondentii| 7* 7 STk
Doplitovani zboZi Nedopliéné zbozi Castj&i dopliiovani zbozi 3 0,86
Informace v prodejné Malo informatora v |Vice informétorii v prodejné 9 557
Carrefour prodejné Carrefour Carrefour ’
Oddéleni Ovoce/Zeleniny Nekvalitni Kontrola jakosti
C ovoce/zelenina v ovoce/zeleniny v prodejné 6 1,71
arrefour ;
prodejné Carrefour Carrefour
e Carrefour otvira v 8.00, | Sjednoceni otviracich dob
Otviraci doba Obchodni galerie v 9.00 | Carrefouru a OG L 0,29
Oznadeni cen na zboZi Ceny nesouhlaS} S kodem Kontrola cen a kodi 8 2,29
na zboZi
» Nedobré peivov | Technologii peCeni petiva v
Pe Carrefour Pekarné Carrefour Pekarné Carrefour L 0.29
Pokladny v prodejné  |Milo pokladen v provozu| Vice pokladen v provozu v 6 L71
Carrefour v prodejné Carrefour prodejné Carrefour i
Reklamace Dlouha doba vyfizeni Vice pl:atgovnﬂcu na 1 L14
reklamace reklamaénim oodeleni
Toalety Nedistota na toaletach | Castéjéi uklid na toaletach 2 0,37
Celkem nespokojoenych ) ) 40 1143
respondentii

Zdroy: vlastni




Priloha ¢. 9: Pirehled okresq, z kterych respondenti pFijizdéji za kazdy den v tydnu

Datum/den
Okres 13.9.2004 114.9.2004 1 15,9.2004 | 16.9.2004 17.9.2'004 18.9.2004| 19.9.2004
po ut st & pa 80 ne
% ze dne
Usti nad Labem 78,00 74.00 80,00 64,00 78.00 52.00 66,00
Teplice 10.00 6.00 12.00 14.00 10,00 24,00 13,00
Rychnov nad KnéZnou - - - 2,00 - - -
Praha 2.00 - - 2,00 - - 2.00
Most - 2,00 - - - 2,00 -
Mélnik - 2.00 - - - - -
Mlada Boleslav - 2.00 - - - - -
Litoméfice 2,00 8,00 6,00 8.00 6,00 8,00 6,00
Louny 2,00 - - - - - -
Liberec - 2,00 - 2.00 - 2,00 2,00
Jindfichiiv Hradec 2.00 - - - - - -
Jihlava - - - 2,00 - - -
Chomutov - - - - 2.00 - -
Cheb 2.00 - - - - - -
Drizdany - - - - - 2,00 -
Décin 2.00 4.00 2.00 6,00 4,00 8.00 6.00
Ceska Lipa - - - - - 2.00 -

Zdroy: vlastni



PFiloha ¢. 10: Diivody ndvs$tévnosti OCCV za jednotlivé dny

Datum/den
Diivod navitévnosti |13,9.2004 | 14.9.2004 | 15.9,2004 | 16,9,2004 | 17.9,2004 | 18,9,2004 | 19.9.2004
oCcCcv pe at st ¢t pi 80 ne
% ze dne
Sirok}" sortiment 32,00 42.00 24,00 26,00 18.00 38.00 20.00
Umisténi OCCV
- blizko bydlis 24,00 24,00 18.00 18.00 26,00 22.00 14,00
Ve polwromadé 4,00 10.00 24,00 16,00 12.00 12.00 18.00
Nakupni prostiedi 26,00 12.00 12,00 6.00 10.00 10.00 14.00
Kvalita zboZi a sluzeb 4,00 $.00 6.00 8,00 6,00 4,00 16,00
Vyhodna cena 4,00 4,00 4,00 10,00 10,00 6.00 6.00
Promod<ni akce 2,00 - 2,00 6,00 4,00 2,00 8.00
Umisiéni OCCY -, g ; 600 | 400 | 800 . .
- blizko zaméstnani
Dlouhd provoezni doba - - - 6.00 - 4,00 -
Dopravni spojeni 2,00 - 2,00 - 4.00 2,00 -
Kultura prodeje - - 2,00 - 2.00 - 4,00

Zdroy: vlastni




PFiloha ¢&. 11: Navitévnost obchodii v OG v jednotlivich dnech

Datum/den
Ob 13.9.2004 (14.,9,2004 | 15,9,2004 | 16,9,2004 | 17.9.2004 [ 18,9.2004 | 19.9.2004
chod . :
po ut st & pa 80 ne
% ze dne

Café Latino 1,71 1,14 1,71 1.43 1,14 0,86 1,43
Tom Tailor 0.57 2.00 1.14 1,71 2,00 0.86 1.43
Diva Center 0,57 0,57 - 0,29 1,14 1,43 1,14
Détsky koutek 0.29 - 0.57 0,29 0,29 0.86 0.29
La Halle - odévy 6,00 3,71 4,57 4,00 343 3,71 4,86
Klier 0.57 1.71 1.43 1,14 0,57 - 1.14
Kenvelo 571 4.00 257 3,14 343 3.14 3.71
Kleopatra 0,29 0,29 0,29 0,29 1.14 1,14 1,43
Kvétiny 0.57 0.86 - 0,57 1,43 0.57 2,00
Eurotel 1,14 0,57 0,86 1.43 0.86 0,29 0,86
La Natura 0.36 3.14 1.71 1,43 1,71 1.43 257
Geco Tabak 571 6.00 4,36 3,71 3,71 4.29 6.36
La Halle - obuv 6,00 7,14 543 3,71 543 4,57 6,00
Hodiny, klenoty 0.57 0.29 - 0,29 1,14 0.86 1.14
Orsay 4,29 3,43 1,71 1,71 2,29 2,57 4,00
Lékirna Labe 4.57 6.00 429 2,57 543 4.29 3.71
L Optique Carrefour| 0.29 0.29 - 0,29 0,57 0.57 0.86
Zlaty orel 1,71 0,86 2,29 2,29 2,29 1,71 1,43
AAA fashion - 0.29 - 0,57 0,29 0.86 0.36
Mc Donald's 343 2,00 2,00 2,29 2,57 0,86 2,57
Velky prodej - 0,29 0,29 - 1,71 1,14 1,43
Nenavstévuji 1.43 0.57 257 2,29 2,00 3.43 1.71
Celkem 46.29 45,14 38,29 37.43 44,37 39,43 51,43

Zdroj: vlastni



Piiloha ¢&. 12: Chybéjici obchody v OCCYV v jednotlivych dnech

13.9.2004 | 14.9.2004 | 15.9.2004 | 16.9.2004 | 17.9.2004 | 18.9.2004 | 19.9.2004
Chybéjici obchod pe at st &t pa 0 ne
% ze dne
Adidas - 2,00 - - - - -
Autodily - 2,00 2,00 - - 2,00 4,00
C&A 2,00 - - - 2,00 - -
Clock house 2.00 - - - - - -
Cukrarna - 2,00 - - - - -
Cistirna - 2,00 2,00 - 2,00 - -
Détské oblegeni 2.00 - 4,00 2,00 4,00 - -
Dia prodejna 2.00 - - - - - -
Fitnes 2.00 - - - - - -
Galanterie - 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 4,00
Growshop - - - - 2.00 - -
H+M - 2,00 - - - - -
Hobby - - 2,00 2,00 - - -
Hrackaistvi - - 2,00 - - - -
Hudebniny 2,00 2,00 2,00 2,00 4,00 - -
Internetova kavarna| 2,00 2,00 2,00 2,00 - - 2,00
Jidelna 2.00 10,00 4,00 2,00 4,00 2,00 8,00
Music shop - 2,00 - - - 2,00 -
Nadmérné velikosti 2.00 - - - 2,00 - 2,00
New Yorker 2.00 - 4,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Opravna obuvi 2.00 2,00 - 2,00 - - 2,00
Restaurace - 2.00 - 6,00 2,00 2,00 2,00
River Island - - 2.00 - - - -
Sport 8,00 2,00 2,00 2,00 4,00 - 8.00
Terranova - - 2.00 2,00 - 2,00 2,00
Zamednictvi - - 4.00 - - - -
Zverimex 6,00 6,00 4,00 4,00 4,00 8.00 4,00

Zdroy: vlastni




Ptiloha &. 13: VyuZivani sluzeb OCCV v kazdém dni v tydnu

Datum/den
Shusha OCCV 13.9.2004 14.9:2004 15,9.2004 |16.9.2004 | 17.9,2004 | 18.9.2004 | 19.9.2004
po at st &t pi 80 ne
% ze dne
Pfijimani bankovnich karet 40.00 30,00 30,00 14.00 12.00 10,00 8.00
Prodej na splatky 4,00 6.00 10,00 12,00 8.00 8.00 20,00
Vraceni penéz v pipade | o0 | g0 | 500 3 600 | 600 | 1000
nespokojenosti se zbozim
Vykup lahvi 18.00 16,00 22,00 10.00 22.00 10,00 16,00
Reklamacni a poprodejni | 4 4,00 8.00 8.00 1600 | 2,00 12,00
oddéleni ’ , ,
Parkovisté zdarma 76.00 70,00 66,00 68.00 70.00 86,00 68,00
Bezpeénostni sluzba 4,00 4,00 - - 4,00 - 4.00
Inzertni tabule 2.00 4,00 2.00 2.00 - - 2.00
Toalety 42.00 56,00 36,00 46.00 36.00 34,00 30,00
Telefonni antomaty 2.00 2,00 - 4.00 - 2,00 2.00
Informaéni prepazka 16.00 30,00 28,00 30.00 26.00 10,00 34,00
Lavicky 30,00 46,00 30.00 24,00 22,00 32,00 26,00
NevvuZivaji sluzby OCCV 2,00 4.00 6,00 4,00 - - 2,00

Zdroj: vlastni




Priloha ¢&. 14: Nespokojenost respondentii se sluzbami OCCYV v kazdém dni v tydnu

Datum/den
. v 13.9.2004 (14.9,.2004 | 15,9.2004 | 16.9,.2004 | 17.9,2004 | 18.9,2004 | 19.9,2004
Neuspokojiva sluzba -
po ut st &t pi 80 ne
% ze dne
Doplitovani zboZi 2,00 - 4,00 - - - -
Informace v prodejné | _ 600 . 400 | 400 . 400
Carrefour
Oddéleni Ovoce/Zeleniny 4,00 2.00 2,00 ) ) 4,00 )
Carrefour
Otviraci doba - - - - 2,00 - -
Ozna¢eni cen na zbozi 2,00 2,00 2.00 2,00 4,00 2.00 2,00
Pekarna Carrefour - - - - - 2.00 -
Pokladny v prodejné |4 0 | 5 . 2,00 . 200 | 200
Carrefour
Reklamace 4,00 - - 2,00 2,00 - -
Toalety - - 2.00 - - - 2,00
Celkem 16,00 12,00 10,00 10,00 12,00 10,00 10,00

Zdroy: vlastni



vy

Piiloha ¢. 15: Prehled mést, z kterych respondenti do QCCY p#ijizdéli v

jednotlivych dennich intervalech

Denni interval
Mdésto 5.00-9.00 9.00-10.00 (10.00-1 1.00{1 1.00-12.00{1 2.00-13.00{1.3.00-1 -'I.00|14.00-15.00|15.00-16.00|16.00-1 7.00|17.00-1 8.00|18.00-l9.00 19.00-20.00'20.00-2 .00
% z denniho intervalu
Ustj nad Labem 100,0 78,57 7143 60,00 7143 61,90 7143 68,57 62.80 7347 80,95 7143 57,14
Teplice - 7,14 10,71 2571 10.71 19,05 4,76 14,29 1143 14,20 7,14 19,05 2143
Rychnov nad KnéZnou - - - - - - - - - 2,04 - - -
Praha - - - - - - - 2,86 2.36 - 2,38 - -
Most - - - - - 4,76 - 2.86 - - - - -
Meénik - - - - - - - - - 204 - - -
Mlada Boleslay - - - - - - - - - 2,04 - - -
Litomefice - 14,29 7,14 5,71 14,29 - 19,05 8,57 5,71 - 2,38 4,76 7,14
Louny - - 3,57 - - - - - - - - - -
Liberec - - - - - 476 - 2,86 2,36 - 2,38 - -
Jindiichiiv Hradec - - - - - - - 2,86 - - - - -
Jihlava - - 3,57 - - - - - - - - - -
Chomutov - - - 236 - - - - - - - - -
Cheb - - - - - - - - - - - 4,76 -
Drazdany - - - - - - - - - 2,04 - - -
D&tin - - 3,57 2,86 3.57 9.52 - - 1429 204 4,76 4,76 1429
Ceskd Lipa - - - 2,86 - - - - - - - - -
Celkem 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00 100,00

Zdroj: vlastni




Priloha ¢. 16: Zpusob dopravy do OCCV v jednotlivich dennich intervalech

Zpisob dopravy do OCCV
IDenni interval]  MOtorova Autobus P&ky Jizdni kolo Celkem
vozidla
% z denniho intervaln

£.00-9.00 28.57 71,43 - - 100,00
9.00-10.00 71,43 21.43 7,14 - 100,00
10.00-11.00 71.43 17,86 7.14 3.57 100,00
11.00-12.00 74,29 22.86 2,86 - 100,00
12.00-13.00 60,71 3371 3,57 - 100,00
13.00-14.00 76,19 19.05 4,76 - 100,00
14.00-15.00 61,90 33.33 - - 100,00
15.00-16.00 82.80 20,00 - - 100,00
16.00-17.00 82,86 8.57 571 2,36 100,00
17.00-18.00 71.43 2449 2.04 - 100,00
183.00-19.00 64,29 26,19 7,14 2,38 100,00
19.00-20.00 71,43 19.05 14,29 - 100,00
20.00-21.00 78.57 14,29 - 7.14 100,00

Zdroj: vlastni




Priloha €. 17: Divody navitévnosti OCCYV v jednotlivych intervalech

Diivod navstévnosti QCCV
o . | Umisténi o | Kvalita |, | Umisténi |50 ng
Denni Siroky OCCV - Vie Nakupni v o |V¥hodnd| Promotni | OCCV - . | Dopravni | Kultura
interval | sortiment| blizke |pohromadé| prostifedi zbo:z 14 cena akce blizke provoznt spojeni | prodeje Celkem
bydlised Sluzeb zaméstndni| 1972
% z denniho intervalu

8.00-9.00 - 71,43 - - 14,29 - - - - 14,29 - 100,0
9.00-10.00 28,57 21,43 14,29 14,29 21,43 - - - - - - 100,0
10.00-11.00] 3571 32,14 10,71 10,71 - - 3,57 3,57 - 3,57 - 100,0
11.00-12.00] 28,57 14,29 11.43 14,29 11,43 2,86 11,43 2,86 - 2.86 - 100.0
12.00-13.00] 35,71 14,29 14.29 3.57 10,71 7.14 7,14 - - 3.57 3.57 100.0
13.00-1400] 23,81 23,81 14.29 19,05 4,76 4,76 - 9.52 - - - 100.0
14.00-15.00 19,05 23,81 9,52 19,05 9,52 4,76 - 9.52 - - - 100.0
15.00-16.00] 22,36 22,86 20.00 22,86 571 2,86 2,86 2,86 - - - 100.0
16.00-17.00] 28,57 25,71 571 17,14 571 11.43 - 2,86 - - 2,86 100.0
17.00-18.00] 38,78 12,24 12,24 10,20 8,16 8,16 4,08 2,04 - - 2,04 100,0
18.00-19.00] 28,57 19,05 14,29 11,90 7.14 11,90 2,38 - 2,38 2,38 - 100,0
19.00-20.00] 23.81 19,05 23,81 9,52 4,76 9,52 - 4,76 9,52 - - 100,0
20.00-21.00] 21,43 14,29 28,57 - - 7.14 7.14 - 14,29 - 7.14 100,0

Zdroj: vlastni




Piiloha & 18: Frekvence navstévnosti OCCYV v jednotlivych dennich intervalech

Frekvence navitévnosti OCCV
Denni intervall Témér denné je dﬁloezpt;l:ln é Jeirg;;lcza Jedn;)‘:lkia pul Jed:‘;)ll: z Celkem
% z denniho intervalu

8.00-9.00 14.29 71,43 14,29 - - 100,00
9.00-10.00 14,29 57.14 21.43 7.14 - 100,00
10.00-11.00 17.86 39,29 35,71 7.14 - 100,00
11.00-12.00 5,71 37.14 54.29 2.86 - 100,00
12.00-13.00 10.71 42 .86 28,57 10,71 7.14 100,00
13.00-14.00 23.81 38,10 33,33 4,76 - 100.00
14.00-15.00 19.03 47,62 19,05 9,52 - 100.00
15.00-16.00 11,43 51.43 34.29 2.86 2.86 100,00
16.00-17.00 5.71 57,14 31,43 571 - 100.00
17.00-18.00 8,16 34.69 44,90 8.16 2,04 100,00
18.00-19.00 7.14 42 36 38,10 9,52 2,38 100.00
19.00-20.00 23.81 57,14 23,81 - - 100.00
20.00-21.00 7,14 57.14 21.43 7.14 7.14 100,00

Zdroy: vlastni



Piiloha &. 19: Hlavni naAkupni cil v jednotlivych dennich intervalech

Hlavni nakupni cil
Denni interval]  Prodejna Carrefour Ostatni prodejny Celkem

Podet resp. % zint. |Poletresp.| % zint. |Poletresp.| % zint

8.00-9.00 7 100.00 - - 7 100,00
9.00-10.00 13 92 86 1 7.14 14 100,00
10.00-11.00 26 92,86 2 7,14 23 100,00
11.00-12.00 30 85,71 3 14,29 35 100,00
12.00-13.00 26 92,86 2 7,14 23 100,00
13.00-14.00 18 85.71 3 14.29 21 100,00
14.00-15.00 18 85,71 2 9,52 21 100,00
15.00-16.00 33 94,29 3 8,57 35 100,00
16.00-17.00 33 94,29 2 3,71 35 100,00
17.00-18.00 43 87,76 3 10,20 49 100,00
183.00-19.00 39 92,86 3 7,14 42 100,00
19.00-20.00 17 80,95 3 23381 21 100,00
20.00-21.00 14 100.00 - - 14 100,00

Zdroj: vlastni



PFiloha &. 20: Navitévnost obchodii v OG za jednotlivé denni intervaly

Denni interval
Obchod | 8.00-9.00 | 9.00-10.00 | 10.00-11.00 | 11.00-12.00 | 12.00-13.00 | 13.00-14.00 | 14.00-15.00 | 15.00-16.00 | 16.00-17.00 | 17.00-15.00 | 18.00-19.00 | 19.00-20.00 | 20.00-21.00
% z denniho intervalu
Café Latino | 143 714 10.7 114 14.3 9.52 0,52 - 2.86 10,2 16.7 4.76 14.29
Tom Tailor ; 143 133 114 714 9,52 ; 571 133 8.16 119 19,1 ;
Diva Cenfer ; ; A - 714 143 ; 2.86 2.86 2,04 0,52 23.8 714
Detsky koutek | - 714 3,57 ; ; 476 ; 571 ; 2.04 238 9,52 ;
Lﬂ;;‘:'; - 143 429 25,0 28,6 26 42,9 28,6 31,4 29 28,6 309 33,3 42,86
Klier 143 ; ; 143 357 476 ; 2.86 8,57 12.2 714 476 7,14
Kenvelo ; 35,7 25,0 229 214 286 3.8 17,1 286 286 26,2 33,1 28,57
Kleopatra ; ; A 571 714 476 476 A 2.86 6,12 476 19.1 714
Kvétiny 143 143 357 2.56 ; 9,52 476 286 286 8.16 119 ; 12,29
Eurote] ; 714 357 286 A 9.52 476 1.4 A 6,12 714 143 14.29
La Natura 427 ; 357 171 714 19.1 476 11,4 133 163 119 133 21,43
Geco Tabak | 714 429 39,3 200 214 524 33 45,7 314 245 476 33,1 35,71
LaHallo- obuv] 14,3 429 42.9 34.3 321 524 38,1 343 34 449 429 57.1 50.00
Hodiny. Klenoty] - ; ; 571 3,57 9,52 ; ; ; 8.16 119 - 7,14
Orsay ; 143 143 22.9 10.7 286 23,8 229 143 22,5 238 19.1 28,57
Lékérna Labe | 714 429 32,1 31,4 25,0 333 3.8 43,6 20,0 225 309 33,1 12,29
v Optique - - 3,57 256 7,14 9,52 ; ; 2,86 2.04 476 ] ]
Zlaty orel ; 714 714 229 214 3.8 143 8,57 8,57 6.12 119 9,52 21,43
AAA fashion ; ; ; 571 714 9,52 ; 286 286 2.04 - - 7,14
Mec Donald's ; 286 357 20.0 10.7 9.52 0,52 20.0 11,4 18,4 238 23.8 714
Velky prode) ; 714 ; 8.57 714 133 ; 286 571 4,08 714 ; ;
Zadué ; 714 143 22.7 25.0 476 19,1 857 143 16,3 714 9.52 2143

Zdroy: vlastni



Priloha ¢&. 21: Frekvence navstévnosti obchodit v OG za jednotlivé denni intervaly

Frekvence nivitévnosti obchodii v OG
Denni Témér x?lespoﬁ Jednou za | Jednou za [Jednou za v
interval denné Jefj'w}' mésic pil roku rok Nenavstévuji(  Celkem
tydné
% z denniho intervalu
8.00-9.00 - 57.14 42 86 - - - 100,00
9.00-10.00 7,14 21.43 50,00 14,29 - 7.14 100,00
10.00-11.00 3,57 25.00 42 86 14,29 - 14,29 100,00
11.00-12.00 - 17.14 51,43 8.57 - 22,86 100.00
12.00-13.00 3.57 10,71 46,43 7.14 7.14 25,00 100,00
13.00-14.00 14,29 23,81 52.38 4,76 - 4.76 100,00
14.00-15.00 4.76 28.57 28,57 14.29 - 19.05 100,00
15.00-16.00 5.71 22,86 635,71 - 2.86 5,71 100,00
16 .00-17.00 - 37.14 42,36 571 - 14.29 100,00
17.00-18.00 2.04 13,37 51,02 8.16 2,04 16,33 100,00
18.00-19.00 - 21.43 59.52 9,52 2,38 7.14 100,00
19 .00-20.00 9.52 38.10 38.10 9,52 - 9.52 100,00
20.00-21.00 - 14,29 57.14 7.14 - 21,43 100,00

Zdroj: vlastni



Ptiloha &. 22: Navitévnost Baumaxu, Jitony, Datartu, Hyperdiskontu a benzinové

stanice Carrefour v jednotlivé denni intervaly

Dalsi obchody v ramci OCCV
Denni " . Benzi?ovzi T
Interval Baumax Jitona Datart Hyperdiskont stanice Nenavsiévuji
Carrefour
% z denniho intervalu
8.00-9.00 85,71 - - 28,57 14,29 4,29
9.00-10.00 78.57 - 14,29 - 14,29 21,43
10.00-11,00 64,29 3.57 21.43 10,71 7,14 25,00
11.00-12,00 65,71 17,14 22,86 22,86 31,43 20,00
12.00-13,00 75.00 10,71 21.43 3.57 10,71 17,86
13.00-14,00 66,67 14,29 19,05 33.33 28,57 14,29
14.00-15,00 85,71 9,52 23,81 4,76 9,52 4,76
15.00-16.00 80,00 8,57 22,86 11,43 20,00 11,43
16.00-17.00 82,86 8,57 11,43 11,43 22 86 14,29
17.00-18.00 65,31 12,24 20,41 18,37 26,53 2245
18.00-19.00 69,05 7,14 30,95 11,90 28,57 11,90
19.00-20.00 71,43 9,52 42,86 28,57 19,05 9,52
20.00-21.00 71,43 28.57 3571 21,43 28,57 7,14

Zdroj: vlastni



Ptiloha ¢&. 23: VyuZivani sluzeb OCCYV v jednotlivych dennich intervalech

Denni interval
Sheiba 8.00-9.00 |9.0{I-10.0q 10.00-11.00 | 11.00-12.00| 12.00-13.00 | 13.00-14.00 | 14.00-15.00 | 15.00-16.00 | 16.00-17.00 | 17.00-18.00 | 13.00-19.00 | 19.00-20.0{ | 20.00-21.00 | Celkem
%% z dennihe intervalu
PﬁJ‘“’““l‘{;’;‘:k""“‘d’ - 429 21,4 25,7 10,7 19,1 2338 114 143 26,5 238 2.8 14,3 206
Prodej na splatky - 21,4 10.7 14.3 7.14 14.3 19.1 11,4 8,57 2,04 9,52 9.52 - 9,71
Vraceni pendz v
pripadé - 7,14 - 2,86 7.14 9.52 - 8,57 571 6,12 11,9 4,76 143 6,29
nespokojenosti se
zbozim
Vikup labvi 429 14,3 14.3 8,57 17.9 28.6 239 14,3 17,1 16.3 7.14 19,1 214 16,3
Reklamatnia | 7,14 143 8,57 3.57 9.52 19.1 5,71 571 - 7,14 9,52 143 743
poprodsjni oddéleni
Parkovidtd zdarma 28,6 71,4 73.0 743 60.7 76.2 61,9 82,9 829 67.4 71,4 71,4 71.4 72,0
Bezpednostoi sluzha - - - 2,806 - - - - 5,71 4,08 238 4.76 7.14 2,29
Inzertoi tabule - - 3,57 - 3.57 - 4,76 - - 2,04 4,76 - - 1,71
Toalety pro
T 28,6 429 429 43.6 429 38.1 429 314 40,0 429 238 476 57.1 40,0
zakazniky
Telefonni automaty - 7,14 - 2,806 - - - - - 2,04 238 9.52 - 1,71
Informasni piepazka| 57.1 14.3 286 25,7 17,9 218 23,8 25.7 286 32,7 19.1 4,7 35,7 24.9
Lavicky 427 286 250 40.0 321 238 427 343 25,7 225 286 28,6 28.6 30,0
Zadné 14,3 7.14 7.14 - - 4,76 - - 2.86 2,04 238 - 7.14 2,57

Zdroy: vlastni



Priloha ¢. 24: Nespokojenost respondenti se sluzbami OCCYV za jednotlivé intervaly

Neuspokojivé sluiby

, ., . |Informace v Oddéleni L, _— . Pokladny v
Denni | Dopliovini .+ [Ovoce/Zelen| Otviraci | Oznaeni | Pekdrna s
interval zboZi (!;) rodejné iny doba  [cen na zhoZi| Carrefour prodejn¢ | Reklamace | Toalety
arrefour Carref Carrefour
arrefour
% z denniho intervalu
8.00-9.00 - - - - - - - - -
9.00-10.00 7.14 - 7,14 - 7,14 - - - -
10.00-11.00 - 7,14 - - - - 3.57 3,57 -
11.00-12.00 - - - 2,86 371 - - - -
12.00-13.00 - - - - 3,57 - 3,57 3.57 3,57
13.00-14.00 - - 4.76 - - - - - -
14.00-15.00 - 4.76 - - - - 4,76 - -
15.00-16.00 - 3,71 2,86 - 2.86 2,86 - 2,86 -
16.00-17.00 - - - - 371 - 286 - 286
17.00-18.00 - 204 4,08 - - - 2,04 - -
18.00-19.00 2,38 2,38 238 - - - - - -
19.00-20.00 - 9.52 - - 4,76 - 4,76 4.76 -
20.00-21.00 7.14 - - - - - - - -

Zdroj: vlastni




Piiloha ¢. 25: Chybéjici sluzby v OCCY za jednotlivé denni intervaly

| Chyhé&jici sluzba
Denni intervall Posta Piehalovaci pult Celkem
Pocet resp.|% z int.|Podet resp.|% z int.|Podet resp.| % z int.
8.00-9.00 - - - - - -

9.00-10.00 - -
10.00-11.00 - - 3,57
11.00-12.00 1 2.86 571
12.00-13.00 - - - - - -
13.00-14.00 - - - - - -
14.00-15.00 - - - - - -
15.00-16.00 1 2,86 - - 1 2,86
16.00-17.00 - - - - - -
17.00-18.00 - - - - - -
183.00-19.00 - - - - - -
19.00-20.00 1 4,76 - - 1 476
20.00-21.00 1 7,14 - - 1 7.14

b=
trd =]
=
o
b |

Zdroj: vlastni



Priloha & 26: Preference typu reklamy s rozdélenim souboru podle pohlavi

Typ reklamy Pohlavi (v %)
Mui Zeny Celkem
Chodici reklama 2.00 1,33 3,33
Inzerce v tiskn 8,33 7.33 15,67
Navadéci systém 1.67 - 1,67
Pneumaticka reklama 1,00 0,67 1.67
Reklama na internetu 3.33 2,00 533
Reklama na misté prodeje 4,00 5.00 9,00
Reklama na produktech 0,67 - 0,67
Reklama v kinech 1,00 0.67 1.67
Reklamni letaky 733 13,33 20,67
Rozhlasovi reklama 2,33 0.67 3.00
Svételna reklama 1,33 0.67 2.00
Televizni reklama 10,33 12,00 22.33
Veletrhy, vystavy 3,00 3.67 6.67
Venkovni reklama 3.67 2,66 6,33
Celkem 50,00 50.00 100,00

Zdroj: vlastni



Piiloha ¢&. 27: Preference typu reklamy s rozdélenim souboru podle véku

Vékova skupina (v %)

Typ reklamy 14-29 30-44 45-60 60+ Celkem
Chodici reklama 2.67 0,33 0,33 - 3,33
Inzerce v tiskn 3.00 4.67 6.33 1,67 15,67
Navadéci systém 1,33 0,33 - - 1,67
Pneumaticka reklama 1.33 0.33 - - 1.67
Reklama na internetu 2,00 1,66 1,67 - 5,33
Reklama na misté prodeje 2.00 4.67 1.33 1,00 9.00
Reklama na produkiech 0.67 - - - 0.67
Reklama v kinech 0,67 0,67 0,33 - 1,67
Reklamni letdky 3.67 5.00 6.33 5,67 20,67
Rozhlasova reklama 1,67 1,00 0,33 - 3,00
Svételnd reklama 0,33 1,33 0,33 - 2,00
Televizni reklama 12,67 2.67 4.00 3,00 2233
Veletrhy, v¥stavy 3,33 1,67 2,67 - 6,67
Venkovni reklama 3.33 1.33 1.67 - 6.33

Celkem 38.67 27.67 25,33 11,33 100,00

Zdroj: vlastni




Piiloha &. 28: Preference povahy reklamy s rozdélenim souboru podle pohlavi

. Pohlavi (v %)
Povaha reldamy MuZi Zeny Celkem
Vtipna reklama 19,33 25,00 4433
Origindlni reklama 15,00 10,67 25.67
Informaéni reklama 8.67 9.67 18,33
Ponénd reklama 2,33 4,67 7,00
Eroticka reklama 4.67 - 4.67
Celkem 50,00 50,00 100,00

Zdroy: vlastni



Ptiloha &. 29: Preference povahy reklamy s rozdélenim souboru podle véku

Povaha reklamy Vékova skupina (v %)

14 -29 30-44 45 - 60 o0+ Celkem

Vtipna reklama 18,00 11,00 12,33 3,00 4433

Originalni reklama 12.33 6,33 4,67 2,33 25.67

Informaéni reklamal 5,00 4.67 5.33 3.33 18,33

Pouénd reklama 1.00 0,67 2,67 2,67 7.00

Erotick4 reklama 2.33 2,00 0,33 0,00 467
Celkem 38,67 24.67 2533 11,33 100,00

Zdroj: vlastni



Piiloha ¢. 30: Preference typu reklamnich a propagaénich akei s rozdélenim souboru

podle pohlavi
Preferovany typ reklamalni Pohlavi (v %)
a propagaéni akce Muzi Zeny Celkem
Cenové slevy 27.67 27,00 5467
Oclutnivky zboZi 12,00 5.33 17.33
Pfedvadeni zbozi 6,00 7.33 13,33
Darky piidavané ke zbozi 3.33 8.67 12.00
Sontéze 1.00 1.67 2,67
Celkem 30,00 50,00 100,00

Zdroy: vlastni



Piiloha ¢. 31: Preference typu reklamnich a propagaénich akei s rozdélenim souboru

podle véku

Preferovany typ reklamaéni

Vékové skupiny (v %)

a propagaéni akce 14 -29 30-44 45 - 60 60+ Celkem
Cenové slevy 18,00 13.33 15,33 8,00 54,67
Ochutnavky zbo#i 6.00 3,67 6.00 1.67 17.33
Piedvadéni zbozi 5,00 433 267 1,33 13,33
Darky piidavané ke zbozi 8.00 2,67 1.00 0.33 12.00
Soutéze 1.67 0,67 0.33 - 2.67
Celkem 38,67 24,67 2533 11,33 100.0

Zdroy: vlastni




