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1 Uvod

Pti vybéru mista nakupu se spotiebitel rozhoduje na zaklad¢ nékolika kritérii, které jsou
pro n&j vice ¢i méné dulezité. Mezi né mtize patfit napiiklad vzdéalenost prodejny, zvyk,
chovani personalu, prehlednost, Cistota, ale i Sife sortimentu, kvalita produktl a jejich
ceny. Maloobchodnici se tak vystavuji nelehkym ukoltim, jelikoz splnit piedstavy svych
zékaznikl at’ stalych ¢i potencialnich vyzaduje spoustu usili, které mize byt nasledné
odménéno loajalitou zdkazniki a jejich spokojenosti, s ¢imzZ souvisi i ptinos v podobé

trzeb.

Jednim ze zpisob, jak miize maloobchodnik poznat co nejlépe své zakazniky, je jejich
pozorovani a dotazovéani. Je tfeba mit dostatek znalosti o procesu rozhodovani
spotiebitele a o jejich chovani. Tyto poznatky muze obchodnik pouzit ke svému
prospéchu, zejména v piipadé, kdy pozna, co spotiebitelé potiebuji, po ¢em touzi. Kdyz
jim tyto aspekty poskytne a zaroven se piipoji i piijemna atmosféra z nakupovani, da se
hovotit o budoucim dlouhodobém vztahu mezi obchodnikem a zakaznikem, ktery se bude

do prodejny rad vracet.

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zdkladé preferenci spotiebiteli popsat
a analyzovat rozhodovani pfi vybéru mista nakupu a navrhnout doporuceni pro vybrané
maloobchodniky, z nichZ se tato prace zaméfuje na dva hypermarkety Albert v Tébote.
Dil¢im cilem je nésledné porovnani vybranych prodejen z hlediska zjisténych preferenci

zakaznik.

Tato prace je rozdelena do dvou sekci, kdy jednou je literarni reSerSe a druhou vlastni
prace. Literarni ¢ast je dilezitd zejména pro rozSifeni znalosti a pro hlubsi poznani
vybrané tématiky. Obsahuje problematiku maloobchodu, spottebitele, ndkupniho chovéani
a marketingu na spotiebnich trzich. Pravé posledni kapitola této ¢asti zahrnuje

I marketingovy vyzkum, ktery poskytuje nejdulezitéjsi podklady pro vlastni praci.

Vlastni prace se zaméfuje na vyhodnoceni dotaznikového Setfeni provedeného
u zakaznik dvou hypermarket Albert v Tabote. Analyza dat poskytne hlubsi poznatky
o zékaznicich vybranych prodejen, pomuize v jejich snaz§imu porovnani a umozni

navrhnout doporuceni ke zlepSeni aktudlni situace.



2 Literarni prehled reSené problematiky

2.1 Maloobchod

Maloobchod je velice duleZitou soucasti kazdodenniho zivota spotiebitele. Jeho cilem je
uspokojovani svych potieb, coz umoznuje maloobchodniklim najit si své misto na trhu,
a to i pfes vysokou konkurenci. Je tieba upeviiovat si SVvou pozici nejen nabidkou zbozi,

ale také sluzbami, které mohou ptitdhnout nové nebo udrzet stavajici zdkazniky.

,»Maloobchodem se rozumi proces nakupu produktii od jinych organizaci S cilem jejich
prodeje konecnému zakaznikovi, obecné bez transformace a poskytovani sluzeb

souvisejicich S prodejem zbozi** (Zentes, Morschett & Klein, 2017, str. 3).

,,Maloobchod je soubor obchodnich cinnosti, které pridavaji hodnotu vyrobkiim
a sluzbam prodavanym spotrebiteliim pro osobni nebo rodinné pouziti** (Levy & Weitz,
20009, str. 6).

Obrazek 1: Maloobchod v dodavatelském retézci

Vyroba Velkoobchod Maloobcchod Spotrebitel

Zdroj: upraveno podle Levyho a Weitze (2009)
2.1.1 Vyvoj maloobchodu v CR pfed a po roce 1989

Centralné planovand ekonomika v Ceské republice ovliviiovala maloobchod jeho
znarodiovanim, V jehoz disledku vyrazné¢ kles podil soukromého sektoru na celkovém
maloobchodnim obratu zejména v letech 1949 a 1950. Béhem socialismu se obchod d¢lil

na druzstevni a statni sektor (Svobodova a kol., 2013).

Podle Zamazalové (2009) mizeme V Ceské republice sledovat vyvoj maloobchodu od
pocatku 90. let ve ctyfech obdobich:
e Prvni etapa (1990-1994) — Ceska ekonomika se oteviela zahrani¢nim firmam
a na Cesky trh zacaly vstupovat zahranicni retailingové firmy.
e Druha etapa (1995-1998) — vstup hypermarketti na ¢esky trh, rozvoj dalsich

obchodnich formatt v podobé diskontnich prodejen a supermarketi.



o Tieti etapa (1999-2002) — vice nez polovina Ceskych domacnosti zacala
upiednostiiovat nakupy v hypermarketech, supermarketech a diskontech. Nové
vystavba nakupnich center spojenych se zabavou — novy trend v nakupovani.
vroce 2000 nastal zlom, pozice supermarketi zacina slabnout, rozvoj
hypermarketii stagnuje, vhodné lokality pro jejich vystavbu jsou vyCerpany.

o Ctvrta etapa (2003 — dosud) — diskontni prodejny zaméiujici se na nizké ceny
zacaly nabyvat na vyznamu. V roce 2003 pfichazi na trh Lidl. Na ptelomu let 2005
a2006 odchazi z ceského trhu zahrani¢ni fetézce Julius Meinl a Carrefour
(Zamazalova, 2009).

2.1.2 Typy maloobchodu

Spotiebitelé si mohou vybrat a nakoupit zbozi a sluzby u maloobchodniki s prodejnami,

bez prodejen nebo u maloobchodnich organizaci.

Obrazek 2: Typy maloobchodu

Typy maloobchodu
|
|
korporitni
malu‘;ft:chuq s malun‘l::;:h:ud bez S

prodejnami prodejen organizace
- specializované p. - piimy prodej - korporatni fetézce
- obchodni domy - piimy marketing - dobrovolné fetézce
- supermarkety - prodejni automaty - maloobchodni druZ.
- prodejny smi. zboZ - ndkupni sluZby - spotfebni druZstvo
- drogerie - fran8izové organizace
- diskontni prodejny - merchandisingovy
- extrémné diskontni p. konglomerat
- vyprodejové prodejny
- superstore
- katalogové
showroomy

Zdroj: upraveno podle Kotlera a Kellera (2013)

Priklady typi maloobchodu:
e Maloobchod s prodejnami: supermarket (Tesco supermarket, Kaufland, Albert
supermarket, Billa, Supermarket Coop), diskontni prodejny (Lidl, Norma),
superstore — hypermarkety (Albert hypermarket, Tesco hypermarket).



e Maloobchod bez prodejen: pifimy marketing (telemarketing, teleshopping — Top
Shop, online prodej — AliExpress.com), prodejni automaty (cafe+co
DELIKOMAT, FAIR TRADE, Coca Cola).

e Korporatni maloobchodni organizace: franSizingové organizace (McDonald’s,

KFC, Subway).
2.1.3 Trzby v maloobchodé v CR

Trzby v maloobchodé, kromé motorovych vozidel (CZ-NACE 47) zahrnuji nakup
a prodej nového nebo pouzitého zbozi. Nezahrnuji maloobchod s motorovymi vozidly,
ktery spada do CZ-NACE 45 — Velkoobchod, maloobchod a opravy motorovych vozidel
(CSU, 2016).

Graf 1: Trzby v maloobchodée

Trzby v maloobchodé, kromé motorovych vozidel
(CZ-NACE 47)
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Zdroj: vlastni zpracovani podle CSU (2017)

V obdobi od roku 2005 do 2008 trzby vzrostly z 777 922 mil. K¢ na 982 663 mil. K¢. Po
roce 2008 nasledoval propad vlivem hospodaiské krize, ktera v letech 2009 a 2010 snizila
trzby v maloobchodé na 897 126 mil. K¢. Od roku 2011 lze opét zaznamenavat rust,
ovsem ne tak rychly jako tomu bylo mezi lety 2005 a 2008. V roce 2016 vzrostly trzby o
5,6 % a béhem roku 2017 zaznamenava maloobchod staly meziro¢ni rist — tidaje do srpna

2017 (CSU, 2017).



2.1.4 Postaveni distribuénich kanalu

Graf 2: Pozice distribucnich kanalii podle vydaji na rychloobratkové spotiebni zbozi

Vydaje na rychloobratkové spotiebni zboZi v roce 2016
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Zdroj: vlastni zpracovani podle GfK (2016)

Cesti spotiebitelé nejvice utraci v hypermarketech — na Geském trhu v Albert
Hypermarketu, Globusu, Tesco Hypermarketu a Kauflandu. Zminéné fetézce nabizi
Sirokou Skalu zbozi. Po hypermarketech nasleduji diskontni prodejny, které maji béhem

celého roku podil vydajl na rychloobratkové spotfebni zboZi stejny.

Graf 3: Preferované typy prodejen — vyvoj od roku 1997
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Od roku 1997 se obliba hypermarketi, az na malé vykyvy, postupné zvySuje. Diskontni
prodejny a supermarkety si poslednich 10 let udrzuji stabilni pozici. Mensi prodejny

postupem Casu zaznamenavaji pokles.
2.1.5 Trendy v maloobchodé

Technologie se podle Dumitra akol. (2015) stavaji dilezitym nastrojem rustu
konkurenceschopnosti. Mnoho studii zaméfenych na implementaci informacénich
technologii [IT] do maloobchodu poukazalo na vyuziti IT jako zlepSeni sluzeb, podporu
rozhodovaciho procesu zakaznika a ovlivnéni zKuSenosti, coz piinasi vys§i uroven
spokojenosti. Uvedené piinosy zavisi na typu technologii. Interaktivni technologie
umoznuji subjektlim realizovat nové obchodni modely, kontaktovat zdkazniky novymi
zpusoby, ménit poskytovani adoddvani produktl, zlepSit zkuSenosti virtualnich
zakaznik atézit z novych komunikacnich a vyjednavacich nastroji mezi klientem
a prodavajicim. Mezi interaktivni technologie patfi napf. e-mail, hypertextové
technologie, rychlé zasilani zprav, webové prohlizeCe, WiFi, smart telefony, GPS
technologie, socialni sité, vyhledavaci technologie, ale i bookmarking nebo technologie

pro organizaci informaci.

Dumitra akol. (2015) klasifikuje informacni technologie v maloobchodé¢ pomoci
nékolika kritérii:

e in-store: software jako CRM (fizeni vztahu se zakaznikem), ERP (planovani
podnikovych zdroju), POS (pokladni misto), RFID (identifikace podle radiové
frekvence) aplatebni metody. Vyhodou je zlepSovani zkuSenosti zakaznika,
vnitini fizeni, komunikace s partnery a snizeni nakladu.

e out-store: technologie pouzivané pro piepravu, skladovani a dodavky. Patii sem

napt. ERP, sprava skladu, GPS,

e pred prodejem: napi. samoobsluzné technologie,
e Dbéhem prodeje: napt. ERP, POS a platebni metody,
e po prodeji: napi. CRM, GPS.

Grewal a kol. (2011) ptistupuji K inovativnim technologiim prosttednictvim tii otazek:

1. komu adresuji: vyuziti aplikace pro mobilni telefony, osobni asistent pro online

nakupovani a kiosky pro identifikaci zakaznikd,



2. jaké by mély byt vyuzity modely pro stanoveni ceny: vyuziti elektronickych
cenovych znacek, RFID pro ceny a promotion akce,

3. jak uc¢inné vyuzit promotion: in-store digitalni zasilani zprav a eyetracking
vybaveni.

Vyhody technologii v obchodé podle Wadhawana a Setha (2016):

e snizeni nakladl na zasoby,

e vyssi spokojenost zakaznikil,

e automatizace fizeni zasob,

e udrzovani dobrého vztahu s dodavateli,

e lepsi prognozovani,

e sledovani marze a ziska.



2.2 Spotrebitel

Lidé maji rGznou spotiebu, vétsi ¢i mensi, spotfebovavaji rizné zbozi a sluzby. Jedno
vSak maji spole¢né a tim je potieba. VSichni mame spole¢nou potiebu mit co jist, pit, kde
spat a byt v bezpe€i. Zalezi pak na dalSich faktorech, které nam udévaji kolik si toho
muzeme dovolit spotifebovat a v jaké kvalité. Vliv globalizace puisobi i na spotiebitele, ti
mohou ve stejnou chvili spotfebovavat stejné zbozi i kdyz jsou od sebe vzdaleni desitky
tisic kilometr. To vSak neznamend, ze spotiebitelé po celém svété chtéji stejné zbozi,
spiSe naopak. Napf. v evropskych statech si lidé pochutnaji na hovézim mase, v Indii je
z diivodu posvatnosti krav zakazano toto maso jist. Proto je pro firmy dulezité

segmentovat a znat trh, kde ptisobi a nabidnout spotiebitelim i zakaznikim to, co chtéji.
2.2.1 Rozdil mezi spotrebitelem a zakaznikem

Roli spottebitele a zdkaznika si béhem Zivota ,,zahraje* kazdy z nés. Spotiebitel je pojem
obecnéjsi a zahrnuje vSe, co spotiebitel spotiebovava, tedy ito, co si sam nekoupil.
Zakaznik je ten, kdo objednava, nakupuje a plati. Pfikladem je vztah matka-dité, kdy si
dité neni schopno samo nakoupit napf. obleéeni, vyzivu a pleny a vse pro néj pofizuje

matka. Ta je v roli zakaznika a dité v roli spotiebitele (Vysekalova a kol., 2011).
2.2.2 Spotrebitel ve spole¢nosti

Kultura je soubor norem, hodnot a zvykd, které souzi K orientaci jedince ve spolecnosti.
Rysy kultury maji vliv na chovani ¢lovéka obecné, tedy i na spotiebni chovani. Rodina,
Skola a v dne$ni dobé imédia jsou zdroje kulturniho uceni, které se promita do
spotfebniho chovani. Mezi kulturni prvky patfi zvyky, hodnoty, symboly, ritudly, myty
a jazyk. Je tfeba jednotlivé prvky rozeznavat, nezaménovat, dobte vysvétlit a zafadit do

spravného kontextu, aby nedochazelo k nedorozuméni (Vysekalova, 2004).

2.2.3 Modely spotiebiteli: 4 pohledy na rozhodovaci proces

spotrebitele

Spottebitel se rozhoduje na zakladé nekolika aspekttli, které ho vice ¢i méné ovliviiuji.
Mize se jednat napt. 0 jeho potieby, mnozstvi informaci o produktu, stav jeho financt,

atmosféru obchodu, emoc¢ni rozpolozeni ¢i néladu.
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Schiffman a Kanuk (2004) uvadi ¢tyti pohledy na rozhodovaci proces spotiebitele:

1. Ekonomicky pohled — spotiebitel se vyhyba rozsdhlym rozhodovacim aktivitdm

a spiSe smétuje K uspokojujicimu rozhodnuti, které je pro n¢j dostate¢né dobré.

Diky tomu se ekonomicky model Casto odmita, protoze se jevi jako idealisticky

a zjednodusujici.

2. Pasivni pohled — spotiebitel je charakterizovan jako submisivni vi¢i z4jmim

a propaga¢nim snaham marketingovych pracovnikti. Z pasivniho pohledu

sledujeme spotiebitele jako impulzivniho a iracionalniho kupujiciho, ktery je

ptipraven podlehnout snahdm marketérti. Tento pohled je spojen se spotiebitelem

jako objektem vhodnym Kk manipulaci. Ale spotiebitel mize volit libovolné

produkty, které mu pfinasi nejvetsi uspokojeni, nebo o nich hledat informace.

Vlivem motivace, selektivniho vnimani, postoji, komunikace anazorového

vidcovstvi jsou spotiebitelé¢ ziidka prfedmétem manipulace. Proto se tento

jednosmérny a jednoduchy pohled odmita jako nerealisticky.

3. Kognitivni pohled — spotfebitel je zndzornén jako premyslivy fesitel problémd,

ktery je vnimavy a aktivné vyhleddva produkty a sluzby, které naplni jeho

potieby. Kognitivni model se orientuje na procesy, kdy spotiebitel hleda

a analyzuje informace o zvolenych znackach a zpisobech maloobchodu. Jakmile

ma spotiebitel dostatek informaci o nékteré z alternativ, pfestane po nich patrat

a muze ucinit ,,uspokojujici“ rozhodnuti.

4. Emotivni pohled — spotiebitel klade mensi diiraz na ptedchozi hledani informaci.

Misto toho zdiraznuje aktualni pocity a naladu, ktera ma vliv na to, kdy a s kym

spotiebitel nakupuje, jak bude reagovat na urcité nakupni prostfedi. Prizkumy

dokazuji, Ze atmosféra nebo image obchodu mohou ovlivnit naladu kupujiciho,

a naopak nalada kupujiciho ma vliv na dobu pobytu v obchodé.

2.2.4 Komunikace se zakaznikem

Zakaznik mlze vybirat produkty ze Sirokého sortimentu, ktery je vystupem rozsahlé

nabidky firem. Snahou podniku je prodat své produkty, k cemuz je tfeba vynakladat

znacné usili. Cilem je zjistit, jaké produkty uspokoji potieby a piani zakaznikd a zaroven

I podniku. Pravé Ktomuto zjisténi pomize komunikace, ato nejen jednostranna

z pohledu firmy, ale i oboustranna. Je tieba dat najevo, Ze si firma svych i potencialnich

zékaznikl vazi, ze chce znat, zda jsou ¢i nejsou spokojeni a co by si prali zlepsit.
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Komunikace hraje v marketingu vyznamnou roli, ¢asto se hovoii o marketingové
komunikaci, za kterou je pokldddno jedno ze ctyf ,,P“ marketingového mixu ato

promotion (Foret, 2003).

Pomoci optimalni kombinace nastroji marketingového komunika¢niho mixu, jako
podsystému marketingového mixu, mtze firma dosahovat marketingovych i firemnich
cili. Tento mix zahrnuje osobni ineosobni formy komunikace, kdy osobni formu
prezentuje osobni prodej a neosobni formu reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,
public relations a sponzoring. Kombinaci obou forem pak veletrhy a vystavy (Pfikrylova
& Jahodova, 2010).

Kromé vyse uvedenych nastroji komunika¢niho mixu se podle Machkové (2015) v hojné
mife vyuzivd online komunikace, jejiz hlavnimi vyhodami jsou personalizace, ptfesné
zacileni, aktivni komunikace S uzivateli, méfeni jejich reakce, nepfetrzitost reklamniho
sdéleni, vysoka flexibilita a nizké néklady. Online komunikace probiha skrze webové
stranky a socidlni média. Obvykle se vyuzivaji dvé metody umisténi odkazu na
propagovany web:
e optimalizace pro vyhledavace — nejrelevantnéjsi a nejkvalitnéj$i odkazy se
zobrazuji jako prvni,
e placené odkazy — systém PPC (platba za klik) se povaZzuje za spolehlivy a rychly
prostiedek Kk ziskani navstévniki, plati se pouze za kliknuti na odkaz.
Mezi nejcastéji pouzivané reklamni prvky na internetovych strdnkach patii reklamni
prouzky (banners), reklamni vyskakovaci okna (pop-up), textové odkazy (text links)

a umisténi loga zadavatele reklamy (Machkova, 2015).

Maloobchodni prodejny komunikuji se zédkaznikem celou fadou materidlnich stranek,
organizacnich aspektli a aktivit persondlu. Mezi materidlni stranky patii umisténi
prodejny a jeji architektonické feseni zevnéjsku i vnitiku. Vlastnik, nazev, predstavitelé
managementu, zaméstnanci, zaméfeni a §ife sortimentu véetne trovné-kvality a oteviraci
doba jsou povazovany za organizaCni aspekty a charakterizuji se svou flexibilitou.
Personal utvaii atmosféru skrze uklid a pofadek v prodejné, v regalech i mezi nimi. Za

nedilnou soucasti se povazuje i vzhled a vystupovani vSech zaméstnancu (Foret, 2003).
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Obrazek 3: Model efektivni marketingové komunikace

Zmeéna

Zaujeti Pochopeni Presvédceni postoji a WOM

chovani

Zdroj: upraveno podle Karlicka (2016)

Schéma znazoriiuje shrnuti a systematizaci principt efektivni marketingové komunikace.
Aby sdé€leni mohlo vyvolat zménu postoju ¢i chovani cilové skupiny zédkaznikt, mélo by
ji zaujmout, byt spravné pochopeno a zaroven ji presveédcit. Je tieba brat v potaz, Ze je
cilova skupina vystavena sdéleni vzdy Vv ur¢itém situaénim kontextu, ktery mize sdéleni
oslabovat ¢i posilovat. Faktor WOM (world-of-mouth) znamena §iteni ustnim podanim

a je neformalni komunikaci mezi rodinou, piateli ¢i znamymi (Foret, 2003).
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Tabulka 1: Mapa marketingovych komunikact

NADLINKOVE AKTIVITY

REKLAMA (MASMEDIA)

televize, tisk, radio, outdoor, kino, internet

PODLINKOVE AKTIVITY

SALES PROMOTION

Osobni komunikace: ochutnavky, Sampling,
prezentace v misté prodeje, Merchandising, Mystery
shopping, Road shows

Zprostiredkovana komunikace: POP/POS nosice,
akce, slevy, letaky, kupony, vérnostni systémy, Direct
marketing v mistech prodeje, hry a soutéze, reklamni
darky a pfedméty, komunikace prostfednictvim obalt,
in-store radio, aroma marketing, ostatni aktivity

V mist¢ prodeje

EVENT MARKETING

konference, seminare, Skoleni, street show/prezentace,
kulturni a spolecenské akce, sportovni akce, firemni
akce

SPONZORING

sponsorship, Event marketing, hospitalita, interni
komunikace, aktiva¢ni programy, medialni aktivace,
branding

DIRECT MARKETING

direct mailing, direct e-mailing, telemarketing,
SMS/MMS marketing, neadresna/poloadresna
distribuce, data management

PUBLIC RELATIONS

firemni publikace, identita, kultura, lobbovani,
komunikace s médii, s vladnimi institucemi, s
vetejnosti

VELETRHY, VYSTAVY

B2B: specializované, kontraktacni veletrhy, prezentace
firem v ramci odbornych konferenci a seminaid,
specializované nakupni dny

B2C: prodejni vystavy, klubové akce

Zdroj: POPAI (2017)

Efektivni komunikace v misté prodeje

Inovativni formy komunikace se zdkazniky ptedstavené pobockou POPAI Central

Europe (2017) svétové asociace POPAI: nové POP materidly, ndstroje svételné

komunikace, prostfedky pro vybaveni obchodii, informacni a orienta¢ni systémy, in-Store

ekologicka feseni a integrované in-store projekty, digitalni projekty v prodejnich mistech

a 3D reklamy.
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Ptiklad nekterych projektt, které vyhraly své kategorie v soutézi POPAI AWARDS:

e kategorie Digitalni komunikace — Gimmo virtualni promoter

e kategorie Prostiedky pro sluzby podpory prodeje — 4D VR Experience Modul
(obrazek v ptiloze €. 1)

e kategorie Svételna komunikace, orienta¢ni a informacni systémy — Quadrio —
levitujici logo obchodniho centra

e kategorie ,,Integrované in-store kampané* — Flora To nejlepsi z oleji (obrazek
Vv piiloze €. 2)

e Kkategorie Potraviny — Vitana Farmaiské trhy (obrazek v pfiloze €. 3)

Obrazek 4: Levitujici logo

\
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\
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-

Zdroj: POPAI (2017)

Obrdzek 5: Virtudlni promoter

Zdroj:POPAI(2017)
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2.2.5 Zdroje informaci o spotiebiteli

Metody prizkumu spokojenosti (Satisfaction Survey) se pouzivaji vSude, kde je mozné
zjistit ndzor konkrétniho ¢loveka. Jsou zaméfeny za zjisStovani spokojenosti zakazniki se
sluzbami ¢i vyrobky organizace. Metody mohou vyuzivat rizné formy a zpusoby
zjistovani spokojenosti jako napi. mystery metody, kvantitativni a kvalitativni metody at’
uz osobn¢, pisemné, anonymné, jmenovité, pravideln¢ ¢i  namatkové

(ManagementMania, 2015).

Vyzkumy zaméfené na hodnoceni obecného ekonomického klimatu ve spolecnosti
Z pohledu spotiebiteld poskytuji obecna vychodiska pro porozuméni spotfebnimu
chovani. Vyzkumy jsou zaloZené na vztahu mezi makroekonomickymi veli¢inami
a osobnosti spotiebitele. Mezi vyuzivané ukazatele patii index citéni spotiebitele (ICS),
ktery zahrnuje vnimani spolecensko-ekonomického klimatu na urovni domécnosti az po
celou spole¢nost. Sklada se ze dvou Casovych dimenzi. Hodnoti se jak soucasnost, tak

oéekavani ve vztahu k budoucnosti (Vysekalova, 2004).

Ilieska (2013) uvadi ICS jako model ptic¢iny a nasledku s nasledujicimi ukazateli:
e o0c¢ekavani zakazniku,
e vnimana kvalita,
e Vvnimana hodnota,
e stiznosti zakaznika,

e Veérnost zakaznika.

Vysekalova (2004) uvadi dalsi vyzkum ,,Spotiebitelsky barometr®, ktery spada pod
spole¢nost GfK a zamé&fuje se na trendy v hodnoceni ekonomické situace, nakupnich
chovéani, finan¢nich pomért domacnosti a jejich spofeni. Na zéklad¢ této studie byl
sestaven Index spottebitelské davery (CCI), ktery podava informace o vyvoji spotfebniho

chovani v CR a 0 mife divéry v éeskou ekonomiku.

Vyzkum spotiebniho chovédni, medidlni konzumace a Zivotniho stylu provadi také
agentura Median Market & Media & Lifestyle (MML-TGI). Jedna se o nejrozsahlejsi
studie o spotiebé vice nez 300 druhti vyrobkd asluzeb a3 000 jednotlivych znacek
s doplnénim o udaje sledovanosti televize, poslechovosti radii, ¢tenosti tisku a praci na

internetu. Vse je navic doplnéno detailnimi daty o zivotnim stylu (MEDIAN, 2017).
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2.3 Nakupni chovani

Nékupni chovani je ,,chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hledani, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekdvaji uspokojeni

svych potreb (Schiffman & Kanuk, 2004, str. 114).

Nakupni chovani vychazi podle Schiffmana & Wisenblita (2015) ze 4 disciplin. Prvni je
psychologie, ktera se zabyva lidskou mysli a dusevnimi faktory, které ovlivituji chovani.
Dale Sociologie zkoumajici strukturu, fungovani a problémy lidské spolecnosti. Treti
disciplinou je antropologie porovnavajici kulturu a vyvoj lidské spole¢nosti. Jako ¢tvrtou
disciplinu uvadi komunikaci, jejiz vlivem se vyménuji informace bud’to osobné nebo

prostiednictvim medialnich kanald.
2.3.1 Motivace k nakupu

Motivem se rozumi podle Kotlera a Kellera (2013) potieba, ktera je dostate¢né naléhava,
aby piiméla uréitou osobu k jednani. Teorie Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa

a Fredericka Herzbergera maji odlisné dasledky pro analyzu spotiebitele:

e Freudova teorie vychazi z predpokladu, ze psychologické sily jsou pievazné
nevédomé, a proto jedinec nedokaze chapat své motivace. Pfi zkoumani konkrétni
znacky bude reagovat na jeji vlastnosti, ale i na jiné, méné védomé podnéty, jako
velikost, tvar, materidl, vaha, barva a nazev, které mohou vyvolat urcité asociace
a emoce. Pro marketéry je dulezité odhalit hlubsi motivy, které vyvolava urcity
vyrobek. k badani jim mohou pomoci projektivni techniky jako napf. slovni
asociace, interpretace obrazki nebo hrani roli.

e Maslowova teorie se snazi vysvétlit, pro¢ lidi motivuje ur€ita potfeba Vv urcity
dulezité. Hladovy ¢lovék se nebude zabyvat tim, co se ve svété udalo nového, jak
ho vidi ostatni lidé. Po tom, kdy uspokoji potfebu hladu vzejde nova potieba na
vyS$$im stupni V hierarchii, za¢ne se zajimat napf. o svou bezpecnost.

e Herzbergerova teorie rozliSuje faktory, které zpusobuji nespokojenost
(dissatisfaktory) a faktory, které zptsobuji spokojenost (satisfaktory). Pro
motivaci k nakupu jsou nezbytné satisfaktory. Napt. absence zaruky u produktu
by pusobila jako dissatisfaktor, ale v pfipadé, ze zaruka u produktu bude, neni

satisfaktorem nebo motivem k nakupu, protoze nepiinasi vnitini uspokojeni.
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Motivace ¢loveéka se vyviji cely zivot, tak jak se utvaii avyviji osobnost ¢lovéeka.
Motivacni strukturou rozumime stale dispozice Cloveka jednat Vv urCitych zivotnich
situacich osobitym zplisobem. VSechny osobnostni charakteristiky maji vliv na to, co nas
vede k nakupu urcitého produktu ¢i sluzby. Kromé potieb jsou dalSimi zdroji motivace
hodnoty, idealy a zajmové orientace Clovéka. Pro porozuméni motivaénim faktoriim,
n¢kdy oznaCovanych jako hnaci ¢i aktivaéni mechanismy, pii analyze spotitebniho
chovani slouzi kvalitativni motivacni vyzkum. K jejich rozpoznani je mozné vyuzit
nekolik technik, napt. laddering (zebtikova analyza) a sjednocend analyza. Laddering
objasiiuje, jak si spotifebitelé vykladaji charakteristické znaky produkti skrze osobni
vyznamy S nimi asociovanych. Sjednocena nebo ,.kompromisni“ analyza se snaZzi
vyuzivat nékolikanasobnou ukazku rozdilnych verzi konceptu s cilem rozpoznat hlavni

strukturu preferenci spotiebitele (Vysekalova, 2011).
2.3.2 Model nakupniho chovani

Lidé se chovaji podle urcitych vzorct, vyplyvajicich z jejich kultury, osobnostnich
charakteristik, vychovy a socidlniho zaClenéni, nelze vSak pfesné veédét, jak se dany
jedinec zachova pfi ndkupu. Psobi na né¢j mnoho vlivl, napt. zalezi na tom, v jaké situaci

se nachazi, kdy, kde a pro¢ nakupuje, jakou ma naladu a pro koho nakupuje.

Tabulka 2: Model nakupniho chovani

Marketingoveé Ostatni Cern4 skiiiika Reakce kupujiciho
podnéty podnéty spotiebitele
Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické kupujiciho procgg , Volba znacky
kupujiciho

Distribuce Politické Volba prodejce

Komunikace | Kulturni Nacasovani koupé
Disponibilni ¢astka

Zdroj: upraveno podle Kotlera a kol. (2007)

Podle Kotlera akol. (2007) chtéji marketéii znat, jak spotiebitelé reaguji na rdzné
marketingové podnéty, protoze tato znalost jim pomuze ziskat vyhodu nad konkurenci.
Marketingové a ostatni podnéty vstupuji do spotiebitelovi ,,éerné skiinky* a vyvolavaji

urcité reakce. Ukolem marketéri je zjistit, co se d€je uvniti zminéné skiiiky.
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2.3.3 Rozhodovaci proces spotrebitele

Obrazek 6: Rozhodovaci proces spotrebitele

~

Hodnoceni
po nakupu

Rozhodnuti

Rozpoznani
0 koupi

problému

informaci alternativ

{ Hledani { Hodnoceni

Zdroj: zpracovano podle Kotlera & Armstronga (2007)

Schéma znazornuje postup, kterym spotiebitel prochazi v ptipad¢, kdy se rozhoduje napf.
o koupi elektroniky, domdcich spotfebicl, automobilu a dalsich produkta, které vyzaduji
detailngj$i prozkoumani, zhodnoceni a porovnani S jinymi podobnymi produkty.
Rozhodovaci proces nemusi vzdy zahrnovat vSechny ¢asti. VéEtSinou se tak déje pri

opakovaném, rutinnim nakupu, protoze spotiebitel nad produktem nepiemysli.

Obrazek 1:Vliv osobnich dispozic na rozhodovani o nakupu
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Zdroj: zpracovano podle Vysekalové (2011)
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Osobnost ¢loveéka, jeho ndzory, postoje, znalosti, motivace, socialni postaveni a obecné

jeho osobnostni vlastnosti maji vliv na pribéh nadkupniho chovani. Pokud je riznym

spotfebitelim piedlozena stejna nabidka a pisobi na né stejné podnéty, reaguji kazdy

riznym zpusobem (Vysekalova, 2011).

2.3.4 Nakupni rozhodnuti

Levy a Weitz (2009) uvadi ti typy nakupnich rozhodnuti:

Rozsifené — proces rozhodovani o nékupu, ve kterém zdkaznik analyzuje své
alternativy. VétSinou se zabyvaji rozsahlym feSenim problémi, pokud rozhodnuti
o koupi predstavuje mnoho nejistot a rizik. Zakaznik se mize setkat s finanénimi
riziky, pokud nakupuje exklusivni produkt, fyzickymi v piipadé, Ze vyrobek nebo
sluzba mlize mit vliv na jeho zdravi a bezpec¢nost, a socialnimi, pokud se zadkaznik
domniva, ze produkt mize mit vliv na to, jak ho ostatni vidi. V piipad¢, Ze se
spotiebitel rozhodne uspokojit dulezitou potiebu nebo ma malo znalosti
0 produktu ¢i sluzbé miize konzultovat své znalosti s prateli, rodinou i
odborniky.

Limitované — proces rozhodovani o nadkupu vyzaduje mirné usili a ¢as. Zakaznik
se ho ucastni, pokud ma n&jaké predchozi zkusenosti s produktem ¢i sluzbou
a jeho riziko je mirné. M4 vétsi tendenci spoléhat na své osobni znalosti nez na
externi informace. Obvykle si vybere maloobchodnika, které ho uz navstivil
a nakupuje znacku, kterou uz vyzkousel. Obchodnici se tento vzor snazi zménit
podanim novych informaci nebo nabidnutim novych produktt a sluzeb. Jednim
typem limitovaného nékupniho rozhodnuti je impulzni nédkup, kdy se zédkaznik
rozhodne o nakupu poté, co vidél zbozZi. Maloobchodnici povzbuzuji impulzni
nakupni chovani vyuZitim prominentnich prodejnich mist (POP nebo POS)
a ptitahuji tak pozornost zakaznikd.

Zvyklostni — rozhodovani zahrnuje jen malo ¢asu nebo védomé usili. V dnesni
dob& nemaji zdkaznici ptili§ ¢asu a jednim ze zpisobt, jak se s Casovym tlakem
vyrovnat je zjednoduSeni ndkupniho rozhodnuti. Po vzniku potieby muze
zékaznik automaticky reagovat v podob¢ ,.koupim to, co jsem koupil naposledy
a ze stejného obchodu®. Toto se vyskytuje, kdyz rozhodnuti nejsou pro zdkaznika

prilis dulezitd a zahrnuji zndmé zbozi, které uz nékdy koupil.
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2.3.5 Faktory ovliviaujici nakupni chovani
Podle Vysekalové (2004) ovliviuji nakupni chovani dva aspekty:

e Motivaéni sily — urcuji spotiebni chovani

¢ Rozhodovani — feseni urc¢itého problému
U né¢kterych autorti se muzeme setkat S predstavou, ze se Clovék rozhoduje podle
ekonomickych faktoru, v nichz hraji hlavni roli racionalni divody. Ale Vv piipadé
spotiebitele se musi brat v potaz také psychologické faktory, diky nimz nevoli
»hejrozumnéjsi* ¢i ,,nejvyhodnéjsi* variantu, kterd by odpovidala racionalnim postupiim.
Mezi psychologické faktory se fadi dusevni vlastnosti a dispozice, Zivotni zkuSenosti

a védomosti, postoje a minéni a vlivy socidlniho okoli (Vysekalova, 2004).

Kotler a kol. (2007) ptidavaji navic kulturni, spolecenské a osobni faktory. Za kulturni
se povazuji kultura, subkultura a spoleCenska tida kupujiciho. Na chovani spotiebitele
maji nejvyznamnéjsi a nejsilnéjsi vliv. Mezi spolecenské patii referencni skupiny, rodina,
role a spolecensky status. Jako osobni jsou povazovany vék a faze zivota, zamé&stnani,

ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.

Co nakupujeme, ocekavame od nakupu a o jaky druh nakupu jde, ovliviiuje zplisob
nakupniho rozhodovani. Druh nakupniho rozhodovani neni ur¢ovan jen produktem, ale
také angaZovanosti spotiebitele, coZ znamend stupenn jeho vlastni ucasti, se kterou
ptistupuje K nakupnimu rozhodovani. Spotiebitel se miize samoziejmé rozhodnout proti

nakupu produktt (Vysekalova, 2004).

DalSimi faktory jsou nakupni a spotfebni zvyklosti, které jsou vychodiskem
K pochopeni motiva¢nich faktor sméfujicich k nakupu. v ptipadé navyku se jedna
0 zpusob reakce na opakujici se ¢i obdobné situace ado uréité miry jsou
zautomatizovany. Spotiebni zvyklosti rozumime okruh navyka vztahujicich se k nakupu
a pouzivani produktt, jez ovliviiuji nejen spotiebni chovani, ale i konkrétni nakup. PFani
a ofekavani maji také vliv na nakupni rozhodnuti avedou K naplnéni potreb. Zisk
aztrata ze stejné nabidky, symetrie a mnoZstvi informaci, kognitivni naro¢nost
investovand do rozhodnuti, preferenéni soudy, pomoci nichz zdivodiujeme sva

rozhodnuti pfi ndkupu ana zaveér misto prodeje a nakupni podminky (Vysekalova,
2004).
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2.3.6 Nakupni prostredi a atmosféra

Nakupni prostiedi je podle Cimlera a Zadrazilové (2007) tvofeno vSemi prvky
maloobchodni jednotky — zboZzim, zatizenim, pracovniky, plochami, stavbou, provoznimi
operacemi a zakazniky. Mezi prvky nakupniho prostiedi patii:

e design prodejny,

e dispozi¢ni feSeni prodejny,

e prezentace zboZi,

e personal,

e zakaznici.

Nakupni atmosféra je vysledkem plsobeni nakupniho prostiedi a jeho vlivii na smysly.

Cimler a Zadrazilova (2007) ¢leni design prodejny na interior (vnitini) design a exterior

(vngjsi) design. Jejich plisobeni se vzdjemné prolina.

e Exterior design — cilem je ziskat, pfilakat zakaznika ke vstupu do prodejny. Mezi
vngjsi stimuly patii architektura jednotky, vstupni prostory, napisy, vykladni
skiin¢ a parkovaci plochy.

e Interior design — rozumi se jim stimuly souvisejici S technickym feSenim prvka
interiéru prodejny. Mezi vnitini stimuly patii pouzity stavebni material, feSeni
obchodniho zafizeni, osvétleni, barevné feSeni interiéru, zvukové, piipadné
hudebni kulisy, viiné a mikroklimatické podminky (teplota, vlhkost, prasnost
a vétrani), dispozi¢ni feSeni a prezentace zbozi.

Dispozi¢nim FeSenim prodejni jednotky se rozumi prostorové uspofadani hmotnych
prvkill v prodejné. Rozliuje se na pravidelné — rovnobéZné uspofadani regalti s bocnimi
stétnami prodejny, Svolnym pohybem - orientace dle vlastni ville zakaznika,
S polouzavienymi prodejnimi tiseky — uspotadani sortimentnich skupin do uzavienych
usekl a standardni obsluzné — stied prodejny slouzi K pohybu zakaznika (Cimler &
Zadrazilova, 2007).

Prezentace zbozi slouzi K pfilakani zakaznika a pobidnuti k nakupu. Vv obchod¢ se
zédkaznik muze setkat Srlznymi prezentacemi Vregalech a samostatnych stojanech

rozliSenych barevng, tematicky, podle znacky nebo sortimentu.
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Obrazek 8: Prezentace zbozi Milka

Zdroj: Mediat (2017)

Obrazek 9: Prezentace zboZi Kofola

Zdroj: Mediat (2017)
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2.4 Marketing na spotrebnich trzich

Firmy chtéji dokonale znat spotiebitele, ale i trh, na kterém nabizi své produkty, proto
jsou jedny z prvnich kroku situacni analyza a poznavani potieb trhu. Jedna se o dilezité
aktivity, protoze na trhu existuji rtizné skupiny zakaznikli s riznymi pottebami. Cilem
firem je identifikovat cilové skupiny a provést segmentaci, aby védé€li, na kterou Cast
zakaznikl se zaméfit. Soucasti marketingu na spotiebnich trzich je i marketingovy
vyzkum, ktery umoziuje zjistit potiebné informace napft. pro volbu vhodné komunikaéni
strategie, pro tvorbu nového produktu, pro aplikaci zmén na prodejnach a pro zvySeni

spokojenosti zakazniki.
2.4.1 Segmentace spotirebniho trhu

Segmentace trhu by méla vést k homogennim subskupinam s pfedpokladem, ze lidé
spadajici do urc¢ité skupiny budou reagovat stejné na trzni podnéty, zatimco budou rozdily
hlavné€ mezi skupinami. Neni pak diilezité, ze se muzi a Zeny fyziologicky odlisuji, pokud

budou reagovat stejné na urcity trzni podnét (Pelsmacker, Geuens & Bergh, 2003).

Tabulka 3: Proménné trini segmentace zdkaznikii

Objektivni Psychografické

Geografické (narody, regiony, ...) Spolecenska tiida
Vseobecné Demografické (ptijem, pohlavi, vék, Osobnost

vzdélani, odbornost, Zivotni cyklus) Zivotni styl

Ptilezitost Ptinos

Status loajality Ptipravenost kupujicich
Specifické Uzivatelsky status

Mira uziti

Zdroj: upraveno podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003)

Podle Pelsmackera, Geuense a Bergha (2003) jsou v chovani obsazeny vSeobecné faktory
segmentacnich proménnych, at’ se jednd o muze ¢i Zenu, vzdy je to ¢loveék bez ohledu na
nakupni situaci, ve které se nachazi. Sohledem na specifické proménné spojené
s chovéanim patii zdkaznik do odliSnych segmentl v zavislosti na tfid€ produkti a nakupni

situaci.
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Podle Kotlera a Kellera (2013) segmentace rozdé€luje trh na jasné definované Casti.
Trznim segmentem se rozumi skupina zakaznik, kteti sdili podobné potieby a ptani. Pro

segmentaci spotfebnich trhi se vyuzivaji dvé skupiny proménnych:

1. deskriptivni charakteristiky — geografie, demografie a psychografie,
2. behavioralni charakteristiky — reakce spotiebitele na benefity, prilezitosti

pouzivani znacky nebo vyrobku.

Segmentace z hlediska marketingu znamena podle Kotlera a Kellera (2013), Ze zakaznici
ze stejného segmentu by méli reagovat na marketingové akce firmy podobné. Dvé

zakladni podminky segmentace trhu podle Kincla a kol (2014):

1. Homogenita trzniho segmentu — vyjadiuje, nakolik je podobné kupni chovani
spotiebiteld vV jednom segmentu. Méfitkem homogenity nalezenych segmentt je
shodnost reakci zakazniki urcitého segmentu.

2. Heterogenita trzniho segmentu — vyjadiuje miru vzajemné odliSnosti segmentd.
Plati, ze ¢im je vétsi rozdil mezi danymi segmenty, tim je jednodussi jejich

nalezeni.
2.4.2 Charakteristika marketingového vyzkumu

Mezinarodni kodex ICC/ESOMAR pro vyzkum trhu, vyzkum vefejného minéni,
sociologicky vyzkum a datovou analytiku uvadi jako oficidlni definici vyzkumu:
»Vyzkum zahrnuje vsechny formy vyzkumu trhu a verejného minéni, socidalniho vyzkumu
a datové analytiky. Je to systematické shromazdovani avyhodnocovani informaci
0 jednotlivcich a organizacich. Vyuzivd statistické a analytické metody a techniky
aplikovanych socialnich, behavioralnich a datovych ved. Cilem vyzkumu je porozuméni
zkoumanému jevu. Vyzkum podporuje rozhodovani poskytovatelii zboZi a sluzeb, statnich

instituci, neziskovych organizaci i Siroké verejnosti“ (SIMAR, 2016, str. 5).

Prizkumem trhu se oznacuje podle ESOMAR (2017) analyza tidaju a jejich interpretace
Kk vytvareni informaci a znalosti, které je mozné vyuzit K predvidani budoucich akcich,
udalosti nebo chovani. Zakladem je poslech a porozuméni nazorim lidi a interpretace

téchto informaci.
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2.4.3 Proces marketingového vyzkumu

Obrazek 10: Proces marketingového vyzkumu

" PRIPRAVNA ETAPA . /" REALIZACNI ETAPA
1. Definovani problému, cile a 5. Sbér dat
hypotéz 6. Zpracovani dat
2. Orientacni analyza situace a 7. Analyza dat
pilotaz : 8. Vizualizace vystupi a jejich
3. Plan vyzkumného projektu interpretace

\4. Piedvyzkum 9. Prezentace doporuceni

Zdroj: upraveno podle Kozla a kol. (2011)

Prvnim, Casto nejdalezitéjsim krokem se definuje problém, cil a hypotéza. Je tfeba znat,
pro¢ se ma vyzkum provadét. Samoziejmosti je spoluprace a vzajemné pochopeni mezi
zadavatelem a vyzkumnikem, aby nedochazelo Kk nedorozuménim. Cile musi byt
realizovatelné a mnozstevné piiméfené. Po stanoveni cili se formuluji hypotézy pro
ovéteni souvislosti mezi proménnymi. Jejich vymezenim dochazi k omezeni vyzkumu na
zkoumani mozného, ¢imz se redukuji zjisténé informace. k ovéfeni pracovnich hypotéz
slouzi analyza vychozi situace, po niz nasleduje pilotni Setfeni. Poslednim krokem
ptipravné etapy je stanoveni planu, ktery zahrnuje zadani, typ dat, zpiisob jejich sbéru,
metody jejich analyzy, vymezeni ukolii, stanoveni casového harmonogramu, kontrolnich
mechanisml a rozpo€tu. Na zavér ptipravné etapy se provadi predvyzkum jako test

zpusobu sbéru dat a nastroji ke sbéru slouzicich (Kozel a kol., 2011).

Realizacni etapa zafina sbérem dat pomoci dotazovani, pozorovani ¢i experimentem.
Nasleduje zpracovani dat v podobé jejich kontroly, upravy, tfidéni, kodovani a zaddvani
do softwaru. Dale je tfeba data zanalyzovat za pouziti teorie pravdépodobnosti
a statistiky. Zanalyzovana data je tfeba vizualizovat coz znamena pievést je do textu,
tabulek a grafii a vytvofit tak ptehledné znazornéni vSech vystupti analyzy. Dal$im
bodem realiza¢ni etapy je interpretace vystupl, coz ptedstavuje pievedeni vysledkl
analyzy do zavért a doporuceni nejvhodnéjsiho feSeni zkoumaného problému. Na zaveér
této etapy prichazi prezentace doporuceni Vv pisemné form¢ prostiednictvim zaverecné
vyzkumné zpravy, ¢imz se zadavateli podava strukturovand informace o zadani, prubehu,
vystupech vyzkumu a doporuceni. Vhodnym doplnénim pisemné formy se povazuje ustni

prezentace (Kozel a kol., 2011).
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2.4.4 Trendy v marketingovém vyzkumu

Osm aktualni trendd v marketingovém vyzkumu podle Barba (2013):

1.

Nové definovani koncepti a nastroji — udrzovat krok Snovymi trendy je
snadné, protoze velké vyzkumné spoleCnosti poskytuji clanky a podklady
0 metodologickém  vyvojyi VvV oblasti rozhodovani, nakupniho chovani,
spokojenosti zakaznik, kapitalu znacky a emocionalniho zapojeni spotiebitele.
Digitalni svét se stal soucasti realného svéta, pfildkal pozornost firem
I spotiebiteltl s jejich pocitaci, notebooky i smartphony. Své misto Vv digitalnim
sveété nasel mobilni marketing, ktery firmy vyuzivaji pro sbér dat prostfednictvim
svych tzv. chytrych zafizeni.

Oko a mysl spotiebitele — tradi¢ni vyzkum je potieba doplnit dvéma trendy, a to
pasivnim vyzkumem a vyuzitim neuromarketingu. Pasivni vyzkum V podobé
rozpoznani obliceje a hlasu je znam jiz delsi dobu, ale pro budoucnost piedstavuje
velky potencidl pro zobrazovéani personalizované reklamy, které by naptf. smart
TV spoustély na zakladé emocnich reakci divdka. Neuromarketing ve spojent
s technologiemi ptedstavuje velky prilom V doplnéni cennych informaci
k tradi¢nimu prizkumu trhu. Odbornici varuji pfed moznosti prekroceni etické
hranice a pfeménou reklamy v manipulaci.

Big data — otazkou je, jaka je jejich velikost a riziko chybovosti. Kvalita dat se
povazuje za mnohem lepsi ukazatel shromazd’ovani uziteCnych dat nez jejich
mnozstvi. Novym trend v podob¢ shromazd’ovani tidaju spotiebitelti sami o sob¢
se oznaCuje jako ,kvantifikovatelné ja“. Firmy poskytuji svym zakaznikiim
digitalni moZnosti sledovani. Jako negativum se ukazuje ztrata kontroly nad
vyzkumnymi podminkami.

Moc spotiebiteli — 2 hlavni rysy moderniho spotiebitele jsou vytvareni vlastniho
priazkumu a generovani informaci o produktech. Lidé véti spiSe zkuSenostem
ostatnich spotiebitelli. Trendem je vytvareni komunit, které jsou zalozeny na
zainteresovanych spotiebitelich v ramci socidlnich siti. Dulezitou roli hraji
recenze, pro firmy v§ak mohou znamenat riziko odlakani zakaznika.
Vyzkumnici budoucnosti — velké vyzkumné ustavy fidi mnoho zmén a posouvaji

vvvvv

dcefinych spolecnosti.
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7.

K prinaSeni novinek po celém svété dochazi velmi rychle z divodu ,,preziti
firem. VSechny rostouci trhy tézi z adopce novych technik, protoze nadnarodni
spolecnosti poskytuji svym pobockdm nové néstroje pro sbér a dolovani dat,
marketingové a statistické metody a pfistupy pro spotiebitele.

Obavy o soukromi udaju — otazky tykajici se ochrany osobnich udajii jsou cetné.
Uzivatelé poskytuji na internetu mnoho informaci vV podobé GPS soufadnic,
fotografii, oblibenych obchodli, zakoupeného zbozi a samoziejmé osobnich
udaju. Hackefi a viry jsou obavou nejen uzivatelt, ale i firem a jejich databazi,

ve kterych shromazd'uji citlivé informace o svych zékaznicich.

2.45 Metody marketingového vyzkumu

Metody a techniky vyzkumu vychazeji se sbéru primarnich dat, které jsou kvantitativni

a kvalitativni. Na tomto zakladé¢ se ¢leni vyzkum na kvantitativni vyzkum a kvalitativni

vyzkum. Otazku ,kolik* vyuzijeme V ptipad¢ kvantitativniho vyzkumu a snazime se

ziskat Cetnost a frekvenci. Otazku ,,pro¢* vyuZijeme V ptipad¢ kvalitativniho vyzkumu

a snazime se zkoumat diivody a motivaci (Kozel a kol., 2011).

Kvantitativni a kvalitativni vyzkum podle Kozla a kol. (2011):

Kvantitativni vyzkum podéava data o Cetnosti vyskytu néceho, co probéhlo nebo
se aktualng d&je. Ugelem je ziskani méfitelnych &iselnych dat.

Kvalitativni vyzkum zji$t'uje pfic¢iny, pro¢ néco prob&hlo nebo pro¢ se néco déje.
Ugelem je zjistit motivy, minéni a postoje, které vedou spotiebitele K uréitému

chovani.

Obrazek 11: Priklady kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumu

* Vyzkum znalosti * Individualni hloubkovy rozhovor
* Vyzkum penetrace  Focus Group

* Vyzkum vybavenosti » Asociacni testy a procedury

* Spotiebni denik * Projektivni techniky

» Omnibusy a catibusy * Polaritni profil

* Tachystoskopicka projekce
* Brainstorming
» Neuromarketing

Zdroj: zpracovano podle Kozla a kol. (2011)
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Podle Kozla a kol. (2011) patii mezi zakladni metody sbéru dat:

dotazovani, které probiha Vv piimém kontaktu jako rozhovor nebo
zprostiedkované jako dotaznik, a to mezi vyzkumnikem a respondentem podle
dan¢ formy otazek. Do typi dotazovani se fadi osobni, telefonické, online
a pisemné dotazovani.

Pozorovani, ¢imz se rozumi zamérné a planované sledovani probihajicich
skutec¢nosti, bez aktivniho zasahovani pozorovatele. Nevyzaduje pifimy kontakt
S pozorovanym subjektem, ani neni zavislé na jejich ochoté spolupracovat. Do
typtl pozorovani se fadi Mystery Shopping a online pozorovani.

Experimentu, pro jehoz tcel je tieba vytvorit zvlastni prostiedi. Pti experimentu
se testuje, pozoruje a vyhodnocuje chovani a vztahy podle pfedem nastavenych

parametri. Do typu experimentu se fadi laboratorni, terénni a online experiment.
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3 Cile a metodika

3.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zakladé preferenci spotifebiteli popsat
a analyzovat rozhodovani pifi vybéru mista nadkupu a navrhnout doporuceni pro

maloobchodniky.

Dil¢im cilem je zaméfeni se na zakazniky dvou hypermarketti Albert v Tabote a na

nasledné porovnani vybranych prodejen z hlediska zjisténych preferenci.
3.2 Metodicky postup
Metodicky postup diplomové prace zahrnuje tyto Ctyii ¢asti:

1. Studium odborné literatury.

2. Sbér potiebnych dat — spotiebitelé.

3. Analyza dat.

4. Zpracovani doporuceni pro maloobchodniky.

Prvnim krokem k tvorbé této diplomové prace bylo studium odborné literatury zahrnujici
knizni a elektronické publikace, ale 1 védecké Clanky z databdze EBSCO. Literarni
prehled zkoumané problematiky obsahuje tématiku maloobchodu, jeho vyvoje, typi
i trendt, dale spotiebitele a jeho zakladni charakteristiku, rozdil mezi nim a zédkaznikem,
modely spotiebitele, komunikaci se zakaznikem a zdroje, ze kterych lze o spotiebitelich
Cerpat informace. DalSimi body teoretické ¢asti jsou nakupni chovani a marketing na
spotiebnich trzich. Jedna se o velmi dilezitou ¢ast, nebot’ je dulezité znat, co spotiebitele
motivuje k nakupu, podle ¢eho se rozhoduji, jaké faktory je ovliviiuji pfi nakupnim
chovéni, ale 1 jak na n€ ptsobi ndkupni prostredi a atmosféra. K zjiSténi vnimani a postoju
spotiebitelt slouzi marketingovy vyzkum, kdy na zéklad¢ jeho vysledkt lze analyzovat
jejich chovéni a navrhnout doporuceni pro maloobchodniky. Literatura je citovana dle

citatni normy APA 6.

Po literarni reSerSi nasleduje vlastni prace, ktera se skladd z kvantitativniho vyzkumu
metodou dotaznikového Setieni tvari v tvar, analyzy dat a navrzeni doporuceni pro dva
hypermarkety Albert v Tabofe. Sbéru dat pfedchazelo sestaveni hypotéz, vytvoieni

dotazniku a realizace pilotniho vyzkumu. Po né€kolika drobnych tpravéach provedenych
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po pilotazi byl proveden sbér dat, a to v obdobi prosince roku 2017 Vv prostorach mezi
pokladnami a vychodem z hypermarketu ndhodnym oslovovanim zékaznik podle mého
usudku. Hypermarket Albert v Chynovské ulici ma dva vychody, proto jsem své
postaveni cca po hodiné stfidala. Pro kazdy hypermarket jsem si vyhradila tyden.
V pracovnich dnech jsem sbirala data v odpolednich hodinach v dobé od 14 h do 18 h.
Vikendy jsem ¢asové posunula od 10 h do 15 h. Celkem bylo ziskédno 300 respondentt,

z toho:
e 150 v Albert Hypermarketu, Chynovska ulice, Tabor
e 150 v Albert Hypermarketu, Sobéslavska ulice, Tabor
Zakladnim souborem jsou nakupujici zdkaznici dvou uvedenych hypermarkett.

Dotaznik jsem vytvotila na webovych strankach www.vyplnto.cz a pomoci jejich mobilni
aplikace jsem provedla vyzkum v uvedenych prodejnach. Ziskana data byla zpracovana

a vyhodnocena pomoci statistického softwaru R a Microsoft Office Excel.
3.3 Hypotézy

H1: Pro vice nez polovinu zakazniki je Albert Hypermarket hlavnim nakupnim

mistem.

KaZdoro¢ni studie Shopping Monitor spole¢nosti GfK zobrazuje vyvoj preferovaného
typu prodejen. Zarovei uvetejiiuje, ze Cesi nejradgji nakupuji v Albert Hypermarketu,
Globusu, Kauflandu ¢i Tesco Hypermarketu (MediaGuru, 2017).

Graf 4: Hlavni nakupni misto podle studie GfK, uvedeno v %

Zdroj: MediaGuru (2017)
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H2: Vice nez polovina zdkazniki se dopravuje na nakup automobilem.

Spolecnost GfK provedla vyzkum, ve kterém se mimo jiné zaméfila na pouzivani
automobilu k nakupu potravin, coz zobrazuje nasledujici graf 5 (GfK, 2016).

Respondentiim byla pokladana otazka: Pouzivate k ndkupu potravin automobil?

Graf 5: Vyvoj pouzivani automobilu k nakupiim potravin v letech 1997-2015 v %
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Zdroj: GfK, 2016
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H3: PFi vybéru prodejny pro niakup potravin je hlavnim divodem jeji dobré
umisténi.

Prizkum agentury Wellen s reprezentativnim vzorkem 1049 obyvatel se zaméfil na
oblibenost prodejen a faktory, které jsou diileZité pro zakaznika pii volb& mista nadkupu.
Dostupnost prodejny je pro spotiebitele klicova, chodi tam, kde to maji blizko a nasledné
zvazuji dalsi parametry, podle kterych vybiraji oblibenou prodejnu. Po faktoru
vzdalenost, umisténi ukéazal vyzkum dalsi divody pro navstévu prodejny: dobra cena (52
%), piehlednost (50 %), Siroky sortiment (47,6 %), ptijemny vzhled a ¢istota prodejny
(25,3 %) a dalsi (Aktudlné.cz, 2016).
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H4: Do 45 let nakupuje podle tisténych letakii méné nez 30 % zakaznik.

V roce 2016 nakupovalo podle letakti 33 % zakaznikl, coz je o 7 % méné nez
Vv pfedchazejicim roce. Chovani zédkazniku se 1isi, ve véku 61-69 si podle letaku nakoupi
az polovina zékaznikt, kdezto procenta u mladsich ve véku 3045 se snizuji na 30 %

(MediaGuru, 2017). O rok pozd¢ji (2017) nakupovalo podle letakid o 3 % méné, tedy 30

% zakaznika (MediaGuru, 2018).

Graf 6. Ndkup podle tisténych letakii
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4 ResSeni a vysledky

4.1 Hypermarkety Albert

Spoleénost AHOLD Czech Republic, a. s. provozuje Vv Tabofe 2 hypermarkety
a 1 supermarket. Albert Hypermarket, Chynovska ulice [AHCH] a Albert Hypermarket,
Sobéslavska ulice [AHSO] jsou od sebe vzdaleny ptiblizné 4 km, disponuji velkym
parkovistém i pfitomnosti dalSich obchodu jak uvnitt budovy, tak i mimo ni. Oteviraci

doba je od 7:00 do 22:00 v piipadé AHCH a od 7:00 do 21:00 v AHSO.

Obrdazek 12: Logo Hypermarket Albert

albert

HYPERMARKET

Zdroj: Albert, 2018

Retézec Albert (2018) nabizi svym zékaznikiim §irokou $kalu produktil riznych znagek,

mezi které fadi 1 své vlastni o 4 fadach:

e Albert Excellent: specialni sortiment nejlepsi kvality,

e Albert Bio: sortiment produktii v bio kvalité¢,

e Albert Quality: atraktivni a Siroka nabidka kvality srovnatelna se znackovymi

vyrobky,

e BASIC: levné, a piesto kvalitni vyrobky do kazdé domacnosti.
Albert bere ohledy i na budouci generace a zabyva se spolecenskou odpoveédnosti firem,
kdy se snaZi spolecensky dopad svého podnikani obratit ku prospéchu spolecnosti.
Pomaha skrze svij Nadaéni fond Albert, spolupracuje s potravinovou bankou, je
drzitelem UTZ certifikati a dikladné t¥idi odpady (Albert, 2018).
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4.2 Charakteristika respondentu

Respondenty dotaznikového Setfeni jsou zakaznici dvou hypermarket Albert v Tébote,
kteti byli ndhodné osloveni a pozadani o vyplnéni dotazniku. Zakladnim souborem jsou
nakupujici zékaznici dvou vybranych hypermarketi. Je mozné zobeciiovat na tyto

zéakazniky.

Tabulka 4. Charakteristika respondentii

SherEkasive APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost

Pohlavi | Muz 96 32,0%
Zena 204 68,0 %

Vék 15-34 107 35,7 %
35-54 150 50,0 %

55 a vice 43 14,3 %

Vzdélani | Zakladni 7 2,3%
Stredoskolské 199 66,3 %
Vysokoskolské 94 31,3%

Bydlisté | Plan4 nad LuZnici 7 2,3%
Meésto/obec nad 20 a vice km od Tabora 15 50%
Meésto/obec do 20 km od Tabora 24 8,0 %
Mésto/obec do 10 km od Téabora 33 11,0 %

Sezimovo Usti 83 27,7 %

Tabor 138 46,0 %

Status Nezaméstnany 2 0,7 %
Na matetské/rodi¢ovské dovolené 18 6,0 %

OSVC 35 11,7 %

Diichodce 37 12,3 %

Student 47 15,7 %
Zameéstnanec 161 53,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Procentualni zastoupeni muzii a zen se lisi. V pfipad¢€ zen se jedna o 68 % a u muzt o 32
%. Toto nerovnomérné rozdéleni se v piipadé nakupovani potravin v hypermarketech

I supermarketech objevuje Casto, napf. vyzkum spole¢nosti POPAI a Ipsos — Shopper
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Engagement Study, ktery je zaméfen na nakupovani v Ceskych hypermarketech
a supermarketech uvadi, ze podle této studie (3 255 respondentll) nakupuje

V hypermarketech 71 % Zen a 29 % muzt (POPAI, 2015).

Segmentaci respondentti do danych vékovych skupin jsem utvofila takto, aby bylo mozné
vychazet z vyzkumu Shopper Engagement Study, kdy v hypermarketech nakupuje
ve véku 18-34 let 29 % zakazniku, ve véku 35-54 let 40 % a ve v€ku 55 a vice let 31 %
(POPAI, 2015). Vékovou skupinu 0-14 let jsem vytadila z divodu, Ze se jedna o skupinu

obyvatel, ktefi si sami nevydélavaji a nakupuji pfevazné se svymi rodici.

V ptipad¢ mého vyzkumu se procentudlni zastoupeni v danych kategoriich lisilo.
Dtivodem, proc¢ v ptipadé mého vyzkumu dosahla kategorie 55 a vice let pouze 14,3 %
pfisuzuji ndro¢né dopravni dostupnosti danych hypermarketii pro tuto vékovou skupinu
obyvatel. Oba hypermarkety jsou sice obsluhovany méstskou hromadnou dopravou,
nicméné spoje zde zastavuji pouze dva a jedna se o autobusové linky, které obsluhuji
mensi pocet zastavek. Volba p&sky je pro starsi obyvatele pomérné naro¢na, hypermarket
Vv Chynovské ulici se nachédzi v oblasti se zvySenou cetnosti firem a obydlena cast je
pesky minimalné 15 minut chlize. Druhy hypermarket je o néco bliZe, ale konkuruje mu
obchod Coop (difive supermarket Albert), ktery je ptimo u zastavky MHD ve stfedu
Sidlisté nad Luznici (vzdalenost cca 10 minut chiize mezi 2 uvedenymi obchody), odkud
jezdi autobusy kazdé 3 minuty, neni tedy problém se Casoveé do supermarketu dostat, na
rozdil od hypermarketu, kde autobus zastavuje 1x za hodinu a to pouze 2 spoje. Nejlepsi
moznosti, jak se do hypermarketl dostat je vyuziti automobilu, coz u starSich obyvatel
muze byt problémem. Jednak kvili obavam z hustého provozu na silnicich, nizké
frekvenci vyuZivani automobilu ale 1 kviili zdravotni problémiim, pomalej$im reakcim na
nahlé situace a v nékterych piipadech i tplnému zakazu fizeni motorovych vozidel u osob
star§ich 65 let. Casto se pak stava, ze radgji vyuzivaji blizsi obchody v dochazkové
vzdalenosti ¢i jim nakupuji mlads$i rodinni piislusnici. Rozdil necelych 20 % mezi
vyzkumy v kategorii 55 a vice let piisuzuji pravé umisténi a dostupnosti danych prodejen.

Tyto procenta pak navysuji zbylé dvé kategorie.

Nejrozsifenéj$im ukoncenym stupném vzd¢lani je stfedoSkolské (66,3 %). Nasleduje
vysokoSkolské (31,3 %). Zékladni stupenn vzdélani mé& pouze 2,3 % zékaznika

hypermarketu Albert.
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Obyvatelé¢ Téabora tvoii necelou polovinu zdkaznikl Albert, dal$i pocetnéjsi skupinou
jsou zékaznici ze Sezimova Usti 27,7 %. Zakaznici z obci v okoli Tabora nepiesahuji
10 %. V ptipad¢ Plané nad LuZnici bylo v ofekavani vice zékaznikii, nebot’ je ve
vzdalenost maximalné 6,8 Km (od AHCH) a 3,9 Km (od AHSO) a v dojezdové
vzdalenosti méstské hromadné dopravy. Pravdépodobné tak obyvatelé Plané nad Luznici
navs§tévuji spiSe mistni diskontni prodejnu Norma, Jednotu Coop ¢i vecerky, anebo

nakupuji v jinych supermarketech/hypermarketech v Tébote.

Béhem prosince 2017, kdy probéhl 1 sbér dat, byl podil nezaméstnanych v Taboie 4,2 %
(MPSV, 2017). Takto nizky ukazatel odpovida i skutecnosti, ze mezi zakazniky
hypermarketu Albert, kteti se ucastnili mého dotaznikového Setieni, byli pouze 2, ktefi
jsou nezaméstnani. Naopak zaméstnanych byla pies polovina zakazniki. Studenti, OSVC
a dichodci se pohybovali mezi 11 az 16 %. Na matefské/rodicovské dovolené

nakupovalo v AH 6 % zakazniku.
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4.3 Dotaznikové Setreni

Tato podkapitola shrnuje a komentuje vSechny otazky dotaznikového Setfeni. Celkem

bylo polozeno 20 otazek. Dotaznik je uveden v piiloze €. 4.

1) Je tato prodejna Vasim hlavnim nakupnim mistem potravin?

Tabulka 5: Je tato prodejna Vasim hlavnim nakupnim mistem potravin?

AH, Chynovska u. AH, Sobéslavska u.
Odpoveéd’ Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost
ano 39 26,0 % 33 22,0 %
ne 111 74,0 % 117 78,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato otazka byla prvni, na kterou byli zakaznici Albertu dotazovani. Z uvedené tabulky 5

je patrné, ze pro vétSinu zakaznikd nejsou hypermarkety Albert hlavnim nakupnim

mistem potravin.

Graf 7: Je tato prodejna Vasim hlavnim nakupnim mistem potravin?

Je tato prodejna Vasim hlavnim nakupnim mistem
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 7 zobrazuje Cetnosti zakazniki obou prodejen jak zvlast’, tak dohromady. Pouze pro
72 (24 %) ze vsech zékaznikd je i hlavnim nakupnim mistem, zbylych 228 (76 %) maji
jako hlavni ndkupni misto jinou prodejnu. Konkurence téchto dvou hypermarket
v Tabofe je pomé&rné vysoka. V jejich blizkosti se nachazi Tesco, Kaufland, Lidl, COOP
a Billa. Jako hlavni ndkupni misto potravin vybiraji lidé spiSe vySe uvedené prodejny

nebo vecerky v blizkosti jejich bydliste.
2) Potraviny nakupujete predevsim:

Graf 8: Potraviny nakupujete predevsim:

Potraviny nakupujete predev§im: n=300

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B v jedné oblibené prodejné
= ve dvou az tfech oblibenych prodejnach

m ve ¢tyfech a vice prodejnach

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 8 vyplyva, Ze zakaznici hypermarketi Albert v Tabote nakupuji potraviny nejvic
ve dvou az tfech oblibenych prodejnéach. 41 (13 %) zdkaznikd mé oblibenou jen jednu
prodejnu, 23 (8 %) Ctyfi a vice. Kratka vzdalenost mezi supermarkety a hypermarkety
v Tabotfe umoziuje navstévovat vice prodejen najednou napft. pfi cesté z prace, ale i jen
za ucelem nakupu. Toto mliZe byt jednim z dlivodi, pro¢ maji zakaznici nejoblibené;si
dvé az tfi prodejny, nikoliv jen jednu. Déle to mize byt také moznost zacilit na zbozi

v akci a snazit se usetfit co nejvice penéz, nevylucuje se ani preference jinych prodejen.
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3) Jak ¢asto v prodejné Albert Hypermarket nakupujete potraviny?

Tabulka 6. Jak casto v prodejné Albert Hypermarket nakupujete potraviny?

AH, Chynovska u. AH, Sobéslavska u.
Odpovéd Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost
kazdy den, téméf kazdy den 2 1,3% 0 0,0 %
2X — 4x za tyden 35 23,3 % 30 20,0 %
1x za tyden 44 29,3 % 33 22,0 %
1x za 14 dni 25 16,7 % 27 18,0 %
1x za mésic 29 19,3 % 32 21,3 %
méneé ¢asto 15 10,0 % 28 18,7 %

Zdroj: vlastni zdroj

Tabulka 6 znazornuje rozdily v navstévnosti mezi 2 prodejnami. Pocty jsou velmi
obdobné. Nasledujici graf 9 zobrazuje jak porovnani dvou prodejen, tak i zédkazniky

celkem za obé€ prodejny.

Graf 9: Jak casto v prodejné Albert Hypermarket nakupujete potraviny?

Jak casto v prodejné AH nakupujete potraviny?
n=150, n=300 pro ""Celkem"’
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m kazdy den, témét kazdy den ® méné Casto
Ix za 14 dni 1x za mésic
m 2x-4x za tyden ® 1x za tyden

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejcasteji nakupuji zédkaznici v prodejnach Albert 1x za tyden. Nékteti 1 Castéji, a to 2x
az 4x tydné. Kazdy den, téméi kazdy den nakupuje potraviny v hypermarketech Albert

v Tébote necelé 1 % zakaznikl. V porovnani prodejen je nejvétsi rozdil mezi odpoveédi

40



mén¢ Casto, kdy v ptipadé AH, Sobéslavska u. nakupuje o 8,7 % vice zdkazniki méné

Cast&ji nez 1x za mésic. Nepatrny rozdil (7,3 %) zaznamenava i odpoveéd’ 1x za tyden.

4) Za jakym ucelem navstévujete danou prodejnu?

U této otazky bylo mozné vybrat vice odpovédi.

Tabulka 7: Za jakym ucelem navstévujete danou prodejnu?

AH, Chynovska u. AH, Sobéslavska u.
Odpovéd’ Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost
maly nakup 58 38,7 % 61 40,7 %
cileny nakup na potraviny v akci 43 28,7 % 60 40,0 %
neplanovany ndkup 46 30,7 % 54 36,0 %
velky nakup 57 38,0 % 34 22,7 %
nakup konkrétni potraviny 27 18,0 % 36 24,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti zjistovani ucelu navstévy dvou vybranych prodejen nenastaly velké odchylky mezi

odpovéd’mi. Pouze velky ndkup a cileny nakup na potraviny v akci se rizni o cca 20

zakaznikd, v ostatnich piipadech je to maximalné do 10. Nasledujici graf 10 zndzorfiuje

odpovédi za oba hypermarkety dohromady i porovnani dvou vybranych.

Graf 10: Za jakym ucelem navstévujete danou prodejnu?

Za jakym tcelem navstévujete danou prodejnu?
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Do AH, Chynovska ulice mifilo o 16,7 % vice zédkaznikl v ptipadé, ze jejich ucelem
nakupu byl velky nakup. Naopak o 11,3 % zakaznikl vice mifilo do AH, Sobéslavska
ulice za ucelem cileného nakupu na potraviny v akci. Graf 10 zobrazuje i celkové pocty
odpovédi zakaznika z obou prodejen, kdy nejcastéjsim tcelem nakupu v hypermarketech
Albert v Tébofe je maly nakup, ktery byl zdkaznikim vysvétlen jako doplnéni
chybéjicich zasob, nakup zbozi uréené pro rychlou spotiebu, mensi mnozstvi potravin
autrata do 1 000 K¢. Druhé az ¢tvrté potfadi odpoveédi je procentualné velmi obdobné
a zahrnuje cileny nakup potravin v akci, neplanovany nakup a velky nakup. Jak jiz bylo
vyse uvedeno, supermarkety a hypermarkety v Tébote jsou si vzdalenosti velmi blizko,
vSechny tyto prodejny nabizi zbozi v akci, z druhé otazky dotazniku vyplynulo, Ze
zdkaznici vybranych Alberti nakupuji nejcastéji ve dvou az ctyfech oblibenych
prodejnach. Zakaznici si tak mohou vybirat a cilit na zbozi v akci, coz miize vyvoldvat
snizeni loajality k dané znacce obchodu. Pokud nebude sleva na zbozi, 1idé pojedou rad&ji
tam, kde nakoupi levné&ji. Velky nakup byl respondentim vysvétlen jako doplnéni
chybéjicich zdsob, ndkup na vice dni, vétsi mnozstvi potravin a tUtrata nad 1 000 K¢.
Vzhledem tomu, Ze maly nédkup byl vybran cCastéji, 1ze fici, ze zdkaznici hypermarkett

Albert v Tabofte utraci prevazné do 1 000 K¢.
5) Jakym zpiisobem se dopravujete na nakup?

Graf 11: Jakym zpusobem se dopravujete na nakup?

Jakym zptsobem se dopravujete na nakup?
n=300

automobilem I 81,7%
pesky N 13,7%
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nakole | 0,7%
autobusovou dopravou | 0,3%

kombinované | 0,3%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu 11 vyplyva, ze se zakaznici hypermarketu Albert nejvice dopravuji na nakup

automobilem. Druhou moznosti, av§ak procentualné zna¢né nizsi, je volba pésky. Oba

hypermarkety jsou obsluhovany méstskou hromadnou dopravou,

ale vzhledem

k nizkému procentualnimu zastoupeni u zdkaznik je vyuzivana jen ziidka. Toto pfisuzuji

stejnému problému, ktery byl uveden vyse, tedy nizka obsluznost autobusovymi linkami.

6) Za jakych okolnosti navstévujete danou prodejnu?

Tabulka 8: Za jakych okolnosti navstévujete danou prodejnu?

AH, Chynovska u. AH, Sobéslavska u.
Odpovéd’ Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost
pii cesté pouze za ucelem 54 36.0 % 68 453 %
nakupu v dané prodejné ’ ’
pii cesté za uc¢elem nakupu 45 300 % 44 293 %
v dané prodejn¢ a dalSich prode;j. ’ ’
pii cesté do/z prace, Skoly 37 247 % 23 15.3 %
pfi cesté za mymi konicky, 12 8.0 % 15 10.0 %
zajmy nebo konicky mé rodiny ’ ’
Jin¢ 2 13 % 0 0,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Odpovédi na danou otazku jsou Vv piipadé zkoumanych prodejen pocetné témeft totozné.

Rozdil je maximalné 10 % v piipad€ odpovédi pii cesté pouze za ucelem nakupu v dané

prodejné a pfi cesté do/z prace, Skoly. Nasledujici graf 12 znazoriuje odpovedi vsech 300

respondentl celkem, ale i porovnani dvou hypermarketd.
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Graf 12: Za jakych okolnosti navstévujete danou prodejnu?

Za jakych okolnosti navStévujete danou prodejnu?
n=150, n=300 pro ""Celkem"’
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vybrané prodejny navstévuji zdkaznici obou hypermarketl nejcastéji pii cesté pouze za
i¢elem nakupu v dané prodejné. Castymi odpovéd'mi bylo také pfi cesté za tdelem
nakupu v dané prodejné a dalSich prodejnach. Ocekévala jsem vyssi procento v piipadé
odpovédi pii cesté do/z prace, Skoly, jelikoz se ob¢€ prodejny nachazi na hlavnim silni¢nim
tahu mezi Planou nad LuZnici a centrem Tébora. Tabor nabizi vice pracovnich moZnosti
a tim padem cesta do prace vede z Plané nad Luznici ¢ Sezimova Usti do Tabora kolem
vybranych hypermarketd. Nicméné takovou moznost volilo pouze 20 % zakaznik.
Pravdépodobné tak vyuZivaji na cestu do prace automobil ¢i méstskou hromadnou
dopravu nebo pracuji v jiném mésté a na nakupy pak jezdi pouze za ucelem nakupu
v danych prodejnach. Samoziejmé se nabizi i moznost, Ze jsou lidé po praci unaveni

a ndkupy nechavaji na vikend.
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7) Uved’te, prosim, jak jsou pro Vas rozhodujici nasledujici kritéria.

Graf 13: Uvedte, prosim, jak jsou pro Vas rozhodujici nasledujici kritéria.

Uved’te, prosim, jak jsou pro Vas rozhodujici
nasledujici kritéria. (Zaskrtnéte na stupnici od 1 do 5,
kde 1 = velmi dulezité, 5 = nediilezité)
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Nejcastejsi kritéria, ktera zékaznici hypermarket Albert v Tabofe povazuji za velmi
dulezité jsou kvalita potravin (62,7 %), ptijemné prostiedi (58,3 %), moznost parkovani
(55,7 %), ochotny persondl (53 %), ptehlednost a cena nabizenych potravin (48 %).
Naopak znamkou 5, tedy nedtlezité kritérium, byly oznaceny nejvice odpovedi soutéze
a hry (46 %) a piitomnost dal$ich obchodii mimo budovu hypermarketu (27,7 %). Cast

respondentli se nemohla rozhodnout a oznac¢ovala neutralni ¢islo tfi.
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Tabulka 9: Primer kritérii z otazky 7

Kritérium Primér
umisténi, vzdalenost 1,96
cena nabizenych potravin 1,84
kvalita nabizenych potravin 1,51
ptehlednost prodejny 1,79
rozsah sortimentu 1,94
ptitomnost dalSich obchodi mimo budovu hypermarketu 3,49
piijemné prostiedi, Cistota 1,60
ochotny persondl 1,75
slevové a akéni nabidky 2,16
soutéze a hry 4,01
oteviraci doba 2,38
moznost parkovani 1,88
zvyk, ptedchozi zkuSenost 2,45

Zdroj: vlastni zpracovani

Tato tabulka 9 zobrazuje priméry jednotlivych kritérii. Jak je vidét i z grafu 13, vétSina
kritérii se povazuje za dilezitd a dosahovala priméru do 3. Nad primér 3 se dostaly 2
kritéria — pfitomnost dalSich obchodi mimo budovu hypermarketu a soutéze a hry.
Hypermarket Albert pofada spoustu soutéZi a her, ale jak je vidét z tabulky 9, nejsou
povazovany za diilezité. Proto je tfeba tato kritéria sledovat a ptipadn€ uzplsobit ¢innost
prodejce. Zakaznik zajisté oceni, kdyz jim oznaovany parametr jako dulezity bude
bezproblémovy, napt. prodej kvalitnich potravin, udrzovani Cistoty, ale 1 ochotny a mily

personal, nikoliv vyvijeni aktivit spojenych s tvorbou a realizaci soutézi a her.
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8) Jaky je Vas hlavni divod pro tuto navstévu v této prodejné?

Tabulka 10: Jaky je Vas hlavni ditvod pro tuto navstévu v této prodejné?

AH, Chynovska u. AH, Sobéslavska u.
Odpovéd Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost

dobré umisténi, vzdalenost 47 31,3% 45 30,0 %
dobra cena 12 8,0 % 28 18,7 %
Siroky sortiment 21 14,0 % 16 10,7 %
slevové akce 19 12,7 % 16 10,7 %
zvyk, ptedchozi zkuSenost 21 14,0 % 9 6,0 %
dobra kvalita 8 53% 7 4,7 %
prehlednost 9 6,0 % 6 4.0 %
moznost parkovani 4 2,7 % 11 7.3%
oteviraci doba 3 2,0% 6 4,0 %
jind moznost 3 2,0% 4 2,7 %
ptfijemné prostiedi, Cistota 3 20% 2 1,3%
ochotny personal 0 0,0 % 0 0,0 %
soutéze a hry 0 0,0% 0 0,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozdily mezi hypermarkety Albert v Tabofe v ramci hlavniho divodu pro navstévu
téchto prodejen nejsou patrné. Pocty odpovédi jsou velmi podobné. Pouze v ptripadé
odpovédi dobra cena je rozdil 10,7 %, kdy 18,7 % zakazniki AH, Sobé&slavska ulice
povazuji dobrou cenu jako hlavni divod pro navstévu prodejny a v pfipadé AH,
Chynovska ulice je to jen 8 % zakaznikli. Odpovéd’ zvyk, predchozi zkuSenost volili spiSe
zékaznici AH, Chynovska, protoze se jednalo o dfive oblibeny Interspar, ktery se v roce
2015 pteménil na Albert. Zakaznici, ktefi volili odpovéd’ jind moznost uvedli napt. nakup
kralovské slaniny, parkt od pultu, bez laktézovych ¢i bezlepkovych potravin. Nasledujici
graf 14 ukazuje celkové odpovédi za 300 respondentit dohromady, ale i porovnani dvou

vybranych hypermarkett.
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Graf 14: Jaky je Vas hlavni ditvod pro tuto navstévu v této prodejne?

Jaky je Vas hlavni diivod pro navstévu v této
prodejné? n=150, n=300 pro "Celkem"

AH, Chynovska u.

AH, Sobé¢slavska u.
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m zvyk, predchozi zkuSenost ®slevové akce
B §iroky sortiment ® dobra cena

B dobré umisténi, vzdalenost

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako hlavni ditvod pro navstévu prodejen u obou hypermarketi Albert v Tabote zvolili
zakaznici dobré umisténi, vzdalenost (30,7 %), coz 56,3 % respondentll povazuje za
dalezité kritérium. Mezi 10 a 15 procenty se pohybuji odpovédi: dobra cena, Siroky
sortiment, slevové akce a zvyk, piedchozi zkusenost. Z grafu 13 vyplyva, ze velmi
dilezitym kritériem je kvalita nabizenych potravin, ale jako hlavni diivod pro navstévu
prodejny si ho vybralo pouze 5 % zékaznikil, to samé plati 1 o pfehlednosti a moZnosti

parkovani.
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9) Jaké jsou Vase dalsi duvody pro navstévu této prodejny?
V piipad¢ této otazky bylo mozné zaSkrtnout vice odpovédi.

Tabulka 11: Jaké jsou Vase dalsi ditvody pro navstévu této prodejny?

AH, Chynovska u. AH, Sobéslavska u.
Odpovéd Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

cetnost cetnost cetnost cetnost
moznost parkovani 69 46,0 % 65 43,3 %
ptehlednost 56 37,3 % 72 48,0 %
Siroky sortiment 74 49,3 % 65 433 %
oteviraci doba 67 44,7 % 49 32,7 %
dobré umisténi, vzdalenost 44 29,3 % 52 34,7 %
dobra cena 56 37,3% 59 39,3%
dobra kvalita 46 30,7 % 47 31,3%
slevové akce 45 30,0 % 39 26,0 %
ptfijemné prostiedi, Cistota 28 18,7 % 32 21,3 %
zvyk, ptedchozi zkuSenost 37 24,7 % 22 14,7 %
pritomnost dalSich obchodu 9 6,0 % 30 20,0 %
ochotny personal 5 3,3% 27 18,0 %
jind mozZnost 1 0,7% 11 7.3%
soutéze a hry 6 4,0 % 1 0,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Ti zakaznici, ktefi vybrali sviij hlavni diivod pro nakup v AH se pfi této otdzce zaméfili
na dal$i divody, které volili pro navstévu prodejny, nebylo tedy mozné znovu zvolit
stejnou odpovéd’ z predchazejici otazky. Pfi porovnani vybranych prodejen se objevily
rozdily v ptipad€ odpovédi: ptehlednost (10,7 %), oteviraci doba (12 %), zvyk, ptedchozi
zkuSenost (10 %), piitomnost dalsich obchodi mimo budovu hypermarketu (14 %)
a ochotny personal (14,7 %). Oteviraci doba za¢ina od 7 hodin rano a kon¢i v 21 hodin
vecer (AH, Sobé&slavska u.) a ve 22 hodin vecer (AH, Chynovska u.). Jako dalsi diivod
pro navstévu prodejny AH, Sobéslavska ulice zvolilo 30 zakaznikli pfitomnost dalSich
obchodu. V tésné blizkosti této prodejny se nachdzi Baumax, Sportisimo, Asko nébytek
a Planeo Elektro. Dale cca 5-10 minut chiize se nachazi retail park Stop Shop. Zakaznici,
ktefi uvedli odpovedéli jind moznost, uvedli napt. détsky koutek, cesta kolem, bezlepkové

a bez laktézové potraviny.
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Graf 15: Jaké jsou Vase dalsi ditvody pro navstévu této prodejny?

Jaké jsou Vase dalsi divody pro navstévu této
prodejny? n=150, n=300 pro ""Celkem"’
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Zdroj: vlastni zpracovani

Siroky sortiment je charakteristicky pro hypermarkety a je vidét, Ze je i diivodem, pro¢

lidé voli tento format prodejen pro ndkupy. Ihned za touto moznosti volili zakaznici

moznost parkovani a piehlednost prodejen. Hypermarkety Albert maji své regaly stale na

stejném mist¢ a vzdy, kdyz zdkaznik zavita do téchto prodejen, ma jistotu, Ze to, co hleda,

najde na stejném misté jako dfive. Tuto skutecnost jisté¢ spousta zakaznikd ocefiuje,

protoze Cas je v dneSni dob¢€ velmi cenny a znalost prodejny pak urychluje nakup. Visaci

napisy skupin potravin, drogerie a obleCeni miZeme najit v ulickdch hypermarketu

a slouzi k prehlednosti a snadné orientaci po prodejné. Dal§imi divody pro navstévu

vybranych prodejen je také oteviraci doba a dobra cena.
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10) Existuji néjaké duvody, které Vas odrazuji od nakupovani v této prodejné?

Tabulka 12: Existuji néjaké divody, které Vis odrazuji od nakupovani v této prodejné?

AH, Chynovska u. AH, Sobéslavska u.
Odpovéd Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost
ano, existuji 50 33,3% 58 38,7 %
ne, neexistuji 100 66,7 % 92 61,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipadé obou prodejen se pro 50 (AH, Chynovsk4 u.) a 58 (AH, Sobéslavska u.)

zakaznikl naSel néjaky diivod, ktery je odrazuje od nakupovani v dané prodejné. Ostatni

zakaznici zadny problém neshledavaji. Nasledujici graf 16 shrnuje celkové poéty za oba

hypermarkety dohromady i jejich vzajemné porovnani.

Graf 16: Existuji néjaké ditvody, které Vis odrazuji od nakupovani v této prodejné?

Existuji néjaké diivody, které Vas odrazuji od

nakupovani v této prodejné? n=150, n=300 pro

0%

Zdroj: vlastni zpracovani
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36 % zékaznikl obou hypermarket Albert shledava urcity problém, ktery je odrazuje od

nakupovani v danych prodejnach. Témto problémim se bude vénovat nésledujici otazka

Z dotazniku. 64 % zakaznikt je spokojeno a neexistuji pro né¢ zadné problémy, které by

je odrazovali od nakupovani v Albertu.
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11) Jaké duvody Vas odrazuji od nakupovani v této prodejné?

Tabulka 13: Jaké duvody Vas odrazuji od nakupovani v této prodejné?

AH, Chynovska u. AH, Sobéslavska u.
Odpovéd Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost

dlouhé fronty 28 31,3 % 30 20,0 %
neochotny personal 8 8,9 % 26 17,3 %
nepiijemné prostiedi, Spina 5 5,6 % 21 14,0 %
chybéjici potraviny v akci 10 11,1 % 15 10,0 %
vysoké ceny 10 111% 11 7,3 %
jind moznost 9 10,0 % 11 7.3%
nepiehlednost 8 8,9 % 7 4.7 %
Spatné umisténi, vzdalenost 6 6,7 % 4 2,7%
sortiment 3 3,3% 5 33%
nedostatek slevovych akci 2 22% 0 0,0%
Spatny piistup, parkovani 1 1,1% 0 0,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vétsi rozdily mezi dv€ma uvedenymi prodejnami jsou v ptipadé odpovédi: neochotny
personal (o 8,4 % zakaznikd vice odpovédelo v piipadé prodejny AH, Sobéslavska u.),
nepiijemné prostiedi (o 8,4 % zdkaznikli vice odpovédélo v ptipadé prodejny AH,
Sobéslavska u.). Dalsi odpovédi jsou pocetné obdobné a lisi se maximalné o 5
respondentti. Nasledujici graf 17 znazornuje odpovédi zakaznik za tyto 2 prodejny

dohromady i v porovnani zvlast.
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Graf 17: Jakeé ditvody Vas odrazuji od nakupovani v této prodejné?

Jaké divody Vas odrazuji od nakupovani v této
prodejné?
n=90 pro "AH, Chynovska u.
n=130 pro "AH, Sobéslavska u.
n=220 pro ""Celkem""
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zakaznici obou AH si nejvice stézuji na dlouhé fronty, neochotny personal, nepiijemné
prostiedi, Spinu a chybéjici potraviny v akci. Béhem dotazovani jsem si predevsim
vV dopolednich hodinach vSimla, ze fronty nejsou tak dlouhé, nicméné v odpolednich
hodinach se situace zhor$ila a fronty se zaCaly tvoftit daleko Castéji. Zakaznici chtéji sviyj
¢as vénovat jinym aktivitim neZ stanim u pokladen. Samoziejmé pokud je v obchodé
vetsi mnozstvi zdkaznikl, dd se pochopit, Ze se fronty utvofi, ale pokud jsou na cely
hypermarket pouze 2-3 pokladni, coz bylo v pfipadé obou hypermarketli nejcastéjsi
obsazeni pokladen (alespoil v dob€ dotazovani), 1ze pak predpokladat, Ze si zdkaznici na
odbaveni od pokladny musi pockat. Neochota persondlu zahrnovala téz i jeho pfistup,
chovani. Jak je vidét z grafu 17 zaméstnanci AH, Chynovskd jsou pomérné ochotni,
pouze 8,9 % zakaznikl je oznacilo jako neochotné, o ¢em se nedd mluvit v piipadé
druhého AH. Tam byly zdkaznici celkem nespokojeni s ochotnou zaméstnanci.

Zakaznici si vramci této odpovédi st€Zovali hlavné na odpoveédi zaméstnancl pfi
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dotazech ohledn¢ produktd, jejich umisténi ¢i chybégjicich polozek. VéEtSinou byli odbiti
stru¢nou odpoveédi, ktera jim moc nepomohla. S urcitou neochotou se setkavaji i u pultt
smasnymi vyrobky a salaty, kdy se spiSe setkali s nepfijemnostmi v podobé
nepozdraveni od personalu ¢i s pocitem, Ze daného pracovnika obtézuji svym
pozadavkem. 14 % zakaznik si st¢Zovalo na neptijemné prostiedi v AH, Sobé&slavska u.,
naopak v AH, Chynovska u. pouze 5,6 %. Neptijemné prostiedi a $pina se samoziejmé
muze objevit v piipadé, Ze zakaznici rozbiji produkt, ktery udéld neporadek a nedaji
0 ném vedét napt. na informacich. Tim pak vznika doba, kdy projdou danym mistem dalsi
zakaznici, ktefi vidi neuklizeny rozbity produkt. Otdzkou pak zlstava, jak dlouho trva,
nez dojde k uklidu a zda k nému vibec dojde. Chybéjici potraviny v akci jsou problémem
zejména v piipad¢, kdy zakaznik navstivi danou prodejnu z divodu daného produktu.
Pokud chybi, zakaznik odchazi nespokojeny a v ptipad¢€, Ze se to stane vicekrat, je to
divodem pro nenavstévovani daného fetézce. Zakaznici, ktefi odpoveédéli jind moznost,
uvedli napt. zkazené maso, shnilé ovoce a zelenina, maly vybér masa, malo otevienych
pokladen, zapach z restaurace, chybné¢ namarkované ceny, nedostatek peciva po 19.
hoding, jiné ceny u zbozi v regdle nez na pokladné. Tyto problémy sd¢lili zdkaznici

z obou prodejen.
12) Vadilo by Vam zavedeni samoobsluznych pokladen v této prodejné?

Tabulka 14: Vadilo by Vam zavedeni samoobsluznych pokladen v této prodejné?

AH, Chynovska u. AH, Sobéslavska u.
Odpovéd Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost
ano, vadilo 12 8,0 % 29 19,3 %
ne, nevadilo 138 92,0 % 121 80,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani

92 % zakaznikiim AH, Chynovska ulice a 80,7 % zékaznikiim AH, Sob¢slavska ulice by

nevadilo zavedeni samoobsluznych pokladen. Nasledujici graf 18 shrnuje dané odpovédi

za oba hypermarkety dohromady 1 jejich porovnani zvIast.
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Graf 18: Vadilo by Vam zavedeni samoobsluznych pokladen v této prodejné?

Vadilo by Vam zavedeni samoobsluZznych pokladen?
n=150, n=300 pro "Celkem™

AH, Chynovska u.

AH, Sobé¢slavska u.

Celkem

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mano, vadilo = ne, nevadilo

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkem 86,3 % zakaznikti hypermarketi Albert by nemélo problém se zavedenim
samoobsluznych pokladen, coz je pro dané prodejny jisté ptiznivé. Pro zdkazniky je to
atraktivni, moderni forma odbaveni se s nakupem. Tento feté¢zec v Tabotfe zavedené
samoobsluzné pokladny nema, naopak Tesco a nové i Kaufland ano. Lidé z Tabora
a okoli tedy dany format pokladen znaji a nemuseji mit strach z jejich pouZivani, protoze

Vv prostoru téchto pokladen se vzdy nachazi pracovnik, ktery pomaha s jejich obsluhou.



13) Vyjadi‘ete svou miru souhlasu s vyroky:

Tabulka 15: Vyjddrete svou miru souhlasu s nasledujicimi vyrobky

Vyjadrete svou miru souhlasu s vyroky:
n=300

Sledu_]l a Vybirém s1 zbozi podle o 7 _
elektronickych letaki 11.0%16,0% 16,0%
Sledll_]l a Vybirém si zbozi pOdlC -- 34.3% 17.3% -

tisténych letdka

Necham se v prodejne ovlivnit -_ 31,7% 11,0%]

oznacenim zboZi v akci/slevé
Réd/a vyzkous§im novinky, které jsem _
vidél/a v TV reklamé S T
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m zcela souhlasim m spiSe souhlasim

ani souhlasim, ani nesouhlasim spiSe nesouhlasim

M zcela nesouhlasim

Zdroj: vlastni zpracovani

S vyrokem Sleduji a vybiram si zboZi podle elektronickych letaki zcela nesouhlasi 55 %
zakaznikt Albert. Tyto letaky jsou k dispozici na internetovych strankach Albert ¢i napt.
na strankach Akc¢ni ceny, kde je mozné i porovnavat zbozi z nékolika prodejen. Pti
zaméfeni se na tisténé letdky se necelych 35 % zakaznikt vyjadfilo, Ze souhlasi
s vyrokem, tedy sleduje a vybira si podle nich zbozi. Necelych 32 % pak nesouhlasi a 34,3
% se vyjadrilo jako ani souhlasim, ani nesouhlasim s komentati typu ,,podivam se, ale
nevybirdm®, ,,ob¢as mé néco zaujme, tak se vydam na nakup do Alberta, ale pravidelné
je nesleduji®, ¢i ,,sledoval jsem, vybiral jsem, ale zbozi v akci vétSinou nebylo v regalu,
proto uz moc nesleduji, jen nékdy“. Necelych 56 % zdkaznikli Albert odpovédélo
souhlasem na vyrok Necham se v prodejné ovlivnit oznacenim zbozi v akci/ve sleve.
13 % s timto vyrokem nesouhlasi a necelych 32 % se nerozhodlo a volilo stfedni cestu
ani souhlasim, ani nesouhlasim. Vyrok Rad vyzkousim novinky, které jsem vidél/a v TV
reklamé oznacilo necelych 39 % zakaznikli jako souhlasim, 20 % pak odpovédélo jako

nesouhlasim a ostatni volili stfedni cestu ani to, ani to.
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14) Nakup v prodejné je pro mé nepiijemny (stresujici) zazitek.

Tabulka 16: Ndkup v prodejné je pro mé neprijemny (stresujici) zazitek.

AH, Chynovska u. AH, Sobéslavska u.
Odpovéd’ Absolutni | Relativni | Absolutni | Relativni

detnost cetnost cetnost cetnost
zcela souhlasim 5 3,3% 0 0,0 %
spiSe souhlasim 20 13,3 % 18 12,0 %
ani souhlasim, ani nesouhlasim 45 30,0 % 36 24,0 %
spise nesouhlasim 37 24,7 % 64 42,7 %
zcela nesouhlasim 43 28,7 % 32 21,3 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zda stresuje ¢i nestresuje nakupovani zakazniky ukazuje tabulka 16, ze které vyplyva,

ze 16,6 % zakaznikd v AH, Chynovska ulice povazuje nakupovani v dané prodejné jako

nepiijemny zazitek, stejné odpovédi byly zaznamendny na prodejné AH, Sobéslavska

ulice s12 % zakazniky. 53,4 % =zakazniki z AH, Chynovska ulice nepovazuje

nakupovani jako nepiijemny, stresujici zazitek, stejnou odpoveéd mélo 64 % zakaznikil

Z druhé prodejny. Ostatni pak volili sttedni moznost, tedy ani souhlasim, ani nesouhlasim.

Graf 19: Ndkup v prodejné je pro me neprijemny (stresujici) zdzitek.

Nakup v prodejné je pro mé neprijemny (stresujici)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Tento graf 19 znazornuje jak porovnani obou prodejen, tak i celkové polty za oba
hypermarkety, kdy 15 % zékazniki souhlasi s vyrokem Nakup v prodejné je pro mé
nepiijemny (stresujici) zazitek. 58 % zakaznikli s nim nesouhlasi. 27 % uvedlo stfedni

cestu, ani souhlasim ani nesouhlasim.
15) Pro¢ je pro Vas nakup stresujici?

Nasleduje shrnuti nékolika odpovédi od zakaznikd, které nakupovani stresuje €i je pro

nepiijemné. Uvedené diivody jsou shrnuté do nékolika kategorii:

e velké mnozstvi lidi, ¢asto na sebe neberou ohledy, ale to samoziejmé neni

problém prodejce, ale i tak mi to zneptijemnuje nakupy,
e nemam rad/a nakupovani,
e nebavi mé nakupovani, je mi nepiijemné,

e nekvalitni potraviny, coZ mi znepfijemnuje nakupovani, protoze pro n¢ musim jet

jinam a ztracim spoustu ¢asu,

e nakup je pro m¢ nepiijemny nejen v této prodejné ale ve vSech prodejnach,

e fronty u pokladen s ¢imz souvisi malo otevienych pokladen,

e pokud nestiham, je to pro mé stresujici, v ptipad¢, Ze se zasekne néco u pokladny,
je to jesté vice stresujici,

e nakupuji s malym ditétem, coZ je naro€né a stresujici. Zaroven je téZké soustredit
se na ohlidani ditéte a na nékup,

e nevyznam se v prodejné, najdu nahnilou zeleninu a ovoce, coZ uz se pro mé stdva
neptijemnym zazitkem, Casto pros§lé potraviny a hlavné¢ maso. Je pro meé
nepiijemné sledovat minimalni dobu trvanlivosti, ale bohuzel v Albertu toto

musim sledovat (AH, Sobéslavska ulice),
e neochotny personél, pomalé pokladni

e Spatné¢ snasim velké haly supermarketii a jsem ochotna se ptekonat kviili uspoie

100 K¢ a vice.
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4.4 Vyhodnoceni hypotéz

H1: Pro vice nez polovinu zikaznikii je Albert Hypermarket hlavnim niakupnim

mistem.

Hla: Pro méné, nez polovinu zakaznik je Albert Hypermarket hlavnim nakupnim

mistem.
Tato hypotéza byla ovéfena na zakladé dat z nasledujici tabulky 17.

Tabulka 17: Je tato prodejna Vasim hlavnim ndakupnim mistem?

Odpovéd Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Ano 72 24 %
Ne 228 76 %
Celkem 300 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Single-sample proportion test: p-value <2,2e-16
p-value < a

Na hladin€ vyznamnosti o = 0,05 zamitam hypotézu H1 ve prospéch Hla, ktera tika, ze

pro méné, nez polovinu zakaznikl je Albert Hypermarket hlavnim nakupnim mistem.

H2: Vice neZ polovina zakaznikii se dopravuje na nakup automobilem.
H2a: Méné& nez polovina zédkazniki se dopravuje na ndkup automobilem.
Tato hypotéza byla ovéfena na zaklad¢ dat z nasledujici tabulky 18.

Tabulka 18: Zpiisob dopravy do prodejen Albert Hypermarket

Zpusob dopravy

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

Automobil 245 81,7 %
Ostatni 55 18,3 %
Celkem 300 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Single-sample proportion test: p-value = 1
p-value> o

Na hladin€ vyznamnosti o = 0,05 nezamitam hypotézu H2 a povazuji ji za platnou.
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H3: PFi vybéru prodejny pro nikup potravin je hlavnim diivodem jeji dobré

umisténi.

H3a: Pii vybéru prodejny pro nakup potravin neni hlavnim diivodem jeji dobré umisténi.

Tato hypotéza byla ovéiena na zakladé dat z tabulky 19.

Tabulka 19: Hlavni ditvod pro navstévu prodejny Albert Hypermarket

Diivod navstévy

Absolutni ¢etnost

Relativni ¢etnost

dobré umisténi, vzdalenost 92 30,7 %
dobra cena 40 13,3 %
Siroky sortiment 37 12,3 %
slevové akce 35 11,7 %
zvyk, ptedchozi zkuSenost 30 10,0 %
dobra kvalita 15 50%
piehlednost 15 5,0 %
moznost parkovani 15 5,0 %
oteviraci doba 9 3,0%
jind moznost 7 23%
prijemné prostiedi, Cistota 5 1,7%
ochotny persondl, soutéze a hry 0 0%
Celkem 300 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Two-sample proportion test: p-value =1

p-value> a

Na hladin€ vyznamnosti a = 0,05 nezamitam hypotézu H3 a povazuyji ji za platnou.
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H4: Do 45 let nakupuje podle tiSténych letakii méné nez 30 % zakaznikii.
H4a: Do 45 let nakupuje podle tisténych letaku vice nez 30 % zakaznikd.

Tabulka 20: Sleduji a vybiram si zboZi podle tisténych letdkii

Vik Pocet Odpovédi
zakazniki 1+2 (souhlas) 3,4,5 (nevi, nesouhlas)
do 45 let 220 65 29,5 % 155 70,5 %
od 46 let a vice 80 38 47,5 % 42 52,5 %
Celkem 300 103 34,3 % 197 65,7 %

Zdroj: vlastni zpracovani
Single-sample proportion test: p-value = 0,5585
p-value> a

Na hladin€ vyznamnosti o = 0,05 nezamitam hypotézu H4 a povazuji ji za platnou.
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4.5 Shrnuti vysledku

Shrnuti odpovédi zakazniki v porovnani mezi dvéma vybranymi prodejnami

Zakaznici z obou prodejen maji podobné ndkupni chovéni, jejich odpovédi se lisily

maximaln¢ o 23 respondent v ptipadech, které znazornuje tabulka 21.

Tabulka 21: Porovnani vybranych odpovédi u AH, Chynovska u. [AHCH] a AH,
Sobéslavska u. [AHSO]

AHCH | AHSO
Porovnani vybranych odpovédi Rozdil
Absolutni ¢etnost
ucel navstévy — velky ndkup 57 34 23
ucel navstévy — cileny nakup na potraviny v akci 43 60 17
hlavni diivod pro navstévu prodejny — dobré cena 12 28 16
dalsi diivody pro navstévu prodejny — prehlednost 56 72 16
dalsi diivody pro navstévu prodejny — oteviraci 18
doba 67 49
diivody odrazeni od navstévy v prodejné — 18
neochotny personal 8 26
divody odrazeni od navstévy v prodejné — 16
nepiijemné prostiedi 5 21
samoobsluzné pokladny — jejich zavedeni by vadilo 12 29 17

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 21 zobrazuje rozdilny pocet odpovédi z dotaznikového Setfeni u dvou
hypermarketti Albert v Tabote. Pro velky nakup jezdi o 23 zakaznikii vice do AH
v Chynovské ulici, naopak pro cileny nakup potravin v akci jezdi o 17 vice do AH
v Sobéslavské ulici. Kritérium — dobra cena vybralo jako hlavni divod pro navstévu
prodejny o 16 zakaznikl vice v ptipadé AH v Sobéslavské ulici. Se stejnym poctem si
zvolilo pfehlednost jako dal$i dGivod pro navstévu dané prodejny. Oteviraci doba se u téch
dvou hypermarkett li§i o 1 hodinu, kdy AH v Chynovské ulici je otevien déle, a proto
volilo toto kritérium o 18 zdkaznikii vice. Neochotny persondl a nepiijemné prostiedi
vybralo 0 16-18 zakaznikd vice u prodejny AH, Sobéslavska ulice. Ve stejné prodejné by

vadilo zavedeni samoobsluznych pokladen o 17 lidem vice neZ v pfipadé druhé prodejny.
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Shrnuti odpovédi zakaznikii obou hypermarketi

Pro vétSinu zdkaznikli nejsou prodejny Albert hypermarket hlavnim ndkupnim mistem
potravin. VétSina zakaznikl téchto prodejen v Tabotfe nakupuje ve 2-3 oblibenych
prodejnach. Piimo v AH nejcastéji 1x tydné ¢i 2-4 x tydné. VEtSinou navstévuji AH za
ucelem malého nakupu, nicméné ¢asté odpovedi se objevily i1 v ptipadé cileného nakupu.
VétSina se dopravuje na nakup automobilem. Zékaznici AH nejcastéji mifi na nakup
pouze za ucelem nakupu v dané prodejné.

Mezi nékolika raznymi kritérii povazuji zakaznici AH za dulezita: kvalitni vyrobky,
pfijemné prostfedi, moznost parkovani a ochotny personal. Naopak jako nedulezité

povazuji soutéze a hry.

Jako hlavni diivod pro navstévu prodejny zvolilo nejvice respondentli dobré umisténi
a vzdalenost. Mezi dal§i dGvody =zvolili Siroky sortiment, moznost parkovani

I ptehlednost.

Nasli se i néjaci nespokojeni zdkaznici, ktefi jsou odrazovani od nékupu dlouhymi
frontami, neochotnym personalem, nepfijemnym prostfedim a chybéjicimi potravinami

v akci.

Znacné Casti zdkazniki AH by nevadilo zavedeni samoobsluznych pokladen. Tisténé
letdky sleduje nizky pocet zakaznikl, elektronické letdky jen ziidkakdo. Ptiblizné
polovina zdkaznikli se necha ovlivnit oznacenim zbozi v akci. Neceld polovina rada

vyzkousi novinky, které vidéli v TV.

Ptiblizné polovina zakazniki AH nesouhlasi s tvrzenim, Ze je pro n¢ nakup nepiijemny,
stresujici. Z téch, ktefi ho povazuji jako nepfijemny, se nejcastéji objevily ditvody:

obecné nerad nakupuji, nebavi mé nakupovat, dlouhé fronty, naro¢nost s détmi a dalsi.
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4.6 Navrhy a doporuceni

Uvedené doporuceni jsou zaméteny nejdiive obecné na obé prodejny AH, a to konkrétné
na samoobsluzné pokladny, soutéze, hry, letdky a piehlednost prodejen. Dale navazuje
doporuceni pro prodejnu AH, Sobé&slavska ulice, ve které se objevily nedostatky v podobé

neochotného persondlu a neptijemného prostiedi v prodejné.
4.6.1 Samoobsluzné pokladny

Témét 90 procentim zakaznikli obou hypermarketii v Tabote by nevadilo zavedeni
samoobsluznych pokladen. Jejich implementace do prodejen by pro maloobchodnika
znamenala vynaloZeni finan¢nich prostiedkt na jejich pofizeni, nicméné do budoucna by
znamenala uSetfeni ndkladt na mzdy zaméstnanct, jelikoz u téchto prodejen je vétSinou
k dispozici pouze 1 pracovnik a je tak mozné snizit pocty u klasickych pokladen.
V Tabote provozuje tyto pokladny jiz n€kolik let Tesco a nové také Kaufland. Zakaznici
tento format pokladen znaji a Albert by nemusel mit obavy z odchodu zakaznikti ke
konkurenci, coz potvrzuji i data ziskana Setfenim. Pro zdkaznika je to rychly a zajimavy
zpusob odbaveni zbozi, v pfipad¢ problémil je k dispozici zaméstnanec jako technicka

podpora, ktery poméaha se snadnéjSim prubéhem markovani zbozi a platbami.
4.6.2 Soutéze a hry

Soutéze a hry byly jednim zkoumanym kritériem, ktery se svou primérnou zndmkou
4 neni povazovan za dulezity a ani neni divodem pro vybér prodejny. Albert tuto formu
podpory prodeje vyuziva intenzivné, nicméné bych doporucila zvazit rizné mozZnosti
darkovych pfedméti za nasbirané body V piipadé, ze bude chtit takto podporovat prode;j
dale. Cilovou skupinou téchto soutéZi a her jsou pfevazné zeny, rodic¢e a prarodice. Za
nasbirané body z ndkupti bylo mozno pofidit détské knihy, mini stolni hry, sazenice
rostlin, slevy na kuchyniské nadobi a aktualné€ ldhve na piti a svac¢inové boxy. Doporucila
bych zaméfit se 1 na muze napft. naradi do dilny nebo pozménit nabidku pro Zeny napf.
0 kosmetické produkty typu fasenky, stint, rtének a dalSich, piece jen nechtéji byt jen

u kuchynské linky s novymi panvemi a hrnci za nasbirané body z obchodd.

Jako zplisob dopravy na nakup se nejvice vyuziva automobil. Proto bych doporucila
propojeni soutézi a her pravé s timto druhem dopravniho prostiedku. Napt. odména za
nasbirané body v podobé vody do ostiikovacii, vliini do interiéru vozu ¢i rozmrazovace

zamk apod.
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Jako nevhodné povazuji slevy na nakup pohonnych hmot na Cerpacich stanicich Albert.
Té&chto &erpacich stanic je v CR nizky pocet a takové slevy jsou v nékterych
hypermarketech neucelné, zejména v Taboie, kde Cerpaci stanice Albert neni. Nejblizsi

je v 71 km vzdalené Piibrami.
4.6.3 Letaky

Prolistovanim né¢kolika tisténych letakti hypermarketu Albert jsem neshledala zadné
vazné nedostatky. Letdk je piehledny i dobie Citelny, obsahuje dostatecné mnozstvi
informaci. Jedna se o tradi¢ni komunikacni ndstroj mezi prodejci a spotiebiteli. Ziskana
data vSak poukazuji na to, Ze nejsou jiZ tolik vyuzivané. Zijeme v dobg, kdy je mozné si
objednat a nakoupit potraviny pies internet, je také jiz dlouhou dobu mozné prolistovavat
elektronické letdky online, nicméné z dotaznikového Setfeni nevyplyva piizniva situace
pro tento druh letaku. Spousta firem ze vSech riznych odvétvi se snazi byt spolecensky
odpovédna, coz se spojuje s vytvarenim lepsiho prostiedi pro budouci generace. Je tteba
se zamyslet nad otdzkou ekologicnosti tisténych letdkli a vyuzitim internetu spottebiteli.
Cestou, jak se chovat ekologicky, by mohlo byt pravé snizeni vytisku letakd, jelikoz jak
vyplynulo z dotaznikového Setfeni, enormni zajem o né rozhodné neni. Neni ani
0 elektronické, otazkou zustava, zda o nich zakaznici Albertu védi, na strankach

www.albert.cz, www.kompasslev.cz, www.kupi.cz, www.akcniceny.cz, www.iletaky.cz

a spousté dalSich, je mozné zhlédnout jejich aktudlni verze.

Je vidét, Ze elektronickou verzi Albert vyuZiva, a to jak pro hypermarkety, tak pro
supermarkety. Totéz plati 1 o tiSt€né verzi. Snahou Albertu by mélo byt sméfovani svych
zakaznikl k elektronické verzi, jelikoz ji prodejce dlouhodobé vytvaii a je ve své podstaté
nevyuzita. I kdyZ zatim neni tato verze zédkazniky tolik vyuZivand, rozhodné v ni spatiuji
budoucnost. Dnesni doba je plna elektroniky a technologii a za nedlouho se stane bézné
dostupnou, uz nyni uméji zakladni i pokrocilé funkce jak déti na prvnim stupni zakladnich
Skol, tak lidé v dlichodovém veku. Snizenim vytiskl letakt se uSetii naklady jak na jejich

tisk, vyuziti papiru, tak i na jejich distribuci a zaroven to prospéje zivotnimu prostiedi.
4.6.4 Prehlednost

Tento bod jsem vybrala zamémé k doporuceni, protoze Albert jako jeden z mala
maloobchodnikii nechavé regély v prodejné a zboZzi v nich umisténé na stejném misté.
Spousta dalSich prodejcti z divodu obchodnich taktik pfesouva zbozi i regaly na jina

mista. Zakaznik jde na jistotu pro vybrany produkt a misto toho narazi na zcela jiny.
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V dnesni uspéchané dobé povazuji tyto presuny za neStastna rozhodnuti. Zakaznik se
chce v prodejné vyznat, pokud ji dobie zna, vi, kam pro co dojit. Z 300 zakaznikt
hypermarketii Albert jich 128 povazuje piehlednost jako dalsi divod pro navstévu
prodejny. Proto doporucuji, aby se Albert dale drzel své strategie ponechat regaly tak, jak

jsou.

Nasleduji podkapitoly, které jsou zaméfeny na doporuceni v oblasti nespokojenosti

zakaznikt v AH, Sobé&slavska ulice.
4.6.5 Zaméstnanci

Personal se stal jednim z diivodd, ktery odrazuje zakazniky od navstévy prodejny. Jeho
neochota je nepiijatelna, zaméstnanci se musi k zdkaznikiim chovat piijemné, je to
soucasti jejich prace. Problematickou prodejnou se ukazala byt AH, Sobéslavska ulice,
kdy ze 130 dotazovanych zakazniki jich 26 (kazdy 5.) uvedlo, Ze je personal odrazuje od
nakupovani v dané prodejné. Nespokojeny zakaznik je jeden z nejhorSich aspekti
maloobchodnika. Naopak v AH, Chynovska u. bylo nespokojeno jen 8 zakaznik.
Vedoucimu pracovnikovi z AH, Sobé&slavska ulice bych doporucila konzultaci s vedouci
z druhé prodejny. Je tfeba prodiskutovat tyto citlivé zalezitosti, zaroven je dilezité své
zamé&stnance motivovat tak, aby méli chut’ k praci a nedavali zdkaznikiim najevo svou

nespokojenost.
4.6.6 Prostredi prodejny

Zakaznici AH, Sobé&slavska ulice uvadéli jako diivod odrazeni od navstévy dané prodejny
nepiijemné prosttedi a Spinu. Toto je opét v rezii vedouciho prodejny, ktery za ni
odpovida, a proto by mél vice kontrolovat své podiizené a vzniklou situaci s nimi feSit.
Zakaznici si stéZovali také na zapach z Cinského bistra, ktery je u vchodu do prodejny,
bylo by potieba zvysit vykon ¢i pofidit lepsi ptfistroj na odsavani zapachu z restaurace.
Prostory, ve kterych se nachazi cinska restaurace a dalsi obchody piinasi pro Albert
finan¢ni prosttedky v podobé najemného, je vSak potieba vyzadovat dodrzovani
pozadavki na Cistotu. Po vstupu do hypermarketu neni piijatelné, aby se zakaznik ithned

citil nepfijemne.
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5 Zaver
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zakladé preferenci spotiebiteli popsat
a analyzovat rozhodovani pifi vybéru mista nadkupu a navrhnout doporuceni pro

maloobchodniky. Dil¢im cilem bylo zaméfeni se na zdkazniky dvou hypermarket Albert

v Tébofte a na néasledné porovnani vybranych prodejen z hlediska zjisténych preferenci.

K naplnéni cili bylo potfeba uskutecnit dotaznikové Setieni. Vystupem dotazovani byly
data od zékazniki dvou vybranych hypermarketi, kterd pomohla k objasnéni dulezitosti
kritérii vyznamnych pifi rozhodovdni o vybéru prodejny. Tato diplomovéa prace
se zame¢fila jak na porovnani dvou nakupnich mist, tak na zjisténi celkovych preferenci

pii navstéveé hypermarketu Albert.

Z vysledki je patrné, ze zakaznici hypermarkett Albert v Tabofe jsou nejéastéji
vystudovani stiedoSkolaci, aktudlné¢ zaméstnanci a obyvatelé Tébora. NejvétSim
segmentem je skupina ve véku 35-54 let. Ve vybranych prodejnach nakupuje vice Zen
nez muZzu.

Pti porovnani dvou Albertil nebyly shleddny Zadné vazné problémy, nicméné v nékterych
ptipadech se objevily nedostatky, které je potieba do budoucna napravit, protoze mezi né
patii napt. neochota persondlu, neptfijemné prostiedi a Spina, coz jsou atributy, které
odrazuji zédkazniky od dalSich ndkupi, a to v prodejné AH, Sobéslavska ulice. V piipadé
obou AH uvedli zakaznici jako divod odrazeni od dal$ich nakupt dlouhé fronty, ¢imz se
pfesouvam k otdzce tykajici se samoobsluznych pokladen, jejichZz zavedeni by
zakaznikim ve vétSin¢ prfipadd nevadilo a jist¢ by pomohlo k urychleni odbaveni
u pokladen. Moznost parkovani, oteviraci doba, Siroky sortiment a dobra cena. To jsou
dalsi divody pro navstévu vybranych prodejen, které zvolilo vzdy ptes 50 zadkaznikl. Tim

hlavnim se ukézalo byt dobré umisténi, vzdalenost.

Vétsina zékaznikli nakupuje ve dvou az tfech oblibenych prodejnéach, ale jako hlavni
nakupni misto nebyly vybrané prodejny uvedeny. Nejvice zde zékaznici nakupuji
potraviny 1x za tyden ¢i Castéji. Do AH, Chynovska u. jezdi spiSe na velké nakupy i malé
nakupy, do AH, Sobéslavska ulice spise na cileny nakup na potraviny v akci ¢i na maly
nakup. Témet vétsina se dopravuje do prodejen automobilem, mala ¢ast pésSky. Zakaznici
jezdi nakupovat bud’ za ucelem nakupu v dané prodejné nebo za ucelem nédkupu v dané
prodejné¢ a dalSich prodejnach. Pti prfisuzovani dulezitosti nékterym kritériim, podle

kterych se zakaznik rozhoduje o vybéru prodejny, jich vétSina byla oznacena jako
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dualezitd, az na soutéze, hry a pritomnost dalSich obchodi mimo budovu hypermarketu,
ty byly naopak oznaceny jako nedtilezité. Jednou z poslednich zjistovanych preferenci
byly marketingové nastroje jako elektronické a tiSténé letaky, oznaleni ,,zboZzi
vakciaTV reklamy. Elektronické letdky nejsou moc sledovany, nicméné pii
podrobnéj$im dotazovani nékolik zdkaznikli uvedlo, Ze nevi, zda viibec existuji. Tisténé
letaky sleduje tietina zdkazniki, druha tietina vibec a tieti se vyjadfila neutradlné. Vice
jak polovina zékaznikii se nechd ovlivnit oznacenim zbozi v akci. Neceld polovina rada
vyzkousi novinky, které vidéli v TV. Nakupovani neni pro vétSinu zakaznika stresujici.
Pro ty, kterym je nakupovani nepfijemné, uvedli divody jako napf. obecnd nechut

k nakupu, dlouhé fronty, mnoho lidi a naro¢nost s malymi détmi.

Z vysledkl dotaznikové Setfeni a analyzy dat bylo navrzeno n¢kolik doporuceni obecné
pro hypermarkety Albert, ale i pro prodejnu AH, Sobéslavska ulice, kde se objevilo

nékolik nedostatk.

Vétsiné zékaznikti by nevadilo zavedeni samoobsluznych pokladen. Tesco i Kaufland
v Taboie odbaveni skrze tento zptisob umoznuje, zakaznici jsou na né zvykli a vzhledem
k zavedeni téchto pokladen u jinych AH v Ceské republice bych ho doporuéila i v Tébofe.
Letaky v tisténé podobé¢ jsou sledovany jen tfetinou zakaznikt, elektronické témét viibec,
ale zakaznici o této varianté nejsou informovani. Do budoucna by bylo vhodné o nich
informovat a vyuzivat je, zaroven se tim usetii naklady na tisk a distribuci ti§ténych
letakli. SoutéZe a hry nejsou dileZitym kritériem, Albert je realizuje velmi intenzivné,
proto bylo doporuceno zaméteni darkovych predméti na muze, na dopliky
k automobiltim, protoze jsou AH nejcastéjsi zptisob dopravniho prostiedku a také na
zeny, ale v jiném sméru nez doposud, napt. formou kosmetiky. Rozhodné doporucuji
ponechat rozestaveni regalll i segmentl se zboZim. Albert jako jeden z mala obchodl

zUstava stale stejny, coz Setii Cas zakazniki, kteti vi, kde, jaky produkt najit.

AH, Sobéslavska ulice byl ve dvou kritériich hodnocen hiife nez AH, Chynovska ulice.
Jednalo se o zaméstnance a jejich neochotu a také o prosttedi, které piisobilo neptijemné.
V tomto sméru doporucuji vedoucimu pracovnikovi, aby tyto zaleZitosti prodiskutoval
s vedoucim AH, Chynovska u., jak se ke svym zaméstnanclim stavi, jak je motivuje
a kontroluje, aby odvedli svou praci v poifadku a zdkaznici se pak citili pfijemné

a spokojeng.
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. Summary and Keywords

The main aim of this diploma thesis is to describe and analyse decision making in the
choice of the place of purchase based on consumer preferences and to propose
recommendations for retailers. The partial aim is to focus on the customers of two Albert

hypermarkets in Tabor and to compare the selected stores in terms of preferences.

This thesis is divided into two sections, one of which is literature review and the other of
its practical part. The Literature part is especially important for the expansion
of knowledge and for a deeper understanding of selected themes. It includes retail,
consumer, purchase behaviour and marketing issues in consumer markets which also

includes marketing research.

The practical part focuses on the evaluation of the questionnaire survey carried out at the
customers of two Albert hypermarkets in Tabor. Data analysis will provide a deeper
insight into the customers of selected stores, help to make them easier to compare, and

make recommendations to improve the current situation.

The main reason for choosing a store is its good location and distance. Other reasons
include parking, clarity, opening hours and a wide range. Selected hypermarkets are not
the primary place of purchase. Some customers complained about reluctant staff and

unpleasant environment in one of two selected stores.

Recommendations for Albert hypermarkets include six areas to improve. These include
the introduction of self-service cash registers, making contests and games more attractive,
the support of electronic leaflets, the maintenance of shop clarity, better control and

motivation of employees and a clean environment.

Key words: retail, consumer, customer, consumer behaviour, marketing research, place

of purchase
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Priloha €. 4 - dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Monika Pincova a jsem studentkou Ekonomické fakulty JihoCeské univerzity
v Ceskych Bud&jovicich. Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku k mé

diplomové préci na t¢éma Vnimani a vybér mista nakupu v maloobchodé.

Vase odpovédi jsou zcela anonymni a budou slouzit pouze pro potieby mé diplomové
prace. Zaskrtavejte pouze jednu odpovéd’, pokud neni uvedeno jinak. Délka vyplinovani

cca 5 minut.

Predem dékuji za Vasi spolupraci a v pripad¢ dotazii mé¢ nevahejte kontaktovat na nize

uvedené e-mailové adrese.
Monika Pincova

pincova.mo@gmail.com

1. Jetato prodejna Vasim hlavnim nakupnim mistem potravin?
] ano

] ne

2. Potraviny nakupujete predevSim:
]V jedné oblibené prodejné
1 ve dvou az tfech oblibenych prodejnach

1 ve ctytech a vice prodejnach

3. Jak ¢asto v prodejné Albert Hypermarket nakupujete potraviny?
"1 Kazdy den, témé&f kazdy den

2X — 4x za tyden

Ix za tyden

Ix za 14 dni

1x za mésic

N I B A N

méneé ¢asto


mailto:pincova.mo@gmail.com

4. Za jakym ucelem navstévujete danou prodejnu? (Miizete oznacit vice
moznosti.)
1 velky nédkup (doplnéni chybéjicich zasob, ndkup na vice dni, vétsi mnozstvi
potravin, utrata nad 1 000 K¢, ...)
1 maly nakup (doplnéni chybéjicich zasob, ndkup zbozi uréené pro rychlou
spotfebu, mensi mnozstvi potravin, Utrata do 1 000 K¢, ...)
neplanovany nakup
cileny nakup na potraviny v akci

nakup konkrétni potraviny

(0 I

jind moZnost:

5. Jakym zpusobem se dopravujete na nakup?
automobilem

méstskou hromadnou dopravou
autobusovou dopravou

na kole

pesky

kombinované (autobusova doprava + MHD, vlakova doprava + MHD, ...)

I O A O N

Jind moZnost:

6. Za jakych okolnosti navS§tévujete danou prodejnu?

] Pii cesté pouze za ticelem ndkupu v dané prodejné
Pfi cesté za ucelem nakupu v dané prodejné a dalSich prodejnach
Pti cesté do/z prace, Skoly

Pfi cesté za mymi konicky, zdjmy nebo konicky a zajmy mé rodiny

0 I B B O

Jiné:



7. Uved’te, prosim, jak jsou pro Vas rozhodujici nasledujici kritéria.

(Zaskrtnéte na stupnici od 1 do 5, kde 1 = velmi duleZité, 5 = nediileZité)

Umisténi, vzdalenost prodejny

Cena nabizenych potravin

Kvalita nabizenych potravin

Ptehlednost prodejny

Rozsah sortimentu

Pfitomnost dalSich obchodu

mimo budovu hypermarketu

Ptijemné prostiedi, Cistota

Ochotny personal

Slevové a akéni nabidky

Soutéze a hry

Oteviraci doba

Moznost parkovani

Zvyk, ptedchozi zkuSenost

1

O 0000

O0O000000ad

2 3 4
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8. Jaky je Vas hlavni diivod pro tuto navstévu v této prodejné?

0o o 0o o o 0o g

Dobré umisténi, vzdalenost
Dobré cena

Dobré kvalita

Ptehlednost

Siroky sortiment

Ptijemné prostiedi, Cistota

Ochotny personal

O o o o o o

Slevové akce

Soutéze a hry

Oteviraci doba

Moznost parkovani

Zvyk, ptedchozi zkuSenost

Jind moznost:



9.

10.

11.

Jaké jsou Vase dalSi duvody pro navstévu této prodejny? (Nyni miizete

zaskrtnou vice odpovedi.)

Siroky sortiment moznost parkovani

1 dobré umisténi, vzdalenost ochotny personal
] dobra cena slevové akce

] dobra kvalita soutéze a hry

] ptehlednost oteviraci doba

[

[

Ptitomnost dal$ich obchodt zvyk, ptedchozi zkuSenost

O o o o o o o

mimo budovu hypermarketu jina moznost:

(1 ptijemné prostiedi, Cistota

Existuji néjaké divody, které Vas odrazuji od nakupovani v této prodejné?
1 Ano, existuji

1 Ne, neexistuji

Jaké davody Vas odrazuji od nakupovani v této prodejné? (Nyni miizete

zaskrtnout vice odpoveédi.)

nepiijemné prostredi, Spina jind moZnost:

1 Spatné umisténi, vzdalenost "I nedostatek slevovych akci
"] vysoké ceny "] chybé&jici potraviny v akei
1 neptehlednost ] Spatny pfistup, parkovani
1 sortiment 71 dlouhé fronty

[] (]

[J

neochotny personal



12. Vadilo by Vam zavedeni samoobsluzZnych pokladem v této prodejné?

U
U

ano

ne

13. Vyjadrete svou miru souhlasu s nasledujicimi vyroky:

(1 = zcela souhlasim, 2 = spise souhlasim, 3 = ani souhlasim, ani nesouhlasim, 4 =

spise nesouhlasim, 5 = zcela nesouhlasim)

Rad/a vyzkousim novinky, které jsem vidél/a v TV reklamé.

Necham se v prodejné ovlivnit ozna¢enim zbozi v akci/sleve.

Sleduji a vybiram si zbozi podle tisténych letaki.

Sleduji a vybiram si zbozi podle elektronickych letaku.

A I
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14. Nakup v prodejné je pro mé neprijemny (stresujici) zazitek.

[

0o o o oo

zcela souhlasim

spiSe souhlasim

ani souhlasim, ani nesouhlasim
spiSe nesouhlasim

zcela nesouhlasim

15. Pro¢ je pro Vas nakup stresujici? (Odpovidat pouze pti souhlasu v ot. 15)

]

16. VaSe pohlavi.

U
U

muz

zena




17. Udejte Vas vék.

O

Ywr

18. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

H
U
U

zakladni
stifedoSkolské

vysokoskolské

19. Uved’te mésto/obec, ve které bydlite.

20.

0

O O 0o o O

Tabor

Sezimovo Usti

Plané nad LuZnici

mésto/obec do 10 km od Tabora
mésto/obec do 20 km od Tabora

mésto/obec nad 20 a vice km od Téabora

Jaky je Vas spolecensky status?

[]
[]
[
[
[
[]

zameéstnanec

OSVC

student

dachodce

na matetské/rodicovské dovolené

nezaméstnany



