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Abstract

Dudikovd, E. Factors influencing the popularity of a store by customer. Diploma
thesis. Brno: Mendel University, 2017.

This master thesis deals with the factors that influence a customer in a store
and can affect its subsequent levels of popularity amongst consumers. It explores
the psychology and behaviour of a customer and the individual elements that affect
them in and outside of the store. The aim of this work is to make general recom-
mendations for stores; what should they focus on and what should their attention
be directed towards in order to make their stores popular among customers.
In order to achieve this goal a qualitative survey was undertaken using in-depth
interviews amongst 48 customers and 10 managers of stores. Additionally, a quan-
titative survey was undertaken through questionnaires sampling 468 customers.

Keywords

Retail, retail mix, shopping environment, visual merchandising, sensory marketing,
layout design.

Abstrakt

Dudikovj, E. Faktory ovliviiujici oblibenost obchodu u zdkaznika. Diplomova prace.
Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Tato diplomova prace se zabyva faktory, které na zakaznika ptisobi v prodejné
a ovliviiuji jeho oblibenost ¢i neoblibenost dané prodejny. Vysvétluje psychologii
a chovani zakaznika a jednotlivé elementy, které na zakaznika v prodejné a mimo
ni maji vliv. Cilem této prace je vytvorit obecna doporuceni pro prodejny - cemu by
se primarné meély vénovat a na co si naopak maji davat pozor, aby jejich prodejna
byla u zakaznika oblibena. K dosaZeni cile byl pouzit kvalitativni prazkum realizo-
vany pomoci hloubkovych rozhovort se 48 zdkazniky a s 10 manaZery prodejen.
Ke kvantitativnimu prizkumu bylo pouzito dotaznikového Setieni na vzorku 468
osob.

Klicova slova

Maloobchod, maloobchodni mix, nakupni prostredi, vizualni merchandising, smys-
lovy marketing, dispozi¢ni feSeni.






Obsah 9
Obsah
1 Uvod 13
2 Cil prace 14
3 Literarni prehled 15
3.1 Charakteristika ODChOAU ...t 15
2 U0 TR 04 131 1=3 V1o Yo 1o OO 15
3.2 MalOODCROM ...t 16
3.2.1  Typy maloobchodnich jednotekK......mnnnnnnissssssens 17
3.2.2  MaloODChOANT MIX ..ot ssssens 19
3.3 Psychologie a chovani ZAKazniKl .......ccceoreemeemerneenmeeseesesseesessessessesssessesssesssesnns 24
3.3.1  Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele ... 25
3.3.2  Proces nakupniho choVANL......cinn e 26
3.3.3  Spokojenost ZAKAZNIKA ... sssssns 26
3.3.4  UdrZeni ZAKAZNTKA. ...t ssssse s ssesse s ssssssssssssssssessssanes 28
3.4 Nakupni prostredi @ atmMOSIEra......curnrrenineneee s 29
3.4.1  VnéjsSi design (eXterior deSigN).....ereereemeeseensessereessessesssesssssessesseses 30
3.4.2  Vnitini design (Interior deSign).....o e 31
ST 0 T 04 F: V=L o) 10T ] ) 2SR 32
3.4.4  Faktory, podle kterych zakaznici vybiraji prodejnu.......conenenceneen. 33
3.4.5  Faktory prispivajici K vySST VEIrNOSti....cvueriererrernirsererseesssseesessessesseseens 34
3.4.6  Kdy zdkaznici opoustéji navzdy prodejnu?........oneenneneenseseeneenns 35
3.5 SMYSIOVY MATKETING ..o eeeeese s ss s sssssans 35
3.6 MerChandiSINg .....coorereereeresseisses s s s 38
3.6.1  Vizualni merchandiSing .......ooenenerceneeseeneeseessesesseesessessesssssesssssesssssssseens 39
3.6.2  Prezentacse ZDOZI ...ttt ssens 41
3.6.3  POS @ POP Materialy .....coocrerneerrerreererseesissessesssessessesssssessessssssssssssssssssssssesssssnes 42
4 Metodika 44
4.1 Shromazd'oVANT dat ... ssssses 44



10 Uvod
4.2  Hloubkové rozhovory a dotaznikové Setrenti.......omnnrneinineesinsnssinenns 44
4.2.1  HIOUDKOVE FOZNOVOTY ...cereereeriereererreiresnsisessesnessssnssnsssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssanes 44
4.2.2  DoOtaznikoVE SETIFeNI.... o es e ssssees 46
4.3 Zpracovani primarnich dat....... s ————— 48
5 Vlastni prace 49
5.1  NAKUD POIaVIN.icsirieirsessessissss s sesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 49
5.1.1  NejcastéjSi misto NAKUPU POLIaVIN .. sesssssssssssesssenes 50
5.1.2  NejoblibenéjSi prodejna s potravinami..........eeseseesesssen: 51
5.1.3  Dtvody oblibenosti prodejny s potravinami........eeemeeseesseessessneens 53
5.1.4 Divody odrazeni od nakupu v prodejné s potravinami..........es 54
ST = 120N 0] 0] U= =) o) PP 56
5.2.1  NejcastéjsSi misto ndKupu obleCen ... 57
5.2.2  Nejoblibenéjsi prodejna s obleCenim.......mmnnnnns 58
5.2.3  Dtvody oblibenosti prodejny s obleCenim.........oemeenneenneesneesseeseeneens 59
5.2.4  Duvody odrazeni od nakupu v prodejné s oblecenim.......uvmereneens 60
5.3 NAKUDP €leKtro ZDOZI ... 63
5.3.1  Nejcastéjsi misto nakupu elektro zboZi ... 64
5.3.2  Nejoblibenéjsi prodejna s eleKtro zbozim ... 64
5.3.3  Dtvody oblibenosti prodejny s elektro zbozim.........coveeereeereesneereeneens 65
5.3.4  Duvody odrazeni od ndkupu v prodejné s elektro zbozZim..........ccoc...... 65
ST T 01 0 T=T0) o LB 1 (0 ) oy ST 66
5.5 Dilezitost faktorl pri VYDEru prodejny ... eeesesneessesssesssesssessssssnees 68
5.5.1  PORIQVI oo 68
TSI/ o 1=1 - o) (PP 69
5.5.3  VElIKOSt ODCE .ottt ssa et ss s sssssssssssessssns 71
5.5/4  POVOIANI. e ennaes 73
5.5.5 PIJOIM et 75
5.6 Charakteristika oblibené prodejny ... 77
5.6.1  PORIQV ottt n s 79
RIS TZZ /o 1=1 - ) (PO PP 80

5.6.3

A=Y 115 Co ] 0] o Yol < 82



Obsah 11
5.6.4  POVOIANT oottt 83
5.6.5 P Mt s 85

5.7 Charakteristika vzhledem k oblibené prodejné...........coovmncrinernseninncenens 87
5.8 Shrnuti vysledKkil VIastni PracCe.......oeemeemersessessessesssessesssesssssssesssssssesssesans 89
5.8.1 Vysledky analyzy prodejny s potravinami ... 90
5.8.2  Vysledky analyzy prodejny s oble€enim ... 90
5.8.3  Vysledky analyzy prodejny s elektro zbozZim .........umnnnenenenssnsenen. 91
5.8.4  Charakteristiky pro jednotlivé skupiny respondentii.........ccccoreereenreenn. 91
5.8.5  Charakteristiky nejoblibenéjsich prodejen respondenti.........couueuneen. 93
5.9 Doporuceni Pro ProdejCe .....mmmmmmmesnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 95
5.9.1 Doporuceni pro prodejce POtraviN......emessesssssssssessssssssessesns 96
5.9.2  Doporuceni pro prodejce o0bleCenti ... 98
5.9.3  Doporuceni pro prodejce eleKtro zboZi.......ccrmnnnensessnsnsensssensnnens 101
5.9.4  Doporuceni pro prodejce dle ndKladnosti.......cocoremereeneereeseeseesseneenseneens 103

6 Diskuse 104

7 Zavér 106

8 Literatura 109

9 Seznam obrazki 119

10 Seznam tabulek 121

A Dotaznikové Seti‘eni a hloubkové rozhovory 124






Uvod 13

1 Uvod

Lidé obecné velmi radi nakupuji. Stac¢i se podivat na preplnéné hypermarkety
a obchodni centra. Dnes uz neni nakup pouze racionalni proces, kdy si kupujici
nakupuji produkty potrebné k uspokojeni svych potieb po predchozi zralé tivaze
a v porovnani s ostatnimi produkty, ale az z 87 % rozhodnuti probéhne az v misté
prodeje, z toho aZ 59 % je neplanovanych. Z nakupovani se v soucasné dobé zrodil
novy trend traveni volného ¢asu (mediaguru.cz, 2015).

Cesky zakaznik ma priimérné ve svém okoli na dosah osm $irokosortiment-
nich prodejen, ve kterych miZe nakupovat. Stava se tak ¢im dal vice vybiravéjsi
a pravidelné nakupuje jen zhruba ve tiech z nich. Zbylé prodejny zlstavaji na okra-
ji jeho zajmu, nebo je dokonce zdkaznik z urcitého divodu odmita navstévovat.
Jejich obchodni potencidl tak zlistava nevyuzity a prodejna piichazi radové o tisice
az miliony ztracenych zakaznika a tudiz i o usly zisk. Tito zakaznici nejenze v pro-
dejnach nenakupuji, ale ani prodejny nenavstévuji, takZe je neni mozné znovu pre-
svédcit, tireba vylepsenou nabidkou. Pokud pocity zakaznika z ndkupu v dané pro-
dejné nebyly ptrijemné nebo mél dokonce s prodejnou negativni zkuSenost, Siti ¢as-
to tuto zpravu dal mezi své zndmé a obchod tak miiZe prichazet o dalsi zakazniky
(marketingsales.tyden.cz, 2014).

DnesSni zakaznici, ale i doba se velmi zménila. Lidé porad nékam pospichaji -
at' jiz je to do prace, domt, na schlizku, nakoupit. Maji méné ¢asu a nenakladaji
s nim tak marnotratné jako drive. Zvykli si na to, Ze v obchodech je vSechno zbozi
k prodeji volné vystavené a dostupné a to samé ocekavaji i u informaci, které
k nakupu potrebuji. Zakaznici nemaji ¢as Cekat, aZ jim zaméstnanec prodejny vy-
svétli, k cemu je novy vyrobek urcen, jak ho pouzivat, kde hledany vyrobek
v obchodé naleznou (a navic casto ani zadni zaméstnanci v prodejné nejsou
k nalezeni) nebo cekat dlouhou frontu pred pokladnou. DnesSni zakaznici totiz
premysleji o tom, kam pilijdou nakupovat. Jejich rozhodovani o ndkupu ovliviiuje
mnoho faktord, které na né v prodejné piisobi. Pokud z nakupu nemaji dobry pocit,
radéji ptjdou jinam. A moZnosti, kam mohou zakaznici jit nakupovat, je v dnesni
dobé spousta.

Konkurence ve svété obchodi je v moderni dobé velmi vyostiena. Kazdy ob-
chod se pro sebe snazi ziskat a také udrzet co nejvice zakazniki. Potrebuji zakaz-
nika presvédcit, aby zbozi kupoval pravé u nich, aby si je oblibil a do obchodu se
pravidelné vracel. To majitele obchodli nuti byt kreativni, inovativni a zamyslet se
nad kazdym detailem prodejny i nad chovanim zakaznika. Cilem této diplomové
prace je najit obecné faktory, které jsou pro zakazniky rozhodujici v preferenci
urcitych obchodi pred jinymi, a tim pomoci obchodnikiim zjistit, na co se zaméfit,
co vylepSit a na co si naopak dat pozor.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jaké faktory u zakazniki urcuji oblibenost pro-
dejen, a na zakladé toho pro prodejny formulovat obecna doporuceni. Diky nim si
provozovatelé prodejen uvédomi, jaké priority zdkaznici sleduji a naopak které
faktory je odrazuji od ndkupu a mohou tak na zakladé toho uzptisobit svou ob-
chodni strategii.
Prostiednictvim dil¢ich cili si bude prace klast nasledujici otazky:
e Jaké faktory prispivaji k vytvoreni dobrého vztahu zdkaznika k prodejné
a jeji oblibenosti?
e Jaké bariéry a faktory dobry vztah ohrozuji?
e Ma na vySsi utratu v prodejné vliv dobry vztah zakaznika k prodejné?
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3 Literarni prehled

Tato prace se zabyva faktory, které ovliviiuji oblibenost prodejny u zakaznika.
Nejdrive je tedy na misté si ujasnit a vysvétlit, co tyto pojmy presné znamenaji.
Slovo obchod jako sloveso znamend ,provedeni koupé a prodeje, sména vyrobkii
provddeénd za zisk“. Obchod jako podstatné jméno ve smyslu prodejny predstavuje
»misto nebo mistnost, kde se proddvd zboZi“ (naptiklad prodejna potravin, textilu).
Pridavnym jménem oblibeny se rozumi ,tésSici se oblibé, jsouci v oblibé u nékoho“
(Havranek a kol., 2011, online).

3.1 Charakteristika obchodu

V ramci obsahlejsiho pojeti se obchodem dle Zaboje (2007) rozumi specificka eko-
nomicka c¢innost, prostrednictvim které se uskutecnuje nakup a prodej produktt
a poskytovani sluzeb za urcitou protihodnotu. Z uzsiho institucionalniho pohle-
du predstavuje obchod subjekty, ktefi se zaobiraji predevsim obchodni ¢innosti
- nakupuji fyzické zboZi za ucelem jeho dalSiho prodeje bez podstatnéjsi ipravy.

Vramci tohoto pohledu se dale rozlisSuji dvé hlavni oblasti obchodovani
s fyzickym zboZim: obchod se spotfebnim zboZim (tj. potraviny, odév, automobily,
pohonné hmoty, potfeby pro domacnost a volny ¢as aj.) ur¢enym pro prodej ko-
necnému spotiebiteli a obchod se zbozZim pro dalsi podnikani (Cimler a ZadraZilo-
va, 2007).

3.1.1  Clenéni obchodu
Dle Horské a kol. (2010) lze obchod ¢lenit podle rtiznych Kkritérii:

Podle druhu prodavaného produktu:
e obchod s potravinami,
e obchod s nepotravinarskym zbozim,
e obchod s primyslovym zboZim,
e ostatni obchody.
Podle velikosti prodejni plochy:
¢ malé prodejni jednotky (do 400 m?2 prodejni plochy),
e supermarkety (400-2500 m2 prodejni plochy),
e hypermarkety (nad 2500 m2),
e obchodni centra.
Podle zptisobu prodeje:
e samoobsluzny,
o zasilkovy,
e pultovy,
e elektronicky,
e kombinovany.
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Podle zpiisobu inkasa plateb:
e hotovostni,
e Qvérovy.
Podle obchodnich operaci:
obchod ve vyrobé,
velkoobchod,
maloobchod,
obchodni zastupce,
obchodni cestujici,
obchodni maklér,
komisionar,
zasilatel - speditér,
burzy,
aukce,
veletrhy.
Podle teritoria:
e tuzemské,
e zahranic¢ni,
e mezinarodni.
Podle vlastnictvi:
e soukromy,
e statni,
e druZstevni.
Podle stupné podrizeni provoznich jednotek:
filialkové podniky,
dobrovolné retézce a maloobchodni druzstva,
franchisingové organizace,
diverzifikované maloobchodni koncerny.

3.2 Maloobchod

Maloobchod je podnik (nebo ¢innost), ktery zahrnuje nakup zbozi od velkoobcho-
du nebo vyrobce a jeho nasledny prodej konecnému spotiebiteli bez dalSiho zpra-
covani. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi - dostatecné velky sortiment
co do druhii, mnoZstvi, kvality a cenovych relaci. Vytvari si pohotovou prodejni
zasobu, poskytuje informace o zboZi, zajiStuje vhodnou formu prodeje a predava
marketingové informace dodavatelim (Cimler a Zadrazilova, 2007).

Maloobchodni aktivity mohou byt provozovany bud’ v siti prodejen (tzv. store
retail), které se dale ¢leni na aktivity potravinarské a nepotravinarské, nebo mimo
aktivity sit prodejen (tzv. non-store retail). Nejvétsi ¢ast (az 90 %) maloobchod-
nich transakci probiha pravé v maloobchodnich prodejnach. Zakon ¢. 379/2005 Sb.
definuje prodejnu jako ,provozovnu urcenou k prodeji zboZi a poskytovani sluzeb
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kolaudaénim rozhodnutim podle zvldstniho prdvniho predpisu“ (podnikatel.cz,
2010).

Maloobchodni prodejny tvoii maloobchodni sit, kterou Ize Clenit dle riiznych
hledisek. Z hlediska ptisobeni v misté nebo oblasti se déli na sit’ stalou, ktera fungu-
je v misté pravidelné po cely rok, a doplnkovou, ktera se pouZziva pro nabidku pri
kratkodobém a mistnim zvySeni poptavky (rekreacni oblasti, masové akce).
Z hlediska mista plisobeni se maloobchodni sit' ¢leni na stacionarni s pevné danym
trvalym stanovi$tém obchodnich jednotek a ambulantni s proménnou lokalizaci
mista ptisobeni. Z hlediska charakteru mista plisobnosti se sit déli na sit méstskou,
sit venkovskou a sit' v ndkupnich centrech mimo sidelni utvary, tzv. ,na zelené lou-
ce” (Mulac a Mulacovg, 2013).

3.2.1  Typy maloobchodnich jednotek

PraZska a Jindra (2007) uvadéji, Ze mezi nejvyznamnéjsi typy stalé stacionarni sité
maloobchodnich jednotek se v evropskych pomérech vSeobecné povazuiji:

e Specializované prodejny - maji konkrétni zacileni (obvykle nepotravinarské
zboZi), sortiment je Uzky a hluboky, cenova troven byva vyssi. Zaméruji se na
rychloobratkové zboZi i zbozi s mensi poptavkou. Typickym znakem je vysoky
stupenl a rozsah doprovodnych sluzeb, tudiz i vysoké naroky na odbornost
persondlu a vybavenost interiéru. Zpravidla jsou lokalizované v centrech mést,
v regionalnich nakupnich centrech a méstskych sidlistich.

e Uzce specializované prodejny - jsou vy$$im stupném specializovanych pro-
dejen. Sortiment je uzsi a hlubsi, zaméruji se na urcité spektrum sortimentu
(obvykle nepotravinarské zbozi) a poskytuji nadstandardni rozsah sluZeb,
kviili ¢emuz maji i vysokou cenovou uroven. Jsou umistény v centrech mést
a ndkupnich strediscich.

e Prodejny se smiSenym zboZim - maji Siroky, ale mélky sortiment. Jedna se
zejména o zboZi denni potieby (potraviny i nepotraviny). Nabizeji nizky roz-
sah doprovodnych sluzeb a nizkou odbornost personalu. Cenova turoven je
vys$si. Byvaji umistény hlavné na venkové a mistech s nizkou mirou osidleni.

e SamoobsluZné prodejny potravin (superety) - jsou samoobsluzné prodejny
potravin s prodejni plochou 200-400 m2 nabizejici i zakladni sortiment nepo-
travinarského zbozi. DileZita je pro né maximalni blizkost zdkaznikovi, proto
jsou umistény na sidlistich, u dopravnich a komunikac¢nich cest a v mistech
s vysokou frekvenci pobytu lidi (nadraZi, letisté, podchody, ¢erpaci stanice).

e Supermarkety - velkokapacitni prodejny s plnym sortimentem potravin a za-
kladnimi druhy nepotravinarského zbozi, prodejni plochou 400-2500 m?2
a mnozstvim 5000-10 000 poloZek. Byvaji soucasti obchodnich domi, nakup-
nich center a dopravnich uzl.

e Hypermarkety - velké prodejni jednotky nabizejici potraviny i nepotraviny
na prodejni plose vice nez 2500 m2. Reflektuji pozadavky zakaznikt na bohaty
sortiment, ndkup na jednom misté z diivodu nedostatku ¢asu a tlak na nizké
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ceny. Jsou umistény v okrajovych Castech mést a vybaveny velkym parkovis-
tém.

Diskonty - maji uzky sortiment zbozi (okolo 1000-2000 poloZek), nizké ceny,
ale chybi jim obsluhovana oddéleni.

Plnosortimentni obchodni domy - disponuji Sirokym, ale i hlubokym sorti-
mentem (tzv. ,vSe pod jednou stiechou®), miZze jit az o 200 000 poloZek. Veli-
kost prodejni plochy se pohybuje okolo 15-20 000 m?2, poskytuji maximalni
rozsah sluZzeb a cenova uroven je u nich vyssi. Nachazeji se v centrech mést
a regionalnich ndkupnich centrech.

Specializované obchodni domy - orientuji se hlavné na nepotravinaiské
zboZi (zejména odév a sluzby), nabizeji kombinovanou formu prodeje. Velikost
prodejni plochy se pohybuje od 1500 m? a vice, cenova uroven je stredni aZ
vyss$i. Umistény jsou v centrech mést, na sidliStich a v regionalnich nakupnich
centrech.

Specializované velkoprodejny - nabizeji sortiment velkych ucelenych sou-
bori nepotravinai'ského zbozi se samoobsluznou formou prodeje. Cenova hla-
dina je niZsi a velikost prodejni plochy se pohybuje od 600 - nékolik tisic mZ.
Nejcastéji se vyskytuji mimo centra mést.

Z nasledujiciho grafu na obrazku 1 vytvoreného dle vysledki studie GfK Shopping
Monitor jsou patrny preference typi maloobchodii (tj. prodejny, ve kterych do-
macnosti utrati nejvétsi podil svych vydajli za potraviny a nepotravinarské zbozi)
zakazniky v Ceské republice.

24,00%

17,00%

u Diskonty ® Supermarkety M Mens prodejny M Ostni

Obr.1 Preference typt maloobchod v Ceské republice v roce 2015
Zdroj: Incoma GfK Shopping Monitor, 2016

Nasledujici tabulka ¢. 1 ukazuje vyvoj poctu obchodi s potravinami a smiSenym
zbozim v Ceské republice za roky 2000-2015. Z tabulky je patrny postupny ubyva-
jici trend prodejen do 50 m? a naopak rlist hypermarketd. Tato tabulka potvrzuje
vysledky vyzkumu preferenci formati (viz obr. 1).
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Tab. 1 Pocet obchodil s potravinami a smi$enym zbozim v CR v letech 2000-2015
2000 | 2010 2011 @ 2012 2013 2014 @ 2015

Do 50 m? 10 662 8 326 8129 8158 7524 7256 6969
51-100 m? 5254 4148 4235 4235 4408 4553 4574
101-200 m? 2208 1774 1734 1679 1738 1819 1830
201-400 m? 837 628 608 635 613 553 544
400-2500 m? 900 1278 1291 1330 1362 1352 1349
(supermarkety)

Vice nezZ 2500 m? 68 262 273 287 299 309 314
(hypermarkety)

Obchodi celkem = 19929 16415 16270 16324 15944 15842 15580
Zdroj: Nielsen Census, 2015

3.2.2 Maloobchodni mix

Maloobchodni nebo také retail marketingovy mix maloobchodnik pouziva ke sle-
dovani svych marketingovych cili. Prvni zminky o marketingovém mixu se vysky-
tuji u Jamese Cullitona na konci 40. let 20. stoleti. Se ¢tyfmi slozkami marketingo-
vého mixu (produkt, cena, distribuce, propagace) pozdéji pracoval Richard Cle-
wett. Ale tak, jak je marketingovy mix znam v dne$ni dobé - tj. ve formé 4P marke-
tingu (produkt, cena, misto, propagace), byl vypracovan az v roce 1960 Geromem
McCarthym. Marketingovy mix 4P se ale brzy pro maloobchodni sféru ukazal jako
nedostacujici. Maloobchodni marketing zahrnuje nékteré dalSi elementy, které
koncept 4P nefesi. Proto odbornici navrhovali zaménit 4P za novy koncept nebo
k nému pridat nové elementy. Novymi elementy byly predevSim personal, celkovy
vzhled prodejny a sluzby - to jsou faktory, které prispivaji k jedinecné nakupni
atmosféie prodejny a zazitku zadkaznika z nakupovani, jakoZto zaklad diferenciace
prodejny a udrZeni se na trhu (Constantinides, 2006).

V priibéhu let navrhli autofi riizné dalsi prvky maloobchodniho mixu. Napfri-
klad Swapna Pradhan (2009) definuje 7 element: produkt, cena, poloha podniku,
prezentace, sluzby, personal a propagace. Na rozdil od ni Horska (2010) povaZuje
za zakladni elementy maloobchodniho mixu téchto devét elementii: poloha podni-
ku, merchandising sortimentu, prostredi podniku, sluzby spotiebitelim, cena, spo-
trebitelska komunikace, osobni prodej, image podniku a obchodnimi stimuly. Nej-
Castéji se ale maloobchodni mix definuje témito Sesti prvky: produkt (resp. sorti-
ment), cena, misto, propagace (nebo také komunikace), personal, celkovy vzhled
prodejny a sluzby (napft. Svétlik, 2005).
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Sortiment

Sortimentem se obecné rozumi systematicky usporadany soubor zbozi, sluZeb
a vykont nabizeny za urcitych podminek. Obchodni sortiment je pak veskeré zbozi
ve sféfe obéhu. V obchodé se spotiebnim zboZim se hovoii o sortimentu spotieb-
niho zbozi, které se dale Cleni dle riznych kritérii (napf. potravinaisky a nepotra-
vinarsky sortiment) (Zamazalova, 2010).

Agrawal a Smith (2015) definuji sortiment jako sadu produktii prodavanou
v kazdém obchodé v kazdém okamZiku. Cilem planovani sortimentu je nalézt sor-
timent, ktery koresponduje s nakupnimi ocekavanimi cilového trhu, uspokojuje
zakaznikovy potieby a obchodnikovi maximalizuje zisk. Sortiment je ale limitovan
omezenym rozpoctem na nakup produktl a také mistem v regalech.

Obchody se samy rozhoduji o $ifi a hloubce svého sortimentu. , Sitka sortimen-
tu prodejny je ddna poctem skupin zboZi vzniklych ticelovym seskupenim vyrobkii.
Hloubka je ddna mozZnosti vybéru v dané skupiné v zdvislosti na uZitnych vlastnos-
tech, vyrobci, cené apod.“ (Cimler a Zadrazilova, 2007, s. 95). Rozhodnuti o volbé
sortimentu maloobchodu zavisi na typu prodejny. Specializované prodejny nabizi
uzsi sortiment, ovsem ve znacné hloubce. Naopak diskontni prodejny nebo obcho-
dy s nepretrzitym provozem nabizi Siroky sortiment, ale mélky (Bocek a kol,
2009).

Celkovy vzhled prodejny

Jedna se o faktory (velikost, dispozi¢ni feSeni a vybaveni), které vyrazné ovliviiuji
image prodejny, nakupni atmosféru a rozhodnuti zdkaznika v ni nakupovat. Image
je komplexni obraz tvofeny mnoZstvim faktori (vCetné ceny, polohy podniku,
ochoté personalu, sortimentu aj.) reprezentujicich komplexni souhrn predstav,
dojm a pocitt, které si zakaznici spojuji s konkrétni prodejnou. Image ovliviiuje
v procesu zakaznikova chovani dvé faze - rozhodovani a ponakupni hodnoceni

(Horska, 2010).

Dispozi¢ni reSeni je prostorové uspoiradani hmotnych prvki obchodniho pro-
vozu uvnitt prodejny, které dramaticky ovliviiuje prodeje a zdkaznikovu spokoje-
nost v prodejné (Cimler a ZadraZilova, 2007). Dunne a Lusch (2008) definuji ¢tyfti
nejcastéji pouzivané modely dispozi¢niho reSeni:

e Pravidelné (grid) - se nejcastéji pouziva v supermarketech a diskontech.
U pravidelného dispozi¢niho reSeni jsou pulty a regaly umistény v dlouhych
radach rovnobézné s boCnimi sténami prodejny, coZ nuti zakazniky jit urcitym
smérem. Vyhodou tohoto reSeni je efektivni vyuZiti plochy, snadny uklid pro-
stord prodejny, nizké ndklady a vystaveni zdkaznika velkému mnozstvi zboZi.
Nevyhodami je uspéchané chovani zdkaznika a pro zdkaznika nezajimavé
a prosté reseni.

e Svolnym pohybem (freeflow) - policky, regily a zbozi je umisténo volné.
Vyhodou pro zakaznika je orientace dle vlastni viile. Nevyhodou je nizsi vyuziti
prodejni plochy, slozitéjsi uklid, loudani zakaznikli, moZny zmatek. Pouziva se
u nepotravinarského, zejména odévniho zboZi.
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e Okruhové (loop) - vede zdkaznika jednou hlavni ulickou od vchodu pres ce-
lou prodejnu zpét ke vchodu (vychodu). Vyhodou je provedeni zdkaznika ce-
lym obchodem a vystaveni ho vSemu zbozi. Nevyhodou miiZe byt podrazdé-
nost zakaznika, ktery spécha nebo nema naladu ,,objevovat” celou prodejnu.

e Paterni (spine) - ma jednu hlavni ulicku, ktera prochazi od piedni c¢asti pro-
dejny az kzadni ¢asti sjednotlivymi oddélenimi vétvicimi se po stranach
k bo¢nim sténam. Vyhodou je moZnost snadného pohybu pres prodejnu. Nevy-
hodou je mozZnost vyhnout se velkému mnoZstvi sortimentu, které zakaznik
nechce vidét.

GRID

— L 1
= |

g — I

LOOP ~ SPINE

Obr.2 Ridzné druhy dispozi¢niho reseni prodejny
Zdroj: McGonagle, 2015

Cena

Cena je v uzsim slova smyslu penézni ¢astkou, kterou si maloobchod uctuje za vy-
robek nebo sluzbu. V Sirsim slova smyslu je pak cena souhrn vSech hodnot, které
zakaznici vymeéni za uZitek ¢i uzivani zbozi nebo sluzby (Kotler, 2007). Cena je jed-
chodniho mixu ptindsi obchodnikovi prijem a obchodnik ji mtze vcelku snadno
ovladat na rozdil od vyrobku. Rozhodovani o cené neni jednoduché, protoze musi
odpovidat cené, kterou budou zakaznici ochotni zaplatit a zaroven se musi brat
v vahu naklady a takeé sila a cena konkurence (Zamazalova, 2009).

Cena ovliviiuje poptavku a je prostredkem k prilakani zakaznika do prodejny.
Jak vysoké budou trzby a jakd bude navstévnost prodejny zavisi na vnimani vyse
ceny a cenové citlivosti zdkazniki(i. Cena by neméla byt ani vysoka, ani nizka, jinak
by mohla vést k odchodu zakaznikli (Zamazalova, 2009). Pokud je zvolena vyssi
cena, zakaznici oCekavaji vysokou kvalitu. Tomu by ale méla byt prizplisobena
i prodejna - vhodna lokalita v centru mésta, vysoka péce o prostredi prodejny
(dispozictni teSeni, design, vybavenost), odbornost personalu, individuadlni péce
o zakaznika a kvalita a rozsah dopliikovych sluzeb. Pokud je cena niz$i nez
u obdobného sortimentu, zakaznici v prodejné ocCekavaji nizsi kvalitu sortimentu
a sluzeb (Svétlik, 2005).
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Vychodiskem tvorby cen mohou byt podnikové cile. Za ty hlavni se dle Horské
(2010) povazuji nasledujici: dosdhnuti urcité navratnosti investic nebo cistého
prodeje, udrZeni nebo zvySeni podilu na trhu, nasledovani ¢i predchazeni
konkurence, maximalizace zisku nebo dlouhodobé stabilni ceny. Cilem obchodni
cenové politiky neni ziskovost jednotlivych produktli (nékteré produkty jsou tzv.
cenovi vidci, ktef{ maji nizsi obchodni ptirazku, naopak komplementarni produkty
k cenovym viidclim, nové a inovativni produkty, maji obchodni prirazku vyssi), ale
ziskovost sortimentu v prodejné jako celku.

Cena, resp. sniZzeni ceny, mize byt také ucinnou podporou prodeje k ziskani
vice zakaznikil, rozhybani prodejl zboZi a zvysSeni piijmu. Dle Horské (2010) by
vySe slevy méla byt urcovana v zavislosti na vyrobku a na okolnostech prodeje.
Nejcastéjsimi druhy slev jsou: zavadéci slevy, zakaznické slevy, slevové kupony,
mnozstevni slevy, 2 za cenu 1, slevy dle zplisobu placeni, sezénni slevy
a vyprodeje. Modernim a stale castéji vyuzivanym druhem ,slevy“ je vérnostni
program s klubovymi kartami. Na rozdil od klasickych akci, vérnostni programy
ziskavaji data o chovani zakazniki, kterd se daji velmi efektivné vyuzit (Toman,
2016b).

Misto

Irene Dickey, prednasSejici managementu a marketingu na univerzité Dayton’s
School of Business ve staté Ohio, rika: , Ve svété kamennych maloobchodnich prode-
jen jsou pro vétsinu maloobchodii nejdiileZitéjsi tri rozhodnuti, a to: umisténi, umis-
téni a umisténi (Spaeder, 2016). Dle Zamazalové (2009) je lokalita klicCovym roz-
hodnutim, které bude mit dlouhodoby a zavazny dopad na uspéSnost prodejny.

Pri vybéru lokality je tfeba se nejdiive zamyslet nad marketingovou strategif
obchodnika a vybérem cilového trhu. DalSim krokem je rozhodnout se o volbé trhu
- resp. oblasti nebo statu s prihlédnutim k soucasné situaci, kupni sile obyvatel-
stva, zvolené cilové skupiné, ale také se zamyslet nad predpokladanym rozvojem
oblasti v budoucnosti. Poté nasleduje volba regionu (resp. mésta) v ramci daného
statu a nakonec se obchodnik rozhoduje o volbé konkrétniho mista ve mésté (napfr.
centrum, piedmeésti). V ramci konkrétniho mista se jesté obchodnik musi rozhod-
nout mezi samostatné stojici prodejnou, kdy v jejim okoli nejsou zadné dalsi pro-
dejny nebo skupinovym umisténim maloobchodnich jednotek v jedné ulici, nakup-
nim centru nebo nakupni pasazi. Skupinové umisténi prodejen laka zakazniky
a zvySuje prodeje (Zamazalova, 2009).

Lokalitu mize obchodnik zvolit subjektivné na zakladé intuice, tj. vlastnich
znalosti a zkuSenosti s trhem. U této metody obchodnik porovnava faktory, jako
jsou prostorovy dosah potencionalniho trhu, vyvoj v ¢ase, charakteristiky domac-
nostf a konkurence v blizkém okoli. Casto si vybere vice vhodnych lokalit a pro néj
dutlezité lokalizacni faktory, které u nich poté hodnoti vybranou bodovou skalou.
Z nich si vybira lokalitu, ktera ma nejlepsi skore (Spilkova, 2012).

S vybérem lokalizace obchodnikovi miize pomoci také uzemni analyza, ktera
zkouma:
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e Zajmovou oblast (lokalitu) - tu definuji Cimler a ZadraZzilova (2007) jako
Cast prostiedi, ve kterém maloobchod piisobi, je pro néj schopna zajistit na-
kupni podminky, které potrebuje k zajiSténi své existence. JelikoZ ma maloob-
chod lokalni pisobnost, je tfeba zejména vénovat pozornost demografickym
a ekonomickym podminkam uzemi, na kterém chce ptsobit. To zahrnuje pre-
devSim faktory, jako jsou: pocet obyvatel, hustota osidleni, vékova a socialni
struktura, ptijmy a vydaje obyvatel, kupni sila, velikost a struktura domacnos-
ti, charakter a stari zastavby aj. Pro jeji vymezeni se vyuZivaji metody pracujici
s dojezdovou nebo dochazkovou vzdalenosti (kruhové metody), metody zo-
hlednujici ¢as presunu do zajmové oblasti (metoda ¢asovych vzdalenosti) nebo
metody ekonometrické vychazejici z predpokladu, Ze poptavka menSich sidel
se realizuje v téch vétsich sidlech.

¢ Kupni potencial lokality - k urceni velikosti koupéschopné poptavky se vyu-
zivaji tyto ukazatele: index kupni sily, index prodejni aktivity, index kvality
a koeficient prlimérnych prijma. Frekvence poptavky po daném sortimentu se
urcuje pomoci ndkupniho spadu. Dle Zamazalové (2007) je nakupni spad dan
piresuny koupéschopné poptavky obyvatel z mista bydlisté na jiné tizemi.

¢ Kapacitu maloobchodnich jednotek - urcuje potencional velikosti prodej-
nich ploch na daném uzemi, napt. pomoci metody obratové, ploSného standar-
du, regresni analyzy aj.

e MozZnosti konkurence.

Propagace (komunikace)

Propagace nebo Castéji komunikace je souhrn aktivit slouzicich k informovani za-
kaznikli o produktech a jejich charakteristikach, ovliviiovani a formovani jejich
postojli a nakupniho chovani a presvédcovani zakazniki ke koupi vyrobki (Mulac
a Mulacova, 2013). V soucasné dobé zahlcené informacemi musi komunikacni
sdéleni vzbudit zajem, pozornost a primét zdkaznika k nakupu. Komunikace by
méla vytvaret konzistentni sdéleni, které tvori nerozporuplny, srozumitelny
a jasny obraz o maloobchodu. Nevhodné zvolena komunikace muze trvale poskodit
image maloobchodu (Zamazalova, 2009). Ke komunikaci s vefejnosti maloobchod
pouziva tzv. komunikac¢ni mix, coZ je specificky mix propagacnich nastroja, které
spole¢nost vyuzivd ke komunikaci hodnoty pro zdkaznika a budovani vztahi
(Kotler, 2007). Tvori ho tyto prvky: reklama, podpora prodeje, osobni prodej,
direct marketing, public relations. Mula¢ a Mulacova (2013) pridavaji jeSté product
placement a udalosti a zazitky. Specifickou Casti komunikace je pak podpora
hodnoty znacky.

Personal

kupni atmosféry prodejny, tvori celkové image prodejny a ovliviiuje jeji navstév-
nost. Personal prodejnu reprezentuje svym vystupovanim, vzhledem, komunika-
tivnimi dovednostmi a znalostmi, které by mély odpovidat proddvanému sortimen-
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tu. Zaméstnanci podniku by méli byt upraveni a obleceni tak, aby bylo na prvni
pohled ziejmé, kdo patfi k personalu prodejny.

Pokud je personal neochotny nebo se snaZzi zakaznika odbyt, u zdkaznika to
vyvola negativni emoce, rychlé opusténi prodejny, miize také dal prenaset negativ-
ni reference a prodejné se zcela vyhybat. Naopak prijemné a vstiicné chovani per-
sonalu vytvari u zakaznika dobrou naladu, delsi setrvani v prodejné, ptisobi na na-
kupni chovani a vytvoreni si pozitivniho image o prodejné a loajalité. Zaméstnance
podniku je proto tfeba pravidelné proskolovat, spravné motivovat k vhodnému
chovani, odménovat férovou mzdou, poskytovat zpétnou vazbu, pochvalu ¢i kriti-
ku, diilezita je i komunikace a respekt (KasSparova, 2015, s. 12-13). Cimler a Zadra-
zilova (2007) rikaji, Ze je podstatna optimalizace poctu personalu z diivodu vytvo-
feni vhodnych podminek pro nakupovani zakaznikd, ale také z dlivodu optimaliza-
ce nakladi prodejny.

Sluzby

Kotler (2007, s. 710) definuje sluzbu jako ,jakoukoliv aktivitu nebo vyhodu, kterou
miiZe jedna strana nabidnout druhé. Sluzba je v zdsadé nehmotnd a neprindsi viast-
nictvi.“ Se stdle silnéjsi konkurenci ve sféfe maloobchodu jsou sluzby v dneSni dobé
dilezitym nastrojem odliSeni se, ziskani a udrZeni si zdkaznika. Prodejce musi zva-
Zit, jaké sluzby bude poskytovat, jejich rozsah a droven (tzv. strategicky mix slu-
zeb). Miize se jednat o sluzby pred nakupem, které zahrnuji napriklad prijimani
objednavek, oteviraci dobu, poskytovani informaci, zkouseni odévii nebo sluzby po
nakupu zahrnujici napriklad reklamace, instalace, dodavkovou sluzbu, baleni, vy-
ménu zboZi atp. V souCasné dobé se stavaji ¢im dal vice vyznamnéjsi dopliikové
sluzby, mezi které patii parkovani, toalety, détsky koutek, prodej na splatky, pro-
dej obcerstveni aj. Kvalita poskytovanych sluZzeb maloobchodem je podrobena
zkouSce pri kazdém setkani se zakaznikem. Pro udrZeni vysoké kvality nabizenych
sluzeb je treba urcit dimenze kvality a rozpoznat ocekavani zdkaznikd. Spokoje-
nost ¢i nespokojenost zakazniki urcuje rozdil mezi tim, jakou kvalitu sluzeb za-
kaznici oCekavaji, a tim, jakou kvalitu skute¢né dostanou (Kotler, 2007).

3.3 Psychologie a chovani zakaznikii

Maloobchodnici by se méli zajimat o to, jak spotiebitelé reaguji na nejriiznéjsi
marketingové podnéty, pochopit jejich chovani a naucit se je ovlivnit, protoze tim
ziskavaji nad konkurenci velkou vyhodu. K pochopeni se pouziva model chovani
kupujiciho. Chovani spotrebitele lze dle Kotlera (2007) rozdélit do 3 skupin vlivi:

e Vnéjsi stimuly - stimuly marketingové (maloobchodni mix) a stimuly pro-
stredi (faktory a udalosti v prostredi zdkaznika: ekonomické, politické, kultur-
ni, technologické).

e ,Cerna skrifika“ spotiebitele - charakteristiky spotiebitele a jeho rozhodo-
vaci proces.

e Chovani prodejce - vybér zbozi, znacek, ¢asu a objemu prodeje.
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Vnéjsi stimuly vstupuji do cerné skrinky zakaznika a vyvolavaji v ném urcité reak-

ce.

3.3.1 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Nakupni chovani spotrebitele ovlivituje Siroké spektrum rlznych faktort. Kotler
(2007) definuje jako vyznamné faktory: kulturni, spoleCenské, osobni a psycholo-
gické faktory, které vétSinou obchodnik nemizZe ovlivnit, ale musi je brat v ivahu
a Bartova, Barta a Koudelka (2005) jesté pridavaji faktory situacni.

Kulturni faktory - faktory kultury, subkultury a socialni vrstvy maji nejsilné;-
$i vliv na ndkupni chovani. Kultura je dle Kotlera (2007, s. 311) definovana ja-
ko ,soubor hodnot, postojii, prdni a chovdni, které clen spolecnosti prejimd od
rodiny.“ Rlizné kultury se mohou od sebe vyrazné lisit, a tudiZ se budou lisit
i jejich nakupni chovani. Kazda kultura se ¢leni na mensi subkultury - skupiny
lidi se spolecnymi hodnotami na zakladé spole¢nych zkuSenosti a situaci. Sub-
kultury vytvareji na trhu segmenty, kterym pak maloobchodnici ptizptisobuji
nabizené produkty a marketingové strategie.

Spolecenské faktory - zahrnuji referenc¢ni skupiny?, rodinu, socidlni postave-
ni a role. Referen¢ni skupiny zahrnuji vS§echny skupiny, které maji ptimy (¢len-
ské skupiny) nebo nepiimy vliv na spottebitelovo chovani nebo nazory. Clen-
ské skupiny se déli na: primarni, které zahrnuji rodinu, pratele a sousedy,
a sekundarni, coZ jsou naboZenské, profesni a odborové skupiny. Referencni
skupiny ovliviiuji nazory, sebepojeti a vystavuji spotiebitele novym zpisoblim
chovani a Zivotnimu stylu. Nuti také spotrebitele se prizplisobit, coz mlize mit
vliv na vybér vyrobkd, znacek nebo prodejny. Nejvétsi vliv na ndkupni chovani
ma rodina. Postaveni spotrebitele ve skupinach se charakterizuje z hlediska
roli a postaveni. Role jsou Cinnosti, které se od osoby ocekavaji a nesou s sebou
urcité postaveni. Spotiebitelé si vyrobky a prodejny vybiraji dle roli a skutec-
nych ¢i Zadanych postaveni (Kotler, Keller, 2007).

Osobni faktory - patii k nim vék, stadium Zzivotniho cyklu, zaméstnani, eko-
nomické okolnosti, osobnost a sebepojeti, Zivotni styl a hodnoty. Spottebitel
Casto méni své priority, hodnoty, vkus a chovani dle faze Zivotniho cyklu, ve
které se pravé nachazi.

Psychologické faktory - reakce zakazniki na rtzné marketingové stimuly
ovliviiuji predevsim tyto ¢tyti psychologické faktory: pamét, vnimani, uceni
a motivaci. Potfeby zakazniki se déli na: biogenické, které vznikaji z fyziolo-
gickych stavii napéti (hlad, Zizen, nepohodli) a psychogenetické vznikajici
z psychologickych divoda (potfeba uznani, vazenosti, sounalezitosti). Pokud
je potfeba dostate¢né naléhava a nuti zakaznika jednat, jedna se o motiv. Za-
kaznikovo jednani zaleZi na jeho vnimani dané situace. Kazdy zdkaznik miize
danou situaci vnimat jinak. Jak bude danou situaci zdkaznik vnimat, zavisi na
fyzickych podnétech, vztahu k okoli a na vnitfnim rozpoloZeni zakaznika. Jed-

1 Referenc¢ni skupina = eticky pozitivni i negativni vztazna socidlni skupina, se kterou se ¢lovék
ztotoznuje (Kohoutek, 2016).
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nanim se zakaznici uci. U¢eni vede ke zménam v jejich chovani, které jsou di-
sledkem zkusSenosti. Informace a zkusSenosti, které zakaznik ziska, se mohou
dostat do jeho dlouhodobé paméti (Kotler, Keller, 2007).

e Situacni faktory - chovani spotiebitele ovlivituje také prostredi a okolnosti,
za jakych nakup probiha. Mezi situacni faktory patfi: druh ukoluy, tj. jestli spo-
trebitel nakupuje pro sebe nebo pro jiné, socidlni okolnosti (zejména ovlivnéni
»~word of mouth2“), fyzické okolnosti, ke kterym se radi treba zména pocasi ne-
bo fyzicka zména prodejny, casové okolnosti, predchozi stavy a dalSi neoceka-
vané zmeény prostredi, jako napriklad vypadky proudu, zmény v dopravé aj.
(Bartova, Barta, Koudelka, 2005).

3.3.2 Proces nakupniho chovani

Prodejny se snazi velmi podrobné zkoumat, jak spotrebitelé délaji svd nakupni
rozhodnuti, aby ziskaly odpovédi na otazky, co, kde, jak, kolik, kdy a pro¢ zakaznici
kupuji. Najit odpovédi na vSechna proc je ale dle Horské (2010) velmi sloZité. Za-
kaznici usmérnuji své nakupni rozhodovani dle toho, jak vnimaji danou prodejnu
a jaké predstavy si o ni vytvorili - jejich konani je ovlivnéno také image prodejny.

NeZ dojde zakaznik k ndkupnimu rozhodnuti, prochazi postupné péti fazemi:
rozpoznani (uvédomeénti si) potieby, jejiZ zdrojem miiZe byt jednak vlastni vnitini
sila, ale také vnéjsi stimul, nasleduje vyhledani informaci jak z vnitfnich (zkuse-
nost), tak z vnéjSich komercnich (nabidka) i nekomer¢nich zdrojt (socialni skupi-
ny). Treti fazi je hodnoceni alternativ na zakladé zvolenych kritérii, ktera mohou
byt bud’ objektivni (parametry konkrétni nabidky), nebo subjektivni (vlastni pred-
stava). Tyto tii faze se uskute¢tiuji v ¢erné skiiiice spotiebitele. Ctvrtou fazi je na-
kupni rozhodnuti, kde se miZe jednat o koupi, ale také o odmitnuti vSech alterna-
tiv. V pripadé koupé se cely proces nakupu zavrsuje ponakupnim hodnocenim (Pa-
latkova, Zichova, 2011).

Na nakupnim rozhodnuti spotiebitele se také projevuji jeho role. Nejdiilezitéj-
$i roli je inicidtor - tedy osoba, ktera navrhuje moZnost nakupu urcitého produktu
nebo sluzby. Ovliviiovatel je osoba, jejiZ ndzor ovliviiuje nakupni rozhodovani. Ko-
necné nakupni rozhodnuti provadi rozhodovatel. Nakup¢i je osoba, ktera provede
nakup, ale zaroven nemusi byt uZivatelem produktu (Jakubikova, 2012).

3.3.3 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika dle Kotlera (2007) vyjadtuje, jak vnima provedeni vyrobku,
sluZeb a celkové prodejny vzhledem ke svému ocekavani. Pokud zkuSenost zakaz-
nika v prodejné neodpovida jeho ocekavani, bude nespokojeny, pokud se oCekava-
ni rovna zkuSenosti, anebo je dokonce prekonano, zakaznik bude spokojeny. Za-
kaznik, ktery je velmi spokojeny, obvykle nevyhledava konkurencni prodejny, zi-
stava vérny dané prodejné a vytvari se u néj urcity emocionalni vztah. Spokojenost

2 Word of mouth = marketing zaméreny na vyvolani efektu ustniho Sifeni ,reklamy“ mezi samot-
nymi zakazniky (mediaguru.cz, 2016).
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zakaznikli ovliviiuje celd Fada faktorl: spokojenost s nakoupenym vyrobkem,

s persondlem prodejny, se vzhledem prodejny, s ndkupni atmosférou. Personal

hraje ve spokojenosti zdkaznika diilezitou roli. Zalezi na jeho vzhledu, praci, cho-

vani, ochoté a vstricnosti.
Zamazalova (2009) definuje nékolik dilezitych zakladnich elementi, které by
mély maloobchody dodrZovat, aby si zajistily spokojenost zakaznika:

e Kvalitni produkt - produkt by mél prinaset hodnotu, kterou zakaznik oceka-
va.

e Dodrzovani slibti - jedna se napiiklad o dodrzovani termind a cen, které da-
vaji zakaznikovi pocit jistoty.

e Servis - nabizené sluzby prodejnu odliSuji od konkurence a vedou k posileni
vztahi se zakazniky.

e Konzistentni aroven - zakaznik si na zakladé zkuSenosti vytvari predstavy
o tom, co miiZe od produktu nebo prodejny ocekavat, a s tim pocita, proto je
tieba nabizet nezhorsujici se kvalitu a troven produkce.

e Osobni zajem - k zakaznikovi by se mélo ptistupovat individualné, aby nemél
pocit, Ze je pouze jednim z mnoha.

Podle stupné spokojenosti se zakaznici déli na:

loajalisty - naprosto spokojeni,

apostoly - vyjadiuji se pozitivng,

odpadliky - neutralni nebo pouhé uspokojeni,

teroristy - siff negativni informace na zakladé negativnich zkusenosti,
rukojmi - nestastni, jez zlistavaji u firmy dale,

Zoldaky - velmi spokojeni, bez loajality (Shiffman, Kanuk, 2004).

Maloobchodnici by se méli snazit o vytvareni apostolli, zvySovat spokojenost od-
padlikii a obracet je na loajalisty, zbavit se teroristli a rukojmi a sniZit pocet Zolda-
kil (Shiffman, Kanuk, 2004).

Obrazek €. 4 znazoriiuje elementy spotrebitelské vérnosti ve vztahu k image
a spotrebitelské spokojenosti.
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Spotfebitelské ofekdvdnt: Varnost Aplikace maloobchodniho
* Cena k podniku marketingového mixu:
*  Rozmanitost e Poloha podniku
¢ Jedinecnost v e Charakteristika podniku
*  PrisluSenstvi } ooy .
e Soolehli Spotiebitelska s Spotiebitelské sluzby
poehvost " : *» e Maloobchodni komuni-
+  Kvalitni sluzby spokojenost
. kace
*  Hodnota za penize Y o . i
*  Spolehliva informace * anltl ?pOdmkove pro-
*  Dobré misto na ndkup I dniku stiedi
mage podni ¢ Ohled na maloobchodni
cenu
* Design podniku
* Vizualni merchandising

Obr.3 Elementy spokojenosti spotiebitelii vedouci k vérnosti podniku
Zdroj: Horska, E., Nagyov3, L., Merchandising a event marketing: pro produkty pddohospodarstva,
2010, s. 117, upraveno

3.3.4 Udrzeni zakaznika

Dle Schiffmana a Kanukové (2004) je cilem poskytovani protihodnoty zakaznikim
ziskani vysoce spokojenych zakazniku. Je tieba v zakaznikovi vyvolat pocit, Ze je
v jeho nejlepsim zajmu zlstat vérny dané prodejné a nepiechazet k jiné. Mezi spo-
kojenosti a loajalitou existuji vazby. Dle Zamazalové (2009) se loajalnim zakazni-
kem nestava ten, ktery by nebyl spokojeny. Naopak ne vZdy se spokojeny zakaznik
stava loajalnim.

Ziskat nové zakazniky je vzdy draZzsi, neZ si udrZet ty stavajici. Loajalni zakaz-
nici totiz kupuji vice vyrobki, jsou méné citlivi na cenu a nezajimaji se tolik o kon-
kurenci. PécCe o né je levnéjsi, a navic loajalni zakaznici sami $ii{ pozitivni informa-
ce o prodejné a oslovuji tak nové zakazniky.

Ne vSichni zakaznici jsou ale stejni, proto by maloobchod mél svoje zakazniky
Clenit podle trovné jejich rentability a vyvijet odliSnou strategii pro kazdou skupi-
nu zakazniki. Tato segmentace sleduje naklady a vynosy spojené s jednotlivymi
zakazniky a rozdéluje je na zakladé spotiebniho chovani do kategorii specifickych
pro firemni nabidku. Vhodnou metodou je napriklad ,spotiebitelskd pyramida“,
ve které jsou zakaznici rozdéleni do ¢tyt skupin:

e Platinovi: na ceny necitlivi zakaznici, ktefi jsou ochotni vyzkouset novinky.

e Zlati: duleziti, ale ne tak rentabilni zadkaznici, vice citlivi na cenu, zZadaji vice
slev, nakupuji od vice dodavatel.

e Zelezni: zakaznici, ktef si nezasluhuji vétsi pééi.

e Olovéni: vyzaduji vice pozornosti, vazou firemni zdroje, $iii negativni infor-

mace (Shiffman a Kanuk, 2004).

Diky digitalni revoluci a chytrym telefontim je nyni pro zdkazniky jednoduché si
kdykoliv informace zjistit, zhodnotit a ridit je. Proto je velmi dulezité, aby si pro-
dejny vybudovaly u zadkaznikl divéru a tim i oblibenost. Loajalni zdkaznik nejenze
prichazi do prodejny opakované, ale také je vice ,slepy a hluchy” vii¢i nabidkadm
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konkurence. Svou oblibenou prodejnu brani a navic jeSté obchodu déla zdarma

ucinnou reklamu mezi zndmé a rodinu. K ziskdni davéry, loajality a oblibenosti

prodejné mize dopomoci Sest nasledujicich faktort (marketingJournal.cz, 2016):

1. Transparentnost - vSe by mélo byt zfejmé, jasné, pochopitelné a predvidatel-
né. Zasadni roli hraje oteviend komunikacni politika, nepretrzita dostupnost
a jasné definované a stabilni ceny.

2. Pochopit zakazniky prodejny a jejich ocekavani, prani, touhy a chovani.

Konzistentnost - zdkaznické zkuSenosti a vSech komunikac¢nich kanalt.

4. Péce - je treba zajistit, aby se zdkaznik citil ,v dobrych rukou“. Jedna se napft.
oochotné a piifjemné zaméstnance, stdlost a pirehlednost usporadani
v obchodé, umisténi zboZi, servis a sluzby a spoleCenska odpovédnost firmy.

5. Psychicka stimulace - na rozdil od internetovych prodejen, mohou kamenné
prodejny vyuzit vyhody socialni blizkosti, diskuze, rady, inspirace a pochopeni.

6. Zazitky - zakaznici chtéji, aby o né nékdo pecoval, bavil je, chtéji se ucit, obje-
vovat a zpestrovat si kazdodenni Zivot. S tim, jak se stiraji rozdily v kvalité
produktd, roste vyznam emocionalnich benefitti, které prodejny od sebe odli-
Suj.

w

Oblibenost a loajalitu si nelze koupit. Jedna se o dobrovolnou vérnost prodejné.
Vznika jako vysledek pritazlivé sily, ne jako disledek natlaku. Zakaznik se kdykoliv
miiZze rozhodnout prejit ke konkurenci, ale neudéla to, protoze nechce. Dlvody
vérnosti zakaznika k prodejné jsou schopnost obchodu resit problémy zakaznikl
a také Ze zakaznici maji pri kontaktu s danou prodejnou dobré pocity. ZazZitky
a emocionalita jsou v dnesni dobé ten nejjistéjSi zptlisob, jak si zakazniky trvale
udrZet (byznys.ihned.cz, 2012).

3.4 Nakupni prostiredi a atmosféra

Nakupni prostiedi obchodu je tvoreno vSemi prvky maloobchodu a jeho provozu
- tj. zboZim, zatizenim, pracovniky, plochami, stavbou, provoznimi operacemi
a také zakazniky samotnymi.

Obchod, stejné jako domov, mliZe mit riiznou atmosféru. Nakupni atmosféra je
dle Cimlera a Zadrazilové (2007) vysledkem plisobeni nakupniho prostredi malo-
obchodu a jeho kvalitativnich (uspoiadani, organizace, reSeni, vzhled) a kvantita-
tivnich znaki (objem, pocet, velikost) - tj. vlivli na smysly. Tyto vlivy jsou vnimany
Castetné védome a zc¢asti podvédomé jako individualni poZitek. Varley (2006) tika,

vrvs

vivzs

Zakaznik si na zakladé ptisobeni stimuld, jejichZ nositeli jsou faktory nakupni-
ho prostredi a jejich charakteristiky, utvari emocionalni postoje a nasledné reaguje
bud’ kladné, nebo zaporné. Kladna reakce je zaloZena na poZitku z ndkupu, ochoté
komunikovat, poznat nabidku, nakoupit zboZi a zachovat prodejné prizen. Zaporna
reakce je opaCnd. Nicméné proces vytvareni emociondlnich postoji neni ovlivnén
pouze stimuly, ale také i vlastnostmi zadkaznika a jeho zptisobem rozhodovani (Ci-
mler a Zadrazilova, 2007).
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Dle Zamazalové (2009) se nakupni atmosféra déli na zakladé toho, jaké prvky
ji tvofi, na vnéjsi (tzv. exterior design) a vnitini (tzv. interior design) nakupni at-
mosféru.

3.4.1 Vnéjsi design (exterior design)

Hlavnim cilem vnéjSich stimulli je naldkat zdkaznika do prodejny. Zahrnuji archi-
tekturu prodejny, vchod, napisy, vylohy a parkovaci plochy (Cimler a Zadrazilova,
2007).

A. Architektura jednotky

Celkovy vzhled stavby predstavuje pro prodejnu hlavni formu podpory prodeje,
protoZe obchod propaguje ve dne i v noci sedm dni v tydnu. Horska (2010) spatiu-
je vzhled stavby jako mnohem levnéjsi reklamu v porovnani s trvalou dlouhodobou
reklamni kampani naptiklad v novinach. Celkovy vzhled by mél v priibéhu jedné
minuty upoutat pozornost kolemjdouciho. Mél by zakaznikovi Fici, o jaky typ ob-
chodu se jedn3, jaky nabizi sortiment a jaka atmosféra vevnitr vladne. Zaroven také
musi respektovat charakter a vzhled okoli.

B. Vchod

Vstupni prostory, kterymi zdkaznici vstupuji do prodejny, by mély uspokojit
funkéni i esteticka kritéria. Ebster a Garaus (2011) povazuji vstupni prostory
za dilezity faktor pro vytvoreni si dobrého prvniho dojmu ihned po celkovém
vzhledu a vylohach prodejny. Dobfe navrzeny vstup zdkaznika naladi k ndkupu.
Vstup by mél byt vyreSen tak, aby byl jasné identifikovatelny a umoZziioval co nej-
jednodussi vstup bez fyzickych i psychickych prekazek (témi fyzickymi mohou byt
napriklad schody pro seniory a ko¢arky nebo uzké vstupni prostory, psychickymi
tieba neprihledné dvere, a tudiZ nemoznost nahlédnout do prodejny).

C. Vyvésni tabule

Néapisy jsou jednou z nejefektivnéjSich a nejlevnéjSich metod, jak propagovat pro-
dejnu. Robert Richardson, majitel Richardson Graphics & Marketing v Las Vegas,
rika, Ze napis potencionalni zakaznik zpravidla zahlédne, kdyZz se soustredi
na cokoliv jiného kromé dané prodejny. Aby napis zdkaznika prildkal, je tfeba, aby
se urcitym zpisobem odliSoval od okolnich prodejen. ,je to vse o jednoduchosti
a citelnosti.“ Velmi dutlezité je rovnéz umisténi napisu. Musi byt viditelny a citelny
z 60 metri jak chodci, tak ridici (Staples, 2015).

Zejména u maloobchodi a restauraci je znacna ¢ast impulzivnich navstév di-
sledkem vyvésnich tabuli. Ebster a Garaus (2011) uvadéji, Ze az 46 % zakazniki
impulzivné navstivi prodejnu na zakladé jeji vyvésni tabule. Hlavnim cilem napisi
je tedy identifikace prodejny a poskytnuti dodate¢nych informaci.
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D. Vykladni skiiné

Vylohy patfi jednoznacné knejucinnéjSim vnéjsim stimullim, protoZe piisobi
24 hodin sedm dni v tydnu. Jejich cilem je identifikovat prodejnu a jeji sortiment
a hlavné prilakat do prodejny zdkaznika. Podle Julie Wandelt, vedouci tymu vizual-
niho marketingu kolektivu architektti Blocher Blocher, je klasicka prezentace vyloh
jiZ pasé, nyni je aktudlnim mottem pro vystavbu vyloh upoutat pozornost za kaz-
dou cenu (Oltmanns, 2015). Je tfeba se zamérit na to, jaké zboZi do vylohy vybrat
a jak ho co nejucinnéji umistit, jaké zvolit barevné reseni a téma (Cimler a Zadrazi-
lova, 2007). Ebster a Garaus (2011) jeSté pridavaji, Ze je treba vénovat pozornost
také dobrému osviceni, vhodnym rekvizitam, poCtu vystaveného zbozi a pravidel-
nym obménam vyloh. Obmény vyloh by se mély provadét minimalné dvakrat mé-
sicné.

E. Parkovaci plochy

Parkovaci plochy také prispivaji k vytvoreni prednakupni atmosféry. Dle Cimlera
a Zadrazilové (2007) je dtlezité zajistit zejména pristupnost, dostatecnou kapacitu
a bezplatné vyuziti. Dilezita je i kratka vzdalenost od prodejny, moZnost piistupu
s nakupnimi voziky a vybavenost orienta¢nimi tabulemi.

3.4.2  Vnitini design (interior design)

Prvky interiérového designu ptlisobi na zakaznika uvniti prodejny. Jedna se zejmé-
na o technické reSeni a vybaveni, stavebni material, mikroklima, hudbu, viné,
osvétleni, zvuk aj. (Cimler a ZadraZilova, 2007)

A. Obchodni zarizeni

Obchodni zarizeni se podili na tvorbé nakupni atmosféry a zahrnuje soubor zari-
zeni a prostiedkd, které slouzi k prezentaci zboZi (regaly, vitriny, stojany, boxy)
a pro realizaci ndkupu (pokladny, voziky, vahy, automaty). Na tvorbé nakupnich
podminek se podili jak kvalitativné (tj. vzhled a funk¢nost), tak kvantitativné (tj.
mnoZzstvi a vykon). Pfi vybéru by se obchodnik mél zamérit zejména na design,
barvu a material (Cimler a Zadrazilova, 2007).

B. Stavebni material

Stavebni material zahrnuje pouzity material na zdi, stropy a podlahy. Dtlezité je,
aby byl v souladu s prodavanym sortimentem a s image prodejny (Cimler a Zadra-
zilova, 2007). Ebster a Garaus (2011) zminuji, Ze by pouzity material v prodejné
mél odraZzet a posilovat prodejni vyhody a hodnoty. Napriklad plast vyvolava
v zakaznikovi hravou asociaci, proto je vhodny spiSe do hrackarstvi, naopak
v obchodé s elektronikou by negativné ovliviioval pohled na kvalitu zboZi.
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Tab. 2 Piehled riznych material pouZzivanych v prodejnach a jejich asociace u zakazniki
Material Zakaznikova asociace

Cihla Bytelné, utulné, prirodni

Sklo Krehké, moderni

Dievo Pfirodni, ru¢né vyrobené

Zelezo a ocel Historické

Nerezova ocel Agresivni, profesionalni

Kov Studené, sterilni, precizni

Opracovany kov Bytelné, robusni, kvalitni

Polymer Veselé, povzbudivé, humorné

Keramika Rigidni, studené, bytelné, hygienické, dlouha Zivotnost

Plast Hravé, nizka kvalita

Zdroj: Ebster, C., Garaus, M., Store Design and Visual Merchandising: Creating Store Space That En-
courages Buying, 2011, s. 66, upraveno

C. Mikroklimatické podminky

Mezi mikroklimatické podminky, které by mél obchodnik kontrolovat, se radi tep-
lota prostredi, vlhkost, praSnost a moznost vétrani. Nizka teplota ma vliv na zkra-
ceni doby nakupu, vysoka naopak zptisobuje inavu a mensi soustiedéni na nabid-
ku zbozi. PraSnost a nevhodna vlhkost maji neptiznivé ucinky na dychaci cesty.
Mikroklimatické podminky ptsobi také na jednani personalu prodejny a tim ovliv-
nuji prodejni rozhovor (Cimler a Zadrazilova, 2007).

3.4.3 Image prodejny

Image se jako prvni pokusil analyzovat a mérit Martineau v roce 1958. Image po-
psal jako ,zptisob, kterym je podnik definovany v mysli spotiebitele (Horska, 2010,
s. 116). V analyze komponenti image prodejny navrhl dvé komponenty: funkcio-
nalni kvality prodejny, které zakaznik miize porovnat s konkurenci (sortiment,
podnikovy zamér, poloha podniku, vztah cena a hodnota), a psychologické atribu-
ty, které se vztahuji k zdkaznikovu vnimani (pratelstvi a pomoc personalu, atrakti-
vita dekorace). Martineau tak polozil zaklad pro mnohé pozdé;jsi definice a pocCetné
vyzkumy méreni image (Horska, 2010).

V dnedni dobé, kdy maji zakaznici moZnost obrovského vybéru prodejen a Si-
rokého sortimentu produktl v prodejné, je u nich béZnym chovanim srovnavani
prodejen mezi sebou. Proto image prodejny muze byt kliCovym faktorem pri
uprednostnéni jedné prodejny pied jinou. Varley (2006) o image piSe jako o kvali-
tativnim vSezahrnujicim hodnoticim nastroji pro obchodniky. Image prodejny za-
hrnuje jak vnitini, tak vnéjsi prostredi prodejny a zkuSenosti zakaznikl v prodejné.
Image musi byt vytvaren s ohledem na cilovou skupinu, na kterou se maloobchod-
nik chce zamérit. Budovani image je urceno k poskytovani pridané hodnoty zakaz-
niklim. Hodnota je dle Schiffmana a Kanukové (2004, s. 20) definovana jako ,pomér
mezi prinosy, jak je vnimd zakaznik, a prostredky, vynaloZenymi na dosaZeni téchto
prinosil.” Proces tvorby pridané hodnoty ukazuje obrazek ¢. 4. Vytvoreni hodnoto-
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vého prinosu je jddrem vybudovani uspésné pozice. Prodejna by méla byt misto,
kde se zakaznici citi prijemné, které je v souladu s jejich Zivotnim stylem, které na-
bizi produkty odrazejici jejich vkus a pozadavky dle toho, co chtéji jist, nosit, dat
ostatnim nebo ¢im chtéji vybavit sva obydli. Nicméné zakaznikovy chuté, vkus
i Zivotni styl se méni. Maloobchodnik ma moZnost se ménit spolu se zakazniky ne-
bo prilakat nové zakazniky a témi nahradit ty staré (Varley, 2006).

¢ Spravny merchandising Zvyii spotre-

® Dobré nakupni atmosféra > bit61§k0U

¢ Mensi nakupni riziko praxi Zvisi hod

* Pohodli vyst hodnotu
Kontrola nédkladi >

Obr.4 Jak maloobchodnici vytvareji hodnotu pro spotrebitele
Zdroj: Horska, E., Nagyova, L., Merchandising a event marketing: pro produkty pddohospodarstva,
2010, s. 111, upraveno

Elementy, které ptisobi na image prodejny, Pradhan (2009) déli na: primdrni, kte-
rymi jsou cena, produkt, zptisob, jakym jsou produkty prezentovany zakaznikim,
lokalita prodejny a propagace, a dopliikové faktory, do kterych patii lidé, sluzby,
asociace spojené se znackou nebo prodejnou, zkusenost s ndkupem v prodejné.

3.4.4  Faktory, podle kterych zakaznici vybiraji prodejnu

Proces vybéru prodejny zdkaznikem byl predmétem mnoha studii a byl sledovan
z riznych perspektiv. Vybér prodejny byl shledan podobnym jako vybér znacky
s rozdilem prostorové dimenze (Sindha, Banerjee, 2004).

Zakaznici se pred nakupem nejdiive rozhoduji o typu prodejny (tento vybér je
zavisly hlavné na faktorech ze strany spotrebitele, zejména téch demografickych
a socio-ekonomickych), kterou navstivi, a azZ poté se na zakladé atributl prodejen
rozhoduji pro specifickou prodejnu (Berman and Evans, 2010). Podle Levy a kol.
(2012) si zakaznici vybiraji prodejnu hlavné podle jeji lokality, sortimentu, kvality
zbozi, sluzeb, ceny, image, propagacnich akci a brand image3. Freymann (2002)
zjistil, Ze pro zakaznik je diilezité nejen umisténi prodejny, ale s tim také souvisejici
naklady na cestovani. Newberry a kol. (2003) definuji dalsi faktory, které maji vliv
na vybér prodejny, jako napriklad: velikost, dekorace, atmosféra, exteriér a Cistota
prodejny. Ou & Abratt (2006) a dalsi autofi rozdéluji faktory, podle kterych si za-
kaznici vybiraji misto k nakupu, do péti obecnych skupin, kterymi jsou: cena, do-
stupnost, prostiedi, image prodejny a faktory zavisejici na nakupnim chovani za-
kaznika. El-Adly (2007) jesté dodava, Ze pritazlivymi faktory jsou pro zakazniky
zejména komfort, zabava, sortiment, téma prodejny a pohodli (vymoZenosti).

3 Brand image = dojem celkové osobnosti znacky (zahrnuje realné a imaginarni vlastnosti a nedo-
statky) v myslich spotrebitelii (businessdictionary.com, 2011).
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Faktory, které piisobi na vybér prodejny a mohou se liSit mezi stejnymi typy
prodejen, jsou zejména tedy: vzdalenost (pro nékteré zakazniky je vzdalenost
kompenzovana hodnotou, kterou dostanou), vlastnictvi vozidla (zmirnuje ucinky
vzdalenosti prodejny), propagace (napft. slevy zvySuji navstévy obchodu a zvysuji
nakupy), loajalita (v pripadé spokojenosti s obchodem; u domacnosti a u pracuji-
cich part, ktefi Setfi Cas a nevyhledavaji alternativni prodejny).

Vyzkum Jaravazy a Chitanda (2013) zjistil, Ze pro zdkazniky jsou pfti vybéru
prodejny dulezité zejména tyto faktory: ¢as straveny cestovanim do prodejny
(81 % zakazniki), kvalita sluzeb (80 %), vhodnost lokality (78 %), atmosféra pro-
dejny (65 %), cenova dostupnost (62 %), blizkost dopliiujicich prodejen (56 %) a
viditelnost prodejny (48 %). Méné dulezitymi faktory, které zakaznici uvedli, byly:
image obchodu, sortiment zboZi (vybér znacek) a na poslednim misté pti vybéru
prodejny pro zakazniky byla zminéna moznost parkovani. Z téchto udaji lze usu-
zovat, ze v dnesSni dobé hraji dllezitou roli nejen ceny, kvalita sluZeb a atmosféra,
ale zejména také umisténi prodejny.

3.4.5 Faktory prispivajici k vyssi vérnosti

Zakaznicka vérnost je tendence upiednostnovat jednu prodejnu pred vSemi ostat-

nimi, at’ jiz v dlisledku spokojenosti s prodejnou ¢i jejimi produkty, pohodlim nebo

image. Vérny zakaznik v prodejné vice nakupuje, utraci vétsi ¢astky, citi spokoje-
nost a pozitivni zazitek z ndkupu a pomaha tak prildkat dalsi zakazniky tim, Ze

prodejnu chvali a doporucuje dalsim osobam (Roundhill, 2012).

Autofi Wang & Ha (2011) ve své studii zjistili devét vyznamnych faktora pri-
spivajicich k vérnosti zakaznikd, které zahrnuji: atmosféru a prostiedi prodejny,
pohodli, kvalitu a sortiment produktii, propagaci, po-prodejni servis, broZury
a letaky, komunikaci, o¢ekavané chovani u personalu a odmény, jako jsou slevy atd.

Obecné muiizeme faktory prispivajici k vyssi vérnosti rozdélit do tii skupin:

e Prostiedi, které zahrnuje barvy, dekorace, dostupnost a piratelskost personalu.
Mnoho raznych studii citovanych napt. Seockem (2009) zaméienych na atmo-
sféru prodejny zjistily pfimy vztah mezi atmosférou prodejny a vysSimi prodeji.
Howard (2007) zjistil primy vztah mezi muzikou, vzhledem prodejny a zakazni-
kovou touhou ziistat v prodejné déle.

e Image, ktery zahrnuje propagaci, zabavu, zdkaznikovy vzpominky na prodejnu,
bezpecnost, kvalitu produkti, interiér prodejny, chovani zdkaznik{. Dle Manany
(2009) jsou spotrebitelé ochotni utratit vice penéz v prodejné, ktera ma dobrou
poveést.

e Pohodli, které zahrnuje zejména otviraci dobu, lokalitu prodejny, parkovaci
plochy, sortiment, vSe na jednom misté, méné casu straveného ¢ekanim aj. Za-
a psychického a dusevniho usili. Zakaznikovo nakupni chovani miiZe byt nega-
tivné ovlivnéno napft. preplnénymi ulickami (Manana, 2009).
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Prostiedi -,
Vérnost
Pohodli — 3 "TP°

Image /_//"

Obr.5 Faktory ovliviiujici vérnost zdkaznika k prodejné
Zdroj: Manana, 2009, upraveno

Studie Fatimy a Rasheeda (2012) na vzorku 365 osob potvrdila silnou pozitivni
zavislost mezi vSemi témito tfemi faktory a vérnosti, tj. mezi: image prodejny
a vérnosti, prostiedim prodejny a vérnosti a pohodlim a vérnosti.

3.4.6 Kdy zakaznici opoustéji navidy prodejnu?

Tabulka ¢. 3 ukazuje dlivody, které zakazniky vedou k trvalému opusténi prodejny,
zjiSténé na zakladé studie realizované The Rockefeller Corporation.

Tab. 3 Proc zakaznici opoustéji prodejnu (%)

Proc zakaznici opoustéji prodejnu?

Zakaznik ziskal pocit, Ze se o néj obchodnik nezajima 68
Zakaznik je zklaman servisem prodejny 14
Zakaznika presvédcila konkurence
Zakaznik ziskd zndmého ke zprostredkovani produktu
Zakaznik se prestéhuje
Zakaznik zemie

Zdroj: Traynor, 2011, upraveno

= W oo
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ktery buduje vérnost, je to, jak se zakaznik v prodejné citi. Az 68 % zakazniki
opousti navzdy prodejnu, protoZe citi, Ze se o néj obchodnik nezajima.

3.5 Smyslovy marketing

Krishna (2013, s. 2) definuje smyslovy marketing jako ,marketing, ktery se zabyvd
zdkaznikovymi smysly a ovliviiuje jeho vnimdni, tsudek a chovdni.“ Maloobchody by
mély co nejvice se zakazniky komunikovat formou dialogu, aby od nich ziskaly
cennou zpétnou vazbu - zjistily, co je ovliviiuje, pritahuje nebo odpuzuje. Po roce
2000 se zacalo vice vyuzivat komunikace multidimenzionalni, kdy produkt sam
mluvi k zakaznikim a zakaznici odpovidaji vnitiné a podvédomé (Krishna, 2013).

Jan Saidl, reditel ceské pobocky mezinarodni firmy Air Creative, rik4, Ze pohyb
zakaznikl v prodejné a proces jejich nakupovani probiha pod vlivem jejich smysli.
90 % lidského chovanti je rizeno z podvédomi. V prodejné se zakaznici chovaji tak,
jak na né podvédomé plisobi riizné podnéty, napriklad viiné, barva, hudba aj., které
je bud’ pritahuji, nebo odpuzuji (Krofianova, 2012).
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Smyslovy marketing ma za cil motivovat zakaznika k nakupu a posilit jeho
vztah ke znacce plisobenim na vSechny jeho smysly prostiednictvim aktivit zamé-
renych na vyrobek, distribuci a komunikaci (Bocek a kol., 2009). Zaméruje se na
zazitky a prozité zkuSenosti zakaznika. Vychozim predpokladem je fakt, Ze
zakaznik stravi vice ¢asu a utrati vice penéz v prostredi, které na néj dobte piisobi,
a citi se vném spokojeny a vyhledava tudiZ produkty, které mu prinaseji toto
potéseni. Tyto prozitky jsou pro néj casto dtilezitéjsi nez cena (Bocek a kol., 2009).

Vyzkumy Lindstroma (2005) dokazuji, Ze zapojeni vSech péti smysld je mno-
hem efektivnéjsi nez tradi¢ni reklamni kanaly, které oslovuji vZdy pouze jeden ne-
bo maximalné dva smysly. Zapojeni vice smysli v zakaznikové mysli zanechava
mnohem silnéjs$i emocionalni stopu.

Henrich Sikela ze spole¢nosti Store media (2014) zd{iraziuje, Ze pokud chce
maloobchodnik vyuZit smyslového marketingu, je dileZité, aby znal svou cilovou
skupinu - tedy koho smyslovym marketingem chce oslovit, a tomuto publiku smys-
lovy marketing prizptsobit. Také je dle néj dilezité, aby ve vysledku vSechny
smysly dohromady ladily. Smyslovy marketing se zabyva vSemi péti smysly:

e Vizualni marketing - je nejcastéji vyuzivanym smyslem v maloobchodnim
svété. Jedna se o vybér barev, forem vyrobku, usporadani prodejny, realizaci
reklamni kampané aj. Vyvazené prostiedi vyvolava u zakaznikl prijemny po-
cit. Maloobchodnik by nemél zapominat ani na detaily, napriklad nevhodny
obraz na zdi, nehodici se ubrusy do restaurace, Spina ve vitrinach atp., které
v zakaznicich zanechavaji Spatny dojem. Dle Milose Tomana (2014a) ale kazdy
maloobchodnik trpi provozni slepotou. Proto doporucuje pro pilovani detaild
pohled zvenci — nezavislého experta.

e Sluchovy marketing - jeho cilem je podpofit identitu maloobchodu a soulad
se zakazniky. Prodejny by se mély vyvarovat priliSnému hluku (naptiklad bzu-
Cici zarivky, pipani kas, ale i prili$ hlasita hudba), ktery miiZe nakupujici rusit
a vzbuzovat v nich pocit ohroZeni (Toman, 2014a). Stefanie Hiitz (2015) ve
svém odborném clanku Raumakustik: Stressfaktor Schall (Prostorova akusti-
ka: zvukovy stresor) upozornuje, Ze kratkodobé mohou nepiijemné zvuky stat
za niz8imi trzbami a z dlouhodobého hlediska pak mohou dokonce odlakat
i nékteré zakazniky. Hudba ma vliv na vnimani ¢asu i na utracenou ¢astku.
Znama hudba pozitivné ovliviiuje vysi ¢astky utracené za nakup a podnécuje
neplanované ndkupy. PomalejSim tempem hudby je mozné docilit pomalejSiho
pohybu zakazniki, dels$i dobu stravenou v prodejné, vice shlédnutého zboZi,
a tim i vySsi trzby (Cimler a ZadraZilova, 2007). Dle Henricha Sikely (2014) je
treba zvolit hudbu dle cilové skupiny a nabizeného sortimentu maloobchodu
(napt. vaznéjsi hudba je podvédomeé spojovana s vyssi kvalitou, naopak hudba
z radia poukazuje na niz$i kvalitu zboZi). Je tfeba zvazit také hlasitost hudby
v zavislosti na véku cilové skupiny (teenager versus senior) a v souladu s Zan-
rem hudby.

e Cichovy marketing - ¢ich je nejrychlejsich smyslem, ktery je dileZity pro roz-
hodovani a zapamatovani. Védecké studie dokazuji, Ze az 75 % emoci je vytva-
Feno pomoci Cichu a Cich je také nejvice zapamatovatelny ze vSech smysli
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(Lindstrom, 2005). Zatimco 95 % vizualnich vjemi do roka zapomeneme, u ¢i-
chové paméti se nam vytrati pouze 20 %. Proto si ¢asto lidé diky ¢ichu vybavu-
ji staré vzpominky, emoce a pocity (Vesecky, 2015). Cich jako jediny smysl ma
vliv na impulzivni chovani - vytvori prvni dojem a ostatni smysly uz posuzuji
podle néj. Dle Jana Saidla (Vesecky, 2015, online) viiné ovliviiuje nase minéni
o nakoupeném zboZi az v 85 %. ,Pri prijemném cichovém vjemu ochota ke koupi
stoupd o 14,8 %, o 15,9 % se prodluZuje doba strdvend nakupovdnim a o 18,8 %
se zvySuje zdjem a ochota komunikovat.“ U ¢ichového marketingu je dalezity
vybér a intenzita viiné. Viiné by méla byt v harmonii s prostiedim prodejny,
logem spolecnosti, typem podnikani a také s obchodnikovym marketingovym
cilem. Napriklad do banky ¢i na postu chodi lidé reSit problémy a casto stoji ve
fronté, proto je lepsi zvolit uklidiiujici viini. Ostatni typy obchodt by mély volit
vliné, které je ozivi. Diky viini mohou maloobchodnici v prodejné vytvorit riz-
nou atmosféru, naptiklad prazdnin, Vanoc, predstavu zimy i léta, prostredi
svézi, luxusni, relaxacni. Lze vyuzit bylinek, kofeni, provonéného pradla nebo
aromalampy (Toman, 2014).

Tab. 4 Riizné viiné a jejich odezvy

Viiné Odezva
Levandule, skorice, bazalka Uvolnéni, zklidnujici
Peprmint, tymian, grapefruit, VzruSeni, zvySuje energii
eukalyptus, rozmaryn a produktivitu, povzbuzuje
Pomeran¢, levandule SniZuje stres a uzkost
Zazvor, ¢okolada, kardamom, lékotice | Evokuje pocity romantiky
Kvétinové viiné ZvySuje Cas straveny v prodejné
Vanilka Pocit domova a pohodli, zklidiiujici
Cerny pepr Povzbuzuje sexualitu

Zdroj: Ebster, C., Garaus, M., Store Design and Visual Merchandising: Creating Store Space That En-
courages Buying, 2011, s. 123, upraveno

Chutovy marketing - jeho cilem je ,zvysit kvalitu vyrobkii vnimanou spotiebi-
telem a vytvorit nové zdroje inspirace, které budou ptisobit na predstavivost
a chutové zdzitky spotrebitele” (Bocek, 2009, s. 55). Chut je ale ¢asto dle Kris-
hny (2013) Spatné chapana. Chut by méla byt definovana jako spojeni vSech
nasich smysli, ne jako smysl sam o sobé. Vnimani chuti zaleZi zejména na Ci-
chu, zraku a pripadné dalSich smyslech. Tyto poznatky vyuzivaji ¢asto restau-
race, jejichz jidla nejsou zamérena pouze na prvotridni chut, ale také na lakavé
aroma a celkovy vzhled talife. Vyznam chuti roste i u nepotravinarskych pro-
duktd, jako je kosmetika (rizné prichuté leski na rty), ustni hygiena, 1éky, ci-
garety aj.

Hmatovy marketing - hmat je pro Clovéka tzv. ,potvrzovacim“ smyslem
a sblizuje zakaznika s vyrobkem nebo prodejnou. Zakaznici hmatem posuzuji
kvalitu a to nejen vyrobkii, ale i celkové prodejny, proto by se maloobchodnik
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mél zamérit na vSechny detaily prodejny (vcetné treba kliky od dveri), které si
zakaznik miZe osahat. Vyrobek by mél byt vyroben z vhodného materialu, kte-
ry vyvolava pozitivni pocity, chut vyrobek uchopit, pouZzivat €i spotiebovat ho.
Bocek (2009) zminuje, Ze v dotykové strategii je dlleZitym prvkem také pro-
stor vyhrazeny pro odpocinek s mékkymi a pohodlnymi sedackami, coz ovliv-
nuje zakaznikovo rozhodnuti se znovu do prodejny vracet. Ebster a Garaus
(2011) zminuji, Ze dalsim vnimanym hmatovym vjemem, kterému se nevyhne
zadny zakaznik a se kterym miiZe maloobchodnik pracovat, je podlaha. Ke zvy-
Seni straveného ¢asu v urcité sekci prodejny je vhodné vyuZzit mékky typ pod-
lahy, naopak u pokladen je lepsi pouzit tvrdsi typ podlahy, ktery zrychli zakaz-
nikovo tempo. Pro zvySeni pozornosti zakaznikd, castéjSimu zastaveni
a zhlédnuti vicero zbozi je vhodné vyuZzit rliznych druhd podlahovych typt.
Vyuziti direvénych podlah vyvolava exkluzivni image a pohodInéjsi chilizi nez
jiné materialy, a proto se hodi naprfiklad do vinného koutku nebo luxusnéjsich
Ci prirodnich prodejen.

Tab. 5 Priklady vyuziti smysli v maloobchodu

Smysl Podnét Priklad

Zrak Barva Bila a modra/zelena barva k vytvoreni klidné atmo-
sféry.

Zrak Material Lesklé tmavé drevo k vytvoreni slavnostni atmosfé-
ry.

Sluch Hudba Mozartova hudba k vytvoreni uvolnéné atmosféry;
tanecni hudba je vhodnda pro obchody s médnim ob-
le¢enim.

Cich Viiné Viliné peciva v supermarketu nebo kavy v restauraci

k vytvoreni pocitu domova.

Hmat Textura Sklo nebo keramika k vytvoreni ¢istého dojmu; die-

vo k vytvoreni prirodniho dojmu.

Hmat Teplota Stala teplota kuvolnéni zadkaznika; tepleji, ale ne

dusno ve zkouSecich kabinkach.

Zrak/c¢ich | Barva/aroma | Cerstvé ovoce, zelenina a kvétiny v predni ¢asti su-

permarketu kvytvoreni dojmu svéZesti; parfémy
a kosmetika v predni ¢asti maloobchodu k vytvoreni
luxusni atmosféry a zajmu o dalsi sortiment.

Zdroj: Varley, R., Retail product management: buying and merchandising, 2006, s. 202, upraveno

3.6 Merchandising

Slovo merchandise pochazi z anglictiny a ma dva vyznamy - bud’ znamena produkt
(podstatné jméno), nebo sloveso vystavovat produkt. Definice merchandisingu se
rizni. Merchandising, zahrnujici koncepc¢ni i vizualni, zajist'uje, Ze spravny produkt
se nachazi na spravném misté, ve spravném cCase a za spravnou cenu (Horska,
2010). Na rozdil od Horské, Kunz (2010, s. 17) definuje merchandising jako: ,pld-
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novdni, rozvoj a prezentaci produktové linie pro cilovou skupinu s ohledem na cenu,
sortiment, design a nacasovdni“. Dle Zamazalové (2009) jde v merchandisingu o to,
aby bylo zboZi vystaveno takovym zplisobem, ktery optimalizuje prodeje obchod-
nika. Cim méné je v prodejné personalu, tim vzrista tloha merchandisingu, ktery
tak supluje funkci prodavact oslovovat zakazniky. Merchandising zahrnuje umis-
téni zboZi v regale, péce o misto prodeje (vyskoleny personal, Cistota) a podporu
prodeje (ochutnavky, akéni stojany). Spravny merchandising zviditeliiuje a ulehcu-
je zakaznikovi pristup ke zboZi, pomaha zvySovat rentabilitu a vytiZenost regalu,
také vytvari povédomi o produktu a asociace s jinymi produkty stejné znacky (Pal-
fiova, 2013). Merchandising ovliviiuje chovani zdkaznikd. Je-li Spatné proveden,
vede spotiebitele k rychlému opusténi obchodu (Vysekalova, 2011). Merchandi-
na trhu a celkové prodejnosti zboZi.

Barta, Patik a Postler (2009) definuji pravidla, podle kterych by se mél mer-
chandising ridit, aby byl tispésny:
Realizace tam, kde vznika potieba zakaznika.
Vyuziti placenych i neplacenych pozic.
Optimalni umisténi regalu je ve vySce o¢i - cca 150 cm.
ZboZi u pokladny zvySuje prodej az 4x.
Pouziti metody FIFO*.
Propagac¢ni materidly informujici o vyhodach produktu by mély byt umistény
v misté nabidky zboZi.
e 7ZboZi od jedné spolecnosti je prezentovano spolu, ne oddéleno konkuren¢nimi

vyrobky.

e Produkty se prezentuji od nejdrazsich po nejlevnéjsi.

3.6.1  Vizualni merchandising

Dle Ebstra a Garause (2011) je vizualni merchandising uméni a véda, jak prezento-
vat zbozi co nejvice pritazlivym zplisobem. Obecné se jedna o techniku, ktera pou-
ziva efektivné vizualni elementy - osvétleni, barvy a znaceni. Morgan (2008) rik3,
ze vizuadlni merchandising je nezbytnou soucasti kazdého maloobchodu. Mél by
napomahat navigaci zakaznika ke zboZi, zvyraziiovat zboZi a pripadné predstavo-
vat zdkazniklim nové produkty v prodejné. Vizudlni merchandising ma pozitivni
dopad na vSechny stupné spotrebitelského nakupniho chovani - pfi vstupu, rozpo-
znani potreby, prednakupni prizkum i hodnoceni znacky. Efektivni vizualni mer-
chandising se podili a miiZe zlepsit celkovy image prodejny. Je diilezité, aby sprav-
na strategie vizualniho merchandisingu v kombinaci s ostatnimi prvky vhledu pro-
dejny (jako napriklad dispozi¢ni feSeni nebo atmosféra prodejny) spole¢né vytva-
rely harmonicky celkovy efekt. Hlavnim prvkem vizualniho merchandisingu jsou
vylohy. Nepostradatelnymi nastroji jsou pak barvy, textura, kompozice, svétlo

4 FIFO = first in, first out (tj. prvni dovnitf, prvni ven). Jedna se spravnou rotaci zbozi, kdy starsi
zboZi je Fazeno pied zboZi Cerstvé (business.center.cz, 2016).
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Merchandising, zahrnujici koncep¢ni i vizualni a osvétleni. Jejich pouZitim lze po-
vzbudit zakazniky ke vstupu do prodejny (Taskiran, 2012).

A. Osvétleni prodejny

Osvétleni prodejny zahrnuje celkové osvétleni, osvétleni regald a pultd, osvétleni
vybranych druht zboZi a ndpist. Vhodné osvétleni interiéru plisobi na pohodli za-
kaznika, celkovy dojem z prodejny, viditelnost vystavovaného zboZi a dokaze tak
zvySit jeho atraktivitu. Pokud je svétla malo, zakaznici se v prodejné citi nejisti
a rozladéni, zboZi nevidi a nakupuji jen to nejnutnéjsi. Naopak kdy?z je svétla prilis,
zakaznici se citi nepohodlné a mohou je bolet oci. Vybér osvétleni zavisi na velikos-
ti prodejny, celkovém reSeni prodejny, dekoracich a obchodnim zarizeni (Horska,
2010). Martin Fejtek, vykonny reditel spole¢nosti FESCHU lighting & design s.r.o.,
dodava, Ze navic rizné casti prodejny vyzaduji rizné typy svétla. Preferované
a Casto nakupované zbozi by mélo byt nejvice nasviceno. Ale je tfeba se také zamé-
it na barvu osvétleni. Barva osvétleni a svételny tok musi byt nastaveny tak, aby
zvyraznily prirozené barvy zboZi. Pro kazdé zbozi se hodi jina barva osvétleni (Fej-
tek, 2015, s. 4-5). Horska (2010) dodava, Ze barva souvisi s celkovym feSenim in-
teriéru a pozadavky prodavaného zbozi.

Do osvétleni se zahrnuje i osvétleni vykladni skiiné, ktera by méla mit tako-
vou atmosféru, aby kolemjdouciho upoutala a vtahla dovnitf. ,, Toho Ize napriklad
docilit pomoci kontrastu, kdyZ se na tmavém pozadi zboZi dostatecné nasvetli“ (Fej-
tek, 2015, s. 4-5).

Cimler a Zadrazilova (2007) rozlisuji tyto ctyri zakladni kritéria hodnoceni
arovné osvétleni: intenzita osvétleni, rovnomeérnost osvétleni, stinivost a oslnéni.

B. Barvy

A7 90 % vSech informaci o svété je vnimano zrakem a jsou vzidy podany v urcité
barvé. Ve svételném spektru je lidské oko schopno rozlisit 7 zakladnich barev, mi-
mo spektrum dalSich 169. Vizudlni informace zpracuje lidsky mozek azZ 60 000x
rychleji neZ psany text. To znamena, Ze zakaznik si o prodejné a zboZi udéla asudek
béhem prvnich 90 sekund a z toho je 62-90 % zaloZeno na barevnosti. Pokud se
zakaznikovi obchod nelibi, ve vice nez poloviné pripadi se uz do prodejny nikdy
nevrati. Vyzkumy ukazuji, Ze 93 % lidi nakupuje zbozi dle vzhledu a ztoho pro
85 % je dililezita pri vybéru barva (Bastlova, 2015, s. 15).

Diky barvam mitze tedy maloobchodnik komunikovat s okolim a ovliviiovat
rozhodovani zadkaznika. Tabulka ¢. 6 miize byt pomtickou pro vybér barvy do ma-
loobchodu, ale dtlezité je také brat v avahu cilovou skupinu, na kterou se maloob-
chodnik chce zamérit, protoZe jiné barvy Zadaji Zeny, jiné muzi, déti, teenagefi.
Barvy maji také vliv na tvar a prostor. Tmavé predméty se zdaji byt mensSimi nez ty
samé ve svétlych barvach. Proto je tfeba do malych prostort pouzit co nejsvétlejsi
odstiny. Teplé barvy priblizuji, studené barvy maji naopak smrstovaci efekt. Pouzi-
ti tmavsich barev miiZze tlumit nepiijemné zvukové frekvence, naopak v prostiedi
s niz8§imi zvukovymi frekvencemi je vhodné pouZit svétlejsi barvy. Barvy maji vliv
také na ¢ich a jejich odklon vytvari nesoulad (napriklad viiné vanilky a modra bar-
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va). Je znamé, Ze barvy vyvolavaji vice ¢i méné intenzivni emoc¢ni reakce. Pokud
chce maloobchod aktivizovat zakazniky a zvysit navstévnost, pouZije teplé a syté
barvy, naopak u finan¢nich produkti, pojisténi a jinych sluzeb a produkti vyzadu-
jicich ¢as na rozmysSlenou se pouZivaji studené nebo pastelové barvy (Bocek a kol,,

2009).

Tab. 6 Barvy a jejich asociace
Barva Asociace

Bila Cistota, nevinnost, osvobozeni, jemnost, vlidnost, pravda, chlad,
hlavné pozitivni asociace

Cerna Casto negativni emoce jako smutek, deprese, ale také elegance,
prestiz, vysoka kvalita, sila, seri6znost.

Zluta Veselost, Cerstvost, vitalita, viela a prijemna atmosféra.

Zelena Priroda, nadéje, klid, relaxace, Cerstvost, zdravi, svoboda.

Modra Klid, krasa, bezpecnost, harmonie, pratelstvi, prospésnost, kom-
fort, autorita.

Cervena VzruSeni, podrazdéni, jak pozitivni (laska, vasen), tak negativni
(zlost) emoce, vitalita, aktivita, novota, ale také agrese a moc.

Oranzova Sila, dostupnost, neformalnost.

Hnéda Stabilita, bezpecnost, kazdodenni zivot, rodinny Zzivot, dievo,
stromy, zemé.

Zlata Elegance, sila, bohatstvi, exkluzivita.

Stiibrna ZensKost, chlad, nepiistupnost, slavnost, jednoduchost, odstup.

Zdroj: Ebster, C., Garaus, M., Store Design and Visual Merchandising: Creating Store Space That En-
courages Buying, 2011, s. 128, upraveno

3.6.2 Prezentace zbozi

Hlavnim cilem prezentace zboZi je zboZi co nejefektivnéji predstavit zakaznikovi,
pripoutat jeho pozornost a vyvolat zajem o ndkup zboZi. Maloobchod ma moZnost
volby prezentac¢ni techniky pri respektovani prezentacnich zasad a vyuZiti prezen-
taénich prostiredkd. Ciniteli podmiriujicimi prezentaci zboZi je zbo%i samotné a jeho
fyzické vlastnosti a postaveni v spotrebé, velikost plochy pro prezentaci, umisténi
vyrobku na prodejni plose a ve vztahu k zornému poli zdkaznika a prezentacni
prostredky (tzv. display), které zlepsSuji orientaci, poskytuji doplnkové informace
a upozornuji na zajimavé nabidky.

Mezi nejcCastéji pouzivané prezentacni techniky Cimler a Zadrazilova (2007)
radi:

e Vertikalni prezentace - stejny druh zboZi je prezentovan pod sebou, naopak
Sire nabidky je zdGraznéna v horizontalnim sméru. Prezentace upoutd zakaz-
nikovu pozornost i do mist, kam se jinak prili$ nediva. VyuZziva se u vétsich ma-
loobchodi s vétsi hloubkou sortimentu.
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e Horizontalni prezentace - je vhodna pro mensi prodejny, které nemohou vy-
stavit vétsi mnozstvi zboZi jednoho druhu. Tyto prodejny prezentuji zbozi ho-
rizontalné v malych mnoZstvich od jednoho druhu.

e Oteviena prezentace - zdkaznik ma moznost si zbozi vyzkousSet, prohléd-
nout, porovnat s jinym druhem zboZi. ZboZi je zakaznikovi blizko, a to zvySuje
sklon k nakupu.

e Tematicka prezentace - rizné druhy zboZi jsou vystaveny pod jednim téma-
tem (napiiklad zacatek skolniho roku, sportovni udalosti, aj.).

e Prezentace Zivotniho stylu - seskupeni zbozi ur¢ené pro skupinu zakaznik
se stejnym Zivotnim stylem.

e Prezentace pribuzného zboZi - zikaznik je pfi nakupu urcitého zboZi spo-
le¢nou prezentaci myslenkové veden ke komplementarnimu sortimentu (na-
bytek a bytové dopliiky). Tato prezentace vede k impulzivnimu nakupu.

e Prezentace v blocich - je naro¢na na prodejni prostor. Pouziva se pii prezen-
taci nového ¢i unikatniho zboZi nebo zbozi za specialni cenu.

3.6.3 POS a POP materialy

POP a POS® jsou velmi diilezitou soucasti prezentace zbozi v prodejné. Zahrnuji
prodejni stojany, 3D tabule, ochutnavkové stoly, flexi bannery, regalové listy, pale-
tové ostrovy, regalova cCela, prezentac¢ni rolovaci pas a spoustu dalSich. POP a POS
materialy jsou vzdy nositeli urcité zpravy a jsou umistény v misté prodeje. Jejich
cilem je jednak predavat informace, ale hlavné podporovat prodej v souladu
s marketingovymi prioritami a probihajicimi komplexnimi kampanémi. Dokazi
upoutat pozornost zakaznika, vytvorit poptavku po produktech, zlepsit pohodli pti
nakupovani a image obchodu, kontrolovat a ridit pohyb v prodejné a ovlivnit za-
kaznikovo konecné rozhodnuti o koupi (Ebster a Garaus, 2011). Horska (2010)
déli materialy na:
e POS s kratkodobou hodnotou - informuji o novinkach, soutéZich nebo pla-
novanych propagacich.
e Propagacni materialy s dlouhodobou hodnotou - informuji o zptisobu pou-
ziti vyrobkil (napft. katalogy).

Jednotlivé faze plisobeni POP komunikace Jesensky (2015, s. 14) shrnuje do ¢tyr

urovni:

e Exponovat - aby si zdkaznici POP materiali vSimli a vénovali jim pozornost,
musi byt umistény tak, aby byly videtelné zco nejvice stran, snadno
dosazitelné a dostupné.

e VyruSit - POP materidly maji zdkaznika vyruSit ze zabéhlého Fadu pri
nakupovani a motivovat ho ke vSimnuti si néceho nového. Lze pracovat
s originalitou, velikosti, tvarem, barvou ¢i svétlem.

5 POS a POP materialy = Point of sale (POS), tedy misto prodeje a Point of purchase, tedy misto na-
kupu. Jedna se o materidly vyuzivané pro komunikaci v misté prodeje (Juraskova, Hornak, 2012).
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e Zaujmout - POP materidly podporuji zakaznika v interakci s produktem
avzbuzuji jeho zdjem. Informace v POP materidlech musi byt jasné
a srozumitelné.

e Koupit - cilem POP material je po emocni i kognitivni strance stimulovat
zakaznika ke koupi. Je treba klast dliraz na momentalné i dlouhodobé
atraktivni vlastnosti produktu, poukdzat na novinky, pracovat s cenou,
pripominat potrebu, navazovat na komunikaci mimo misto prodeje a call to
action®.

DiléZitou soucasti POP materiald je i prace s barvami. Na prvnim misteé je tfeba mit

na paméti konformitu s barevnym kdédem znacky. Druhym aspektem je zajiSténi

kontrastu s barevné roztiisténym pozadi prodejny a tiretim aspektem je vhodnost
barvy kobsahu komunikace, napftiklad uZiti zelené pro zdravé produkty

(Jesensky, 2015).

6 Call to action = marketingovd metoda, ktera se pouziva k vyvolani aktivity nebo akce ze strany
¢tendre (Slovnik internetového marketingu, 2016).
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4 Metodika

Cilem prace bylo zjistit faktory prispivajici k oblibenosti prodejen. Aby doslo
k naplnéni tohoto stanoveného cile, bylo postupovano dle nasledujicich kroki.

Nejdrive byla nastudovana literatura vztahujici se k tématu prace a zpracova-
na literarni reSerSe. Vramci vlastni prace jako sekundarni data byly vyuZity
zejména vysledky vyzkumi spolecnosti Nielsen Admosphere, Wellen, Incoma GfK
a vysledky dalSich relevantnich vyzkumi tykajici se spotiebitelského chovani pri
nakupovani.

Vzhledem ke stanovenym cilim se jako nejvhodnéjsi forma sbéru primarnich
dat jevila kombinace dotaznikového Setreni a hloubkovych rozhovort se zakazniky
a manazery prodejen.

4.1 Shromazdovani dat

Hloubkové rozhovory byly zahajeny v listopadu roku 2016 a ukonceny v lednu ro-
ku 2017. Distribuce dotazniki byla zahajena vlednu roku 2017 a ukoncena
v bfeznu roku 2017. Dotazniky byly Sifeny jak elektronickou formou, tak také
v tisténé podobé, aby bylo mozné ziskat informace i od spotiebiteld, ktefi internet
nevyuzivaji. K elektronickému sbéru dat bylo vyuZito systému Umbrela. Celkem
bylo ziskano 468 respondentti a vSechny dotazniky byly zpracovany. Respondenti
byli motivovani k uvadéni pravdivych udaji moznosti vyhry balicku zdravych po-
travin. Po ukonceni sbéru dotaznikli nasledovala analyza a vyhodnoceni ziskanych
udajt. K tomu bylo vyuzito programi MS Excel, MS Word a statistického programu
Statistica. Nékteré vypocty byly provedeny autorkou prace. U Ciselnych znaki bylo
vyuzito téchto statistickych hodnot: aritmeticky priimér a modus. U slovnik znaki
bylo vyuzito absolutni i relativni Cetnosti. Byly zjiStovany také zavislosti mezi de-
mografickymi charakteristikami respondenti a vysledky vybranych otazek
z dotaznikového Setieni. Ke zjiSténi, zda je mezi daty zavislost, bylo vyuzito p-
hodnoty a Pearsonova koeficientu kontingence. P-hodnota je ,nejmensi hodnota
hladiny vyznamnosti, kterd vede k zamitnuti nulové hypotézy". Pearsonliv koeficient
kontingence pak znaci ,miru intenzity linedrnich zdvislosti mezi proménnymi X a Y
v kontingen¢ni tabulce” (Gujarati, 2009).

4.2 Hloubkové rozhovory a dotaznikové Setieni

421 Hloubkové rozhovory

Pro vétsi prinos a zejména pochopeni chovani zakazniki a hlubsitho vhledu do
zkoumané problematiky byla pro sbér primarnich dat zvolena nejdifive metoda
hloubkovych rozhovori se zakazniky a manazery raznych druhti prodejen.
Dohromady bylo realizovano 48 hloubkovych rozhovort se zakazniky. Setieni
se Ucastnilo celkem 36 Zen a 12 muzi. Cilem bylo z kazdé vékové skupiny provést
hloubkovy rozhovor minimalné se dvéma respondenty. Nejlépe aby z kazdé vékové
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skupiny byla zastoupena obé pohlavi. Bohuzel u tri kategorii (Zena 55-64 let, muz
55-64 let, muz 65 a vice let) byl ziskdn pouze jeden respondent. Respondenti po-
chazeli z riiznych krajti Ceské republiky. Rozhovory trvaly vétsinou 20-60 minut,
dle ¢asovych moZznosti dotazovanych a ochoté sdilet informace. Dotazovanym byly
kladeny jednoduché otazky tykajici se dané problematiky, které jim daly moZnost
se o daném tématu vice rozpovidat a sdélit tak svoje pocity, nazory, zkuSenosti,
preference a diivody svého chovani. V pripadé potireby byly respondentiim kladeny
jesté doplnujici otazky. Rozhovor byl zaznamenavan jak pisemné, tak také u kaz-
dého rozhovoru byl porizen i zvukovy zaznam. Prehled otazek hloubkovych rozho-
vori s respondenty je priloZen v priloze A.

Tab. 7 Identifika¢ni udaje respondentti hloubkovych rozhovori (zakaznici)
Vék Zena Muz
12-17 let 2 2
18-24 let 12 3
25-34 let 9 2
35-54 let 9 3
55-64 let 1 1
65 a vice let 3 1
Celkem 36 12

Zdroj: hloubkové rozhovory, listopad 2016-leden 2017, n = 30

Pied samotnym zahdjenim hloubkovych rozhovort ,naostro“ byl nejprve proveden
pretest na vzorku 3 respondentii. Diky pretestu vyslo najevo, Ze maji lidé oblibené
prodejny vriaznych Kkategoriich (potravinaiské zboZzi, obleceni, prodejny
s kosmetikou, muzikou, se zviraty atp.) a je tedy tieba prodejny pro dalsi hloubko-
vé rozhovory rozdélit. Prodejny byly tedy pro snazsi identifikaci jednotlivych fak-
torli roztiidény na zadkladé podobnosti zboZi, které prodavaji, do ti kategorii - po-
traviny, obleceni a obuv a specializované prodejny (napftiklad elektro zboZi).

Hloubkovy rozhovor probihal vidy postupné po jednotlivych kategoriich.
Nejdrive byli respondenti dotdzani, jestli maji svilij oblibeny obchod (obchody)
s potravinami a pro¢ zrovna tento obchod (tyto obchody). Dale probihaly dalsi
otazky, které mély za cil zjistit, zejména jaké faktory jsou pro respondenta u kate-
gorie potravin dilezité, jak by mél vypadat jeho oblibeny obchod, co se mu na ob-
chodé v dané kategorii libi a co naopak ne, jaké ma Spatné zkuSenosti, jak se citi pri
navstéve jeho oblibené prodejny. Poté se preslo na dalsi kategorii obchodu - pro-
dejny s obleCenim a specializované prodejny.

Dale probéhlo 10 hloubkovych rozhovorti s manaZery a personalem prodejen.
Cilem rozhovort s prodejci bylo oslovit vSechny typy prodejen - velké retézce,
mensi prodejny a specializované prodejny v riznych oborech. BohuZzel vedouci
velkych tetézcli, kromé jednoho, rozhovor odmitli s dlivodem, Ze tyto informace
verejné nesdéluji. Rozhovory probéhly v téchto prodejnach: 1 velky retézec s po-
travinami, 2 mensi prodejny a 7 specializovanych prodejen. Prodejny se nachazely
po celé Ceské republice. Rozhovory s manaZery prodejen trvaly okolo 15-25 minut
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a otazky se tykaly zejména toho, proc by si zakaznik mél vybrat tuto prodejnu, jest-
li manaZeri v dané prodejné zkoumaji spokojenost zdkaznik, co délaji proto, aby
se zakaznik u nich libilo, jaké si mysli, Ze jsou v jejich oboru pro zadkazniky dulezité
faktory, které zvysuji jejich vérnost, a dale se otazky zamérovaly na jejich pravidla
a hodnoty, skoleni, odliseni se, trendy a sledovani konkurence. Prehled otazek
hloubkovych rozhovori s manazery prodejen je priloZen v priloze A.

Tab. 8 Identifika¢ni idaje respondentii hloubkovych tidajt (prodejci)

Format prodejny Specifikace Pocet

Supermarket smiSené zbozi 1

Diskont potraviny 2
chovatelské potieby, kancelarské potireby, oblecenti,

Mensi prodejna kynologické potreby, sportovni potieby, domaci 7
potieby, zdrava vyziva

Celkem 10

Zdroj: hloubkové rozhovory, listopad 2016-leden 2017, n = 10

Uéelem t&chto hloubkovych rozhovori bylo zmapovat situaci, zjistit, jak manazefi
prodejen pohlizi na trh, jestli maji védomosti tykajici se faktor(, které ovliviiuji
vérnost zakaznikl k prodejné v jejich oboru, a zjistit, co jednotlivé prodejny délaji
pro to, aby si zakazniky udrZely. Dale také jaké si stanovuji hodnoty a pravidla
a jaké naroky vyvijeji na zaméstnance.

4.2.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznik byl vytvoren tak, aby byl srozumitelny, logicky, jednoduchy a ptehledny,
ale aby zaroven poskytl pozadované odpovédi na otazky a konkrétni udaje, které
by byly relevantni, uzitecné a zpracovatelné. Bylo treba zabezpecit, aby otazky
v dotazniku nevnucovaly varianty odpovédi nebo dotazovaného neovliviiovaly.
Zaroven bylo tfeba se vyvarovat otazkam, které by mohly byt pro dotazovaného
neprijemné a ukoncit jeho chut k dalsimu vypliiovani dotazniku. Proto byl prove-
den pretest na 10 respondentech. Diky pretestu byly upraveny otazky ¢. 2 a 9. Cely
dotaznik je priloZen ke zhlédnuti v priloze A.

Interpretace hloubkovych rozhovort bude dopliiovat ve vlastni praci vysledky
kvantitativniho Setfeni. Pri zpracovani vysledki bude dlraz kladen zejména
na Cetnosti jednotlivych odpovédi, vzajemnou provazanost a zavislosti mezi odpo-
véd'mi respondenta a jeho identifika¢nimi udaji.

Strukturu vybérového souboru zobrazuje nasledujici tabulka. Predpokladem
prace bylo ziskat reprezentativni vzorek - tj. respondenty z kazdé vékové skupiny,
nejlépe ve stejném poctu. BohuZzel stejny pocet u vSech vékovych skupin nebyl na-
plnén. Z vékové skupiny 55 az 64 let byli ziskani pouze 3 respondenti a u vékové
skupiny 65 a vice bylo ziskano pouze 7 respondentil. Nejvice respondentti obsahu-
je vékova skupina 18 az 24 let (214) a hned poté vékova skupina 25 az 34 let
(153). Proto zavéry nejsou zobecnitelné na vSechny vékové skupiny, nybrz pouze
na mladsi vékovou skupinu do 54 let.
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Tab. 9 Struktura vybérového souboru

Identifika¢ni idaje respondentt Absolutni Relativni cet-

Cetnost nost (%)

Pohlavi
zena 404 86,3
muz 64 13,7
Vék
12 az 17 35 7,5
18 az 24 214 45,7
25az734 153 32,7
35 az 54 56 12
55 az 64 3 0,6
65 a vice 7 1,5
Nejvyssi dosaZené vzdélani
YA 59 12,6
SS bez maturity 34 7,3
SS s maturitou 202 43,2
vyssi odborné 9 1,9
VS 164 35
Velikost mista bydlisté
do 3000 obyvatel 102 21,8
od 3000 do 89999 obyvatel 195 41,7
s 90000 a vice obyvateli 171 36,5
PrevaZujici zaméstnani
74k, student 208 44,4
zaméstnanec 166 355
ostatni 40 8,6
dichodce 11 2,4
0svC 37 7,9
zemédélec 6 1,3
Subjektivni hodnoceni prijmu domacnosti
Nedostacujici 4 0,9
(takovy, kdy si domacnost kratkodobé ptjcuje, proto-
Ze mési¢ni prijem nestaci)
Nizky 44 9,4
(zakladni potieby domacnost pokryje, ale musi v nich
Setrit, eventualné se omezovat)
Dostatecny 154 32,9
(domacnost ma na zakladni potieby, napft. jidlo, byd-
leni, obleceni; omezuji ty ostatni)
Vyhovujici 244 52,1
(domacnost pokryva veskeré potieby v priméireném
rozsahu)
Vysoky 22 4,7

(moznost vétsich investic a ndkupu luxusniho zboZzi)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-biezen 2017, n = 468
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4.3 Zpracovani primarnich dat

Pro vSechny proménné dotaznikového Setreni byly pomoci softwaru Statistica vy-
pocteny absolutni i relativni Cetnosti a pro kvantitativni znaky (tj. vSechny kromé
identifika¢nich udajii) byly vypocteny tyto hodnoty: aritmeticky primér a modus.
Pri zjiStovani zavislosti mezi demografickymi znaky respondentti a jejich odpo-
véd'mi bylo vyuzito kontingencni analyzy pomoci softwaru Statistica. V rdmci této
analyzy byly zavislosti testovany pomoci Pearsonova koeficientu kontingence, kte-
ry znadi ,miru intenzity linedrnich zdvislosti mezi proménnymi X a Y v kontingencni
tabulce (Gujarati, 2009). Pro ucely tohoto vyzkumu byly stanoveny tfi stupné za-
vislosti: slaba (hodnota mensi nez 0,25), stfedni (hodnota 0,25-0,5) a silna (hod-
nota vétsi nez 0,5). Zavislosti byly ovéfovany také pomoci Pearsonova chi-kvadrat
testu, kdy byly stanoveny dvé hypotézy: Ho, kterad zavislost mezi proménnymi za-
mitd, a alternativni hypotéza Hi, ktera zavislost naopak prijima. Hypotézy byly tes-
tovany na hladiné vyznamnosti o = 0,05 (tj. 95% pravdépodobnostni spravnost
rozhodnuti). Rozhodovacim kritériem byla p-hodnota. P-hodnota je ,,nejmensi hod-
nota hladiny vyznamnosti, kterd vede k zamitnuti nulové hypotézy“ (Gujarati, 2009).
Ta byla srovnavana s hladinou vyznamnosti a. Pokud byla p-hodnota mensi jak
hladina vyznamnosti a (tj. < 0,05), byla nulova hypotéza Ho zamitnuta a prijata al-
ternativni hypotéza Hi, tudiZ potvrzena zavislost mezi proménnymi.

Pro data ziskana z hloubkovych rozhovorta byla vyuzita obsahova analyza, tj.
rozbor obsahu verbalni komunikace a prevedeni na kvantitativni adaje. Nejdrive
byly nahrané hloubkové rozhovory prepsany do pisemné podoby, dale probihala
analyza dat otevienym kédovanim a ke konci selektivnim kédovanim. Cely proces
pak doprovazela tvorba poznamek jako podkladii pro zdiivodnéni teorie. Diky ote-
vienému kodovani se v prepisech postupné objevovala urcita témata, ktera byla
dale organizovana, dopliovana, kombinovana a kategorizovana. Nasledovalo axi-
alni kédovani, kdy byly uvazovany pric¢iny a dlsledky, podminky, procesy a vztahy
mezi kategoriemi. V priibéhu selektivniho kédovani vznikaly hlavni témata a kate-
znamky, které byly nékolikrat tridény, srovnavany, a diky tomu vznikaly opét nové
myslenky a tvrzeni. Dlilezita tvrzeni respondentti byla vyuzita jako citace ve vlastni
praci.
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5 Vlastni prace

V dnesni dobé je nakupovani jiz nevylucitelnou soucasti naseho Zivota. Jiz témér
nikdo neni tak samostatny jako drive, Ze by sluzby obchodu nepotieboval. Pro
mnohé zakazniky se naopak nakupovani stalo radosti a kompenzaci kazdodenniho
stresu. V mnoha pripadech je ndkup realizovany jako rodinna vikendova relaxac¢ni
aktivita, jako setkani s prateli, spojeny s obédem, veceii, kivou nebo kinem. A to je
velkou prileZitosti pro podnikatele.

Pocet obchodl ¢im dal tim vice roste a to nejen kamennych, nybrz zejména
téch internetovych. Kviili velkému poctu konkurujicich si obchodi je velmi tézké si
zakazniky udrZet. Pokud maji zadkaznici s jednim obchodem néjakou negativni zku-
Senost, vyberou si pro pristi ndkup jiny. NejvétSim problémem je zaménitelnost
jednotlivych prodejen v ramci odvétvi a jejich zbozi. Zakaznici jsou Casto presvéd-
Ceni, Ze poZadovany produkt mohou ziskat v jakékoliv prodejné v daném odvétvi
a neshledavaji vyrazné odliSnosti mezi prodejnami (zejména u potravin). Této si-
tuaci nepomahaji prili§ ani vérnostni programy a karty (simar.cz, 2010). Ce$t{ za-
kaznici vlastni v prliméru Ctyii vérnostni karty z rtiznych prodejen, vyuZzivaji ale
jen nékteré a casto na né pri placeni v prodejné zapomenou (novinky.cz, 2016).
,Vérnostni kartu mi nabidli snad v kaZzdém obchodé s oblecenim, drogerii a potravi-
nami. Mdm jich plnou penéZenku. Pri platbé u pokladny na ni ale casto uplné zapo-
menu. KdyZ mé prodavacka vyzve k jeji predloZeni, tak si nékdy dokonce viibec neu-
védomim, Ze ji mdm,"“ uvedla respondentka (35 let) hloubkového rozhovoru.

5.1 Nakup potravin

Zplisob nakupu potravin se v Ceské republice neménil témér ¢tvrt stoleti. Typicky
byl diraz na cenu, velké a pravidelné nakupy a Zena, ktera tomu vSemu velela. To
vse se ted ale postupné méni. Cesti zdkaznici za¢inaji byt ¢im dal vice naro¢ngjsi
a vliv maji také nové technologie, které do odvétvi prichazeji (napt. online nakupo-
vani).

Kvili preferenci ¢erstvého zbozi Cesi od velkych nakupt uz pomalu ustupuji.
Nakupuji méné a spiSe castéji (zpravodajstvi2z4.cz, 2017). Vyhradné velké nakupy
v hypermarketech a supermarketech déla uz pouze tretina ¢eskych domacnosti.
Rada lidi nakupuje spise na 1 aZ 2 dny dopfedu. Pro specilni a vybérové potraviny
si Cesky zakaznik radéji zajde do specializovaného obchodu (FinExpert.cz, 2015).

Cesi jsou dlouhodobé znami svou preferenci nizkych cen a vyhledavani slev
a akci pri ndkupech nejen potravin. Ted' uz se ale riist podilu potravin (i drogerie),
které Cesi nakupuji ve slevach, zastavil. Cesi se ted mnohdy vice neZ na cenu a sle-
vy zaméfuji spiSe na kvalitu, Cerstvost a sortiment (viz obr. 7 - vyvoj dileZitosti
faktorti ceny a kvality v Case). Klesa i vyznamnost letakid (od roku 2013 pokles ze
40 % na 33 %). Minuly rok koupili obyvatelé Ceska ve slevach 46,7 % sortimentu
potravin (i drogerie), coZ je o 0,2 procentniho bodu méné nez predminuly rok, ale
stale je tento podil nejvyssi v Evropé (patria.cz, 2017).
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Obr.6 Jak se méni diileZitost faktori cena a kvalita potravin v ¢ase
Zdroj: KPMG CR, Data Collect in zpravy.aktualne.cz, 2017

5.1.1 Nejcastéjs$i misto nakupu potravin

Prvni zamér dotazniku bylo zjistit, kde lidé nejcastéji potraviny nakupuji. Tato
otazka byla uzaviena se tfemi moznostmi vybéru. Vysledky ukazuji, Ze spotrebitelé
nejradéji nakupuji potraviny v supermarketech a hypermarketech (v 63 %)
apouze v 34 % ve specializovanych obchodech (zdravé vyZivy, masny, pekarny
atp.). V hloubkovych diivodech se opakoval divod nakupu respondenti
v super/hypermarketech jejich blizkost domovu/praci, Siroky vybér a nizké ceny.

obchodni centrum
3%

specializovany

obchod
34%
supermarket /
hypermarket
63%
® supermarket / hypermarket ® spedalizovany obchod m obchodni centrum

Obr.7 Kde nejcastéji lidé nakupuji potraviny
Zdroj: dotaznikové Settreni, leden-brezen 2017, n = 468

Vysledky této otazky se shoduji také s vysledky prizkumu agentury Nielsen Ad-
mosphere (Aust, 2016), které ukazuje obrazek ¢. 9, kde lidé nejvice preferovali pro
nakup potravin supermarkety (52 %), hypermarkety (28 %) a malé obchody

s potravinami (11 %). Dlivodem obliby supermarketii a hypermarketti je Sife sor-
timentu, slevy a celkova cenova droven. Malé prodejny zase nabizeji ochotnéjsi
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personal (osobni kontakt, ,znamost“), rychlou orientaci i prehlednost, proto jsou
vyuzivany jako dopliikové prodejny hlavné pro koupi ¢erstvého zboZi (maso, peci-
vo, Zelenina).

Obr.8 Mista nakupu potravin podle obliby
Zdroj: Aust, 2016

5.1.2 Nejoblibenéjsi prodejna s potravinami

V ramci otevirené otazky ,Jaka je vase nejoblibenéjsi prodejna s potravinami?“ méli
respondenti za uUkol zminit nazev jejich nejoblibenéjsi prodejny s potravinami.
A v dalsi otevirené otdzce méli uvést diivod obliby tohoto obchodu s potravinami.

Lidé v hloubkovych rozhovorech casto uvadéli, Ze nemaji Zddnou konkrétni
oblibenou prodejnu s potravinami. Nejcastéji lidé zminovali, Ze chodi do super-
marketli nebo hypermarketti, které maji co nejbliZze domovu nebo praci, ale tyto
obchody nepovazuji za své oblibené. Dlivodem, proc je navstévuji, je zejména jejich
blizkost. Jak rekla respondentka hloubkového rozhovoru (24 let, studentka): ,Po-
traviny nakupuji kaZdy druhy den, takZe chodim tam, kde to mdm nejbliZe. Kdo se md
s tim ndkupem tahat tak daleko. Dalsim kritériem je pak cena. KdyZ jsou dva obchody
stejné daleko nebo ten levnéjsi o maly kousek ddl, jdu do toho levnéjsiho.“ Vétsina
respondentd ani nebyla schopna uvést obchod s potravinami, ktery by byl néjakym
zplUsobem jejich oblibeny. A kdyZ uz museli néjaky uvést, tak se jednalo o néjaky
maly, ktery se specializuje na urcity druh potravin (napf. masna, pekarna, zdrava
vyZziva), a to z dlivodu vztahu s personalem a kvality zboZi.

Graf na obrazek ¢. 9 niZe ukazuje, jaké tetézce s potravinami spotrebitelé
v dotazniku zminovali jako jejich nejoblibenéjsi. Lze vidét, Ze na prvnim misté jed-
noznacné lidé uvadéli retézec Lidl (20,94 %), dale to byl hypermarket / supermar-
ket Tesco (12,18 %) a na tietim misté supermarket Kaufland (10,68 %). 33,33 %
respondentd uvadélo jako sviij oblibeny obchod néktery ze specializovanych pro-
dejen. Nejcastéji to byly zdravé vyzivy (napr. ¢asto zminovana prodejna Countryli-
fe) nebo farmarské prodejny (napf. Sklizeno a Bioobchod), dale také specializova-
né prodejny ovoce a zeleniny, pekarstvi a masny, coZ se shoduje i s vysledky
hloubkovych rozhovori.
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Obr.9 Oblibené retézce a obchody s potravinami
Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden - birezen 2017, n = 468

Agentura Wellen délala priizkum oblibenosti prodejen potravin v Ceské republice
na vzorku 1049 obyvatel. Zjistila, Ze v roce 2015 a 2016 byly nejvice oblibenymi
prodejnami s potravinami tyto: Kaufland, Lidl a Globus. Na ¢tvrtém misté se pak
umistila prodejna Tesco (Plihal, 2016). Dle zminéného priizkumu agentury Wellen
uz drive Lidl vySel jako retézec, ktery se za posledni rok nejvice zlepSil a miii porad
vzhiru, coz potvrzuje jak dotaznikové Setireni délané v ramci této diplomové prace,
tak také prizkum agentury Nielsen Admosphere vroce 2016 na vzorku 507 re-
spondentti, kde respondenti uvadeéli, Ze nejradéji nakupuji pravé v Lidlu (Aust,
2016). Opacnym smérem, tedy dolii, naopak miii Tesco (Aust, 2016).

Co se tyce vékové skupiny nebo povolani a konkrétniho nazvu potravinového
Fetézce, tak v dotazniku i hloubkovych rozhovorech u vékové kategorie seniori
nejcastéji zaznél nazev Penny market (také byl ¢asto zminén u nezameéstnanych
respondentd). Lidl naopak zminovali nejcastéji zaméstnanci, mladi lidé (zZaci i stu-
denti) a dale také dlichodci. Do Tesca z respondentli hloubkovych rozhovort a do-
taznikl nejvice chodi Zaci a studenti, také zaméstnanci a naopak nejméné diichod-
ci. Globus nejcastéji zminiovali zaméstnanci (i podnikatelé), ale také studenti. Nej-
spiSe z dlivodu, Ze obé tyto skupiny preferuji kvalitu, BIO produkty a Cerstvost, coZ
jim Globus muze nabidnout. Kaufland preferovali zejména dlichodci nebo zamést-
nanci v nizsi prijmové skupiné, kteri tam jezdi délat velké nakupy. Naopak nejméné
ho zminovali podnikatelé. Supermarkety Albert i Billa byly vice zminovany u zaki
a student@i neZ u ostatnich skupin. Kategorie OSVC v 90 % zmiriovala jako nejobli-
benéjsi malé specializované prodejny, nékolik malo z nich zminilo i Kaufland.

Vysledky této prace se shoduji i s vysledky prizkumu spolecnosti Incoma GfK.
Ten zjistil, Ze Fetézce Lidl, Tesco a Globus maji v priiméru nejmladsi zakazniky. Za-
kaznici s nejvy$Simi prijmy (podnikatelé) nakupuji v obchodech jako je Globus,
dale Tesco a Albert. Nejvice zakaznikli s maturitou a vysokoskolskym vzdélanim
maji obchody Globus a Billa (Kucera a Vokurkova, 2015).

Dotazniky dale ukazaly, Ze lidé z menSich mést a vesnic do 3000 obyvatel nej-
radéji navstévuji malé specializované prodejny s potravinami (41 %), Lidl (19 %)
a supermarket Tesco (12 %). Naopak lidé z velkych mést s 90000 a vice obyvateli
nakupuji nejradéji ve velkych specializovanych prodejnach, jako je tifeba Countryli-
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fe, Bioobchod a Sklizeno (32 %), v Lidlu (24 %), hypermarketu Tesco a Globusu
(11 %).

5.1.3 Duvody oblibenosti prodejny s potravinami

V ramci otevirené otazky ,Proc je tento obchod s potravinami vas oblibeny?“ méli
respondenti moznost vypsat divody obliby jejich preferovaného obchodu. Nejcas-
téji zminovali Siroky vybér zbozi (28 %), blizkost domovu (23 %) a nizké, prija-
telné ceny (15 %). Hned poté se umistila kvalita a €erstvost zbozi. Ostatni divo-
dy a jejich procentudlni zastoupeni zobrazuje graf na obrazku ¢. 10.

Dle Simka ze spole¢nosti Wellen je pro spotiebitele u nakupu potravin kli¢ova
hlavné dostupnost prodejny a az poté se rozhoduji podle dalSich parametrt. Diile-
Zita je zejména Sife sortimentu a uroven cen (Plihal, 2016).

Zwk B 1%
Vée pod 1stfechou [ 1%
Mily personal [ 4%
Piehlednost [ 5%
Pfijemna atmosféra [ 5%
Cerstvé zboZi [ 3%
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Nizké, pfijatelné ceny [ 15%
Blizkost domu a dostupnost [l 239
Siroky sortiment |GG 28%
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Obr. 10 Nejcastéjsi diivody obliby prodejny s potravinami
Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-btezen 2017, n = 468

V navaznosti na otazku ,Jaka je vasSe nejoblibenéjsi kamenna prodejna nebo reté-
zec s potravinami“ lidé uvadéli jako hlavni divod oblibenosti Lidlu zejména jeho
pomér kvality a ceny, Siroky a zajimavy sortiment, ¢erstvé zboZi, zajimavé tydenni
akce, prehlednost, piijemnou atmosféru a vhodnou polohu prodejen. U Tesca zmi-
nuji respondenti nejvice tyto divody: blizkost a dostupnost, Siroky sortiment
a levné zbozi, ale také samoobsluzné pokladny. U Kauflandu pak hlavné nizké ceny
a slevy, velky vybér zbozi (vSe pod jednou strechou) a blizkost bydlisté. Ke stejnym
vysledkiim dospéla i agentura Wellen na vzorku 1049 obyvatel (Plihal, 2016).

Z vysledkl je vidét, Ze je u respondentili velky rozdil mezi pozadavky na su-
per/hypermarkety a specializované prodejny s potravinami. U obou samoziejmé
poZaduji, aby zbozi bylo kvalitni, Cerstvé a za prijatelné ceny. Ale u specializova-
nych prodejen s potravinami spottebitelé aZ v 97 % ocenuji informovany, prijem-
ny, ochotny, komunikativni a pratelsky persondl, ktery zna své zboZi a nejlépe ma
i Sirsi rozhled v daném oboru, je po ruce, rad poradi, inspiruje a pomitze. U téchto
prodejen respondenti nepoZaduji tak Siroky sortiment. Naopak u velkych obchodii
a super-/hypermarketech jsou respondenti zvykli, Ze personal ¢asto neni dostup-
ny. Tam je pro né dulezity zejména Siroky sortiment a dobra poloha obchodu (bliz-



54 Vlastni prace

kost k domu nebo praci). Z vyzkumu Ipsos Loyalty Norms a také z vysledki této
prace vyplyva, Ze zakaznici super/hypermarketlim nejsou loajalni. VSechny velké
retézce povazuji za podobné, ¢i dokonce uplné stejné (maji stejné zboZi, sluzby,
vérnostni programy) a témér mezi nimi nerozliSuji, kdyZ jdou nakupovat. Index
loajality ve vztahu k supermarketiim je v Ceské republice pouze 36,3, coZ je nejmé-
né ze vSech zapadoevropskych zemi (simar.cz, 2010).

Jak bylo zminéno v kapitole 5.1.2, diskont Lidl byl mezi respondenty dotazni-
kového Setreni uveden na prvnim misté jako nejoblibenéjsi prodejna s potravinami
a za posledni roky mif{ porad vzhtru. Jde vidét, Ze Lidl sleduje trendy svych zakaz-
nikl a prizplisobuje se jim a tim padem vzriista jeho obliba mezi zakazniky. Napii-
klad na dnesni ¢im dal tim vice oblibeny celosvétovy trend zaméreny na udrzitel-
nost, Setrnost k prirodé a ekologii Lidl odpovédél tim, Ze od biezna roku 2017 za-
stavil prodej igelitovych tasek ve viech prodejnach Lidl po Ceské republice. Misto
toho je nahradil taSkami z recyklovaného papiru. Od fijna roku 2016 Lidl zavedl
novou kolekci obleceni pro své zaméstnance, pri které byl kladen ddraz na trvalou
udrZitelnost, ekologické a fairtradové postupy, kvalitu a pohodlnost pfi noSeni.
Také se zaméruje na snizovani emisi a tridéni odpadu.

Dal$im krokem je postupné bourani stavajicich prodejen Lidl po celé Ceské
republice a jejich nahrazeni modernimi k Zivotnimu prostredi Setrnymi prodejna-
mi, které nabidnou vétsi pohodli jak pro zadkazniky (vétsi prehlednost, 3D navigac-
ni prvky, toalety s prebalovacim pultem, rozsifené ulicky, vétsi odkladaci prostor
u pokladen, u vstupu je ekologicky sbér surovin, vykup lahvi, umyvadlo, kava a pe-
¢ivo ,to go“, rozsifend parkovaci mista, lavecky a stromy), tak také pro zameéstnan-
ce, kterych si Lidl vazi dokonce tak, Ze jim od biezna roku 2017 o ¢tvrtinu zvySuje
mzdy a zavedl i zkracené uvazky a patii tak ted’ k maloobchodlim, ktefi své za-
méstnance plati nejlépe. Lidl také v novych prodejnych vyuZziva ekologické chladici
technologie, LED technologie a lisovaci pristroj, ktery slisuje kartony do baliki
a posila je zpét do papiren k dalSimu vyuziti. Spole¢enskou odpovédnost také Lidl
podporuje vystavbou Rakosni¢kovych hfist po celé Ceské republice, do které zapo-
juje i vefejnost moznosti hlasovani o misté vystavby (lidl.cz, 2017). Lidl by mohl
byt inspiraci i pro dalsi fetézce, protoze v zdkaznicich vzbuzuje emoce a ptijemné
pocity, jak sdélovali respondenti v hloubkovych rozhovorech: ,Nejlepsi obchod
u nds - Cistota, prijemné prostredi, mili a prijemni zaméstnanci a vZdy Cerstvé potra-
viny, dobry vybér i ceny. Moc rdda tam chodim“ (Zena, 38 let, na matetfské dovole-
né).

5.1.4  Divody odrazeni od nakupu v prodejné s potravinami

Cilem této prace je nejen se zaobirat faktory oblibenosti prodejen, ale také faktory
opacnymi - témi, které by zakaznika odradily od nakupu nebo navstévy prodejny.
Diky velkému poctu hloubkovych rozhovori se zakazniky byly zaznamenany nej-
Castéjsi diivody, které by respondenty odradily od ndkupu, a ty byly pozdéji pouzi-
ty do uzaviené otazky dotazniku ,Jaky z faktord vas zarucené odradi od nakupu
potravin v kamenném obchodé“. Respondenti dotazniku méli vybrat 3 pro né nej-
silnéjsi faktory, které by je odradily od nakupu potravin nebo navstévy prodejny
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s potravinami. Dle vysledkii by spotiebitele od nadkupu v kamenné prodejné
s potravinami obecné odradila nejvice vysoka cena (10,36 %), dlouhé fronty
(8,96 % %) a Spatné zkusSenosti s produktem, jako jsou naptiklad zkazené po-
traviny nebo tvrdé pecivo (8,87 %). Dalsi faktory jsou zobrazeny na obrazku ¢. 11.

Malo dostupnych informaci R 2,55%

Nedostupné parkovaci plochy I 2,05%
Spatné zkugenosti se servisem, sluzbami [ 2, 10%
Negativni reference, Spatny image [ 5,34%
Nevhodna lokace obchodu I G 48%
Spatna orientace v obchodé | 5.79%
Spatné rozvrzena oteviraci doba [ 5.09%
Spatné zkusenosti s persondlem S 6,00%
Nedostupné produkty I 7.42%
Mnoho lidi a malo mista [ 8,01%
Nepfijemna atmosféera I 8,54%
Malo produktt k vyhéru I 8,56%
Spatné zkusenosti s produktem [ 8,37%
Dlouhé fronty a éekani Il 8,96%
Vysoka cena  G—_—G—GEEGE 10,36%
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Obr. 11 Nejcastéjsi diivody, které by zakazniky odradily od ndkupu v prodejné s potravinami
Zdroj: dotaznikové Setreni, leden-btezen 2017, n = 468

DnesSni generace Y7 nema c¢as a spotiebitelé chtéji mit vSechno rychle. Obchodnik,
ktery dokaZe uspisit jednoduchou transakci, ma body k dobru. ,V Albertu to u po-
kladen byvd zpomalené, jsou tam dlouhé fronty a trvd to déle, nez se dostanu na ra-
du. Vadi mi to, ale stejné musim ty potraviny nékde nakoupit a Albert je nejbliZsi ob-
chod. Ale jsem nastvand a rozladi mé to, protoZe tam musim Cekat, a kdyZ si jesté
nékdo poddvd sportku, tak si rikdm, Ze uz tam snad pristé ani nepiijdu. Chci byt pros-
té rychle odbavend. V Tescu se mi libi, Ze jsou samoobsluzné pokladny, takZe kdyZ
potiebuji rychle nakoupit, jdu tam"“ (Zena, 47 let, nezaméstnana). ,V Albertu byvd
casto fronta a nedokdZi to vyresit. Pokud to zboZi opravdu nepotrebuji koupit ted,
tak v takovém pripadé na to kaslu. Nechdm tam kosik a jdu pryc. Nemdm cas cekat
nékde zbyte¢né“ (muz, 35 let, zaméstnanec).

Potvrzuje to i Zdenék Skala ze spolecnosti Incoma GfK: , To, co nakupujici vni-
maji v prvni rade, je rychlost odbaveni a fronty u pokladen. Nejlepsi povést maji

7 Generace Y = jedna se o lidi narozené po roce 1976. Preji si naplno vyuZzivat vSech moZznosti, které
jim svét nabizi, mit urcitou Zivotni droven, praci, ktera je bude bavit, cestovat a vyuZivat moderni
technologie. Kladou didraz na to, aby kariéfe neobétovali svlij osobni Zivot - zvlas$té partnerské a
rodinné vztahy (psychologie.cz, 2015).
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v tomto sméru mensi samoobsluhy, supermarkety a také diskonty. Naopak jde o sla-
binu hypermarketovych retézcii“ (Plihal, 2016).

Dobfre vyreSenou strategii otvirani pokladen ma retézec Lidl, coZ si chvalili re-
spondenti hloubkovych rozhovori. Lidl ma zjisténé denni doby, kdy k nim chodi
nejvice zakaznikli a vtuto dobu ma nachystany personal k pokladné. Jakmile
na prvni pokladné dosahne rada minimalné Sesti lidi, je oteviena druha pokladna,
kam se ¢ast zakaznik( presune, pokud je i na druhé pokladné Sest zakaznikd, ote-
vie se i treti a pripadné i dalsi pokladny.

Co se tyka posledniho faktoru odrazeni od nakupu a navstévy prodejny ,Spat-
né zkuSenosti s produktem®, zminiovali respondenti zejména ovadlou, shnilou ze-
leninu a ovoce, plesnivé pecivo, moly nebo ¢ervy v mouce, obilovinach, ty¢inkach
nebo vlockach a zkazené masné a mlécné vyrobky. Za tento faktor nemohou jen
dodavatelé, ale hlavné politiky velkych retézcti a retézce samy. Bylo zaznamenano
mnoho problémi tohoto typu u velkych obchodnich fetézcii. Retézce Billa, Tesco,
Albert i Kaufland dodate¢né ménily a falSovaly data spotifeby u syri, salami a la-
htidkovych salatli, v Kauflandu rozpékali plesnivé pecivo a prodavali zbozi plné
mysich vykal@i s rozkousanymi obaly, v Albertu prodavali plesnivé syry. Retézce
Lidl a Penny oznacovaly zboZi za ceské, i kdyz bylo vyrobeno v Polsku nebo Velké
Britanii (Kovarova, 2012). Agrarni komora objevila v roce 2005 az 800 prohreski
v super/hypermarketech po celé CR - zejména v prodejnach Lidl, Penny
a Kaufland. Jednalo se o proslé zboZi v regalech, odstranéné etikety s informacemi
o zboZi, plesnivou zeleninu, poSkozené obaly atp.

Neceld polovina zdkaznikli nakupuje Cerstvé pecivo v mensSich prodejnach
a vice nez polovina zakaznikd pak nakupuje ve specializovanych prodejnach maso
a masné vyrobky a jejich podil porad od roku 2003 roste (nesehnuti, 2011).

Pokud se jedna konkrétné o jiz diive zminované retézce diskontti, supermar-
ketli a hypermarkett, tak respondenti hloubkovych rozhovora hodnotili negativné
zvySeni cen v Lidlu a rozporuplné hodnotili kvalitu potravin (zejména ovoce a ze-
leniny) v Kauflandu. Nejvétsi zhorSeni zaznamenali respondenti u Tesca, zejména
tykajici se kvality potravin (ovoce, zelenina, maso). U supermarketli Albert pak
negativné hodnotili ziZeni sortimentu (zejména peciva).

5.2 Nakup obleceni

Zeny si odjakziva zakladaly na svém vzhledu. Miluji médu a oblékani, a proto neni
divu, Ze miluji i nakupovani obleceni. Témér 40 % dotazanych Zen uvedlo, Ze na-
kupuje obleceni nékolikrat mési¢né a polovina z nich jednou za mésic. Nicméné
doby, kdy nakupy obleceni byly pouze vysadou Zen, jsou uz davno pry¢. I muZi si
radi kupuji p€kné obleceni a holduji médé. OvSem stale to neni zboZi, které by na-
kupovali nejcastéji. Nékolika hodinové obchazeni obchodl nepatii mezi muzské
oblibené c¢innosti. VétSina muzi v hloubkovych rozhovorech uvedla, Ze nakupuji
jednou za ¢tvrt roku a nemaji zadny oblibeny obchod s obleCenim, nybrZ nakupuji
impulzivné dle toho, co je kde zaujme. ,Nemdm Zddnou oblibenou prodejnu, spis si
obchody, které navstivim, vybirdm dle typu. Mdm rdd sportovni, volné a outdoor ob-
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leCeni. KdyZ vidim v obchodé néco, co se mi libi, tak si to prosté koupim a je mi jedno,
v které prodejné to je” (muZ, 32 let, zaméstnanec).

V priizkumu ,Chytré oblékani“ spole¢nosti Kik vyplynulo, Ze Cesi v posledni
dobé na mddé spise Setri. Respondenti odpovidali, Ze jejich skifiné obsahuji spous-
tu levného (napr. ze second handu), pripadné i neznackového obleceni. Je tedy
ziejmé, Ze Ce$i davaji prednost spise kvantité pied kvalitou, co se tyce oblecent.
Pro 75 % Cechii pti nakupu oble¢eni neni znac¢ka na prvnim misté. Asi desetina
Cechi, predevsim Zeny a mladi lidé do 24 let, se pak snaZi oblékat dle aktualnich
médnich trendd. Vice jak polovina Cechii ale oble¢eni kupuje hlavné na zakladé
funk¢nosti a slusivosti. A to az v 67 % impulzivné (chytrazena.cz, 2015).

Trendem v ndkupu obleceni jsou dnes online e-shopy. V po¢tu ndkupti na in-
ternetu méda predbéhla tradi¢ni elektroniku jiZz v roce 2013. Ze médni segment je
ten nejsilnéjsi v online nakupovani, potvrzuje i vyhledava¢ Heuréka a vyzkum CSU,
kdy az 57 % obyvatel Ceska nakupuje oble¢eni a obuv pres internet (zejména vé-
kova skupina 25-34 let). Nejcastéji navstévovanymi e-shopy s oblecenim jsou
Tchibo, Zoot, Sportisimo, Mall a BezvaSport (Krupkova, 2017). Minimalné jednou
ro¢né nakup oble¢eni na internetu vyuziva 75 % Cechfi, predev$im rodice s détmi
a zakaznici do 44 let. Vice jak dvé tfetiny Cechil preferuji nakup vice kusti oble¢eni
za niz$i cenu. Zena (47 let) v hloubkovém rozhovoru zminila: ,Oble¢eni nakupuji,
jen kdyZ potrebuji. Zhruba tak jednou do mésice. Casto si radéji pockdm na dny
Marriane nebo jiné akce a slevy a v oblibenych obchodech nakoupim obleceni za niZs{
ceny.“ A% pro tietinu Cechil je sleva na nakup obleceni velmi ldkavym faktorem
(chytrazena.cz, 2015).

5.2.1 Nejcastéjsi misto nakupu obleceni

Obecné je nejobliben&j$im mistem nakupu oble¢eni pro Cechy obchodni centrum,
ve kterém za toto zbozi utraceji vice nez polovinu svych vydaja (Krupkova, 2017).
Toto tvrzeni jednoznac¢né potvrdila i odpovéd’ v dotazniku, kde 64 % respondentti
oznacilo jako nejcastéjsi misto nakupu odévii a obuvi pravé obchodni centrum
a pouze 33 % respondentl uvedlo jako nejcastéjsi misto ndkupu specializované
prodejny ve méstech.

supermarket /

hypermarket; 3%
_ specializovany
B obchod; 33%

obchodni centrum;
64%
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Obr. 12 Kde nejcastéji lidé nakupuji obleCeni
Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-biezen 2017, n = 468

5.2.2 Nejoblibenéjsi prodejna s obleCenim

Respondenti méli v dotazniku v oteviené otazce zminit, jaka je jejich nejoblibenéjsi
prodejna s obleCenim. Graf na obrazku 13 niZe ukazuje vysledky dotaznikového
Setfeni. Nejvice respondentli (12,8 %) ma jako oblibenou prodejnu s oblecenim
H&M, o néco méné (8,76 %) respondentii nejradéji chodi do second handu a tieti
misto obsadila prodejna Reserved, kam chodi nejradéji 4,48 % respondentd.
22,4 % respondentti uvedlo, Ze nema zadnou oblibenou prodejnu s oble¢enim nebo
nevédi, kterou by oznacili jako oblibenou. 12,8 % respondentii v kamennych pro-
dejnach obleceni viibec nenakupuje, nybrz vyuziva internetovych e-shopii. Zbytek
respondentd uvedlo jiné prodejny, jako naptiklad Takko, Kik, Camaieu, Mango,
Vans, Time Out, Decathlon atp.
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Obr. 13 Oblibené obchody s oblecenim
Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-btezen 2017, n = 468

Spolec¢nost Incoma GfK zjistila, Ze k neoblibenéjSim prodejnam obleceni patii C&A,
H&M, Takko, New Yorker, u obuvi pak Bata a Deichmann. V piipadé supermarketi
a hypermarket je to Tesco s jejich médou F&F, zejména diky Siroké nabidce veli-
kosti (Krupkova, 2017). ,Nakupuji obleceni v Tescu a Takku. SeZenu tam na sebe
velikost, protoZe neni moc obchodi, co by mély velikost 44+ a hlavné se mi ty véci
i zdroven libi kromé toho, Ze mi i sedi. Na cenu az tak nekoukam,” sdélila Zena
(25 let) v hloubkovém rozhovoru.

Jak jde vidét z grafu na obrazku 13, velké mnozstvi respondenti oznacilo jako
oblibenou prodejnu s oblecenim second hand. Ty diive byvaly symbolem bidy, ale
v dnesni dobé v Cesku zajem o oble¢eni z druhé ruky roste. V nejnovéjsim prizku-
mu spole¢nosti Equa bank Cesi potvrdili, Ze jsou v tomto ohledu uvazlivy a sporivy
narod. Toto spottebitelské chovani je u Cechii ¢aste¢né historicky zakoienéné.
ZkuSenosti s nakupem nebo prodejem zboZi z druhé ruky ma devét z deseti obyva-
tel (zboziaprodej.cz, 2017). Do second handd chodi zejména maminky s détmi,
mladé divky a elegantni damy stredniho véku, ale také mladi muzi. Dlivodem je
nedostatek ¢asu na velka nakupni centra, nizka cena a také diky moZnosti ziskat
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originalni a jedine¢né obleceni, které jini lidé mit nebudou, jak napriklad zminuje
muZ, student (24 let) v hloubkovém rozhovoru: ,Asi 70 % obleceni nakupuji uz 5-6
let v Charley second handu. Zdsadni je pro mé exkluzivita obleceni a mald pravdépo-
dobnost, Ze to nékdo bude mit. Hleddm extravagantnéjsi kousky za dobrou cenu.”
MaminKky s détmi zase nechtéji vydavat velké penize za véci, které uziji pro déti jen
kratkou dobu. Dle spole¢nosti Incoma v second handech nakupuje aZ tfetina Cechii
a diky jejich zajmu vznikaji stale nové obchody tohoto typu (i luxusni second handy
butikového stylu) a také dokonce i internetové e-shopy, pres které se pouzité oble-
Ceni prodava (ceskatelevize.cz, 2014).

Ve vztahu mezi preferovanou prodejnou a vysi respondentova piijmu, tak pro
25 % respondentl s vysokym prijmem byla nejoblibenéjsi prodejna H&M a pro
18 % prekvapivé second hand. Ostatni respondenti zmiinovali znackové drazsi
prodejny jako Orsay, Hugo Boss, Jimmy Choo, Peek Clopperbourg, Zara, ale také
i levnéjsi prodejny jako C&A, Mango, Terranova, Reserved. Pro 30 % respondentti
s niz§im prijmem byly nejoblibenéjsi prodejny s oblecenim H&M, pro 15 % New
Yorker a také second handy. Nékteri respondenti s nizkym prijmem zminovali
i drazsi prodejny jako Orsay, Zara, Camaieu. Jde vidét, Ze oblibenost prodejny s ob-
lecenim nezalezi pouze na piijmu, kdy by respondenti s vy$$im prijmem kupovali
znackové oble¢enim pouze v drazsich obchodech, ale ve hre jsou i jiné faktory, viz
kapitola 5.2.3.

5.2.3 Duavody oblibenosti prodejny s oblecenim

V souvislosti s otdzkou dotazniku zamétujici se na oblibeny obchod s oblecenim
byla poloZena i otdzka tykajici se divodu obliby. Bylo zminéno mnoho dtivod,
nicméné u 40 % respondentd byl zminén diivod obliby nizka nebo prijatelna ce-
na a v 20 % pripadd respondenti uvadéli velky vybér / Siroky sortiment oblece-
ni. O néco méné respondentti uvadélo jako divod kvalitu obleceni (12 %), nejcas-
téji spolu s nizkou cenou. Dalsi ¢astou odpovédi byl divod, Ze obchod prodava ob-
le¢ent, které se respondentiim libi (10 %) nebo jim sedi (7 %). Casto byla také zmi-
novana prijemna obsluha a originalita (zejména u respondentti, ktef{ uvadeéli jako
svilij oblibeny obchod second hand) a dostupnost. Do kategorie ostatni patrily di-
vody jako prehlednost obchodu, prijemna atmosféra, znacka a dostupnost vétsich
velikosti obleceni (velikosti 44+), které byly ale zminiovany méné casto.
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Obr. 14 Nejcastéjsi diivody obliby prodejny s oble¢enim
Zdroj: dotaznikové Setteni, leden - birezen 2017, n = 468

Vysledky dotazniku koresponduji se zvysujicim se zadjmem Cechil o second handy,
o kterych bylo psano v kapitole 5.2.2. Tyto vysledky potvrdily i hloubkové rozho-
vory, kde lidé second handy cCasto zminovali jako oblibené obchody s oblecenim.
Nejcastéji pak maminky s détmi a mladi studenti (Zeny i muZi), ale pirekvapivé
i Zakyné ZS (14 let). V hloubkovych rozhovorech i v dotaznicich lidé nej¢ast&ji uva-
déli, Ze v second handech ocenuji hlavné nizké ceny, osobni pristup a pozorny per-
sondl. ,KdyZ jdu do mého oblibeného sekdce, tak majitelka si mé pamatuje a hned mi
sama ukazuje, co by se pro mou dceru Emilku hodilo, protoZe jsem minule mluvila
o tom, Ze bych ji to potiebovala koupit. A to mé vZdy moc potési” (Zena, 45 let, ucitel-
ka). Dale také respondenti pozitivné hodnotili prehlednost zboZi napt. podle veli-
kosti, typu a barvy, Siroky vybér (¢asto se opakovalo: ,vZdy tam najdu néjaky pékny
kousek”, ,témér vzdy si vyberu“, ,bavi mé hledat origindlni kusy“), originalitu
a ,recyklaci” (tj. ekologicky pristup).

Vzhledem k predchozi kapitole, kde bylo zjiSténo, Ze ne vzdy plati rovnice vy-
soky prijem = koupé drahého znackového obleceni, byly zkoumany faktory oblibe-
nosti prodejen u respondentli s vysSim prijmem. Respondenti vysoké piijmové
skupiny, jejiZ nejoblibenéjsi obchody byly levnéjsi prodejny typu H&M a second
handy, uvadeéli kromé diavodu obliby, jako je velky vybér, sedi/libi se mi styl, ne-
prehnané ceny, originalita a také jako dlivod zminovali ekologii (,nerada plytvam*)
a udrzitelnost. Nové studie a zkuSenosti obchodnikt potvrzuji, Ze u ¢eskych zakaz-
nikl v poslednich letech vzriista trend, ktery odbornici oznacuji jako ,alternativni
ndkupni chovani“. Jedna se o vzristajici oblibu pouzitého zboZi, zejména obleceni,
kvili vzrastajicimu zajmu o piirodu, udrzitelnost a ekologii (zpravodajstvi24.cz,
2017).

5.2.4  Diivody odrazeni od nakupu v prodejné s oblecenim

Stejné jako u obchodi s potravinami, tak také u obchodii s oble¢enim bylo zkou-
mano, co respondenty nejvice odradi od nakupu nebo navstévy obchodil
s oblecenim. Respondenti méli v uzavrené otazce oznacit 3 faktory, které by je nej-
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vice odradily. Téchto 14 nejcastéjSich faktort bylo zjisténo na zakladé 48 hloubko-
vych rozhovori s respondenty.

Vysledky jsou zobrazeny na grafu obrazku 15. Nejvice respondentti by od na-
kupu obleceni odradila vysoka cena (12,79 %), hned poté jsou to Spatné zkuSe-
nosti s personalem (11,13 %) a Spatné zkusSenosti s produktem (9,99 %).

Medostupné parkovaci plochy I 2,81%
Malo dostupnych informaci I 3,28%
Dlouhé fronty a cekani N 3, 70%
Spatné rozvriena oteviraci doba [ 3,76%
Spatna orientace v obchode I 3,55%
Medostupne produkty R S,049%
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Obr. 15 Nejcastéjsi diivody, které by zakazniky odradily od ndkupu v prodejné s oblecenim
Zdroj: dotaznikové Settfeni, leden-btezen 2017, n = 468

Tady je tfeba poznamenat dilezitou informaci, Ze vice jak 90 % respondenti
hloubkovych rozhovora zminilo, Ze nema rado, kdyZ se na né zejména v mensich
obchodech s oblecenim prodavac tzv. ,sesype“, ,prilepi“ nebo jim ,leze za zadkem,”
jak napriklad zminuje Zena (48 let): ,,PFimo nesndsim, kdyZ sotva co vejdu do néja-
kého obchodu s oblecenim, nestihnu se ani rozkoukat a uZ na mé prodavacka jednim
dechem vyhrkne: ,Dobry den, co si prejete?”. To mé vZdy spolehlivé odradi. Nebo kdyZ
si v kabince zkousim néjaké obleCeni a prodavacka mi pordd chodi za zadkem nebo
dokonce vleze do kabinky a ptd se: ,, Tak jak vdm to sedi?” nebo: ,,UkaZte se mi!"“ a za-
¢ne mi lichotit, jak v tom vypaddm tiZasné, Ze si to musim urcité vzit.”

A jak by tedy dle respondentii méla vypadat idealni prodavacka v prodejné
s oblecenim? Respondentka (Zena, 30 let) z hloubkového rozhovoru pékné shrnula
to, co se nejcastéji v odpoveédich respondentti opakovalo: ,,Prodavacka by méla byt
mild, tichd, empatickd, trochu upozadénd, profesiondlni pri komunikaci se zdkazni-
kem, ochotnd a dostatecné informovand o zboZi, které proddvd a nejlépe i v ramci
trhu, aby se vyznala v materidlu a pripadné i strihu. Abych odchdzela z obchodu
s tim, Ze jsem nakoupila dobre, prijemné jsem si popovidala nebo mné prodavacka
alespori dle mé postavy nasmérovala k tomu, co si mdm koupit.”

Respondenti se dale shodli na tom, Ze prodavacka by urcité neméla byt vlezl3,
dotérng, prehnané zvédava, afektovang, neprijemna a arogantni. Co se tyce chovani
prodavacky, tak z vysledku rozhovori vyslo najevo, Ze by jako prvni po vstupu za-
kaznika do prodejny méla prodavacka zakaznika pozdravit, nechat ho rozhlédnout
se po prodejné a aklimatizovat. Prodavacka by méla byt nékde po ruce a pripadné
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pokud vidi, Ze zakaznik néco hled3, zeptat se, jestli miiZe s né¢im pomoci. Pti zkou-
Seni v kabince by méla byt téZ po ruce, zeptat se, jak zakaznikovi dané zbozi sedi
a nabidnout prinesenti jiné velikosti. Pfi odchodu by se méla rozloucit i v pripadé,
ze zakaznik nic nekoupi. NiZe je seznam charakteristik, které respondentiim u pro-
davacek nejvice vadi:

e Nepozdravi nebo se nerozloudi.

e Nenecha zakaznika aklimatizovat se.

e Pronasleduje zakaznika po obchodé.

Neodpovi nebo neumi odpovédét, nevi odpovéd’ na otazku ¢i dotaz.

Kouka zakaznikovi pod ruce.

Nahlas si povida o zadkaznicich s jinou prodavackou.

Je aZ prehnané ochotna.

Vnucuje zakaznikovi dalsi zboZi nebo néco, co se zakaznikovi nelibi.

Jde za zakaznikem aZ do kabinKky.

Vyviji na zakaznika tlak, napt. otazkou: ,Miizu vam néjak pomoci?“.

Ma kysely oblicej nebo poznamKy, je neptijemna a déla, Ze ji zdkaznik otravu-
je/nezajima.

Nékteré ze zminénych situaci, které zakaznikiim vadi, jsou ale v rozporu s tim, co
po nich chtéji zaméstnavatelé nebo manaZzeri prodejen. V hloubkovych rozhovo-
rech se zaméstnanci prodejen (konkrétné prodejna Orsay) bylo zjiSténo, Ze maji
tento styl komunikace nafizeny od manaZerli prodejen (zejména aktivni prode;j,
,pronasledovani“ a dotazovani se zakaznika).

Dalsi zajimavou informaci je fakt, ze faktor neprijemna atmosféra (zapach,
$pina, hluk, malo Cerstvého vzduchu, stisnénost, chaos, ¢ekani) se umistil hned jako
ctvrty v poradi, ktery by zakazniky nejvice odradil. , Ty rvouci diskotéky v New Yor-
keru jsou néco otresného. Stacilo by mi, kdyby tu ,muziku” alesponi ztlumili,” sdélil
svlij nazor v hloubkovém rozhovoru na atmosféru prodejny s oble¢enim student
(23 let).

Nejen v hloubkovych rozhovorech, ale i v dotaznicich byly u obchodi s oble-
¢enim respondenty velmi ¢asto kritizovany kabinky. Vzhledem k tomu, Ze se s ka-
binkami v prodejné s obleCenim setkd témér kazdy zakaznik, ktery si néco chce
vyzkouset a koupit, je tieba jim vénovat pozornost. Spinavé, stisnéné nebo nepii-
jemné kabinky mohou zakazniky odradit nejen od zkousSeni a pripadného nakupu,
ale treba i od pristi navStévy prodejny. Seznam niZe zobrazuje faktory, které re-
spondentiim na kabinkach nejvice vadi. Faktory jsou sefazeny dle Cetnosti odpo-
védi respondentti od toho, ktery jim vadi nejvice, po ten, ktery jim vadi nejméné.
Malo hackil na povéseni obleceni a malo odkladacich ploch na kabelky a tasky.
Spina a nepotadek (prach, pohdzena raminka a obleceni, $pinavé zrcadlo).
Spatné (malé, zestihluje) nebo naopak zadné zrcadlo.

Tma, ostré ¢i klamavé svétlo (tj. nelze rozeznat pravy odstin barev).

Stisnény prostor v kabince.

Nevhodné dvere, zavésy (zakaznici mensiho vzriistu nedosahnou na zaveés, aby
ho zatahli az do kraje a je ve vétsiné pripadu tézky; dvere s mezerami, kterymi

ok W
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lze vidét dovniti) nebo dispozi¢ni feSeni kabinek (jsou kratké - tj. 1ze vidét no-

hy, vys$si zdkaznici mohou nahlédnout do kabinek vrchem).
7. Neprijemna atmosféra v kabinkach - prili§ horko, hlasita hudba, silné aroma-

tické viiné.
Co se tyka idedlni kabinky v prodejnach s oblecenim, tak se respondenti shodovali
na tom, Ze by méla byt dostatecné prostorna, méla by mit dvere, z pod kterych nel-
ze vidét nohy a dvefe nemaji Zddné mezery nebo mit zavés, ktery lze snadno za-
tdhnout az ke konci. Kabinka by méla mit nékolik ha¢kt nebo odkladacich ploch
(na zakaznikovi osobni véci, na nevyzkouSené véci, na vyzkouSené véci, které si
chce zdkaznik koupit a na vyzkousené véci, které si zakaznik kupovat nebude), mé-
la by mit alespon jedno zrcadlo (nejlépe ale vice, aby se zadkaznici vidéli i zezadu),
mélo by v ni byt Cisto a viditelno. Respondenty by téz potésilo, kdyby nebyli limito-
vani poctem obleceni, které si do kabinek mohou vzit a kdyby do kabinek mohli
spolecné dva lidé.

Nejvice se respondentiim libily kabinky v Lindexu, kde si chvalili hodné mista,
svétla, vésackd, zidli, zrcadlo zepiedu, zezadu i z boku a i pred kabinkou a oddéle-
né kabinky od zbytku obchodu. Dale kabinky v Tescu (dostatek mista, dobré svétlo,
velké zrcadlo, ale ¢asto zminovali Spinu okolo) a H&M (zrcadla zepiedu i zezadu,
ale Casto také zminovali neporadek a Spinu). Naopak se jim nelibi kabinky v New
Yorker (jsou malé, zakaznikiim jdou vidét nohy, vyssi clovék muiZe vidét do kabin-
Ky, mezi dveimi je mala mezera), v Tally Wejl (jsou plné tmavého plySe a maji slabé
svétlo) a Reserved (maji téZky zavés).

Co se dale tyce obecné kritiky konkrétnich obchodt s oblecenim, tak se ¢asto
v hloubkovych rozhovorech opakovala sdéleni o neprijemné hlasité muzice, stis-
néném prostoru mezi regaly, dlouhych frontach na kabinky a Spinavych a nepfi-
jemnych kabinkidch v New Yorkeru, dlouhych frontich pred kabinkami v H&M
a o nepiehlednosti (,nelze rozeznat, kde je pdnské a kde damské oddeéleni“) a horsi
kvalité obleceni v Takku. V Orsay se lidem nelibi prilis vysoké ceny za obleceni.

5.3 Nakup elektro zbozi

Nakupovani elektro zboZi se podstatné 1isi od ndkupu potravin a obleceni, protoZe
se vétSinou jedna o draZzsi polozku, takZe se nenakupuje tak ¢asto a vétSinou tomu
predchazi vétsi uvaha, vybér a zjiStovani informaci. Elektro zbozi nakupuji vice
muzi (73 %) nez Zeny (27 %), ale i ty je uZ v ndkupech pomalu dohanéji, zejména
na internetu (apek.cz, 2016).

Dle vysledki studie Elektro 2015 spolec¢nosti Incoma GfK u 1000 respondenti
jsou ¢esti zakaznici pri rozhodovani o ndkupu elektro zboZi stale opatrni. Ovlivnila
je ekonomicka krize, a i kdyZ uz odeznéla, Ctyti z péti respondenti tvrdi, Ze jejich
nakupni rozhodovani u elektro zboZi stale ovliviiuje. Nejvice ma tato situace vliv
na zakazniky z mensi mést do 5000 obyvatel, na starsi zakazniky 50+ a na obyvate-
le se zakladnim vzdélanim a bez maturity, Zeny a jednoClenné domacnosti
(gfk.com, 2015).
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Nejvétsi roli u vSech elektro produktili hraje cena. Druhé misto obsadila kvali-
ta, spolehlivost a technické parametry. Dale také odborné recenze a spotiebitelské
testy na internetu. Zeny si vét$inou vybiraji telefony podle tvaru (,on je tak rozto-
mily - pripomind pudrenku!“) a barvy. Rozhodnuti zakaznika o vybéru prodejny
ovlivituje jak cenova image prodejny, tak predchozi dobra zkuSenost s prodejnou,
Siroka nabidka sortimentu, moZnost nakupu pres internet a nabidka ak¢nich slev.
Vysledky také uvadi, Ze jeden ze tif Cechii se necha ovlivnit a nakupuje elektro
zbozi dle letakil. Spise jsou to Zeny nez muzi (gfk.com, 2015).

5.3.1 Nejcastéjsi misto nakupu elektro zbozi

Dle vysledkii dotazniku respondenti nejcastéji (79 %) nakupuji elektro zbozi
ve specializovanych prodejnach. Nicméné v dnesni dobé stale sili trend nakupo-
vat elektro zboZzi na internetu. V roce 2011 nakupovalo na internetu elektro zbozi
60 % Cechii a ¢islo od té doby stale stoupa (byznys.ihned.cz, 2011). Tento dileZity
trend by mély kamenné prodejny s elektro zboZim zohlednit. Témér 80 % respon-
dentli vyzkumu spolec¢nosti Acomware uvadi, Ze by kamenna prodejna elektro
zboZi méla byt i online a ocekavaji, Ze si jeho zboZi mohou na internetu vybrat
a zakoupit. Tri Ctvrtiny dotazovanych ocekavaji, Ze ceny prodejce v kamennych
prodejnach a na internetu budou stejné. Dvé tietiny respondentti uvadi, Ze interne-
tovy obchod nabizi Sirsi sortiment nezZ kamenna prodejna. Na internetu elektro
zboZi nejvice nakupuji lidi ve véku 25-34 let s VS vzdélanim a p¥{jmem okolo 30 tis.
K¢. Z vysledki spolecnosti Acomware vyplynulo, Ze 57 % dotazovanych nakupuje
elektro zboZi pouze na internetu. Vice nez Ctvrtina pofizuje 1:1 v internetovém
obchodé a kamenném obchodé a vyhradné kamenné prodejny navstévuje pii na-
kupu pouze 22 % dotazovanych (Mazal, 2014). Tato prace se ale zaméfuje pouze
na kamenné prodejny.

Obr. 16 Kde nejcastéji lidé nakupuji elektro zbozi
Zdroj: dotaznikové Setfreni, leden-brezen 2017, n = 468

5.3.2 Nejoblibenéjsi prodejna s elektro zboZzim

Z vysledku dotazniku je patrné, Ze lidé nakupuji elektro zbozi hlavné na internetu
(42,73 %), coz se rozebiralo jiz v kapitole 5.3.1. Co se tyCe kamennych prodejen,
tak nejoblibenéjsi prodejnou je Electro World (26,20 %) a Datart (10,47 %).
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Do kategorie ostatni byly zarazeny dal$i rozmanité, ale spiSe mensi kamenné pro-
dejny s elektro zboZim, které respondenti uvadéli (napi. EVA, Alfa, T.S. Bohemia,
Elektro Spacil, Adamek).

Planeo Elektro - 4,70%
sioé | 5%
Euonics [ S.34%
oy [N 555%
oxard [ 10.47%
Eiecroworis | 25 20%
reesnetovéobchocy - | <75
0,00% 5,00% 10,00% 1S5,00% 20,00% 2500% 30,00 3500% 40,00% 45,00%

Obr.17 Oblibené prodejny s elektro zbozim
Zdroj: dotaznikové Settfeni, leden-btezen 2017, n = 468

5.3.3 Duavody oblibenosti prodejny s elektro zbozim

Pro tuto diplomovou praci jsou nejduleZitéjsi pravé diivody obliby jednotlivych
prodejen. Co se tyce elektro zboZi, bylo v této otazce ,ProC je tato prodejna
s elektrem vase oblibena?“, hodné respondenti nebylo schopno poskytnout odpo-
véd', protoZe nakupuji pres internet. U respondentd, ktef{ tuto otazku zodpovédéli,
byly nejcastéjsim diivodem obliby elektro prodejny Siroky sortiment (24,12 %),
dale dostupnost prodejny, tj. blizkost k domu/praci (21,79 %) a prijemna ob-
sluha (20,23 %). Pro 16,73 % respondenti to pak byla nizka nebo prijatelna cena.

Znémoz [ 2.7%
vk I :.29%
ozxni [ .:0%
ktvdts [ ©.1:%
Nizacens | 1c.75%
Fiijemnactsia - | 2023
Dosupnos predeiny | 175
Sroki sorvment [ 2125
0,00% 5.00% 10,00% 15,00% 20.00% 25.00%

Obr. 18 Nejcastéjsi divody obliby prodejny s elektrem
Zdroj: dotaznikové Settreni, leden-brezen 2017, n = 468

5.3.4  Diivody odrazeni od nakupu v prodejné s elektro zbozim

Diivody odrazeni zakaznikl od nakupu v prodejné s elektro zboZim byly zkoumany
pomoci uzaviené otdzky se 14 nejCastéjSimi faktory, které byly ziskdny
z hloubkovych rozhovori s 48 zakazniky prodejen. Respondenti méli za ukol vy-
brat 3 faktory, které by je jednoznacné odradily od ndkupu nebo navstévy prodej-
ny s elektrem. Nejvice zminiovanym faktorem byly Spatné zkuSenosti se sluZbami
a servisem, tj. napt. problémy s reklamaci (14,85 %), dale Spatné zkuSenosti
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s produktem (11,73 %) a na tfetim misté to byla vysoka cena produkti
(10,43 %). Hned vzapéti to byl pak faktor Spatné zkuSenosti s personalem
(10,32 %). Hloubkové rozhovory tyto vysledky potvrzuji.

Nedostupné parkovaci plochy R 2,97%
Dlouhé fronty a ¢ekani S 3,02%
Spatna orientace v obchodé NS 3,31%
Nevhodna lokace obchodu S 3,50%
Spatné rozvriend oteviraci doba e 3,85%
Mnoho lidi a malo mista S 4,09%
Nedostupné produkty R 4,96%
Mélo produkt k vybéru I 5,69%
Nepfijemna atmosféra R 6,10%
Malo dostupnych informaci N 6,96%
Negativni reference, Spatny image | 8,18%
Spatné zkudenosti s personalem e 10,32%
Vysokd cena e 10,43%
Spatné zkudenosti s produktem D 11,73%
Spatné zkugenosti se sluzbami, servisem . 14,85%

0,00% 2,00% 4,00% 6,00% 8,00% 10,00% 12,00% 14,00% 16,00%

Obr. 19 Nejcastéjsi diivody, které by zakazniky odradily od ndkupu v prodejné s elektro zboZim
Zdroj: dotaznikové Settfeni, leden-btezen 2017, n = 468

5.4 Obecné faktory

Tato diplomova prace se zaobira primarné faktory, které ovliviiuji oblibenost
avybér oblibené prodejny. V dotazniku byla respondentiim poloZena uzaviena
skalova otazka, kde méli hodnotit 25 faktorti na Skale 1-5. Pokud respondent po-
vazuje dany faktor za nejdtlezitéjsi, priradil mu znamku 5, v opacném piipadé
znamku 1. Téchto 25 faktori bylo ziskano z hloubkovych rozhovori se 48 zakazni-
ky.

Tab. 10  Vybrané ukazatele jednotlivych faktort pii vybéru obchodu

Proménna Priimér | Modus | Cetnost
modu
Cerstvé /aktualni zboZi 4,47 5 319
Vysoka kvalita nabizeného zboZi 4,24 5 236
Siroky sortiment 4,15 5 213
Spravné znaceni zboZi (zvlasté ceny) 4,04 5 195
Cistota a vzhled prodejny 4,01 4 193
Kvalitni servis a sluzby 3,97 4 202
Zdvorili a pratelSti zaméstnanci prodejny 3,95 4 179
Snadnost orientace v prodejné (nalezeni zboZzi) 3,82 4 166
V nabidce jsou Ceské, prip. mistni produkty 3,78 5 164
Pi{jemna atmosféra prodejny, zazitek z nakupovani 3,63 4 162
Snadné reSeni reklamaci a stiznosti 3,62 4 144
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Nizka cena 3,50 3 183
Rychlé obslouZeni 3,46 4 160
Kratké cekaci doby u pokladny 3,42 3 164
Zvyk 3,30 3 165
Vhodna poloha prodejny 3,27 4 144
Dostatecné zasoby zbozi v akci 3,24 3a4 130
Reference od rodiny, zndmych, z internetu 3,18 3 146
Image obchodu 2,82 3 191
Aktudlni nabidka v letacich 2,69 3 118
Dostupna parkovaci mista u prodejny 2,64 1 170
Znacka/brand 2,64 3 182
Blizkost k zastavce MHD 2,58 1 146
Velka rozloha prodejny 2,43 3 173
MozZnost platit stravenkami 2,24 1 219

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-btezen 2017, n = 468

vvvvvv

obchodu jsou pro respondenty Cerstvé/aktualni zboZi, vysoka kvalita a Siroky
sortiment. Naopak nejméné dulezitymi faktory jsou moznost platit stravenkami,
blizkost k zastavce MHD a dostupna parkovaci mista u prodejny. Prehled cet-

vvvvvv

uvadi nasledujici tabulka ¢. 11.

Tab. 11

Faktory vyznamu v rozhodovacim procesu: 1 = nejméné dilezité, 5 = nejvice dilezité (%)

\ Znamka 1 \ Znamka 2 \ Znamka 3 \ Znamka 4 | Znamka 5

vvvvvv

Cerstvé zbozi 491 1,28 385 21,79 68,16
Vysoka 3,85 1,92 11,32 32,48 50,43
kvalita
Siroky 3,85 3,85 11,54 35,26 4551
sortiment

Nejméné dulezité faktory
Prijimajl 46,79 14,32 16,45 12,82 9,62
stravenky
Blizkost k
MHD 31,20 17,31 22.65 19,87 897
Parkovaci 36,32 15,17 14,74 15,60 18,16
mista

Zdroj: dotaznikové Setteni, leden-biezen 2017, n = 468

Zejména faktor Siroky sortiment byl ¢asto zminiovan také u hloubkovych rozhovo-
ri. ,Rdda chodim do Hyperalbertu, protoZe tam maji Siroky sortiment produktii
v mnoha znackdch a mohu si tedy vybrat dle ceny nebo kvality, ktery z produktii si
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koupim, (Zena, 80 let). Muz, senior zase zminoval, Ze se mu nejvice libi Lidl, proto-
Ze ma Siroky sortiment od peciva az po technické a priimyslové zboZi, které se ¢as-
to méni, proto tam casto chodi. Rad si zboZi prohliZi a to, co se mu hodi nebo libi, si
koupi.

Na zakladé vysledki této otazky bylo dale zjiSténo, Ze pro lidi v dlichodu jsou
nejméné dilezité pri vybéru obchodu faktory jako dostupnd parkovaci mista
a moznost platit stravenkami, coZ je celkem logické vzhledem k tomu, Ze uZ necho-
di do zaméstnani (a nedostavaji stravenky) a vétSinou auto nemaji. Mezi témi méné
dtlezitymi se u této skupiny objevily i faktory Siroky sortiment a kvalita. Naopak
nejdulezitéjsi faktory pro diichodce pri vybéru obchodu jsou zvyk, Cerstvé zboZi,
blizkost k zastavce MHD a spravné znaceni zboZi, zejména cen. Seniofi jsou kon-
zervativnéjSimi spotiebiteli a nakupuji hlavné to, na co jsou jiz del$i dobu zvyKIi.
Nemaji radi zmény a neradi zkouseji novinky. Navic ¢asto nemaji auto a maji pro-
blémy s chtizi, proto jsou odkazani spiSe na méstskou hromadnou dopravu a vybi-
raji si obchody dle dostupnosti a blizkosti k zastdvce MHD.

Pro zaméstnance jsou dtlezitymi faktory Cerstvé zbozi, kvalita a Siroky sorti-
ment, coZ souvisi se zménou priorit Ceskych zakaznik, o které bylo psano v kapitole
5.1. Naopak nejméné diilezitym faktorem je pro né velka rozloha prodejny.

Nejvice zastoupenym segmentem ve vzorku v dotaznikovém Setreni jsou stu-
denti. Pro tuto skupinu je nejméné diilezitym faktorem pri vybéru obchodu moz-
nost platit stravenkami, dostupna parkovaci mista a velka rozloha. Mladi lidé ¢asto
jeSté nemaji auto a nechodi do zaméstnani, tudiZ nedostavaji stravenky. Naopak
témi nejvice dileZitymi jsou pro tuto skupinu faktory jako Cerstvé zboZi, Siroky
sortiment a kvalita zboZi. CoZ souvisi se zdjmem mladych lidi o kvalitu a zdravy
Zivotni styl, viz kapitola 5.1.

5.5 Diilezitost faktorii pri vybéru prodejny

V ramci otazky ,Na skale 1-5 (1 = nediilezité, 5 = velmi dtlezité) oznacte, jak dtle-
Zité jsou pro vas pri vybéru prodejny nasledujici faktory” byly zkoumany zavislosti
jednotlivych faktorti na demografickych charakteristikdch respondentt dotazniko-
vého Setfeni. Demograficky udaj vék byl vynechan, protoZe zastoupeni lidi
v jednotlivych vékovych kategoriich nebylo vyrovnané, a tudiz by tdaje byly zkres-
lené.

5.5.1 Pohlavi

Zavislosti mezi demografickym tdajem prijem a faktory z otazky dotazniku ¢. 2 se
neprokazaly u zadnych faktord, viz tabulka ¢. 12.
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Tab.12  Zavislost mezi pohlavim a proménnymi otazky ¢. 2

Jaké je vaSe pohlavi?

Faktor p-hodnota koef. kontingence
Blizkost k zastavce MHD 0,075 0,134
Zvyk 0,572 0,079
Vhodna poloha prodejny 0,935 0,042
Dostupna parkovaci mista u prodejny 0,721 0,067
§irok§/ sortiment 0,747 0,064
Snadnost orientace v prodejné 0,622 0,075
Vysoka kvalita nabizeného zboZi 0,320 0,010
Cerstvé zbozi 0,104 0,127
Nabidka ¢eskych produkti 0,178 0,115
Velka rozloha prodejny 0,230 0,109
Piijemnd atmosféra 0,870 0,052
Kratké cekaci doby u pokladny 0,286 0,103
Rychlé obslouZeni 0,507 0,084
Kvalitni servis a sluzby 0,802 0,059
Nizka cena 0,344 0,097
Zdvorili a pratelsti zaméstnanci 0,546 0,081
Aktualni nabidka v letacich 0,096 0,129
DostateCné zasoby zbozi v akci 0,178 0,115
Spravné znaceni zboZi (zvlasté ceny) 0,095 0,129
Cistota a vzhled prodejny 0,457 0,088
Znacka/brand 0,831 0,056
Image obchodu 0,175 0,116
Reference od rodiny, zndmych, z internetu 0,214 0,111
MoZnost platit stravenkami 0,050 0,141
Snadné reSeni reklamaci a stiznosti 0,101 0,128

Zdroj: dotaznikové Setreni, leden-btezen 2017, n = 468

5.5.2 Vzdélani

Zavislosti mezi demografickym udajem vzdélani a jednotlivymi faktory z otazky

dotazniku €. 2 se prokazaly u téchto faktort:

e Vhodna poloha prodejny (p-hodnota = 0,004). U tohoto faktoru byly prefe-

vvvvvv

denty s VS a VOS, protoZe maji zfejmé méné ¢asu kviili praci a preferuji
prodejny co nejbliZze domu/praci, naopak nejméné diilezity byl pro zaky ZS.
e Spravné znaceni zboZzi (p-hodnota = 0,001), které se ukazalo jako velmi di-
leZité pro SS bez maturity a ZS, naopak nejméné dilezité pro VS. Nejspise to
souvisi se vzdélanim, kdy respondenti s dokon¢enou VS maji vice informaci

a jsou schopni 1épe ohodnotit nabidku.
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Tab. 13  Zavislost mezi nejvyssim dokoncenym vzdélanim a proménnymi otazky ¢. 2

Jaké je vasSe nejvyssi dokoncené vzdélani?

Faktor p-hodnota koef. kontingence
Blizkost k zastavce MHD 0,531 0,175
Zvyk 0,493 0,178
Vhodna poloha prodejny 0,004 0,263
Dostupna parkovaci mista u prodejny 0,415 0,185
§irok§/ sortiment 0,252 0,199
Snadnost orientace v prodejné 0,664 0,165
Vysoka kvalita nabizeného zboZi 0,457 0,181
Cerstvé zboi 0,947 0,130
Nabidka ¢eskych produkti 0,700 0,162
Velka rozloha prodejny 0,511 0,177
Piijemna atmosféra 0,094 0,220
Kratké cekaci doby u pokladny 0,158 0,210
Rychlé obslouZeni 0,426 0,184
Kvalitni servis a sluzby 0,906 0,139
Nizka cena 0,440 0,183
Zdvorili a pratelsti zaméstnanci 0,249 0,199
Aktualni nabidka v letacich 0,874 0,144
DostateCné zasoby zbozi v akci 0,072 0,225
Spravné znaceni zboZi (zvlasté ceny) 0,001 0,284
Cistota a vzhled prodejny 0,185 0,206
Znacka/brand 0,605 0,170
Image obchodu 0,451 0,182
Reference od rodiny, zndmych, z internetu 0,416 0,185
MoZnost platit stravenkami 0,144 0,212
Snadné reSeni reklamaci a stiznosti 0,064 0,227

Zdroj: dotaznikové Settreni, leden-btezen 2017, n = 468

Konkrétné u vybéru prodejny s potravinami ukazaly vysledky prizkumu spolec-
nosti KPMG Ceska republika ve spolupraci s agenturou Data Collect na 1000 re-
vzdélanim a vybéru prodejny
s potravinami. U lidi bez maturity je cena rozhodujici pro 43 % nakupujicich. Jde
o jedinou skupinu, ktera dava prednost cené nad kvalitou. Naopak nakupujicich
s vysokoSkolskym vzdélanim je kvalita rozhodujici témér pro 50 % nakupujicich

spondentech, Ze existuje zavislost mezi

(assets.kpmg.com, 2017).
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Obr.20 Nejdutlezitéjsi faktory pti vybéru prodejny potravin dle dosaZzeného vzdélani
Zdroj: assets.kpmg.com, 2017

5.5.3 Velikost obce

Zavislosti mezi demografickym udajem velikost obce a faktory z otdzky dotazniku
¢. 2 se prokazaly u faktor:

Blizkost k zastdvce MHD (p-hodnota = 0,002), ¢im mensi byla obec, tim méné
dtlezity byl faktor blizkost zastavce MHD. Ziejmé z dlivodu, Ze v malych ves-
nickach a méstech je vSe na dosah a mnohdy tam ani MHD nejezdi.

Zvyk (p-hodnota = 0,033), ¢im mensi byla obec, tim vice lidé povazovali za di-
¢ek jsou vétSinou vérni, protoZze maji v dosahu jen omezeny pocet obchodg,
jsou zvyKli na jejich zaméstnance a vétSinou ani nemaji moZnost/potiebu ob-
chody stridat.

Vhodna poloha prodejny (p-hodnota = 0,001), ¢im vétsi byla obec, tim vyznam-
néji se pri vybéru jevila poloha prodejny (téz zaleZelo dle toho, jestli vlastni re-
spondenti auto). V mensich obcich je totiZ vSe po ruce, ale u vétsich obci lidé
preferuji obchody co nejbliZe zejména z ¢asovych diivodi.

Snadnost orientace v prodejné (p-hodnota = 0,010), ¢im mensi obec byla, tim
obec, lidé vSe snadno najdou a to samé ocekavaji i v obchodé.

Vysoka kvalita nabizeného zboZi (p-hodnota = 0,020), ¢im mensi byla obec, tim
Podnikatel. NejspiSe se u lidi z vesnic a malych mést uplatiiuje tzv. ,zdravy sel-
sky rozum“ nebo to miiZze znamenat, Ze jsou konzervativnéjsi a daji radéji na
tradi¢ni znacky a produkty (podnikatel.cz, 2016).

Nabidka ¢eskych produktt (p-hodnota = 0,006), ¢im mensi byla obec, tim dtle-
vaji kladnéjsi vztah k prirodé a jsou zvykli na mistni produkty, coZ vyplynulo
i z hloubkovych rozhovort. ,(...) Treba jogurty nebo mléko, cizi bych nekoupila.
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Asi je to chuti, prosté jsme tak zvykli, chutnd ndm nds cesky jogurt a mléko“ (Ze-
na, 78 let). ,Chleba a rohliky kupuji v mistni pekdrné. Zndm majitele, ktery tam
pece, a vim, Ze je to tradicni a z kvalitnich surovin. Rdno jsou jesté teplé a jsou tak
dobré, Ze je zblajznu, jesté neZ prijdu domu“ (muz, 59 let).

byla pri vybéru prodejny prijemna atmosféra. Lidé v menSich obcich si Casto
zakladaji na vztazich, proto ocekavaji prijemnou atmosféru i v prodejné.
Zdvoftili a pratel$ti zaméstnanci (p-hodnota = 0,013). Cim mensi byla obec, ve
které lidé Zili, tim vice pro né bylo diileZité, aby byli zaméstnanci jejich oblibe-
ného obchodu pratelsti. Tento faktor souvisi i s faktorem prijemna atmosféra.
Lidé z mensich a stiednich mést si vice zakladaji na lidskych vztazich, z toho
divodu ocekavaji podobné chovani i od zaméstnanci obchodu.

Aktualni nabidka v letacich (p-hodnota = 0,041) je nejvice dtileziti pro obyvate-
le stredné velkych mést s 3000-89999 obyvateli. Naopak nejméné dulezity je
tento faktor pro obyvatele velkych mést nad 90000 obyvatel, které casto letaky
spise obtézuji a opatiuji si schranky Zadosti o nevhazovani letdki. Potvrzuje to
i vysledek studie GfK, kde se zjistilo, Ze nejméné jsou letaky ovlivnéni obyvatelé
mést o velikosti 100 000-300 000 obyvatel (zpravy.aktualne.cz, 2015). Stiredné
velkd mésta maji par supermarketii, kde se daji akce a slevy dobie sledovat
a srovnavat, oproti tomu u velkych mést se jedna o tistény spam a slevy a akce
jsou kazdy tyden v jiné méstské ctvrti, tak pro obyvatele neni problém si zajet
na nakup jinam.
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Zavislost mezi velikosti obce a proménnych otazky ¢. 2

Jaké velka je obec, ve které bydlite?

Faktor p-hodnota koef. kontingence
Blizkost k zastavce MHD 0,223
Zvyk 0,186
Vhodna poloha prodejny 0,228
Dostupna parkovaci mista u prodejny 0,071 0,173
§irok§/ sortiment 0,243 0,147
Snadnost orientace v prodejné 0,203
Vysoka kvalita nabizeného zboZi 0,193
Cerstvé zbozi 0,178 0,154
Nabidka ¢eskych produkti 0,209
Velka rozloha prodejny 0,686 0,109
Piijemnd atmosféra 0,208
Kratké cekaci doby u pokladny 0,566 0,119
Rychlé obslouZeni 0,178 0,154
Kvalitni servis a sluzby 0,280 0,143
Nizka cena 0,223 0,149
Zdvorili a pratelsti zaméstnanci 0,200
Aktudlni nabidka v letacich 0,182
DostateCné zasoby zbozi v akci 0,123 0,163
Spravné znaceni zboZi (zvlasté ceny) 0,185 0,154
Cistota a vzhled prodejny 0,139 0,160
Znacka/brand 0,220 0,145
Image obchodu 0,077 0,171
Reference od rodiny, zndmych, z internetu 0,551 0,120
MoZnost platit stravenkami 0,452 0,128
Snadné reSeni reklamaci a stiznosti 0,075 0,172

Zdroj: dotaznikové Settreni, leden-brezen 2017, n = 468

5.5.4 Povolani

Zavislosti mezi demografickym tidajem povolani a faktory z otazky dotazniku ¢. 2

se prokazaly u faktort:

e Blizkost k zastavce MHD (p-hodnota = 0,024, slabsi zavislost). Pfi vybéru pro-
dejny si na tomto faktoru nejvice zakladaji diichodci, protoZe maji ¢asto pro-
blémy s chiizi nebo jiné zdravotni problémy, nejméné naopak OSVC a zemédél-

Cl.

vivs

byl tento faktor u diichodci, ktefi jsou konzervativni a neradi délaji zmény. Na-
opak nejméné pro Zaky a studenty a zameéstnance, ktefi ¢asto podléhaji tren-
dlim, jsou snadno ovlivnitelni a radi zkousi nové véci.
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Dostupnd parkovaci mista u prodejny (p-hodnota = 0,004). U OSVC byl tento
faktor povaZovan za nejdileZitéjsi pri vybéru prodejny, naopak nejméné dile-
zity byl pro dlichodce a Zaky a studenty, jelikoZ vétSina z nich nevlastni auto.
Siroky sortiment (p-hodnota = 0,048) preferovali zejména Z4ci a studenti a za-
méstnanci, nejméné naopak dichodci, ktefi vétSinou preferuji vyrobky, na kte-
ré jsou zvykli. Dlichodci neradi zkousi novinky a nepotiebuiji si prilis vybirat.
Nabidka ceskych vyrobkd (p-hodnota = 0,034) je nejdiileZitéjsi pro kategorii
ostatni (zejména maminky s détmi) a hned poté pro zaméstnance. Ceské vy-
robky maji urcitou kvalitu. V dnesni dobé se uz zakaznici vice zaméruji na nase
Ceské produkty. Zejména maminky s détmi, které chtéji détem dat to nejlepsi,
kvalitni lokalni ¢eské produkty bez pesticidii, ale také zaméstnanci, ktefi si
uvédomuji, Ze je dllezité podporovat ceské zemédélce.

Velka rozloha prodejny (p-hodnota = 0,027), kde byly preferovany zejména
stredni hodnoty. Nejméné diilezité to bylo pro zaky a studenty a nejvice diilezi-
té pro dlchodce, ktefi nemaji radi stisnéné prostory, hodné lidé a malo mista.
Zena (78 let) uvedla: ,NejdiileZitéjsi je pro mé vzdusnost prodejny a prostor. Ne-
mdm rdda, kdyZ je obchod stisnény, je tam moc lidi a vSichni se cpou.“

a studenty a hned poté pro zaméstnance. Obé dvé skupiny nejspiSe nemaji pri-
1iS$ mnoho c¢asu a trpélivosti, aby stali dlouho ve frontach. Naopak nejméné di-
lezity je tento faktor pro diichodce a kategorii ostatni (maminky s détmi), kteri
maji dostatek casu.

Nizka cena (p-hodnota = 0,00001) byla velmi dilezitym faktorem pti vybéru
prodejny zejména pro zaky, studenty a dlichodce, dale i pro zemédélce. A to
ziejmé kvili tomu, Ze tyto Kategorie lidi nemaji piili§ mnoho penéz. Zakyné
(13 let) uvedla: ,Obleceni nakupuji v obchodech, které mdm nejbliZ, treba
v Newyorkeru, H&M a Takku. Hlavné jsou levné. Nedostdvdm kapesné, takZe ne-
mdm penize na drahé obchody.“ ,KdyZ jsou dva obchody s potravinami vedle sebe,
jdu do toho, kde to maji levnéjsi,“ doplnila studentka VS (24 let). Naopak je tento
faktor nejméné diilezity pro zaméstnance.

Zdvorili a pratelsti zaméstnanci (p-hodnota = 0,002, silna zavislost). NejduleZzi-
Aktudlni nabidka v letacich (p-hodnota = 0,002) byla nejvice dtlezitym fakto-
rem pro dichodce, kteti Setfi kazdou korunu a letdky jsou pro né dilezity na-
stroj, aby zjistili, kde mohou dané zboZi nakoupit levnéji a také pro kategorii
ostatni, kam spadaji nezaméstnani a maminky s détmi, kteri téZ casto musi Set-
rit kazdou korunu. Nejméneé je tento faktor dilezity pro zaky a studenty, kteri
vétSinou letaky nesleduji.

chodce z dlivodu jejich malého rozpoctu a nutnosti Setfit a nakupovat ve sle-
vach. Naopak nejméné byl tento faktor diileZity pro OSVC.

Moznost platit stravenkami (p-hodnota = 0,020). Tento faktor byl nejméné di-
leZity pro diichodce, Zaky a studenty a také pro OSVC, ktefi stravenky nedosta-
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vaji. Nejvice dilezity byl naopak pro zaméstnance, ktefi dostavaji Casto stra-
venky od svych zaméstnavateld.

Tab. 14  Zavislost mezi povolanim a proménnymi otazky €. 2

Jaké je vase povolani?

Faktor p-hodnota koef. kontingence
Blizkost k zastavce MHD 0,024 0,262
Zvyk 0,014 0,268
Vhodna poloha prodejny 0,200 0,225
Dostupna parkovaci mista u prodejny 0,004 0,284
Siroky sortiment 0,048 0,251
Snadnost orientace v prodejné 0,124 0,235
Vysoka kvalita nabizeného zboZi 0,223 0,223
Cerstvé zboZi 0,072 0,245
Nabidka ceskych produkti 0,034 0,257
Velka rozloha prodejny 0,027 0,257
Pi{jemna atmosféra 0,544 0,196
Kratké ¢ekaci doby u pokladny 0,005 0,280
Rychlé obslouZeni 0,237 0,221
Kvalitni servis a sluzby 0,765 0,177
Nizk4 cena 0,000 0,335
Zdvorili a pratelsti zaméstnanci 0,002 0,288
Aktualni nabidka v letacich 0,002 0,289
Dostate¢né zasoby zboZi v akci 0,017 0,266
Spravné znaceni zboZi (zvlasté ceny) 0,285 0,217
Cistota a vzhled prodejny 0,793 0,175
Znacka/brand 0,147 0,232
Image obchodu 0,350 0,211
Reference od rodiny, znamych, z internetu 0,184 0,227
MoZnost platit stravenkami 0,020 0,264
Snadné reSeni reklamaci a stiZnosti 0,275 0,218

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-btezen 2017, n = 468

5.5.5 Prijem

Zavislosti mezi demografickym tidajem prijem a faktory z otazky dotazniku ¢. 2 se

prokazaly u faktori:

e Blizkost k zastavce MHD (p-hodnota = 0,012, slabsi zavislost). Cim nizsi byl p¥i-
s niz§im prijmem Casto nemaji auto nebo nechtéji zbytecné utracet za benzin
a jezdi proto vice MHD.

e Vhodna poloha prodejny (p-hodnota = 0,041). Cim niZ${ byl pifjem, tim dileZi-
téjSi byl pro respondenty tento faktor pfi vybéru prodejny. CoZ souvisi také
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s faktorem blizkosti zastavky MHD k prodejné. Lidé s nizSim prijmem preferuji
obchody co nejbliZe, protoZe ¢asto ani nemaji vlastni auto (Zaci, studenti, di-
chodci), nebo nechtéji utracet zbyte¢né za benzin a radéji si do obchodu zajdou
pésky.

Dostupnda parkovaci mista u prodejny (p-hodnota = 0,009). Cim vy$$i byl pii-
pripadi vlastni auta a parkovaci plochy vyzZaduji. Majitel firmy (49 let) s vySSim
finan¢nim prijmem v hloubkovém rozhovoru zminil: ,Pokud bych musel parko-
vat daleko od obchodu a jit tam 500 m pésky, tak to bych radsi do takové prodej-
ny nesel. Parkovaci mista u obchodu jsou pro mé hodné diileZitd.“

jmovou skupinu ,dostate¢na“ a ,,vyhovujici“.

Velka rozloha prodejny (p-hodnota = 0,013). VétSina respondenti u tohoto fak-
toru davala stredni hodnoty. Pro prijmovou kategorii s vysokym prijmem tento
faktor nebyl dilezity.

nizkd cena pii vybéru prodejny. Lidé s nizkym prijmem (diichodci, maminky
s détmi, Z4ci, studenti) vét§inou Seti kazdou korunu. Zena (76 let, diichodkyné&)
s nizkym piijmem uvedla: ,,Obleceni chodim nakupovat nejcastéji k Vietnamciim,
protoZe jsou levni. Potraviny zase nejradéji nakupuji v Kauflandu, i kdyZ je to sice
pro mné ddl a po cesté nejsou Zddné lavecky k sezeni, ale maji tam casto velké ak-
ce a slevy.”

pro respondenty s nizkym prijmem, ktefi vyhledavaji akce a slevy. ,Nejcastéji
nakupuji v Tescu, Penny a Albertu, protoZe tyto obchody mdm nejbliZze domu. Sle-
duji jejich letdky a hlidam si akce. Do kterého obchodu ptijdu, se rozhoduji dle to-
ho, co maji zrovna v letdcich za zboZi“ (Zena, 48 let, nezaméstnana s nizkym pri-
jmem). Naopak pro respondenty s vysokym prijmem byla aktudlni nabidka
v letacich nedtlezitd, protoze cena, slevy a akce pro né nejsou prioritou.
Dostate¢né zasoby zbozi v akci (p-hodnota = 0,002) jsou dilezitym faktorem
pro respondenty s nizkym prijmem z divodu preferenci slev a akéniho zboZi.
Pro respondenty s vysokym prijmem je tento faktor nediileZity, protoZe nizka
cena pro né neni prioritou.

Spravné znaceni zboZi, zvla§té ceny (p-hodnota = 0,010). Cim vy3$i méli re-
spondenti prijem, tim méné dilezity tento faktor byl, protoze pro tyto respon-
denty nizka cena neni prioritou. Nejvice dllezity byl u respondentt s nizkym
prijmem, ktefi chtéji uSetrit a museji ceny srovnavat.

Image obchodu (p-hodnota = 0,030). Cim vy3$i pifjem respondenti méli, tim
preferuji luxusni obchody a znacky, naopak lidé s niz§im piijmem vétSinou
znacky a image obchodu neresi.
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Tab. 15  Zavislost mezi pfijmem a proménnymi otazky C. 2

Jak hodnotite prijem Vasi domacnosti z pohledu pokryti potieb a kvality sluzeb?

Faktor p-hodnota koef. kontingence
Blizkost k zastavce MHD 0,012 0,250
Zvyk 0,217 0,203
Vhodna poloha prodejny 0,234
Dostupna parkovaci mista u prodejny 0,009 0,254
§irok§/ sortiment 0,239
Snadnost orientace v prodejné 0,513 0,177
Vysoka kvalita nabizeného zboZi 0,229 0,202
Cerstvé zbozi 0,190 0,206
Nabidka ¢eskych produkti 0,331 0,192
Velka rozloha prodejny 0,013 0,250
Piijemnd atmosféra 0,422 0,184
Kratké cekaci doby u pokladny 0,281 0,196
Rychlé obslouZeni 0,540 0,175
Kvalitni servis a sluzby 0,408 0,185
Nizka cena 0,000 0,297
Zdvorili a pratelsti zaméstnanci 0,564 0,173
Aktudlni nabidka v letacich 0,239
DostateCné zasoby zbozi v akci 0,002 0,271
Spravné znaceni zboZi (zvlasté ceny) 0,010 0,253
Cistota a vzhled prodejny 0,117 0,216
Znacka/brand 0,052 0,230
Image obchodu 0,238
Reference od rodiny, znamych, z internetu 0,058 0,228
MoZnost platit stravenkami 0,068 0,226
Snadné reSeni reklamaci a stiznosti 0,096 0,220

Zdroj: dotaznikové Settreni, leden-brezen 2017, n = 468

5.6 Charakteristika oblibené prodejny

Vzhledem Kk cilim této prace bylo potreba zjistit, jak lidé hodnoti své oblibené pro-
dejny vzhledem k riiznym faktortim. Proto byla do dotazniku zaiazena otazka ¢. 9
,0znacte sviij oblibeny obchod na skdle 1-5 (1 = nejméné, 5 = nejvice), dle toho, jak
ho dané tvrzeni charakterizuje.” Spolu s vyctem faktort, které méli respondenti
ohodnotit. Vysledky pomohou zjistit, jaké faktory respondenti u svych oblibenych
obchodii hodnoti nejvyssi znamkou (tj. nejspiSe maji vyrazny vliv na oblibenosti
daného obchodu) a naopak které hodnoti niZ§i znamkou (a které nejspiSe nemaiji
zas tak podstatny vliv).
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Tab.16  Vybrané ukazatele jednotlivych faktort charakterizujicich oblibenou prodejnu

Proménna Primér | Modus | Cetnost
modu

Nabizi moZnost platby kreditni kartou 4,362 5 323
Ma kvalitni a Cerstvé/aktudlni zboZi 4,271 5 223
Je Cisty 4,219 5 220
Nabizi znacky/zboZi, které se mi libi 4,157 5 208
Je prehledny a snadno se v ném vyznam 4,116 5 191
Je dobie oznaceny cedulemi a cenovkami 4,075 4 179
Nabizi velky vybér zbozi 4,061 5 186
Je vhodné usporadany 4,032 4 187
Je umistén na vhodném misté 4,022 5 209
Bez problémi vyrtizuje reklamace 3,986 5 110
Ma rychlé odbaveni u pokladen 3,851 4 175
Ma dobry servis a sluzby 3,845 4 152
Nabizi vSe pod jednou stirechou 3,829 5 175
Ma dostatek ¢erstvého vzduchu 3,814 4 152
Ma prijemny, ochotny a informovany personal 3,790 4 137
Je prostorny 3,735 5 150
Nakupovani v ném je prijemny zazitek 3,687 4 142
M4 prijemnou atmosféru 3,584 3 138
Ma hezky vzhled a design 3,555 3 162
Ma nizké ceny 3,506 3 177
M4 Casto vyhodné prodejni akce a slevy 3,500 4 140
Ma dostupnd parkovaci mista 3,459 5 125
Ma atraktivni vérnostni programy 2,667 3 97

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-btezen 2017, n = 468

Dle vysledkt této otazky faktor ,ma atraktivni vérnostni programy“ nejméné casto
charakterizuje oblibenou prodejnu. Naopak nejvice oblibené prodejny responden-
tl charakterizuji tyto faktory:

e Nabizi moZnost platby kreditni kartou. Je tedy patrné, Ze platba kartou pro vét-
Sinu respondentli znamena komfort.

e Ma kvalitni a erstvé/aktualni zboZi. Vzhledem k ménicim se prioritdim Ceskych
zakaznikl ted’ prevazuje pozadavek na kvalitu (zejména u potravin) nad cenou,
viz kapitola 5.1.

e Je ¢isty. Spinavé, znecisténé, plesnivé, zatuchlé nebo jinak nepifjemné prostredi
(napt. béhajici mysi, moli a Cervi ve zbozi, plesniva a shnila zelenina a ovoce)
prodejny odradi a odpudi vétSinu zakaznikd. Proto je nezbytné na cCistotu
v prodejné dbat, zakaznici ji ocekavaji.

pro¢ maji lidé danou prodejnu radi.
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obchodti uvadi nasledujici tabulka:

Tab. 17  Faktory vyznamu v rozhodovacim procesu: 1=nejméné dilezité, 5=nejvice dilezité (%)

\ Znamka 1 \ Znamka 2 \ Znamka 3 \ Znamka 4 \ Znamka 5

Nejdtlezitéjsi faktory

Platba

kreditni 9,83 0,85 3,21 12,61 69,02

Kkartou

Cerstvé/

aktualni 2,99 2,56 7,05 37,39 47,65

zbozi

Cistota 2,56 2,14 13,46 33,55 47,01

Ma znacky/

zbozi, které 3,21 3,85 11,75 34,83 44,44

se mi libi

Piehlednost 2,14 3,21 16,45 36,75 40,81
Nejméné dilezité faktory

Atraktivni

vérnostni 20,30 15,38 20,73 12,18 8,97

programy

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-btezen 2017, n = 468

U této otazky dotazniku byla téz provedena analyza z hlediska zavislosti faktorii na
demografickych charakteristikaich respondentli. Vysledky jsou zobrazeny
v podkapitolach niZe.

5.6.1 Pohlavi

Zavislosti mezi demografickym ddajem pohlavi a faktory prispivajicimi k oblibé

prodejny se prokazaly u faktori:

e Nizka cena (p-hodnota = 0,037). Oblibeny obchod Zen mél nizsi ceny neZ obli-
beny obchod muzi. VétSinou jsou to Zeny, které fesi finance domacnosti, sleduji
akce a slevy a nakupuji vyhodné, naopak muZi vétSinou nesleduji letdky a akéni
nabidky. V hloubkovém rozhovoru muz (49 let) podnikatel sdélil: ,,Cena pro mé
neni moc diileZitd, prioritou je hlavné rychlost — musi to v obchodé odsypat, ne-
mdm cas, a prehlednost. Mdm presné rozmysleno, co koupim, a je mi celkem jed-
no, kolik to bude stdt.” Jiny podnikatel ve stejné vékové kategorii (45 let) zminil:
»Nejradéji chodim do Albertu, protoZe to mam blizko bytu. (...) Ja v podstaté ani
nevim, kolik ty véci, které tam nakupuji, stoji. Ale kdyZ je néco, co kupuji, ve slevé,
tak jsem samozrejmé rdd, ale neresim to.”

e Rychlé odbaveni u pokladen (p-hodnota = 0,046). Oblibeny obchod muzii ma
rychlej8i odbaveni u pokladen (33 % muzii oznacilo sviij oblibeny obchod
znamkou 5 = velmi rychlé odbaveni) neZ u Zen, které nejcastéji ohodnotily
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rychlost obchodu hodnotou 4 (tj. vcelku rychlé). Daniel Kruger (2009) z Uni-
versity of Michigan School of Public Health zjistil, Ze vétSina muzii v sobé proje-
vuji stale pud lovce, kdy vtrhnou do obchodu, rychle seberou predem vytipova-
nou véc, zaplati a utikaji ven tak rychle, jak je to mozné.

Tab. 18  Zavislost mezi pohlavim a proménnymi otazky ¢. 9

Jaké je vaSe pohlavi?

Faktor p-hodnota | koef. kontingence
M4 kvalitni a Cerstvé/aktudlni zboZi 0,106 0,138
Je vhodné usporadany 0,306 0,112
Nabizi znacky/zboZi, které se mi libi 0,404 0,104
Ma nizké ceny 0,157
Ma casto vyhodné prodejni akce a slevy 0,082 0,143
Je umistén na vhodném misté 0,096 0,140
Ma prijemny, ochotny a informovany personal 0,696 0,080
Ma dobry servis a sluzby 0,222 0,121
Bez problémi vyftizuje reklamace 0,624 0,086
Nabizi velky vybér zbozi 0,736 0,077
Je prostorny 0,063 0,148
Je Cisty 0,181 0,126
Ma rychlé odbaveni u pokladen 0,154
Je dobte oznaceny cedulemi a cenovkami 0,439 0,101
Je prehledny a snadno se v ném vyzndm 0,089 0,141
M43 atraktivni vérnostni programy 0,064 0,147
Ma dostupnd parkovaci mista 0,164 0,129
Nabizi mozZnost platby kreditni kartou 0,268 0,116
Nabizi vSe pod jednou strechou 0,057 0,150
M4 dostatek ¢erstvého vzduchu 0,906 0,058
M4 prijemnou atmosféru 0,262 0,117
Ma hezky vzhled a design 0,352 0,108
Nakupovani v ném je piijemny zaZitek 0,179 0,127

Zdroj: dotaznikové Settreni, leden-btezen 2017, n = 468

5.6.2 Vzdélani

Zavislosti mezi demografickym tidajem vzdélani a faktory z otazky dotazniku ¢. 9

se prokazaly u faktori:

e Bez problémi vytizuje reklamace (p-hodnota = 0,015). Hodnotou 5 (5 = nejvi-
ce, tj. zcela bez problémi vytizuje reklamace) hodnotili sviij oblibeny obchod
respondenti, kteff méli vystudovanou SS s maturitou a hned vzapéti respon-

denti s vystudovanou VS.
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e Nabizi velky vybér zbozi (p-hodnota = 0,041). Tento faktor u oblibenych prode-
jen oznatili hodnotou 5 nejvice respondenti s vystudovanou SS s maturitou
aVs.

e Je prostorny (p-hodnota = 0,020). Tento faktor u oblibenych prodejen oznacili
hodnotou 5 nejvice respondenti s vystudovanou SS s maturitou a VS.

¢ Je dobre oznaceny cedulkami a cenovkami (p-hodnota = 0,020). Pro responden-
ty s VS a maturitou neni ozna¢eni obchod?t a zboZi cedulkami tolik dileZité, ja-
ko u respondenti se ZS. Tento rozdil je nejspiSe dany vzdélanim, kdy lidé s VS
mnohdy vySsi prijmy a cena pro né neni tak podstatna. Cedulky tudiz tolik ne-
potiebuji.

e Nabizi vSe pod jednou stiechou (p-hodnota = 0,04). Tento faktor u svého obli-
beného obchodu ohodnotilo hodnotou 5 (tj. nejvice) 42 % respondentd se SS
s maturitou, coZ bylo nejvice ze vSech kategorii vzdélani.

e Nakupovani v ném je prijemny zazitek (p-hodnota = 0,022). S timto faktorem
u svého oblibeného obchodu zcela souhlasi (hodnota 5) nejvice respondenti se
SS s maturitou. Naopak respondenti s VS a VOS nejcastéji volili stfedni hodnotu
3.



82

Vlastni prace

Tab.19  Zavislost mezi vzdélanim a proménnymi otazky ¢. 9

Jaké je vasSe nejvyssi dokoncené vzdélani?

Faktor p-hodnota | koef. kontingence
Ma kvalitni a Cerstvé/aktudlni zboZi 0,060 0,248
Je vhodné usporadany 0,174 0,228
Nabizi znacky/zboZi, které se mi libi 0,509 0,199
Ma nizké ceny 0,673 0,186
M4 casto vyhodné prodejni akce a slevy 0,098 0,240
Je umistén na vhodném misté 0,741 0,180
Ma piijemny, ochotny a informovany personal 0,291 0,216
Ma dobry servis a sluzby 0,469 0,202
Bez problémi vyrtizuje reklamace 0,015 0,267
Nabizi velky vybér zbozi 0,041 0,254
Je prostorny 0,020 0,264
Je Cisty 0,681 0,185
Ma rychlé odbaveni u pokladen 0,132 0,234
Je dobte oznaceny cedulemi a cenovkami 0,020 0,264
Je prehledny a snadno se v ném vyznam 0,064 0,247
Ma atraktivni vérnostni programy 0,494 0,200
Ma dostupna parkovaci mista 0,401 0,207
Nabizi moZnost platby kreditni kartou 0,013 0,269
Nabizi vSe pod jednou stiechou 0,004 0,282
M4 dostatek ¢erstvého vzduchu 0,391 0,208
M4 piijemnou atmosféru 0,514 0,198
Ma hezky vzhled a design 0,699 0,183
Nakupovani v ném je prijemny zazitek 0,022 0,263

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-btezen 2017, n = 468

5.6.3 Velikost obce

Zavislosti mezi demografickym tidajem velikost obce a faktory z otadzky dotazniku

¢. 9 se prokazaly u faktori:

e Ma cCasto vyhodné prodejni akce a slevy (p-hodnota = 0,002). Tento faktor
u svého oblibeného obchodu ohodnotilo hodnotou 5 (nejvyssi) obyvatelé vel-
kych mést s 90000 a vice obyvateli. Lidé Zijici ve velkych méstech maji na vybér
7 vicero variant obchodii, kam ptjdou nakupovat. Casto maji také vétsi naklady

na Ziti, proto vyhledavaji vice akce a slevy.
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Tab. 20  Zavislost mezi velikosti obce a proménnymi otazky ¢. 9

Jaké velka je obec, ve které bydlite?

Faktor p-hodnota | koef. kontingence
M4 kvalitni a Cerstvé/aktudlni zboZi 0,036 0,200
Je vhodné usporadany 0,040 0,198
Nabizi znacky/zboZi, které se mi libi 0,019 0,209
Ma nizké ceny 0,169 0,171
M4 casto vyhodné prodejni akce a slevy 0,002 0,312
Je umistén na vhodném misté 0,907 0,100
Ma piijemny, ochotny a informovany personal 0,229 0,164
Ma dobry servis a sluzby 0,045 0,196
Bez problémi vyrtizuje reklamace 0,006 0,224
Nabizi velky vybér zbozi 0,367 0,151
Je prostorny 0,355 0,152
Je Cisty 0,022 0,207
Ma rychlé odbaveni u pokladen 0,244 0,162
Je dobte oznaceny cedulemi a cenovkami 0,194 0,168
Je prehledny a snadno se v ném vyznam 0,397 0,148
M4 atraktivni vérnostni programy 0,673 0,126
Ma dostupnd parkovaci mista 0,019 0,209
Nabizi moZnost platby kreditni kartou 0,048 0,195
Nabizi vSe pod jednou stiechou 0,839 0,110
M4 dostatek ¢erstvého vzduchu 0,874 0,105
Ma prijemnou atmosféru 0,003 0,233
Ma hezky vzhled a design 0,012 0,215
Nakupovani v ném je piijemny zaZitek 0,086 0,185

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-btezen 2017, n = 468

5.6.4 Povolani

Zavislosti mezi demografickym tudajem povolani a faktory z otazky dotazniku ¢. 9
se prokazaly u faktori:

Ma kvalitni a Cerstvé/aktualni zboZi (p-hodnota = 0,000). Takto svou prodejnu
nejvyssi znamkou 5 oznacili nejcastéji Zaci a studenti a hned poté zaméstnanci.
Ma nizké ceny (p-hodnota = 0,010). Tento faktor u svych oblibenych obchodl
nejvyssi moznou znamkou ohodnotili Zaci a studenti. Mizeme piedpokladat, Ze
je pro né cena dilezita, a proto si vybiraji jako své oblibené spiSe levnéjsi ob-
chody, coz potvrdily i vysledky dotaznikového Setfeni u otazky ¢. 2. Dle Setieni
Eurostudent VI. na vzorku 16 653 zaki a studenti se kazdy Sesty student poty-
ka s finanénimi problémy (iDNES.cz, 2016). Naopak OSVC ho ohodnotili nejvice
hodnotou ,1“ (nejniZsi), tj. oblibené obchody OSVC jsou spise drazsi.

M4 casto vyhodné prodejni akce a slevy (p-hodnota = 0,002). Tento faktor sou-
visi s faktorem ,ma nizké ceny“. Oba faktory mély stejné vysledky (zaci a stu-
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denti) ziejmé, protoze mladi lidé jsou na slevy citlivéj$i. Naopak sviij oblibeny
obchod ohodnotili nejniz$i znamkou u tohoto faktoru OSVC. Diichodci hodnotili
své oblibené prodejny nejvice znamkou 3. NejspiSe by si prali vice akci a slev.
Bez problémi vyrizuje reklamace (p-hodnota = 0,025). Nejcastéji tento faktor u
svych oblibenych prodejen oznacovali nejvyssi znamkou zaméstnanci a hned
poté Zaci a studenti a diichodci. Zemédélci a kategorie ostatni na tento faktor
nemaji tak vysoka ocekavani.

Nabizi velky vybér zboZi (p-hodnota = 0,000). Tento faktor u svych oblibenych
obchodtli nejvice oznacovali Zaci a studenti, kteri radi zkousi nové produkty
a maji radi svobodu ve vybéru. Naopak nejméné OSVC.

Nabizi vSe pod jednou stfechou (p-hodnota = 0,003). Nejvyssi znamkou tento
faktor u oblibenych prodejen oznacili diichodci, Zaci a studenti a zaméstnanci.
Ziejmé z ¢asovych diivodu. Naopak nejméné OSVC a zemédélci.

Ma ptijemnou atmosféru (p-hodnota = 0,007). Tento faktor u své oblibené pro-
dejny oznacili nejvyssi zndmkou nejcastéji Zaci a studenti. U mladych lidi je du-
lezité, aby se v obchodé citili dobre a vnitiné s obchodem souznéli. Naopak di-
chodci tento faktor nepovazuji za tak diilezity. Zaméstnanci tento faktor hodno-
tili nejCastéji znamkou 3.
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Tab.21  Zavislost mezi povolanim a proménnymi otazky ¢. 9

Jaké je vaSe povolani?

Faktor p-hodnota | koef. kontingence
M4 kvalitni a Cerstvé/aktudlni zboZi 0,000 0,432
Je vhodné usporadany 0,939 0,177
Nabizi znacky/zboZi, které se mi libi 0,160 0,253
Ma nizké ceny 0,010 0,294
M4 casto vyhodné prodejni akce a slevy 0,002 0,312
Je umistén na vhodném misté 0,320 0,237
Ma piijemny, ochotny a informovany personal 0,219 0,246
Ma dobry servis a sluzby 0,118 0,259
Bez problémi vyrtizuje reklamace 0,025 0,283
Nabizi velky vybér zbozi 0,000 0,326
Je prostorny 0,103 0,261
Je Cisty 0,333 0,235
Ma rychlé odbaveni u pokladen 0,354 0,234
Je dobte oznaceny cedulemi a cenovkami 0,096 0,262
Je prehledny a snadno se v ném vyznam 0,162 0,252
M4 atraktivni vérnostni programy 0,300 0,238
Ma dostupnd parkovaci mista 0,246 0,243
Nabizi moZnost platby kreditni kartou 0,645 0,211
Nabizi vSe pod jednou stiechou 0,003 0,308
M4 dostatek ¢erstvého vzduchu 0,705 0,206
M4 piijemnou atmosféru 0,007 0,298
Ma hezky vzhled a design 0,182 0,250
Nakupovani v ném je piijemny zaZitek 0,647 0,211

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-btezen 2017, n = 468

5.6.5 Prijem

Zavislosti mezi demografickym tudajem ptijem a faktory z otazky dotazniku ¢. 9 se
prokazaly u faktorii:

Ma kvalitni a Cerstvé/aktualni zboZi (p-hodnota = 0,000). Tento faktor byl hod-
nocen nejcastéji nejvyssi znamkou u prijmové kategorie vysoké a vyhovujici.
Kvalitni zboZi je vétSinou o néco drazsi (napt. BIO produkty), proto si ho mo-
hou dovolit ve vétSim mnozZstvi spiSe lidé s vy$Sim prijmem.

Je vhodné usporadany (p-hodnota = 0,023). Respondenti s vyhovujicim
a vysokym prijmem nejcastéji hodnotili tento faktor u svych oblibenych obcho-
dl nejvyssi znamkou.

Nabizi znacCky/zboZi, které se mi libi (p-hodnota = 0,008). Respondenti
s vyhovujicim a vysokym prijmem nejcastéji hodnotili tento faktor u svych ob-
libenych obchodi nejvyssi znamkou.
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M4 casto vyhodné prodejni akce a slevy (p-hodnota = 0,027). Tento faktor nej-
Castéji nejvyssi zndmkou hodnotili respondenti s vyhovujicim a dostatecnym
prijmem. Naopak nejméné respondenti s vysokym prijmem, ktefi vétSinou na-
kupuji v luxusnéjsich prodejnach, které tak casto slevy nemaji nebo slevy a akce
pro tyto respondenty nejsou tolik diilezité.

Ma prijemny, ochotny a informovany persondl (p-hodnota = 0,007). Respon-
denti s vyhovujicim a dostateCnym prijmem nejcastéji hodnotili tento faktor
u svych oblibenych obchodi nejvyssi znamkou.

Je prostorny (p-hodnota = 0,000). Tento faktor byl hodnocen nejcastéji nejvyssi
znamkou u prijmové kategorie vyhovujici.

Ma rychlé odbaveni u pokladen (p-hodnota = 0,001). Tento faktor byl hodnocen
nejcastéji nejvyssi znamkou u oblibeného obchodu prijmovou kategorii vyho-
vujici.

Nabizi mozZnost platby kreditni kartou (p-hodnota = 0,025). Respondenti
s vysokym, vyhovujicim a dostatecnym piijmem nejcastéji hodnotili tento fak-
tor u svych oblibenych obchodii nejvys$si znamkou. Cim vy$si maji respondenti
piijem, tim vétSinou vice plati kreditni kartou.

M4 pifjemnou atmosféru (p-hodnota = 0,013). Cim vy$$i maji respondenti pii-
jem, tim vys$si znamkou sviij oblibeny obchod hodnotili z hlediska prijemné at-
mosféry.
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Tab.22  Zavislost mezi pfijmem a proménnymi otazky ¢. 9

Jak hodnotite prijem Vasi domacnosti z pohledu pokryti potieb a kvality sluzeb?

Faktor p-hodnota | koef. kontingence
M4 kvalitni a Cerstvé/aktudlni zboZi 0,000 0,306
Je vhodné usporadany 0,023 0,262
Nabizi znacky/zboZi, které se mi libi 0,008 0,275
Ma nizké ceny 0,088 0,242
M4 casto vyhodné prodejni akce a slevy 0,027 0,260
Je umistén na vhodném misté 0,411 0,206
Ma ptijemny, ochotny a informovany personal | 0,007 0,276
Ma dobry servis a sluzby 0,098 0,240
Bez problémi vyrtizuje reklamace 0,233 0,222
Nabizi velky vybér zbozi 0,265 0,219
Je prostorny 0,000 0,320
Je Cisty 0,768 0,177
Ma rychlé odbaveni u pokladen 0,001 0,296
Je dobte oznaceny cedulemi a cenovkami 0,296 0,216
Je prehledny a snadno se v ném vyznam 0,110 0,238
M4 atraktivni vérnostni programy 0,227 0,222
Ma dostupna parkovaci mista 0,940 0,153
Nabizi moZnost platby kreditni kartou 0,025 0,261
Nabizi vSe pod jednou stiechou 0,391 0,208
M4 dostatek ¢erstvého vzduchu 0,300 0,216
M4 piijemnou atmosféru 0,013 0,270
Ma hezky vzhled a design 0,178 0,228
Nakupovani v ném je piijemny zazitek 0,577 0,193

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-btezen 2017, n = 468

5.7 Charakteristika vzhledem k oblibené prodejné

V ramci diplomové prace bylo také cilem zjistit, jak se respondenti charakterizuji
vzhledem ke své oblibené prodejné. D4 se predpokladat, Ze by zadkaznici méli byt
vérni své oblibené prodejné a nakupovat tam c¢asto. BohuZel ale ne vzdy tomu tak
doopravdy musi byt. Oblibena prodejna se mize nachazet daleko od bydlisté za-
kaznika, miize mit vy$si ceny zbozi, na které zakaznik nema finan¢ni prostiedky,
nebo nemusi mit zboZi, které zdkaznik potiebuje, tak jde radéji do prodejny, ktera
sice neni jeho oblibend, ale nakoupi tam levnéji, nebo to ma blize. Z vysledkii do-
tazniku vyplynulo, Ze 28,05 % respondenti je urcité vérnych své oblibené prodej-
né a 59,18 % je spiSe vérnych své oblibené prodejné. Témér 12 % respondentii své

prodejné neni vérnych.




88 Vlastni prace

9,82% 1,92%

29,05%

59,18%

mUrdité ano mSpiSe ano mUrdité ne  m Spide ne

Obr.21 Vérnost zakaznika k prodejné
Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-brezen 2017, n = 468

Bylo predpokladano, Ze zdkaznici ve své oblibené prodejné nakupuji €asto. Tento
piredpoklad byl potvrzen vysledky dotazniku. 38,89 % respondenti odpovédélo
na tuto otazku urcité ano a 48,29 % spiSe ano. U téch, ktefi odpovédéli urcité ne,
nebo spiSe ne lze predpokladat, Ze se jejich oblibend prodejna nachazi daleko
od jejich bydlisté nebo ma vyssi ceny zboZi.

10,47% 235%

38,89%

48,29%

mUrdité ano mSpiSe ano mUrlité ne @ Spise ne

Obr. 22 Nakup zakaznika v oblibené prodejné
Zdroj: dotaznikové Settreni, leden-btezen 2017, n = 468

Cilem diplomové prace bylo také prijmout, nebo zamitnout hypotézu, Ze zadkaznici
v oblibené prodejné utraceji vice penéz. Tato otazka byla poloZena jak
v hloubkovych rozhovorech, tak také v dotazniku. Z vysledkd dotazniku vyplynulo,
Ze 29,48 % respondentli urcité utraci v oblibené prodejné vice penéz a 50,21 %
respondentd spiSe utraci v oblibené prodejné vice penéz. ,Miluji chovatelské potie-
by Weber Mlyn. Chodim tam strasné rdda! Maji Cistou prodejnu, vyborny sortiment,
super persondl, co poradi, ceny velmi priznivé... VZdycky tam nakoupim pro krecky
milion blbosticek, dopliikii do kleci, krmiva, pamliskii (uZ mdm 3 obrovské krabice
plné véci pro krecky). Casto tam utratim nemalé ¢dstky, mnohondsobné vic, neZ jsem
pldnovala (nékdy si rikam, Ze se tam piijdu jen podivat, ale stejné vZdycky néco kou-
pim), a pak si rikdm, Ze jsem blbec a mdm radéji Setrit. Ale ne, jsem spokojend” (Zena,
26 let, zaméstnanec statni spravy). Hypotéza byla tedy potvrzena.
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5,55%

50,21%

mUrdté and  mSpide ano  mUrditéd ne Spide ne
Obr. 23 Utrata zakaznika v oblibené prodejné
Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-brezen 2017, n = 468

Také bylo oc¢ekavano, Ze v pripadé pozitivni zkuSenosti a nadSeni z urcité prodejny
ji zdkaznici budou ustné doporucovat dal (tzv. ,worth of mouth“ marketing).
Vysledky dotazniku tento piredpoklad potvrdily. 38,24 % respondentti odpovédélo,
Ze urcité oblibenou prodejnu doporucuji rodiné a prateltim a 50,21 % respondentti
spiSe doporucuji oblibenou prodejnu rodiné a pratelim. Pouze 11,53 %
respondentti svou oblibenou prodejnu nedoporucuje dal.

7,90% 3/63%

38,24%

50,21%

®mUrlité ano = Spide ano  m Urditd ne Spide ne

Obr. 24 Doporuceni oblibené prodejny rodiné a pratelim
Zdroj: dotaznikové Settreni, leden-btezen 2017, n = 468

5.8 Shrnuti vysledku vlastni prace

Pii vybéru prodejny, kam respondenti pijdou nakupovat, se nejcastéji ridi Cer-
stvosti a aktudlnim zboZim, vysokou kvalitou zbozi a Sirokym sortimentem. Nej-
mensi vliv z nabizenych mozZnosti ma naopak moZznost platit stravenkami, blizkost
prodejny k zastdvce MHD a dostupna parkovaci mista u prodejny.

Vysledky ukazaly, Ze témér 30 % respondentli se charakterizuje jako ,zcela
vérni“ své oblibené prodejné a 60 % respondentti o sobé 1ika, Ze jsou ,spiSe vérni“
své oblibené prodejné. Témér 40 % respondentli uvadi, Ze v oblibené prodejné
nakupuje velmi casto a polovina respondentli v takové prodejné nakupuje spisSe
Castéji nez velmi Casto. Dale vysledky ukazaly, Ze 30 % respondenti se charakteri-
zovalo u bodu ,utracim v oblibené prodejné vice penéz“ jako ,urcité ano“ a polovi-
na respondenti pak oznacila ,spiSe ano”“. To je pozitivni zprava pro majitele prode-
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jen, nebot pokud si zakaznik prodejnu nebo jeji zboZi oblibi, s nejvétsi pravdépo-
dobnosti mu zlistane vérny, bude v ném ¢asto nakupovat a utracet vice penéz, nez
planoval. A jako bonus bude jeSté predavat pozitivni reference své rodiné a prate-
lim. Témér 40 % respondentti totiZ uvedlo, Ze oblibenou prodejnu urcité doporu-
Cuji dal a polovina z nich se charakterizovala jako ,spiSe ano“.

5.8.1

VysledKky analyzy prodejny s potravinami

Z vysledki analyzy tykajici se oblibené prodejny s potravinami vyplynulo:

5.8.2

Lidé nakupuji potraviny predevsim v super/hypermarketu (63 %).
Nejoblibenéjsimi obchody jsou Lidl (20,94 %), Tesco (12,18 %), Kaufland
(10,68 %). 33,33 % respondentti zvolilo jako oblibenou prodejnu speciali-
zovanou prodejnu s potravinami.

Penny nejcastéji navstévuji diichodci, do Tesca a Lidlu chodi Zaci a studenti
a také zaméstnanci, do Globusu zaméstnanci (zejména podnikatelé) a stu-
denti, Kaufland preferovali diichodci a zaméstnanci nizsi ptrijmové skupiny,
Albert a Billu navitévuji nejvice Zaci a studenti. OSVC nejvice navstévuji
specializované prodejny.

Lidé z menSich mést nejcastéji navstévuji malé specializované prodejny, Lidl
a supermarket Tesco. Lidé z velkych mést nejradéji navstévuji velké specia-
lizované prodejny, Lidl, hypermarket Tesco a Globus.

Respondenti maji rozdilné pozadavky na super/hypermarkety a specializo-
vané obchody s potravinami. U super/hypermarketii je pro né dilezita bliz-
kost domovu a naopak nemaji vysoké naroky na personal. U specializova-
nych prodejen pozaduji informovany personal a neni pro né tolik dilezity
Siroky sortiment.

U potravin vétSina respondentii nema Kkonkrétni oblibenou prodejnu.
Chodi do prodejny nebo prodejen, které maji z hlediska vzdalenosti ne-
jdostupnéji, ale nemaji k ni/nim pevny vztah.

Dilivody oblibenosti prodejny s potravinami jsou: Siroky vybér zbozi, bliz-
kost prodejny k domovu/praci a na tretim misté prijatelné ceny.
Dlivodem odrazeni od ndkupu u prodejen s potravinami jsou: vysoka cena,
hned poté dlouhé fronty a Spatné zkusSenosti s produktem.

Vysledky analyzy prodejny s oblecenim

Z vysledku analyzy tykajici se oblibené prodejny s oblecenim vyplynulo:

e Lidé nakupuji obleceni predevsim v obchodnich centrech.

e U oblibené prodejny s obleCenim maji respondenti vice jasno. Nejoblibenéjsi
prodejny s oblecenim byly: H&M (12,80 %), second hand (8,76 %) a Reserved
(4,48 %).

e Diivody oblibenosti prodejen s oblecenim: nizka nebo prijatelna cena, velky
vybér/siroky sortiment obleceni a tietim nejcastéjsim diivodem bylo, Ze ob-
chod prodava obleceni, které se respondentti libi a sedi jim.
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Dlivody odrazeni od nakupu u prodejen s oblecenim: vysoka cena, Spatné
zKkusSenosti s personalem (osloveni zakaznika ihned po piichodu do prodejny
frazi ,co si prejete?”, ,mizu vam néjak pomoci?” atp.) a Spatné zkuSenos-
ti s produktem. Na Ctvrtém misté respondenti oznacili neprijemnou atmo-
sféru, kde nejvice zminovali problémy prevlékacich kabinek (malo prostoru,

vV sV

malo vésacku, Spina, Spatné svétlo, chybéjici zrcadlo).

5.8.3 Vysledky analyzy prodejny s elektro zbozim

Z vysledki analyzy tykajici se oblibené prodejny s elektro zboZim vyplynulo:

Lidé nakupuji elektro zbozi nejcastéji ve specializovanych obchodech.
Polovina respondenti kamenné prodejny viibec nenavstévuje, nybrz nakupuje
na internetu.

Nejoblibenéjsi kamenné prodejny byly: Electro World (26,20 %), Datart
(10,47 %), Okay (5,56 %).

Diivody oblibenosti prodejen s elektro zbozim: Siroky sortiment, dale do-
stupnost prodejny, tj. blizkost k domu/praci a prijemna obsluha.

Diivody odrazeni od ndkupu prodejny s elektro zbozim: Spatné zkusSenosti se
sluZbami a servisem, dale $patné zkuSenosti s produktem a na tietim misté
vysokou cenu.

5.8.4 Charakteristiky pro jednotlivé skupiny respondentii

Tabulky nize zobrazuji dilezité a nedtlezité faktory pii vybéru obchodu pro jed-
notlivé skupiny respondentd.

Tab. 23  Dilezité faktory pri vybéru obchodu pro dichodce

Duachodci

Dilezité Nedilezité
Zvyk Dostupna parkovaci plochy
Cerstvé /aktualni zboZi MozZnost platby stravenkami
Blizkost k zastavce MHD Siroky sortiment
Spravné znaceni zboZi (zejména cen) Vysoka kvalita zboZi
Nizka cena zbozi Kratké cekaci doby u pokladny
Aktualni nabidka v letacich
DostateCné zasoby zbozi v akci
Velka rozloha prodejny

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-biezen 2017, n = 468

Jaké faktory preferovali Zaci a studenti pri vybéru prodejny zobrazuje tabulka
¢. 24.
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Tab.24  Dulezité faktory pti vybéru obchodu pro zaky a studenty

Zaci a studenti

Diilezité Nediilezité
Siroky sortiment Dostupna parkovaci mista
Nizké ceny MoZnost platit stravenkami
Kratké cekaci doby u pokladny Zvyk
Zdvorili a pratelSti zaméstnanci Velka rozloha prodejny
Aktudlni nabidka v letacich

Zdroj: dotaznikové Setteni, leden-btezen 2017, n = 468

Nejvice preferované faktory pti vybéru obchodu pro zaméstnance shrnuje tabulka
niZe.

Tab. 25  Dilezité faktory pti vybéru obchodu pro zaméstnance

Zameéstnanci

Diilezité Nediilezité
Cerstvé/aktualni zboZi Rozloha prodejny
Vysoka kvalita Zvyk
Siroky sortiment Nizka cena

MoZnost platit stravenkami
Nabidka Ceskych vyrobki
Kratké ¢ekaci doby u pokladny
Zdvorili a pratelsti zaméstnanci

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-biezen 2017, n = 468

Pro kategorii ostatni (tj. z 90 % tvorené maminkami s détmi) byly pti vybéru pro-
dejny nejdilezitéjsi tyto faktory zobrazené tabulkou ¢. 26.

Tab. 26  Dilezité faktory pti vybéru obchodu pro kategorii ostatni

Dulezité Nediilezité
Nabidka ceskych vyrobki Kratké Cekaci doby u pokladny
Aktualni nabidka v letacich

Zdroj: dotaznikové Setteni, leden-biezen 2017, n = 468

Cim mensi byla obec, ve které respondenti bydleli, tim diileZit&jsi byly faktory zob-
razené nizZe v tabulce. Pro obyvatele stifednich mést byla jesté dilezita aktualni
nabidka v letacich.
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Tab.27  Dulezité faktory pti vybéru obchodu pro respondenty z malé obce

Velikost obce (mala)

Dilezité Nediilezité
Snadnost orientace v prodejné Blizkost k zastavce MHD
Nabidka ¢eskych produkti Vhodna poloha prodejny

Pi{jemna atmosféra

Zdvorili a pratelSti zaméstnanci
Zvyk

Vysoka kvalita zbozi

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-btezen 2017, n = 468

Tabulka ¢. 28 zobrazuje faktory, které jsou dtlezité pii vybéru obchodu pro re-
spondenty s nizkym ptijmem. Cim maji respondenti vy$si piijem, tim jsou pro né
dilezitéjsi dostupna parkovaci mista a image obchodu a naopak méné dilezité
ostatni faktory a faktor velka rozloha prodejny.

Tab.28  Dilezité faktory pri vybéru obchodu pro respondenty s nizkym ptijmem

Prijem (nizky)

Dulezité Nediilezité
Blizkost k zastavce MHD Dostupna parkovaci mista
Vhodna poloha prodejny Siroky sortiment
Nizka cena Image obchodu

Aktualni nabidka v letacich
Dostatecné zasoby zbozi v akci

Spravné znaceni zboZi (zejména cen)

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-biezen 2017, n = 468

5.8.5 Charakteristiky nejoblibenéjsich prodejen respondentt

Nasledujici tabulky ukazuji na zakladé p-hodnoty a koeficientu kontingence potvr-
zené zavislosti u demografickych faktort a charakteristik oblibenych obchod jed-
notlivych skupin respondentti. Prvni sloupec ukazuje, které faktory u svych oblibe-
nych prodejen ohodnotili jako nejvyssi a druhy sloupec naopak, které pripadné
ohodnotili jako nejniZsi.
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Tab.29  Charakteristiky oblibenych obchodt u zakt a studentti

ZAci a studenti
ANO (znamka 5 - nejvyssi) NE (znamka 1 - nejniZsi)

Kvalitni a Cerstvé / aktualni zbozi

Nizka cena

Vyhodné prodejni akce a slevy

Nabizi velky vybér zbozi

Ma piijemnou atmosféru

Bez problémi vytizuje reklamace

Nabizi vSe pod jednou stirechou

Zdroj: dotaznikové Setieni, leden-biezen 2017, n = 468

Tab.30  Charakteristiky oblibenych obchodli u zaméstnanci

Zaméstnanci
ANO (znamka 5 - nejvyssi) NE (znamka 1 - nejniZsi)

Kvalitni a Cerstvé / aktualni zbozi

Bez problémi vyrtizuje reklamace

Vyhodné prodejni akce a slevy

Nabizi vSe pod jednou stirechou

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-biezen 2017, n = 468

Tab.31  Charakteristiky oblibenych obchod@ u 0SVC

0svC
ANO (znamka 5 - nejvyssi) NE (znamka 1 - nejniZsi)

Nizké ceny

Vyhodné prodejni akce a slevy

Velky vybér zboZzi

Nabizi vSe pod jednou stiechou

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-biezen 2017, n = 468

Tab.32  Charakteristiky oblibenych obchodi u diichodcti

Diichodci
ANO (znamka 5 - nejvyssi) NE (znamka 1 - nejniZsi)

.
<
<

Nabizi vSe pod jednou stiechou Ma prijemnou atmosféru

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-biezen 2017, n = 468

Cim vy$$i méli respondenti vzdélani, tim mély jejich oblibené prodejny vyssi hod-
noceni u dulezitych faktorli, které zobrazuje tabulka niZe. Respondenti se SS
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s maturitou nejcastéji své prodejny oznacili jako ,nakupovani v nich je prijemny
zazitek” a ,nabizi vSe pod jednou stiechou”.

Tab.33  Charakteristiky oblibenych obchod u respondenti s vysokos$kolskym vzdélanim
ANO (znamka 5 - nejvyssi) NE (znamka 1 - nejniZsi)
Bez problémi vyrizuje reklamace Je dobie oznaceny cedulkami a cenovkami
Nabizi velky vybér zbozi
Je prostorny

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-biezen 2017, n = 468

Oblibené prodejny Zen maji niZs$i ceny a méné rychlé odbaveni u pokladen. Naopak

e

oblibené prodejny muzi maji vyssi ceny a rychlejsi odbaveni u pokladen.

Tab.34  Charakteristiky oblibenych obchodi u Zen

Pohlavi (Zeny)

v v /s

ANO (znamka 5 - nejvyssi) NE (znamka 1 - nejniZzsi)

Nizka cena Rychlé odbaveni u pokladen

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-btezen 2017, n = 468

Co se tyka velikosti obce, tak se potvrdila zavislost u faktoru ,ma casto vyhodné
prodejni akce a slevy“. Cim vyssi byla velikost obce, tim vice byl tento faktor ozna-
¢en hodnotou 5.

Prijem (vysoKky)

)
ANO (znamka 5 - nejvyssi) NE (znamka 1 - nejniZzsi)

Kvalitni a Cerstvé/aktualni zbozi Vyhodné prodejni akce a slevy
Vhodné usporadany

Znacky/zbozi, které se mi libi

Prijemny, ochotny a informovany personal
Nabizi moZnost platby kreditni kartou

Ma prijemnou atmosféru

Zdroj: dotaznikové Setfeni, leden-biezen 2017, n = 468

5.9 Doporuceni pro prodejce

V ramci téchto navrhi bude ukazano, jak se da s vysledky pracovat u jednotlivych
druhti prodejen.
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5.9.1 Doporuceni pro prodejce potravin

Pokud se tyka specializovanych prodejen s potravinami, je treba nejdrive zjistit,
jaka je cilova skupina prodejny. Pokud prodejna sidli ve vétSim mésté a cili spiSe
na lidi s vy$Sim prijmem, méla by disponovat nebo se nachazet blizko dostupnych
parkovacich mist a méla vyzarovat urcity image, ktery lidé s vy$Sim prijmem vy-
hledavaji. Tj. prodejna by méla zvolit spravny layout, vhodné usporadani, vybaventi,
materialy, barvy, vliné, hudbu, svétla tak, aby vytvorily u zakazniki pocit jedinec-
nosti, luxusu a lukrativnosti a tim i pfijemné pocity a dobrou naladu. Zakaznici
s vys$$imi prijmy nepoZaduji nizké ceny, takZe ceny zboZi mohou byt vyssi, naopak
pozaduji vysokou kvalitu a Cerstvost zboZi. Personal v prodejné by mél byt prijem-
ny, ochotny a mél by znat své zbozi. Samozi'ejmosti by mélo byt, Ze prodejna nabizi
platbu kreditni kartou. Naopak pokud jde o specializovanou prodejnu s potravi-
nami v mensim mésté, kde maji lidé nizsi prijmy, je tfeba se zamérit, aby byla pro-
dejna vhodné umisténa, nejlépe v blizkosti zastavky MHD, protoZe lidé s niZsimi
piijmy nejezdi tolik autem. Prodejna nemusi mit Siroky sortiment, ani vysokou
kvalitu zboZi, ale musi mit nizké ceny, riizné slevy a akce na zboZi a toto zlevnéné
zbozi dostupné v dostatecném mnozstvi. U zdkaznikl s nizS§im prijmem neni zase
tolik podstatné, aby méla prodejna prestizni image, piijemnou atmosféru a vysko-
lené zaméstnance, ale vyZaduji, aby byla prodejna spravné znacCena (zejména co se
tyce cen zbozi).

Co se tyCe super/hypermarketti, tak ty by se mély zamérit na odliSeni se
od konkurence (napriklad formou vyuzivani zazitki a emoci), sledovani a prizpt-
sobovani se trendiim a zajmim obyvatel (tj. v dneSni dobé je to zejména zdravy
Zivotni styl a ekologie) a zaméreni se na faktory, které vyzaduje skupina zakaznikd,
ktera je nejvice navstévuje a pripadné se dale zamérit i na dal$i segmenty zakazni-
ki. U velkych retézci zdkaznici poZaduji zejména blizkost, proto by mély byt umis-
tény ve vhodné lokalité pobliz sidlist. Zakaznici ve velkych retézcich vyZaduji
zejména $iroky vybér zboZi a prijatelné ceny. Retézce by mély zejména vyiesit
dlouhé fronty, které jsou kamenem tUrazu a odrazuji tak vétSinu zakaznik{. Mize se
jednat napriklad o samoobsluzné pokladny nebo systémy typu Scan&Go atp. Dale
by se mély zamérit na dikladnéjsi kontrolu zbozi, které nabizi. Protoze jakékoliv
Spatné zkuSenosti s produktem, at' uZ shnilé nebo zkaZené zboZi, poruSené obaly
nebo skiidci ¢i jiné predméty ve zbozi ve velkém odrazuji zdkazniky od pristi na-
vStévy prodejny.

Personal

U specializovanych prodejen s potravinami spotrebitelé azZ v 97 % ocenuji infor-
movany, prijemny, ochotny, komunikativni a pratelsky personal, ktery zna své
zboZi a nejlépe ma i Sirsi rozhled v daném oboru, je po ruce, rad poradji, inspiruje
a pomuze. U téchto prodejen respondenti nepozaduji tak Siroky sortiment. Proto
by se mély specializované prodejny zamérovat primarné na své zameéstnance (zacit
jejich spravnym vybérem v ramci vybérového rizeni, tedy nejlépe, aby k prodava-
nému zbozi méli vztah, pohybovali se vdaném oboru a uz méli néjaké zakladni
informace nebo zkuSenosti), na jejich chovani k zakaznikim a znalost sortimentu.
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Majitelé a manazeri téchto prodejen by méli zaméstnance podrobit Skoleni a kur-
zUm prodejnich dovednosti v maloobchodé, ispésné komunikace a rizeni vztahti se
zakazniky a hlavné Skoleni o prodavaném zbozi a celkové trhu (napf. u prodejny
zdravé vyzivy by se jednalo o znalosti trhu se zdravou vyzivou, sloZeni a chut pro-
davanych potravin, a¢inki jednotlivych potravin na télo, pouZiti ¢i zptsob vareni ¢i
upravy potravin atp.). Jejich znalosti o sortimentu a chovani k zakaznik@im by si
pripadné méli ovérit za pomoci agentury zamérujici se na mystery shopping?® po-
moci fiktivniho zadkaznika.

OdliSeni se od konkurence

Z vyzkumu Ipsos Loyalty Norms a také z vysledki této prace vyplyva, Ze zakaznici
super/hypermarketiim nejsou loajalni. VSechny velké retézce povazuji za podobné,
¢i dokonce uplné stejné (maji stejné zbozi, sluzby, vérnostni programy) a témér
mezi nimi nerozlisuji, kdyZ jdou nakupovat. Index loajality?® ve vztahu k supermar-
ket@im je v Ceské republice je nejnizsi ze viech zapadoevropskych zemi (simar.cz,
2010). Super/hypermarkety by se mély tedy zejména zamérit na odliSitelnost
a unikatnost prodejny a znacky. Zakaznickou vérnost upevnuje kombinace materi-
alni odmény a emocniho prozitku - lidé se vraci tam, kde se citi prijemné a néco
prijemného zazili. K tomu mohou maloobchodnim retézclim dopomoci tfreba hry
a soutéze a vyuzivani emoci zdkaznikd, coz je odlisi od konkurence a zakaznikiim
nabidne pridanou hodnotu. Nebo tieba odliSeni se ve zbozi. Inspiraci mize byt re-
tézec Penny, jehoz nabidka , 08klivé“ zeleniny nestandardnich tvari se stala hitem
mezi zakazniky.

Dlouhé fronty

Jako druhy nejvice odrazujici faktor u prodejen s potravinami uvedli lidé v dotaz-
nikovém Setieni pravé dlouhé fronty. Dnesni generace Y nema c¢as. Zakaznici chtéji
mit vSechno rychle. A to plati i o ndkupu. Lidé nemaji ¢as ¢ekat. Prodejna, ktera
dokaZe uspiSit proces nakupu, ma body k dobru. Tento problém se tyka zejména
super-/hypermarketi. Ty by se tedy mély zamérit na zmenseni front u pokladen
a urychlit tak odbaveni zakazniki. Diky tomu mohou zlepsit svou povést a oblibe-
nost u zakazniki. Maze se jednat tieba o zavedeni samoobsluznych pokladen jako
je tomu v Fetézcich Tesca nebo sluzbu Scan&Go ¢i Scan&Shop, kterou zavadi Glo-
bus i Tesco. Jedna se o scanner dostupny primo ve voziku (Scan&Go) nebo aplikaci
v mobilnim telefonu (Scan&Shop), diky které staci zboZi pouze naskenovat a ihned
ulozit do tasSky v nakupnim voziku. USetri tak ¢as vénovani vykladani zboZi na po-
kladni pas, ¢ekani ve fronté, markovani prodavackou na pokladné a ukladani do
taSek. Diky této sluzbé maji také zakaznici své vydaje pod kontrolou. Na konci na-

8 Mystery shopping = tzv. fiktivni nakup, provadény formou tajnych navstév. Jedna se o manazersky
nastroj slouzici k identifikaci nedostatki v procesu obsluhy na vSech mistech, kde dochazi ke kon-
taktu se zakaznikem (ipsos.cz, 2015).

9 Index loajality = jedna se o standardizovany nastroj, ktery umoziuje sledovat loajalitu zdkaznika
v Case. Tzn. jak moc je zdkaznik vérny dané znacce a jaky ma sklon k odchodu (datamar.cz, 2015).
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kupu uz jen stac¢i naskenovat vygenerovany celkovy kod a zaplatit u samoobsluzné
pokladny (zpravy.aktualne.cz, 2016

Obr. 25 Sluzba Scan & Go
Zdroj: zpravy.aktualne.cz, 2016

Trend zdravého Zivotniho stylu, ekologie a pribyvani lidi s alergiemi
Vzhledem k dneSnimu silicimu trendu zdravého Zivotniho stylu, vegetarianstvi,
veganstvi, ekologie a také vySsimu mnozstvi lidi s riiznymi potravinovymi intole-
rancemi (celiakiel?, alergie na lakt6ézull, vejce) by prodejny mély zarazovat vice
produktli zamérujici se prave i na tyto zakaznické segmenty. Mimo to z této prace
také vyplyva fakt, Ze dnesni zdkaznici vitaji jakékoliv snahy obchodii o socialni od-
povédnost. Mize se jednat o vystavbu détskych hrist, nahrazeni igelitovych tasek
recyklovatelnymi taskami, tfidéni odpadu, sniZeni emisi, zaméreni se na usporu
(svételnd, elektricka energie), zarazeni fair tradel? nebo lokalnich farmarskych
produktti atp.

5.9.2 Doporuceni pro prodejce obleceni

U prodejen s oble¢enim mohou byt znatelné velké rozdily. Zalezi na tom, na jakou
vékovou nebo piijmovou skupinu prodejna cili. Pokud by se chtéla prodejna zamé-
Fovat na teenagery, je tieba, aby méla Siroky vybeér obleceni pro rtizné prilezitosti
za nizké ceny, které budou dobfe oznaceny a také nejriznéjsi akce a slevy. Prodej-
ny by mély byt na vhodném misté. Tento segment zakaznikii nakupuje nejcastéji
ve spolecnosti pratel ve velkych obchodnich centrech. Pro tuto skupinu neni prilis
dllezity image, ale spiSe nabizeny styl odévi, ktery jim sedi a je mezi vrstevniky
,in“, prijemna atmosféra a bezproblémové vytizovani reklamaci. Co se tyce zakaz-
nikl s vy$sim piijmem, bylo zjisténo, Ze u nich pti nakupu odévii neni vzdy dilezi-
td cena a image prodejny s oble¢enim. Mnoho z nich nakupuje i v levnéjSich pro-

10 Celiakie = intolerance na lepek.

11 Laktéza = cukr, pfirozené se vyskytujici v Zivo¢iSném mléce.

12 Fair trade = tzv. spravedlivy nebo férovy obchod. Je to trzni pristup, ktery usiluje o pomoc produ-
centlim v zemich tretiho svéta a propagaci udrzitelného rozvoje.
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ekologie, kvality a také oblibeného stylu. Prodejna by méla mit Siroky sortiment,
méla by byt vhodné usporadana, prijemna a také mit dostupna parkovaci mista.
Pokud se naopak tyka zakaznické skupiny s nizkym prijmem, je treba, aby byla
prodejna s oblecenim umisténa na vhodné poloze v blizkosti zastdvky MHD. Tento
segment vyZaduje nizké ceny, akce a slevy (Casto také letaky, kde naleznou aktual-
ni nabidku obleceni a probihajici slevy a akce) a spravné znaceni zbozi. Pro za-
méstnané zakazniky jsou kromé kvality a Sife sortimentu dilezité kratké cekaci
doby u kabinek a pokladen, bezproblémové vyrizovani reklamaci a pratelsti
a ochotni zaméstnanci prodejny. Naopak je odradi prilis ,vlezli“ nebo ,otravni“ za-
méstnanci. Cena pro né neni tolik podstatna. Pokud se prodejna bude zamérovat
na muze, mélo by byt vSe jasné oznaceno, nejlépe, aby v prodejné muz sehnal
vSechno, co potiebuje (od saka, pies ponoZKky aZ po pasek) a nemély by byt fronty
u pokladen. Cena pro muZe neni tolik podstatng, jako je tomu naopak u Zen.

Obecné by mély vSechny prodejny s oblecenim sledovat trendy, potieby a pri-
ority svych cilovych skupin a zdkaznikd. Zakaznici vyzaduji prijatelné ceny, velky
vybér obleceni a Siroky sortiment. Neni jim lhostejna ani kvalita obleceni.

Kvalita obleceni

Na ¢tvrtém misté respondenti uvadéli diileZitost kvality obleéeni. Casto v hloubko-
vych rozhovorech zaznélo, Ze v dneSnich prodejnach s oblecenim kvalita odévl
velmi poklesla (respondenti zminovali staceni $vii, Zzmolky, zménu barvy a dirky po
vyprani odévi atp.), a pravé proto nakupuji radéji v second handech. Z tohoto dii-
vodu by se mély prodejny s oblecenim na kvalitu prodavanych odévi zamérit. ,Pri-
jde mi lito ddt tolik penéz za obleCeni, kdyZ ten materidl a kvalita obleceni neni nic
moc,” potvrdila zaméstnankyné (29 let).

Trend ekologie a udrzitelnosti

V poslednich letech u ceskych zakazniki (i z vys$si prijmové skupiny) vzrista trend
tzv. ,alternativniho nakupniho chovani“. Jedna se o vzristajici oblibu pouzitého
zboZi, zejména obleceni, kviili vzristajicimu zajmu o prirodu, udrzitelnost a ekolo-
gii. Tohoto vzristajiciho trendu by mohly kamenné prodejny vyuzit. Miize se jed-
nat napriklad o socidlni odpovédnost (fair trade obleceni), rozsifeni nabidky o ob-
lec¢eni z ekologickych a prirodnich materidld jako je biobavlna, konopi, dfevéna
celuléza, len ¢i bambus nebo napriklad odkupu od zakazniki jiZ pouzitého a nepo-
trebného oblecCeni nakoupeného z dané prodejny (znacek, které se v dané prodejné
nabizeji) a vytvoreni second hand koutku primo v prodejné ¢i umisténi kontejneri
v prodejné na odhazovani nepotfebného obleceni pro dals$i zpracovani na zno-
vupouZitelnd textilni vlakna.

Personal prodejny

Z dotaznikového Setreni vyplynulo, Ze na druhém misté, hned po vysoké cené, by
od ndkupu nebo navstévy prodejny s oblecenim respondenty (11,13 %) odradily
Spatné zkuSenosti s persondlem. Kapitola 5.3.4 vysvétluje, co respondentiim na
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personalu vadi, a jak by mél idealni personal vypadat. Diky témto odpovédim
a osobnim zkuSenostem zdkaznikl je moZné poukazat a upozornit zaméstnavatele,
manaZzery i samotné zameéstnance na to, ceho by se méli zaméstnanci prodejen s
oble¢enim vyvarovat v ramci dobrych vztaht se zdkazniky a oblibenosti prodejny.
Zameéstnance by pak bylo vhodné proskolit v rdmci chovani a komunikace k zakaz-
nikiim tak, aby zdkazniky oslovovali az se ,aklimatizuji“ ¢i moZzna zvolili trosku
jinou, pratelstéjsi formu a vice pouzivali empatii. S tim jim mohou napiiklad pomo-
ci agentury zamérujici se na mystery shopping, které poradaji jak Skoleni, tak také
samotné hodnoceni zaméstnanci fiktivnimi zakazniky.

Bylo téZ zminéno, Ze by mél persondl k dispozici u kabinek pro piipad done-
seni jiné velikosti nebo barvy odévu. Pokud ale z dGivodu vétsi rozlohy prodejny
a velkého mnozstvi zakaznikl v prodejné nemiZe byt personal neustdle u kabinek
k dispozici, bylo by vhodné si pro tuto situaci do kabinek nainstalovat specialni
RFID technologii, ktera pozna, které zboZi si zakaznik prinesl do kabinky a interak-
tivni dotykové displej mu ukaze informace o zkouseném odévu a dokonce i poradi,
jak si vhodné jednotlivé kusy obleceni sladit a zdkaznik tak nepotrebuje radu per-
sonalu. Pfimo z kabinky téz miliZze zakaznik pomoci displeje zazadat o jinou velikost
nebo barvu obleceni a tim upozornit personal, ktery by mu dané obleceni donesl
(Semeradova, 2016).

Obr. 26 Inteligentni kabinka
Zdroj: retailek.mediar.cz, 2016

Neprijemna atmosféra

Jako ¢tvrty nejcastéji uvadény diivod odrazeni od navstévy nebo nakupu prodejny
s oblecenim byla uvadéna pravé neprijemna atmosféra. Jisté by tedy chtélo vzit
v uvahu i tento faktor, zamyslet se nad nim a zhodnotit ho pri zkvalitiiovani pro-
dejny. Nejedna se pouze o hlasitou hudbu nebo stisnénost ¢i neprehlednost, ale
neprijemnou atmosféru a nastvané zakazniky délaji i drobnosti, jako je naptiklad
Spinava podlaha, uSmudlané zrcadlo, chybéjici stojan u kabinek na vraceni obleceni
nebo piilis malé tmavé kabinky ¢i jejich omezené mnoZstvi, chybéjici zrcadla (ne-
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jen) v kabinkach, malo hackd na povéseni obleceni atp. Zakaznici se neciti dobre,
kdyZ se v kabince nemohou ani otocit, neradi Cekaji ve frontach ptred kabinkami
aneradi premysli a hledaji, odkud zkouSené obleCeni vzali. Respondenti se
v hloubkovych rozhovorech jednotné shodli, Ze by takovy obchod opustili Spatné
naladéni a uz by se tam s velkou pravdépodobnosti pristé nevratili.

Dlouhé fronty pred kabinkami

Nejenom vyzkum délany v ramci této prace, ale také jiné vyzkumy potvrzuji, Ze
dnesni zakaznici neradi Cekaji a dlouhé fronty délaji neprijemnou atmosféru. Po-
kud se jedna o c¢ekani ve fronté na kabinky a prodejny jiZ nemaji moZnost pocet
kabinek rozsitit, dnesSni technologie nabizeji zajimava reSeni. Trendem v zahranici
jsou nyni tzv. ,inteligentni zkuSebni kabinky*“. Zakaznik si na sebe oblece jedny Sa-
ty, tricko nebo kalhoty a ,kouzelné“ zrcadlo na nich méni barvy ¢i dalsi kusy oble-
¢eni a doporuci dopliiky, které se k danému obleceni hodi. Dokonce zrcadlo nabizi
i funkci nahrani videonahravky zakaznika v obleCeni ze vSech stran a jednoduché
porovnani mezi dal$imi nahravkami jiného obleceni (podnikatel.cz, 2016).

Idealni kabinky

Z vyzkumu vyplyva, Ze kabinky jsou pro respondenty pii nakupu obleceni diilezité.
Prodejny by tedy na né mély vice zamérit svou pozornost. Lze vyuzit jak moderni
technologie - tzv. inteligentni kabinky a zrcadla komunikujici se zdkaznikem,
o kterych jizZ bylo psano v odstavcich personal prodejny a neprijemna atmosféra,
tak také upravit stavajici kabinky podle preferenci zakaznikd. Kabinka pro zakaz-
niky by méla byt dostatecné prostornd, aby se necitili stisnéné, a méla by poskyto-
vat soukromi. Zavésy by mély byt lehce zatazZitelné az do konce, aby po stranach
nebylo do kabinky vidét. Pokud prodejna pouZziva dvere (tzv. ,litacky“), nemély by
zacinat pil metru nad zemi a koncit v irovni ramen. Pro zakazniky je to neprijem-
né, protoze kazdy clovék, pohybujici se v obchodé nebo kolem kabinek, pak miize
zakaznika v kabince vidét. V kabince by mélo byt nékolik hackt a odkladacich
ploch na obleceni a zakaznikovy tasky ¢i jiné véci. Samoziejmosti by pak mélo byt
min. jedno zrcadlo, nejlépe vice, aby se zakaznici vidéli i zezadu. Kabinka by méla
plsobit utulné, méla by byt Cista (véetné podlahy a zrcadel) a osvétlena (ne pre-
svétlend). Zakaznici by v nejlepSim ptipadé nemuseli byt limitovani poctem kusi
oblecent, které si mohou do kabinky vzit a také by nejlépe méli mit moznost jit do
kabinky po dvou. V blizkosti kabinek by nemél chybét odkladaci stojan na oblecenti,
které si nekupuji.

5.9.3 Doporuceni pro prodejce elektro zbozi

Nakupovani elektro zbozi se zasadné liSi od ndkupu oblecCeni nebo potravin. Vétsi-
nou se jedna o drahou polozku, u které se predpoklada, Ze vydrzi delsi ¢asovy usek.
Predchazi tomu delSi uvaha, vybér a zjiStovani informaci (nejcastéji odbornych
recenzi a spotrebitelskych testli na internetu). Navic ¢esti zakaznici jsou stale pri
koupi tohoto zboZi opatrni, zejména co se tyce starSich lidi, Zen, obyvatel mensich
mést a zakazniki s niz§Sim vzdélanim. Prodejci by si tedy méli uvédomit, Ze pokud
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daji zakaznikovi v prodejné maximum informaci a faktd, jiz nebude muset tolik
hledat jinde a vzbudi v ném diivéru k prodejné. Pokud maji zdkaznici dobrou zku-
Senost s elektro prodejnou a védi, Ze jim tam dobre poradi, maji kvalitni sluzby
a servis, vétSinou nemaji diivod odchazet ke konkurenci a zlistavaji vérni.

V dnesni dobé sili trend nakupovani pies internet (v roce 2011 elektro zboZi
pres internet nakupovalo 60 % obyvatel Ceské republiky), ¢emuz by se kamenné
prodejny s elektro zboZim mély ptizplisobit a nabidnout zakaznikiim i interneto-
vou prodejnu.

Internetova prodejna

Vzhledem k silicimu trendu internetu, zejména co se tyka elektro zbozi, je vhodné,
aby kamenna prodejna s elektro zbozim méla i sviij internetovy e-shop. A naopak
i e-shop, aby mél svou kamennou prodejnu. Pro 50 % zakaznikl piisobi divéry-
hodnéji internetovy obchod, ktery ma zarovenn i kamennou prodejnu (Mazal,
2014). Kamenna prodejna, na rozdil od e-shopu, zdkazniklim nabidne profesional-
ni personal, ktery poradi s vybérem, vyridi reklamace a zakaznik si v kamenné
prodejné muze zboZzi vyzkouset nebo vyzvednout, anizZ by musel platit poStovné.

Personal

U prodejen s elektro zboZim spotiebitelé ocekavaji dobie informovany (o zboZi,
které prodava, jeho funkcich, umét typy porovnat mezi sebou) a prijemny perso-
ndl, ktery zna své zboZzi a pomiiZe s vybérem. Kviili stale silicimu trendu internetu,
by se mély prodejny s elektro zboZim zamérit pravé na persondl a nabidnout tak
zakazniklim v tomto ohledu pridanou hodnotu - skvéle informovany, odborny a
divéryhodny persondl, ktery jim nahradi ¢as straveny hledanim odbornych recen-
zi a spotiebitelskych testi na internetu. U zaméstnanci je dtlezité zacit jejich
spravnym vybérem v ramci vybérového rizeni, tedy nejlépe, aby k prodavanému
zboZi méli vztah, pohybovali se v daném oboru a uZ méli néjaké zakladni informace
nebo zkuSenosti, byli komunikativni a pratel$ti. Majitelé a manaZefi elektro prode-
jen by méli zaméstnance podrobit produktovému Skoleni (které by se mélo délat
pribézné, kvili neustalym novinkdm ve zbozi a trendim na trhu) a kurziim pro-
dejnich dovednosti v maloobchodé, ispésné komunikace a rizeni vztahi se zakaz-
niky. Jejich znalosti o sortimentu a chovani k zdkazniklim by si ptipadné méli ové-
it za pomoci agentury zamérujici se na mystery shopping pomoci fiktivniho za-
kaznika.

Kvalitni sluzby a servis

Sluzby, servis a péce - to je to, co miiZe elektro prodejna nabidnout zakaznikovi na
rozdil od internetu. Prodejna by se méla zamérit na to, aby zakaznikovi byla
schopna dat ptridanou hodnotu. MiiZe se jednat pravé o nadstandardni sluzby
a servis, jejich kvalitu a rychlost. Pfikladem miize byt prodejna Okay, ktera zavedla
servis na opravu elektroniky (mobil, tablet, kamera, notebook, monitor). Staci ji
zanést kdykoliv béhem oteviraci doby do jakékoliv Okay prodejny a do tydne ji
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opravi. Jind kamenna prodejna v Praze napiiklad nabizi zdarma zapijceni nahrad-
niho elektro zboZi na dobu, nez je vyrizena reklamace.

5.9.4 Doporuceni pro prodejce dle nakladnosti

Pokud se pokusime alespon ramcové zhodnotit navrhované dpravy z hlediska na-

klad, situace by asi byla nasledujici:

e Malo nakladné - zlepSeni nepiijemné atmosféry, odliSeni se od konkurence,
proskoleni soucasného persondlu, nabidka produktii pro vegetaridny, vegany,
alergiky a vyznavace zdravého Zivotniho stylu, kvalitni sluzby a servis.

e Stfedné nakladné - najmuti a zauc¢eni dodatecného persondlu prodejny, soci-
alni odpovédnost, vylepSeni stavajicich kabinek, rozsireni poctu kabinek.

¢ Velmi nakladné - internetova prodejna, zavedeni modernich kabinek (inteli-
gentni kabinky a zrcadla), inteligentni zrcadla, samoobsluzné pokladny, sys-
témy Scan&Go nebo Scan&Shop.
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6 Diskuse

K dosazenti cilii této prace byly vyuzity jak primarni, tak také sekundarni zdroje,
které se problematikou zaobiraly. Sekundarni zdroje slouZily k popsani soucasné
situace na trhy s potravinami, oblecenim a elektro zboZim, k doplnéni informaci
a srovnani s vysledky uskutecnéné v ramci této prace. Zejména se jednalo o vy-
sledky vyzkuml agentur Nielsen Admosphere, Wellen, spole¢nosti Incoma GfK
a dalSich relevantnich vyzkumu. Nékteré citované vyzkumy v této praci byly reali-
zovany jiz pred nékolika lety (napf. vyzkum v oblasti indexu loajality v Ceské re-
publice) a bohuzel novéjsi data v této oblasti nebyla dostupna. Toto se ale tyka
pouze omezeného poctu zdroju.

Primarni data byla ziskdna formou dotaznikového Setfeni a hloubkovych roz-
hovorl. Dotazniky byly rozesilany zejména elektronicky za pomoci internetu, ale
také v tiSténé podobé, protoZe ne vSechny vékové skupiny obyvatel internet vyuZi-
vaji. U elektronické verze byli respondenti motivovani k peclivému a pravdivému
vyplnéni dotazniku moznosti vyhry cen. Dotaznikového vyzkumu se zucastnilo
velké mnozstvi respondentd, celkové 468. Diky tak vysokému poctu lze vyzkum
povaZovat za hodnotny, s vysokou vypovidaci schopnosti pro vyvozovani zavéri
tykajici se dané problematiky. Nicméné slozeni vzorku respondentii ma jisté nedo-
statky.

Snahou prace bylo ziskat reprezentativni vzorek respondentt, co se tyce de-
mografickych tdaj, aby byly vysledky aplikovatelné na viechny obyvatele Ceské
republiky. Bohuzel vzorek byl nedostate¢ny v poctu respondentti vékovych skupin
55-64 let a 65 a vice let. Proto jsou zavéry mozné zevSeobecnit spiSe pro zakazniky
do 54 let.

Velmi diilezité a obohacujici informace a poznatky byly poskytnuty zdkazniky
i manaZery prodejen v hloubkovych rozhovorech. Co se tyka hloubkovych rozho-
vorl se zdkazniky, zdicastnilo se jich 48 respondenti. Jejich rozloZeni odpovida
stanovenému kvétnimu vybéru. Z kazdé vékové skupiny byl ziskdn minimalné je-
den respondent zenského a jeden muzského pohlavi. Poznatky a citace zakaznikl
byly vyuZzity k doplnéni vlastni prace. Tyto rozhovory pomohly k hlub§imu pocho-
peni a poznani dané problematiky. Zakaznici byli ve vétSiné piipadt velmi ochotni
a sdilni a nedélalo jim problém se o tomto tématu rozpovidat. Vice hloubkovych
rozhovort jiZ nebylo treba, protoze se zakaznici ve vétSiné odpovédi opakovali.
Druha ¢ast hloubkovych rozhovort byla provedena s 10 majiteli nebo manazery
toZe nékteré prodejny, respektive vétsi retézce, nebyly ochotny informace sdilet s
odvolanim na firemni politiku a rozhovory tedy odmitli. VétSina téchto rozhovort
byla ziskana na zakladé osobni znamosti majitelt prodejen.

Aby bylo mozné vysledky vyzkumu této prace zevSeobecnit, bylo by tieba
vramci dotaznikového Setfeni zajistit vyrovnané zastoupeni jednotlivych demo-
grafickych udaji. Ale ani v tomto pripadé nelze povazovat vysledky za stoprocent-
né platné, protoZe urcité nebyly ve vyzkumu zahrnuty vSechny faktory, které na
respondenty pri vybéru oblibené prodejny nebo utraty v oblibenych prodejnach



Diskuse 105

ptlisobi. Co se tyka dalsiho rozsiteni, vhodnym doplitkem k vyzkumu by mohlo byt
i pozorovani zdkaznikli v prodejnach a nasledny hloubkovy rozhovor za dcelem
identifikovani dalSich souvislosti. V dalSich vyzkumech by bylo vhodné se zamérit
nejen na kamenné prodejny, ale také na e-shopy, jejichZ oblibenost stéle roste.

Vzhledem k tomu, Ze se zajmy a trendy v oblasti nakupovani velmi rychle mé-
ni a vyviji, je tézké urcit, jak dlouho budou vysledky této prace povaZovany za ak-
tualni, a je pravdépodobné, Ze tento vyvoj a zmény priorit budou dale v budoucnu
pokracovat.
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7 Zaver

Cilem této diplomové prace bylo zjistit faktory, které zakaznika ovliviiuji pri vybé-
ru oblibeného obchodu a na zakladé toho formulovat doporuceni pro riizné typy
prodejen pusobicich na trhu. Pro splnéni tohoto cile bylo nejdiive nutné analyzo-
vat soucasny trh s potravinami, obleCenim a specializovanym zboZim (jako zastup-
ce byly vybrany prodejny s elektro zbozim). Dliraz byl kladen zejména na zjisténi
faktort, které jsou pro spotrebitele diilezité pti vybéru prodejen s potravinami,
oblec¢enim a elektro zbozim a co by je naopak od nadkupu nebo navstévy téchto
prodejen odradilo, jaké prodejny s potravinami, oblecenim a elektro zbozim jsou
u spotiebiteli nejoblibenéjsi a dale také divody oblibenosti téchto prodejen. Na
zakladé vSech téchto informaci byly navrhnuty doporuceni pro jednotlivé maloob-
chodni prodejny.

Dotaznikové Setieni ukazalo, ze témér 30 % spotiebitell jsou zcela vérni své
oblibené prodejné a 60 % se oznacilo jako ,spiSe vérni“. Z toho 40 % dotazovanych
uvadi, Ze ve své oblibené prodejné nakupuje velmi casto. Bylo potvrzeno, Ze spo-
trebitelé ve svych oblibenych prodejnach utraci vice penéz. To je pozitivni zprava
pro majitele prodejen. Kdyz se jim podari si u zdkaznikl vybudovat oblibu prode;j-
ny, budou ji ve vétsiné pripadd vérni, budou v ni ¢asto nakupovat a utracet vice
penéz. Navic témér 40 % dotazovanych uvedlo, Ze svou oblibenou prodejnu urcité
doporuci své rodiné, zndmym a kamaradtm.

Co se tyka vybéru prodejny, kterou spottebitel navstivi, se nejc¢astéji rozhodu-
je dle Cerstvosti a aktudlnosti zboZi, vysoké kvality a Sirokého sortimentu. Naopak
nejmensi vliv ma moznost platit stravenkami, blizkost k zastavce MHD a dostupna
parkovaci mista.

U potravin spotrebitelé ve vétsiné pripadli nemaji konkrétni oblibenou pro-
dejnu. Potraviny nejcastéji nakupuji v super a hypermarketech. Specializované
prodejny s potravinami jsou vyuzivany spise jako doplitkové prodejny hlavné pro
koupi cerstvého zboZi (maso, pecivo). Specializované prodejny castéji navstévuji
lidé z menSich mést, naopak lidé z velkych mést nejcastéji nakupuji ve velkych re-
tézcich (super a hypermarketech), také v diskontech nebo velkych specializova-
nych prodejnach. Spotrebitelé maji na velké retézce a specializované prodejny roz-
domovu, naopak nemaji prili§ vysoké naroky na personal prodejny. Na rozdil
od specializované prodejny, kde spotiebitelé poZaduji informovany a ochotny per-
sonal. Sife sortimentu u téchto prodejen neni pro spotiebitele tak podstatna.
jsou: Siroky vybér, blizkost k domovu nebo praci a prijatelné ceny. Od nakupu by
spotrebitele odradila zejména vysoka cena, dale dlouhé fronty a Spatna zkuSenost
s produktem.

Specializovanym prodejnam s potravinami bylo doporuceno se zamérit
zejména na svij persondl, ktery je dllezity az pro 97 % zakazniki. Personal by mél
byt ochotny, prijemny a informovany. Toto vSe by mél zajistit peclivy vybér za-
méstnancti, jejich zauceni, priibézna Skoleni a kurzy. Super a hypermarketim
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a dalsim velkym retézciim bylo doporuceno se zamérit na odliSeni se od konkuren-
ce, treba pomoci zazitkl a emoci, her a soutézi, nebo nestandardniho zboZi, tema-
tickych tydni, socidlni odpovédnosti atp. Zakaznici ¢asto nevnimaji mezi témito
retézci Zadné rozdily a nejsou jim vérni. Chodi do toho retézce, ktery se jim
v danou chvili hodi nejvic, nebo ma zrovna lepsi slevy. Nemaji diivod jit do urcitého
Fetézce. Proto je tfeba urcitym zplisobem vybocit z fady, sledovat trendy, priority
a zajmy zadkaznik( a tém se prizplisobovat (ted je to zejména trend zdravého Zi-
votniho stylu, bezlepkova a bezlaktézova dieta). Dalsim kritickym faktorem vel-
kych retézcti, ktery zakazniky odrazuji od nakupu, jsou dlouhé fronty u pokladen.
Retézce mohou vyuZit naptiklad samoobsluznych pokladen nebo systémi jako je
Scan&Go a Scan&Shop. Poslednim problémem, ktery by se mély snaZit velké retéz-
ce minimalizovat, jsou Spatné zkusenosti s produktem a skandaly prodejen. Pokud
se tyto Kkritické body podari vytesit, zakaznici se budou citit v prodejné prijemné,
dostanou pridanou hodnotu a budou se radi vracet.

Obleceni spotiebitelé nejcastéji nakupuji v obchodnich domech. Co se tyce ob-
libené prodejny s oblecenim, maji témér vSichni dotazovani jasno. Zajimavé bylo,
Ze druha nejcastéji zminovana odpovéd byl second hand, a to i pro vyssi ptijmovou
skupinu, zejména z diivodu originality obleceni a ekologie. Nej¢astéji zminovanymi
obecnymi divody oblibenosti prodejny s oblecenim byla predevsim nizka ¢i piija-
telna cena, velky vybér a oblibeny styl. Naopak faktory jako: vysoka cena, Spatné
zkuSenosti s personalem, Spatné zkusSenosti s produktem a nepiijemna atmosféra,
jsou témi, které by dotazované nejvice odradily.

Prodejnam s obleCenim bylo doporuceno zaméfit se na kvalitu oblec¢eni, ktera
v posledni dobé v prodejnach s oblecenim hodné poklesla a zakaznici to vnimaiji.
NejdilezitéjsSim prvkem, na ktery by se mély prodejny zaméfit, je persondl. Nepfti-
jemny, otravny nebo pftili§ ,vlezly“ persondl dokdze zdkaznika nadobro odradit.
Personal by mél byt mily, empaticky, ochotny, profesionalni pri komunikaci a do-
state¢né informovany. DalSim dileZitym doporucenim je zamérit se na zkusSebni
kabinky. Spinavé, stisnéné nebo 3patné vybavené &i $patné osvétlené kabinky
dokéaZou zakazniky poradné rozladit. Idealni kabinky by mély byt prostorné, dobre
osvicené, Cisté, poskytujici maximalni soukromi, mély by mit dostatek odkladacich
ploch a vésacki a zrcadel. V blizkosti kabinek by mél byt stojan na vraceni obleceni
a personal pro pripad prineseni odévu v jiné velikosti nebo barvé. Pokud prodejny
nemaji dostatek personalu, ktery by mohl byt po ruce u kabinek, je mozné vyuzit
moderni technologie, tzv. ,inteligentnich kabinek®. Jedna se o dotykové obrazovky,
které zakazniklim nabidnou veskeré informace o zkouseném odévu, poradi se sla-
dénim a nabizi i moZnost zaZadat si o jinou velikost nebo barvu odévu. Neprijem-
nou atmosféru dokazZou udélat také dlouhé fronty pred kabinkami. Dale by prode;j-
ny s oblecenim meély sledovat trendy a zajmy spotiebitelli. V dneSni dobé je to
zejména rostouci trend ekologie a udrZitelnosti, coZ mohou majitelé prodejen
s obleCenim vyuzit ve sviij prospéch. Miize se jednat napriklad o socidlni odpovéd-
nost (fair trade obleceni, odbér jiZ nepotiebného obleceni pro dalSi zpracovani),
rozsiteni nabidky o obleceni z ekologickych a piirodnich nebo vytvoreni second
hand koutku pro jiZ nepotiebné obleceni zakoupené z dané prodejny.
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Elektro zbozi spotrebitelé nejCastéji kupuji ve specializovanych prodejnach
a to aZ témeér v poloviné pripadli na internetu. Spotiebitelé si vybiraji elektro pro-
dejnu zejména na zakladé Sire sortimentu, dostupnosti prodejny a na zakladé per-
sonalu. Od nakupu a navstévy prodejny by je odradily nejvice Spatné zkuSenosti se
sluZzbami a servisem, Spatné zkusenosti s produktem a vysoka cena. Nakup elektro
zbozi se zasadné 1isi od ndkupu odévii a potravin. Jedna se vétSinou o drazsi zboZi,
které se kupuje na del$i dobu. Cesti zakaznici jsou stale pii nakupu tohoto druhu
zboZi opatrni a nakupu predchazi peclivy vybér, ivaha a zjiStovani informaci
(zejména z internetu).

Prodejny s elektro zboZim by se mély zamérit zejména na poskytnuti takové
pridané hodnoty zakaznikiim, kterou internet nemtiZe nabidnout. Jedna se zejména
o odborny, dobie informovany a pratelsky personal, kvalitni sluzby, servis a péci
o zakazniky. Vzhledem k silicimu trendu nadkupu na internetu, by mély zvazit také
zavedeni internetového obchodu.

Problematika, kterou se zabyva tato prace, je pro prodejny velmi dilezita
a zasluhuje si velkou pozornost. JelikoZ se ale trendy, priority a zajmy spotrebite-
Iim velmi rychle méni a vyviji, mély by se proto vyzkumy zamérovat na tuto pro-
blematiku castéji, aby byli prodejci a majitelé prodejen informovani o aktualnich
zménach v ndkupnim chovani zdkaznikd a mohli tomu tak uzpiisobit svou obchod-
ni strategii.
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A Dotaznikové Setreni a hloubkové
rozhovory

Dotaznikové setieni

Vazeny respondente,

v ramci mé diplomové prace si Vas dovoluji pozadat o vyplnéni dotazniku, ktery slouzi ke zjisténi
faktord ovliviiujicich oblibenost kamennych prodejen. Dotaznik je anonymni a nezabere Vam vice
nez 5-10 minut ¢asu. Prosim Vas o co nejvétsi upfimnost pfi jeho vypliovani — jedna se o vé-
decky vyzkum, ve kterém maji pravdivé odpovédi cenu. Za vypinéni dotazniku Vam pfedem velmi
dékuiji.

Bc. Eva Dudikova, PEF MENDELU v Brné

1) V jakém typu prodejny nejradéji nakupujete vybrané zbozi?

supermarket/hypermarket  obchodni centrum specializovany ob-

chod
Potraviny 0 0 0
Obleceni 0 0 0
Prodejna s elektro zbozim O 0 0

2) Na skale 1-5 (5 = velmi dilezité, 1 = nedulezité) oznacte, jak dulezité jsou pro Vas pfi
vybéru prodejny nasledujici faktory?

Faktory 1 2 3 4 5
Blizkost k zastavce MHD O 0 0 0 0
Vhodna poloha prodejny 0 0 0 0 [
Dostupna parkovaci mista u prodejny 0 0 0 0 O
Siroky sortiment O 0 0 O O
Snadnost orientace v prodejné (nalezeni zbozi) O O 0 0 O
Vysoka kvalita nabizeného zbozi 0 0 0 0 0
Cerstvé zbozi O 0 0 O 0
V nabidce jsou eské, pfip. mistni produkty 0 O O 0 O
Velka rozloha prodejny 0 0 0 0 0
Pfijemna atmosféra prodejny a zazitek \ a a \ 0
z nakupovani

Kratké ¢ekaci doby u pokladny O O 0 O
Rychlé obslouzeni 0 0 0 0
Kvalitni servis a sluzby

Nizka cena
Zdvorili a pratelSti zaméstnanci prodejny
Aktualni nabidka v letacich

I o N A O
J |
J |
J |
O |
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Dostateéné zasoby zbozi v akci

Spravné znaceni zbozi (zvlasté ceny)
Cistota a vzhled prodejny

Znackalbrand

Image obchodu

Reference od rodiny, znamych, z internetu
Moznost platit stravenkami

Snadné feseni reklamaci a stiznosti

Zvyk

O|0O|0|oo| oo oid
O|0O|0|oo| oo oid
1 o o o R A
OO0 |Oo|o|Coic| o id
OO0 |Oo|o|Coic| o id

vav s

3) Jaka je Vase nejoblibenéjSi kamenna prodejna nebo retézec? Uvedte ndzev obchodu a
mésto, ve kterém se nachazi.

e Potraviny:

e Obleceni:

e Prodejna s elektro zbozim:

4) Pro¢ mate oblibenou praveé tuto prodejnu?

e Potraviny:

e Obleceni:

e Prodejna s elektro zbozim:
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5) Oznamkujte svou oblibenou prodejnu, kam nejradéji chodite nakupovat, na zakladé mi-
ry, jak ho dané tvrzeni charakterizuje. (1 = nejméné, 5 = nejvice, pokud s danym tvrzenim
nemate zkusenost, oznaéte ,nemohu posoudit’)

Muj oblibeny obchod... 1 2 3 4 5 nemohupo-
soudit
mé kvalitni a Cerstvé/aktualni zboZi. O 0O 0 0O 0 0
je vhodné usporadany. O 0O 0O O o 0
prodavé oblibené znacky nebo zboZi, které se mi libi. O 0O O O O O
ma nizké ceny. O 0 0 0O O 0
ma Casto vyhodné prodejni akce a slevy. O 0O O O 0O 0
je umistén na vhodném misté (z hlediska dostupnosti, vzdale- O 0O 0 0O O O
nosti).
mé pfijemny, ochotny a informovany personal. O 0O 0O 0O 0 O
mé dobry servis a sluzby. O 0O 0O 0 0 0
bez problému vyfizuje reklamace. O O O O O 0
nabizi velky vybér zboZi. O 0 O O O 0
je prostorny. O 0O O O 0O 0
je Cisty. O 0O 0O 0O O 0
mé rychlé odbaveni u pokladen. O 0O 0O 0O 0 0
je dobfe oznaceny cedulemi a cenovkami. O 0O 0o 0O o 0
je pfehledny a snadno se v ném vyznam. O O O O O 0
ma atraktivni vérnostni programy. O O O O O 0
ma dostupna parkovaci mista. O 0O O O O 0
nabizi moznost platby kreditni kartou. O 0 O O O 0
nabizi vSe pod jednou stfechou. O 0O O O O 0
je dobre klimatizovany, ma dostatek erstvého vzduchu. O 0O 0O 0 0 O
hraje v ném pfijemna muzika. O 0O 0O O O 0
ma pfijemnou atmosféru (pfijemnéa hudba, osvétleni, viné, cel- 1 1 [ [ [ O
kové pocity).
ma hezky vzhled a design. O 0O O O O 0
nakupovani v ném je pfijemny zazitek. O 0O O O O 0

6) Jak byste se charakterizoval/a vzhledem ke své oblibené prodejné?

Urcite Spise  Spise  Urcité

ano ano ne ne
Myslim, Ze jsem vérny zakaznik této prodejné O 0 0 0
Doporucuji tuto prodejnu rodiné a pratelim O 0 (] 0
Nakupuji v této prodejné hodné ¢asto O 0 0 0
Utracim v této prodejné vice penéz O 0 (] 0
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7) Jaky z faktori Vas zarucené odradi od nakupu v kamenném obchodé? Vyberte pro kazdy druh
zbozi (potraviny, obleCeni, elektro) max. 1-3 faktory.

Faktory Potraviny Obleceni Elektro
Spatné zkusenosti s personalem 0 0 O
Spatné zkusenosti se sluzbami, servisem 0 0 [
Spatné zkusenosti s produktem 0 0 O
Nevhodna lokace obchodu (pfili§ daleko, nedostupna lokalita) 0 0 [
Chybéjici parkovaci plochy 0 0 O
Negativni reference, Spatny image 0 0 [
Dlouhé fronty a éekani 0 0 O
Pfili§ mnoho lidi, malo mista O O (]
Nedostupné produkty 0 0 O
Malo produktu k vybéru 0 0 0
Vysoka cena 0 0 O
Spatna orientace v obchodé 0 0 N
Nepiijemna atmosféra (zapach, $patné osviceni, malo ¢erstvého 0 0 O
vzduchu, hluk aj.)

Malo dostupnych informaci 0 0 [
Spatné rozvrzena oteviraci doba 0 0 O
IDENTIFIKACNi UDAJE

Pohlavi

] Muz ] Zena

Kolik je vam let?

01217 let 1 18-24 let [ 25-34 let 1 35-54 let 1 55-64 let 1 65 a vice let
Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?

11 Z8 [ SS bez maturity 1 S8 s maturitou 7 VoS VS

Jak velka je obec, ve které bydlite?

[1 Do 3000 obyvatel [1 Od 3000 do 89999 obyvatel [ S 90000 a vice obyvateli

Jaké je Vase povolani?

[ Student [1 Zaméstnanec 1 0sVCe [1 Zemédélec [ Duachodce [
Ostatni

Jak hodnotite pfijem Vasi domacnosti z pohledu pokryti potieb a kvality sluzeb?

{1 Nedostacujici (takovy, kdy si doméacnost kratkodobé pUjéuje, protoze mésiéni pfijem nestaci)

1 Nizky (zakladni potfeby domacnost pokryje, ale musi v nich Setfit, eventuelné se omezovat)

1 Dostate¢ny (domécnost ma na zakladni potfeby — napf. jidlo, bydleni, oblegeni; omezuji ty ostatni)
1 Vyhowujici (domacnost pokryva veskeré potfeby v pfiméfeném rozsahu)

1 Vysoky (moznost vétSich investic a nakupu luxusniho zboZi)

Dékuji moc za Vasi ochotu a Cas.
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Hloubkové rozhovory se zakazniky

1. Do jakého obchodu nebo obchodii s potravinami chodite nejradéji
nakupovat?

2. A z jakého ditvodu mate nejoblibenéjsi pravé tuto/tyto prodejnu/y s
potravinami? Co se vam na ném/nich libi?

3. Jak by mél vypadat podle vas idealni obchod s potravinami? Jaké faktory
jsou pro vas dilezité?

4. Mate néjaké Spatné zkusenosti s prodejnami s potravinami? Jaké? Co vam
na nich vadi nebo by vas od nakupu v nich odradilo?

5.]Jaky je vas nejoblibenéjsi obchod (nebo i vice) s oblecenim?

6. Proc¢ chodite rad/a zrovna do tohoto/téchto obchodu/ti? Co se vam tam
libi?

7. Pokud si predstavite idealni obchod s oblecenim, jak by mél dle vas
vypadat? Jaké faktory jsou pro vas pri vybéru prodejny s obleCenim
dilezité?

8. Vzpomenete si na néjaké Spatné zkuSenosti s prodejnami s oblecenim? Co
vam vadi nebo by vas odradilo od nakupu v prodejné s obleCcenim?

9. Jaky obchod/y s elektro zbozim (nebo jiny specializovany) nejradéji
navstévujete?

10. Proc¢ chodite pravé do tohoto/téchto obchodu/i? Co se vam tam libi?
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11. Jak by mél dle vas vypadat idealni obchod s elektro ¢i jinym
specializovanym zboZim? Jaké faktory jsou u néj dtilezité?

12. Zazili jste néjaké Spatné zKkuSenosti u obchodii s elektro ¢i jinym
specializovanym zboZim? Jaké? Co by vas odradilo od nakupu?

13. Myslite si, Ze utracite v oblibenych prodejnach vic penéz? Pokud ano,
jaky z toho mate pocit?

14. Podle jakych kritérii se rozhodujete, Ze navstivite néjaky obchod? Jaké
faktory jsou pro vas dulezité a které naopak ne?

15. Vyuzivate vérnostni programy? Chodite do takového obchodu castéji?

16. Jsou pro vas dulezité letaky, slevy a akce?
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Hloubkové rozhovory s manazery prodejen

1. Proc si myslite, Ze by si zakaznik mél vybrat pravé vasi prodejnu?

2. Co si myslite, Ze je pro zakazniky nakupujici ve vaSem oboru dulezité za
faktory, které zvysuiji jejich vérnost prodejné?

3. Zkoumate spokojenost zakaznikii? Jak?

4. Co délate pro to, aby se u vas zakaznikim libilo?

5. Mate nadefinovana néjaka pravidla/hodnoty, které musi personal

vvvvvv

6. Skolite néjak své pracovniky/zaméstnance? Zvlasté aby zvladali nékteré
konKkrétni situace se zakazniky? Pokud ano, jak?

7. Vyuzivate vérnostnich systémui?

8. Sledujete kroky konkurence? V ¢em se snazite odlisit? V ¢em poucit?

9. Sledujete trendy a snazite se jim prizptusobit?

10. Co je podle vas nejvétsi prekazkou udrzeni si zakazniki a jejich vétsi
vérnosti?




