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1. Uvod a cil

Spole¢né s rostouci vyspélosti stati a vyspélosti ekonomik se neustdle zvysuje
konkurence firem na trhu. Pro jakykoliv podnik v dneSni dobé je velmi dtlezité znat
prani a potieby svych zdkaznikd a umét odhadnout zmény jejich ndkupniho chovani.
Dnesni spotiebitel se snazi co nejefektivnéji hospodatit se svym Casem. Pruzné se

pfizptsobuje zméndm ve svém okoli, které jsou soucasti jeho kaZdodenniho Zivota.

Chté&ji-li firmy uspokojit své zdkazniky a udrZet si svou pozici na trhu, museji stile
zdokonalovat a aktualizovat své informace o zdkaznicich. V opacném piipadé firmy o
zdkazniky pfijdou a ti se obrati ke konkurenci. Marketing je tedy dileZitym faktorem
v ziskdvani novych informaci. K dokonalému zmapovani spotiebitele ndm slouZi

marketingovy vyzkum.

Stejn& jako v ostatnich velkych méstech se i v Ceskych Budé&jovicich projevuje trend,
koncentrovat velkého mnoZstvi obchodii do multifunkénich komplext, které jsou
stavény v centrech meést. V jihoCeské metropoli se tento trend naposledy projevil

v podobé vystavby obchodné dopravniho centra, které nese nazev ‘“Mercury centrum®.

Tato budova vzbudila pozornost nejen vefejnosti, ale samoziejm¢ také mnoha
obchodnikt, ktefi zaregistrovali nartst konkurence v této oblasti. Nejvice jsou logicky
ohroZeni obchodnici, nachdzejici se v tésné blizkosti tohoto objektu. Do této kategorie
spadd 1 supermarket Albert, ktery se nachdzi na Lannové tfid¢. Pravé pro tento obchod

jsem vypracovaval tento marketingovy vyzkum.

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, jak otevieni obchodné dopravniho centra
“Mercury centrum‘ ovlivnilo ndkupni rozhodovani a chovédni zdkazniki vzhledem

k supermarketu Albert a poptipad€ navrhnout feSeni.
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V teoretické Casti své prace jsem se snazil podrobné rozebrat proces marketingového
vyzkumu. SnaZil jsem se podrobné¢ rozebrat jednotlivé kroky a podle téchto teoretickych
pravidel jsem postupoval 1 pfi vypracovavani praktické ¢asti této prace. Déle jsem se

zabyval problematikou ndkupniho chovani a rozhodovani spotiebiteld.

V praktické casti jsem se zaméfil na vyzkum spotiebitel. Hlavnim podkladem pro
vyhodnocovani dat byly vyplnéné dotazniky. S vyplnovanim dotaznikli mi pomdhali
studenti JihoCeské univerzity. Na tyto dotazniky odpovidali ndhodné zastaveni lidé,
ktefi se pohybovali po Lannové tifidé. K vyhodnoceni ziskanych dat jsem pouZil
pocitacové programy Microsoft Excel a Statistica 6.0. Po vyhodnoceni ziskanych dat
jsem se pokusil navrhnout néktera feSeni, kterd by mohli vést k opétovnému zvySeni

trzeb tohoto supermarketu.



2. Literarni prehled

2.1 Uvod do marketingového vyzkumu

Vyznam a misto marketingového vyzkumu v procesu marketingového rizeni
Podle Zboftila (1998) spo¢ivd marketingovy vyzkum ve specifikaci, shromazd’ovéni,
analyze a interpretaci informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovéni v procesu

marketingového fizeni.

Jak uvadi Pribova (1996) je marketingovy vyzkum podle Benettovy teorie chdpan jako
“Funkce, kterd spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym
pracovnikem prostiednictvim informaci — informaci uZivanych k zjisStovani a
definovdni marketingovych piileZitosti a problémt, k tvorbé, zdokonalovani a
hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového dusili a k zlepSeni
pochopeni marketingového procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované
informace podle vhodnosti feseni téchto problémi, vytvaii metody pro sbér informaci,
fidi a uskuteciiuje proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sd€luje zjiSt€éné poznatky a

jejich dusledky.*

Marketingovy vyzkum je podle Vanicka a  Skofepy (2001) néstroj, ktery

prostiednictvim informaci usnadiiuje rozhodovéni v podminkdch nejistoty:

zmenSuje velikost rizika a informacni nejistoty pii planovani marketingovych

opatfent;

- pribéZznym sledovanim a kontrolou marketingovych operaci umoziuje
rozhodovat o jejich pruzném ptizptisobeni zménénym podminkdm;

- umoziuje porozumét trhu, na kterém firma podnikd nebo hodl4 podnikat;

- identifikuje problémy a pfileZitosti spojené s podnikdnim na trhu;

formuluje sméry marketingové ¢innosti a hodnoti jeji vysledky.
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Nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je moZno uplatiiovat v fad¢ funkcnich aplikaci. Ptibova (1996),

Svobodova (1997) a Zboiil (1998), fadi mezi nejCastéji pouzivané formy

marketingového vyzkumu tyto:

» vyzkum trhu — poskytuje zdkladni prehled o trhu jako celku, jeho velikosti, zdkladn{

struktufe, dynamice a hlavnich Cdinitelich, které na ném pulsobi, tj. charakter
poptdvky, nabizeny sortiment a hlavni konkurenti;

vyzkum konkurence — identifikuje hlavni konkurenty, sleduje jejich cile a zadm¢ery,
strategii, trzni pozici, silné a slabé stranky;

spottebitelsky vyzkum — objasiiuje skute¢né chovani spotiebitele na trhu ve vztahu
ke zkoumanému vyrobku a vnitini motivaci tohoto chovani; sleduje jak vnéjsi
charakteristiky (stafi, pohlavi, povoldni, rodina, bydli§t¢ apod.) tak vnitfni udaje
(nézory, predstavy, minéni, motivy k ndkupu a spotieb¢ apod.);

vyrobkovy vyzkum — poskytuje informace o vlastnostech, kvalité, obalu, znacce a
cen¢ vyrobku, jeho porovndni s konkuren¢nimi vyrobky a analyzu vniméni vyrobku
zakaznikem;

vyzkum prodeje — soustied’uje se na prubéh prodeje, porovnani prodeje a jeho
efektivnosti u rtiznych trznich segmentt, postihuje vykyvy, sezonnost, piedpovidani
prodeju s riznym ¢asovym horizontem;

prognosticky vyzkum — pomoci analyz minulého a souc¢asného chovani subjektti na
trhu a méfenim jejich postojii a ndzort vztahujicich se k budoucimu chovani se
zamétuje na budouci vyvoj spotiebitelské poptavky a dynamiku vyvoje trhu;
vyzkum image — sleduje obraz, ktery si zdkaznici vytvéreji o firmé, jejich vyrobcich
¢i sluzbach;

vyzkum distribu¢nich cest — poskytuje informace nezbytné pro stanoveni
raciondlnich cest a i¢innych metod prodeje;

cenovy vyzkum - méfi citlivost poptivky na rizné drovné cen, analyzuje
konkuren¢ni ceny a poskytuje nezbytné podklady pro cenovou politiku a pro
cenovou tvorbu;

vyzkum propagace — zamétfuje se jednak na vybér nejvhodnéjSich propagacnich

medii a zvI4sté pak na hodnoceni a méfeni ucinnosti propagace;



2.2 Proces marketingového vyzkumu

Existuje mnoho rtiznych pohledii na marketingovy vyzkum a kazdy autor uznava
trochu jiné c¢lenéni a fazeni jednotlivych kroka tohoto procesu. Pfi studiu odborné
literatury jsem se setkal snckolika moznymi zpiisoby, jak provadét proces
marketingového vyzkumu. Informace jsem Cerpal predevsim od téchto autort: Ptibova,

Vanicek, Skotepa, Barta, Bartova, Kotler, McCarthy, Perreault aj.

2.2.1 Marketingovy vyzkum ¢lenény na dvé etapy

Zékladem spravného metodického piistupu k jakémukoliv vyzkumu je rozclenéni
vyzkumného procesu na jednotlivd stddia Jednotlivé vyzkumy sice maji vice ¢i méné
odli$ny prubéh, ale 1ze provést urcité zobecnéni. Bartova, Barta (1990), Pribova (1996),
i Zbotil (1998) se shoduji na tom, Ze v prubéhu kazdého vyzkumu muiZeme obecné
rozliSit dvé hlavni etapy, etapu pripravy vyzkumu a etapu realizace vyzkumu. Do téchto
dvou etap rozdélili jednotlivi autofi sedm az osm krokl, které vedou k uspéSnému
dokonceni marketingového vyzkumu. Zde uvddim jedno z moZnych rozdéleni podle

Pribové (1996) .

Pripravna faze zahrnuje kroky, které vedou k vytvoreni predpokladi pro zahajeni jeho
realizace. Jsou to:

-definovani problému, ktery ma byt feSen,

-specifikace potiebnych dat,

-identifikace zdroju dat,

-stanoveni metod sbéru dat,

-vypracovani projektu vyzkumu.

Realizaé¢ni faze zahrnuje tyto kroky:
-shromézdéni dat,
-zpracovani a analyza dat,

-prezentace vysledkii vyzkumu



Graf 1: Proces marketingového vyzkumu
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Jednotlivé body procesu marketingového vyzkumu budou podrobné rozpracoviny

v nésledujicich kapitoldch této préce.

1) Definice vvzkumného problému a uréeni cile vvzkumu
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nejobtiznéjSim krokem procesu marketingového vyzkumu. Nékdy to trvd vice nez
polovinu celkového Casu potifebného pro vyzkumny projekt. Jsou-li cile vyzkumu jasné
definovany, je to uZitecné strdveny cCas. 1 ta nejlep$i vyzkumnd price na Spatné

definovaném problému je mrhanf sil.



Jak uvadi Pribova (1996), soucdsti kvalitni ptipravy vyzkumu je i vysloveni hypotéz,
predpokladii o povaze zjistovanych vztahli. Hypotéz, které by mél vyzkum potvrdit
nebo vyvritit. Hypotézy slouzi jako prakticky ndstroj, ktery ulehcuje piedformulaci
marketingového problému do jazyka vyzkumu, coz nemusi byt vzdy snadné. Tim, Ze
nuti rozloZit dany problém do pfedpoklddanych vztahi mezi proménnymi, muize
minimalizovat problémy, které vyplyvaji z nutné redukce informaci, z nevyhnutelného
procesu nahrazovdni nemcfitelnych jevli meéfitelnymi znaky a zdstupnymi znaky-

ukazateli.

V oblasti vyzkumu spolecenskych jevii neni mozné postihnout realitu Gplné€, proto jak
fitkd Disman (1993) ,si musime byt alesponl rozumné jisti, Ze jsme vybrali ty
nejdulezitéjsi proménné, které ovliviiuji zkoumany problém a zdroven se vyhnout
sbirdni informaci, které nutné nepottebujeme*. V praxi nelze redukovat kvantitativni
vyzkum pouze na kvantifikaci presné definovanych vztahii. Na jedné stran¢ je zpravidla
nutné pro vysloveni zdvéri zjiStovat dopliujici informace kvalitativniho charakteru a na
druhé stran€ vysledky samotné kvantifikace mohou vést k vyvozeni kvalitativné novych

zaveéru.

2) Zdroje dat
Pribovda (1996) a Vanicek, Skotepa (2001) se shoduji na tom, Ze v projektech

marketingového vyzkumu pracujeme se dvéma zdroji dat: sekunddrnimi a primarnimi.
Zékladni rozdil mezi témito zdroji dat vychdzi ztucelu, ke kterému byla data

shromazdéna.

Definice primarnich a sekundarnich zdroji dat
Sekunddrni data byla sebrdna k jinému ucelu, nez je feSeny problém, jsou piistupna
vefejné, bud’ zdarma nebo za uplatu. Maji tyto vlastnosti:

- jsou zpravidla k dispozici pii zahdjeni projektu

- jejich cena je vyrazné niZsi nez u primarnich zdroja

- mohou pfinaset data, kterd jsou pro jednotlivého fesSitele projektu nedostupna

- jde o opakované¢ pouzitelnd data, ale nejsou to data podiadna jsou soustied'ovana

za jinym ucelem a nemusi pln€ vyhovovat potfebdm vyzkumného projektu



- mohou byt také zastarald pro potieby projektu

- nemusi byt zndma presnd metodika jejich ziskani (Vanicek, Skotepa 2001)

Primdrni data jsou shromazd’ovdna nové, na miru feSeného projektu, patii zadavateli
vyzkumu, ktery je sim pofidil nebo je nechal potidit

- jejich poftizeni je ndkladné

- Casové€ narocné

- vyZzaduje dobrou ptipravu, aby vysledky splnily ocekdvani

-k jejich pofizeni ptistupujeme az tehdy, kdyZ k feSeni nepostacuji sekundarni

zdroje (Vanicek, Skotepa 2001)

Sekundarni zdroje dat

Podle Zbotila (1998), mohou byt zdroje sekundarnich dat bud’ interni, k nimz pati{
pfedevsim evidencni zdznamy podniku, anebo externi, k nimz patii veSkera literatura a
dokumentace, ze které lze Cerpat informace vyznamné pro vyzkum, napt. statistické a
jiné odborné publikace, vyzkumné zpravy, periodika, tdaje shromazd’ované a
publikované marketingovymi agenturami, pocitacové databanky, popt. i jiné zdroje,

které se zabyvaji otdzkami vyznamnymi z hlediska zkoumané problematiky.

Interni zdroje sekundarnich dat

Pribova (1996) a Vanicek, Skotepa (2001) se shoduji na tom, Ze jsou shromazdovany
uvniti firny a z veétsi ¢asti se tykaji evidovani vlastni ¢innosti. Jejich kvalita zavisi na
kvalit¢ fidictho systému v podniku. V soucasné dobé maji v pfevdazné mife
elektronickou podobu. Pievazné se jedna o informace nésledujicitho charakteru:

- udaje obchodniho charakteru — informace o prodeji v podrobném ¢lenéni podle
vyrobkl, zdkaznikid, izemnim Clenéni, formy prodeje (piimy, prostfednictvim
zastupce ap.), informaci o ndkupu v podobném ¢lenéni

- udaje finan¢ni povahy - tdaje o cendch, ndkladech, platebnich a dodacich
podminkdch, zisku, ddle udaje o firemni logistice, vyhodnoceni reklamaci,

stiznosti, telefondtti, feSeni pfipominek zakaznik ap.
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- udaje technického rdzu - vysledky priace vyzkumného oddé€leni, poznatky
z veletrhii ziskané pracovniky technického useku, poznatky z konferenci,

piipravované akce technického rozvoje, v€etné modernizace zatizeni ap.

Externi zdroje sekundarnich dat

» Klasické statistické prehledy
Jsou vysledkem price ministerstev a Ceského statistického diadu:
- odvétvové statistiky, podle klasifikace odvétvi
- prifezové statistiky, jako statistika prace, investice, energetiky, nemocnosti,
zivotniho prostiedi, demografie, cen a n¢které dalsi
- zvlast’ organizovand Setfeni, kterd odpovidaji na aktudlni informacni poZadavky
- resorty vykazuji statistiky podle zaméfeni, jako vynosy, pocty pracovniki ap.
- periodicita zpracovani vykazu je rozdilnd, prevladaji rocni, pololetni a Ctvrtletni
vykazy, udaje jsou k dispozici s dvou az Sesti m€si¢nim posunem

(Vanicek, Skotepa 2001)

> databaze

Podle Piibové (1996) jsou spojeny s pouzivdnim pocitacovych technologii a
pocitacového zpracovani dat. Jde o databdze ziskané ndkupem na nosi¢i nebo piimo
prostiednictvim Internetu..Tato oblast se velmi rychle rozviji a je dnes znacné
nepifehlednd. Na druhé stran¢ umoziiuje ziskani velkého mnozstvi dat pro dalsi
zpracovani a tiidéni.

Priklady: finan¢ni profily firem, prospekty emitentl, registry organizaci, hospodatsky

almanach, abstrakty ¢lankd z odbornych ¢asopist a fada dal$ich informacnich soubort.

» agenturni vyzkum
Jak uvadi Vaniek a Skofepa (2001), velké agentury marketingového vyzkumu
vytvéreji zdroje sekundarnich dat. Vzhledem k tomu, Ze jsou tato data shromaZzd'ovana

s pfedpokladem vyuziti v marketingovych projektech, byvaji podrobnéjsi a Iépe

strukturované. Nejznaméjsi forma Setfeni jsou panely.
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Panelovad Setreni - Jak uvadi Bartova, Barta (1991), panel predstavuje stdly soubor
respondentli vybranych pomoci urcitého klice. Panel je uziteCny zvlast€¢ tam, kde
provadime opakovand dotazovéani, pfi nichZ vyZadujeme od respondentli evidenci

urcitych zkuSenosti.

Jak uvadi Vanicek a Skotepa (2001), v Ceském agenturnim vyzkumu funguji panely:
- domécnosti’
- prodejen”
- televiznich divakd’
Délka cyklu je od jednoho dne (napi.sledovani reklamy) az dva meésice (panel

domacnosti)

» ostatni zdroje
Do této skupiny miizeme napft. zaradit:
- firemni vyrocni zpravy
- vyzkumné zpravy , které byly uvolnény pro vefejnost
- vyzkumné zpravy, které byly zpracovany pro volné pouziti
- statistiky a publikované idaje odbornych sdruzeni a asociaci
- Clanky v odbornych Casopisech

- pravni predpisy (Vanicek, Skotepa 2001)

Primarni zdroje dat
U vétSiny marketingovych projektli k feSeni nestaci jen uidaje ze sekundarnich zdroja.

Proto je tfeba data nutno nové ziskat a shromazdit.

Zdrojem primdrnich dat — Byvaji jimi zejména jednotlivci nebo organizace, mohou byt

opét interni, jako napf. kompetentni pracovnici vyzkumu zaddvajictho podniku, nebo

Y Panel domdcnosti - je vzorek domdcnosti, ktery poskytuje informace o svych ndkupech a to detailn¢. Vede ndkupni denik, ve
kterém je ¢lenéni nejen podle skupin , znacek, nakoupeného mnoZstvi, baleni, primérné ceny, rozdéleni podle typu obchodu.
7 udaju 1ze zjistit Cetnost ndkupt, vérnosti znacce, pruniku nové znacky, rozdil cen mezi vyrobci atd.

Panel prodejen - je vzorek prodejen, které representuji strukturu maloobchodni sité ve vybraném segmentu.. Zpravodajské
prodejny poskytuji ddaje jak ve fyzickém, tak i hodnotovém vyjadieni. Udaje jsou pofizovany pracovniky agentur formou fyzické
inventury, kterd panel sestavila (oznacené téZ jako audit).

Panel televizniho divdka —hodnoti sledovani reklamy v televizi (people meter)

12



externi, jako napf. pracovnici hospodéiskych organti, experti, konzultanti, ale hlavné

pracovnici nakupujici organizace a spotiebitelé. (Zbotil 1998)

3) Metody a techniky sbéru dat

a) Pozorovani

Podle Bartové (1990) byva pozorovani jako metoda vyzkumu spotiebitelské poptavky
Casto podcenovdna. Pozorovani je vSak organickou soucdsti celého komplexu
vyzkumnych metod. Podstatné je jeho ucelné pouZiti a spravné vymezeni jevu, ktery lze
pozorovat. Nevhodné pouziti pozorovani nebo jeho aplikace u jevil, které je mozZno

zkoumat jinymi metodami, by vedlo k diskreditaci této metody.

Podle této autorky ma pozorovani proti dotazovéni, s nimZ byva €asto porovnivano,
vyhodu vtom, Ze neni zdvislé na ochoté pozorovanych osob, které o pozorovani
zpravidla ani nevédi, pokud je spravné provddéno. Pozorovéni rovnéz neni zkresleno

subjektivni racionalizaci zkoumanych osob, jak je tomu pfi dotazovéni.

Jak uvadi Bartovd, pozorovani ddle umoziuje ziskat Sirokou S$kdlu informacnich
souvislosti, coZz na druhé strané¢ klade vysoké ndroky na pozorovatele i1 jeho
interpretacni schopnosti. Osoba pozorovatele je klicovym bodem spriavného vyuZziti
pozorovani jako metody vyzkumu spotiebitelské poptavky. Lidsky pozorovatel vnima
selektivné, v diisledku toho soustied’uje svou pozornost jen na urcitou ¢ast pozorované
situace. Je tfeba, aby soustfedil svou pozornost na kliCové momenty situace.
Selektivnost pozornosti je mezi jinym ovlivnéna zaméfenim pozorovatele, toto
zaméteni miZe byt ddno vztahem pozorovatele k pozorovanému, ndzorem pozorovatele

na pozorovanou situaci atd.

Pribéh pozorovani

Jak uvadi Svobodova a kol. (1997), pozorovéni je ndrocnd technika zjiStovéani dat. V
jeho pribéhu je nutno Casto improvizovat i piesto, Ze piipravé vénujeme velkou
pozornost. Postup pozorovdni miizeme shrnout takto:

» UrCeni objektu a pfedmétu pozorovani, ureni cild, formulace tkold.
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» Urceni zptisobu - typu - pozorovani a detailni rozpracovani celé procedury. Pro tuto
fazi jsou nejdilezitéjsi idaje, které jsme ziskali z pfedbéZnych materialt.

» Zajisténi piistupu do zkoumaného prostiedi, navazani kontaktu s lidmi.

» Vypracovani planu pozorovani, ktery by mél obsahovat: cas, rozsah, misto
pozorovani, zpuisob provadéni zapisu, naklady na pozorovani apod..

» Provedeni vlastniho pozorovani, sbér idajti, shromazdéni informaci.

» Zapis vysledki pozorovani a prezentace vysledki ve form¢ vyzkumné zpravy.

Typy pozorovani

Pozorovani muzeme rozc¢lenit do nékolika typti. Nékterd moznd Clenéni uvadi Zbofil
(1998), ktery rozliSuje pozorovani zhlediska subjektu pozorovani na osobni
pozorovcinlA a mechanické pozorovdni’. Déle &leni tuto techniku ziskdvani informaci
podle stupné standardizace na pozorovéni standardizované® a nestandardizované’. Dile

muiZze byt pozorovani klasifikovdno na zjevné® a skryté’.

b) Experimentalni vyzkum

Experimentdlni vyzkum je zaloZen na studiu vztahi mezi dvéma nebo vice proménnymi
za kontrolovanych podminek. Experiment Ize rozdé¢lit na:

-laboratorni (uskuteciiuji se v umélém prostiedi, testujici subjekty si jsou obvykle
védomy své ucasti na experimentu)

-terénni (uskuteciuji se v redlném prostiedi, plisobeni testovanych prvki se projevuje

jako za normdlnich okolnosti) (Vanicek, Skoiepa 2001)

¢) Dotazovani
Podle Stavkové a Dufka (2004) je dotazovani typickou metodou marketingového

vyzkumu. Umoziluje zobrazeni rozdili v minéni respondentli. Dotazovani znamena

* Osobni pozorovani — pozorovatelem je clovek

3 Mechanické pozorovani — k pozorovani jsou pouzivany mechanické prostfedky, napi. kamera, audiometr, pupilometr apod.
® Standardizované pozorovani — je pfesné urc¢eno, co a jak ma pozorovatel sledovat. Jsou pfesné stanoveny jevy které ma
pozorovatel sledovat, jsou urceny kategorie, do kterych ma pozorované zatazovat, je stanoven zpusob i okolnosti pozorovani.
"Nestandardizované pozorovani — je urcen pouze cil pozorovani a pozorovatel ma volnost rozhodovat o pribéhu pozorovani.
8 Zjevné pozorovani — pozorovani jsou si védomi toho, Ze jsou pozorovani.

? Skryté pozorovani — pouziva se tehdy, kdyZz zjevna piitomnost pozorovatele by narusila prub¢h zkoumané skutecnosti.
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verbdlni kontakt s respondentem prostiednictvim zdznamového média (pisemné -
pomoci dotaznikii, pomoci audiotechniky apod.). Jak tito dva autofi dale uvadéji,
dotaznik je moZno zacit formulovat, jestlize je zndm tucel a cile vyzkumu. Pfevod cili
vyzkumu do poZadavkd na informace se uskutecnuje na bazi vypracovdni seznamu
informaci, které je tfeba zjistit, aby bylo stanoveného cile dosazeno. Kazd4 polozka

seznamu musi byt provéfovana z hlediska jejtho vyznamu pro objasnéni cili.

DalSi, co musi byt pro hodnoceni otdzek posouzeno:

- zda respondent otdzce rozumi (nejasné formulace, nespravné pojmy), - zda respondent
je schopen odpovédét (informace neznd nebo si je nevybavi), - zda respondent bude
ochoten odpovidat (otazky se tykaji spoleCensky citlivych zdleZitosti nebo zdsahu do
soukromi).V zdvislosti na zvolené technice dotazovani je tieba zvolit vhodny typ

dotazniku. (Stavkové, Dufka 2004)

Graf 2: Zpisoby dotazovdni

> skuninové > osobni )
internetove-
on line
| ’ 7
» pisemné
Dotazovani l—’ donis
> osobni
|—’ telefonické
» individudln{ > {istni
l—’ tvari v tvar
> v tisku
» internet
| ’ a ’ 7
» neosobni » pisemné
pribalovani
P v
ke zbozi
> ostatni

Zdroj: Prednasky Zaklady marketingu, 2004
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Nejrozsiienéjsi techniky dotazovani

Kazdy autor uznava jiny systém Clenéni raznych technik dotazovéni. Na ptredchazejici
strdnce jsem uvedl schéma jedné z moZnosti tohoto Clenéni, které jsme si ukazovali
v pfedmétu Zaklady marketingu. Porovndni nékterych forem dotazovani naleznete
v piiloze v tabulce 2. Na nésledujicich strankdach jsem a popsal nejdilezitéjsi a

nejpouzivanéjsi zptusoby dotazovani.

» Skupinovy rozhovor

Dotazovand skupina lidi (6-10 osob) stravi n€kolik hodin se zkuSenym marketingovym
vyzkumnikem nebo tazatelem (moderdtorem), ktery snimi prodiskutuje feSeny
problém. Tazatel musi byt objektivni, musi znét feSeny problém a musi mit znalosti
z oblasti skupinového chovani. Celd diskuse je zaznamendvana pomoci pisemnych
pozndmek nebo pomoci magnetofonu ¢i videa a poté podrobné studovdna. Vyzkum
pomoci skupinového rozhovoru je velice uziteCny a mél by byt podniknut dfive, nez se
piikroci k vyzkumu Sirokého rozsahu, tedy ve fazi pfedvyzkumu, nebo naopak ve fazi
zavéreCné interpretace, kdy si jeSt€¢ chceme prohloubit nékteré poznatky, piijit jim tzv.

na kloub, zodpovédeét si otazky ,,pro¢*. (Foret, Stavkova 2003)

» Osobni dotazovani

Podle Stavkové a Dufka (2004) je z uvadénych metod nejvSestrannéj$i a umoZznuje
polozit mnohem vice otdzek i dodate¢nd pozorovani respondenta (obleceni, zplisob
vyjadifovani atd.). Na druhé strané¢ tento zptisob dotazovani je nejndkladnéjsi a vyzaduje
dobrou organizacni piipravu a urcity dohled. Mize také byt do zna¢né miry zaujaty a

odpovédi mohou byt zdeformované dotazovatelem.

Tito autofi ¢leni osobni dotazovéani do dvou forem. Dohodnuty rozhovor (interview) a
nebo rozhovor pii zastaveni. Pro dohodnuty rozhovor jsou respondenti vybirdni
ndhodné¢ a pozadani o rozhovor bud’ telefonicky nebo jsou navstiveni doma ¢i ve svych

kancelafich. Casto jsou tito respondenti honorovdni nebo je jim vénovdna malé

pozornost jako kompenzace za ztratu Casu. Rozhovor uskute¢nény pii zastaveni
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respondenta ma tu nevyhodu, Ze nevytvaii pravdépodobnostni vybérovy soubor a ze
dotazovani musi byt velice kratké.

» Dotaznik zasilany klasickou postou

Podle Ptibové (1996) je to velmi dobry zpisob, jak kontaktovat osoby, které nejsou
ochotné poskytnout osobni rozhovor nebo ty, které nejsou v dosahu tazatele.

Je vSak nutné si uvédomit, Ze dotazniky zasilané postou vyzaduji velice peclivou
pfipravu (aby nedoslo k nesprdvné interpretaci dotazil) a Ze ndvratnost odpovédi je

pomérné mal4.)

» Elektronické dotazovani

Je novou technikou sbéru dat zaloZenou na vyuziti sité dcastnikii elektronické posty,
podobné jako u telefonického dotazovéni. Elektronické dotazovani spojuje vyhody
pisemného dotazovani (respondent vidi ptred sebou dotaznik), je nesmirn¢ rychlé, levné
a urychluje zpracovani dat, protoze vSechna data jsou jiZ v elektronické podobé.

(Vanicek, Skotepa 2001)

» Dotazovani telefonem

Je to nejrychlejsi metoda pro shromazd’ovéani potiebnych informaci od respondentt.
Navic dotazovatel miiZe objasnit nespravné pochopené dotazy. Mira reakce je mnohem
vyS$$i nez v piipadé dotaznikli zasilanych poStou. V pribéhu dotazovani lze sledovat
vysledky. VyuZivd se ve spojeni s pocitacem. Nelogické odpovédi vylucuje. Tento
zpusob ma vSak dvé omezujici podminky. Za prvé mohou byt dotazovéani pouze lidé,
ktefi maji telefon a za druhé - dotazoviani musi byt stru¢né a neosobni. (Stavkova,

Dufek 2004 )

Konstrukce dotazniku

Podle Stiavkové a Dufka (2004) jsou dotazniky velmi pruznym ndstrojem, protoze
nabizeji Siroké spektrum moZnosti, jak klast otdzky. Dotazniky musi byt velice peclivé
sestaveny a odzkouSeny a nedostatky musi byt odstranény pied uplatnénim v Sirokém

méfitku. Pii pfipravé je tfeba dobte vazit otdzku, jeji formu, stylizaci a jejich sled.
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Kladeni otazek
Jen takové, které zodpovézeny maji vypovidaci schopnost. Neddvat takové, které bud’
nemohou byt zodpovézeny nebo i zodpovézeny nic nevypovi, dotazovany pak ztraci

trpélivost. Forma otdzky miiZe pfedem urcit mozné odpovédi. (Stavkova, Dufek 2004 )

Stylizace

Podle Stavkové a Dufka (2004) stylizace znamend pouzivat jednoduché, piimé a
nezaujaté otdzky. Sled otdzek je rovnéz dileZity pro pozornost respondenta.
Jednoduchymi otdzkami jej vtahujeme do problematiky, obtiZzné a osobni otdzky
klademe jako posledni. Nespravné formulované otizky mohou vést k podstatnému

zkresleni vysledki.

Zakladni faze dotazovani

Dotazovani, jako jedna z metod marketingového vyzkumu, nds ma informovat o
uréitych vybranych charakteristikich zkoumanych jevl, s cilem ziskat co
nejveérohodnéjsi udaje. Proto je nutno znat zdkladni faze dotazovani, které bychom mély
vzdy respektovat: adaptace, kontakt, dosaZeni vytyCeného cile, zavér dotazovéni. Tyto

faze jsou podrobné popsany v piilohdch v tabulce 3.

Pilotaz

Jak uvadi Pribova a kol. (1996), dotaznik je urCen pro desitky ¢i stovky raznych lidi,
ktefi odliSnym zpiisobem vnimaji a reaguji. Aby se minimalizovalo toto riziko, je
uziteCné otestovat srozumitelnost a jednoznacnost dotazniku na malém vzorku
respondentll, ktefi nejsou do problému vtazeni, divaji se na né&j nezaujaté. Jde o tzv.
pilotdZ dotazniku. PilotdZz je ovéfeni dotazniku v praxi. Jejim smyslem je najit

nedostatky dotazniku, které by negativné ovlivnily ziskané udaje.

4) Uréeni velikosti vzorku

Ve vétsing projektti marketingového vyzkumu je otdzka primétené velikosti souboru, od
kterého budeme ziskdvat primdrni ddaje. Vyjimkou jsou nékteré priimyslové trhy, kde

skupina zdkaznikl, jejichz ndzory maji byt zjiStény, je tak mald, Ze je moZno se
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dotazovat vsech. V pfistupu k ur€ovani velikosti vzorku se stietdvaji rozdilné zajmy.
Ekonomickym zdjmem je mit vzorek co nejmensi, vyzkumné zajmy vedou k opaénym

tendencim. (Vanicek, Skotepa 2001)

Typy odhadi

» Statisticky pristup

Podle Pfibové (1996) v tomto ptipadé pracujeme s pravdépodobnosti. Velikost souboru
ur¢ime na zdklad¢ pozadavku na piesnost zjiSténych hodnot a piipustnou chybu odhadu.
Urcujici charakteristikou pravdépodobnostniho vzorku je, Ze kazdd jednotka ma

nenulovou pravdépodobnost byt do n¢j vybrana.

» Vybéry na zakladé snadné dosazitelnosti

Zkoumdme jev, ktery je vazan s urcitou Cinnosti lidi ¢i jejich Zivotnim stylem. Timto
zpisobem ziskdme representativngj$i soubor respondentl na vyzkum specifické otazky.

Napf. zkoumdme ndzory cestujicich na nddrazi na vhodnost prodeje knih a ¢asopisi na
nadrazi, nebo zjiStujeme ndzor na kvalitu prodeje v sidliStni prodejné¢ mezi obyvateli

sidliste atd. (Vanicek, Skotepa 2001)

» Slepy odhad
Velikost vzorku se urcuje subjektivné, na zdklad¢ intuice. Je to ponechdno na feSiteli
projektu a jeho zkuSenostech. Jde o nejméné piesny a spolehlivy zptisob.

(Vanicek, Skotepa 2001)

> Retézovy vybér
Retézovy vybér je vhodny pii zkoumdni malého, velmi specifického zdkladniho
souboru. Prvni dotazovany je zpravidla vybrdan na zdklad€ dsudku (zdmérné), ostatni

dotazovani pak na zdklad¢ referenci predchoziho dotazovaného. (Zbotil 1998)
» Kvoétni vybéry

Podle Vanicka a Skofepy (2001) tento postup poprvé pouZzil americky vyzkumnik

Georg Gallupe. Hlavni mySlenkou kvétniho vybéru je vytvofit miniaturu zakladniho
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souboru, kterd by kopirovala rozhodujici strukturdlni stavbu. Z praktického hlediska se
tak stane pouze zpohledu nckolika rozhodujicich, pfedem stanovenych znaku

tzv.kvétnich znakli. Uvnitt skupin jiZ existuje jistd liboville ve vybéru respondentt.

» Nakladovy pristup

Vychazime ze zndmych ndkladii na dotazovani jednoho respondenta a mame k dispozici
urCitou sumu a ¢as k provedeni vyzkumu. Z této uvahy uréime velikost souboru. Je
patrné, Ze tento postup nerespektuje zdkladni souvislosti a vysledky nemusi odpovidat
realité. Pfi urceni velikosti souboru miiZzeme vyuzit i zkuSenosti jiného vyzkumu na

jiném misté ve stejné zaleZzitosti. (Vanicek, Skoiepa 2001)

5) Sbér dat

Ptibova (1996) a Bartova, Barta (1991) se shoduji na tom , Ze pro etapu sbéru dat jsou
charakteristické jiné aktivity a ukoly, nez tomu bylo v predchozich fazich. Hlavni
zménou je to, Ze se do sbéru dat zapojuji novi spolupracovnici: tazatelé, pozorovatelé,
moderdtofi, operatoii apod. Na jejich kvalitni préci, perfektni organizaci a odpovédném

vykonu zna¢né& zavisi uspéch celého projektu.

Piibova (1996), dédle uvadi, Ze v ramci piipravy na terénni sbér dat je potfeba tazatele
struéné sezndmit s vyzkumem jako celkem, jejich konkrétnim tkolem, zptisobem
vybéru respondentil, ¢asovym harmonogramem apod. Kvalita dat zavisi na piesnosti a
spolehlivosti prace tazateld. Jednim z prvkl dosazeni a udrZeni vysoké kvality dat je i
kontrola price tazatelti. M4 fadu forem a ndstroji, které umoziuji si ovéfit, Ze tazatel
skute¢né ziskal tidaje dotazovanim. Kontrola 25-30 % respondentl se povaZuje za velmi

dobry standard.

Kontrola dat

Podle Ptibové a kol. (1996) se kontrola dat odehravd po ziskani dotaznikli z terénu.
Jejim ucelem je vyradit ze souboru vyplnénych dotaznika ty, které jsou zpracovany
nedplné¢ nebo neobstdly pfi logické kontrole. Kontrola uplnosti a Ccitelnosti je

mechanickou kontrolou. MuZeme kontrolovat vSechny dotazniky nebo jen ndhodné
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vybrané. V piipad¢, ze nécktery dotaznik je nedplné vyplnén, je 1épe jej z dalSiho
procesu vyfadit. V ramci logické kontroly je tfeba vénovat pozornost i odpovédim na
otazky, kde byla moZnost odpovédét “nevim®. U otdzek , kde je vysoky podil odpovédi

“nevim®, je tfeba zvazit, jestli budou zahrnuty do dalSiho zpracovani.

Koédovani

Jak uvadi Vanicek, Skofepa (2001), smyslem koédovani je prevést odpovédi do
¢iselného kédu vhodného pro dalsi pocitacové zpracovani. Pti dotazovani tazatelem je
mozno uvést kédy jiz do dotazniku a tazatel pfimo oznacuje kéd odpovédi respondenta.
Pti vypliovani dotazniku respondentem to neni vhodné, nebot’ tazatel vnima dotaznik

jako prilis slozity.

U otevienych otdzek se postupuje tak, Ze se vyhodnoti napt. prvnich sto odpovédi a
jednotlivym typtim odpovédi se ptitadi ¢islo a dal$i odpovédi se ptifadi k jednomu typu.
Pfi strojovém zpracovéni je moZno pouZit systém kli€ovych slov, ale tiidéni miZe byt
méné spolehlivé.K souboru bychom méli pridat kédovnik, ve kterém bude piesny popis

jednotlivych kédu. (Pribova a kol. 1996)

6) Analyza dat

Z dosavadnich poznatkli o marketingovém vyzkumu je ziejmé, Ze se v jeho pribchu
dostavame do kontaktu s celou fadou nejriznéjSich idaji a informaci, které je nutné
n¢jakym zptisobem zpracovavat a zptistupiiovat. V této souvislosti nAm pomocnou ruku

mohou podat také rozmanité statistické metody analyzy dat. (Pfibova a kol. 1996)

Nékteré statistické metody
» Kvantilovy popis
Charakteristiky uspofaddni statistické fady:
-minimum a maximum, rozp&ti
-medidn — prostfedni ¢len fady, resp. primér mezi dvéma prostiednimi

Vv

-kvartily — oddéluji ¢tvrtinu nejnizsich a nevyssich ¢isel fady
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-hradby - oddéluji pozorovani, kterd patii ksouboru jen s nepatrnou
pravdépodobnosti

-ptilehld pozorovéni — ptiléhaji ke vnitiku hradby, ale nepfekroci ji, nevynechdvame
je ze souboru

-kvantily — oddé&luji urcité zvolené procento poctu pozorovani

-kvantilové rozpéti — rozdil mezi poslednim a prvnim kvantilem

(Vanicek, Skotepa 2001)

» RozlozZeni ¢etnosti

Podle Biskupa (2005) je v n¢kterych piipadech vhodné&jsi charakterizovat statisticky
soubor prostiednictvim tzv. ¢etnosti. Zpravidla rozezndvdme né€kolik druht ¢etnosti:
Absolutni ¢etnost — zpravidla ji znac¢ime prostiednictvim symbolu n; a udava, kolikrat
se hodnota x; znaku X vyskytuje v souboru.

Relativni ¢etnost — znaci se p; a udava, v jak velké ¢asti souboru je hodnota znaku X
rovna Xx;

Kumulativni absolutni ¢etnost — znaci se ky; a udava pocet statistickych jednotek, u
nichZ byla hodnota statistického znaku X*x; tj. kpj=n; + np + ... + n;

Kumulativni relativni ¢etnost — znaci se kp; a udava jaka ¢ast souboru vykazovala

hodnoty X*x; tj. kpi=p1 +p2 +... + pi

> Pramér

vvvvvvvvvv

charakteristikou skupiny dat.

Vyhody:
- je mira Siroce vyuzivana
- je vhodna pro statistickou praci
- plati pro ni zakony velkych ¢isel
- mad vhodné vlastnosti pro aplikace

- vyuziva vSech dat (Vanicek, Skotepa 2001)
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7) Zavéredna zprava a jeji prezentace

Piibova (1996) a Vanicek, Skofepa (2001) se shoduji na tom, Ze pii zpracovani
zavéreCné zpravy je nutné se znovu vratit na zacatek, k ptipravné fazi. Do zavére¢né
zpravy nelze dostat vice informaci, nez bylo terénnim pruzkumem ziskano. Pokud se na

né¢jaké udaje Ci vztahy zapomnélo, neni to mozné uz dohnat.

Pii psani zavérecné zpravy je nutné odliSit detailni informace od zakladnich,
podstatnych vztahti, dat zpravé logickou strukturu, uspofddat tyto informace dle
vyznamu tak, aby zprdva pusobila pfehledn¢ a soucasné poskytovala ¢tenafi moznost

doplnit souhrnné zavéry detailnimi informacemi.

Kone¢na podoba zdvisi i na zvyklostech zpracovatele, napt. pomér textii, tabulek a
grafti. Obecnymi pozadavky na provedeni jsou srozumitelnost, definice odbornych
termint, jasné popisy grafi, tabulek, uvedeni pramenil. Stru¢ny a vystizny piehled toho

co by méla prezentace obsahovat je zobrazen v ptilohach v grafu 28.

Prezentace vysledku vyzkumu
Prezentace vysledki je konecnd etapa, jejimZ smyslem je pfesvédcivym, atraktivnim a
ndzornym zpusobem prezentovat vysledky vyzkumu zastupctim zadavatele vyzkumu.

(Pribova a kol. 1996)

Forma prezentace
Ciltim, které ma prezentace plnit, odpovida nejlépe tstni projev doprovdzeny ndzornymi
ukdzkami grafli, schémat ¢i souhrnnych tabulek s vyuZitim projekéni techniky C¢i

materidli, které maji Gcastnici k dispozici. (Pfibova a kol. 1996)

Obsah prezentace
-Definice vstupniho marketingového problému a toho, jak se s nim vypotadal
marketingovy vyzkum.

-Rédmcovy piehled pouzitych vyzkumnych metod.
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-Ukazky hlavnich udajt, dat ziskanych v analytické ¢asti.

-Hlavni souhrnné poznatky.

-Vysvétleni, jak vysledky vyzkumu ovliviiuji marketingové a prodejni rozhodnuti a
¢innost celého podniku.

-Jasn¢ formulovany zfetelné¢ deklarovany pifinos vyzkumu pro proces

marketingového fizeni podniku, pro cely jeho dalsi chod. (Pfibova a kol. 1996)

2.2.2 Marketingovy vyzkum o 5 krocich

Jiny pohled na marketingovy vyzkum ndm nabizi autofi McCarthy a Perreault. Tito
autofi predstavili model marketingového vyzkumu o 5 krocich. Podle McCarthy a
Perreault (1995) je proces marketingového vyzkumu aplikaci védecké metody, kterd

obsahuje (viz. Graf 3):

1) definovani problému

2) analyzu situace

3) ziskani konkrétnich informaci pro dany problém
4) interpretaci informaci

5) vyteSeni problému

Graf 3: Védecky piistup k procesu marketingového vyzkumu o péti krocich

Uvodni
> identifikace
feSeni
7\
v
Definovani Analyza Ziskani konkrétnich Interpretace Reseni
problému situace informaci pro situaci informaci problému

A A A A A

Zpétna vazba k predchozim kroktim
Zdroj: McCarthy, Perreault, 1995

24



Graf 3 ukazuje 5 krokli procesu marketingového vyzkumu. Jak uvadi McCarthy,
Perreault (1995) mohou tyto kroky vést k feSeni problému diive, neZ jsou dokonceny
vSechny kroky vyzkumu. Nebo, jak nam ukazuji Sipky zpétné vazby, mohou se
pracovnici vyzkumu, je-li to potfeba, vraitit k pfedchozim krokiim. Napiiklad krok
interpretace miize poukdzat na novou otdzku, nebo odhalit potiebu ziskani novych
informaci diive, nez je u¢inéno zavérecné rozhodnuti. Praveé tu skutecnost, Ze je mozné
jednotlivé kroky pieskocit, nebo se k nim naopak vrétit, povaZuji za nejvetsi rozdil

oproti schématu marketingového vyzkumu ¢lenéného na 2 etapy.

Dals$im rozdilem tohoto modelu oproti modelu marketingového vyzkumu ¢lenéného na
2 etapy je fakt, Ze McCarthy a Perreault rozClenili postup marketingového vyzkumu
pouze do péti krokll jak ndm ukazuje Graf 1. V téchto péti krocich jsou vsak zahrnuty
vSechny aktivity, které jsme podrobnéji rozebirali v pfedchdzejicim modelu a proto se

jimi jiz nebudeme podrobnéji zabyvat.

2.3 Nakupni chovani a rozhodovani zakazniki

Jak uvadi Mozga, Vitek (2001), byt zdkaznikem a spotiebitelem je ddelem clovéka jiz
od doby, kdy poprvé se pouzila délba priace. Marketingovy vyzkum pii zkoumdni
chovani zdkaznika/spottebitele si klade tyto otazky - Pro¢ lidé kupuji a Jak se pii koupi
rozhoduji. A co si muZzeme pod pojmy ndkupni chovani ¢i ndkupni rozhodovani

predstavit?

Termin nékupni chovani definuji Schiffman, Kanuk (2004) jako chovéni, kterym se
spotebitelé projevuji pii hleddni, nakupovdni, uZivdani, hodnoceni a nakldddni
s vyrobky a sluZbami, od nich? ocekdvaji uspokojeni svych potreb. Nakupni chovni se
zaméfuje na rozhodovani jednotlivell pfi vynakldddni vlastnich zdrojii (Cas, penize,
usili) na polozky souvisejici se spotfebou. V tom je zahrnuto co, pro¢, kdy, kde a jak
¢asto polozky nakupuji, jak ¢asto je pouZzivaji , jak je hodnoti po ndkupu a dopad téchto

hodnoceni na budouci ndkupy, a jak s nimi nakladaji.
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Podle Vysekalové (2004), ma na pribéh ndkupniho chovani vliv pifedev§im osobnost
¢loveéka, jeho postoje, nazory, znalosti, motivacni struktura, socidlni role a obecné¢ jeho
osobnostni vlastnosti. TakZe i pfi stejné nabidce a na stejné podnéty reaguji lidé riznym
zpusobem. To, jak se osobni dispozice ¢loveka promitaji do procesu rozhodovani o na-

kupu, ukazuje graf 4.

Graf 4: Vliv osobnich dispozic na rozhodovdni o ndkupu
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Zdroj: Komarkovd, Rymes, Vysekalova 1998
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Typologie zakazniku

Obecn¢ je typologie definovédna jako ,,rozclenéni soustavy osob, objekt ¢i jevl do
skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znakd" (Hartl, 1996). Jak uvadi
Vysekalova (2004), na konferenci v Aarhaus byla pfedstavena typologie, ktera déli
zdkazniky do 4 typovych kategorii, které piedstavuji kombinaci osobnostnich
vlastnosti a postoji ke svétu obecné, které ovliviiuji i jejich postoje k ndkupu.

Vysekalova (2004) definuje tyto typové kategorie takto:

» Bio zakaznici

technologie bude slouzit pfirodé. S opakujici se krizi v potravindch a stile se
objevujicimi potravindfskymi ndkazami je nezbytné respektovat ptirodu. Nova
biotechnologie produktu musi byt vyspé€lejsi, kombinovat bio-etické hodnoty s bio

obaly.

» Vizionarsti zakaznici
Jsou to ti, ktefi chtéji stale zkouSet nové véci, vybocCovat ze starych koleji a poznat
¢tvrtou dimenzi. Maji radi svétlo a vSe kolem. S pfichodem pocitacové obrazovky a

nové svételné technologie se virtudlni svét zacina prolinat do redlného svéta.

> Hedonisticti zakaznici
Chté&ji hlavné prozit radost a podle toho se chovaji. Nestaraji se moc o to, jak toho
dosahnout, ale chtéji, aby vSemi smysly zachytili ten nejptijemnéjsi prozitek. Aby svét

byl flexibilnéj$i, svobodnéjsi a néznéjsi kazdy den.
» Zakaznici s predstavivosti

Tito zékaznici chtéji, aby kazdy produkt vypravél piibéh a nabidl néco ze zivota. Vice a

vice musime ukazovat lidské hodnoty i1 v naSem industridlnim svéte.
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Zjednoduseny model nakupniho rozhodovani

Schiffman, Kanuk (2004) rozd¢lili proces spotiebitelského rozhodovani do tif riznych,
avSak navzdjem propojenych fazi: vstupni faze, procesni faze a vystupni faze. Tyto faze

jsou zobrazeny ve formé zjednoduseného modelu spotiebitelského rozhodovani grafu 5.

Vstupni fdze ovliviiuje zjisSténi spottebitele, Ze vyrobek potfebuje a zahrnuje dva hlavni
zdroje informaci: firemni marketingové usili (samotny vyrobek, jeho cena, propagace a
misto prodeje) a vné&jsi spoleCenské vlivy pusobici na spotiebitele (rodina, pratelé,
sousedé, jiné neformdlni a nekomer¢ni zdroje, spoleenské zatazeni a zaclenéni do
kultury a subkultury). Kumulativni dopad firemniho marketingu, vlivu rodiny, pfitel a
sousedll, a stdvajici spolecenskd pravidla chovéni, to vSe jsou okolnosti, které
pravdépodobné ovlivni, co si spotiebitelé koupi a jak to budou pouZzivat. (Schiffman,
Kanuk 2004)

Procesni fdze modelu se jak uvadi Schiffman, Kanuk (2004) soustfeduje na
rozhodovéni spotiebitelli. Psychologické faktory vrozené kaZzdému jednotlivci
(motivace, vnimani, uceni se, osobnost a postoje) ovliviiuji, jaky dopad maji vnéjsi
vstupy ze vstupni fdze na rozpozndni potieby, predndkupni vyhleddvani informaci a
vyhodnoceni alternativ. ZkuSenosti ziskané béhem vyhodnocovani alternativ naopak

ovliviuji stavajici psychologické vlastnosti spotiebitele.

Vystupni fdaze modelu spotiebitelského rozhodovani zahrnuje dvé tzce spolu souvisejici
¢innosti po rozhodnuti: ndkupni chovani a pondkupni vyhodnoceni. Ndkupni chovani
tykajici se levnych netrvanlivych vyrobk (napt. nového Samponu) mtze ovlivnit kupon
vyrobce a miZe to byt ve skutecnosti zkuSebni ndkup — je-li spotfebitel spokojeny,
miZe ndkup opakovat. Pokus je prizkumna faze ndkupniho chovani, ve které

spottebitel hodnoti vyrobek ptimym uzivanim. (Schiffman, Kanuk 2004)
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Graf 5: Model spotiebitelského rozhodovdni
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Zdroj: Schiffman, Kanuk 2004

Druhy nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim

Jak uvadi Vysekalova (2004), zptisob ndkupniho rozhodovani je také ovlivnén tim, co
nakupujeme, co od ndkupu ocekdvame, o jaky druh ndkupu jde. Zde jsou

charakterizovdny jednotlivé druhy nakupu v souvislosti s nakupnim rozhodovanim.
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» Extenzivni nakup

Jde o ndkup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o ndkupu, aktivné¢ vyhledava
informace a vénuje pozornost riznym informacnim zdrojim vcetné reklamy, které mu
pomdhaji pfi rozhodovani. VétSinou jde o ndkup drazs§ich predmét jako naptf. ndkup

automobilu nebo stereo zafizeni.

» Impulzivni nadkup

Je o reaktivni jedndni, kde argumenty nehraji podstatnou roli. VétSinou jde o drobné
ndkupy jako napt. zmrzlina v horkém dni nebo limondda v kin€. Pfi impulzivnich
ndkupech jde o produkty, které se z pohledu spotiebitele piiliS nelisi a "nestoji za to" se

podrobné zabyvat jejich vlastnostmi.

» Limitovany nakup

Pro limitovany ndkup je charakteristické, Ze produkt nebo znacku, kterou kupujeme.
nezndme, ale vychdzime z obecnym zkuSenosti pfi ndkupu. Muze jit napt. o ndkup
baterie, jejiZ znacku nezndme, ale u tohoto produktu vychdzime z toho, Ze ,.cim draZzsi,
tim lepsi". Dal$im kritériem pfi rozhodovani u podobnych produktii mtize byt Setrnost k
zivotnimu prostiedi, kde pak rozhoduji ekologické ¢i "mordlni" aspekty

zprostiedkované vétSinou reklamou.

» Zvyklostni nakup

V tomto ptipadé kupujeme to co obvykle. Typickymi produkty pro tento typ ndkupu j
sou potraviny nebo tabdkové vyrobky. V nékterych piipadech miiZe jit o nakup vyrobkl
od oblibené znacky, kde hraje roli pocit loajality. Podobné jako u impulzivnich ndkupt,
nedochdzi k rozhodovéni, ale jde o ndvykové chovani. VéEtSinou ale mdme pocit, Ze pro

toto chovani mame odpovidajici divody.

Misto prodeje a nakupni podminky

Podle Vysekalové (2004), je misto prodeje dal$im dileZitym faktorem pfi rozhodovani

o ndkupu. Prodejni prostfedi se snazi vyvoldvat pozitivni emoce ptisobici jako podnéty
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ke koupi. K tomu je ale nutné pochopeni motivacnich faktort i hodnotovych systémt a

potieb zdkaznika, které miiZeme prostiednictvim prezentace zbozi uspokojit.

Na misté¢ prodeje mizeme uspokojit dal§i divody ndkupniho chovéni, které si Casto ani
neuvédomujeme ¢i je nevyjadiujeme. Jde o spoleCensky zdzitek (viz spojeni dnesSnich
nakupnich center s centry zdbavy), védomi vlastniho ja(vazby na produkty, které mohou
uspokojit ¢i potvrdit n€které aspekty naSeho ja) 1 naplnéni touhy, napt. touhy po riziku.
Jde o to vytvofit prosttedi, které by umoZzinovalo nejen prodat, ale aby lidé chtéli
nakupovat a nakupovani si opravdu prozili. K tomu slouzi i POS(Point of Sales) a
POP(Point of Purchase), které umoznuji individudlni pfistup pii prezentaci produktu

zékaznikovi. (Vysekalova 2004)

Jak uvadi Vysekalova (2004), ndkupnim chovanim a rozhodovanim na misté¢ prodeje se
zabyval projekt Gtk Praha, ktery vychdzi z dotazovani v souboru 10 257 zdkaznikl
hypermarketti, supermarket a diskontnich prodejen. Dotazovani probihalo osobné ve
14 hypermarketech, 24 supermarketech a 12 diskontnich prodejnédch ve 22 lokalitich na
tizemi celé Ceské Republiky v roce 2001. Hlavni divody vybéru prodejny naleznete

v tabulce 1.

Tabulka 1: Divody vybéru typu prodejny (didaje uvedeny v %)

Hypermarkety Supermarkety Diskontni prodejny
Kvalitni zboZi 34 | Blizko domova 60 | Nizké ceny 53
Blizko domova 26 | M¢l(a) cestu kolem 15 | Blizko domova 42
Tento obchod vyhovuje 24 | Tento obchod vyhovuje 14 | Tento obchod vyhovuje 19
Nizké ceny 23 | Obvykle zde nakupuje 13 | Obvykle zde nakupuje 14
Pfijemné prostiedi 22 | Kvalitni zboZ{ 10 | Dostate¢ny sortiment 10

Obvykle zde nakupuje 15
Mg¢l(a) cestu kolem 13
Siroky sortiment 10

Zdroj: Vysekalova 2004
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3. Metodika a hypotézy

3.1 Metodika

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, jak otevieni obchodné dopravniho centra
“Mercury centrum® ovlivnilo ndkupni rozhodovédni a chovani zdkaznikl, vzhledem
k supermarketu Albert a popiipadé navrhnout feSeni. Ke splnéni tohoto cile jsem se
rozhodl pouzit marketingovy vyzkum. Realizaci samotného vyzkumu ptedchazelo
studium odborné literatury, jehoz shrnuti naleznete v Casti 2. Literarni reSerSe. V této
casti jsem se zabyval problematikou marketingového vyzkumu a také ndkupniho

chovani a rozhodovani zdkazniku.

V praktické ¢asti této prace jsem za pomoci marketingového vyzkumu zkoumal ndkupni
chovani a rozhodovani soucasnych i potencidlnich zdkaznikii supermarketu Albert. Pro
ziskani potfebnych informaci jsem si vybral osobni zplisob dotazovini, nebot’ je ze
vSech metod dotazovani nejvSestrannéjSi. DalSimi vyhodami této metody sbéru
informaci jsou, pifimad zpétnd vazba mezi tazatelem a respondentem a vysoka

spolehlivost ziskanych ddaja.

Dotaznik viz. ptilohy, se sklddal celkem ze 17 otdzek. Zpusob fazeni a formulaci otdzek
v dotazniku jsem konsultoval s manaZerem prodejny a také s vedoucim své préce.
V dotazniku jsem pouzil jak otdzky uzaviené, viz. pfilohy tabulka 4, tak otdzky
oteviené, viz. piilohy tabulka 5. Otdzky uzaviené se vyznacuji tim, Ze respondent
odpovidd z omezeného poctu odpovedi, které jsou v dotazniku jiZ predem vyznaceny a
tazatel zvolenou odpovéd’ pouze zatrhdvd. Tyto otdzky lze snadno standardizovat a

proto je miZeme jednoduse zpracovavat v riznych statistickych programech.
Otazky oteviené umoziiuji obsdhlejsi, nestandardizované odpovédi. Tyto otazky

umoziuji ziskat vérnéjs$i pohled respondenta na predmét dotazovani a lze takto ziskat

odpovédi, které bychom nepredpokladali.
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Prvni verzi dotazniku jsem ptedloZzil nékolika lidem, ktefi mi pomohli udélat jeho
pilotdz. Tato pilotdzZ mi pomohla odhalit nékteré nedostatky a nesrozumitelnosti. Na
zavér jsem dotaznik konsultoval s vedouci své prace a dle jejich pfipominek jsem ho

jesté lehce upravil.

V tuto chvili jsem jiz mohl zacit s marketingovym vyzkumem. Cilem dotazovéni byli
ndhodn¢ zastaveni lidé, ktefi se pohybovali po Lannov¢ tiidé. S vyplinovanim dotaznikii
mi pomdhali také studenti JihoCeské univerzity. Celkem bylo osloveno a dotazovano
200 respondentti. VSechny dotazniky jsem piekontroloval, zda jsou vyplnény spravné a
také jestli jsou zodpovézeny vSechny otazky. Nespravné vyplnéné, ¢i netplné dotazniky

jsem do hodnoceni nezahrnoval. Spravné vyplnénych dotazniku bylo celkem 197.

Vsechny spravné vyplnéné dotazniky jsem ocisloval a odpovédi na jednotlivé otazky
jsem prenesl do pocitace, kde jsem poté ziskané tdaje zpracovdval v programech
Microsoft Excel a Statistica 6.0. Vysledky vétSiny svych Setfeni jsem se snaZil zanést do

prehlednych grafi, které naleznete na nasledujicich strankach této prace.

Na zéavér jsem se pokusil zhodnotit a objasnit vysledky svého zkoumdni. Z téchto
vysledku jsem se pokusil vyvodit logické zavéry a navrhnout nékterd mozna feSeni

daného problému.

3.2 Hypotézy

Pti formulovani hypotéz tohoto marketingového vyzkumu jsem vychdzel z informaci,
které jsem ziskal pfi pohovoru s manazerem supermarketu Albert. Hlavni zména, kterou
zaznamenali pracovnici tohoto supermarketu byl ubytek zdkaznikl téméf okamzité po
otevieni Mercury centra. Ztéto skuteCnosti samoziejm¢ v konecném zuctovani
vyplynuly i niZ$i trzby prodejny. Je proto logické piedpokladat, Ze nizsi trzby piimo
souvisi s otevienim Mercury centra. Z téchto informaci jsem tedy zformuloval

nasledujici dvé hypotézy.
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Hypotéza 1: N¢cktefi zdkaznici prestali nakupovat v supermarketu Albert a zacali

nakupovat rad¢ji v hypermarketu Hypernova, ktery se nachazi v Mercury centru.
Hypotéza 2: Zakaznici nakupuji stdle v supermarketu Albert, ale nakupuji zde méné

¢asto ¢i méné produktl nez diive. To je zpuisobeno tim, Ze ¢ast svych nakupi presunuli

do obchodt v Merkury centru, predevsim poté do Hypernovy.
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4. Vyzkum u spotrebiteli

4.1 Porovnani obchodniho domu Prior a Mercury centra

V této Casti prace jsem se pokusil charakterizovat a porovnat obé ndkupni mista.
Konkrétné jsem se snaZzil porovnat Mercury centrum s obchodnim domem Prior vedle
néhoZz se nachazi supermarket Albert. Vychdzim s pfedpokladu, Ze mnoho zdkaznikl
supermarketu Albert je zaroven zdkazniky obchodniho domu Prior a mnozstvi
zdkazniki tohoto supermarketu je tedy minimdlné z ¢asti zdvislé na poctu navstévnikl

obchodniho domu Prior.

Obchodni dum Prior

Obchodni dim Prior lezi na spojnici mezi ndméstim a vlakovym nddrazim, na Lannové

ulici. Patrovou hnédou budovu, podobnou ostatnim prodejndm tohoto fetézce, nelze
prehlédnout nejen kvili praveé typické architekture, ale i diky vykladnim skiinim
rozesetym podél celého obvodu. Na figurindch a v prostoru mezi nimi se ndm pak

nabizi rozlicné zboZzi vcetné elektrospotiebici a upoutdvek na aktudlni slevy.

Do objektu se dostaneme hlavnim vchodem z Lannovy tfidy nebo vedlejSim vchodem z
parkovisté, kde jsou schody do prvniho a druhého patra. U vchodl najdeme orientacni
tabuli s popiskem, co v kterém patfe najdeme. Pfizemi a prvni patro jsou propojeny
eskalatory umisténymi uprostied obchodniho domu, do restaurace a bufetu pak vede
postranni schodist¢ u vedlejSitho vchodu. Samotnd hala pfipomind spiSe zastfeSenou

trznici.

Vyhody

Obchodnimu domu nemutzeme upfit lidovou patinu a castecné lidové ceny.
Navstévnikim pfipomene doby ndkupt pied listopadem 1989. Krokem vpied je
zavedeni sluzeb jako kadetnictvi, soldrium nebo kosmeticky salén, potési i klasicky

teply a studeny bufet a restaurace s Sirokou nabidkou jidel. Nabidku obcerstveni pak
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dopliluje jiz zminovany McDonald’s a minipekdrna Mamma snack, jejiz vyrobky
muzete citit po celém Prioru. Pozitivem je rovnéz darkova sluzba a viibec zastoupeni
takového zboZi pod jednou stfechou, které je Casto dostupné jen ve specializovanych

obchodech.

Nevyhody

Minusem je asi nepfehledné rozmisténi obchiidkl, kdy se ¢lovék musi Casto prodirat
davem a bloudit ptes jednotlivd oddéleni, aby nasel svij cil. Ptilehlé parkovisté je
nizkokapacitni, ale na druhou stranu se ptredpoklddd, Ze zédkaznici vyuZiji vefejné
dopravy nebo piijdou pésky. Jist¢ by neskodilo se zamyslet nad moznou designovou
zménou budovy a tim zvySeni jeji atraktivity. Minusem je také vzhled internetovych

stranek, které ptsobi nezajimavé a matng. Jejich obsah je navic dosti nudny a nepiinasi

ani dostatek informaci.

V pronajmu: knihy, minipekdrna, stiibro, nabytek, raciondlni vyziva. spodni pradlo,
sportovni obleCeni, kosmetika, darkové predméty, fosilie, koZend galanterie, noviny,
Casopisy, zoo butiquie, biZuterie, drogerie, kvétiny, telekomunikacni technika,

Potraviny Albert, Drogerie Droxi, CD + pocitacové hry, Fotolab, orientdlni zboZi

Sortiment: elektro, domdci potieby, hracky, sport, kosmetika,drogerie, papir, suvenyry,
odévy, kusovy textil, metrovy textil, bytovy textil, textilni galanterie,kozeSiny, obuv,

kozend galanterie, pun¢ochové zbozi
Sluzby: krejCovstvi, kosmetika, kadetnictvi, pedikdra, manikira, rychlé obcerstvent,

parkovisté, kopirovani, vyroba razitek, balici sluzba, opravna obuvi a vyroba klici,

fotosluzby, doprava zboZzi v misté zdarma, kavomat, houpadla

Mercury centrum

Stavba Mercury centra byla zahdjena vroce 2005 demolici starého autobusového
nddraZzi a dokoncena byla o rok pozdé&ji na zastavéné plose 12 621 metrii ctvere¢nich.

Prvni okouzleni a zvédavi zédkaznici do ni vstupovali 1. prosince 2006. Ackoliv
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ponékud nezvykld architektura zpocatku vzbuzovala protichidné nazory, stacil necely

rok, aby si Jihoc¢esi na stavbu zvykli a pfijali ji za svou.

UZitnd plocha ptedstavuje rozlohu 60 015,8 metrt ¢tvere¢nich. Na jejim zaplnéni se ve
dvou patrech podileji prodejny s rozlicnym sortimentem od potravin pies knihy a
elektroniku, az tieba po automobily. Vyuzit 1ze i sluzeb pojistovny, banky, kadefnictvi,
kosmetiky ¢i 1ékdrny. Krom¢ jiného najdete v komplexu informace a prodej jizdenek
Méstské hromadné dopravy, obdobny servis nabizi i autobusovy dopravce CSAD
Jihotrans. Autobusy maji svd stanovisté s ¢aste¢né krytymi ndstupisti na stieSe budovy,
odkud je i zajimavy vyhled na celou méstskou lokalitu. Dvé patra podzemnich garazi
nabizeji 717 parkovacich mist, z toho 36 je trvale vyhrazeno vozi¢karim a 58 z hlediska
bezpecnosti specidlné oSetfenych mist je urceno pro rodiny s malymi détmi a koCarky.
BéZna prodeji doba je od 9 do 21 hodin, ale hypermarket Hypernova otevird jiz v 7
hodin a pekarna dokonce v 5:30 hodin. Cestujici vefejnost mad piistup do komplexu

pravideln€ od 5 do 23 hodin.

Mercury centrum nabizi:

Obuv: BATA, CCC BOTY CZECH, RENO OBUV, VISTO FOOTWEAR

Obleceni a moda: ACCESSORIES, ADESSA, ATLANTIC, BIJOU BRIGITTE, CaA,
CONBIEPEL, CROPP TOWN, ESOTIQ, MARMARON, NIERS, OP PROSTEJOV,
ORSAY, PAPION, PIMKIE, TAKKO, TRIUMPH - IVANA STYLE, VABBI
Drogerie a parfumerie: PARFUMERIE DOUGLAS, SCHLECKER + LEKARNA
Zdravi a krasa: GRAND OPTICAL

Sport: ALPINE PRO, ENVY, GILD, HELLY HANSON, HERVIS SPORT, HORAK
TRADING, HUMI OUTDOOR

Domacnost a dekorace: FORTON DECCO, HOLANDSKE KVETINY, KOUZLO
DOMOVA

Elektro: DATART, HRAC

Tabak: GECO TABAK

Hypermarket: HYPERNOVA

Pro déti: COCCODRILLO, POMPO
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Klenoty: CORIAL, GOLD MEISTER, PLANEO QUICK TIME

Pro zvirata: SUPER ZOO

Knihy a tiskoviny: LEVNE KNIHY

Sluzby: BALL FANTASY, DENIK, KADERNICTVI KLIER, MARINER PLUS,
TELEFONICA 02, CESKA POJISTOVNA, CSAD JIHOTRANS, CSOB, TIME OUT
- DETSKY KOUTEK

Restaurace a kavarny: BLUE MERCURY BAR, COFFEE and CO, DOBRE
BISTRO, FRUITISIMO, GAZA CAFE, GUTY FAST FOOD, MERCURY BAR,
PATATAS FAST FOOD, PLANET OF HOSPITALITY

Pekarna: FORNETTI

4.2 Samotny vyzkum

V této Casti jsem se podrobné zabyval informacemi, které mi poskytl marketingovy
vyzkum, konkrétné tedy informacemi, které jsem ziskal za pomoci dotaznikového
Setfeni. Nejprve jsem vSechny tuplné a spravné vyplnéné dotazniky naeditoval do
tabulky v programu Microsoft Excel. Poté jsem tyto tudaje zkoumal pomoci
statistického programu Satistica 6.0. S pomoci tohoto statistického programu jsem se
snazil ziskané udaje zpracovat a standardizovat aby moZné z nich vyvodit pfesné a
srozumitelné zdvery. Zkoumal jsem jednak popisné statistiky jakymi jsou aritmeticky
zkoumanych jevlu. Takto ziskané informace jsem poté opét pienesl do programu
Microsoft Excel. Zde jsem z téchto informaci vytvofil grafy, které jsou podstatné

woev s

srozumitelngjsi.

1) Nakupoval(a) jste v supermarketu Albert pred otevienim Mercury

Centra?

Na tuto otdzku odpovidalo vSech 200 dotazovanych a grafické zndzornéni vysledku této
otdzky je zobrazeno v grafu 6. Tato otdzka byla zdroven filtraCni a rozdélila ndm

zakazniky do dvou skupin. Prvni skupinu tvorfili zdkaznici supermarketu Albert. Tito
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zédkaznici tvoftili celkem 56 % respondentt, tedy 110 dotazovanych. Druhou skupina
byla slozena z respondentii, ktefi v supermarketu Albert nenakupuji. Celkem se jednalo
0o 44 % respondentl, coZ ve skutecnosti davd 87 lidi z dotazovaného vzorku. Tato
skupina neodpovidala na otdzky tykajici se nakupovéani v supermarketu Albert. Podle
odpovédi na tuto otdzku jsme vSak mohli respondenty rozdélit i podrobnéji a to celkem
do 4 skupin. Nejvétsi skupinu tvotili stdli zdkaznici, ktefi nakupuji v supermarketu
Albert jiZ del$i dobu a nepiestali zde nakupovat ani po otevieni Mercury centra. Celkem
se jednalo o 52 % respondentti. Druhou velkou skupinu tvofilo 37 % respondentt, jsou
to dotazovani ktefi v supermarketu Albert nikdy nenakupovali a nenakupuji zde ani
nyni. DalSich 7 % zaujimaji byvali zdkaznici tohoto supermarketu, kteii zde vSak
ptestali nakupovat po otevieni Mercury centra. Konkrétni divody, pro¢ zde pfestali
nakupovat jsem zkoumal v dotazniku v otdzce €islo 6 a jsou zndzornény v grafu 11 na
stran¢ X. Zbyld 4 % tvoii novi zdkaznici, ktefi zde zacali nové nakupovat, hlavnim
divodem zmény jejich ndkupniho chovani byla premisténi bydlisté ¢i zaméstnani, blize

k supermarketu Albert

Graf 6: Ndkupy v supermarketu Albert pied a po otevienim Mercury centra

@ stale nakupuje

B nenakupoval, ale nyni
nakupuje

52% O prestal po otevieni MC

O nikdy nenakupoval

7% 49

2) Pro¢ nakupujete v supermarketu Albert?

Na otdazky ¢islo 2 - 5 odpovidalo 110 respondentti, tedy ti, kteii jsou zdkazniky

supermarketu Albert. Snahou otdzky ¢islo 2 bylo zjistit hlavni divody, pro¢ zdkaznici
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nakupuji pravé v tomto obchod¢. Z takto ziskanych informaci miZzeme rozpoznat nékteré
silné stranky tohoto supermarketu. Tyto informace budeme moci vyuzit k ptildkani
novych zdkaznikl,, ¢i klepSimu pozndni a uspokojeni potieb naSich soucasnych
zakaznikl. Jak muZeme vidét na grafu 7, nejcastéjSim divodem nakupu v tomto
supermarketu je vhodna poloha prodejny. Tuto skute¢nost uvedlo celkem 57 %
zékaznikti ze 110 dotazovanych. Tato otdzka byla koncipovdna jako oteviend, coz
znamend, Ze respondenti tohoto vyzkumu neméli Zadné volby z moZnych odpovédi.
Vzhledem k této skuteCnosti je aZ prekvapujici jak vyznamnou roli hraje u téchto
zdkaznikld pravé poloha supermarketu Albert. Pravé umisténi této prodejny lze tedy
povazovat za jeji nejsilnéjsi stranku. DalSim pomérné vyznamnym divodem ndkupu je
dostatecna Sitka sortimentu na které se shodlo 23 % zdkazniku. Poslednimi dvémi
vyrazngj$imi piednostmi tohoto supermarketu jsou relativné nizkd cena produktii a

rychlost obsluhy. Tyto mozZnosti ziskali shodné po 10 %.

Graf 7: Diwvod ndakupu v supermarketu Albert

10%

23%

@ Sifka sortimentu
| nizka cena

O poloha
10%

O rychlost

3) Jak ¢asto nakupujete v supermarketu Albert?

Z grafu 8 lze vycist, Ze nejvétsi mnozstvi zakazniki nakupuje v supermarketu
Albert jednou tydné. Takto casto zde nakupuje celkem 36 % zakazniku této prodejny.
Druhou vyznamnou skupinu tvoii zdkaznici nakupujici dvakrét az ttikrat tydné, téchto

zdkazniku je celkem 33 %. Tyto dvé skupiny tvoii vice jak dv¢ tietiny vSech zdkaznikl
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tohoto supermarketu. DalSich 12 % tvofi zdkaznici, ktefi nakupuji v tomto obchodé
jedenkrat do mésice. Mén¢ nez jednou do mésice zde nakupuje dalSich 11 % zakaznika.
Druhym extrémem jsou zdkaznici, ktefi v supermarketu Albert nakupuji kazdy den.

Takovychto zdkazniki je vS§ak pouhych 8 % .

Graf 8: Frekvence ndakupii v supermarketu Albert

1% 8%

12% @ kazdy den
33% m2-3*tydné
0 1* tydné

0O 1* do mésice

B méné

36%

4) Kolik procent z vaSich celkovych mési¢nich nakupi tvoii nakupy

v supermarketu Albert?

Jak vyplyva z grafu 9, nejpocetnéjsSi skupinu tvorii zakaznici, ktefi v supermarketu
Albert realizuji méné nez 25 % ze svych celkovych mési¢nich nakupi. Tuto skupinu
tvofi 32 % respondenttl, coz v tomto piipad¢ konkrétné znamend 35 zakaznikt. DalSi
velmi pocetnou skupinu tvoii zakaznici, ktefi utrati vtomto obchodé zhruba 26 %
- 50 % ze svych mési¢nich vydaji na nakup. Takovéto mési¢ni vydaje pfiznalo
celkem 30 % dotazovanych. Celkem 24 % respondenti uskuteCni mésicné v této
prodejné 51 % - 75 % ze svych ndkuptl. Jen pouhych 14 % zdkazniku odhaduje, Ze
v supermarketu Albert utrati vice nez 75 % ze vSech svych mési¢nich nakupt. Vedeni
supermarketu Albert by se mélo snaZit presvédCit zdkazniky aby vétsi €ast svych

nakupt realizovali prave v této prodejné.
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Graf 9: MnoZstvi mésicnich ndakupu uskuteénénych v supermarketu Albert
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5) Jak ovlivnilo otevieni Mercury Centra vaSe nakupy v supermarketu

Albert?

V této otdzce jsem zjiStoval loajalitu a vérnost dotazovanych zdkazniku. Jak mzeme
vidét v grafu 10, vétSina zdkazniku se domniva, Ze otevieni Mercury centra a
pfedev§im potom hypermarketu Hypernova, neovlivnilo jejich nakupy
v supermarketu Albert. Tuto skutecnost uvedlo celkem 80 % zdkaznik tohoto
supermarketu. DalSich 19 % respondentii uvedlo, Ze v supermarketu Albert
nakupuji méné nez drive. Toto mnoZstvi je podle mého nazoru dosti velké, jelikoZ se
jedna témét o jednu pétinu zdkazniku této prodejny. K piesnéjSimu odhadu velikosti
dasledkd, této zmény ndkupniho chovani bychom vSak potiebovali zndt o kolik méné
tito zdkaznici nakupuji. Konkrétnim divodem této zmény ndkupniho chovani je
pfedevsim otevieni hypermarketu Hypernova v Mercury centru. Jednd se predevSim o
ty respondenty, ktefi vyuzivaji autobusy k cesté domu ze Skol, ¢i zaméstnani. Pouhé 1
% zakazniku nakupuje v supermarketu Albert vice vyrobku nez diive. To bylo vSak

zpisobeno zménou bydlisté, blize k tomuto supermarketu.
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Graf 10: Vliv otevieni Mercury centra na ndakupni chovdni zakaznikit supermarketu Albert
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6) Proc jste zde prestal(a) nakupovat?

Na tuto otdzku odpovidalo pouze 7 % respondentl. Jsou to ti zdkaznici, ktefi ptestali
nakupovat v supermarketu Albert v souvislosti s otevienim Mercury centra, jak vyplyva
z otazky Cislo 1. Jak mUzeme vidét v grafu 11, naprostd vétSina téchto zdkazniki
nakupuje nyni radé¢ji v hypermarketu Hypernova, ktery se nachazi v prostordch Mercury
centra. Hlavnim diivodem je snaz$i dostupnost autobusového i vlakového nadrazi. Tuto
variantu uvedlo 82 % z téchto byvalych zdkaznikli supermarketu Albert. DalSich 9 %
téchto zdkaznikli uvedlo jako hlavni divod, vétsi Sitku sortimentu nabizeného
v Hypernové. Ostatnimi davody byli predevSim snaz§i a levnéj$i parkovani

v podzemnich gardZich, ¢i moZnost ndvstévy jinych obchodi a restauraci.

Graf 11: Diwvod ukonceni nakupit v supermarketu Albert
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7) Navstévujete Mercury Centrum?

Na tuto otdzku jiz opét odpovidalo vSech 200 respondentt a vysledky jejich odpovédi
muzete vidét v grafu 12. Jak z tohoto grafu vyplyva, 77 % dotazovanych navstévuje

Mercury centrum a jen 23 % odpovédélo zaporné.

Graf 12: Navstévnost Mercury centra

@ ano
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8) Za jakym ucelem navstévujete Mercury Centrum?

Na tuto otdzku odpovidali jen respondenti, kteti odpovédéli kladn€ na minulou otazku,
tedy ti, ktefi navStévuji Mercury centrum. Dotazovani méli k dispozici 5 moznych
odpovédi jak jsou zndzornény v grafu 13 na nésledujici strdnce. Respondenti méli
moznost oznacit vice moznych odpovédi. Jak je vidét z tohoto grafu nejéastéjSim
divodem navsStévy Mercury centra je doprava. Timto rozumime blizkost
autobusového, ale i vlakového nadrazi. Tuto variantu uvedlo celkem 36 % respondentt.
Druhym nejcastéjSim diivodem, je moznost ndkupu v obchodech, které jsou soucdsti
této budovy, jednd se vétSinou o nakup obleceni, obuvi, drogerie, sportovnich potieb a
podobné. Tuto moznost zvolilo celkem 30 % dotazovanych. Na tfetim misté se
soucasn¢ umistil ndkup zboZi denni potteby, ktery probihd povétSinou v hypermarketu
Hypernova a také navstéva raznych restauraci a kavaren. Ob¢ tyto varianty ziskaly 25
%. Dalsich 6 % ziskala varianta jiné, kde respondenti uvadéli predevSim moZnost

snadno, rychle a zadarmo parkovat v podzemnich garazich.
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Graf 13: Duvod navstévy Mercury centra (vyjddieno v %)

doprava nakup zbozi denni jiny nédkup navstéva jiné
potreby restauraci

9) Kde nejcastéji nakupujete?

Jak vyplyva zgrafu 14 nejcastéjSim mistem nakupu naSich respondentii jsou
hypermarkety, které v dotazniku zvolilo 44 % dotazovanych. Po hypermarketech se
s pomérné¢ velkou ztratou objevili supermarkety a diskontni prodejny. Supermarkety
uvedlo 26 % a diskontni prodejny 22 % respondentll. Zcela zanedbatelny podil tvofily
smiSené prodejny a kategorie jiné, kde se objevily napt. veCerky ¢i velkoobchod Makro.
Duivody volby pravé téchto typl prodejen jsem zkoumal v dalsi otdzce a jeji vysledky a

grafické vyobrazeni naleznete v grafu 15.

Graf 14: Nejcastéjsi misto nakupu
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10) Pro¢ zde nakupujete?

Tato otdzka ndm méla objasnit divody volby pravé téchto typl obchodnich jednotek.
Jak je vidét v grafu 15, jednotlivé obchodni jednotky jsem posuzoval ze tii zdkladnich
hledisek, které se objevovaly v dotaznicich nejcastéji. Témito hledisky byly: Sitka
sortimentu, cena proddvanych vyrobkii a poloha prodejny. U hypermarketu si
zakaznici nejvice vazi velké Sifky sortimentu, pomérné dost zakaznikd ocenuje také
relativné nizké ceny produkti. Naopak malou hodnotu md pro zdkazniky poloha
hypermarketu. Zakaznici nakupujici v supermarketech nejvice ocenuji vhodnou
polohu téchto prodejen. Tito zdkaznici jsou pomérné spokojeni i s cenou vyrobkl a
Sitkou sortimentu, kterym prisuzuji pfiblizné stejnou hodnotu. Pro zakazniky
diskontnich prodejen je jasné nejdilezitéjSim faktorem nakupu cena vyrobkii. Na
druhém misté se s velkou ztratou objevuje poloha prodejny, naopak témei nedilezita je
pro tyto zdkazniky Sitka sortimentu. Vzhledem k nizké Cetnosti vyskytu, zde neuvddim
vysledky pro varianty smiSend prodejna a jiné. Vysledky téchto druhti obchodnich

jednotek by nemély dostate¢nou vypovidaci schopnost a byly by zavadéjici.

Graf 15: Hlavni diivod ndkupu (vyjddieno v %)
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11) Kolik korun utratite za primérny nakup?

Jak vyplyva z grafu 16, nejvice respondentii se kloni k nazoru, Ze za primérny nakup
utrati ¢astku v rozmezi 200 — 500 K¢. Tuto odpoveéd’ uvedlo celkem 41 % ze vSech

respondentli. Druhou nejcastéji uvadénou moznosti byla ¢astka v rozmezi 501 — 1000
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K¢&. Takovéto primérné vydaje na jeden ndkup uvedlo 31 % dotazovanych. . Prave
v téchto dvou kategoriich se nachdzela naprostd vétSina zdkazniki supermarketu
Albert. Jen 15 % dotazovanych uvedlo, Ze hodnota jejich primérnych vydaji na jeden
ndkup je mensi nez 200 K¢. Poslednich 13 % tvofili zdkaznici presahujici primérnym
ndkupem hodnotu 1000 K¢&. Tito respondenti byli tvofeni predevSim zdkazniky

hypermarketd.

Graf 16: Hodnota priimérného ndkupu
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12) Jaké faktory jsou pro vas pii nakupovani nejdileZzit¢jSi?

V této otazce jsem zjiStoval jaké faktory jsou pro zdkazniky nejdileZzitéjsi pii vybéri
mista ndkupu. Na vybér méli dotazovani 8 moznosti a méli za tkol tyto moZnosti sefadit
dalezity. Oproti ostatnim grafim je tedy v téchto ptipadech nejlepsi hodnota ta nejnizsi,
proto nejdileZzitéjsi faktory pro zdkaznika budouptedstavovany v grafickém vyjadreni
nejniz§imi sloupci. To plati nezdvisle na tom pouzijeme-li k vyjddfeni modus C¢i
aritmeticky primér. Nabizenymi faktory byly: poloha prodejny, cena vyrobki,
kvalita vyrobkiu, rychlost niakupu, chovani personalu, image a vzhled prodejny,
dostatek parkovacich mist a SiFka sortimentu. V grafu 17 jsem zndzornil modus
vysledkii dotazovéni, coZ je nejCastéji se vyskytujici hodnota. Pravé toto kritérium je

v tomto piipad¢ podle mého ndzoru nejvice vypovidajici. V grafu 18 jsem znazornil
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vysledky podle aritmetického priméru. Z obou grafi je vSak jasné vidét, Ze
nejduilezitéjsim faktorem pro zakazniky je cena vyrobki. Druhym nejdilezitéjSim
faktorem je pro zakazniky kvalita prodavanych vyrobku. Relativné dalezité jsou
pro zékazniky také poloha prodejny a Sitka sortimentu. Naopak nejmensi duleZitost

prikladaji respondenti vzhledu prodejny a po¢tu parkovacich mist.

vvvvv

poloha cena kvalita ~ rychlost personal  image  parkovani  Sitka
sortimentu

wev,

O prumeér

poloha  cena kvalita ~ rychlost personal  image parkovani  Sitka
sortimentu
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V grafu 19 jsem zkoumal zdvislosti mezi t€émito osmi faktory, které ovliviiuji zdkaznika
a tim kde zdkaznik obvykle nakupuje. Jak mizeme vidét z prvniho sloupce, poloha
dulezita je zcela jasné pro zdkazniky hypermarketi. Druhym faktorem je cena a v této
poloZce zcela jasné dominuji zdkaznici diskontnich prodejen, pro které ma cena
vyrobkil primérnou hodnotu 1,2. Pro zdkazniky supermarketi a hypermarketii je sice
cena také nejdilezitéjSim faktorem pii vybéru prodejny avSak neni tak dominantnim
faktorem jako pro zdkazniky diskontti. Kvalitu produkti hodnoti vSechny tfi sledované
skupiny pfiblizné stejné¢ a obdobné malé rozdily panuji vici faktoru, ktery jsem nazval
rychlost obsluhy. Chovani personalu je nejméné duleZité pro zakazniky
hypermarketii. Co se ty¢e image a vzhledu prodejny tak zde jsou nejméné citlivy na
tento faktor zdkaznici diskontnich prodejen. Parkovani se v celkovém hodnoceni
ukdzalo jako nejmén¢ dulezity faktor. V ndzoru na tuto proménnou vSak nalezneme
zdkazniky hypermarketl, naopak nejmensi vyznam mu ptiklddaji zdkaznici diskonti.
Poslednim faktorem je SiFka sortimentu, kterd je dosti dilezitd pro zdkazniky
hypermarketii. Mensi vyznam md tato proménnd pro zdkazniky supermarketl a

diskontu.

vvvvvv
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13) Dotazovany?

V otdzkéch ¢islo 13 az 17 jsem pozoroval osobni charakteristiky respondentt a rozdélil
jsem je do dvou skupin. Prvni skupinu tvoFili zakaznici supermarketu Albert.
Druha skupina byla slozena z respondenti, ktefi v supermarketu Albert
nenakupuji. Z grafu 20 je vidét, Ze v supermarketu Albert nakupuje téméf stejné

mnozstvi muzua i Zen.

Graf 20: Struktura dotazovanych podle pohlavi (vyjadieno v %)
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Z grafu 21 lze vycist rozdily ve vnimdni jednotlivych faktori mezi muZi a Zenami.
Muzi oproti Zenam kladou vétsi duraz na faktory jako jsou: rychlost obsluhy a
mnoZstvi parkovacich mist. Podobny nazor maji jak muzi tak Zeny na faktory: poloha
prodejny, kvalita a chovéani persondlu a image a vzhled prodejny. Zeny vice hledi na:

cenu, kvalitu prodavanych vyrobkii a Sifku sortimentu.

vvvvvv

(vyjddieny pomoci pruméru)
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14) Vékové kategorie?

Z grafu 22 lze vycist, Ze nejvice zdkazniku ma supermarket Albert v mladém a stfednim
véku coZ je do budoucna velmi pozitivni. Velmi potéSujici je také fakt, Ze z respondentti

nad 45 let jsou dv¢ tfetiny zdkaznici tohoto supermarketu.

Graf 22: Struktura dotazovanych podle vékové kategorie (vyjadieno v %)

20+
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10+ @ nakupujic

W nenakupujici

do 20 21-30 31-45 46-60 nad 60

MV

Velmi zajimavé je také porovnani jednotlivych faktort napiic¢ vékovymi kategoriemi.

vvvvvv

nad 60 let véku, naopak nejméné dulezita je pro lidi ve véku 31-45 let. Cena je téz
nejdulezit&jsi pro starsi lidi nad 60 let. To je zplsobeno pravdépodobné niZ§imi pi{jmy
této skupiny. Kvalita vyrobku je nejméné dulezitd pro zdkazniky do 20 let véku,
naopak nejdulezitéjsi je pro zdkazniky ve véku 46-60 let. Rychlost nakupu oceni
nejvice mladi lidé do 20 let a poté také lidé nad 60 let. Oproti ostatnim vékovym
kategoriim si na faktor personal velmi potrpi vékova kategorie nad 60 let véku. Image
a vzhled prodejny ocenuji nejvice mladi lidé do 20 let. Faktor parkovani je nejvice
dalezity pro vékovou kategorii 31-45 let. Naopak nedtlezity je tento faktor pro
zékazniky nad 60 let, coz je dano tim, Ze tito lidé chodi do pésky do prodejen, které se
nachazi v blizkosti jejich bydlisté, nebo jezdi méstskou hromadnou dopravou. Sitka
nabizeného sortimentu je nejvice duilezitd pro skupinu ve véku 46-60 let. Naopak

nejmén¢ dulezita je pro lidi nad 60 let. Zajimavé je sledovat jak vyrazné se od ostatnich

skupin odliSuje vékova kategorie nad 60 let. Pomérné maly rozptyl v hodnoceni
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jednotlivych kategorii sv€dci o tom, Ze tato skupina obyvatel md velmi podobné ndzory
a postoje. Toto je vyhodné rozhodneme-li se tuto skupinu néjakym zplsobem
segmentovat a nasledné oslovit. Nevyhodou vSak je relativné mald kupni sila této

skupiny obyvatel.

Graf 23: NejduleZitéjsi faktory pii vybéru mista ndkupu vzhledem k véku respondenti

(vyjddieny pomoci pruméru)
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15) Kolik obyvatel ma Vase bydlist&?

Z grafu 24 vyplyva, Ze vice jak polovina zdkaznikil supermarketu Albert pochdzi piimo
z Ceskych Budgjovic. Ostatni zdkaznici supermarketu Albert pochdzeji s okolnich mést
a vesnic. Podobnd situace panuje i mezi respondenty, ktefi nejsou zdkazniky tohoto

supermarketu.

Graf 24: Struktura dotazovanych podle bydlisté (vyjddieno v %)
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Graf 25 ndm ukazuje rozdily ve vnimdni jednotlivych faktori mezi zdkazniky, ktef{
bydli piimo v Ceskych Bud&jovicich a zdkazniky, ktefi bydli v okolnich méstech a
vesnicich. Zakaznici z Budéjovic ocenuji vice predevsim Siiku sortimentu, dile také
polohu prodejny a moznost parkovani u daného obchodu. Naproti tomu zakaznici

z okolnich mést a vesnic hodnoti vice vSechny ostatni faktory. Podstatné dulezitéjsi je

pro tyto zdkazniky zejména cena a kvalita prodavanych vyrobki.

(vyjddieny pomoci pruméru)
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16) Vzdélani?
Graf 26 ukazuje strukturu vzdélani respondentl. Prevazuji zde respondenti se
sttedoSkolskym  vzdélanim. Dostatek zdkazniki md supermarket také mezi

vysokoskolaky.

Graf 26: Struktura dotazovanych podle vzdélani (vyjadieno v %)
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17) Profesni struktura?

Z grafu 27 lze vycist strukturu respondentd, podle jejich profese. Miizeme vidét Ze

nejvetsi podil tvori zaméstnanci riznych firem. Podstatny je vSak také podil diichodcii a

studentti. Podil studenti je zpisoben predevsim blizkosti Pedagogické fakulty.

Graf 27: Struktura dotazovanych podle profese

@ nakupujici
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Vysvétlivky: FO — fyzickd osoba

PO — pravnickd osoba
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5. Zhodnoceni a navrh reseni

Nyni kdyZ mam dokoncené dotaznikové Setfeni a vSechny udaje jsou zpracovany a
standardizovdny do piehledné a srozumitelné formy, mohu pfistoupit k hodnoceni
vysledkti vyzkumu. Z dotaznika jsem ziskal informace jednak o skute¢nych zakaznicich
supermarketu Albert, ale také informace o respondentech, ktefi jsou teprve zdkazniky

potencidlnimi.

V kapitole 5.1 jsem se pokusil ve stru¢nosti zhodnotit vysledky, které ndm dotazovani
pfineslo. Toto hodnoceni navazuje na kapitolu 4., kde v podobé piehlednych grafii
naleznete presnéjsi a podrobnéjsi udaje tykajici se dotaznikového vyzkumu. V kapitole
5.2 jsou uvedeny nékteré navrhy, které by mohly zlepSit soucasnou situaci supermarketu

Albert.

5.1 Zhodnoceni

Prvni otdzka ndm rozd¢lila sledovany vzorek respondent do dvou zédkladnich skupin.
Jednu skupinu tvofili zdkaznici supermarketu Albert a druhou respondenti, ktefi nejsou
v soucasnosti zdkazniky tohoto supermarketu. Diky této filtraci jsem mohl sledovat
jednotlivé skupiny samostatné, coz bylo v nékterych otdzkach nutné. Obé skupiny byly
jeste rozdéleny na dvé podskupiny podle toho, jestli v supermarketu Albert nakupovaly,

respektive nenakupovaly jiz pied otevienim Mercury centra.

Tato otdzka nam pfinesla hned né€kolik velmi diilezitych informaci. Mimo toho, Ze ndm
rozd¢lila soubor na dvé odlisné skupiny ndm také pfinesla odpovéd’ na prvni hypotézu.
Tato hypotéza vychdzela z domnénky, Ze neéktefi zdkaznici prestali nakupovat
v supermarketu Albert a zacali nakupovat radéji v hypermarketu Hypernova, ktery se
nachdzi v Mercury centru. Podle odpovédi na tuto otdzku muzu konstatovat, Ze tato
hypotéza byla sprdvnd. V dotaznikli se k této varianté¢ odpovédi pfihldsilo 7 %

z celkovych 200 dotazovanych osob.
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Nejvétsi vyhodou supermarketu Albert je podle vétSiny zdkazniki vhodnd poloha
prodejny. Tuto skute¢nost by mélo vedeni obchodu vyuzit jako jednu z hlavnich silnych

stranek.

Z odpovédi na otdzku ¢islo tii 1ze usoudit, Ze jen zhruba 41 % zakaznikli nakupuje v této
prodejné Castéji nez dvakrat az tiikrdt do tydne. Tato hodnota je podle mého ndzoru
pomérné nizkd a supermarket Albert by se mél jednak snaZit motivovat své zdkazniky

k Cast&jSim a vétsim ndkuptim, ale také by se mél pokusit pfimét k ndkupu nové

zékazniky.

Otazka Ctyfi jen potvrzuje muj ndzor, Ze supermarket Albert disponuje sice dostatkem
zdkaznikd, ale tito zdkaznici zde realizuji jen ¢ast svych nakupt. Z odpovédi na tuto
otdzku je vidét, Ze pouhych 38 % zdkaznikl, zde realizuje vice jak polovinu svych
mési¢nich vydaji. Vhodnou formou, by se mélo vedeni prodejny snazit tuto skutecnost

zmeénit. Mozné navrhy jsem nastinil v kapitole 5.2 Navrh feSeni.

V této otdzce jsem zjiStoval jakym zpiisobem se zménilo ndkupni chovani zdkaznikl
supermarketu Albert po otevieni Mercury centra. Odpovédi na tuto otdzku ukazaly, Ze 1
druha hypotéza byla spravnd. Je sice dobfe Ze 80 % zdkaznikii nebylo touto skute¢nosti
ovlivnilo, avSak u 19 % zdkaznikl to vedlo ke sniZeni frekvence ¢i mnoZstvi nakupd.
Takovéto ¢ast klientely je pro prodejnu pomérné vyznamnd a nebude snadné piimét tyto
zdkazniky k opétovnému zvySeni mnoZstvi ndkupt. SpiSe zde hrozi, Ze tito zdkaznici zde
casem piestanou nakupovat zcela a prejdou ke konkurenci. Proto je podle mého nézoru

tato ¢ast zakazniku velmi dulezita.

Dals$i otdzka ndm objasnila, pro¢ ¢ast zdkaznikd prestalo nakupovat v supermarketu
Albert a zacala nakupovat radéji v Hypernové. Jak z této otazky vyplynulo, hlavnim
divodem je blizkost autobusového i vlakového nadrazi, coz uvedlo 82 % téchto
byvalych zdkaznikl tohoto supermarketu. S timto faktem vSak supermarket nemiiZe nic

délat a tyto zdkazniky se mu nepodaii znovu piimét k nakupu.
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Dalsi dv¢ otazky se tykaly konkrétné Mercury centra, které navstévuje 77 % oslovenych
respondenti. Mezi nejCastéji uvadéné divody patiily: doprava a ndkup v obchodech,
které jsou souédsti této budovy. Casto se objevovaly i odpovédi jako nakup zboZi denni
potieb, ¢i navstéva restauraci. Z téchto odpovedi vyplyvd, Ze jen minimum respondentd
navstévuje Mercury centrum vyhradné jen za jednim ucelem. Velmi Casto se objevovaly
predevsim kombinace doprava + ndkup zboZi denni potieby, nebo navstéva restaurace +

nakup v pfilehlych obchodech.

Na nasledujici otazky jiz odpovidali vSichni respondenti a snahou bylo zjistit nakupni
zvyklosti a faktory ovliviujici jejich ndkupni chovani. Z otazky cislo 9 vyplynulo, Ze
nejcastéj$Sim mistem ndkupu naSich respondentii jsou hypermarkety, které v dotazniku
zvolilo 44 % dotazovanych. Pomérné sluSné€ byly zastoupeny i supermarkety a diskontni
prodejny. Na tuto otdzku navazovala otdzka ¢islo 10 ve které jsem zjistoval davody
volby pravé téchto typi obchodnich jednotek. Sledoval jsem pfedevSim pomér tif
nejcastéji se objevovanych argumentd, kterymi byly: §itka sortimentu, cena proddvanych
vyrobki a poloha prodejny.

Zakaznici hypermarketl nejvice ocetuji Sitku sortimentu (59 %), ddle uvadéli nizké ceny
produktt (31 %). Naopak malou hodnotu ma pro zdkazniky poloha hypermarketu (10
%). Zakaznici nakupujici v supermarketech nejvice oceiiuji vhodnou polohu prodejny
(44 %), nizkd cena vyrobki a Sitka sortimentu ziskali shodné 28 %. Nejdulezitéj$im
faktorem pro zdkazniky diskontnich prodejen je zcela jasn¢ nizka cena vyrobki (67 %).

Po cené¢ nésleduje poloha prodejny (25 %) a prakticky bezvyznamnym faktorem je pro

tyto zdkazniky Sifka sortimentu (8 %).

Z. odpovédi na otdzku ¢islo 11 vyplyva, Ze nejvice respondentli za priimérny nakup utrati
castku v rozmezi 200 — 500 K¢&. Tuto moZnost uvedlo 41 % dotazovanych. Co se tyce
zdkazniki supermarketu Albert, ti nejcastéji uvadéli ¢astku v rozmezi 501 — 1000 K¢.
Nejmensi skupinu tvofili zdkaznici, ktefi utrati za primérny ndkup vice nez 1000 K¢.
Takovychto zdkazniku je pouhych 13 %.

V otdzce ¢islo 12 jsem porovndval riizné faktory, které maji vliv pfi ndkupnim
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rozhodovani zdkaznikli. Vybral jsem 8 faktorii, které m¢li dotazovani sefadit podle
dilezitosti. Nabizenymi faktory byly: poloha prodejny, cena vyrobki, kvalita
vyrobki, rychlost nadkupu, chovani personalu, image a vzhled prodejny, dostatek

Y™

parkovacich mist a Siika sortimentu.

Vsechny sledované hodnoty jsem posuzoval podle aritmetického priiméru, medidnu,
modusu a také rozptylu. Podle téchto ukazatelll se ukdzalo, Ze nejdulezitéjsim faktorem
pro zdkazniky je cena vyrobkll. Druhym nejdileZitéjSim faktorem je pro zdkazniky
kvalita proddvanych vyrobku. Naopak nejmensi dileZitost ptikladaji zdkaznici vzhledu
prodejny a poctu parkovacich mist. Nejvice se zdkaznici liSili pii posuzovani Sitky
sortimentu. Velky rozptyl této sledované hodnoty naznacuje, Ze tento faktor povazuje
¢ast dotazovanych za velmi dileZity pfi rozhodovani o misté ndkupu a naopak pro jinou

¢ast respondentl je tento faktor nepodstatny a nediilezity.

Otazky ¢.13-17 ukazuji strukturu respondentl. Porovndval jsem vedle sebe zdkazniky
nakupujici v supermarketu Albert a respondenty, ktefi nejsou zdkazniky této prodejny.
Vsechny jsem posuzoval podle téchto proménnych: pohlavi, vékova kategorie, velikost

bydlisté, vzdélani, profesni struktura.

Mezi zékazniky supermarketu Albert lehce prevazuji Zeny nad muZzi. Neni to vSak néjak
vyznamny rozdil. Co se ty¢e véku, zde ma tato prodejna nejvice zdkaznikti v mladém a
sttednim veéku. Zdkaznici ve vékovém rozmezi 21 — 45 let tvoii zhruba polovinu vSech
oslovenych respondentli v této veékové kategorii. I tak se domnivdm, Ze by se
supermarket Albert mél pokusit ziskat vice t€chto mladych zakazniku a pfimét je k
ndkupu. Potencidl této kategorie je podle mého ndzoru mnohem vétsi vzhledem
k blizkosti Pedagogické fakulty. Vice jak polovina oslovenych bydli v Ceskych
Budé¢jovicich. Nejvétsi podil respondentil tvoii zaméstnanci firem, podstatny je vSak také

podil diichodcii a studentd.

Na zavér tohoto zhodnoceni bych uvedl, Ze se mi podatilo potvrdit obé hypotézy. Prvni

hypotézu spliiovalo 7 % vSech respondentli, ktefi piestali nakupovat v supermarketu
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Albert. Coz vyplyva z odpovédi na prvni otdzku, jak je uvedeno na jiném misté této
kapitoly. Druhou hypotézu potvrdilo 19 % zdkaznikid supermarketu Albert, ktefi po

otevieni Mercury centra realizuji ¢ast svych nakupti pravé v tomto komplexu.

5.2 Navrh reSeni

Problémem supermarketu Albert je pokles trZzeb po otevieni hypermarketu Hypernova
v Mercury centru. Tento pokles je zplsoben jednak ztratou cCasti zdkaznikl. Tyto
zakazniku bude jen velmi tézké prildkat zpét a podle mého ndzoru by to bylo i
nerentabilni. Dal$im diivodem poklesu trZeb jsou zdkaznici, ktefi v supermarketu Albert

nakupuji méné¢ vyrobku nez diive.

vvvvvv

supermarket zaméfit. Tento problém se vSak netyka jen téchto zdkazniku. Domnivdm se
Ze supermarket Albert disponuje dostatecné velkou spotiebitelskou zdkladnou, avSak
tito zdkaznici realizuji v této prodejné¢ jen c¢ast svych ndkupli a zbytek ndkupt
uskutecnuji v jinych obchodnich jednotkdch. Myslim si, Ze supermarket Albert by se

m¢él snazit motivovat své zdkazniky k Cast&j$im, nebo vétSim ndkupim.

Tuto strategii jiz sice supermarket Albert realizuje pomoci akce ,,S Bertikem za
détskym dsmévem®, tato akce vSak nemd podle mého nazoru potiebny tcinek a vétSinu
zdkaznika pfili§ k vétSim ndkupim nemotivuje. Domnivdm se, Ze vé&t$i tcinnost by
meéla akce pfi které by sami zdkaznici byli odméiovéni za urcité nakoupené mnoZzstvi

vyrobki.
Konkrétné madm na mysli akci formou soutéZe, pii které by zdkaznici dostdvali urcity
pocet bodi, podle hodnoty jejich ndkupu. Po dosazeni urcitého mnoZstvi bodii by méli

narok na n¢jakou cenu, kterd by odpovidala hodnot¢ jejich bodd.

Dalsi moznosti podpory prodeje je napiiklad akce pii niz by zdkaznik dostal urCitou

slevu z ceny celkového ndkupu. Vyse této slevy by byla samoziejm¢ odvozena od
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hodnoty ndkupu a s rostouci hodnotou ndkupu by rostla i velikost slevy, jen do urcité

hladiny. Tato akce by byla casové omezena. Ja bych navrhoval naptiklad dobu jednoho

meésice.

Napf. Hodnota nakupu nad 500 K¢ sleva 3 %
Hodnota ndkupu nad 1000 K¢ sleva 5 %
Hodnota ndkupu nad 2000 K¢ sleva 7 %

Tato akce by me¢la motivovat zdkazniky k ndkupu vétstho mnozZstvi produktl v této
prodejné. Vychazim zde z ptedpokladu, Ze vétSina zdkaznikl je velmi citlivd na cenu,

jak ukdzaly i vysledky mého dotazovani.

Dile by se mél supermarket Albert pokusit ziskat nové zakazniky. Nejvétsi potencial
maji podle mého ndzoru studenti nedaleké Pedagogické fakulty. Tito studenti travi ve
Skole mnohokrat cely den, proto se domnivam, Ze supermarket Albert by mél piildkat

tyto potencidlni zdkazniky na vyrobky, které jim zptijemni tyto dlouhé dny.

Navrhoval bych tedy nejdiive provést marketingovy vyzkum mezi témito studenty,
abychom zjistili jakym zplisobem tuto skupinu co nejlépe oslovit a zaujmout. Zjistovat
bychom méli predevSim informace, které ndm odpovi na otdzky: kde a jak se stravuji
béhem dne ve Skole, jaké vyrobky si kupuji béhem dne kupuji a kde je kupuji, jaké
vyrobky by si rddi koupili, ale neprodavaji se nékde v blizkosti. DuleZité jsou pro nés
také informace zda studenti nakupuji po Skole i rodinné nakupy, nebo jakym zplisobem
cestuji do a ze Skoly.

Déle by ndm tento vyzkum mél pomoci zmapovat nejblizsi konkurenty, kterymi budou
pravdépodobné predevsim supermarket Billa a také lahtidky na rohu Lannovy tfidy.
Vysledky této casti vyzkumu by ndm méli pomoci objasnit, jak hodnoti spotiebitelé
ruzné kategorie vyrobkli v porovndni se stejnymi vyrobky téchto konkurentid. M¢li
bychom zjistit vyhody supermarketu Albert oproti konkurenci, ale samoziejmé i slabé
stranky této prodejny. Neméli bychom ani zapomenout zjistit jak celkové vnimaji

spotiebitelé tento supermarket.
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Domnivam se, Ze studenti by méli zdjem piedevsim o potraviny, které jim poslouzi jako
svacina ve Skole. Supermarket Albert by mohl tuto akci podpofit vhodnou propagaci a
upozornit studenty nato, Ze dlouhy a ndrocny den uteCe rychleji s vyrobky ze
supermarketu Albert. Tuto akci by mohl podpofit kritkodobou akci podpory prodeje
jako je napiiklad sleva na urcity sortiment po predloZeni studentského prikazu. Jak
ukdzal tento vyzkum mladi lidé jsou velmi citlivi na image a vzhled prodejny, proto by
ani tato Cast nemé€la byt opomenuta a méli bychom se snazit oslovit studenty i timto

zpltisobem.
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6. Zavér

Cilem této prace bylo zjistit, jak otevieni obchodné dopravniho centra “Mercury
centrum®“ ovlivnilo ndkupni rozhodovani a chovani zdkazniki, vzhledem
k supermarketu Albert a popiipadé navrhnout feSeni. Ke splnéni tohoto cile jsem se
rozhodl vyuzit dotaznikové Setfeni. Konkrétné jsem pouZzil osobni formu dotazovani se
kterou mi pomdhali studenti Jiho¢eské univerzity. Dotazovani byli ndhodné zastaveni
lidé, kteti se pohybovali po Lannové tfidé. Dotaznik se sklddal z devatenécti otdzek.
Ziskané informace jsem zpracovaval v pocitacovych programech Microsoft Excel a

Statistica 6.0.

Pfed zapocetim samotného vyzkumu jsem po konsultaci s manaZerem supermarketu
formuloval dvé hypotézy. Tyto hypotézy objasnovaly divod poklesu trzeb
supermarketu Albert po otevieni Mercury centra. Obé tyto hypotézy se mi nasledné
podatilo potvrdit marketingovym vyzkumem. Konkrétni znéni hypotéz je uvedeno

v kapitole 3. Metodika a hypotézy.

Vysledky svych vyzkumt jsem se pokusil zobrazit do podoby pfehlednych grafi, které
naleznete v kapitole 4. Vyzkum u spotiebitele. V ndsledujici kapitole je uvedeno
zhodnoceni vysledki vyzkumu a ndvrh feSeni, ktery by mohl vést k opétovnému

zvySeni trzeb.

Dulezitym zjisténim je fakt, Ze nej€astéjSim diivodem k ndkupu v tomto supermarketu je
poloha této prodejny coZ uvedlo 57 % zdkaznikli. Problémem je naopak fakt, Ze

zdkaznici zde realizuji jen ¢ast svych nakupi.
Prvnim krokem, ktery bych manazerovi supermarketu Albert navrhoval, je motivovat

tyto zdkazniky k Casté&jSimu ndkupu, ¢i k ndkupu vétstho mnozstvi vyrobkll. Za timto

ucelem jsem doporucoval nckterd mozZnd feSeni, kterd jsou podrobnéji popsany
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v kapitole 5.2 Navrh feseni. V této kapitole je popsan i druhy navrh, kterym je ziskani

novych zdkazniki a to predevsim z fad studentii Pedagogické fakulty.
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7. Summary

The topic of this diploma thesis was: Consumer marketing research for a chosen
company. The research was done for the supermarket Albert. The aim of my thesis was
to find out how opening of the commercial - traffic centre “Mercury centrum” has
influenced shopping decisions and customer behaviour with respect to the supermarket
Albert and, eventually, to propose a solution. I tried to analyse the marketing research
process in detail in the theoretical part of my thesis. I tried to analyse the individual
steps in detail and I followed these theoretical rules when working up the practical part
of this thesis. Further, I dealt with the issue of shopping behaviour and consumers’

decision-making process.

In the practical part of this thesis I investigated shopping behaviour of both current and
potential customers of the supermarket Albert using the marketing research. In order to
acquire necessary information I decided for a personal attitude through questioning as it
is supposed to be the most universal way of questioning. Randomly stopped people who
went down the Lannova tfida answered the questionnaires. I used computer software
Microsoft Excel and Statistica 6.0 for evaluating the collected data. After evaluation of
the gained data, I tried to propose some solutions that might lead to re-increase in
revenues of this supermarket. Predominately I proposed steps that should make the
current customers do their shopping more frequently and on a larger scale. Moreover, |
believe that the supermarket Albert should try to lure new customers especially of the

ranks of the students of the Faculty of Education.
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Dotaznik
(Tento dotaznik je souéasti diplomové prace JCU EF)

1) Nakupoval(a) jste v supermarketu Albert pi‘ed otevirenim Merkury
Centra?
o Ano, nakupuji zde stile
o Ano, ale po otevienim Merkury Centra, jsem zde piestal(a) nakupovat(6)
o Ne, ale nyni zde nakupuji®
o

Nikdy jsem zde nenakupoval(a) a nenakupuji'”’

@)

2) Proc¢ nakupujete v supermarketu Albert?

3) Jak casto nakupujete v supermarketu Albert?
kazdy den  2-3*tydné I*tydné I*do mésice méné

4) Kolik procent z vaSich celkovych mési¢nich nakupu tvoii nakupy
v supermarketu Albert?
Méné nez 25 % 26 %-50 % 51 %-75 % nad 75 %

5) Jak ovlivnilo oteviceni Merkury Centra vase nakupy v supermarketu
Albert?
o Nakupuiji zde East&ji (proc?) ... oo
o Nakupuji zde méné &asto (pro&?) .. ..o
o Neovlivnilo"”

6) Proc jste zde prestal(a) nakupovat?

7) Navstévujete Merkury Centrum?
a) Ano® b) ne®”

8) Za jakym tcelem navstévujete Merkury Centrum?
(moZno oznacit vice odpovédi)
o Doprava
nakup zbozi denni potieby
jiny ndkup(uved’te jaky).......ooieiiiiii e
ndvstéva restauraci
JINE(UVEA™) . ..ttt e

O O O O
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9) Kde nejcastéji nakupujete? (pii vice odpovédich serad’te)

o Hypermarket(Hypernova, Globus, Tesco, atd.)................cooiiini
Supermarket(Albert, Billa, atd.)............coooiiiiiii
Diskont(Penny market, Lidl).............coooiiiiiiiii e,
SMISENA Prodena........oviuniiiiii e

O O O O

11) Kolik korun utratite za primérny nakup?
a) Mén¢ nez 200 b) 200-500 ¢) 501-1000 d) nad 1000

vvvvvv

vvvvvv

o Poloha prodejny..................

Cena vyrobki.....................

Kvalita vyrobkd...................
Rychlost ndkupu..................
Chovani persondlu................
Image a vzhled prodejny.........
Dostatek parkovacich mist.......
Sitka sortimentu...................

O O O O O O O

13) Dotazovany?
a) muz b) Zena

14) Vékové kategorie?

a) Do 20 b) 21-30 c) 31-45
d) 46-60 e) nad 60

15) Kolik obyvatel ma Vase bydlisté?

a) Méné nez 1 000 b) 1 001-10 000 ¢) 10 001-50 000
d) nad 50 000

16) Vzdélani? 5

a) zélvdadnl’ b) sti. bez mat. c) sti. s mat. a VOS

d) VS e) dalsi

17) Profesni struktura?

a) student b) zaméstnanec ¢) zaméstnavatel FO
d) zaméstnavatel PO e) duchodce f) jiné
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Tabulka 2: Porovndni ruznych forem dotazovdni

Kritéria Dopis | Telefon | Osobni rozhovor | Pocita¢
Néklady 2 2 3 3
Pravdépodobnd odezva 3 3 3 3
VyZadovany cas 4 1 2 2
Mira kontroly vzorku 3 1 3 3
Kontrola vlivu tazatele 1 3 4 1
Presnost citlivych otazek 2 2 3 2
MoZnost ziskani velkého objemu dat 3 2 1 2
Schopnost zpracovat slozity dotaznik 4 2 1 2
SKORE 22 16 20 18

Hodnoceni: 1- vyte¢né, 2- dobré, 3- uspokojivé, 4- neuspokojivé

Zdroj: Mozga, Vitek 2001

Tabulka 3: Zdkladni fdaze dotazovdni

Faze dotazovani

Stru¢na charakteristika

Adaptace uvod - vysvétleni cile, popsani zpisobu vypliiovani otdzek
-snaha vzbudit zdjem, motivovat respondenta, pfipravit
respondenta

Kontakt dotazovani musi byt snadné, bezproblémové, s jednoduchymi

odpovéd'mi
-cilem je postupné uvést do problému

Dosazeni vytyCeného
cile

-sbér zdkladni informace pro feSeni stanoveného tkolu
-kontrola relevantnosti odpovedi

-snaha o udrZeni zdjmu respondenta

-kontrola, zda respondent patii ke zkoumané skupiné

Zavér dotazovani

-otazky odstranujici napéti
-umoznéni emociondlniho vyjadfeni, ptip. vlastniho nazoru

Zdroj: Stavkova, Dufek 2004
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Typy otazek

A. OtazKky s uzavienym koncem

Nazev Popis
Pfiklad
Dichotomickd |Nabizi dvé Pti pripravé této cesty jste telefonovali do American
mozné volby osobng?
odpovédi Ano Ne
Mnohondsobny | Nabizi tii a vice |S kym jste cestovali pii tomto letu:
vybér odpoveédi ] S nikym

[
[ 1S manZelkou

[ 1S manZelkou a détmi

[ ] Pouze s détmi

[ ] S obchodnimi ptételi/prateli/piibuznymi
[ 1S turistickym zdjezdem

Skala souhlasu

Skala, s jejiz

Malé letecké spolecnosti maji obvykle lepsi sluzby nez

pomoci velké spolecnosti:
respondent Zcela Castecné Ani souhlas Souhlasim Zcela
vyjadiuje miru Nesouhlasim souhlasim  ani nesouhlas souhlasim
. 1 2 3 4 5
svého souhlasu
Vyznamovy Skala je vepsdna | American Airlines je spole&nost:
diferencidl mezi dvéma
bipolarnimi
slovy a VEIKA... oot e malé
respondent VOIi | ZKUSENA........cooviiiiiiiiiiiiiiciiceeee e nezkuSend
bod, ktery MOAEIMNT . cceeven sttt e zastarala
vyjadiuje jeho
nazor
Skala Skala, s jejiz Podavani obcerstveni za letu je pro mne:
dilezitosti pomoci
respondent )
pfisuzuje Mimoiddné¢  Velmi Céstecné Milo Nevyznamné
dalezitost dalezité dalezité dalezité dalezité
néj.akému L ) 3 4 5
atributu
Hodnotici $kila | Skéla pro Obcerstveni American Airlines je:
hodnoceni Vyborné Velmi dobré Dobré  Vyhovujici  Nevyhovujici
vlastnosti P 2 3 4 3
Skéla imyslu | Skéla vyjadiujici | Kdyby bylo moZné za letu telefonovat, tak bych si hovor:
néco koupit intenzitu dmyslu | Urcité koupil ~ Pravdépo-  Nejsem si jist ~ Pravdépo-  UrCité
néco koupit dobn§ dobné . nekoupil
koupil nekoupil
1 2 3 4 5

Zdroj: Kotler, 1998
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B. Otazky s otevienym koncem

Nazev Popis

Priklad
Zcela Otézka, na kterou Jaky je v4S ndzor na American Airlines?
nestrukturovand | mohou respondenti

odpovédét libovolnym
zpusobem.

Slovni asociace

Respondenti uvadéji
slovo, které je k
danym vyraziim
napadne jako prvni.

Co vis napadne, jestlize uslysite:
Airline
American
Cestovani

Dokonceni véty

Jsou predkladany
neuplné véty a
respondenti je
dokoncuyji.

Kdyz si vybiram leteckou spole¢nost, tak je pro
mne rozhodujici

Dokonceni
povidky

Je predloZena
nedokoncend povidka
a tkolem respondenta
je ji dokoncit.

,,Pfed nékolika dny jsem letél s American.

VSiml jsem si, Ze exteriér 1 interiér mély velmi jasné
barvy. To ve mné¢ vzbudilo tyto mySlenky a
pocity..."

Nyni dokoncete toto vypraveni.

Dokonceni
obrazku

Respondentovi je
predloZen obrazek
dvou postav. Jedna
néco fika.
Respondent se ma
ztotoZznit s druhou a
doplnit jeji reakci.

Dokonceni
tématického
nameétu

Predlozi se obrazek a
respondenti jsou
pozadani, aby
vymysleli piibéh o
tom, co se stalo na
obrazku nebo co se
miulZe stat.

Zdroj: Kotler, 1998
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Graf 28: Zpracovdni zdvérecné zprdvy z vyzkumu
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Zdroj: Ptibové a kol. 1996
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