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Ziakaznicka spokojenost a jeji souvislost s hospodarskymi
vysledky maloobchodnich retézcu

Souhrn

Tato diplomova priace se zabyvd moznou souvislosti mezi zakaznickou
spokojenosti a hospodaiskymi vysledky maloobchodnich fetézcii. Diplomova prace se
sklada z teoretické a praktické Casti. V teoretické ¢asti jsoudefinovany dualezité pojmy
tykajici se spokojenosti, zdkaznikli, obchodu a maloobchodu. Vlastni prakticka cast
prace se zabyva dotaznikovym Setfenim mezi zdkazniky jednotlivych maloobchodnich
fetézcll a trzbami téchto fetézci. Vyzkum zaméfeny na zakaznickou spokojenost, ktery
probihal pomoci dotaznikového Setfeni, byl vyhodnocen pomoci kontingencnich tabulek
a jeho vysledky byly ptehledné zpracovany do grafi.Pro ucely této diplomové prace
byly ziskany trzby maloobchodnich fetézct za roky 2012, 2013 a 2014. Hlavnim
ukolem préce je zjistit, zda existuje n¢jaka souvislost mezi zédkaznickou spokojenosti
s fetézcem a trzbou daného maloobchodniho fetézce. Tato souvislost byla zkoumana
pomoci korelacniho koeficientu. Na zaklad¢ vysledkli prace jsou vyvozeny zavéry

a doporuceni do budoucna pro vylepseni jednotlivych maloobchodnich fetézct.

Klic¢ova slova: obchod, maloobchod, zakaznik, spokojenost, fetézec, vyzkum, dotaznik,

trzby, souvislost, ndkupni chovani



Customer sattisfaction and its connection with financial
results of retail chains

Summary

This diploma thesis studies potential coherence between customer satisfaction and
economic results of retail chains. The thesis consists of theoretical and practical parts. In
the theoretical part important terms connected with satisfaction, customers, trade and
retail are defined. In the practical part can be found questionnaire research results and
revenues of each retail chain. Questionnaires which were focused on customer
satisfaction are evaluated by pivot tables and the results are displayed in graphs. The
thesis disposes of retail chains revenues from years 2012, 2013 and 2014. The main aim
of this diploma thesis is to find out if there is a possible coherence between customer
satisfaction and revenues of concrete retail chains. This possible coherence is
investigated by correlative coefficient. Based on the results of this thesis suggestions for

improvement of concrete retail chains are made.

Keywords: trade, retail, customer, satisfaction, retail chain, research, questionnaire,

revenue, coherence, shopping behaviour
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1 UVOD

Spokojeny zakaznik neni dilezity pouze pro maloobchodni fetézce, ale pro
vSechny obchodniky. V dnes$ni dobé je na trhu velka konkurence, proto zakaznicka
spokojenost je jednim z hlavnich faktorii, které ovlivni umisténi na trhu. Spokojeny
zékaznik se muze stat loajalnim zakaznikem a ten muZze pfivést nové potencialni
zékazniky. KdyzZ je zadkaznik spokojeny s danym zbozim (znackou, nebo firmou), sd¢li
své zkuSenosti svym blizkym a ti budou chtit dané zbozi také vyzkouset. Doporuc¢eni od
jinych spokojenych zakazniki je jednim z nejlepsich reklam. Cim vice bude zdkaznik
spokojen, tim &ast&ji se bude vracet. Cim vice bude spokojenych zakazniki, tim vétsi

trzby bude obchodnik a také lepsi misto na trhu.

Velkou konkurenci na trhu maloobchodu bylo zptisobeno, ze je v soucasné dob¢
vyS$$i nabidka nez poptavka. Z tohoto diivodu je pro maloobchodni fetézce dulezity
kazdy zékaznik. Zakaznik je silnym hracem na trhu a je velmi dilezité sledovat jeho

chovani a preference.

Kupujici ma na vybér z velkého mnozstvi prodejen, z velké Sitky a hloubky
nabizen¢ho zbozi. Maloobchodni sité maji rizné druhy prodejen: supermarkety,
hypermarkety, diskontni prodejny, expresni prodejny a jiné. Jednotlivé fetézce se
vzajemné predhanéji v riznych akcich, ve vérnostnich programech, v novém sortimentu
a prodejnach, ale také ve sluzbach. Vérnostni programy umoznuji levnéjsi nabizené
zbozi nebo také naptiklad sbér nélepek, diky kterym si zdkaznik za urcity pocet miize
vybrat zbozi ze specialni nabidky za minimalni ceny. Témito specidlnimi nabidkami se

snazi obchodnici naldkat nové zdkazniky, poptipad¢ si udrzet ty stavajici zékazniky.

Zakaznici si vybiraji misto ndkupu podle své spokojenosti se zbozim, s kvalitou
a nabidkou zbozi, sjejich cenou a také podle dostupnosti jednotlivych prodejen.
Nakupni chovani zdkaznik je ovlivnéno jejich hodnotami, jejich postoji a dalSimi
faktory. Pro uspéSné fungovani trhu je potiebné porozumét chovani zakaznikli a

uspokojit jejich potieby.
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2 CiL PRACE A METODIKA

Cilem diplomové prace ,,Zakaznickd spokojenost a jeji  souvislost
s hospodéiskymi vysledky maloobchodnich fetézcti“bylo vyhodnotit spokojenost
zakaznikll jednotlivych maloobchodnich fetézcl pomoci dotaznikového Setieni a
vyhodnotit trzby danych fetézcl. Hlavnim cilem prace bylo ovéfeni toho, zda
hospodaiské vysledky maloobchodnich fetézcl zavisi na zakaznické spokojenosti

s témito fetézci.

V prvni ¢asti prace byla vypracovana literarni reSerSe pomoci odborné literatury a
internetovych zdrojii. V této ¢asti byl definovan obchod, maloobchod a spokojenost
zékaznika. Druhd ¢ast obsahovala vlastni praci, kterd byla zaméfena na zakaznickou

spokojenost a hospodaiské vysledky maloobchodnich fetézct.

Zakladem vlastni prace byl kvantitativni vyzkum zaméfeny na zakaznickou
spokojenost s obchodnimi fetézci. Metodou sbéru dat bylo osobni dotazovani zdkaznika
v okoli maloobchodnich jednotek a elektronické dotazovani. Po sbéru dat nasledovala
jejich podrobnd analyza. Zaroven byla provedena analyza sekundarnich dat tykajicich se
aktualni hospodarské situace maloobchodnich fetézcti. Nasledné byla stanovena mira
souvislosti mezi hospodarskymi vysledky maloobchodnich fetézct a spokojenosti jejich
zékaznikl. Na zdklade této souvislosti byla formulovana doporuceni do budoucna pro

maloobchodni fetézce.

Vytvoteny dotaznik obsahoval dvanact otazek. Prvni ¢ast tohoto dotazniku
obsahovala meritorni otazky, které byly zaméfeny na maloobchodni fetézce a s nimi
spojena spokojenost zakaznikl (respondentli). Tato ¢ast obsahovala sedm otazek, z toho
pét otazek bylo uzavienych, jedna oteviend otdzka a jedna baterie otazek (otdzka je
rozvétvena do vice kritérii, které respondent hodnoti od nejlep$i po nejhorsi,
v dotaznikovém Setfeni je to otdzka €. 6). V druhé c¢asti dotazniku byly analytické
otazky, které byly potfebné pro identifikaci respondentii. Tato Cast obsahovala pét

otazek.

Dotaznik byl sestaven tak, aby byl pro respondenta ptehledny, a hlavné aby
tazatel ziskal z dotazniku potfebné informace. Po jeho vytvofeni byla provedena pilotaz,
kterd ovéfovala spravnost dotazniku a srozumitelnost a dobie zvolenou formulaci

otazek.
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Ke sbéru odpovédi bylo vyuzito osobniho a elektronického dotazniku. U osobniho
dotazovani byl vyuzit ndhodny vybér respondentli, ktery prob&éhl u riznych
maloobchodnich fetézcl v Praze a na jizni Moravée. Elektronicky dotaznik byl vytvoten

na strance www.vyplnto.cz. Dotazovani probéhlo v mésici zati v roce 2015. Vyplnéni

dotaznikli trvalo respondentim pfiblizné¢ tfi minuty. Celkem bylo sesbirano 283

dotaznikovych Setfeni.

Po té nasledovalo vyhodnoceni dotazniku, pomoci statistické analyzy dat
v Microsoft office Excel. Ziskané data byla piepséna do tabulky, upravena pomoci filtrti
a nasledné odkontrolovéana. Po kontrole nebylo 12 dotaznikli pouzito, celkem jich tedy

zustalo 271. S témito daty bylo pracovano pomoci kontingencnich tabulek a grafii.

K ziskani trzeb jednotlivych maloobchodnich fetézcli byly plvodné osloveny
jednotlivé maloobchodni sité¢, avSak odpovédi byly negativni, ze tyto informace
nemohou poskytnout. Muselo byt tedy vyuzito jiného zdroje a to justice.cz. Pomoci
identifikacnich cisel jednotlivych spolecnosti byly vyhledany vykazy ziskG a ztrat
v roce 2012, 2013 2014. Ty byly mezi sebou analyzovany.

Poté byl vypocten korelacni koeficient pomoci Excelu, kde bylo vyuzito funkce
CORREL. K vypoctu korelatniho koeficientu byla pouzita celkova spokojenost
zakaznikl, ziskana z dotaznikového Setfeni a trzby maloobchodnich fetézct z roku
2014. Pomoci korela¢niho koeficientu byla vyhodnocena souvislost mezi zakaznickou
spokojenosti a trzbami maloobchodnich fetézct. Na zaklad¢ predchozich zjisténi byly

stanoveny mozn¢ navrhy do budoucna.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Obchod

Ve vyspélych zemich je obchod velmi dilezitym faktorem, ktery pfispiva
k ekonomickému ristu zemé a také k vyvojové stabilité zemé. Obchod mé dlouhy
historicky vyvoj a vyviji se i do dnes. Tento vyvoj velmi ovliviluje jeho misto
v narodnim hospodafstvi. Misto v narodnim hospodaistvi ovliviiuji také funkce, které

obchod zajistuji. (Starzyczna, Steiner, 2000)

Obchod pochazi z doby, kdy fungovala délba prace a tehdy se z obchodu vyvinula
obchod, kdy se ke smén¢ zbozi vyuziva uznadvana hodnota. Pozd¢ji se zatnou ke sméné
vyuzivat penize. Ze zacatku byli vyrobci, obchodnici a spotiebitelé na stejné tirovni. Po
té se do poptredi dostali vyrobci a to diky finan¢ni sile a ristu. V druhé poloviné
minulého stoleti obchodni firmy posilily ekonomické postaveni a vyrovnaly vyrobctim.
To vSak nebyla kone¢nd zména a v soucasné dob¢ jsou na trhu dominantni obchodni
firmy. Dopomohl tomu jejich rozvoj a celkovy rtst. To ale nemusi byt kone¢ny vyvoj,

jelikoz 1 zékaznici zacinaji ukazovat svou suverenitu. (Zamazalova, 2009)

Maloobchod je zcela dilezity v zivoté lidi, mé velky vliv na ekonomiku a také na
kulturu. Po celém svéte je velkd nabidka zbozi a sluzeb, ktera vSechny velmi ovlivni
jejich ndkupem. Diky maloobchodu si lidé zptijemnuji zivot, miizou pracovat, jist, spat,

cestovat a také odpocivat. (Burstiner, 1994)

Mezi¢lankem mezi vyrobou a spotiebou je pravé obchod, ten poméaha uspokojit
potfeby odbératel, nejcastéji konecnych spotiebitelii. Spotfebitelé se zamétfuji na
kvalitu zbozi a s nimi spojenych sluzeb, na cCas, ktery stravi ndkupem, Cerstvost zbozi,
vzhled obalu u zbozi, cenu a prostiedi nakupnich jednotek. Obchod ma nékolik funkci,

které vykonava:

e Me¢éni vyrobni sortiment na obchodni sortiment, tedy dodavatelsky sortiment méni
na odbératelsky sortiment, tento sortiment odpovida potfebam spotiebitele

e Obstara kvalitni zbozi k prodeji a vybere spolehlivého dodavatele
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e Pickonavd rozdily mezi vyrobou a prodejem, teda mezi dodavatelem
a odbératelem

e Pickonava Casové rozdily mezi vyrobou a prodejem zbozi — je potfeba vytvorit
zéasoby zbozi

e Ovlivituje vyrobu z hlediska sortimentu, mnozstvi, ¢asu a mista, ovliviluje
poptavku

e Zajistuje logistiku

e ZajiStuje thrady dodavatell a to co nejrychlejsi (Jindra, 1996)

Obchod miize byt chépan jako Cinnost a také jako instituce. Obchod lze rozdélit
podle prodavané zbozi, zda je zbozi proddno konecnému spotiebiteli nebo je ureno pro

dalsi podnikani. Do oblasti obchodu spadé velkoobchod a maloobchod.

Obchod, ktery je chépan jako lidské ¢innosti, spociva ve smeéné zbozi nebo sluzeb
za penize. Predstavuje nakup a prodej zbozi nebo sluzeb, ktery se odehrava mezi
ekonomickymi subjekty, tim jsou mysleni dodavatelé a odbératelé. Prodej sluzeb miize
byt spojen s prodejem zbozi, naptiklad doprava zbozi nebo montdz, nebo vyhradné
prodej sluzby (kadetnické sluzby). Obchod jako instituce predstavuje subjekty, které

zbozi nakoupi a prodaji bez dalsi upravy. (Cimler, Zadrazilova, 2007)

Business to costumer— jedna se o obchod se spotfebnim zbozim konecnému
spotiebiteli. Lidé si kupuji potraviny, obleCeni, potieby do domécnosti, auta a dalsi
zboZzi. Spotiebni zbozi ale mohou nakupovat i femeslnici, vyrobci, malé a velké firmy.

Ti tu v8ak nakupuji kancelatské potieby nebo se tam stravuji. (Szczyrba, 2006)

Business to business — jednd se o obchod se zbozim pro dal$i podnikani.
Obchoduje se zde se zbozim pro dalsi vyrobu a provoz firem. Nakupuji zde vyrobni
firmy a obchodni spole¢nosti, které zbozi vyuziji na vyrobu svého zbozi nebo na dalsi
prodej velkoobchodiim. Velmi Casto se tyto dvé oblasti prodeje prolinaji. (Prazska,

Jindra & kol., 1997)
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3.2 Maloobchod

»~Maloobchodem rozumime cinnosti spojené s prodejem zboZi a poskytovanim
sluzeb konecnému spotrebiteli pro jeho osobni potiebu. Maloobchodnim prodejem se
zabyvaji kromé maloobchodu i vyrobci (podnikové prodejny). Do maloobchodniho
prodeje zahrnujeme i svym vyznamem stdle rostouci primy marketing, pri kterém se

prodej uskuteciiuje mimo prodejni prostory maloobchodu. “(Svétlik, 1994, s. 213)

V ptipadé, kdy podnik =ziskdvd trzby hlavné z maloobchodu, se jedna
o maloobchodni prodejnu nebo piimo o maloobchodnika. S maloobchodem je spojena
kazda organizace, kterd proddva konecnému spotiebiteli — vyrobce, maloobchod,

velkoobchod. (Kotler, Keller, 2013)

Dnes je maloobchod tak rozsahly, ze se jiz nejedna pouze o obchodni ¢innosti, ale
rozsifili se do oblasti distribuce a dalSich sluzeb. Obchodni firmy se staly hlavnimi
subjekty na trhu, maji hlavni ti¢ast na hospodaiském ristu. Jiz tomu neni jako dfive, kdy
byl obchod tla¢en vyrobou. ,,Velci obchodnici si vybudovaly svij velkoobchod, viastni
dopravu i zahranicni zastoupeni, mnohdy i primo koriguji ¢innost a sortimentni plany
vyrobnich podnikii. Pro oznaceni takovych subjektii je pak vseobecné prijat novy pojem
retailing . Retailing miizeme definovat jako maloobchod s mezinarodni piisobnosti,
vedeny profesionalnim management, piné disponujici veSkerym logistickym zdzemim, se
Spickovymi informacnimi systemy a silnym kapitalem. “(Mulacova, Mula¢ & kol., 2013,

s. 97)

Zameéstnanost v maloobchodé ma stale rostouci tendenci, tvoti 7-12 % pracovnich
ptilezitosti — ¢im vice rozvinutd zemé, tim je podil vyssi. V Ceské republice obchod
a sluzby také dominuji a vytlacily priimysl a zeméd¢€lstvi. Diky neustalému rtstu piijmu
obyvatel se retailing stale vice rozviji. Tomu dopomahd také to, ze proces nakupu

a prodeje je stale vice uren odbératelem.

Soucasny retailing obsahuje tfi vyvojové trendy. Trzni dominance firem ma pod
jednim vedenim maloobchod, velkoobchod, dopravu a sklady. Retailingova firma ma
rozhodujici vliv na vyrobce, rostou provozni jednotky a roste velikost firem, to vse je
trzni dominance. Internacionalizace je mezinarodni sjednoceni z4jmu, kdy se
maloobchodni €innost dostava do zahranic¢i. Je to tedy zmezinarodnéni zbozi a z4jmd,

chuti a vkusu zékaznikli. Posledni vyvojovy trend se tyka firem a jejich zaméfeni na
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urCity druh ¢innosti, zpiisob prodeje, dany zdkaznicky segment, cenu, velikost prodejni
plochy a nabizené sluzby. Jedna se tedy o diverzifikaci obchodni ¢innosti. (Zaboj,
2007)

Maloobchod je velmi uzce spojen i se sluzbami. Tyto sluzby se nejCastéji
vyskytuji v obchodnich domech nebo ve specializovanych obchodech. Do sluzeb také
spada prodej na uvér, instalace zbozi, dovoz zbozi zdarma, moznost vraceni zbozi, atd.

Tyto sluzby nabizi proskoleny personal, ktery poskytuje i odborné poradenstvi.

Jedna se o prostfedi silné konkurence a také oblast neustdlych zmén, kde je
potieba se neustdle pfizptisobovat pranim a potfebam zdkaznika. Tyto zmény usnadni
vstup nové konkurence do maloobchodniho prostiedi. Jsou vSak ptipady, kdy se
maloobchodni jednotka nedokéze ptizplisobit rychlym zménam, a to vede k zaniku této
jednotky. Proto je velmi diilezita pruznost dané firmy, ptfizpisobit se vSem zménam. Pti
tvorbé prodejni strategie musi firmy brat v uvahu také maloobchodni mix.(Svétlik,

1994)

3.2.1 Maloobchodni mix

Pomoci maloobchodniho mixu Ize ptildkat co nejvice zdkazniki a tim i co nejvice

zvysit zisk.

Umisténi prodejny je jednim z hlavnich rozhodnuti maloobchodni firmy, které
spada do maloobchodniho mixu. Vybrat sprdvné misto pro maloobchodni prodej je
velmi dilezité. Zakaznici vétSinou nakupuji v nejblizSich prodejnach jejich bydliste,
toto plati hlavné u zbozi kazdodenni potfeby. Spotiebitel neni ochoten stravit mnoho
Casu a Usili na nakup tohoto typu zbozi. Plati pravidlo: ¢im dal je prodejna od bydlisté
zakaznika, tim je mensi pravdépodobnost, ze zde zdkaznik bude nakupovat. To vSak
neplati u specialniho a zvlastniho zbozi, které zakaznik nekupuje pravidelné. Zde je
zékaznik ochoten nakupovat i ve vzdalen¢jSich ndkupnich stfediscich, kde je Sirsi

nabidka zbozi.

DalSim faktorem, ktery spadd do maloobchodniho mixu, je velikost, dispozi¢ni
feSeni a celkovy vzhled prodejny. Tento faktor také velmi ovlivituje rozhodnuti
zékaznika, zda bude v dané prodejné nakupovat. Image prodejny, ceny zbozi, vybér

sortimentu, chovani prodavacii — to vSe ovlivni zakaznika, zda se do dané prodejny
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vrati. Dulezité je také umisténi zbozi v prodejné. Napiiklad impulzivni zbozi
(zvykacky) se nejcastéji vyskytuje u pokladny. Zakaznika miize také ovlivnit umisténi
zbozi v regalech. V piipadé, kdy bude potfeba upoutat pozornost na dané zbozi, je

v

snizi jeho viditelnost.

Image prodejny tvoii také jeho personal. Persondl v maloobchodni jednotce
pfichazi do denniho kontaktu se zékazniky, a proto je velmi dilezity jejich vzhled,
vystupovani, znalost proddvaného zbozi a také jejich komunikativni dovednosti. Vzhled
a znalosti persondlu by mély také odpovidat danému druhu maloobchodni jednotky.
Napiiklad prodavacky v obchodé s kosmetikou by mély dbat hlavné na zevnéjsek, mit

pekny make-up a dokéazat poradit zdkaznicim, jaka kosmetika se hodi k jejich pleti.

Stimulaéni mix také ovliviiuje, jak zdkaznik vnima danou maloobchodni
prodejnu. Prodejce komunikuje se zdkaznikem o sortimentu, ktery mu nabizi. Dilezité

je umisténi prodejny, cena a nabidka vyrobku a jiné.

Cenova hladina zdkaznikovi prozradi, o jakou prodejnu a zbozi se jedna.
V ptipad¢, kdy jsou ceny zbozi v prodejné nizsi nez cenova hladina, zdkaznik ocekava
V opacném prtipadé, kdy jsou ceny vySsi nez primérna cenova hladina, se jedné o zbozi
exklusivni. Kvalita zbozi musi odpovidat vysSi cené, také mnoZzstvi nabizeného

sortimentu a umisténi a vzhled prodejny.

Diive nez prodejce otevie svou prodejnu, je potieba se rozhodnout, jaky
sortiment bude nabizet cilovému trhu. Musi zvolit jejich hloubku a Sitku.
U specializovanych prodejen nema sortiment velkou S$itku, to znamend, Ze nenabizi
velké mnozstvi rizného zbozi, avS§ak ma velkou hloubku. U klasickych prodejen je

tomu naopak, nabizeji Siroky sortiment, ktery ale nema takovou hloubku.(Svétlik, 1994)

3.2.2 Obchodni jednotky

Obchodni jednotky se tfidi podle rGznych kritérii, napf.: cen sortimentu, Sitky
a hloubky, nabizenych sluzeb, atd. Ve svété se objevuje spousta druhli prodejnich
jednotek, vétsina znich je i u nas v Ceské republice, nékteré teprve vznikaji.

Nejznamé;jsi maloobchodni jednotky jsou:
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Specializované prodejny nabizeji uzky sortiment zbozi, avSak ve velké hloubce.
Vétsinou se vyskytuji u nepotravinaiského sortimentu. Persondl je velmi profesiondlni,
jelikoz se jednd o specializované vyrobky, které jsou zaméfeny vzdy na urCity okruh
vyrobkil. Sortiment mé velkou hloubku, nabizi tedy velké mnozstvi druhti jednotlivého
vyrobku a prevazné se jednd o znaCkové vyrobky. U vyssi kvality zbozi jsou nizké ceny.
Jedna se o prodejny s nabytkem, odevy, knihami, spottebni elektronikou, kvétinami,
atd. V dneSni dobé se castéji vyskytuji odborné¢ velkoprodejny, jako jsou DIY
(Do It Yourself), velkoprodejny prodéavajici potieby pro domacnost — udélej si sam.

U nas je to velkoprodejna IKEA.

Prodejny se zboZim denni potireby (superety) obsahuji potravinaisky sortiment,
popiipadé dopliikovy sortiment, jako jsou zakladni drogistické vyrobky, cigarety,
noviny a dal§i. Tyto prodejny se nevyskytuji v centrech velkych mést, ani v mistech
velkého osidleni, jsou otevieny neustale a tomu také odpovidaji ceny, které jsou vyssi

nez v supermarketech. Jsou to samoobsluzné prodejny. (Zaboj, 2007)

Supermarkety jsou vét§i samoobsluzné prodejny, které maji plochu od 400 m” do
1800 m?, obsahuji potravinaisky sortiment a zakladni potfeby pro domacnost. V dnesni
dob¢ jsou nejcastéji vyuzivany ze vSech maloobchodnich siti. U téchto marketi se
vyskytuje velkd konkurence, kterd pfinutila dané prodejny prodlouzit oteviraci dobu
a pozmgenit sortiment, ktery nabizeji. Supermarkety nabizeji vlastni znackové vyrobky,
narodni znackové vyrobky, ale také neznackové. Prodejni strategie je zaméfena na
vysoky obrat. Spadaji sem maloobchodni sité jako je Tesco, Ahold a Safeway. (Kotler,
Armstrong, 2004)

Hypermarkety maji prodejni plochu od 5 000 do 20 000 m’. Tedy jsou to
samoobsluzné obrovské prodejny. Diky této velikosti se vyskytuji na okrajich mést,
kam jezdi zdkaznici nakupovat osobnimi automobily, proto maji hypermarkety velka
parkovisté. Nabizeji Sirokou skalu sortimentu za podprimérné ceny, to ovSem vynahradi
vysoky obrat prodeje. Hypermarkety prodavaji potraviny, elektroniku, odévy, knihy,
kvétiny, obuv, nabytek a také maji Sirokou nabidku sluzeb. Nejvice jsou rozsifeny
v USA a Kanadé¢, v dneSni dobé se zacinaji i velmi rozSifovat v Evropé. Velkou
vyhodou je jejich velikost, kde zdkaznik na jednom prostoru nalezne vSe potiebné,

avsak tato obrovska prodejna mize byt i nevyhodou napiiklad pro dichodce.
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Obchodni domy neboli department stores jsou prodejni jednoty, které se nachazi
pod jednou stfechou a nabizeji Siroky sortiment s prumérnou hloubkou. Obchodni domy
se zaCaly stavét v obdobi primyslové revoluce, kdy obchody v pfizemi nestacily
masové vyrobé zbozi. Obchodni domy dominovaly v USA pifed druhou svétovou
valkou, posléze se zacCaly stavét i v Evropé. Ke konci 60. let musely obchodni domy
celit velké konkurenci v podob¢é hypermarketi. Jelikoz se obchodni domy nachéazely
v centrech velkych mést, ndjmy byly drahé a musely zdrazovat zbozi. Pro zdkazniky
bylo vyhodné€j$i jet svym automobilem na pokraj mésta, kde se nachazely
hypermarkety. Tato konkurence trva dodnes, a proto obchodni domy musi hledat feseni,
jak pfezit tuto konkurenci. Aby si udrzeli zadkazniky, prodavaji luxusni a modni zbozi,
nabizeji sluzby cestovnich kanceldfi, rizna poradenstvi, pijcovani automobild,
prondjem prostoru jinym firmam a dal$i. Samoziejmosti je krasny interiér s klimatizaci.

(Prazska, Jindra & kol., 1997)

Diskontni prodejny nabizeji Siroky sortiment s malou hloubkou, tyto prodejny
spadaji do fetézce obchodii. Prodavaji zbozi v nejbéznéjsSich velikostech, zbozi

z levnych vyprodeji nebo zasoby zbankrotovanych firem.

Obchodni strediska neboli shopping centres se vyskytuji na okrajich mést.
Obchodni stfediska obsahuji 10 az 15 obchodii, regionalni obchodni stfediska obsahuji
40 az 100 obchodt. Prodévaji Siroky sortiment a je zde velky vybér sluzeb (kadetnictvi,

¢isténi odévi, bankovnictvi a dalsi). Déle jsou zde moznosti odpocCinku a obcCerstveni.

Katalogové prodejny (katalogueshowrooms) zacinaji byt stale znaméjsi formou
prodeje. Zakaznik si vybere z katalogu nebo z vitriny zbozi, které se mu libi, vyplni
objednavku, zaplati a ihned dostane zbozi ze skladu. Persondl nemusi byt na vysoké
urovni profesionall, prodejna je velmi jednoduSe vybavena, ceny jsou podprimérné

a nabizeni zbozi je pramyslové. (Logistika nejen pro studenty, 2009 [online])

Kazdd maloobchodni jednotka se musi pfizplisobovat rliznym zménam
ekonomického prostfedi. Diky rtiznorodosti maloobchodnich jednotek by nemél mit
zakaznik problém si vybrat vyhovujici zboZi. Do budoucnosti se d4 pfedpokladat rychla

modernizace, hlavné pro evidenci zasob a celkové fizeni prodejen. (Svétlik, 1994)
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Provozni jednotky jsou vymezeny uzemné, stavebné, technicky, pravné
a organizacné, provozné-technologicky. Prodejny se nachazi ve vSech velikostnich

typech sidel, vyjimkou jsou pouze samoty, osady a nejmensi vesnice.

Ak¢ni rédius prodejny je okoli dané prodejny, kde pusobi dalSi prodejny,
dodavatel¢, obyvatel¢ zijici v okoli a dalSi obc¢anské vybaveni. Na ak¢ni radius navazuje
z4jmova oblast prodejny, kterd se oznacuje jako druhy okruh. (Prazska, Jindra & kol.,

1997)

3.2.3 Maloobchodni sit’

Maloobchod nakupuje zbozi od vyrobcii nebo velkoobchodu a po t€ ho prodava
kone¢nému spotiebiteli bez dalSich uprav. Je dulezité nabizet zbozi, které bude
vyhovovat pozadavkiim spotiebitele, tedy pozadavkid ze strany poptavky. Musi
vyhovovat z hlediska ¢asu, mista, druhu sortimentu, mnozstvi, kvality zbozi a ceny.

Obchodni jednotka je zdkladnim ¢lenem obchodu.(Mulacova, Mula¢ & kol., 2013)

,Maloobchodni sit pak predstavuje soubor jednotlivych obchodnich jednotek,
zajistujicich presun zbozi az ke konecnému spotrebiteli. Tento soubor ma svoji logiku
a organizacni usporadani. Celkovy koncept maloobchodni sité respektuje vzajemnou
provazanosti jednotlivych provoznich jednotek z hlediska sortimentu, charakteru, typu
i organizace cinnosti. Z hlediska mistni pusobnosti si navzajem konkuruji obchodni
jednotky riznych firem, které vidy reflektuji sviij konkrétni podnikatelsky model

a sortimentalni zaméreni. *“ (Mulacova, Mula¢ & kol., 2013, s. 69)

V maloobchodé¢ je velmi silnd konkurence, vyskytuje se zde pretlak na strané
nabidky, z toho divodu je trh maloobchodu velmi nasycen. Jako definici maloobchodni
sité lze pouzit: Je to uspotradany systém maloobchodnich provoznich jednotek, na které

pusobi mezi sebou vzdjemné vazby.

Maloobchodni sité se déli na dvé zakladni ¢asti:

1. Stala maloobchodni sit’ — je stile umisténa na jednom misté po celou dobu,

oblast zajmu je neménna
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2. Dopliikova maloobchodni sit’ — je tvofena obchodnimi jednotkami, je pouze
sezonni, na jednom misté se vyskytuje kratkodobé a v dobé zvySené poptavky,

napfiiklad pfi akcich, v 1ét¢ v oblastech rekreace atd.

Maloobchodni sité 1ze délit z hlediska mistni pusobnosti:

1. Stacionarni sit’ ma pevné¢ dané stanovisté¢ obchodnich jednotek, stanovisté je
trvalé

2. Ambulantni si® nemd pevné dané stanovisté, ma proménné stanovisté
obchodnich jednotek

Maloobchodni sité 1ze délit z hlediska mista pusobnosti:

1. Sit’ méstska
2. Sit’ venkovska
3. Sit’ na zelené louce — nakupni centra mimo sidelni Gtvary

Maloobchodni sité 1ze délit z hlediska charakteru obchodnich jednotek:

1. Primarni sitt — klasické obchodni jednotky (obchodni doma, specializované
prodejny, ...)

2. Sekundarni sit’ — samoobsluzné forma prodeje, nové typy obchodnich jednotek
(supermarkety, hypermarkety, ...)

3. Tercialni sit’ — prostfednictvim informacné-technickych zatizeni, neni to hmotna
sit’

4. Kvartérni sit’ — skladové, vystavni prostory

(Mulacova, Mula¢ & kol., 2013)

90 % maloobchodnich trzeb v ekonomicky vyspélych zemich je tvofeno
v maloobchodu realizovaném v siti prodejen. Do dnesniho dne se stile vyuziva a je

dokonce nejznaméjsi rozdéleni maloobchodu na potravinarsky a nepotravinarsky.

Potravinarsky maloobchod ma v nabidce hlavné potraviny, ale objevuje se
1 nepotravinaiské zbozi, zbozi denni a obCasné spotfeby. Spadaji sem smiSené prodejny,
superety, supermarkety a hypermarkety. Jelikoz je zde velky objem zbozi a pravidelnost
odbytu, ma potravinaisky maloobchod nejvétsi plochu prodejen, je nejvice

koncentrovan a mé jedny z nejvice modernich systémti.
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Nepotravinarsky maloobchod obsahuje velké mnoZzstvi sortimentu a provoznich
jednotek. Specifickou skupinou je prodej automobili a pohonnych hmot, které maji
staly vyvoj. Stalym vyvojem a inovaci prochazi také audiovizudlni technika, vypocetni

technika a sortiment pro volny ¢as.

Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen ma v dnesni dob¢ nejvétsi rozvoj.
Patfti sem prodejni automaty, které dosahuji 1,3% az 1,6% prodeje ze vseho
maloobchodu. Jednd se o doplikkovy prodej, ktery nejcastéji nabizi teplé a studené
napoje, poptipad¢ jidlo ke svacing. Nejcastéji se vyskytuji ve Skolach, zdravotnich
zafizenich a na nadrazich napiiklad. Hlavnim ucelem je mozny nakup 24 hodin denné,
7dni v tydnu a neni nakladny na pracovni silu. Pfimy prodej je pfimy kontakt zakaznika
s prodejcem. Jedna se o prodej v domacnosti, kdy prodejce jde za zakaznikem piimo do
domu. Casto se svolavé i vice rodin do jednoho domu, ale je potieba udrzovat rodinné
prostiedi. Prodejce pro danou rodinu je jedna osoba, ktera s nimi stale udrzuje kontakt
a poptipad¢ vyfizuje 1 reklamace. Pfimy prodej je nejCastéji zaméfen na drogisticky
sortiment a véci do domacnosti. Posledni slozkou je pfimy marketing, kde se jedna
o obchod na dalku - dodavkovy a zésilkovy obchod do bytu zdkaznika. Zakaznik si
vybere zbozi pres katalog, po té si objednd a zésilka mu dorazi az do domu. (Zaboj,

2007)

3.2.4 Zasady vystavby a modernizace maloobchodni sité

Vicestupiiovitost maloobchodni sité

Vybavenost se rozliSuje podle intenzity vn¢jSiho nadkupniho spadu a podle poctu
obyvatel: nestfediskova sidla, stiediska osidleni mistniho vyznamu, centralni osidleni

obvodniho vyznamu.

Déle se d¢li dle sidel obvodniho vyznamu na: okrskové obchodni vybavenosti,
obvodové obchodni vybavenosti nebo sektorové, centralni obchodni vybavenosti neboli

regionalni, celoméstské.
Komplexnost maloobchodni sité

Tato komplexnost souvisi se stupni vybavenosti. Poptavka nizSich stupnid je

uspokojovana vys$im stupném vybavenosti maloobchodu.
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Vybavenost je podminéna: stupném obchodni vybavenosti, historickym vyvojem
maloobchodni vybavenosti, strukturou a objemem poptavky, strukturou a intenzitou

vn¢jsiho ndkupniho spadu.
Rozmisténi maloobchodni sité

Rozmisténi maloobchodni sit¢ je rovnomérné a koncentrické. U zbozi denni

potieby je doporucend dostupnost:

Nestrediskova sidla-neni doporucend zadna dostupnost, je dana nejblizsi prodejnou

Strrediska osidleni mistniho vyznamu- doporuc¢end vzdalenost je minut pésky, do 800

metra

Mestska okrskova vybavenost- 7-9 minut pésky, do 500 metri u vicepodlazni bytové

zéastavby, 15 minut pésky, do 800 metrl u rozvolnéné bytové zastavby
Nakupni spad

Nakupni spad je cast celkovych nakladi, které neutrati obyvatel v misté trvalého
bydlisté, ale utrati je v jiném misté. Za misto vzniku pfijmt a vydaji je povazovano
misto trvalého bydlisté, které se také znaci jako sidlo A. RozliSuje se vnéjsi kladny
a zaporny nakupni spad. Kladny nakupni spad je realizovan vydaji obyvatel z jinych
sidel. Zaporny nakupni spad je realizovan vydaji obyvatel stejného sidla. Rozdil
téchto vnéjSich nakupnich spadii je oznaCovan jako saldo vnéjsiho ndkupniho spadu.

Nakupni spad mize byt také vnitini kladny nebo zaporny.(Prazska, Jindra & kol., 1997)

3.2.5 Maloobchodni technologie

Pomoci technickych podminek vznikaji provozni interaktivni operace mezi
provozni jednotkou a dodavatelem, zdkaznikem a zbozim a odbératelem. Provozni
plochy se déli na hlavni a pomocné provozni plochy. Prodejni plocha, plocha
obCerstveni a plocha pro nabizeni sluzeb spadaji do hlavni provozni plochy.
Komunikace, plocha s pfimym a nepfimym vztahem ke zbozi spadaji do pomocné

obchodni plochy.

Prodejni plochy slouzi na uloZeni zasob, dopliiovani zbozi, je to plocha pro pohyb

zakaznikll a prodejct. Plochy s pfimym vztahem ke zbozi obsahuji pomocné plochy,
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plochy ptiru¢niho vztahu, plochy ptijmové a dalsi. Plochy socidlni jsou WC, sprchy,
Satny, ucebny. Plochy sprdvy a zafizeni jsou kancelafe, sklady, uklidové komory.
Plochy socialni a plochy spravy a zafizeni spadaji do ploch s nepfimym vztahem ke
zbozi. Kotelny, sklady paliv, telefonni ustfedny, plochy strojovny jsou plochou
technického vybaveni. Do komunikace spadaji plochy vertikalni, coz jsou napiiklad
vytahy, schodisté, plochy horizontdlni (chodby, haly) a plochy vnéjsiho provozu jako
priklad 1ze uvést kryty vjezd.

Piijem zbozZi je potfeba, aby si odbératel kontroloval u dodavatele, zda pfedané
mnozstvi zbozi odpovida mnozstvi zbozi na dokladu. U zadni Casti prodejny by méla
byt rampa, kterd bude mit odpovidajici Sitku, zastfeSeni a osvétleni. Také by u zadni
Casti prodejny mély byt min. 2 mista na stani vozidel. Optimalni pfijem zboZi se provadi
pfes zadni cast obchodu a méla by byt mozZnost Castecného uskladnéni piimo na

prodejné.

Skladovani zboZi navazuje na pfijem zbozi. Jsou riizné druhy zbozi, které¢ neni
potieba pred uskladnénim nijak upravovat, nékteré¢ zbozi to vSak vyzaduje. Dilezité je
oznacit zbozi cenovkami, nez se da k prodeji, také si uvédomit, kolik je potiteba zbozi

dat na prodej a kolik ponechat ve skladé. Po t¢ je nutné kontrolovat dopliiovani zbozi.

Prodej zbozi se uskuteciiuje v maloobchodni prodejné a je konecnou fazi
spottebniho zbozi od vyroby ke spottebiteli. Prodej zbozi se kona za ucasti zékaznika.
U maloobchodu se vyskytuji rizné formy prodeje: prodej s obsluhou, samoobsluzny
prodej (prodejce pouze poradi, doplni zbozi), kombinace samoobsluzného a obsluzného
prodeje (dokonceni prodeje prodavacem), zasilkovy prodej z katalogu nebo z televize.
Prodejci nabizeji zbozi a sluzby uvniti prodejny, ale také i vné prodejny. Uvnitf
prodejny nabizeji informace o zbozi, cenové informace, sluzby ve form¢ reklamace
a odvozu zbozi domt, informace o baleni zbozi, atd. U nabidky zbozi mimo prodejnu to

jsou vykladni skiiné€, reklamy, propagace, upoutdvky na firmu a dané zbozi.
Placeni a vydej zbozi ma n¢kolik forem.

- Samoobsluzny vybér zbozi se samoobsluznou pokladnou, okamzity odbér zbozi
- Samoobsluzny vybér zbozi, platba u pokladny s prodavacem, okamzity odbér zbozi
- Platba na zdklad¢ samoobsluzného nebo obsluzného vybéru s okamzitym odbérem

zbozi
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- Centralizované placeni a vydej zbozi u prodejniho pultu

- Centralizované placeni a decentralizovany vydej u prodejniho pultu

- U objemného zboZi se plati diive, nez je zboZi vydano, spojeno s odvozem domu
a montazi v domé zakaznika

Platba na dobirku — odlozené placeni i vydej zbozi (Prazska, Jindra & kol., 1997)

3.2.6 Marketingové prostredi retailingového trhu

Maloobchodni subjekty musi pocitat s vlivy okolniho prostiedi, které mohou
velmi ovlivnit jejich rozhodnuti. Vlivy ptlisobici na podnikajici subjekt mohou byt
ovlivnitelné a neovlivnitelné. Nutné je se sezndmit s marketingovym prostfedim dané
spole¢nosti, aby podnikatelsky subjekt védél, jak nejlépe postupovat. (Tomek, Vavrova,
2004)

Strategicka analyza umoziiuje nahlédnout na zékladni faktory, které ovliviuji
podnikani trhu. Tato analyza se skladé s navzajem propojenymi ¢astmi a to jsou analyza
externiho prostfedi a analyza interniho prostiedi. Externi prostfedi ovliviiuji déni ve
firmé, coz jsou externi faktory. Externi prosttedi se déli na makroprostiedi
a mikroprostiedi. Makroprostiedi je obecné, pro vSechny odvétvi stejné, kdezto

mikroprostiedi je specifické pro kazdé odvétvi. (Aaker, 1998)
Makroprostredi

Makroprostiedi jsou vlivy, které pisobi na makro urovni na jednotliva odvétvi.
Tyto vlivy dokézou ovlivnit poptdvku po zbozi a s ni spojené trzby a zisky dané¢ho
podniku. Makroprostiedi znacn¢ plsobi na podnik a dokaZze ovlivnit jeho chovani,

kdezto podnik nedokaze ovlivnit makroprostiedi.

Demografické a socialni prostiedi je pro podnikatele velmi dilezité. Aby
podnikatelé dosahli uspéchu na trhu, je potfeba znat lidskou populaci. Znalost
demografického a socidlniho prostiedi je potiebnd pro ziskani zakaznikli a také pro
ziskani nejlepsi pracovni sily. Pro podnikatele je podstatné se zajimat o obyvatelstvo,
jelikoz cilovy trh tvoii lidé. Nutnost je sledovat potfebné demografické charakteristiky
a jejich vyvoj a zvladat se prizptsobit jejich zméndm. Maloobchodni jednotky by mély
sledovat, jak se méni pocet obyvatel, v€k, vzdelani, zaméstnani, zpiisob bydleni, zda

lidé vlastni automobil a dal$i kritéria, kterd dokdzou ovlivnit chovani nakupciho. Jako
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piiklad 1ze uvést nakupujici, ktery nevlastni automobil a nema k dispozici skladovaci
prostory. Tento zdkaznik nebude nakupovat do zadsoby, jelikoZ by zbozi nemél kam
uskladnit a bez automobilu by se mu naro¢né prevazelo. Lze ocekavat Casté a pravidelné
nakupy. K dosazeni cilii na trhu je dulezité se zaméfit také na socidlni prostiedi, kde je
potiebné¢ sledovat zebficek hodnot a zivotni styl potencidlnich zakaznikt

a zamé&stnancil.(Yi-Zheng, Ka-Man, Prendergast, 2005)

Ekonomické prostiedi obsahuje faktory, jako jsou ptijmy, inflace, tspory, HDP,
spotfebni ko$, nezaméstnanost, vyvoj mezd a dalsi. Ekonomické prostiedi velmi
ovlivituje nakupni zvyky spotiebitele a kupni silu. Disponibilni pfijem spotiebitele se
zvysuje s rostouci ekonomickou silou. V ptipad¢, kdy dochazi ke zdrazeni zékladnich
potieb, snizuji se ceny ostatniho zbozi. Pro ptedstavu 2/3 piijmu domdacnosti tvoii
bydleni, potraviny, doprava a provoz domécnosti. Znat ekonomické faktory je nutné pro
vytvoieni spravného marketingového mixu a pro realizaci strategickych

rozhodnuti.(Aaker, 1998)

Politicko-pravni prostiedi tvoii zékladni kostru pro vznik podniku a jeho
nasledny rozvoj. Vystupuji zde zakony a vladni Gfady, které omezuji riizné organizace
a jednotlivé podnikatele v jejich vyvoji. Jsou stanovena urcita pravidla a fad, ktery musi
byt dodrzovan. Pro vstup zahrani¢nich investori je potieba investic, které jsou
nezbytnou podminkou a vznikaji tak konkuren¢ni trzni prostfedi. U maloobchodu je
dalezit¢ se veénovat legislativé na ochranu spotiebitele a hospodaiské soutéze.
Zakon €. 143/2001 Sb. upravuje ochranu hospodaiské soutéze, aby nedoslo k naruseni
¢1 omezeni soutéze. Zakon €. 634/1992 Sb. je zaméfen na ochranu spotiebitele, tento

zékon je z evropské legislativy.

Technologické prostiedi se v dnesni dob¢ velmi rozviji, stopy technologie 1ze
nalézt v kazdém odvétvi. Ma dvé stranky, ve svéte je jiz spousta vyznamnych objevi,
ale také ma na svédomi i hriizné véci. Technologie se stale zdokonaluje a snazi se vse
zjednodusSit a urychlit, umoziluje moderngj§i postupy ve vyrobé. S vyvojem
technologiidochdzi k vytésnovani jednoho odvétvi druhym. U maloobchodu se
z technologii nejvice vyuzivaji pokladni systémy a platebni terminaly. Velmi diilezita je

také logistika, kterd dokaze zajistit v€asné a spravné zasobovani.

Prirodni prostredi patii také do makrookoli. Firmy se zacaly zajimat o ekologii,

diky zhorSujicim se pfirodnim podminkdm a zaméfily se na ekologické vyrobky. Tyto
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vyrobky si nékteii zakaznici velmi oblibili a nakupuji hlavné ty, co jsou oznaceny jako
ekologicky neSkodné. Zakaznici by si v§ak méli davat pozor, zda nekupuji drazsi zbozi,
které se pouze tvaii jako ekologicky neSkodné. Pro lep$i zivotni prostfedi se vice
dostavaji do poptedi firmy, které vyrab¢ji solarni panely, recyklacni zafizeni a firmy se
sklddkami a spalovnami. Je potieba sledovat problémy Zzivotniho prostiedi spojené
s vySS$im stupném zneciSténi, s nedostatkem potiebnych surovin, se zvySenymi naklady

na energii, atd.)

Kulturni prostiedi obsahuje zdkladni kulturni hodnoty a druhotné kulturni
hodnoty. Zakladni hodnoty jsou nazory, které se dédi a vétSinou jsou nemeénné. Nazory,
které plisobi na spotiebitele, ovliviiuji jeho ndzory na manzelstvi, viru, sport, atd.
Druhotné hodnoty mohou byt ovlivnény marketingem firmy a jsou proménlivé. Spada
sem styl médy, ucest a oblékani, styl hudby, filmu a dalsi. Firmy provadéji prizkumy
vefejnosti, aby zjistily postoje danych skupin lidi a zachytily kulturni a médni trendy.
Do kulturniho prostiedi patii styl zivota, uroven rodiny, kulturni hodnoty a tradice,

nabozenstvi, Skolstvi a jeho troven, zajmy, moda. (Marketing, 2008 [online])

Obrazek 1 : Schéma makroprostiedi

Ekonomicke Prirodni Technologicke Politicke
5 Py <«—» Spolecnost /
emograficke | Kultumi

Zdroj: Marketing, 2008 [online]

Mikroprostiedi

Mikroprostiedi se nachazi v té€sné blizkosti kazdého podniku. Je odlisné pro rtizné
odvétvi. Patii sem zakaznici, konkurence, dodavatelé, vztahy s vefejnosti, sluzby,
firemni prostiedi a dals$i. VétSinu problému zptsobuje konkurence, hlavné tedy
zahrani¢ni. Mikroprostiedi ovliviiuji 1 skladovaci, piepravni firmy, banky a tvérové
spolecnosti. Zakaznici jsou pro firmy a spolecnosti velmi duleziti, jelikoz diky nim
ziskavaji zisk. Proto je nutné, aby se firma zaméfila na jejich cilovou skupinu zdkaznika

a oslavila cilovy trh. Cilovym trhem muze byt naptiklad primyslovy trh, spotiebitelsky
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trh a mezinarodni trh. Vefejnost jsou lidé, ktefi chtéji, aby bylo dosahovano zisku, proto

n¢které firmy a spolecnosti tvoti zvlastni oddéleni pro styk s vefejnosti.

U mikroprostfedi se vyuziva Porterova modelu analyzy péti sil, ktery se vyuziva
pro analyzu konkuren¢niho prostiedi a strategického fizeni. Patii sem nové vstupujici

konkurence, stavajici konkurence, substitucni vyrobky, dodavatel¢ a zakaznici.

Obrazek 2: Porteriv model péti sil

Hove vstupuijici

kupni

Konkurenéni {L @

sila

Dodavatel é

Substituty a
komplementy

Zdroj: Jonas, Strategicka situacni analyza, 2012 [online]

Pro podnik je dualezité, aby si vybral spravné odvétvi, které se bude shodovat
s jeho dlouhodobymi cili. V piipadé, kdy segmenty maji jiz obsazenou silnou
konkurenci, je velmi slozité se tam udrzet — sniZzuje se cenova hladina a tim 1 ziskovost
odvétvi. Maloobchod si snazi vybirat rozdilné segmenty, které maji vSak shodné

potieby. (Baker, 2003)

30



3.3 Spokojenost zakaznika

Zakaznik je pro firmy velmi dalezity, neni problém s nedostatkem financi, ani
hmot, avSak zakaznikl je pouze limitovany pocet. Z tohoto diivodu, by firmy méli o své
zakazniky pecovat a snazit se je udrzet. Zakaznik je pro firmy potfebny z pohledu

mikroprostiedi a celkové podnikatelské Cinnosti. (Foret, 2000)

Spokojenost zdkaznika mtize zajistit, ze se stane trvalym zakaznikem. Takovy
zékaznik zajisti firm¢ stabilni obrat. Vérny a spokojeny zakaznik d€la vétsi nakupy,
netesi tolik ceny a slevy. Také se svéti svému okoli, Ze je se zbozim nebo danou firmou
spokojen. V priméru se spokojeny zékaznik svéti trem lidem, kdezto nespokojeny
zékaznik se sv&éii az deviti lidem. Pro firmy se vice vyplati si udrzet stavajiciho

zékaznika, nez ziskavat nového. Je to az pétkrat levnéjsi a nestoji to tolik usili.

Spokojenost, loajalita a retence nejsou synonyma. ,,Spokojenost je definovana
jako ,,mira naplneni ocekdavani zdkaznika, ktera je spojena s tim, jak zakaznik vnima
a hodnoti zakoupeny produkt. Loajalita znamend mentalni pozitivni vtah mezi
zakaznikem a znackou nebo také dlouhodobou preferenci urcité znacky nebo firmy,
zaloZenou na maximalni spokojenosti s poskytovanou hodnotou a na pozitivnich
ocekavanich zakaznika do budoucnosti. Retence pak vyjadiuje ocekavani opétovného

budouctho nakupu.*“ (Zamazalova, 2009, s. 214)

Spokojenost a vérnost je vzdjemné provazana. Vérny zdkaznik je také spokojeny,
avSak spokojeny zakaznik neni vzdy vérny. Dle spokojenosti a loajality 1ze zdkazniky

rozdé¢lit do Ctyt segmentl: skokani, kralové, bézenci a véziove.

Obrazek 3: Matice spokojenosti a vérnosti

Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 215
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Skokani jsou spokojeni, ale nejsou moc loajalni, ¢asto méni znacku vyrobku,
nemaji radi stereotyp. Kralové jsou spokojeni a také to umi ocenit svou loajalitou. Vse,
co od dané firmy dostavaji, povazuji za nadprimérné. Bézenci jsou nespokojeni
zakaznici, tim padem nejsou ani vérni. Pro firmu to jsou ztraceni zékaznici, protoze
s nejvétsi pravdépodobnosti piejdou ke konkurenci. Vézinové nejsou spokojeni, ale i tak
zustavaji loajalni. To muze byt tim, ze jsou nerozhodni, nebo nemaji jinou alternativu.
Casto je to jediné misto nakupu v misté jejich bydlisté a zména by byla pro né nakladna.
Dle matice spokojenosti a vérnosti sem patii také nerozhodni zakaznici, ktefi se nefadi

ani do jednoho ze Ctyf uvedenych segmentt.

,,Zdkaznikova spokojenost je obtizne predvidatelna a na jejim utvareni se podili
rada faktori: spokojenost s nakoupenym zbozZim, spokojenost s obsluhou, spokojenost
s prostredim prodejny, spokojenost s obchodni firmou jako takovou. Spokojenost
zdkaznika vznika na zaklade pozitivniho vysledku srovnavani ocekdavané skutecnosti

s realitou. “ (Zamazalova, 2009, s. 215)

Obrazek 4: Model spokojenosti a loajality zakaznika
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Zdroj: Zamazalova, 2009, s. 215
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I ptes vSechny tyto skutecnosti, by spokojenost zakaznika neméla byt hlavnim
faktorem pro firmy. Snaha zvysit zdkaznikovu spokojenost mize vést ke snizeni zisku,
pokud bude firma Casto sniZovat ceny a zvySovat sluzby pro zdkazniky. Ziskovost lze
zvysit také jinymi zplsoby a to zefektivnénim vyroby nebo investicemi do vyvoje

vyrobku. (Kotler, Keller, 2013)

Spolecnosti upravuji svlij marketing, diky faktortim, které ziskavaji z méteni
spokojenosti zakaznikd. Chytré spolecnosti toto méteni provadéji pravidelné, protoze vi,
7e je spokojeny zékaznik pro né¢ dilezity. Velmi spokojeny zdkaznik Casto ziistava
dlouhodob¢ loajalni, zstdva u stejné znacky, kupuje nové vyrobky, nefesi tolik cenu
a nevnima vyrobky konkurence. Vérni zékaznici maji Casto vys$si pfijem, a proto se

nemusi zajimat o levngj$i vyrobky konkurence.

Pravidelné¢ dotazovani je velmi dilezité, firmy zjiStuji, jak casto se nakupy
dan¢ho zakaznika opakuji, zda zadkaznik doporucuje jejich zbozi a znacku svym
znamym. Dulezité je, aby spolecnosti sledovaly i své konkurenty a miru ztratovosti
zékazniki, ta jim umozni kontaktovat zakazniky, ktefi presli ke konkurenci. Firma muaze

od téchto zakaznikt zjistit, z jakého divodu presli ke konkurenci.

vvvvvv

a to kvuli internetu. Pfes internet se zkuSenosti s vyrobky, znackou a danou firmou S§ifi
velmi rychle a to ty kladné 1 zaporné. Vyskytuji se i webové stranky, které vytvorili

zékaznici, aby tam psali protesty proti znackam. (Kotler, Keller, 2013)

Me¢fteni spokojenosti zdkaznika lze zaméfit na podnik nebo na zikaznika. Lze
posuzovat celkovou uroven nebo dil¢i Groven spokojenosti zédkaznika. Jediné, co ma
cenu je, se zaméfit pfimo na zdkaznika. Vypovidajicim ukazatelem neni pocet
ztracenych zdkaznikd, jelikoz neni jisté, Ze odesli, protoze byli nespokojeni.
Spolehlivym ukazatelem neni ani pocet stavajicich zakaznikd, protoze nemusi byt zcela
spokojeny. Pro ziskani informaci o spokojenosti ¢i nespokojenosti zakaznika se vyuziva

riznych metod ptimého ¢i neptfimého dotazovani. (Tomek, Vavrova, 2004)
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Obriazek 5: Vznik spokojenosti/nespokojenosti zakaznika

Zdroj: Tomek, Vavrova, 2004, s. 82
3.3.1 Hodnoceni spokojenosti a loajality zakazniku

Hodnoceni spokojenosti a loajality zdkaznikli spada do kategorie ndkupni chovani
zékaznikl. V dnesni dobé se na trhu vyskytuje stale rostouci konkurence a zpomaluji se
trendy ristu v maloobchodé, proto je velmi dilezité hodnoceni spokojenosti a loajality
zakaznikli. Spokojenost zakaznikli se méfi mnoha zpusoby. Jednim z obecnéjsSich
nastroji je ECSI (Evropsky Index Spokojenosti Zakaznika), ktery byl vypracovan na
zékladé Amerického vzoru a dodrzuje podminky spolehlivosti, porovnatelnosti

a robustnosti.
Spokojenost zakaznika lze méfit tiemi riznymi zptsoby:

e Celkova spokojenost

e Mira spokojenosti

e Porovnani s idedlem

Celkova spokojenost je spojena s otazkou: Jak jste spokojen s danou spole¢nosti?
Odpovédi mize byt zcela nespokojen, az zcela spokojen. U miry spokojenosti je hlavni
otazkou: Do jaké miry danéd spolecnost spliiuje Vase ocekavani? Odpoveéd: Mnohem
méné, nez jsem ocekaval, az mnohem vic nez jsem ocekaval. Porovnani s idedlem —

zde je dilezité, aby si zakaznik ptedstavil perfektni spolecnost a pak si odpoveédél na
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otazku: Jak moc se blizi dané spolec¢nost k perfektni spole¢nosti? Odpovéd: Je velmi

daleko od ptedstav perfektni spolecnosti, nebo je az velmi blizko.

Podobnym zpiisobem se zjistuje i loajalita zakaznikii. Zde se zjistuje, zda ma
zakaznik v planu znovu nakoupit v daném obchodég, nebo si znovu koupit produkt od
dané znacky, a zda doporuc¢i danou prodejnu nebo produkt svym blizkym. (Spilkova,

2012)
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4 ZAKAZNICKA SPOKOJENOST A HOSPODARSKE
VYSLEDKY MALOOBCHODNICH RETEZCU

vvvvvv

vykonnostni ukazatele spolecnosti. Je prokazano, ze kazdé 1% navySeni spokojenosti
u zékaznikl, navysi o vice nez 2% navratnost investic dané firmy. U spokojené¢ho
zékaznika je pravdépodobné, Ze se bude vracet. Zakaznik, ktery se vraci, se stava
loajalnim k dané znacce, firmé nebo produktu. Diky zakaznikim maji firmy trvaly
pfijem a stavaji se pak uspéSnou spolecnosti. Spokojeny zakaznik se stava bezplatnou
reklamou. Doporucuje zbozi dalSim potencialnim zakaznikim. Doporuceni od stalé¢ho
zékaznika, je mnohem uCinngjsi, nez naptiklad tiSténa reklama. Lidé se velmi Casto
nechaji ovlivnit svou rodinou nebo svymi prateli. Je tedy velmi dilezité se ptiblizit

k pfanim a prioritdm zakaznika. (Maxwell, 2016 [online])

Zakaznicka spokojenost u jednotlivych maloobchodnich fetézcti byla zjisténa
pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl analyzovan z hlediska respondenta,
jednotlivych otazek, jednotlivych maloobchodnich fetézci a z hlediska spokojenosti

zakaznika.

Hospodaiské vysledky byly ziskdny zvykazi ziski a ztrat jednotlivych
maloobchodnich fetézci. Z vykazii byly vybrany trzby za rok 2012, 2013 a 2014.

4.1 Charakteristika respondenta

Celkem bylo osloveno 283 respondentli, na vyhodnoceni dat bylo vyuzito 271
dotaznikd, jelikoz 12 z ptivodnich bylo z néjakého divodu vytazeno. Z celkovych tedy
271 respondentli bylo 153 Zen a 118 muzi (56% Zen, 44% muzl). Nejvice bylo
respondentl ve véku 21 — 30 let s poctem 82, coz odpovida 30% z celkového poctu.
Naopak nejméné respondentli bylo ve véku do 20 let (pouze 5). Ve véku 31 — 40 let
bylo 47 respondentt (17%), ve v€ku 41 — 50 let bylo 48 respondenti (18%), ve véku 51
— 65 let bylo 61 respondentl (23%) a v dichodovém véku od 66 let nahoru bylo 28
respondentli, coz odpovidd 10% z celkového poctu. V piipadé, kdy respondenty
rozdélime podle pohlavi a véku, tak u muzi byla nejcastéjsi vékova skupina 21 — 30 let

a 51 — 65 let, obé tyto skupiny mély zastoupeni s poctem 35 respondentt, tedy 30%
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z celkového poctu muza. U Zen bylo nejvétsi zastoupeni ve vékoveé skupiné 21 — 30 let,
to bylo 47 respondentek (31% z celkového poctu zen), po té ve vékové skupiné

41 — 50 let s 32 respondentkami.

Tabulka 1: Rozdéleni respondenti dle pohlavi

Pohlavi Pocet respondentu Pocet respondentii v %
Zena 153 56
Muz 118 44

Celkem 271 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2: Rozdéleni respondenti dle véku

Vék Pocet respondentt | Pocet respondentii v %
Do 20 let 5 2

21 30 let 82 30

31 -40let 47 17

41 — 50 let 48 18

51 — 65 let 61 23

66 let a vice 28 10

Celkem 271 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1: Vék respondenti

Vék respondentli:

2%

H Do 20 let
21-30let
31-40Iet

m41-50let

m51-65Ilet

65 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Do charakteristiky respondenta také patii jejich nejvyssi dosazené vzdélani. 15
respondentli odpovédé€lo, ze maji pouze zékladni vzdélani nebo vyssi odborné vzdélani,

v obou piipadech se jednalo o 6% zcelkového poctu dotazovanych. Nejvice
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respondentli dosdhlo nejvyssiho vzdelani ve formé stfedni odborné Skoly s maturitou
(88 respondentil), hned vzéapéti byla stiedni odporna Skola s vyuénim listem a to
s poctem 84 respondentd. Nejvyssi vzdélani neboli vysokoskolské méla jedna Ctvrtina

respondenttl, celkem tedy 69 respondentt.

Tabulka 3: Rozd¢leni respondentii dle nejvyssiho dosazeného vzdélani

Pocet respondentii v

Nejvyssi dosazené vzdélani Pocet respondentii %
Zakladni 15 6

Stiedni odborné s vyu¢nim listem 84 31
Stiedni odborné s maturitou 88 32
VysSi odborné 15 6

Vysoko$kolské 69 25
Celkem 271 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt

Nejvyssi dosazené vzdélani:
m Zakladni

Stredni odborné
s vyuénim listem

M Stfedni odborné
s maturitou

m Vyssi odborné

m Vysokoskolské

Zdroj: Vlastni zpracovani

Déle byli respondenti dotazovani na jejich ekonomickou aktivitu. 187
dotazovanych jsou zaméstnani, to je 69%. 14% z celkového poctu jsou dichodci
a ostatni dotazovani jsou studenti, nebo bez zaméstnani, nebo OSVC (osoby samostatng
vydélecné ¢inné). Z celkového poctu zen je 99 z nich zaméstnanych, to odpovida 65%
z celkového poctu. U muzl je to 75% zcelkového poctu, tedy 88 muzl je
zaméstnanych. JelikoZ vétSina respondentt (skoro 90% dotazovanych) byla ve véku od

21 let do 65 let, je tedy srozumitelné, ze také vétSina respondentii jsou zaméstnanci.
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Tabulka 4: Rozd¢leni respondentii dle jejich ekonomické aktivity

Pocet

Ekonomicka aktivita | respondentii Pocet respondentii v %
Student 15 6

Bez zaméstnani 12 4

0OSVC 20 7

Duchodce 37 14
Zaméstnani 187 69

Celkem 271 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 3: Ekonomicka aktivita respondentii

Ekonomicka aktivita:

4%

M Student

M Bez zaméstnani
69% m 0svC

B Dlchodce

Zaméstnanec

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka, ktera se tykala identifikace respondentti, byla zamétena na jejich
Cisty mésicni piijem, ktery samoziejmé velmi ovlivni jejich moznosti ndkupti. Polovina
respondentll ma ¢isty mésicni piijem ve vysi 10 001 — 20 000,- K¢. Ptijem do 10 000,-
K¢ ma 21% respondenti, coz odpovida 58 respondentim, 22% respondentii ma piijem

od 20 001,- K¢ do 30 000,- K¢. Nad 30 000,- K¢ ma celkem 7% respondentii.

Tabulka 5: Rozd¢leni respondentt dle jejich Cistého mési¢niho piijmu

Cisty mési¢ni pfijem | Podet respondentis | Pocet respondentii v %
Do 10 000,- K& 58 21

10 001 - 20 000,- K¢& 135 50

20 001 - 30 000,- K¢ 59 22

30 001 - 40 000,- K& 8 3

40 001,- K¢ a vice 11 4

Celkem 271 100

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Graf 4: Cisty mési¢ni ptijem respondenti

Cisty mésiéni prijem:

3%

m Do 10 000,- K¢
10001 - 20 000,- K¢

20001 - 30 000,- K¢
m 30001 - 40 000,- K¢
M 40 001,- K¢ a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici tabulce Ize vidét Cisty mésicni pfijem respondenti podle pohlavi.
Zeny i muzi maji nejéastdji piijem ve vysi 10 001 — 20 000,- K&, v obou piipadech je to
50% z celkového poctu respondenti dle pohlavi. Hlavni rozdil lze vidét ve vysi piijml
do 10 000,- K¢, kde u zen je to 29% a u muzi pouze 12%, naopak u pfijma ve vysi
20 001 — 30 000,- K¢, kde u muzl je to 29% a u Zen pouze 16%. Ostatni kategorie
piijmu jsou piiblizné¢ nastejno. Z toho lze tedy usoudit, ze dotazovani muzi vydélava;ji

vice nez zeny, které byly osloveny.

Tabulka 6: Rozd¢leni respondentii dle pohlavi a jejich velikosti ptijmu

Pocet z Pocet z
Popisky radku pohlavi Popisky radku pohlavi
Muz 118 Zena 150
10 001 - 20 000,- K& 59 10001 - 20 000,- K¢ 76
20 001 - 30 000,- K¢ 34 20001 -30000,- K¢ 25
30 001 - 40 000,- K¢ 5 30001 -40 000,- K¢ 3
40 001,- K¢ a vice 6 40 001,- K¢ a vice
Do 10 000,- K¢ 14 Do 10 000,- K¢ 44
Celkovy soucet 118 Celkovy soucet 153

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2 Vyhodnoceni jednotlivych otazek tykajicich se obchodnich Fetézci

Prvni otazka v dotaznikovém Setfeni byla: V jakém obchodnim fetézci nejcastéji
nakupujete? Nejvice respondentii uvedlo Lidl a to celkem 63 respondenti, tedy 24%
vSech tdzanych. Poté nasledoval Kaufland s 22%, Albert se 14%, Billa, Coop a Tesco
ma shodné¢ 9%, Penny Market 6%, Hruska 4%, Globus 3% a jako posledni respondenti
uvedly moznost JINY, kde napsali prodejnu Zabka. Tuto moZnost vybrali dva

respondenti, coz odpovidéa pouze 1% ze vSech tazanych.

Tabulka 7: Rozd¢leni respondentii dle maloobchodnich fetézctl, kde nejcasteji nakupuji

Maloobchodni i'etézce | Pocet respondentii | Pocet respondentii v %
Albert 37 14
Billa 24 9
Coop 24 9
Globus 9 3
Hruska 11 4
Kaufland 60 22
Lidl 63 24
Penny Market 17 6
Tesco 24 9
Zabka 2 1
Celkem 271 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 5: Obchodni fetézce, kde respondenti nejcasteji nakupuji

6%

23%

V jakém obchodnim retézci nejCastéji
nakupujete?
1%

u Albert

H Billa

m Coop

H Globus
Hruska

H Kaufland
Lidl

B Penny Market
Tesco

H Zabka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V prvni otdzce respondenti odpovédeli, vjakém obchodnim fetézci nejcastéji
nakupuji. VSechny ostatni otdzky se vztahovaly k danému ftetézci, ktery predtim
respondenti vybrali. Nésledujici otazka se tykala divodu, pro¢ vtomto fetézci
respondenti nakupuji. Z 64% respondenti odpovédéli, Ze v fetézci nakupuji, jelikoz je
casové nejdostupnéjsi jejich domu nebo zaméstnani. Tuto odpovéd vybralo 174
respondentll odpovédelo, ze mé nejkvalitn€jsi zbozi. Zbylé 4%, coz odpovida 12 lidem,
vybrali odpovéd’ jiny ditvod, kde nejcastéji uvadéli velky vybér zbozi, ze dany fetézec
bere stravenky, nebo Ze dany fetézec prodava i nepotravinarské zbozi. Jelikoz otdzka
znéla, v jakém maloobchodnim fetézci nejcastéji nakupuji, je logické, ze dvé tietiny
vybrali odpovéd, Ze zde nakupuji, protoze je pro n¢ dana prodejna Casove
nejdostupnéj$i. Malokdo bude dojizdét do vzdalenéjsi prodejny, aby nakoupil bézny
kazdodenni nédkup. Do vzdalenéjSich prodejen se dojizdi v ptipad¢, kdy maji opravdu

kvalitni zbozi, ale tam se vétSinou realizuje velky nakup na delsi dobu.

Graf 6: Divod, pro¢ nakupuji v fetézci

Z jakého dlivodu v tomto fetézci
naku pUjete? Je Casové nejdostupngjsi

mému domovu nebo

zaméstnani
H Jiny

B Ma nejkvalitné;jsi zbozi
64%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poté nasledovala otazka: Jaky druh ndkupu vtomto obchodé nejcastéji
realizujete? Skoro polovina respondentii nakupuje kazdy den bé&zny nakup. Ctvrtina
respondentll, tedy 26%, nakupuji v daném fetézci pouze jednou do tydne a to velky
nakup. 53 respondentd (19%) nakupuji jedenkrat do tydne, ale jen maly nakup. Ostatni
osloveni zékaznici nakupuji v daném fetézci pouze jednou do mésice nebo dopliikove.
To je celkem jedna devitina vSech oslovenych respondent. VéEtsi Cast by to byt ani

nem¢la, jelikoz plivodni otazka byla: V jakém obchodnim fetézci nejcastéji nakupuji?

42



Z tohoto divodu 116 respondentti vybralo odpovéd, ze v daném fetézci délaji bézny

kazdodenni nakup.

Graf 7: Druh nakupu

Jaky druh nakupu v tomto obchodeé
nejcastéji realizujete?

Bézny kazdodenni
B Doplnkovy
4% m Maly tydenni
B Mésicni

H Velky tydenni

Zdroj: Vlastni zpracovani

V poradi ctvrtd otdzka se tykala zpisobu dopravy do obchodniho fetézce.
V dnesni dobé¢ se vétSina lidi dopravuje na nakup svym automobilem. Je to pohodlny
a prakticky zplisob piepravy nakupu. Lidé se automobilem piepravuji i do zaméstnani
a po cest¢ domu vétSinou jedou nakoupit. Automobil nebo motorku vyuziva 146
respondentll, coz je vice nez polovina dotazovanych. 35% respondentii chodi na nakup
pesky, lze predpokladat, ze tito lidé nakupuji v daném obchodé¢, jelikoz ho maji nejblize
svému bydlisti nebo zaméstnani. Zbyli osloveni lidé se dopravuji méstskou hromadnou

dopravou (8%) nebo jezdi na kole (pouze 3%).

Graf 8: Zptsob dopravy na nadkup

Jakym zplsobem se dopravujete
na nakup v tomto retézci?

Auto/motorka
H Kolo
®m MHD
B Pésky

3%

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Dalsi otdzka byla zaméfena na reklamu a jeji vliv na zakaznika. Nejvice
respondentil odpovédélo, Ze je letdky pfi ndkupu spiSe neovliviiuji. Tuto odpoved
vybralo 98 respondentl (36% vsech dotazovanych). 27% respondentl vybralo moznost,
7ze je vzdy ovlivni letaky pfi nakupu, nebo Ze je ovlivni vétSinou. Zbylych 10%
odpovédélo, Ze je letdky nikdy neovlivni. Lze tedy fici, Ze ptiblizné 50% dotazovanych

zakaznikd, ovlivni letdky pii ndkupu a 50% spiSe neovlivni.

Graf 9: Jsou zdkaznici ovlivnéni letaky?

Ovlivni Vas pri nakupu letaky
obchodnich fetézcii?

m Ano
| Nikdy
Spise ne

W VétSinou ano

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dotaznikovém Setfeni bylo vybrano 11 kritérii, které ohodnotili respondenti
u danych maloobchodnich fetézcl. V nasledujici tabulce €. 8 je znazornéno primérné
hodnoceni jednotlivych kritérii. Primérné hodnoceni bylo vypocteno ze vSech odpovédi
271 respondentil. Z tabulky €. 8 1ze vycist, Ze nejlépe ze vSech kritérii dopadla oteviraci
doba vSech maloobchodnich fetézct, jeji hodnota je 1,40449. Naopak nejhtife dopadla
cenova uroven s priumérnou hodnotou 2,33331. Z toho je zfejmé, ze by respondenti
ocenili levngj$i zbozi. Respondenti méli k dispozici znamky od 1 po 5, kdy 1 je nejlepsi
a 5 nejhorsi. Z toho vyplyva, Ze vSechna hodnocena kritéria dopadla velmi dobte, kdyz
nejhor§i hodnoceni bylo 2,33331. Ale jelikoz je to primér vSech maloobchodnich
jednotek, tak to moc nevypovida, nékteré maloobchodni jednotky budou mit lepsi

hodnoceni, n¢které horsi.
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Tabulka 8: Celkové hodnoceni vSech kritérii u v§ech maloobchodnich fetézcu

Hodnotici Kritéria Primérné hodnoceni
Site nabizeného zboZi 2,16103
I§valita nabizeného zboZi 2,16101
l():(ftl‘:;:;);t nabizenych 2.12355
Cenova uroven 2,33331
Zietelné oznaceni cen zboZi 2,1348
Prehlednost zboZi v regilech 2,0562
Pristup personalu 2,16478
Rychlost obsluhy 2,19475
Cistota prodejny 1,99248
Dostupnost prodejny 1,55806
Oteviraci doba 1,40449

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otdzka, kterd se tykala maloobchodnich fetézcl, byla: Co by Vami
vybrany obchodni fetézec mohl vylepsit? Byla to jedina oteviend otazka v dotazniku.

Zde respondent mohl napsat cokoli, co by mél jeho vybrany fetézec vylepsit.

Nejvice respondentii odpovédélo, ze by nic nevylepsili. Tuto odpovéd’ napsalo 96
oslovenych zékaznikl, coZ odpovida 35% vSech dotazovanych. Druha nejcastéjsi
odpovéd’ byla vétsi vybér zbozi. Takto odpovédélo 45 respondentli. 32 respondentii by
vylepsilo kvalitu zbozi, 31 respondentl by chtélo snizit cenu, 19 respondentii by si ptalo
rychlejsi obsluhu a 10 respondentti by vylepsilo oznaceni cen. DalSich 7 respondentt by
rozsifilo nabidku o ¢eské vyrobky a také umistilo do prodejny pultovy prodej masa.
Ostatni odpovédi se vyskytovaly pouze jednou, dvakrat nebo trikrat. Mezi tyto odpovéedi
patii: akce v letdku neni shodna v obchod¢, delsi otviraci doba, dostupnost prodejny,
otevtit vice pokladen, parkovani, prodavat bio potraviny, piijimat stravenky, vylepsit
piistup personalu, rozsifeni zdravych produktl, rozsifit nabidku ovoce a zeleniny, vice

akei, vice druhil peciva, vice slev pro diichodce a vylepsit vzhled prodejny.
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Tabulka 9: Co by m¢l obchodni fetézec vylepsit?

Co by mél obchodni fetézec vylepSit?

Pocet respondentii

akce v letadku neni shodnd v obchodé 1
delsi otviraci doba 2
dostupnost prodejny 1
kvalita zboZi 32
lepSi oznaceni cen 10
nic 96
otevrit vice pokladen 3
parkovani 3
prodavat bio potraviny 1
pFijimat stravenky 1
pristup personalu 1
pultovy prodej masa 7
roz§ireni zdravych produkti 3
roz§irit nabidku o ¢eské vyrobky 7
roz§irit nabidku ovoce a zeleniny 2
rychlost obsluhy 19
sniZit ceny 31
vétsi vybér zbozi 45
vice akei 2
vice druhi peciva 2
vice slev pro diichodce 1
vzhled prodejny 1

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3 Charakteristika jednotlivych maloobchodnich Fetézcu

Tato c¢ast je zaméfena na jednotlivé maloobchodni fetézce, u kterych byla
zkoumana souvislost mezi zakaznickou spokojenosti a hospodarskymi vysledky téchto
fetézcii. Podrobnéji bylo rozebirdno osm maloobchodnich siti. Mezi tyto maloobchodni
fetézce patii spolecnosti: AHOLD Czech Republic, a.s., BILLA, spol. s r.0., COOP
druzstvo HB, Globus CR, k.s., Maloobchodni sit HRUSKA, spol. sr.0., Kaufland
Ceska republika v.o.s., Lidl Ceska republika v.o.s., Tesco Stores CR a.s..

Diive se na Ceském trhu vyskytovalo vice maloobchodnich fetézcti. V roce 2005
spolecnost Ahold odkoupila prodejny Julius Meinl a v roce 2014 odkoupila také SPAR.
Tesco odkoupilo prodejny Carrefour a Edeke. V roce 2007 a 2008 byly prodany
prodejny Delvita a Plus Discount, které si koupila spolecnost Rewe, ktera jiz vlastnila

prodejny Penny Market a Billa. (iDNES, Ekonomika, 2016 [online])
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4.3.1 AHOLD Czech Republic, a.s.

Nadnarodni korporace Ahold sidli v Nizozemsku. Nachdzi se na dvou
kontinentech (v Americe a v Evrop¢). V Americe jsou to znacky Gaint Food a Stop
&Shop, v Evropé je to Albert. Spoleénost Albert neni pouze v Ceské republice, ale také
v Némecku, Belgii a v Holandsku. V Ceské republice se spole¢nost Ahold objevila
vroce 1990, kde vlastni sit’ supermarketd a hypermarket Albert. Albert je prvnim

zahrani¢nim maloobchodnim fetézcem, ktery se objevil v Ceské republice.

Prvni supermarket v Ceské republice byl otevien vroce 1991 v Jihlavé pod
nazvem Mana. V roce 1999 se tu nachazely hypermarkety Hypernova a supermarkety
Albert. DalSim diilezitym rokem pro spole¢nost Ahold byl rok 2005, kdy odkoupila 57
pobocek Julius Meinl. Poté v roce 2009 doslo k jednotnému nazvu Albert pro vSechny
supermarkety a hypermarkety. 1. 8. 2014 spolecnost Ahold odkoupila obchodni fetézce
SPAR COS, tim se dostala na vrchni pficky maloobchodniho trhu.

Spolecnost AHOLD Czech Republic, a.s. v roce 2013 vlastnila 228 supermarkett,
56 hypermarketi a 23 cerpacich stanic. Zaméstnavala skoro 10 tis. zaméstnanci,

v soucasnosti je to skoro 18 tis. zaméstnancti. Maloobchodni sité Albert nabizeji i svoje

znacky Albert Excellent, Albert Quality, Albert Bio a BASIC. (4lbert, 2015 [online])

Obrazek 6: Logo Albert

albert

Jsme tu pro Vas

Zdroj: Albert, 2015 [online]

Spolec¢nost AHOLD Czech Republic, a.s. provozuje maloobchodni fetézec Albert.
U prvni otdzky, kde respondent nejcastéji nakupuje, vybralo 37 dotazovanych odpoved’
Albert. Z celkového poctu 271 respondentt je to 14%. Pti rozdéleni na pohlavi to je 13
muzi a 24 zen. Nejvice respondentti je ve veku 21 az 30 let, naopak ve veéku 65 a vice

let zde nenakupuje nikdo z dotazovanych. V Albertu nakupuji nejvice respondenti, kteti
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maji ¢isty meésicni prijem ve vysi 20 az 30 tisici. Nasledujici odpovédi se tedy budou

tykat pouze respondenttl, kteti nejcastéji nakupuji v Albertu.

Nasledujici otazka se tykala divodu, pro¢ zrovna vtomto fetézci dotazovani
nakupuji. Ze ctyf moznych odpovédi byly zvoleny pouze tfi. VéEtSina respondentl
vybrala odpovéd’, ze je Albert Casoveé nejdostupnéjsi jejich domovu nebo zaméstnani,
tuto moznost zvolilo 33 dotazovanych zakaznikii. Pouze jeden respondent vybral
odpovéd’ jiny diivod, jako jiny divod uvedl velky vybér zbozi. Zbyli 3 respondenti

odpovédéli, ze ma Albert nejkvalitnéjsi zbozi. (viz pfiloha €. 2)
Tabulka 10: Z jakého diivodu v Albertu nakupujete?

Pocet respondentii

Albert 37
Je Casové nejdostupnéjsi mému domovu nebo zaméstnani 33
Jiny divod: velky vybér zbozi 1
Ma nejkvalitnéjsi zbozi 3
Celkovy soucet 37

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tteti otazka byla: Jaky druh ndkupu v tomto obchodé nejCastéji realizujete? Vice
nez polovina respondentii nakupuje v Albertu kazdy den. Jelikoz vétSina odpovédéla, ze
je Albert pro n¢ casové nejdostupnéjsi, je pochopitelné, ze v tomto obchodé¢ také
nakupuji kazdy den. V ptipadé¢, kdy by museli do obchodu dojizdét pfes celé mésto,
nejspiSe by jiz neprovadeli kazdodenni bézny ndkup, ale spise velky tydenni, nebo
mesicni. Proto také skoro vSichni respondenti, kteti odpovédéli, ze v Albertu dé€laji
bézny kazdodenni ndkup, zaroven vybrali odpovéd’, ze je Albert pro né casové
nejdostupnéjsi. 22% respondentli realizuje velky tydenni ndkup, to odpovida
8 zakaznikim z celkového poctu 37. Odpovéd maly tydenni nakup vybralo
6 respondentti. Pouze tfi respondenti realizuji v Albertu doplikovy nebo mési¢ni nakup.

(viz ptiloha €. 3)
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Tabulka 11: Druh ndkupu Albert

Pocet respondenti

Albert 37
BéZny kazdodenni 20
Dopliikovy 2
Maly tydenni 6
Mésicni

Velky tydenni 8
Celkovy soucet 37

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiblizn¢ polovina respondentti odpovédéla, ze na nakup do Alberta dochazi

pesky. Tato odpovéd byla nejcastéjsi, jelikoz vétSina téchto dotazovanych maji tento

obchod blizko svého bydlisté nebo prace a navic zde dé€laji kazdodenni nakup. Jelikoz

nakup nemusi nosit daleko, neni potieba dojizdét na ndkup autem nebo méstkou

hromadnou dopravou. Na druhou stranu i dost respondentii vybralo odpovéd’, Ze se na

nakup dopravuji automobilem nebo motorkou. V dnesni dobé se velkd cast populace

vyuziva automobil na piepravu do prace. Je velmi pravdépodobné, ze tito lidé se po

cesté z prace zastavi na ndkup. Pouze 5 respondentii se na nakup piepravi MHD a jen

1 respondent vybral odpovéd kolo.
Tabulka 12: Zpiisob dopravy na nakup Albert

Pocet respondentii

Albert 37
Auto/motorka 13
Kolo

MHD 5
Pésky 18
Celkovy soucet 37

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi nakupuji nejcastéji v Albertu, se vétSinou nenechaji ovlivnit

letdky. Odpovéd’ spiSe ne vybralo 22 respondenti. Odpoveéd, Ze je letdky nikdy

neovlivni, vybrali 3 respondenti. Zbylych 13 dotazovanych odpovédélo, ze je letaky

ovlivni pfi nakupu.

Na otazku, co by Albert mohl vylepsit, byla nejcastéjsi odpovéd’ kvalita zbozi.

Tuto odpovéd’ vybralo 11 respondentil z celkovych 37. Druhd nejcastéjsi odpoved’ byla,

ze nemusi vylepsit nic. 5 respondenti odpovédélo, ze by si ptrali vétsi vybér zbozi.
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Ostatni respondenti napsali: oteviit vice pokladen, oznaceni cen, roz$ifit nabidku

o ¢eské vyrobky, rychlost obsluhy, snizit ceny a vice akci. (viz pfiloha ¢. 4)

Vsech 37 respondentil, ktefi nejCastéji nakupuji v Albertu, hodnotilo jednotliva
kritéria. U kazdého kritéria byl vypocitan primér odpovédi vSech respondentl, ktefi
nakupuji v Albertu. Ze vSech kritérii nejlépe vysla oteviraci doba, ta ma hodnotu
1,67568. Naopak nejhtfe dopadla rychlost obsluhy, u tohoto kritéria vysel pramér
2,91892. Respondenti celkovou spokojenost s danou prodejnou vyhodnotili na hodnotu
2,5946. Prehled vSech hodnoticich kritérii, tykajicich se Albert, se nachazi v nasledujici
tabulce €. 13.

Tabulka 13: Primérné hodnoceni vSech kritérii u maloobchodniho fetézce Albert

Hodnotici kritéria Primérné hodnoceni
Sife nabizeného zboZi 2,32432
Kvalita nabizeného zbozi 2,67568
Cerstvost nabizenych potravin 2,64865
Cenova uroven 2,54054
Zietelné oznaceni cen zboZi 2,27027
Piehlednost zboZi v regalech 2,45946
Ptistup personalu 2,89189
Rychlost obsluhy 2,91892
Cistota prodejny 2,78378
Dostupnost prodejny 1,86487
Oteviraci doba 1,67568
S:;](;Z;;OSJ)OkOJenOSt s danou 2,5946

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.2 BILLA, spol. s r. o.

Spole¢nost Billa vznikla v roce 1990 a prvni supermarket byl otevien v Brné.
Pivodné byla oteviena diskontni prodejna s drogistickym zbozim, po otevieni padesati
obchodii se Billa zacala zabyvat 1 prodejem potravin. Maloobchodni sit’ Billa se
nevyskytuje pouze v Ceské republice, ale také na Slovensku, na Ukrajing, v Italii,
v Rusku, v Bulharsku, v Chorvatsku a v Rumunsku. V Rakousku ma majoritni

postaveni, tam vlastni vice nez tisic provozoven.

Billa vlastni pouze supermarkety, kterych je v dnesni dob¢ pies 200 a zaméstnava

okolo 6 tis. zamé&stnancii v Ceské republice. Maloobchodni sité Billa se zaméfuji hodng&
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na ekologii a ekologické tfidéni odpadi. Od roku 1992 pouzivaji na prodejnach

recyklovatelné tacky a balici folie na maso bez PVC. (4kcni letdk Billa, 2014 [online])

Obrazek 7: Logo Billa

Zdroj: Akcni letak Billa, 2014 [online]

Ze vsech dotazovanych odpovédélo 24, Ze nejcastéji nakupuji v Bille. Z tohoto
poctu je 13 muzl a 11 Zen. A nejvice zakaznikl je ve véku 51 az 65 let. Z celkového
poctu 19 respondentii zde nakupuje, jelikoz je to pro né Casové nejdostupnéjsi. Billu
maji blizko svého domova nebo zaméstnani. Zbylych 5 oslovenych odpovédélo, ze ma

Billa nejkvalitnéjsi zbozi. (viz ptiloha €. 5)

Vice nez polovina respondentii odpovédéla, ze zde provadi bézny kazdodenni
nakup. 21% vybralo odpovéd, Ze vtomto fetézci délaji pouze doplnkovy nakup.
Ostatni dotazovani, tedy zbyld Ctvrtina, vybrala odpovéd, ze zde realizuji maly nebo
velky tydenni nakup. Zadny s respondentt, ktery vybral, Ze nejéast&ji nakupuje v Bille,
neodpoveédel, ze zde realizuje mésicni ndkup. To je nejspiSe tim, Ze vétSina zde
nakupuje, protoze ma tento obchod nejblize svému domovu nebo préaci. Tim padem zde

i Casto a pravideln¢ nakupuji. (viz ptiloha €. 6)
Tabulka 14: Druh nakupu Billa

Pocet respondentii

Billa 24
BéZny kazdodenni 13
Dopliikovy

Maly tydenni 3
Velky tydenni 3
Celkovy soucet 24

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujici otazku, jakym zplisobem se respondent dopravuje na nakup,
odpovédélo 14 dotazovanych, ze na nakup chodi pésky. 9 respondentti jezdi autem nebo

na motorce a pouze jeden dotazovany odpovédél, ze jezdi MHD. V otdzce, zda je
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ovliviiuji pfi ndkupu letaky, zazné€ly tyto odpovédi: Ano — to odpovedélo 9 respondentd,
spiSe ne a spiSe ano vybralo shodné¢ po 6 respondentech a pouze 3 dotazovani vybrali

odpovéd, Ze je letdky nikdy neovlivni.

Skoro polovina dotazovanych odpovédéla na nasledujici otazku, Zze by v Bille nic
nezménili. Z 24 respondentti napsalo 5 odpovéd’, Ze by snizili cenu. Tedy pétina
respondentl si mysli, Ze ma Billa drazsi zbozi. Zbyli respondenti na otazku, co by jimi
vybrany obchodni fetézec mohl vylepsit, napsali odpovéd™: vétsi vybér zbozi, rozsifeni
zdravych produktii, akce v letaku neni shodna v obchodé¢, kvalita zbozi, rozsitit nabidku

ovoce a zeleniny. (viz ptiloha ¢. 7)

Nésledovala otazka, jak jsou dani zakaznici spokojeni nebo nespokojeni s danou
prodejnou. U jednotlivych kritérii byl vypocitan primér zhodnoceni vSech
24 dotazovanych. Nejlépe byla ohodnocena dostupnost prodejny a to 1,20833. Dalsi
nejlepsi hodnotu méla oteviraci doba a Cistota prodejny. Ostatni kritéria méla hodnotu
pfes 2. Nejhife dopadla cenova Uroven, kterd byla ohodnocena primérnym cislem
3,125. Cenu kritizovala pétina respondent také v otdzce, co by m¢l dany fetézec
vylepsit. Tento vysledek znaci, ze Billa urcit¢ nepatii k tém levnéjSim prodejnam.

2,125 byla hodnota celkové spokojenosti s danou prodejnou.

Tabulka 15: Primérné hodnoceni vSech kritérii u maloobchodniho fetézce Billa

Hodnotici Kkritéria Primérné hodnoceni
Sife nabizeného zboZi 2,08333
Kvalita nabizeného zboZi 2,20833
Cerstvost nabizenych potravin 2,125
Cenova troven 3,125
Z¥etelné oznadeni cen zboZi 2,16667
Piehlednost zboZi v regalech 2,04167
Pristup personalu 2,125
Rychlost obsluhy 2,125
Cistota prodejny 1,58333
Dostupnost prodejny 1,20833
Oteviraci doba 1,375
Celkova spokojenost s danou prodejnou 2,125

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.3 COOP druzstvo HB

V roce 1847 vznikl v Praze Prazsky potravni a spofitelni spolek. Clenové spolku
za své uspory nakupovali zbozi denni potieby. Roky po té vznikaly spolky v dalSich
méstech. V roce 1898 bylo jiz 172 spottebnich druzstev. O 40 let pozdéji bylo na izemi
Ceskoslovenska skoro 1500 spotiebnich druzstev, ktera vlastnila 4 952 prodejen.

(Skupina Coop, 2015 [online])

Znacka COOP vznikla v Anglii v poloving 19. stoleti a nyni se vyskytuje po
celém svété (napf. Japonsko, Svycarsko, Finsko, Italie, atd.). Je to mezinarodni

obchodni znacka druzstev spotiebitelti.

V soucasnosti sdruzuje 48 spotiebnich druzstev, které maji spole¢nou znacku
COOP. V Ceské republice se vyskytuji dvé nakupni centraly, jedna je v Praze a druha
v Brné. Tato druzstva provozuji ptiblizné 2 900 prodejen a zaméstnavaji 14 tis.

zamestnancl. (Skupina Coop, 2015 [online])

Obrazek 8: Logo COOP

Zdroj: Skupina Coop, 2015 [online]

Z celkového poctu 271 respondentii odpovédélo 24 respondentd, Ze nejcastéji
nakupuji v maloobchodnim fetézci Coop. To odpovida 9%. Z 24 respondentl bylo
11 muzt a 13 zen. Z dotazovanych respondentii nebyl nikdo ve vékové skupin€ od 31
do 40 let a nejvice respondentt bylo ve véku od 51 do 65 let. Prodejny Coop vybrali
pouze dotazovani na iizni Morave, jelikoz se tyto obchody objevuji pouze v mensich
obcich. To je také ditvodem, Ze zde nenakupuje vice dotazovanych zakaznikt, jelikoz
dotaznikové Setfeni probihalo pouze v Praze a na jizni Morave. V otazce, z jakého
diivodu v tomto fetézci nakupujete, vSichni respondenti odpovedéli, ze je Coop pro né

casovée nejdostupnéjsi jejich domovu nebo zaméstnani.
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Tti Ctvrtiny dotazovanych, co nejcastéji nakupuji v prodejnach Coop, odpovedéli,
ze v tomto obchod¢ realizuji bézny kazdodenni nakup. Pouze tfi respondenti vybrali
odpovéd velky tydenni, dva respondenti odpovédéli maly tydenni a jen jeden
respondent zde realizuje doplitkovy ndkup. Nikdo z dotazovanych nevybral odpovéd’

meésicéni nakup. (viz ptiloha €. 8)
Tabulka 16: Druh ndkupu Coop

Pocet respondentii

Coop 24
BéZny kazdodenni 18
Dopliikovy 1
Maly tydenni 2
Velky tydenni 3
Celkovy soucet 24

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z 24 dotazovanych respondentii odpovédélo 14 respondentti, Ze se dopravuji na
nakup pésky. To také odpovida vysledku u otdzky: Pro¢ v daném fetézci nakupuji?
VSichni vybrali odpoveéd’, Ze v Coop prodejné nakupuji, protoze ji maji nejblize. Diky
tomu mohou na nakup chodit p&sky a realizovat zde bézny kazdodenni nakup. Tyto
vSechny odpovédi soucasné vybrala skoro polovina dotazovanych. Ostatni, ktetfi chodi
nakoupit do Coop prodejny pésky, odpovédeli, ze zde provadeji maly tydenni nakup. To
mize byt vysvétleno tim, Ze nechtéji nosit tézky a velky ndkup. Autem nebo na motorce
jezdi na ndkup 7 dotazovanych zakaznikd. Zbyli dva jezdi na kole a pouze jeden
respondent odpovédél, ze jezdi méstskou hromadnou dopravou. To je tim, ze Coop

prodejny se vyskytuji v malych obcich, kde ani MHD nejezdi, nebo jezdi ztidka.

U otazky, zda dotazovaného ovlivni pfi ndkupu letaky obchodnich fetézcil,
odpovédelo 9 respondentti, ze je letdky spiSe neovlivni. Zbylé odpovédi ano ovlivni,

vétSinou ovlivni a nikdy neovlivni, vybralo vzdy po 5 respondentech.

Co by Vami vybrany obchodni fetézec mohl vylepsit? Tak znéla nasledujici
otazka. Nejvice respondentil vybralo odpovéd’, ze by Coop fetézec mél snizit ceny, tato
odpovéd’ byla napsana celkem devétkrat. Se vSim je spokojenych 7 respondentt, ti
praveé uvedli, ze by nic nevylepsili. Dale se objevila odpovéd’, Ze by si zékaznici prali
veétsi vybér zbozi. A pouze dva respondenti napsali, Ze by zmeénili oznaceni cen a vice

druhti peciva.
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Tabulka 17: Vylepseni u Coop

Pocet respondentii

Coop 24
nic 7
oznaceni cen 1
snizit ceny 9
vetsi vybér zbozi 6
vice druhd peéiva 1

Celkovy soucet 24

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otazka na maloobchodni fetézec Coop se tykala spokojenosti
a nespokojenosti zakaznika s danou prodejnou. I zde byl vzdy proveden primér vSech
odpovédi od respondentt, ktefi nejcastéji nakupuji v Coop prodejnach. Nejlépe dopadla
dostupnost prodejny s primérnou hodnotou 1,125, po té nasledovalo kritérium ptistup
persondlu se znamkou 1,29167. Naopak nejhor$i hodnoceni méla cenova uroven
(2,79167). To také odpovida ptedeslé odpovédi u otdzky, co by zékaznici v této
prodejn¢ zmenili. Kdy nejvétsi ¢ast respondentlt vybrala odpovéd’, Ze by snizili ceny.

Celkova spokojenost s danou prodejnou je ve vysi 1,79167.

Tabulka 18: Primérné hodnoceni vSech kritérii u maloobchodniho fetézce Coop

Hodnotici kritéria Priumérné hodnoceni
Sife nabizeného zboZi 2,12500
Kvalita nabizeného zboZi 2
Cerstvost nabizenych potravin 2,20833
Cenova uroven 2,79167
Zietelné oznaceni cen zboZi 2
Piehlednost zboZi v regilech 1,58333
PFistup personalu 1,29167
Rychlost obsluhy 1,625
Cistota prodejny 1,45833
Dostupnost prodejny 1,125
Oteviraci doba 1,41667
Celkovi spokojenost s danou prodejnou 1,79167

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.4 Globus CR, k.s.

Franz Bruch je zakladatelem firmy Globus, kdy v roce 1828 vlastnil obchod
s potravinami. Poté tento obchod sdédil jeho syn a vedl ho do roku 1905. V roce 1949
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kolonial ptevzal Joseph Karel Bruch a diky nému se z n¢ho stal velkoobchod. Prvni

velkoformatové prodejny Globus vznikly v Némecku v roce 1965.

V Ceské republice se Globus objevil v roce 1996, kde vstoupil na trh jako prvni
hypermarket. K dne$nimu dni je na naSem Uzemi 15 hypermarketi Globus (3 krat
Praha, Plzefi, Liberec, Pardubice, Usti nad Labem, Chomutov, Karlovy Vary, Ceské
Bud¢jovice, Brno, Olomouc, Opava, Ostrava a Havifov). Globus si nadale udrzuje

rodinnou tradici. (Globus, 2014 [online])

Obrazek 9: Logo Globus
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Zdroj: Globus, 2014 [online]

V Globusu nejcastéji nakupuje 9 respondenti z celkového poctu dotazovanych
(5 muzt a 4 zeny). Coz je velmi malé ¢ast dotazovanych, ale jelikoz Globus ma pouze
tfi prodejny v Praze a na jizni Moravé pouze prodejnu v Brné, tak je tento pocet nejspise
odpovidajici. U druhé otazky: Z jakého diavodu v tomto fetézci nakupujete? Nejvice
respondentﬁ odpovédélo, ze v Globusu nakupuji, protoie ma nejkvalitnéjéi zboZi, tuto
ceny. A odpovéd, ze je Globus Casové nejdostupnéjsi, Vybrall pouze 2 respondenti.
U vSech ostatnich fetézci byla nejcastéjsi odpoveéd, ze v dané prodejné nakupuyji,
jelikoz ji maji Casoveé nejdostupnéjsi. Respondenti, ktefi nejcastéji nakupuji v Globusu,
naopak tuto odpoveéd’ vybrali pouze dvakrat. Nejvice respondentli odpoveédélo, ze ma

Globus nejkvalitnéjsi zbozi. (viz ptiloha €. 10)
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Tabulka 19: Z jakého diivodu v Globusu nakupujete?

Pocet respondenti
Globus
Je ¢asové nejdostupnéjsi mému domovu nebo zaméstnani
Ma nejkvalitngjsi zbozi
Ma4 nejnizsi ceny

o W kNN

Celkovy soucet

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jaky druh ndkupu v tomto obchod¢ nejcastéji realizujete? Na tuto otazku byla
nejcastéjSi odpoved’ velky tydenni nakup. Tuto odpoveéd vybralo 5 dotazovanych.
Ostatni respondenti zvolili odpovéd’ mési¢ni a bézny kazdodenni nédkup, obé odpovédi
vybrali vzdy dva respondenti. Jelikoz vétSina zakaznikt, kteti byli osloveni dotaznikem,
nemaji Globus nejblize svému domovu nebo praci, je pochopitelné, ze v tomto obchodé
nenakupuji kazdy den. Ale jelikoz si mysli, Ze Globus ma nejkvalitnéj$i zbozi, nakupuji

zde velky tydenni nakup. (viz ptiloha ¢. 11)

S tim také souvisi nasledujici odpovédi na danou otazku. Do Globusu se
8 respondentli dopravuje automobilem a pouze 1 respondent chodi na nakup pésky.
Dtivodem je, Ze respondenti nemaji obchod blizko domova nebo prace a navic zde

realizuji velky ndkup.

V nésledujici otazce, zda je ovliviiuji pfi ndkupu letaky Globus, vétSina
odpovédela, ze je letaky spiSe neovlivituji. Tuto odpoveéd’ vybralo 5 respondentl. Pouze
tf1 respondenti uvadi, ze je letaky vétSinou ovlivni a jeden respondent, Ze ho letdky

maloobchodnich fetézcii pii ndkupu ovliviiuji.

Co by Globus mohl vylepsit? V této otdzce méli respondenti vepisovat odpoveéd'.
Nejcastéji napsali, ze Globus nemusi nic vylepSovat, to napsalo 5 respondentd. Dva
respondenti odpovédéli rychlost obsluhy a pouze jeden uvedl delsi otviraci dobu a snizit

ceny. (viz piiloha €. 12)

Vsech 9 respondentli, ktefi odpovédéli, ze nejcastéji nakupuji v Globusu,
hodnotili jednotliva kritéria maloobchodniho fetézce. Z priméru odpovédi nejlépe vysla
kvalita nabizeného zbozi a Cerstvost nabizenych potravin. Ob& kritéria méla hodnotu
1,11111. Globus byla jedind maloobchodni sit,, ktera méla nejlepsi hodnoceni u kvality

a Cerstvosti nabizené¢ho zbozi. VSechna kritéria kromé jednoho maji primérnou zndmku
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mensi nez 2. Pouze cenova uroven byla ohodnocena na 2. Celkova spokojenost s danou

prodejnou byla zprimérovana na 1,33333.

Tabulka 20: Primérné hodnoceni vSech kritérii u maloobchodniho fetézce Globus

Hodnotici Kkritéria Primérné hodnoceni
Sife nabizeného zboZi 1,55556
Kvalita nabizeného zbozi 1,11111
Cerstvost nabizenych potravin LIT111
Cenova urover 2
Z¥etelné oznaceni cen zboZzi 1,55556
Ptehlednost zboZi v regalech 1,44444
Ptistup personalu 1,77778
Rychlost obsluhy 1,66667
Cistota prodejny 1,33333
Dostupnost prodejny 1,33333
Oteviraci doba 1,41667
Celkova spokojenost s danou prodejnou 1,33333

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.5 Maloobchodni sit’ Hruska, spol. s r.o.

Maloobchodni sit’ HruSka vznikla v roce 2000. Jedna se o prodej smiSené¢ho zbozi.
Tento maloobchodni Fetézec sidli v Olomouci. V Ceské republice se nachazi vice nez
450 prodejen Hruska a 3 velkoobchodni sklady potravin, ovoce, zeleniny a drogerie.
Zamgéstnava pies 3 000 zaméstnancl.. Prodejny se nachazi nejcastéji na Moravé a na

vychodu Cech. (MO Hruska, 2013 [online])

Obrazek 10: Logo Hruska

H‘ruéka \

maloobchodni sit

Zdroj: MO Hruska, 2013 [online]

V maloobchodni siti Hruska nejcastéji nakupuje 11 dotazovanych respondentt, z
toho jsou 4 muzi a 7 Zen. Nejvice respondentit ma mésicni piijem ve vysi 10 tisic az 20
tisic. Vice nez polovina respondenti zde nakupuje, protoze maji tuto prodejnu casoveé
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nejdostupnéjsi jejich domovu nebo zaméstnani. To ze ma Hruska nejkvalitnéjs$i zbozi

Cv v

Jediny respondent vybral jiny diivod a tam uvedl, Ze vtomto obchod¢ lze platit

stravenkami. (viz ptiloha €. 13)

Ptes 50% respondentti realizuje v HruSce béZzny kazdodenni ndkup. Tuto odpovéd
vybralo 6 dotazovanych. Tii respondenti nakupuji v Hrusce jedenkrat do tydné, at’ uz

maly nakup nebo velky. Zbyli dva respondenti zde realizuji pouze mésicni nédkup. (viz

pfiloha ¢. 14)
Tabulka 21: Druh ndkupu Hruska

Pocet respondentii

Hruska 11
Bézny kazdodenni 6
Maly tydenni 2
Mésicni 2
Velky tydenni 1
Celkovy soucet 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nasledujici otazce, jak se respondenti dopravuji na nakup v fetézci Hruska, se
objevily tfi druhy odpovédi. Nejvice respondentl chodi na nakup pésky, tuto odpoveéd
vybralo 6 dotazovanych zakaznikl. Tti respondenti odpovédéli, Ze jezdi autem nebo na
motorce. A zbyli dva respondenti jezdi na ndkup na kole. Hruska se vyskytuje

v menSich obcich, proto se vétSina zakaznikl dopravuje na nakup pésky nebo na kole.

Zda letaky Hruska ovliviuji zakazniky p¥i ndkupu, byla dalii otazka v potadi. Sest
respondentll odpovédélo, ze aspon nékdy je letaky ovlivni. Odpovéd’ spise ne uvedli dva

respondenti. Tfi respondenti napsali, Ze je letdky nikdy neovlivni.

U otazky, co by obchodni fetézec Hruska mohl vylepsit, bylo nejvice odpovédi, ze
by zakaznici uvitali vétsi vybér zbozi. Tuto odpovéd napsala skoro polovina
respondentl (5 respondenti). S prodejnou HruSka jsou zcela spojeni 3 respondenti, ti by
nic neménili. Dal$i odpovédi byly napsany pouze jednou a to: kvalita zbozi, pultovy

prodej masa, snizit ceny. (viz pfiloha €. 15)
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Tabulka 22: Vylepseni u Hrusky

Pocet respondentii

Hruska 11
kvalita zbozi 1
nic 3
pultovy prodej masa 1
snizit ceny 1
vetsi vybeér zbozi 5

Celkovy soucet 11

Zdroj: Vlastni zpracovani

Posledni otdzka se tykala hodnoceni spokojenost a nespokojenosti zdkaznika
s danou prodejnou. U prodejny Hruska byl nejlépe zhodnocen pfistup personalu. Ten
mél primérnou znamku 1,27273. Naopak nejhtife dopadla cenova troven s hodnocenim
2,36364. Avsak v predeslé otazce snizeni cen bylo uvedeno pouze jednou. V celkovém

hodnoceni dostala Hruska primérnou zndmku 1,72728.

Tabulka 23: Primérné hodnoceni vSech kritérii u maloobchodniho fetézce Hruska

Hodnotici kritéria Primérné hodnoceni
Sife nabizeného zboZi 2,18182
Kvalita nabizeného zboZi 2
Cerstvost nabizenych potravin 1,90909
Cenova turoven 2,36364
Z¥etelné oznadeni cen zboZi 2,27273
Pi‘ehlednost zboZi v regilech 1,72728
Ptistup personélu 1,27273
Rychlost obsluhy 2,18182
Cistota prodejny 2
Dostupnost prodejny 2,18182
Oteviraci doba 1,81818
Celkova spokojenost s danou prodejnou 1,72728

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.6 Kaufland Ceska republika v.o.s.

Spole¢nost Kaufland vznikla v Némecku v roce 1930, do Ceské republiky se tato
spolecnost dostala v roce 1998, kdy tu oteviela prvni prodejnu. Tyto prodejny se také
nachazi na Slovensku, v Polsku, v Chorvatsku a v Rumunsku. V Evrop¢ méa Kaufland

necelych 1 200 prodejen.
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V Ceské republice je vice nez 120 prodejen Kaufland, tyto prodejny zaméstnavaji
priblizn¢ 17 tisic lidi. Tato maloobchodni sit’ nabizi prodej i domacich potieb,

elektroniky, textilu, papirnictvi a hrac¢ek. (Kaufland, 2015 [online])

Obrazek 11: Logo Kaufland
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Zdroj:Kaufland, 2015 [online]

Druhé nejcastéjsi odpoved’ na otazku, kde respondenti nejcastéji nakupuji, byla
Kaufland. Tuto odpovéd’ zvolilo 60 respondentt z celkového poctu dotazovanych. Z 60
respondenttl bylo 29 muzii a 31 Zen, z toho bylo 22 zdkaznikd ve véku 21 az 30 let.
Skoro polovina téchto zakazniki nakupuje v Kauflandu, jelikoz ho maji Casovée
nejdostupnéjsi k jejich domovu nebo zaméstnani. Tretina dotazovanych uvedla, ze ma
nejkvalitnéjsi zbozi, takto odpovédéla desetina, tedy 6 respondentl. Zbyli 4 dotazovani

vybrali odpovéd’ jiny diivod, kde uvedli velky vybér zbozi. (viz ptiloha €. 16)
Tabulka 24: Z jakého divodu v Kauflandu nakupujete?

Pocet respondenti

Kaufland 60
Je Casové nejdostupnéjsi mému domovu nebo zaméstnani 29
Jiny divod: Velky vybér zbozi 4
Ma nejkvalitngjsi zbozi 6
Ma nejniZsi ceny 21
Celkovy soucet 60

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otdzka se vztahovala na druh nakupu, jaky zdkaznik v tomto obchodé¢
realizuje. Skoro polovina dotazovanych odpovédéla, Zze zde nakupuji tydné a délaji
velky nakup. Druhd nejcastéjsi odpovéd’ byla maly tydenni nakup. Takto odpovédélo
11 dotazovanych. Hned vzéapéti byla odpovéd’, Ze zde nakupuji kazdy den a bézny
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nakup, tuto odpoveéd’ vybralo 10 zakaznikl. Ostatni zédkaznici odpovédeli, ze nakupuji
v Kauflandu pouze dopliikovy ndkup (7 respondentli), nebo mési¢ni ndkup — tak

odpovédéli pouze 3 dotazovani. (viz ptiloha €. 17)

Vétsina respondentil jezdi na nakup do Kauflandu automobilem. Tuto skute¢nost
dokazuje, ze 54 dotazovanych odpovédélo, ze se prepravuji na nakup autem nebo na
motorce. Jelikoz v piedchozi otazce polovina respondentt odpovédéla, ze v Kauflandu
realizuji velky nékup jednou tydné, je logické, Ze se na tento velky nakup dopravuji

automobilem.

Dvé tfetiny dotazovanych, co nakupuji v Kauflandu, ovliviiuji pfi ndkupu letaky.
Nejcastéjsi odpovéd byla, ze zdkazniky vétSinou ovlivni letdky (odpovédélo
22 respondentil). Odpovéd’ ano ovlivni zdkaznika letaky, vybralo 20 respondentt, spise

ne zaskrtlo 16 respondentii a pouze dva dotazované letdky pii ndkupu neovlivni nikdy.

V otazce, co by mé¢l Kaufland vylepsit, bylo vypsano nejvice odpovédi ze vSech
otazek tykajicich se ostatnich maloobchodnich fetézct. Vice nez polovina dotazovanych
jsou s Kauflandem spokojeni, proto odpovédéli, Ze neni potieba néco vylepsit. Desetina
dotazovanych odpovédéla, ze by mél Kaufland snizit ceny. DalSi odpoveéd’ byla, ze je
potieba vylepsit kvalitu zbozi, tak odpovédé€lo 5 zdkaznikii. Ostatni respondenti napsali
odpovéd: oteviit vice pokladen, oznaceni cen, parkovéni, prodavat bio potraviny,
pfijimat stravenky, pfistup persondlu, rozsifit nabidku o ceské vyrobky, rychlost

obsluhy, vétsi vybér zbozi, vice akci a vzhled prodejny. (viz pfiloha €. 18)

Zakaznici, ktefi nejcastéji nakupuji v Kauflandu, také hodnotili jednotliva kritéria
tohoto obchodniho fetézce. Dotazovani zakaznici nejlépe ohodnotili otviraci dobu.
Primérnd znamka je 1,28333. Kaufland prodejny maji vétSinou oteviraci dobu do desaté
hodiny vecerni, coz vyhovuje lidem, ktefi jsou dlouho v praci. Nejhtife byla ohodnocena
rychlost obsluhy. Primérnd hodnota tohoto kritéria byla vypocitdna na 2,26667.
Prodejny Kaufland dosahly celkového praimérného hodnoceni 1,83333.
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Tabulka 25: Primérné hodnoceni vSech kritérii u maloobchodniho fetézce Kaufland

Hodnotici Kritéria Priumérné hodnoceni
Sife nabizeného zbozi 1,85
Kvalita nabizeného zboii 2,21667
Cerstvost nabizenych potravin 2,08333
Cenova uirovei 2,2
Zietelné oznaleni cen zboZi 2,1
Pi‘ehlednost zboZi v regilech 2,03333
Pristup personalu 2,2
Rychlost obsluhy 2,26667
Cistota prodejny 1,91667
Dostupnost prodejny 1,56667
Oteviraci doba 1,28333
Celkovi spokojenost s danou prodejnou 1,83333

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.7 Lidl Ceska republika v.o.s.

Firma Lidl vznikla vprvni poloviné minulého stoleti v Némecku jako
velkoobchod s potravinovym i nepotravinovym sortimentem. Nachazi se skoro ve vSech

zemich Evropy.

Do Ceské republiky tato spole¢nost vstoupila v roce 2003. V sou¢asné dobé ma
piiblizné 230 pobocek a vice nez 5 tisic zaméstnanctl. V Ceské republice se nachazi
ctyfi logistickd centra (Olomouc, Brandys nad Labem, M¢tfin a Cerhovice), kterad
zasobuji prodejny na nasem uzemi. Lidl je specificky tim, Ze nema pouze stalou
nabidku potravin a zbozi, ale také kazdy tyden mé novou nabidku zbozi, ktera je na
urCité téma. DalSim rozdilem jsou pouze balené uzeniny. Prodejny nenabizeji pultovy

prodej. Lidl jiz Ctytikrat vyhral titul obchodnika roku. (Lid/, 2015 [online])

Obrazek 12: Logo Lidl

Zdroj: Lidl, 2015 [online]
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Nejvice odpoveédi na otazku, kde nejcastéji dotazovani zdkaznici nakupuji, bylo
v Lidlu. Z 271 dotazovanych tuto odpovéd’ vybralo 63 respondentti, z toho bylo 41 Zen
a 22 muzl. Nejvice respondentli, co nakupuji v Lidlu, je ve véku od 31 let do 40 let.
Vice nez polovina téchto dotazovanych ma mési¢ni ptijem ve vysi 10 tis. az 20 tis. K¢.
Tito zakaznici zde nakupuji, jelikoz maji Lidl casové nejdostupné€jsi, ma nejkvalitné;si
maji Lidl casové nejdostupnéjsi (28 respondenttll). Pouze 4 respondenti napsali, ze zde

nakupuji, protoze ma Lidl v nabidce 1 nepotravinarské zbozi. (viz ptiloha ¢. 19)
Tabulka 26: Z jakého divodu v Lidlu nakupujete?

Pocet respondentt

Lidl 63
Je Casové nejdostupnéjsi mému domovu nebo zaméstnani 28
Jiny divod: Nabizi i nepotravinarské zbozi 4
Ma nejkvalitnéjsi zbozi 16
Ma nejnizsi ceny 15
Celkovy soucet 63

Zdroj: Vlastni zpracovani

Skoro polovina dotazovanych nakupuje v prodejnach Lidlu kazdy den. Tento
bézny nakup realizuje 28 dotazovanych. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo, ze zde
zékaznici realizuji maly tydenni ndkup. Velky tydenni nakup =zde realizuje
11 respondentt, doplitkovy nékup zde realizuji 4 respondenti a pouze 2 zde nakupuji

jednou za mésic. (viz ptiloha ¢. 20)

Jakym zplsobem se dopravujete na ndkup vtomto fetézci? Na tuto otazku
odpovéd€lo 29 dotazovanych zakaznikli, Ze jezdi na ndkup automobilem nebo na
motorce, 23 dotazovanych chodi na nakup pésky, 10 dotazovanych jezdi méstskou

hromadnou dopravou a pouze jeden respondent jezdi na ndkup na kole.
Tabulka 27: Zpiisob dopravy na nakup Lidl

Pocet respondenti

Lidl 63
Auto/motorka 29
Kolo 1
MHD 10
Pésky 23
Celkovy soucet 63

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zakaznici, co nakupuji nejcastéji v Lidlu, se spiSe nenechaji ovlivnit pii ndkupu
letaky. Takto odpovédélo 25 respondentd. Pouze 3 respondenty nikdy letdky neovlivni

pfi ndkupu. Vice nez polovinu dotazovanych vétsinou letdky ovlivni.

Co by Vami vybrany obchodni fetézec mohl vylepsit? Na tuto otdzku odpovédélo
17 respondenttli, Ze nemusi nic vylepSovat, dalSich 17 respondentii odpovédélo, ze by
mohli mit vétsi vybér zbozi. Dalsi odpovédi byly: rychlost obsluhy, snizit ceny, pultovy
prodej masa, rozsifit nabidku o ¢eské vyrobky, kvalitu zboZzi, dostupnost prodejny,
oznaceni cen, parkovani, rozsifit nabidku ovoce a zeleniny a vice druhl peciva,

podrobnosti v ptiloze 21.

Vétsina kritérii byla ohodnocena do znamky 2. V priméru ma horsi znamku nez 2
pouze Sife nabizeného zbozi a pfistup persondlu. Nejlépe byla ohodnocena oteviraci
doba a poté dostupnost prodejny. Celkova spokojenost s danou prodejnou ma v priméru

hodnotu 1,65079.

Tabulka 28: Primérné hodnoceni vSech kritérii u maloobchodniho fetézce Lidl

Primérné
Hodnotici kritéria hodnoceni
Sife nabizeného zboZi 2,15873
Kvalita nabizeného zboZi 1,84127
Cerstvost nabizenych potravin 1,79365
Cenova troven 1,77778
Z¥etelné oznadeni cen zboZi 1,82539
Piehlednost zboZi v regialech 1,88889
PFistup personalu 2,12698
Rychlost obsluhy 1,93651
Cistota prodejny 1,90476
Dostupnost prodejny 1,44444
Oteviraci doba 1,33333
Celkova spokojenost s danou prodejnou 1,65079

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3.8 Penny Market s.r.o.

REWE je mezinarodni obchodni fetézec, ktery vlastni spole¢nost Penny Market
s.r.0.. Prodejny Penny Marketu vznikly v Ceské republice v roce 1997. V dnesni dobé&

se v Ceské republice vyskytuje vice nez 350 prodejen, které zaméstnavaji vice nez
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7 tisic zaméstnancti. Penny Market je obchodnim fetézcem, ktery se vyskytuje i

v zemich v Evropé.

Tato maloobchodni sit’ nabizi vice nez dva tisice potravinarského zbozi. Penny
Market je zaméten na Ceské znacky a také regiondlni. Kazdy tyden nabizeji akéni zbozi

potravinaiského 1 nepotravinarského zbozi. (Penny, 2014 [online])

Obrazek 13: Logo Penny Market
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Zdroj: Penny, 2014 [online]

Z celkového poctu 271 respondentli nakupuje nejcastéji v Penny Marketu
17 dotazovanych. Nejvice zdkaznikli je ve vékové skupiné od 51 let do 65 let,
s mesicnim piijmem od 10 tisic do 20 tisic. VétSina dotazovanych zde nakupuje, jelikoz
maji prodejnu blizko svému domovu nebo zameéstnani. Pouze dva respondenti uvedli
diivod nakup, ze ma Penny nejnizsi ceny a jeden respondent vybral odpoveéd’, ze ma

Penny nejkvalitnéjsi zbozi. (viz ptiloha €. 22)

Jelikoz vétSina dotazovanych ma tuto prodejnu v blizkosti svého domova nebo
zaméstnani, realizuji zde bézny kazdodenni nakup. Ctvrtina provadi maly tydenni
nakup, dva respondenti realizuji velky tydenni ndkup a pouze jeden vybral odpoveéd

dopliikovy nakup. (viz ptiloha €. 23)
Tabulka 29: Druh ndkupu Penny Market

Pocet respondenti

Penny Market 17
BéZny kazdodenni 10
Doplrikovy 1
Maly tydenni

Velky tydenni 2
Celkovy soucet 17

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vice nez polovina zakazniki Penny Marketu se dopravuje na nakup automobilem
nebo motorkou. Zbylych 6 dotazovanych chodi do obchodu p&sky. Zadny zakaznik,
ktery byl osloven, nejezdi do obchodu MHD ani na kole.

Odpovédi, zda zdkazniky ovlivni pii ndkupu letdky obchodnich fetézcl, byly
nasledujici: ano ovlivni — odpovéd€li 4 zakaznici, nikdy mé neovlivni — odpovedél
pouze 1 zdkaznik, spiSe mé neovlivni — odpoveédeélo 5 zédkazniki a vétSinou me ovlivni —

odpovédélo 7 zakazniki.

Ze 17 zékazniki, co nakupuji nejCastéji v Penny Marketu, odpovédélo 6, Ze by
m¢él Penny Market nabizet vétsi vybér zbozi. Dalsi respondenti odpovédéli, ze by nic
nezménili (3 zékaznici), vylepsili by kvalitu zbozi (3 respondenti), lep$i oznaceni cen
(2 respondenti), rozsifili by nabidku o ¢eské vyrobky, rychlost obsluhy a vice slev pro

dachodce — tyto tii odpovédi napsal pouze jeden respondent. (viz ptiloha ¢. 24)

Maloobchodni fetézec Penny Market nepatii k tém nejlépe ohodnocenym.
VSechna kritéria krom¢é dvou maji primérnou zndmku vétSi nez 2. Nejlépe byla
ohodnocena oteviraci doba 1,17647, za ni nasleduje dostupnost prodejny s primérnou
znamkou 1,58824. Naopak nejhttfe dopadla Sife nabizeného zbozi, kde se hodnoceni

blizi k hodnot¢ 3. Celkovéa spokojenost s danou prodejnou je ve vysi 2,17647.

Tabulka 30: Primérmé hodnoceni vSech kritérii u maloobchodniho fetézce Penny

Market

Primérné
Hodnotici kritéria hodnoceni
Sife nabizeného zboZi 2,94118
Kvalita nabizeného zboZi 2,11764
Cerstvost nabizenych potravin 2,11765
Cenova troven 2,35294
Z¥etelné oznaceni cen zboZi 2,76471
Piehlednost zboZi v regilech 2,47059
PFistup personalu 2,23529
Rychlost obsluhy 2,17645
Cistota prodejny 2,11765
Dostupnost prodejny 1,58824
Oteviraci doba 1,17647
Celkov4 spokojenost s danou prodejnou 2,17647

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.3.9 Tesco Stores CR a.s.

Nézev TESCO vznikl z inicial jmen T.E.Stockwell a Jack Cohen poté, co Jack
Cohen v roce 1919 prodaval potraviny na stanku. Jeho prvni vlastni vyrobek byl caj.
Prvni kamenny obchod oteviel v roce 1932 v Londyné a do patnacti let po t&€ uz mél
okolo padesati prodejen. Prvni supermarket byl otevien v roce 1961, ten byl zaroven

nejveétsim obchodem v Evropé a tim byl zapsan do Guinessovy knihy rekordt.

Tesco se poprvé v Ceské republice objevilo v roce 1996. O Sest let pozdgji se
prodavaji produkty se znatkou Tesco. Tato obchodni sit’ je prvni v Ceské republice,
ktera pfiSla se sluzbou Potraviny on-line. Diky této sluzbé Ize nakoupit pies internet

a zamestnanci Tesca nakup pfivezou az k Vam domt. (Tesco CZECH, 2015 [online])

Nyni mé Tesco pres 200 obchodl a zaméstndva vice nez 14 tisic zaméstnanci.
Provozuje hypermarkety, supermarkety, Tesco Expres, Cerpaci stanice a také obchodni
centra. Jejich prodejny také vyuzivaji samoobsluzné pokladny. (Tesco CZECH, 2015

[online])

Obrazek 14: Logo Tesco
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Zdroj: Tesco CZECH, 2015 [online]

V maloobchodnim fetézci Tesco nakupuje 15 dotazovanych zen a 9 muzii, celkem
tedy 24 respondentii. Polovina znich je ve v€ku 21 az 30 let a 19 znich je
zaméstnanych. Tii Ctvrtiny dotazovanych maji Tesco v blizkosti svého domu nebo
nejcastéji nakupuji. Jako dalsi divod zdkaznici uvedli, Ze ma nejkvalitnéjsi zbozi, nebo

velky vybér zbozi. (viz ptiloha €. 25)
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Tabulka 31: Z jakého divodu v Tescu nakupujete?

Pocet respondentt

Tesco 24
Je ¢asové nejdostupnéjsi mému domovu nebo zaméstnani 17
Jiny dlivod: Velky vybér zbozi 2
Ma nejkvalitnéjsi zbozi 2
Ma nejnizsi ceny 3
Celkovy soucet 24

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice dotazovanych zde realizuje bézny kazdodenni nakup. Jedna ¢tvrtina zde
nakupuje jednou do tydne a maly nadkup a druha ¢tvrtina také jednou do tydne, ale velky
nakup. Jednou do mésice zde nakupuje pouze jeden respondent a také pouze jeden

respondent zde realizuje doplitkovy ndkup. (viz piiloha €. 26)

Skoro polovina dotazovanych zakaznikl jezdi do Tesca na nakupy automobilem.
Automobilem se na nakup piepravuje 11 respondentti, péSky se na ndkup dopravuje
9 respondentli a zbyli 4 jezdi na ndkup do Tesca méstskou hromadnou dopravou.
Retézce Tesco se vyskytuji ve vétsich obcich, spise ve velkych méstech, kde se
vyskytuje MHD, proto se zde vyskytuji zakaznici, ktefi dojizdi na ndkup naptiklad

autobusem.

V otdzce, zda zdkazniky ovliviiyji pfi ndkupu letaky, odpovédéla vice nez
polovina, ze je spiSe neovlivni nebo vibec neovlivni. Z dotazovanych 6 odpovédélo, ze

je letaky ovliviiuji a 4 dotazovani odpovedéli, Ze je letdky vétSinou ovliviiuji.

Z celkového poctu 24 dotazovanych zdkaznikii, co nakupuji nejcastéji v Tescu,
odpovédélo 9 zakaznikil, ze by vylepsili kvalitu zbozi na prodejnach. Odpoved, ze by
nic nevylepsili, napsalo 6 dotazovanych. Dals§i odpovédi byly: lepsi oznaceni cen,
parkovani, rozsifeni zdravych produktl, rozsifit nabidku o Ceské vyrobky, rychlost

obsluhy, snizit ceny a vétsi vyber zbozi. (viz ptiloha €. 27)

U jednotlivych hodnoceni kritérii nejlépe dopadla oteviraci doba, méla primérnou
hodnotu 1,3333. Druhou nejlepsi primérmou zndmku obdrzela dostupnost prodejny.
Ostatni kritéria méla vétsi hodnotu nez 2. Nejhiife byla ohodnocena kvalita nabizené¢ho
zbozi, kterda méla primérnou znamku 2,625. Celkova spokojenost s danou prodejnou

m¢la primérnou hodnotu 2,375.
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Tabulka 32: Primérné hodnoceni vSech kritérii u maloobchodniho fetézce Tesco

Primérné
Hodnotici kritéria hodnoceni
Sife nabizeného zboZi 2,41667
Kvalita nabizeného zboZzi 2,625
Cerstvost nabizenych potravin 2,58333
Cenova troven 2,54167
Zietelné oznaceni cen zboZi 2,58333
Piehlednost zboZi v regilech 2,58333
Pristup personalu 2,5
Rychlost obsluhy 2,45833
Cistota prodejny 2,25
Dostupnost prodejny 1,95833
Oteviraci doba 1,33333
Celkov4 spokojenost s danou prodejnou 2,375

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.4 Spokojenost zakaznikii

V dotaznikovém Setieni byla jedna rozvétvena otazka, kde mél respondent za ukol
ohodnotit jednotliva kritéria dané prodejny, kde nejcastéji nakupuje. Otdzka se skladala
z kritérii: Sife nabizeného zbozi, kvalita nabizeného zbozi, cerstvost nabizenych
potravin, cenova uroven, zietelné oznacené cen zbozi, piehlednost zbozi v regalech,
piistup personalu, rychlost obsluhy, cistota prodejny, dostupnost prodejny, oteviraci
doba a celkova spokojenost sdanou prodejnou. Dotazovany zakaznik hodnotil
jednotliva kritéria znamkami od 1 do 5 (jako ve skole — 1 nejlepsi, 5 nejhorsi). Posledni
kritérium byla celkovéa spokojenost s danou prodejnou. Celkovou spokojenost s danou
prodejnou také respondenti ohodnotili jednou zndmkou. Pod celkovou spokojenosti si

respondenti mohli pfedstavit cokoliv, co je spojuje s prodejnou daného fetézce.

Hodnoty celkové spokojenosti danych maloobchodnich fetézcti  byly
zprimérovany a po té vepsany do tabulky nize. Nejlepsi primér celkové spokojenosti
mél maloobchodni fetézec Globus s hodnotou 1,33333. Dals§i v pofadi byl Lidl
s hodnotou 1,65079, na tfetim mist¢ byla HruSka se znamkou 1,72727, po t¢ Coop
prodejny s hodnocenim 1,79167. Na patém misté¢ byl fetézec Kaufland s hodnotou
1,83333, nésledovala Billa s primérnou znamkou 2,125 a hned vzéapéti za Billou se

umistil Penny Market s primérem 2,17647. Maloobchodni sit’ Tesco byla az na 8. misté
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s celkovou spokojenosti 2,375. Nejhtife dopadl Albert, ktery se umistil az na poslednim

9. misté s primérnou znamkou 2,59459.

Tabulka 33: Celkova spokojenost s danou prodejnou

Maloobchodni Fetézec | Celkova spokojenost s danou prodejnou | Poradi
Albert 2,59459 9.
Billa 2,125 6.
Coop 1,79167 4.
Globus 1,33333 1.
Hruska 1,72727 3.
Kaufland 1,83333 5.
Lidl 1,65079 2.
Penny Market 2,17647 7.
Tesco 2,375 8.

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nésledujici tabulce €. 34 je uvedena primérna spokojenost, kterd byla
vypoctena ze vSech hodnocenych kritérii jednotlivych maloobchodnich siti. Primérna
spokojenost s danou prodejnou byla tedy vypocitana vzdy u jednotlivého fetézce a ze
vSech hodnocenych kritérii (Sife nabizeného zbozi, kvalita nabizené¢ho zbozi, Cerstvost
nabizenych potravin, cenova uroven, zietelné oznacené cen zbozi, ptehlednost zbozi
v regélech, pfistup persondlu, rychlost obsluhy, Cistota prodejny, dostupnost prodejny
a oteviraci doba). Zde byl na 1. misté také Globus, avSak s vys$si hodnotou 1,47475.
Druhy nejlepsi fetézec byl Coop (1,78409), dalsi v potadi byl Lidl se znamkou 1,82107.
Zde byl Kaufland jiz na 4. misté, avSak hodnota byla vyssi nez predesla a to 1,97424.
Hruska méla primérnou zndmku 1,99174. VEtsi znamku nez dva méla Billa s hodnotou
2,01515, déale Penny Market s primérnou spokojenosti 2,18717, po té nasledovalo
Tesco s hodnotou 2,34849. Albert byl 1 zde na poslednim misté, avSak primérna

znamka byla nizsi a to 2,45946.
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Tabulka 34: Primérna spokojenost s danou prodejnou

Maloobchodni Fetézec | Primérna spokojenost s danou prodejnou | Poradi
Albert 2,45946 9.
Billa 2,01515 6.
Coop 1,78409 2.
Globus 1,47475 1.
Hruska 1,99174 5.
Kaufland 1,97424 4.
Lidl 1,82107 3.
Penny Market 2,18717 7.
Tesco 2,34849 8.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priméry jednotlivych maloobchodnich fetézcti nejsou shodné, jelikoz v celkové
spokojenosti dané prodejny nejsou obsazeny pouze vybrana kritéria, ale mohou to byt
jakakoli, kterd si zdkaznik pifi hodnoceni ptedstavil. Pfi hodnoceni kritéria celkova
spokojenost vybere zdkaznik pouze jednu zndmku, pohlizi na celek ne na jednotliva
kritéria. Kdezto priamérna spokojenost zdkaznika je vypocCtena jako pramér

z jednotlivych kritérii.

V obou ptipadech se vyskytuje na 1. misté¢ maloobchodni sit'” Globus, ma tedy
v obou piipadech nejlepsi hodnoceni. Déle se potadi jiz méni. U kritéria celkové
spokojenosti byl na 2. mist¢ Lidl, kdezto u primérné spokojenosti vSech kritérii byla na
2. misté prodejna Coop. Tieti pozice se také 1i8i, u celkové spokojenosti je to sit” Hruska
a u pruméru kritérii se zde nachdzi Lidl. Na 4. mist¢ se nachazi Coop a v druhém
ptipadé je to Kaufland. U celkové spokojenosti je na 5. misté Kaufland a u primérné je
to HruSka. U obou spokojenosti je 6. v potadi Billa, ktera ma lepsi znamku u praimérné
spokojenosti vypocitanou z hodnocenych kritérii. Stejné€ je na tom 1 Penny Market, ktery
je v obou piipadech na 7. misté. Tesco je na 8. mist¢ u obou spokojenosti. V obou
ptipadech zakaznici rozhodli, Ze jsou nejméné spokojeni s maloobchodni siti Albert.
Hors$i hodnoceni mé¢l Albert u celkové spokojenosti, kterd byla jednim z kritérii, které

respondent hodnotil.

Nelze urcit, v kterém piipadé méli zdkaznici pozitivnéjsi pfistup. U celkové
spokojenosti dopadl 1épe Globus, Hruska, Kaufland, Lidl a Penny Market. U primérné
spokojenosti jednotlivych kritérii na tom byl lépe Albert, Billa, Coop a Tesco.
Pomérové je to tedy 5:4. Celkova spokojenost ma hodnoty od 1,33333 do 2,59459

a prumérna spokojenost ma hodnoty v rozsahu 1,47475 az 2,45946. Nejlepsi znamka je
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tedy u celkové spokojenosti (1,33333), naopak nejhorSi znamka je také u celkové

spokojenosti (2,59459).

4.5 Shrnuti vysledki

vvvvvv

o Z celkového poctu 271 dotazovanych respondentti bylo 153 Zen a 118 muzi, coz
je 56 % Zen a 44 % muZzu.

o Nejvice respondentli bylo ve véku 51 — 65 let (23 %), nejvice respondentd ma
nejvyssi vzdélani stiedni odborné s maturitou (32 %), vétSina respondentli jsou
zaméstnanci (69 %), nejvice respondentli ma ¢isty mésicni ptijem ve vysi 10 001
—20 000,- K¢.

o V Albertu nejcastéji nakupuje 37 dotazovanych, v Bille je to 24 dotazovanych,
v Coop nejcastéji nakupuje také 24 respondentt, Globus vybralo 9 dotazovanych,
HruSku vybralo 11 respondentli, v Kauflandu nakupuje 60 dotazovanych
zékaznikii, nejvice respondenti nakupuje v Lidlu a to 63, v Penny Marketu
nejcastéji nakupuje 17 dotazovanych, v Tescu nakupuje 24 dotazovanych
zéakazniku, zbyli 2 respondenti napsali, Ze nejéastéji nakupuji v Zabce.

o 64 % dotazovanych nakupuje v daném fetézci, jelikoZ ho maji nejblize jejich
domovu nebo zaméstnani, 43 % dotazovanych realizuji bézny kazdodenni ndkup,
54 % respondentl jezdi na ndkup automobilem, 54 % aspon nc¢kdy ovlivni pfi
nakupu letaky obchodnich fetézcu.

o V hodnoceni jednotlivych kritérii vSech maloobchodnich fetézcti dopadla nejlépe
oteviraci doba s primérnou znamkou 1,40449, naopak nejhtfe dopadla cenova
uroven s prumérnou hodnotou 2,33331.

o U jediné vypisovaci otazky: Co by m¢l obchodni fetézec vylepsit? Byla nejcastéjsi
odpovéd’ nic (96 respondenttll), druhd nejcastéjsi byla odpoveéd’ vetsi vybér zbozi
(45 respondenttl) a tieti nejcastéjsi odpoved’ byla kvalita zbozi (32 respondenttt).

J Albert: nejvice respondenti by vylepsili kvalitu zbozi (11 dotazovanych),
z hodnoticich kritérii nejlépe dopadla otviraci doba 1,67568 a nejhtife rychlost

obsluhy 2,91892, celkovéa spokojenost méla hodnota 2,5946.
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Billa: nejvice respondenti odpovédélo, ze by v Bille nic neménili, v kritériich
nejlépe dopadla dostupnost prodejny 1,20833 a nejhiife dopadla cenova uroven
3,125, celkova spokojenost byla 2,125.

Coop: 9 respondentii uvedlo, ze by Coop mél snizit ceny, v hodnoceni nejlépe
dopadla dostupnost prodejny 1,125 a nejhlife na tom byla jiz uvedend cenova
uroven 2,79167, celkova spokojenost s danou prodejnou byla 1,79167.

Globus: 5 respondentii by nic nevylepSovalo, jsou spokojeni, u hodnocenych
kritérii nejlépe dopadla kvalita a Cerstvost nabizeného zbozi a potravin s hodnotou
1,11111, nejhorsi hodnoceni méla cenova troven a to 2, celkova spokojenost byla
1,33333.

Hruska: skoro polovina by uvitala vétSi vybér zbozi, nejlépe byl ohodnocen
piistup persondlu s primérnou znamkou 1,27273, nejhorsi znamku dostala cenova
uroven prodejny 2,36364, celkova spokojenost byla v priméru 1,72728.

Kaufland: odpovéd, Ze by respondenti nic nevylepSovali, vybrala vice nez
polovina dotazovanych, nejlépe v hodnoceni dopadla oteviraci doba se znamkou
1,28333, nejhorsi zndmku dostala rychlost obsluhy 2,26667, celkova spokojenost
dostala primérnou znamku 1,83333.

Lidl: jedna tfetina dotazovanych zakaznikli by nic nevylepSovala, dalsi tfetina by
ocenila vétsi vybér zbozi, respondenti nejlépe ohodnotili otviraci dobu 1,33333,
nejhors$i primérnd znamka byla u Sife nabizeného zbozi, celkova spokojenost
meéla znamku 1,65079.

Penny Market: 6 respondentil uvedlo, ze by uvitali vétsi vybér zbozi, nejlépe
dopadla oteviraci doba s primérnou hodnotou 1,17647, nejhorsi zndmka byla u
Sife nabizeného zbozi 2,94118, celkova spokojenost byla ve vysi 2,17647.

Tesco: nejcastéjsi odpoved byla, ze by zakaznici vylepsili kvalitu zbozi
(9 dotazovanych), nejlepSi primérna znamka byla 1,33333 u oteviraci doby,
nejhors§i znamka 2,625 byla u kvality zbozi, celkova spokojenost byla ve vysi
2,375.

Celkova spokojenost s danou prodejnou od nejlepsi po nejhorsi: Globus 1,33333,
Lidl 1,65079, Hruska 1,72727, Coop 1,79167, Kaufland 1,83333, Billa 2,125,
Penny Market 2,17647, Tesco 2,375 a Albert 2,59459.

74



4.6Trzby maloobchodnich Fetézci

V nasledujici tabulce jsou trzby maloobchodnich fetézciu v letech 2012, 2013
a 2014, které¢ jsou uvedeny v milionech. Byly osloveny vybrané maloobchodni fetézce
s prosbou o spolupraci, zda by mohly poskytnout informace o jejich hospodaiské
situaci. Pouze jedna odpovéd byla kladnd. Ostatni odpovédeli, ze tyto informace
nemohou poskytovat. Nakonec tyto trzby byly vétSinou ziskdny z webovych stranek

justice.cz. Ve vyjimecném piipadé bylo ¢erpano z rtiznych ¢lanki.

Nejvyssi trzby ma sit’ Kaufland. V roce 2012 byly trzby ve vysi 41 599 milioni
K¢, v nasledujicim roce to bylo 44 649 milionti K¢ a v roce 51 400 milionti K¢. Dale je
na tom nejlépe Albert. Jeho trzby jsou ve vysi 38 727 miliontt K¢, 38 022 miliont K¢
a v poslednim roce 41 600 milionti K¢. Na tfetim misté s vysi trzeb je Tesco, které melo
vroce 2012 pies 41 miliard korun, v roce 2013 39 miliard a vroce 2014 to bylo
0 250 miliona vice nez v predeslém roce. Lidl je diky velikosti jeho trzeb na 4. misté.
V roce 2012 mél 24 651 miliond K¢, o dva roky pozdéji se jeho trzby zvysili o 9 miliard
K¢. Penny Market mél v roce 2012 a 2013 vyssi trzby nez Lidl, av§ak v roce 2014 m¢l
o 3,5 miliardy mensi trzby, tedy 30 020 miliontt K¢. Dalsi v poradi je fetézec Coop,
ktery mél v roce 2012 trzbu ve vysi 27 400 miliont K¢, v roce 2013 to bylo o 800 méné
a vroce 2014 to bylo pies 27 miliard. Na 7. misté se umistil Globus s trzbami okolo
22 miliard K¢. O néco hif je na tom Billa, kterd ma trzbu pfiblizn€ 20 miliard korun.

cv v

rok. Trzby se pohybuji okolo 8 miliard za rok.
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Tabulka 35: Trzby jednotlivych maloobchodnich fetézcti v letech 2012, 2013 a 2014

Maloobchodni TrZby (v milionech) Poiadi
Fetézec 2012 2013 2014 2014
Albert 38 727,00 K¢ 38 022,00 K¢ 41 600,00 K¢ 2.
Billa 20 117,00 K¢ 20 429,00 K¢ 20 920,00 K¢ 8.
Coop 27 400,00 K¢ 26 600,00 K¢ 27 040,00 K¢ 6.
Globus 22 112,00 K¢ 21 965,00 K& 21 898,00 K¢ 7.
Hruska 8 100,00 K¢ 7 960,00 K¢ 7 680,00 K¢ 9.
Kaufland 41 599,00 K¢ 44 649,00 K¢ 51 400,00 K¢ 1.
Lidl 24 651,00 K¢ 29 037,00 K¢ 33 604,00 K¢ 4.
Penny 28 750,00 K¢ 29 222,00 K& 30 020,00 K¢ 5.
Tesco 41 130,00 K¢ 39 010,00 K¢ 39 273,00 K¢ 3.

Zdroj: justice.cz, zpravy.aktualne.cz, (vlastni zpracovani)

Trzby jednotlivych fetézci vSak nelze vzdy vzajemné porovnavat. Maloobchodni
fetézce maji rizné druhy prodejen. Hypermarkety vlastni Albert, Globus, Kaufland
a Tesco. AvSak Tesco a Albert vlastni i supermarkety. Pouze supermarkety vlastni Billa
a Hruska. Coop ma supermarkety i diskontni prodejny. Pouze diskontni prodejny vlastni

Lidl a Penny Market.

Lze tedy porovnat Kaufland a Globus. Kaufland mé o vice nez jedenkrat tolik
vétsi trzby nez Globus, avsak kdyz trzby pfepocitaime na jeden hypermarket, tak jeden
hypermarket Globusu ma trzbu 1,46 miliardy a jeden hypermarket Kauflandu ma trzbu

428 miliont. Globus je na tom tedy tfikrat Iépe nez Kaufland.

V ptipadé¢ Tesca a Alberta se to hlife porovnava, jelikoz oba fetézce vlastni
1 hypermarkety i supermarkety, ale kazdy ma jiny pocet jednotlivych prodejen. Na jednu
prodejnu (at’ uz hypermarket nebo supermarket) Albertu vychazi trzba na 146,5 miliont
korun. U Tesca vychazi trzba na jednu prodejnu ve vysi pfiblizné¢ 196 milion korun.

Lze tedy fici, Ze Tesco je na tom Iépe.

Supermarkety vlastni Billa, Coop a Hruska. Nejvice prodejen ma Coop, ktery
vlastni pfiblizné 2900 pobocek. Trzba na jednu prodejnu vychazi na 9,3 milionu korun.
U Billy je trzba na jeden supermarket ve vysi 105 miliont. I kdyz ma Hruska celkové
nejmensi trzbu, tak na jednu prodejnu ma vyssi trzby nez Coop a to 17 miliond.
Z tetézei, které vlastni supermarkety je Billa na tom nejlépe, jelikoz se nachazi ve
vétSich méstech, az velkoméstech. Kdezto Coop a Hruska ma prodejny spise v malych,

poptipad¢ stiednich obcich. To hraje také svou roli, jelikoz je pravdépodobné, ze
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v prodejnach Coop a Hruska lidé délaji bézny kazdodenni ndkup. Tim padem jsou zde
1 mensi trzby, protoze zdkaznici jezdi na vEtSi ndkupy do vétSich mést a vétSich

prodejen.

Lidl a Penny Market ma diskontni prodejny. Tyto prodejny se snazi konkurovat
supermarketim. Diskontni prodejny nemaji obsluzné pulty. Lidl ma na jednu prodejnu
trzbu ve vysi 146 milionti korun za rok. V Penny Marketu je to 85,8 miliont korun. Lidl

ma tedy vyssi trzby na jednu prodejnu za rok nez Penny Market.
Produktivita prace = Trzby : po¢et zaméstnanci
Albert: 41,6 mld./18 tis. = 2,3 mil./zamé&st.
Billa: 20,9 mld./6 tis. = 3,5 mil./zamést.
Coop: 27,04 mld./14 tis. = 1,9 mil./zam¢st.
Globus: 21,9 mld./5,9 tis. = 3,7 mil./zam¢st.
Hruska: 7,7 mld./3 tis. = 2,6 mil./zamést.
Kaufland: 51,4 mld./17 tis. = 3 mil./zamést.
Lidl: 33,6 mld./5 tis. = 6,7 mil./zam¢st.
Penny Market: 30 mld./7 tis. = 4,3 mil./zamést.
Tesco: 39,3 mld./14 tis. = 2,8 mil./zamést.

V roce 2014 m¢l nejvetsi produktivitu prace na jednoho zaméstnance Lidl. Jeden
zaméstnanec ,,vydélal“ Lidlu za rok 6,7 milionu. Naopak v prodejndch Coop byla
nejmensi produktivita prace na jednoho zaméstnance. Na jednoho zaméstnance piipada

1,9 milionu trzby za rok.

V nasledujicim grafu ¢. 10 lze vidét vyvoj trzeb jednotlivych maloobchodnich
fetézcll za tfi roky. V piipadé Albertu maji trzby stoupajici tendenci. U Billy, Coopu,
Globusu, a Hrusky jsou trzby v priib&hu tii let pfiblizné ve stejné vysi. Trzby Penny
Marketu maji mirnou stoupajici tendenci a naopak u Tesca je mirnd klesajici tendence.
Nejvetsi rozdily v pribéhu tid let jsou u sité Kaufland a Lidl. V obou pfipadech se jedna

o stoupajici tendenci. Kazdy rok je zde nariist az o ptiblizné 5 miliard korun.
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Graf 10: Trzby jednotlivych maloobchodnich fetézct v letech 2012, 2013 a 2014

Trzby maloobchodnich fetézcli
(v milionech)

60 000,00 K&

50 000,00 K¢

40 000,00 K¢

30 000,00 K¢

20 000,00 Ké

10 000,00 K¢

0,00 K¢

@2012 mW2013 2014

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.7 Zavislost zakaznické spokojenosti s hospodarskymi vysledky

maloobchodnich Fetézcu

K zjisténi zavislosti zakaznické spokojenosti s hospodaiskymi vysledky
maloobchodnich fetézcli bylo vyuzito korelacni analyzy. Tato analyza méii sily
zéavislosti. Korelace popisuje zavislost kvantitativnich znak. U korelace je potieba
vypocitat korelacni koeficient, ktery urcuje zavislost. Korelacni koeficient nabyva
hodnoty -1 az 1. V ptipadé, kdy je korelacni koeficient kolem -1, pak je zavislost silna,
avSak nepfima. V piipadé, kdy je korelacni koeficient kolem 0, pak neni zavislost skoro
z4ddna. A v poslednim ptipadé¢, kdy je korelacni koeficient kolem 1, pak je zavislost

silnd a ptima. (Vyuka Excelu, 2016 [online])

Korelace miize byt jednoduchd, mnohondsobna a parcialni. V tomto piipadé se
jednd o jednoduchou korelaci, jelikoz popisuje vztah dvou znakl (zdkaznicka
spokojenost a hospodarské vysledky). Déle se korelace déli na kladnou a zapornou.
V ptipad¢, kdy je korelace kladna, tak pti zvySovani (snizovani) jedné hodnoty znakd,
se zvysuje (snizuje) 1 hodnota druhé¢ho znaku. V ptipad¢, kdy je korelace zaporna, tak
pfi zvySovani (snizovani) jedné hodnoty znaki, se naopak snizuje (zvySuje) hodnota
druhého znaku. DalS$im rozdélenim je linedrni a nelinearni korelace. To lze poznat u
graficky znazornéné korelace. Linearni je pfimka a nelinearni je kiivka. (Vyuka Excelu,

2016 [online])

V této diplomové praci byl vypocten korelacni koeficient pomoci Excelu, kde
bylo vyuzito funkce CORREL. K vypoctu korelacniho koeficientu byla pouzita celkova
spokojenost zdkazniki a trzby maloobchodnich fetézci zroku 2014. Korelacni
koeficient vysel 0,41, to je tedy 41%. Tato hodnota piedstavuje mirn€ zvysenou ptimou
zéavislost. Jelikoz byl vypocet stanoven na zdkladé pouhych deviti pozorovani, nelze
tuto analyzu povazovat za statistiky vyznamnou. U deviti pozorovani by korela¢ni
koeficient musel byt vétsi nez 67%, aby tato zavislost byla silnd a mohla by se
povazovat za statisticky vyznamnou. Vyznamnost byla posuzovana na hladiné

vyznamnosti 0,05.
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5 ZHODNOCENI A NAVRHY RESENI

Diky tomu, ze korelacni koeficient vysel kladné, lze fici, ze v piipadé, kdy bude
zékaznik s danou prodejnou spokojen, tak by se trzby dané prodejny mély zvySovat
(nebo stagnovat), ale nemély by trzby klesat. Musi platit pfima iméra. Ale jelikoz je
koeficient roven pouze 41%, nelze fici, Ze vzdy budou trzby stoupat. Tuto skute¢nost
prokazuje chovani zakaznikli. Neni prokézéano, ze zdkaznik, ktery je s danou prodejnou

spokojen, je k ni také loajalni.

Dotazovani zdkaznici odpoveédéli, ze jsou nejvice spokojeni s fet¢zcem Globus.
Ten ma také nejvétsi trzby v piepoctu na jednu prodejnu. V tomto ptipadé tedy plati
pfima zavislost. Naopak nejmén¢ spokojeni jsou zékaznici s Albertem, ktery vSak nema
nejmensi trzby v pfepoctu na jednu prodejnu. V tomto piipadé tedy nelze fici, ze plati
piima zavislost. Tyto ptiklady dokazuji pravdivost vysledku korela¢niho koeficientu

a toho, ze analyzu nelze povazovat statisticky vyznamnou.

Nelze tedy fici, ze ¢im vice budou zdkaznici spokojeni s maloobchodnim
fetézcem, tim véEtsi trzby bude dany maloobchodni fetézec mit. Pro maloobchodni
fetézce je dulezité, aby zakaznik byl loajalni a do jejich prodejny se vracel. Velikost
trzby zalezi na tom, jak Casto zakaznik bude v prodejné nakupovat a také, jak velky

nakup zde bude realizovat.
Zhodnoceni jednotlivych maloobchodnich siti:

Maloobchodni sit” Albert dopadla v hodnoceni nejhiife. Zakaznici si nejcastéji
stézovali na kvalitu a cerstvost nabizené¢ho zbozi. Za nejvétsi problém v téchto
prodejnach byl oznacen pultovni prodej uzenin a salati. Podle zédkaznikli zde kvalita
a hlavné Cerstvost neni takova, jakd by méla byt. Déle by si zdkaznici ptali vétsi vyber
zbozi, otevirat vice pokladen, aby nemuseli tak dlouho ¢ekat ve frontach a s tim je také
spojena rychlost obsluhy u pokladen. Dle hodnoceni nejlépe dopadla oteviraci doba
a dostupnost prodejny. Do budoucna by se Albert mél nejvice zaméfit na jiz zminénou
kvalitu a Cerstvost potravin a také na pfistup persondlu, jeho rychlost hlavné pfii
odbaveni u pokladen a také na Cistotu prodejny. Drtiva vétSina zékaznikii nakupuji
v Albertu jen z toho diivodu, ze ho maji casové nejdostupnéjsi k jejich bydlisti nebo

praci. Dle vysledkii méa Albert takové trzby jen diky tomu, ze mé velky pocet prodejen
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a tim padem jsou cCasto v blizkosti zakaznikli. Aby m¢l Albert lepsi pozici na trhu, je

potieba, aby zapracoval na spokojenosti zakazniki.

Billa dle hodnoceni spokojenosti zadkaznikl je na 6. misté. Osloveni zdkaznici ji
tedy povazuji za slabsi primér vii€i ostatnim maloobchodnim sitim. Avsak zadkaznici
zde nenakupuji jen diky casové dostupnosti, ale také diky kvalité zbozi. Tomu takeé
odpovida, ze polovina dotazovanych by na Bille nic neménila. Velka ¢ast zdkaznika
odpovédéla, ze ma Billa drazsi zbozi. V piipad€, kdy zboZzi nebo potraviny nejsou
v akci, je cenova hladina celkem vysoko oproti jinym maloobchodnim fetézciim. Tomu
také odpovida primérné hodnoceni cenové urovné, které jako jediné ma vétsi hodnotu
nez 3. Cenova urovenn byla hodnocena znamkou 3,125, coz je Spatné hodnoceni ve
srovnani s jinymi. Zakaznici, ktefi nakupuji v Bille, jsou spokojeni s oteviraci dobou,
dostupnosti prodejny a také s Cistotou prodejny. Maloobchodni sit’ Billa by se méla tedy
zamyslet, zda by nebylo potieba snizit ceny. To by urcité vedlo k vétSi spokojenosti

jejich zékaznikd.

Maloobchodni sit’ Coop je na 4. misté, co se tyCe celkové spokojenosti
dotazovanych zakaznikl. Zékaznici jsou spokojeni s dostupnosti prodejny, s pfistupem
persondlu, s Cistotou prodejny a také s oteviraci dobou. Nejhor$i hodnoceni dostala
cenova uroven prodejny a vice nez tfetina respondentll uvedla, Zze by prodejny Coop
m¢ély snizit ceny. Dalsi ¢ast respondenti uvedla, ze jsou spokojeni a ostatni by uvitali
vetsi vyber zbozi. Pro vétsi spokojenost zdkazniki by Coop do budoucna mohl snizit

ceny a mit vétsi vybér zbozi a potravin.

S Globusem jsou dotazovani zdkaznici nejvice spokojeni. Nejlépe u hodnoceni
dopadla kvalita a cerstvost nabizenych potravin. Také vétSina dotazovanych
odpovéd€la, ze v Globusu nakupuji, protoze ma nejkvalitnéjsi zbozi. Tato
maloobchodni sit” je jedina, kde vétSina respondenti vybrali tuto odpoveéd’. U ostatnich
prodejen vétSina respondentll vybrala odpovéd’, ze maji danou prodejnu nejblize svému
domovu nebo zaméstnani. Nejhorsi hodnoceni mél pfistup persondlu a rychlost obsluhy.
Ob¢ kritéria vSak meéla 1 tak vybornou znamku. Globus nemél ani jednu primérnou
znamku pies hodnotu 2. Do budoucna by se mohl tedy vylepsit pfistup personalu, jinak
by se ostatni maloobchodni fet¢zce mohly od Globusu ucit. Zékaznici jsou zde

spokojeni.
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Vétsina respondentit nakupuje v HruSce, jelikoZ ji maji Casové nejdostupné;si.
Hruska v celkovém hodnoceni byla na 3. misté. Do budoucna by zékaznici uvitali vétsi
vybér z nabizeného zbozi. Dle hodnoceni by Hruska méla mit lepSi oznaceni cen zboZzi
a také lepsi dostupnost prodejen. Co se tyCe ndkladl, tak zietelné oznacCeni cen by

nem¢lo vliv na vyssi néklady. Proto by Hruska neméla mit problém to vylepsit.

Maloobchodni Fetézec Kaufland byl umistén na 5. misté. Respondenti zde
nakupuji, jelikoz je pro né prodejna Casové nejdostupnéjsi a jelikoz mé Kaufland
nemeénila. Dle hodnoceni jsou respondenti nespokojeni s rychlosti obsluhy a kvalitou
nabizen¢ho zbozi. Kaufland by se m¢l tedy vice do budoucna zaméfit na své

zaméstnance a lepsi kvalitu nabizeného zbozi.

Lidl je hned v zapéti za Globusem, zakaznici jsou s nim také velmi spokojeni,
a proto je Lidl na 2. misté. Nakupuje zde nejvice dotazovanych zékazniki, z celkového
poctu 271 respondentti, nejéastéji v Lidlu nakupuje 63 dotazovanych. Skoro polovina
respondentli zde nakupuje, protoze maji prodejnu casoveé nejdostupnéjsi jejich domovu
nebo praci, Ctvrtina si mysli, ze ma nejkvalitnéjsi zbozi a dalsi ¢tvrtina uvedla, Ze ma
Lidl nejniz8i ceny. Dle hodnoceni se zakaznikGim nelibi pfistup persondlu a Sitka
nabizeného zbozi. Tyto dvé€ kritéria méla nejhorsi hodnoceni. Nejlepsi hodnoceni méla
oteviraci doba a dostupnost prodejny. Ctvrtina respondenti je s prodejnami Lidl plné
spokojena, Ctvrtina by ocenila vétsi vybér zbozi. Dale by si zdkaznici prali pultovy

prodej masa a vétsi nabidku Ceskych vyrobki.

Penny Market se se svou celkovou spokojenosti umistil az na 7. miste.
Respondenti uvedli, Ze by ocenili, kdyby v prodejnach byl vétsi vybér zbozi. Dalsi
dotazovani by nic neméli, nebo by vylepsili kvalitu zbozi. Nejlépe byla ohodnocena
oteviraci doba a dostupnost prodejny. Naopak nejhtife byla ohodnocena Sife nabizené¢ho
zboZzi a zfetelné oznaceni cen. Respondenti napsali, Ze se jim jiz nckolikrat stalo, Ze
uvedena cena zbozi, neodpovidala skutecnosti. Penny Market by se mél do budoucna
vice vénovat lepSimu oznaceni cen jednotlivého zbozi a také by mohli rozsitit nabidku

zbozi.

Maloobchodni sit’ Tesco byla na 8. misté spokojenosti zakaznikli. VétSina

zékazniki zde nakupuje, jelikoz ma Tesco nejblize svému domovu nebo zaméstnani.

LA
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uvedlo, Ze by Tesco mélo vylepsit kvalitu nabizeného zbozi. Tomu také odpovida
hodnoceni kritérii, kde nejhtie dopadla také kvalita nabizeného zboZzi. VSechny
ohodnocend kritéria méla vétsi znamku nez 2, kromé oteviraci doby a dostupnost
prodejny. S tim jsou zékaznici relativné spokojeni. Do budoucna by se Tesco mélo

zamérit hlavné na kvalitu zboZi.
DalSi navrhy reSeni:

Dle vysledki z dotaznikového Setfeni a také ztrzeb vypoctenych na jednu
prodejnu, je na tom nejlépe Globus. Proto by se ostatni maloobchodni fetézce mély u
Globusu inspirovat. Zakaznici, kteti v Globusu nakupuji, uvedli, Ze ma Globus
nejkvalitnéjsi nabizené zbozi, nejCerstvéjsi nabizené potraviny a nejCistéj$i prodejny.
Ostatni hodnocena kritéria méla také znamku na vybornou, kromé¢ cenové urovné. Ale
jelikoz mé Globus kvalitni a Cerstvé potraviny, tak zakazniklim nevadi si o néco vice

pfiplatit. Mezi jednotlivymi maloobchodnimi fetézci nejsou velké cenové rozdily.

Globus stale vystupuje jako rodinnd firma, kterd ma osobni pfistup k zdkaznikam.
Takovy pfistup oc€ividné zakaznikiim vyhovuje, a proto jsou zde nejvice spokojeni.
Ostatni maloobchodni fetézce by si z Globusu méli vzit piiklad a také se vice zaméfit

hlavné na kvalitu a Cerstvost nabizenych potravin.

Nejvétsi problém u kvality a hlavné Cerstvosti byl zaznamenan u pultového

prodeje uzenin a salatt, u baleného masa a také u ovoce a zeleniny. Co se tyce

pultového prodeje uzenin a salati, by bylo potfeba tyto suroviny lépe uchovavat
v pribéhu prodeje. Salamy, Sunky i salaty zde zbyte¢né osychaji. Neni tajemstvim, ze
tento problém se fesi tim, Ze se salaty pouze znovu promichaji, poptipad¢ se nahoru
piida Cerstva vrstva. Tento problém by Sel vyftesit lepsSim skladovanim pti prodeji, napf.
uzaviratelné boxy. U salamt a Sunky by Sla Cerstvost zajistit tim, Ze by bylo nakrajeno
pouze mens$i mnozstvi, které by se v pribéhu dne dopliiovalo. Balené maso by mélo byt
Cerstvé nakrdjeno a poté zavakuovano. Neékteré prodejny pouzivaji pouze folie na
zabaleni masa. Pfi ukladani takto zabaleného masa do regéalu a pozdéjs$i manipulaci
zakazniky, se velmi casto folie poSkodi, coZ pro maso neni dobré. U ovoce a zeleniny

by mélo dochazet k Cast&jsi kontrole Cerstvosti, zda nékteré nehniji.

Dle vysledk Setteni je kvalita a Cerstvost pro zdkazniky opravdu velmi dilezita.

Proto by se maloobchodni sit¢ mély zaméfit hlavné na né. Cim vice bude zakaznik
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s danou prodejnou spokojen, tim je vétsi pravdépodobnost, Ze se stane loajalnim a bude
v dané prodejné pravidelné nakupovat a tim zajisti danému fetézci vyssi trzby a lepsi

misto na trhu.

Urc¢ité by i nadale mély jednotlivé maloobchodni fetézce nabizet zdkaznikiim

letaky. Minimaln¢ polovina zékaznikii je jimi ovliviiovana. Niz§i ceny jsou casto
piednéjsi, nez oblibend znacka produktu. O akénich nabidkéch by se urcit¢ zakaznici
méli dozvédét pomoci letdkl ve schrankach, nebo letdkd vyveéSenych na internetovych
strankach nebo v jednotlivych prodejnach. Zakaznik, ktery méa o informace o akcich

zéajem, si nabidku v letacich rad projde, v opacném ptipadé ji zdkaznik mlze ignorovat.

Vérnostni programy jsou také velmi dobrym zpiisobem, jak presvédcit zakaznika,

aby nakupoval pravé v daném fetézci. V piipadé, kdy je zakaznik namotivovan, ze ma
do urcitého data nasbirat urCity pocet znamek, za které po té dostane darek, je ochoten

nakupovat ve vétSim mnozstvi a pouze v té€ dané prodejné.

Cesi radi slysi na slevy a vyhodné koupé. Proto akce 2+1, darek k n&jakému

nakupu a podobné nabidky jsou pro zdkazniky velmi zajimavé. Tyto akce jsou vyhodné
pro ob¢ strany. Zakaznik je spokojen, ze usetfil penize a prodejce je spokojen, ze prodal
néco navic a i tak na tom vydé¢lal. VSechny tyto slevy, akce a bonusy dokazou zédkaznika
velmi ovlivnit pfi jeho ndkupu. Je to o tom, Ze zédkaznik by si normalné tento produkt,
zbozi nebo potravinu nekoupil, protoZze by ji zrovna nepotieboval, ale kdyz vidi
vyhodnou koupi, tak si to vétSinou rozmysli a i véc, kterou zrovna nepotiebuje, si

zakoupi.

Jednotlivé maloobchodni fetézce by se do budoucnosti mély drzet novych trenda
a vyvoje. V soucasné dob¢ je velmi predvidatelné, ze se vSe bude vyvijet kuptedu. Je
pravda, Ze ncktefi 1idé se neradi uci a pfizpisobuji novym vécem, ale dnes se tomu

nikdo neubrani. Technologie jde velmi vpted a to ve vSech odvétvich.

Jako ptiklad lze uvést maloobchodni sit’ Tesco, ktera oproti jinym prodejnam ma

v novém vyvoji naskok. Zavedli zde samoobsluzné pokladny, které Setii cas

zékaznikiim a spoleCnosti Setfi finance. Samoobsluzné pokladny jsou vétSim nékladem
pfi jejich pofizovani, ale Casem se tato investice vrati. Spolecnost pak uSetfi za plat
dal$im zaméstnancim. Samoziejmé i1 tak musi jeden zaméstnanec byt napomocny

zékaznikiim, ale neni jiz potfeba jeden zaméstnanec na jednu pokladnu, ale jeden
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zaméstnanec tfeba na osm pokladen. U Tesca lze navic nakoupit pies internet a nechat

si tento nakup ptivést az do domu. Tato sluzba je urcit¢ vyhodou pro lidi, ktefi jsou

zaneprazdnéni a nestihaji si jit nakoupit, pro star$i lidi, ktefi jiz nezvladaji nosit t&zsi
nakupy, pro nemocné lidi a dalsi.

Tyto ,,novinky* jsou jisté pro zdkazniky milym piekvapenim. Tesco ma diky této
sluzbé vyhodu, protoze je zatim jedinym maloobchodnim fetézcem, ktery tuto sluzbu

poskytuje. I kdyZz Tesco na tom dle vysledkti z dotazniku neni nejlépe se spokojenosti

zakaznikl, do budoucnosti v§echny tyto napady urcité¢ velmi ovlivni trh maloobchodu.

Pouze tohle vSak ke spokojenosti zdkazniki nestaci. NejlepS$i kombinaci je

kvalitni zbozi, Cerstvé potraviny, odpovidajici ceny a néco, ¢im bude mit dand sit

navrch oproti jinym.
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6 ZAVER

Spokojeny zékaznik je velmi dtlezity pro vSechny obchodniky. Jak jiz bylo
uvedeno, spokojeny zakaznik se Casto vraci, stava se loajalnim a velmi Casto nalaka
nové zakazniky. Obchodnik by mél sledovat chovani zédkaznikdi a snaZzit se vyhovét
jejich preferencim. Zakaznici své preference i1 chovani méni, proto by obchodnici méli

stale obménovat nabidku.

Zakaznici maji velkou vyjednévaci silu na trhu maloobchodu, jelikoz je zde velka

konkurence. Proto je pro maloobchodni fetézce dilezity kazdy zadkaznik.

Ke konci tohoto roku bude povinna elektronicka evidence trzeb pro provozovatele
pohostinstvi, stravovani a ubytovani. Od zac¢atku roku 2017 bude tato zména platit i pro
velkoobchod a maloobchod. Na tuto zménu se budou muset vSechny maloobchodni sité
piipravit. Bude je to stdt hodn¢ Casu a také i néjaké finance. Ne&kteti jiz pracuji
s pokladnim systémem, tam bude zména mensi, v piipadé, kdy bude potieba

elektronicky pokladni systém zakoupit, bude to pro obchodniky vyssi néklad.

Soucasny ¢esky zdkaznik se nechd velmi Casto ovlivnit nizkou cenou. Nizka cena
je vétsinou na ukor kvality zbozi nebo potravin. Neni pravidlem, Ze by zakaznik
nakupoval tam, kde je nejvice spokojen. VétSinou je to tam, kde to ma nejblize svému

domovu nebo zaméstnani.

Maloobchodni fetézce by se mély snazit mit co nejkvalitnéjsi zbozi, nejcerstvejsi
potraviny, tomu odpovidajici ceny a byt schopni se pfizplisobit novym zménam,

popiipad¢ inovacim.

Vysledky prace nejsou pln€ vypovidajici, jelikoz byla zjistovana souvislost mezi
zakaznickou spokojenosti, ktera byla sledovana vroce 2015 pomoci dotaznikového
Setfeni, a trzbami maloobchodnich fetézct za rok 2014. Nebylo mozné zjistit souvislost
ve stejném roce, jelikoz trzby za posledni rok stale nejsou k dispozici. Dle vyvoje trzeb
v ptedeslych letech, vSak nedoslo k velkym zménam. K ptesnéjSimu vyhodnoceni této

prace by také pfispel vEtsi pocet respondenttl, ktery vSak nebyl k dispozici.
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8 PRILOHY

Piiloha 1: Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Zuzana Vyletova a jsem studentkou Ceské zemé&délské univerzity v Praze.
Prosim o vyplnéni dotazniku k mé diplomové praci na téma Zakaznicka spokojenost a jeji
souvislost s hospodarskymi vysledky maloobchodnich retézci.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere par minut.

Dékuji za spolupraci a Vas ¢as, Be. Zuzana Vyletova

U vSech otazek vyberte pouze jednu odpovéd’ (zakrouzkujte).

—
A

V jakém obchodnim fetézci nejcasteji nakupujete?
Albert

Billa

Coop

Globus

Hruska

Kaufland

Lidl

Penny Market

Tesco

0 O O 0O O 0 O O O

VSechny niZe uvedené otazky se vztahuji k Vami vybranému obchodnimu retézci.

2) Z jakého divodu v tomto fetézci nakupujete?

o Je ¢asove nejdostupnéjsi mému domovu nebo zaméstnani
o Ma nejkvalitnéjsi zbozi
o
o

v v

Jiny ditvod (uved’te prosim): ........ccooiiiiiiiiiii e

3) Jaky druh nédkupu v tomto obchod¢ nejcastéji realizujete?
o Bézny kazdodenni

o Maly tydenni
o Velky tydenni
o Mésicni

o Doplnkovy
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4) Jakym zpiisobem se dopravujete na ndkup v tomto fetézci?

Pésky

Kolo
Auto/motorka
MHD

5) Ovlivni Vas pii nakupu letaky obchodnich fetézci?

o Ano
o Vétsinou ano
o SpisSe ne

o Nikdy

6) Spokojenost/nespokojenost s danou prodejnou

Zcela Velmi Primérné | Nespokojen Zcela
spokojen | spokojen | spokojen nespokojen
V kazdém fadku zakrouzkujte Vasi
ne/spokojenost @
Sife nabizeného zbozi 1 2 3 4 5
kvalita nabizeného zboZi 1 2 3 4 5
Cerstvost nabizenych potravin 1 2 3 4 5
cenova uroven 1 2 3 4 5
zfetelné oznaceni cen zbozi 1 2 3 4 5
prehlednost zboZi v regilech 1 2 3 4 5
pristup personalu 1 2 3 4 5
rychlost obsluhy 1 2 3 4 5
Cistota prodejny 1 2 3 4 5
dostupnost prodejny 1 2 3 4 5
oteviraci doba 1 2 3 4 5
celkova spokojenost s danou 1 ) 3 a 5

prodejnou
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7) Co by Vami vybrany obchodni fetézec mohl vylepsit? (uved'te prosim):

8) Pohlavi

o Muz
o Zena
9) Vek

o Do 20 let
o 21-30let
o 31-40 let
o 41 —-50 let
o 51—-65Iet
o 65 leta vice

10) Vase nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni

o

o Stfedni odborné s vyuénim listem
o Stfedni odborné s maturitou

o Vyssi odborné
o Vysokoskolské

11) Jaka je VaSe soucasna ekonomicka aktivita?
Student

o

Zameéstnanec

Duchodce

o
o Osoba samostatné vydélecné ¢inna
@)
o Bez zaméstnani

12) Jaky je Vas Cisty mésicni piijem?
o Do 10 000,- K¢
o 10001 - 20 000,- K¢
o 20001 -25000,- K¢
o 25001 - 35000,- K¢
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Piiloha 2:

Albert: Z jakého duivodu v tomto retézci
nakupujete?

8% M Albert Je Casové
nejdostupnéjsi mému
domovu nebo zaméstnani

3%

m Albert Jiny dlivod: velky
vybér zbozi

Albert Ma nejkvalitnéjsi
zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 3:

Albert: Jaky druh nakupu v tomto
obchodé nejcastéji realizujete?

B Albert Bézny kazdodenni
3% m Albert Dopliikovy
m Albert Maly tydenni
H Albert Mésicni

Albert Velky tydenni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 4:

Albert: Co by Vami vybrany obchodni
retézec mohl vylepsit?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 5:

Billa: Z jakého dlivodu v tomto
retézci nakupujete?

M Billa Je ¢asové
nejdostupnéjsi mému
domovu nebo
zaméstnani

21%

Billa Ma nejkvalitné;jsi
zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 6:

Billa: Jaky druh nakupu v tomto
obchodé nejcastéji realizujete?

13%

M Billa BéZzny kazdodenni
H Billa Doplrikovy
m Billa Maly tydenni

Billa Velky tydenni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 7:

Billa: Co by Vami vybrany obchodni retézec
mohl vylepsit?

M Billa akce v letédku neni shodna
v obchodé

Billa kvalita zbozi

4% 4%

Billa nic

M Billa rozsifeni zdravych
produkt(

M Billa rozsifit nabidky ovoce a
zeleniny

M Billa snizit ceny

M Billa vétsi vybér zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 8:

Coop: Jaky druh nakupu v tomto
obchodé nejcastéji realizujete?

13%

B Coop Bézny kazdodenni
H Coop Dopliikovy
m Coop Maly tydenni

Coop Velky tydenni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 9:

Coop: Co by Vami vybrany obchodni
retézec mohl vylepsit?

4%

Coop nic

Coop oznaceni cen
B Coop snizit ceny
m Coop vétsi vybér zbozi

M Coop vice druh( peciva

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 10:

Globus: Z jakého divodu v tomto
retézci nakupujete?

M Globus Je Casové
nejdostupnéjsi mému
domovu nebo zaméstnani

45% Globus Ma nejkvalitné;si
| zbozi

vy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha ¢&. 11:

Globus: Jaky druh nakupu v tomto
obchodé nejcastéji realizujete?

56% B Globus Bézny kazdodenni

B Globus Mési¢ni

Globus Velky tydenni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 12:

Globus: Co by Vami vybrany
obchodni retézec mohl vylepsit?

11% 11%
22% M Globus delsi otviraci doba

56% Globus nic
B Globus rychlost obsluhy

B Globus snizit ceny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 13:

Hruska: Z jakého dlivodu v tomto
retézci nakupujete?

M Hruska Je ¢asové
nejdostupnéjsi mému
domovu nebo zaméstnani

9%

M Hruska Jiny ddvod: Berou
stravenky

Hruska Ma nejkvalitnéjsi
zbozi

vy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 14:

Hruska: Jaky druh ndkupu v tomto
obchodé nejcastéji realizujete?

9%

B Hruska Bézny kazdodenni
B Hruska Maly tydenni

B Hruska Mésicni

Hruska Velky tydenni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 15:

Hruska: Co by Vami vybrany obchodni
retézec mohl vylepsit?

9%

M Hruska kvalita zboZzi
Hruska nic
B Hruska pultovy prodej masa

B Hruska sniZit ceny

M Hruska vétsi vybér zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 16:

Kaufland: Z jakého dlivodu v tomto fetézci
nakupujete?

H Kaufland Je ¢asové
nejdostupné;jsi mému

domovu nebo zaméstnani

® Kaufland Jiny divod: Velky

vybér zbozi

Kaufland Ma nejkvalitnéjsi

zboii

vy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 17:

Kaufland: Jaky druh nakupu v tomto
obchodé nejcastéji realizujete?

17%

48%

o Kaufland Bézny kazdodenni
B Kaufland Doplikovy

H Kaufland Maly tydenni

H Kaufland Mési¢ni

Kaufland Velky tydenni

Zdroj: Vlastni zpracovani




Piiloha 18:

Kaufland: Co by Vami vybrany obchodni
retézec mohl vylepsit?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 19:

Lidl: Z jakého dlivodu v tomto Fetézci
nakupujete?

M Lidl Je Casové
nejdostupné;jsi mému
domovu nebo zaméstnani

m Lidl Jiny dGvod: Nabizi i
nepotravinarské zbozi

Lidl Ma nejkvalitngjsi
zboizi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 20:

Lidl: Jaky druh nakupu v tomto
obchodé nejcastéji realizujete?

18%

M Lidl Bézny kazdodenni
M Lidl Doplnkovy
m Lidl Maly tydenni

m Lidl Mési¢ni

Lidl Velky tydenni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ptiloha 21:
. . ’ . 4 r
Lidl: Co by Vami vybrany obchodni
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Zdroj: Vlastni zpracovani

103



Piiloha 22:

Penny Market: Z jakého dlivodu v tomto
retézci nakupujete?

B Penny Market Je ¢asové
nejdostupné;jsi mému
domovu nebo zaméstnani
Penny Market Ma
nejkvalitnéjsi zbozi

12%

ceny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 23:

Penny Market: Jaky druh nakupu v tomto
obchodé nejcastéji realizujete?
B Penny Market Bézny

kazdodenni
B Penny Market Doplnkovy

12%

B Penny Market Maly
tydenni
Penny Market Velky
tydenni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 24:

Penny Market: Co by Vami vybrany obchodni
retézec mohl vylepsit?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 25:

Tesco: Z jakého divodu v tomto
retézci nakupujete?

M Tesco Je Casové
nejdostupné;jsi mému
domovu nebo zaméstnani

M Tesco Jiny ddvod: Vely

vybér zboi

13%

8%

Tesco Ma nejkvalitnéjsi
zbozi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 26:

Tesco: Jaky druh nakupu v tomto obchodé
nejcastéji realizujete?

M Tesco BéZzny kazdodenni
H Tesco Dopliikovy

H Tesco Maly tydenni

B Tesco Mésicni

Tesco Velky tydenni
4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piiloha 27:

Tesco: Co by Vami vybrany obchodni
, retézec mohl vylepsit?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha 28: TOP 10 obchodnich fetézcti v CR (podle poétu zakaznikii v roce 2013)

Pocet domacnosti (v tis.)

Procento domacnosti

Obchodni fetézec
(poradi podle
hlavniho nakupniho
mista)

Vérné retézci
(utrati tam
nejvétsi cast
svych vydaij)

Nakupuji v
fetézci aspon
1x za mésic

Vérné retézci
(utrati tam
nejvétsi cast
svych vydaiji)

Nakupuji v
fetézci aspon
1x za mésic

1. Kaufland 882 1825 20% 42%
2.-3. Penny Market 596 1509 14% 34%
2.-3. Albert 592 1465 14% 33%
4. Tesco 522 1452 12% 33%
5. Lidl 456 1689 10% 39%
6. Coop 289 934 7% 21%
7. Globus 254 636 6% 15%
8. Billa 246 825 6% 19%
9. Interspar 197 583 5% 13%
10. Hruska 114 329 3% 8%

Zdroj: Shopping Monitor 2014, IncomaGfK

Ptiloha 29: Koncentrace trhu s rychloobratkovym zbozim v roce 2013

TOP Podil na hlavnim nakupnim Podil na celkovém maloobchodnim
fetézce | misté (% vérnych zakazniki) objemu (% trzeb z celkového trhu)
VTOVP ! 20% 11%
retézec
TOP
, O > 47% 32%
retézce
TOP
. O 5 70% 46%
retézcu

10
TOF’ . 95% 66%
retézcu

Zdroj: Shopping Monitor + Market Trends 2014, IncomaGfK
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Ptiloha 30: Pocet prodejen TOP mezinarodnich fetézct ke konci roku

2012(2013

Supermarkety | 513 | 517

Hypermarkety | 296 |306
Diskonty 572 |577

Convenience (218 (212

Celkem 1599|1612

Zdroj: Market Trends 2014, IncomaGfK

Pozn.: Bez skupiny Coop a Maloobchodni sit¢ HruskaPfiloha 31: TOP 10 obchodnich
fetézcl v CR na trhu s rychloobratkovym zbozim (pocet ¢eskych domécnosti
nakupujicich v TOP fetézcich v roce 2013, v tis.)

= nakup alespodi 1 x masiénd (poéet domacnosti)
mutrati nejv&tai Last svych vidajl za potraviny (pofet domacnosti)
—— oo [EEEE T
e = [
o 2 I -~
coce o« [ -
Gictus = [ =
- s [ >
Interspar 583 _ 187
Hruska 329 - 114

Zdroj: Shopping Monitor 2014, IncomaGfK
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Ptiloha 32: Typ hlavniho ndkupniho mista

dvog v TRHU |t e visTo § ZvaLosT HoonocEn] LETHRY A MCE MOBILITA FRIZE CEst POTRAVINY  FROFILY NAUFUBICIDY  PROFILY AETEzod POk

. Hlavni nakupni misto INCOMA JGFiK

1. TYP HLAVNIHO NAKUPNIHO MISTA

Hlavni nékupni misto potravin (vyvoj)

=y permarket supermarke
diskont ===mensi prodejna*

4
22 2 2 2 2 2 3 3 3 2 3 1 T
<!
w [=2] (= = (2] o o g w w — o (=2 o — o™~ o© ~ o
[=2] @ (= (= @ @ (=) o o (=] (= o = my o e e -
(=2 a = = = (=] = o o (=1 (=] o o o = = o (=]
— -— o~ o~ o™ o™~ ™ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o~ o™~ o™ o™~ o™
*malé samoobsiuhy a pultové prodejny data v% M = 1113 {cely vzorek)
©INCOMA G| Supermarket, Diskont & Hypermarket 2015 | Cerven 2045 k!

Zdroj: Tiskova zprava 2015, IncomaGfK
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