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MozZnosti uplatnéni malé nezavislé prodejny
vV konkurenci obchodnich retézcu

Abstrakt

Tato diplomova prace se zaméfuje na zkoumdni moznosti uplatnéni malé nezavislé
prodejny v konkurenci obchodnich fetézci v odvétvi maloobchodu s potravinami. V
teoretické Casti jsou analyzovany soucasné trendy v maloobchodu, rozd€leni na moderni a
tradicni obchod, a faktory ovliviiujici nakupy potravin a vybér prodejny. Dale jsou zde
zkoumény néstroje podpory prodeje a také je zde diskutovana loajalita a spokojenost
zakaznika. Prace obsahuje ptrehled aktualnich trend a modernich pfistupi v maloobchodé,
vcetn€ novinek v obchodnich fetézcich a zmén v ndkupnim chovani.

V praktické ¢asti prace je provedeno dotaznikové Setfeni, testovani hypotéz a metoda
pozorovani ve vybranych obchodnich fetézcich. Pro splnéni cilti byly stanoveny postupové
ukoly: zpracovani teoretickych vychodisek, vytvofeni seznamu bodii pro pozorovani v
konkurenénich prodejnach, formulace otazek pro dotaznikové Setfeni, vyhodnoceni
ziskanych dat a zpracovani diskuse. Zavérem prace jsou navrzena doporuceni pro malé
maloobchodni prodejny, jak obstat v konkurenci s velkymi obchodnimi fetézci, na zaklade

zjisténych dat a analyzy soucasnych trendt a pfistupti v maloobchodu.

Kli¢ova slova: maloobchod s potravinami, zakaznici, konkurenceschopnost, prode;j,

nakupni prostfedi, tradi¢ni trh, moderni trh



Opportunities for a small independent retail outlet to
compete with retail chains

Abstract

This thesis focuses on exploring the viability of small, independent retail stores in the
competitive landscape of food retail chains. The theoretical part analyzes current trends in
retail, distinguishing between modern and traditional commerce, and examining factors
that influence food purchases and store selection. It also investigates sales support tools,
and discusses customer loyalty and satisfaction. The work includes an overview of current
trends and modern approaches in food retail, including innovations in retail chains and
changes in shopping behavior.

In the practical part, the study conducts surveys, hypothesis testing, and observational
methods in selected retail chains. To achieve its objectives, the following tasks were
established: processing of theoretical foundations, creation of a list of points for
observation in competitive stores, formulation of questions for survey research, evaluation
of collected data, and discussion processing. The conclusion of the work proposes
recommendations for small retail stores on how to compete with large retail chains, based

on the findings and analysis of current trends and approaches in retail.

Keywords: Food Retail, Customers, Competitiveness, Sales, Shopping Environment,
Traditional Market, Modern Market
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1 Uvod

V soucasné dobé& na maloobchodnim trhu potravin v Ceské republice dominuji zahrani¢ni
obchodni fetézce, které kladou malym nezavislym prodejndm vyzvu v neustalém boji o
prizen zékaznikid. V této konkurencni atmosféfe je pro malé prodejce klicové najit
zpusoby, jak se odlisit od velkych fetézct a vytvoftit pro zdkazniky pfitazlivy a piijemny
nakupni zéazitek. Tento zazitek by mél presahovat samotny akt ndkupu a nabidnout
hodnotu, kterou velké fetézce nemohou poskytnout-osobni ptistup, sousedské setkavani a

piijemné prostiedi, kde je kazdy zdkaznik vniman jako dilezitd soucast komunity.

V poslednich dvou letech se ukazuje, Ze malé maloobchodni prodejny maji své
nezastupitelné misto na trhu. Zakaznici stale vice ocefiuji moznost rychlého nakupu, kde
neztraceji tolik ¢asu, kladou diiraz na lokalni produkty a vénuji také pozornost socidlni roli,
kterou tyto prodejny nabizeji. V tomto kontextu je zasadni, aby obchodnici uspokojili
Siroké spektrum potieb zakaznikti a vybudovali tak jejich loajalitu - tkol, ktery je v
prostfedi silné konkurence obzvlasté narocny. Obchodni fetézce se snazi prilakat
zakazniky niz§imi cenami, coz je strategie, ke které nemohou mensi obchodnici pfistoupit
kvili omezené vyjedndvaci sile. Nicméné cena neni jedinym faktorem rozhodujicim pro

zakazniky.

Tradi¢ni ¢esky maloobchod hraje vyznamnou roli, kterou velké obchodni fetézce nemohou
nahradit. Je dtlezité identifikovat problémy a nedostatky, které malé prodejny Celi, poucit
se z chyb, které délaji velké fetézce, a snazit se je nepiejimat. Pokud se zakaznik v
prodejné citi dobfe, pokud zde najde vSe, co potiebuje, pravdépodobné se rad vrati.
Hlavnim cilem této diplomové prace je proto formulovat doporuceni pro malé prodejny,

aby se mohly Uspésné prosadit a udrzet si své misto v této vysoce konkurenénim prostiedi.
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2 Cil prace a metodika

Obsahem této kapitoly je vymezeni cile prace a popis metodiky jeho zpracovani.

2.1

2.2

Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace bylo doporucit prodejci malé maloobchodni

prodejné¢ s potravinami moznosti, které muize vyuzit, aby prodejna obstala v

konkurenci obchodnich fetézcu.

Dil¢im cilem prace bylo zmapovani preference zakaznikti v obchodnich fetézcich ve

srovnani s malymi prodejnami a zhodnotit pfi¢iny, které maji dopad na nakupni

chovani zakazniku.

Pro splnéni cila byly pouzity tyto postupové ukoly:

Zpracovani teoretickych vychodisek, které byly nasledné pouzity pii feSeni
problematiky v praktické ¢asti

Vytvoteni seznam bodl, ke kterym se bude zaméfovat metoda pozorovani
v konkuren¢nich prodejnach obchodnich fetézci v komparaci s konkrétni
prodejnou malého nezavislého obchodu

Pomoci metody pozorovani popsat body v konkrétnich fetézcich

Vytvofit seznam otdzek pro Setfeni pomoci metody dotaznikového Setieni
Ziskané vysledky vyhodnotit a interpretovat

Zpracovat diskuzi

Navrhnout takova doporuceni konkrétni maloobchodni prodejné, aby obstala

V konkurenci obchodnich fetézcu

Metodika

V teoretické Casti byla pozita reSerSe odborné literatury se zaméfenim se na poskytnuti

piehledu o existujicich poznatcich v oblasti maloobchodu s potravinami.

Vlastni prace byla zaméfena na kvantitativni vyzkum, ktery zahrnoval online a papirové

dotazniky, provedeni testl statistickych hypotéz a metodu pozorovani. Tato cast se

konkrétn¢ vénovala zmapovani prodejny Qanto v Moravské Chrastové.
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Kvantitativni vyzkum byl proveden prostiednictvim dotazniku, a to Vvterminu od 15.
cervence 2023 do 1. zari 2023. Online dotaznik byl dostupny na webové strance
Survio.com a sdilen ve skupinach na Facebooku spojenych s obcemi v blizkosti prodejny
Qanto Moravska Chrastova. Tisténé dotazniky byly k dispozici na né€kolika mistech v obci
Brnénec. Konkrétné v prodejné Qanto, v mistni knihovné a u praktickych I1ékaitt v obci
Brnénec. Pii sbéru dat byl kladen diiraz na zachovani anonymity Gc¢astniku.

Z celkového poctu 284 respondentt, kteti vyplnili dotaznik, 89 z nich pouzilo papirovou
formu. Z 200 distribuovanych tisténych dotaznikli bylo tedy zpétné ziskano a vyplnéno
pfiblizné 44,5 %. Dotaznikové Setfeni zahrnovalo 18 otdzek, z nichz 7 mélo dodatecné
podotazky. Otazky byly rozdéleny do néckolika casti: vybér preferovanych prodejen,
srovnani obchodnich fetézcli s malymi nezdvislymi prodejnami a specifické otdzky tykajici

se prodejny Qanto v Moravské Chrastové.

Kvantitativnim Setfeni bylo realizovani prostifednictvim testovani ¢tyf pfedem stanovenych
hypotéz.
1) HO1: Neexistuji zadné rozdily v preferencich zakazniki mezi malymi
prodejnami s potravinami a obchodnimi fetézci.
2) HO02: Kvalita a cerstvost potravin nema vliv na rozhodnuti zakaznikd
nakupovat v konkrétni prodejné.
3) HO03: Cena vyrobkii nema vét$i vliv na nakupni chovani zékaznikli v
obchodnich fetézcich nez v malych prodejnach s potravinami.
4) HO4: Neexistuje zadny rozdil v hodnot¢ mezi malymi potravinovymi
prodejnami, které spolupracuji s mistnimi producenty, a t€émi, které s nimi

nespolupracuji.

Pro ovéteni predpokladl byl pouzit Pearsoniiv test nezavislosti. Pied kazdym testovanim
byly stanoveny dvé hypotézy: nulova, kterd popird existenci zavislosti mezi zkoumanymi
proménnymi, a alternativni, ktera naopak tvrdi existenci této zavislosti (Rezankova, 2011).
Pro ovéfeni hypotéz byla nastavena uroven vyznamnosti a na 5 %, zavéry jsou tedy
povazovany za spolehlivé s 95% jistotou. Na zakladé empirickych dat byly vypocteny
ofekavané hodnoty pro kazdy prvek v kontingen¢ni tabulce. Tyto hodnoty byly
posuzovany pomoci Pearsonova chi-kvadrat testu, jehoz vysledky byly porovnavany s

kritickou hodnotou odpovidajici stanovené Urovni vyznamnosti a stupiiim volnosti,
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uréenym jako produkt snizeni poctu sloupct a fadkd o jedna. Piekroceni této kritické
hodnoty vedou k zamitnuti nulové hypotézy, coz naznacuje vyznamnou zavislost mezi
zkoumanymi promeénnymi. Sila této zavislosti se pak hodnoti pomoci koeficientu
kontingence, ktery se pohybuje od 0 do 1, kde hodnoty blizké O signalizuji slabou
zavislost, hodnoty mezi 0,3 a 0,8 indikuji stfedni zavislost, a hodnoty nad 0,8 ukazuji
silnou zavislost mezi proménnymi. Hodnota koeficientu 0 zna¢i Uplnou nezavislost,
zatimco hodnota 1 ukazuje na uplnou zavislost (Chrastka, 2016). K vypoc¢tu chi kvadrat

statistiky byl pouzit nastroj SAS (Statistical Analysis System).

Ocekéavané Cetnosti ve chi kvadrat testu byly spocitany podle nasledujiciho vzorce pro

kazdou buiiku kontingenéni tabulky:

Ei . _(radkovy soucet)i X(sloupcovy soucet)j (1)
J= Celkovy soutet

Kde Eij je o¢ekavana Cetnost pro buiiku v i-tém fadku a j-tém sloupci, radkovy soucet je
soucet hodnot v i-tém tadku, sloupcovy soucet je soucet hodnot v j-tém sloupci, a celkovy

soucetje celkovy pocet pozorovani (soucet vSech hodnot v tabulce).

Vzorec pro vypocet Chi-kvadrat testu:

. (0i — Ei)?
X—Z< T

(2)

Kde:

e Y znaci sumaci pies vSechny buiiky kontingen¢ni tabulky.
e O je pozorovana frekvence v kazdé bunice tabulky.
e Eje ocekavana frekvence pro buiiku, vypoctena jako
Kde:
e x2 je Chi-kvadrat statistika.
e O jsou pozorované frekvence v datech.

o E jsou ocekavané frekvence, vypocitané na zaklad¢ ndhodného rozlozeni.
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Vyzkum byl rozsifen o ¢ast kvalitativniho Setfeni za pouziti metody pozorovani. Toto
Setfeni bylo realizovano v péti vybranych obchodech. Pro dopliiujici informaci o nejvétsich
konkurentech prodejny v Moravské Chrastové probéhlo v patek 10.11.2023 a v sobotu
11.11.2023 osobni dotazovani zakaznik na konkrétni obchodni fetézec, které nejcasteji
navstévuji. Dotazovani bylo provedeno u 84 zakaznikl a v odpovédich jasn¢ dominovaly 4
obchodni fetézce. Nejcastéjsi odpoveéd byly Penny market Letovice, nasledoval Lidl
Svitavy, Kaufland Svitavy a Albert Letovice. Osobni dotazovani bylo ve znéni: Jakou
konkrétni prodejnu obchodniho fetézce nejcastéji navstévujete? Vyzkumné Setfeni bylo
provedeno v terminu 14.11.2023 — 20.11.2023 a byly zkoumany oblasti vnéjsiho prostiedi,

vnitiniho prostfedi, marketingu spole¢nosti, oznaceni zbozi a privatni znacky.

V kapitole vysledky a diskuze byly zhodnoceny jiz probéhnuté studie (zvetejnéné na
databazovych systémech Web of Science a Scopus) v komparaci s vysledky Setieni
Vv diplomové praci.

Ze ziskanych dat byly vyhodnoceny navrhy a doporuceni pro prodejnu Qanto Moravska

Chrastova a kalkulace nakladt na jejich zavedeni.
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3 Teoreticka vychodiska

V teoretické Casti jsou zpracovana témata pojmil v oblasti maloobchodu potravin a faktort,
které¢ ovliviuji ndkupy potravin. Déle jsou zde zpracovany informace z oblasti nastroji
podporujicich podporu prodeje a spokojenost zdkaznika. V zavéru teoretické Casti jsou
vystizeny trendy a novinky obchodnich fetézci a také zmény v ndkupnim chovani
zékaznikli v disledku pandemie nemoci Covid 19 a vzrlstajici inflace. Pro ucel této
diplomové prace jsou zpracovany pouze informace, které se vztahuji k tématu diplomové

prace.

3.1 Maloobchod potravin

Jeden z nejstarSich typi obchodu na svété je maloobchod (Tiwari, 2008). Vyvoj novych
formati maloobchodnich jednotek vytvofil moznosti vybéru maloobchodu, kde si zdkaznik
nakoupi zbozi (Prahdan, 2011). Maloobchody tak museji soutézit s konkurenci o
zakazniky, ale také o nejlepsi pracovni silu, ktera je dulezitym faktorem pti rozhodovani
zakaznika o vybéru mista, kde bude nakupovat (Finne a kol., 2009).

Zatimco velkoobchod je proces, béhem kterého se zbozi neprodava koncovému spottebiteli
ale maloobchodniktim (Tiwari, 2008). Velkoobchody nakupuji zbozi ve velkém mnozstvi
od vyrobcli a poté maloobchodiim prodavaji vybrané zbozi v mensim mnozstvi (Levy a
kol., 2013). Maloobchod nakupuje zbozi od velkoobchodu a prodava ho koneénému
spotiebiteli (Kotler, 2007). Jde o Cinnost, ktera je uskute¢niovana v rdmci maloobchodni
sit¢. Zakaznik ma mozZnost nakupovat potraviny ve smiSenych prodejnach se
samoobsluhou, v hypermarketech, supermarketech, specializovanych obchodech apod.
(Mulacova, 2013). Potravinaisky maloobchod obchoduje prevazné s potravinami, avsak i
prodejny, které maji zna¢ny rozsah jiného nepotravinarského zbozi (Mulacova, 2013).

K rozvoji dnesniho maloobchodu, piispélo zruSeni celnich hranic a mnohonasobné
znasobeni mezinarodniho obchodu se spotiebnim zbozim a také zvySenim vykonnosti
vyrobnimi, komunika¢nimi a informaénimi technologiemi (Niemeier a kol., 2013).
SmiSené prodejny se objevuji predevsim na venkove, jednd se o prodejny, které nabizeji
Siroky, mélky sortiment zbozi, ur¢eného pro béznou spotiebu domacnosti (Zamazalova,
2009). Hloubka sortimentu je ve smiSenych prodejnach melka, zbozi je zde reprezentovano
Z nejrizngjSich oblasti, avSak je zde velmi maly vybér v jednotlivych kategoriich

(Mulacova, 2013).
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Samoobsluhy s potravinami jsou prodejny s plochou od 200 do 400 m?, které nabizeji jak
potravinaiské, tak i ¢ast nepotravinarského zbozi. Tyto provozovny jsou umistény v
blizkosti zakaznikl, kde je vysoka frekvence pohybu lidi (Mulacova, 2013). Najdeme zde
zbozi pro denni spotiebu, prodej probihd formou samoobsluzného prodeje a nazyvaji se
také ,,supereta“ (Zamazalova, 2009).

Supermarkety nabizeji plny sortiment potravinaiského zbozi a asi 20 % také
nepotravinarského zbozi. Prodej se uskuteciiuje na plose 400 m?-2500 m?, jedna se o
samoobsluzny prodej, v nékterych supermarketech s useky s obsluhou (Zamazalova,
2009).

Hypermarkety jsou samoobsluzné prodejny, které nabizeji na plose az 20 000 m? Siroky
sortiment potravinaiského 1 nepotravinaiského zbozi. Rozsah sortimentu se miize
pohybovat az k 50 tisicim polozek, z nichz je ptlka sortimentu nepotravinatskd, véetné
produktti dlouhodobé spotieby. Diky tomu, mize zékaznik realizovat cely nakup na
jednom misté. Cenova hladina je vétSinou stiedni, podporovana mnozstvim slev a akci.
Hypermarkety také nabizeji dopliikové sluzby jako je obcerstveni. Jsou umistény na
okrajich mést a disponuji rozlehlym mistem pro parkovani vozidel (Jadernd, 2021).
Diskontni prodejny maji omezenou nabidku potravinaiského a nepotravinarského zbozi,
nemaji obsluzné useky, jedna se o Cisté¢ samoobsluznou prodejnu. Diskontni prodejny se
snazi snizit naklady, proto zbozi prodéavaji ptimo z krabic, palet. Péce o zbozi je tedy nizsi.
Cenova hladina je niz$i, dopliujici o slevové a akce. Diskontni prodejny prodéavaji své
privatni znacky, které jsou vyrabény a distribuovany vyluéné do prodejni sité¢ diskontu.
Tyto prodejny jsou umistovany na okrajich mést, s dobrou dopravni obsluZznosti a
parkovacimi misty (Jaderna, 2021).

Vecerky dle odhadu pokryvaji az 20 procent ¢eského trhu s potravinami (idnes.cz, 2019).
Tyto prodejny jsou dostupné ve stovkach obci a mést a jejich dlouha oteviraci doba je pro

zakazniky pozitivni a vyvazuje vyssi ceny (nasregion.cz, 2015).

3.1.1 Moderni obchod

Terminologie moderni obchod je znacen takovy obchod, kdy majitel neni zndm a jeho
obchody jsou otevieny pod stejnou znackou po celém svété. Zacatek moderniho obchodu
je v90. letech a zahrnuji se sem supermarkety a hypermarkety, které postupné ptesly

z velkych mést (Frey a kol., 2015).
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Obchodni fetézce jsou velké obchodni podniky retailingového typu, které maji urceny
standart podnikatelského modelu a jsou fizeny stejnou podnikatelskou strategii. Zpravidla
se jedna o holding, ktery vlastni dcefiné spolecnosti (narodni centraly) a jim jsou podiizeny
obchodni jednotky a logistickd stfediska (Mulacova, 2013). Rozvoj obchodnich fetézct
ovlivnil ndkupni zvyklosti zékaznikt, staly se pro né misty, které Setfi ¢as i1 penize (Frey a
kol., 2015).

V roce 2021 se stal v Ceské republice dle trzeb nejvétsim fetézcem, ktery se zabyva
prodejem potravin, fetézec Lidl, ve kterém utratili zdkaznici za rok 63,5 miliard korun. Na
druhém misté se s 59 miliardami trzeb umistil Kaufland (oba dva fetézce patii némecké
skupiné Schwarz) a tfetim fetézcem s trzbou 55 miliard je Albert, vlastnéni nizozemskou
spolecnosti Ahold (penize.cz, 2022). Spole¢nost Lidl piasobi v Ceské republice od roku
2013 a od té doby provozuje jiz 260 prodejen a zaméstnava vice nez 13 000 zaméstnancl
(lidl.cz, 2022). V zebticku Top 30 tuzemskych maloobchodnikti drzi prvni misto a
filozofie prodeje je zalozena na privatnich znackach. Privatni znacky Lidlu tvoii 80
procent sortimentu (lidl.cz, 2022).

Obchodni spoleénost Kaufland ma v Ceské republice 135 prodejen a piisobi zde od roku
1998. Zaméstnava 12 000 az 17 000 zaméstnanct (aktualne.cz, 2022). Kaufland ma zhruba
45 vlastnich znacek napfti¢ celym sortimentem (zboziaprodej.cz, 2022).

Sit' prodejen Albert ma vice nez 300 obchodti v Ceské republice a piisobi zde od roku
1991. Zaméstnava 20 000 zamestnanct (feedit.cz, 2022).

V nasledujicim grafu €. 1 je zobrazen pocet prodejen nadnarodnich fetézci.

Graf 1- Poget prodejen nadnsrodnich Fetézei v Ceské republice od roku 2012 do roku 2021
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Zdroj: Viastni zpracovani dle (Gfk czech.cz, 2021)
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Do budoucna lze ocekavat dalsi vyrazné zvySovani poctd obchodnich fetézcli a
Vv nésledujicich letech bude expanze pfinejmenSim stejna, jako v poslednich tfech letech

(zboziaprodej.cz, 2022).

3.1.2 Tradiéni obchod

,»ooucasti nezavisleho maloobchodu jsou prodejny spadajici nejcasteji pod ceské viastniky,
moderni trh tvori zahranicni retézce. Pravée nezavisly maloobchod

na ceském trhu oslabuje, zatimco hypermarketit a supermarketut pribyva* (Dostal, 2018).
Cesky maloobchod je nedilnou soudasti globalniho systému a vyznamnym distributorem
Ceské regiondlni potravinaiské produkce. V poslednich letech proSel pfeménou, ktera
zménila sit’ a strukturu prodejen i nabidku zbozi. Doslo k zvySeni kvality nabizenych
sluzeb, ale také ke zvySeni pozadavki zakaznikt (Zaboj, 2004).

Pocet malych prodejen do 400m? od roku 2000 klesl vice nez o tietinu. V roce 2000 byl
pocet prodejen kolem 20 000 a v roce 2016 jich bylo jiz pouze 13000 (Mednews.cz, 2017).
Statistiky z roku 2019 ukazuji, ze pocet prodejen so 400m? klesa neustale. Posledni
statistika ukazuje na 11940 prodejen, coz je skoro polovina obchodt od roku 2000 (Oupic,

2021). Celkovy souhrn prodejen je zobrazen v nasledujicim grafu ¢.2.

Graf 2- Polet prodejen tradi¢nich fetézcii v Ceské republice (velikosti do 400 m2) od roku 2000 do roku 2019
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Zdroj : Vlastni zpracovani dle (Gfk czech.cz, 2021)
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Mensi nezavislé obchody maji vzhledem k zachovani konkurenéniho prostiedi svij
vyznam. Malé obchodni jednotky zajiStuji obsluznost obyvatel piedevSim v malych
méstech ¢i vesnicich, zdkaznici zde mohou zajistit drobné ndkupy béznych potravin a malé
nezavislé obchody mohou pruzné reagovat na ménici se podminky na trhu a na okrajové
segmenty, které nejsou pro velké obchodni fetézce pfitazlivé. Zakaznici zde maji také
osobni kontakt a individudlni obsluhu (Starzycnd, Steiner, 2000).

Existuje n€kolik faktori, které maji vliv na udrzitelnost malého obchodu. Pokud je obchod
v obcich do 300 obyvatel, byva uspésné¢ provozovan pouze za piedpokladl, ze v ném
nakupuje pfevazna vétSina mistnich obyvatel, kterd si uvédomuje dulezitost obchodu
v misté¢ bydlist¢ a ndkupni chovanim jej podporuje. Obchodnik se vénuje prodejné nad
rdmec bézné¢ho zaméstnani a vytvaii pratelskou atmosféru a rychle a pruzné reaguje na
potteby zakaznikii. Ve spousté obcich také musi obchod podporovat obec, kterd se podili

na nékladech prodejny (Binek, Silhan, 2022).

3.2 Faktory ovlivitujici nakupy potravin

V minulosti znali obchodnici svého zdkaznika mnohem 1épe, znali jeho pozadavky, jelikoz
s nimi byli v kazdodennim kontaktu. Nasledny riist obchodnich fetézcii a ubyvani malych
nezavislych prodejen zpusobilo, ze kontakt se zakaznikem jiz neni tak osobni a je tézké
urcit, které¢ho zakaznika ovliviiuji urcité faktory (Foret, 2005). Chovani jednotlivct je tedy
tézké predvidat, ale pokud se faktory shrnou, je mozné 1épe ptedvidat chovani skupin
zakaznikt (Smith, 2000).

Zékaznici maji také vice moznosti ndkupu 1 vybéru potravin, tim rostou i jeho naroky na
kvalitu ndkupu. Marketingovy prizkum GfK urcil jako nejcastéjsi faktory ovlivilujici
nakupy potravin, kvalitu potravin, cenovou nabidku, prostfedi prodejny, sortimentni
nabidku a vzdélenost prodejny od mista bydlisté (idnes.cz, 2019).

Na prib¢h nakupniho chovani ma také vliv osobnost ¢loveéka, jeho néazory, znalosti,
socialni role a osobni vlastnosti (Vysekalova, 2014).

Jak roste konkurenceschopnost obchodt, ukazuje se také dileZitost netradi¢nich faktort
pro odliseni se od konkurence, a to je snadnost a pohoda pii nakupovani, inspirativnost
nabidky, transparentni komunikace obchodnika a celkova pozitivni emoce (Hes,2008).

Hes (2008) rozdéluje faktory v obecné roviné na spolecenské, kulturni, osobni a
psychologické. Spolecenské faktory souviseji s zivotem ve spoleCnosti, ktery znacné

ovliviiuje ndkupni chovani (Hes, 2008). Chovéani zdkaznika je dano tim, jak se ve
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spolecnosti pohybuje, jak reaguje a vnimé okolni podméty (Jesensky, 2020). Referencni
skupina znaci skupinu, které ptimo ¢i nepfimo ovliviiuje chovani a nazor ¢lovéka. Nejvice
ovlivitujici skupinou je tzv. primarni, do které patii rodina, pratelé, spolupracovnici,
kamaradi. Tato skupina ma nejuz$i vazby zalozené na Castém az skoro nepfetrzitém
vztahu. K sekundarnim skupinam patii skupiny nabozenské ¢i odborové (Kotler, Keller,
2012). Kulturni faktory jsou myslenky, hodnoty a postoje, které jsou piedavany dal§im
generacim (Hes, 2008). Kultura vyjadfuje osobnost dané spolecnosti a vytvaii souhrn
hodnot, které vedou k uspokojeni lidskych potteb. Zdroj kultury je narodnost, socialni
tiida, povolani i jazyk a ty nejdilezitéjsi jsou Skola a rodina (Koudelka, 2006). Osobni
faktory jsou spjaty s zivotnim stylem a osobnosti zakaznika (Hes, 2008). Faktory jako v¢k,
zaméstnani, osobnost, vnimani sebe sama a vnimani hodnot ovliviiuje kupni chovani
spotiebitele (Koudelka, 2018). Psychologické faktory zilezi na Cctyfech Cinitelich:

motivace, postoj, uceni a vnimani (Hes, 2008).

3.2.1 Faktory ovliviiujici nakup potravin v misté prodeje

Kromé obecnych hledisek je nutné zohlednit také dalsi vlivy, které plisobi na cloveéka pfi
nakupnim rozhodovani v potravinach (Hes, 2008). Mezi tyto faktory ovlivilujici
spotiebitele pii nakupu potravin patii kvalita a vlastnost produktu, cena, zemé& puvodu,
znacka, vlastni zkuSenost, ndkupni podminky, recenze, obaly, doba nakupu, dostupnost
prodejny (Hes, 2008).

Kvalita

Rozhodujicim faktorem pii ndkupu potravin je dle prizkumu Nakupni zvyklosti 2021
kvalita (zboziaprodej.cz, 2021). Kvalita je jakostni charakteristika potravin a zahrnuje
vzhled, chut a strukturu potraviny. Dale zahrnuje charakteristiky, které jsou dany
legislativou a hygienické pozadavky na vyrobni proces (szu.cz, 2007). Velké procento lidi
vénuje pozornost této problematice a sleduje informace na obalech potravin. V mnoha
ptipadech se spotiebitel rozhodne pro vyrobek, ktery se snazi presvédcCit o své prednosti.
Piikladem mohou byt rGizna vyZivova tvrzeni o potravinach, jako je ,,nizky obsah cukru®
nebo ,,vysoky obsah vlakniny”. Dal§im takovym pfikladem miZze byt napiiklad, Ze
vyrobek poméaha zvySovat pfirozenou obranyschopnost v téle, ¢i zvySuje schopnost ucit se.
Ne vSechna tyto tvrzeni jsou pravdiva a ani si je spotiebitel sdm nemiize ovétit (Hes,

2008).
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Kvalita je stale ale pro mnoho spotiebitelli nedilezita, nectou etikety a nasledkem toho jim
muze uniknout fada informaci, napiiklad o slozeni vyrobku nebo o datu spotieby c¢i
minimalni trvanlivosti (Hes, 2008).

Cena

Velky daraz pii nakupu potravin davaji zakaznici na cenu potravin. V roce 2019 kladlo
daraz na cenu 29 procent populace, tento rok je to jiz 34 procent. Hlavnim divodem je
ekonomicka nejistota spojena jak s koronavirem, tak i Snardstajici inflaci
(zpravy.aktualne.cz, 2022). Piestoze postupné dochazi k postupnému posunu vyznamnosti
jednotlivych faktorti, cena a rizné slevové akce stale patii mezi nejvyznamnéjsi hlediska,
ktera spottebitele ovliviiuje (Hes, 2008).

Cenova reakce je zavisla na druhu produkti a pfedevsim zakladni potraviny, kde jsou ceny
zvySovany, jsou velkym pfedmétem diskuzi a protestnich reakci. Proto je pro urcité
vyrobky tvorba cen vice omezena a je nutné brat zietel na vefejné minéni (Vysekalova,
2014). Je samoziejmé a pochopitelné, Ze spotiebitelé nemaji zvySovani cen radi, to Casto
vede k snizovani kvality, ¢i zménu gramaze (Vysekalova, 2014).

Z cenovych motivaci voli maloobchodnici néstroje cenové podpory, jako jsou slevy, akéni
ceny Ci slevy na dalsi ndkup (Jaderna, Volfova, 2021).

Je dulezité vénovat se také cenam u méné podstatnych vyrobkl. Pokud tyto vyrobky
obchodnik zlevni, budou se dobfe prodavat a zdkaznik slevu oceni. Jsou také vyrobky,
které je mozny prostor pro zdrazovani, napiiklad mrazené vyrobky, naopak u piva by se
s cenou nemélo smérem nahoru hybat (Gregor, 2022).

Zemé puvodu

V ptipad¢€ potravin je zemé¢ plvodu udaj, podle kterého se rozhoduje o nakupu vétSina
spotiebitelt. V 90. letech 20. stoleti nakupujici preferovali predevS§im zahrani¢ni potraviny,
Vv soucasné dob¢ se zajimaji o Ceské vyrobky (Hes, 2008).

Devét z deseti zdkaznikl se zajima o plivod potravin, pficemz nejpopularnéjsi jsou prave
Ceské potraviny, zatimco nejhtife si stoji potraviny z Polska. Vétsina zakazniki je také

ochotna si za ¢eské potraviny pfiplatit (zboziaprodej.cz, 2021).
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Zajem o to, jakého pluvodu jsou potraviny, které zdkaznici nakupuji je zobrazen

V nasledujicim grafu ¢.3.

Graf 3- Zajem zakazniki o ptivod potravin, které nakupuji
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Zdroj : Vlastni zpracovani dle (zboziaprodej.cz/2021)

V grafu ¢islo 3 je zobrazen vysledek vyzkumu Nielsen Admosphere, ve kterém odpovidalo
506 respondent ve vékové kategorii 15+ (zboziaprodej.cz, 2021).

Z odpovédi respondentll je zfejmé, Ze zdjem o regionalni vyrobky roste, béhem pandemie
koronaviru se jim dostalo jest¢ vétSi pozornosti, zédkaznici rad€ji vyhledavali pro sviyj
nakup mensi, lokdlni prodejny nebo nakupovali pfimo na farmach. Tradicni cesti
maloobchodnici s regionalnimi prodejci uzce spolupracuji a zakladaji si na lokalni
spolupraci. Diky tomu jsou potraviny mnohem &erstvéjsi, jelikoz putuji od dodavatele
pfimo k prodejci bez vyuZiti velkoobchodl. V regionech také udrzuji vyrobci zaméstnanost
(zboziaprodej.cz, 2021).

Znacka

Velkd cast spotiebitelll se pfi svém ndkupu orientuje podle znaCky zbozi, Eimz
upiednostiiuje konkrétni produkty. Proto i znacka patii mezi faktory, které ovliviuji
nakupni rozhodovani. Vyrobci se snazi presvédcit ke koupi svého vyrobku prostifednictvim
znacek a symbold, které oznamuji o tom, zda je vyrobek kvalitni, bezpecny ¢i zdravotné

nezavadny (Hes, 2008).
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Cast téchto znadek ale neni certifikovana a miize s e stat nediivéryhodnou, jako napiiklad
oznaceni ,,ekologicky nezdvadné”. Témito znackami vyrobce oznacuje vyrobky, pfitom
nespliiuje pozadavek nezavislého posouzeni (Hes, 2008).

V potravinach jsou ovéfené znacky naptiklad Bio produkt, ¢i Klasa. Logo Klasa
upozoriuje na kvalitu potravin a rozhoduje o ném Hodnotitelskd komise, kterd je slozena
Z odbornikli v potravinafstvi. Ta ud€luje znacku na zaklad¢ kritérii a tyto kritéria musi
vyrobek splnovat po celou dobu platnosti certifikatu. Kritéria kontroluje Statni veterinarni
sprava a také Ceska zemd&délska a potravinaiska inspekce (zboziaprodej.cz, 2020).
Maloobchodni trh s potravinami také registruje oblibu produktii, které¢ jsou nabizeny pod
privatnimi zna¢kami. Ty V soucasnosti tvoii pfiblizn€ pétinu prodané¢ho sortimentu.
Zakaznici ocenuji jak kvalitu a cenu, tak také produkty od ceskych vyrobceil
(zboziaprodej.cz, 2020). Produkty privatnich znacek jsou zakazkovou vyrobou partnerskou
spole¢nosti pro maloobchodnika, ktery si je distribuuje sam. Privatni znacky délime na tfi
kategorie a to ekonomické, standartni a prémiové. Ekonomické maji nejniz§i moznou cenu
a piijatelnou kvalitou a je to levna alternativa rychloobratkového zbozi. Standartni patii
mezi nejrozsifenéjsi privatni znacky a jsou to cenou a kvalitou primérné produkty.
Prémiové jsou vysoce kvalitni produkty s vyss$i cenou, ale stale konkurenéné zajimavé
(Jaderna, Volfova, 2021).

Jestlize se zékaznik rozhoduje o koupi konkrétni potraviny, obvykle dava prednost
konkrétnimu zbozi, se kterym ma dobrou zkuSenost. Automaticky tak sahne po tomto
zboZzi v regédle a o svém nakupu nepifemysli, preferuje pouze znamé zbozi. Tento jen

oznacujeme jako ,,nakupni slepotu® ( Hes, 2008).

3.2.2 Faktory ovliviiujici vybér prodejny

Vyznamnou roli pro vybér prodejny hraje umisténi. Zakaznici si vybiraji prodejnu, ktera je
blizko jejich bydlist€ nebo kterd se nachazi po jejich cest€é ze zaméstnani.
Nezanedbatelnym faktorem je také umisténi blizko frekventovanéjsi silnice ¢i ulice, kterou
prochazi ¢i projizdi veétsi mnozstvi lidi. Je pak pro obchodnika jednodussi zaujmout noveé
zakazniky jak architekturou prodejny, vstupnim vchodem ¢i tabulemi se zajimavymi
ak¢énimi cenami (Hes, 2008).

Pouze umisténi prodejny ale neni jedinym faktorem, ktery ovlivni vybér prodejny. Zalezi
také na upoutdni pozornosti zakaznikli vchodem, oteviraci dobu, ktera koresponduje

s nakupnimi moZnostmi zaméstnanych zékaznikii, vhodna sortimentni nabidka, vyhovujici
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plocha prodejny, atmosféra (Zamazalova, 2009). Dal§imi divody k vybéru prodejny muize
byt snadnd dostupnost z mista bydlisté, pocit pohodli pti nakupu, cenova troven ¢i rychlost
nakupu (Zamazalova, 2009).

prodejny misto, kde mohou zaparkovat. Ocekavaji dobrou dostupnost, dostacujici kapacitu
a také neplacend mista. Nemén¢ dilezitou roli hraje také délka trasy od auta ke vstupu a
blizkost nakupnich vozikti (Cimler a kol, 2007).

Zakaznika je potfebné zaujmout jiz zvn&jSku obchodu. Spravné zvolena vyloha, logo
prodejny a vstupni ¢ast dokaze zakaznika upoutat a naldkat ke vstupu do prodejny. To, jak
prodejna vypada zvnéjSku musi ladit s vnittkem prodejny (Mulacova, 2013).

Na rozhodnuti spotfebitele mize puasobit i nezavislé doporuceni od znamého clovéka.
Doporuceni maze mit dokonce i vétsi vliv nez cilenda reklama, které v fadé piipadi
zakaznici nediveéiuji. Tento zplisob doporuceni je nazyvan jako tzv. referencni marketing.
Je to pfilezitost, kdy si mezi sebou 1lidé doporucuji vyrobky, zaroven sem ale patii i
negativni zkuSenosti (Hes, 2008).

Kvalita sluzeb i1 ochota persondlu jsou faktory, které¢ si mezi sebou lidé¢ sdili. Zatimco
nespokojenost ale vyvold pouze maly nedostatek, v ptipad¢ spokojenosti je to jiné. Tu

zakaznici vnimaji jako samoziejmost a ve sdileni jsou opatrnéjsi (Neimeier a kol., 2013).

Soucasnym trendem maloobchodnich siti v ¢eské republice je opétovné nabyvani mensich
prodejen, které jsou situovany v blizkosti bydlist¢ a kde je moZnost zakoupit si Cerstvé
pecivo, zeleninu a ovoce ¢i mlééné vyrobky. Tyto prodejny jsou urceny ke kazdodennim
nakuptim. VétSina spotiebiteltl stale nakupuje vétsi objem zbozi ve velkych fetézcich,
avSak pfi ndkupu Cerstvého zboZzi denni spotfeby davaji pfednost mensim ochodiim, které
se nachdzeji v blizkosti jejich bydlisté. Divodem je jak snadna dostupnost, tak uspora ¢asu,
ale 1 osobngjsi ptistup persondlu a ndkup bez front (Hes, 2008).

Primérny Cesky nakupujici ma ve své dostupnosti piiblizn€¢ osm prodejen potravin,
obcasné nakupuje v Sesti z nich a pravidelné ve tfech. Diky husté obchodni siti se snizuje
ochota kupujicich cestovat daleko (zboziaprodej.cz, 2018).

Cilem kazdého maloobchodu je, aby zékaznici nejenom ochod navstivili, ale aby se do n¢j
opakované vraceli (Zamazalova, 2009). Motivace zakaznikd je hlavnim dtvodem pro

zfizeni rdznych vérnostnich systémti. Pokud prodejna vyuzivd metodu strategie nizkych
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prodejnich cen, je pro ni zfizeni vérnostnich systémil pouze dal§im zbyte¢nym nékladem,
jelikoz samotné nizké ceny jsou pro zékazniky ldkadlo (Zamazalova, 2009).

Vérnostni systémy mohou byt cenové (pro ¢leny nizsi ceny) a bodové (za body ziskané
nakupem je moznost cenového zvyhodnéni ¢i jiného bonusu). Dal§i moznosti je
kombinovany a partnersky model, ktery se od bodového lisi tim, ze zdkaznici mohou sbirat
body u jinych firem, které jsou soucasti vérnostniho programu (Zamazalova, 2009).
Skutecnost, ze 20 procent zédkazniki ¢ini firmeé 80 procent zisku je odrazem vérnostnich

programu. Je to zpusob vytvareni silnéjSich svazku se zakazniky (Kotler, Keller, 2012).

3.3 Nastroje podpory prodeje

Podpora prodeje zahrnuje spektrum komunikacnich néstroji, které jsou urceny
k povzbuzeni odezvy na trhu (Kotler, 2007). K tomu vyuziva kratkodobé podméty, které
jsou ucinné pii pusobeni na kupni chovani zakaznika. Jedna se nejcastéji o0 slevy, kupony,
vyhodné baleni. Také sem patii obdarovéni cilové skupiny odménou. Jedna se o prémie,
reklamni darky a soutéZe. Do nastrojii podpory prodeje ddle mizeme zatadit vérnostni
programy a také POP média v misté prodeje (Jesensky, 2020).

Nastroje podpory prodeje ale nenahrazuji benefity spojené s produktem, je to jejich pfidana
hodnota (Jesensky, 2020).

Soucasti podpory prodeje je marketingova komunikace v misté prodeje a jeji definice se
oznacuje jako:

., Soubor reklamnich prostredkii uvniti prodejny, které jsou urceny k ovlivnéni nakupniho
rozhodovani nakupujicich” (Bocek a kol., 2009).

Velmi u¢innou soucasti komunikace se zakazniky tvoii in-store nastroje. Oproti jinym
formam reklamy, kde jsou jiZz spotiebitelé piesyceni, je trendem zvratit rozhodnuti
zakaznika ve prospéch produktu pfimo v misté prodeje. Jde o dilezity komunikacéni kanal,
ktery je jiz plnohodnotny marketingovy nastroj (mistoprodeje.cz, 2011).

(In-store marketing) je soubor reklamnich prostifedkll uvnitf prodejny, které slouzi
k ovlivnéni nakupniho rozhodovani (Bocek a kol, 2009). Jedna se o uméni zaujmout
spotiebitele a k tomu pfispivaji Ctyfi zakladni nastroje, a to POS materidly, POP materialy,

Mercgandising a nakupni atmosféra (Jaderna, Volfova, 2021).

25



3.3.1 POS a POPmaterialy

Jsou to predméty a produkty, které si zakaznik odnasi domd, jedna se zpravidla o kupony
na dal$i ndkup, vzorky, ochutnavky, reklamni pfedméty (Jaderna, Volfova, 2021).
Vysekalova (2011) definuje POS média jako ty, co se nachazi u pokladen, kdezto POP
média uvnitt prodejny. POP materialy slouzi k vyznamné odlisnosti maloobchodnika a pro
orientaci na prodejné. Trvale zlstavaji na prodejnim misté, jsou soucasti toho, jak
obchodnik své zbozi prezentuje na prodejné (Jaderna, Volfova, 2021). Jde o reklamni
nosice pred prodejnou, plakaty, stojany ¢i tabule. Patfi sem také komunikaéni sd€leni na
madlech vozikl, podlahova grafika, polepy na pokladnich pasech a na déli¢ich nakupi,
vstupni brany, kde se nachazeji naptiklad informace o akcich a podobn¢. Jedna se tedy o
ucelové spojeni reklamy, podpory prodeje a PR (Jaderna, Volfova, 2021).

Aby byly POS a POP uspésné, musi piinést né¢jakou ptidanou hodnotu. Moznosti je
emocni apel, funkéni diivod ¢i kombinace oboji. POS a POP média vyvoléavaji impulzivni
chovani, pomahaji s rychlym rozhodnutim o koupé vyrobku. Toto impulzivni jednani je
komunikace fungovala, musi tyto média zaujmout zakaznika pfiblizné do dvou vtetin, aby

neztratil zajem o koupi (zboziaprodej.cz, 2020).

3.3.2 Merchandising

Merchandising je nastroj, ktery vyuziva obchodnik k uskute¢néni prodeje zakaznikovi. Jde
o zajisténi prodeje prostiednictvim vylepSeni komfortu pti nakupovani (Jadernd, Volfova,
2021). Prodejni prostiedi se snazi o pozitivni emoce, které pisobi jako podnét ke koupi.
Na misté prodeje je mozné uspokojit motivacni faktory zédkaznika i hodnotové systémy a
potieby pomoci prezentace zbozi (Vysekalova, 2014). Hlavnimi aktivitami merchandisingu
jsou napiiklad umisténi zbozi v prodejné a v regalech, péce o misto prodeje a dopliovani
zbozi, eliminace vyprodanych polozek, oznaceni zbozi platnou cenovkou, tvorba
planogramt, vystaveni celého portfolia zalistovaného bozi, vylouc¢eni poSkozeného c¢i
proslého zbozi, atd. (Jaderna, Volfova, 2021).

Barta a kol. (2009, s.216) uvadi pravidla pro spravné uvedené marchandisingu. Umisténi
zbozi by mélo byt vystaveno a urovnano podle podilt na trhu, kdy zpravidla zbozi, které je
umisténo v urovni o¢i (150 cm nad zemi) se nejlépe prodava.

Diky vhodné zvolenému merchandisingu muize prodejce dosahnout uUspéchi v podobé

efektivné vzd€lanych zdkaznika, ktefi se vyznaji v nabizenych produktech, prostiedi
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vytvaii silny dojem na zdkazniky a stim spojeny spravny kontext pii prodeji zbozi.
Merchandising také piitahuje pozornost zakaznikl a také odpovida jejich potfebam (Bhalla
a kol., 2010).

Také merchandising zazil v poslednich letech zmény. Jesté nedavno byl merchandising
predevsim ¢innosti dopliiovani zbozi, soucasnost ukazuje i na jiné rady aktivit, které jsou
kazdého druhu zbozi. Kazdy produkt potiebuje servis a zajisténi jeho prodeje, spravné
vystavené zbozi se lépe prodava. Cistota mista, vhodné vystaveni, druhotné umisténi,
kontrolni  ¢innosti  dodrzovani planogramii, to vSe zahrnuje merchandising

(zboziaprodej.cz, 2018).

3.3.3 Nakupni prostredi

Nékupni chovani zakaznikl se za posledni dva roky znatelné zménilo, proto je potieba také
reagovat na zménu nakupniho prostiedi. Prodejci by méli na tyto zmény reagovat a
ptizplsobit nakupni prostfedi, aby prodejna poskytnula zdkaznikovy pifijemnou atmosféru
(Gregor, 2022).

Nakupni atmosféra patii také mezi vyznamnou soucasti in-store marketingu. Jedna se o
emoci a pravé na to nakupni atmosféra cili. Nakupni atmosféru lze rozdélit na externi a
interni prvky. Vstupni prostory, architektura prodejny, vykladni skiin€ ale také Cistota a
upravenost jsou jednou z vyznamnych moznosti menSich prodejen, jak pfitahnout
pozornost. I kreativni prezentace miZe tvofit pro malé prodejny vyznamnou konkurenéni
vyhodu (Jaderna, Volfova, 2021). Jakmile externi prvky zaptisobi a naldkaji spotiebitele
dovniti obchodu, za¢ne piisobit na smysly také interiér prodejny. Celkovy dojem je velmi
dilezity a osvétleni, vyuziti barev, zafizeni prodejny a hudebni kulisa dokazi zvysit
celkové uspokojeni a vuli navstivit prodejnu znovu (Jaderna, Volfova, 2021).
Maloobchodni trh prochazi vyvojem smérem k vétSi ndro€nosti zakazniki. Stale vice
zakaznikl neni zcela spokojeno s prodejni dobou, §iii sortimentu, Cistotou prodejen, ale 1
obsluhujicim personalem (Vysekalova, 2014).

Kazda maloobchodni jednotka se v ramci provozu podili na tvorbé nakupniho prostiedi a
podminek pro nakupujici. Nakupni prostfedi je design prodejny, dispozi¢ni feSeni,

prezentace zbozi, persondl a také zakaznici, ktefi v prodejné¢ nakupuji. Do nakupniho
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prostiedi také patii troven poskytovanych sluzeb, pohodlnost pfi nakupovani a dalsi (Hes,
2008).

Slabym mistem je v mnoha piipadech nekvalifikovany a neochotny personal, ktery
prichazi do kontaktu se zakazniky. Spravné vyskoleny personal by mél podpofiit snahu
obchodu a vytvoftit zakaznikovi piivétivé prostiedi (Hes, 2008).

Dutlezity faktor pro maloobchod je i ndkupni prostfedi a atmosféra. Tyto vlivy pisobi na
zékaznika a jeho smysly po celou dobu nakupu (Cimler, Zadrazilova, 2007). Vzhled
prodejny a vstupni prostory pusobi na zakaznika pfed samotnym nakupem, vnitini prvky se
snazi pozitivné pusobit na zakaznika v pribéhu nakupu (Mulacova a kol., 2013).

Samotny design prodejny se stava dillezitym prvkem v komunikaci se zdkaznikem, pokud
je realizovan spravné, zdkaznik obchod vnimé pozitivné a nevadi mu v ném stravit vice
Casu. Pokud je prostfedi piehledné, vzduSné, vhodné uspotadané, ziskdva obchodnik
konkurenéni vyhodu (Hess, 2008).

Design prodejny je mozno zménit v ramci piestavby obchodu. Jde o investici, ktera
pomuze navysit obrat. Po remodelingu sice na kratkou dobu dojde k ¢aste¢nému propadu,
ale velmi rychle se vrati na plvodni Uroven a poté ndsleduje trend mirného ristu.
V remodelingu je dobré pocitat se samoobsluznymi vitrinami, ktera zakazniky laka

k impulzivnimu nakupu naptiklad v kategorii baleného masa (Hemolova, 2022).

Cistota miize znatelné ovlivnit spokojenost zdkaznika. Staéi jednoduSe zanedbat uklid a
zakaznik se pfestane citit bezpecné a komfortné, to mize zplsobit, Ze zdkaznik nakoupi jen
to nejdulezitéjsi a obchod rychle opusti, v nékterych ptipadech se uz do né¢j nevrati.
Soucasna doba klade velky diraz na hygienu a Cistotu a pouhy pravidelny uklid mize vést

k vétsi konformité zakaznika (Vysekalova, 2011).

Emoce zékaznik tvofi impulz ke koupi. Proto pozitivni ovlivnéni emoci zvysuje
zakaznikovu spokojenost. Spravné volené osvétleni a ozvuceni tak navazuje onu potiebnou
pozitivni atmosféru prodejny. Pokud je v prodejné malo svétla, zakaznik ma pocit
rozladénosti a nejistoty, pokud je ho naopak pfili§, mizou zakazniky bolet oci
(Vysekalova, 2011). Efektivni osvétleni také dokaze ptivést zdkazniky do prostoru, ktery je
pro obchodnika dulezity. Atmosféra spravné osvétleného obchodu dokaze ptilakat

zakaznika a udrzet ho déle pfi nakupovani. Svétlo méa velky vliv na emoce, a proto maji
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kamenné prodejny velkou vyhodu oproti e-shoptim a to poskytnout pii nakupovani zazitek

a dokonce zlepsit naladu (Gregor, 2022).

Podobné¢ je na tom také hudba. Pokud je pfili§ hlasita, nevkusna, zakaznik ji velmi rychle
zaznamena. Hudba musi v obchod¢é pouze vykryt prostor a také bézné ruchy prodejny.
Hudba mé také vyznamny podil na Case strdveném na prodejné a se spravné zvolenou
hudbou jsou zakaznici ochotni pobyt v prodejné¢ déle a Iépe snaSeji pfipadné fronty
naptiklad u pokladen (Vysekalova, 2011). Pomald hudba udrzuje zédkazniky v obchod¢ a
zvoleny hudebni rytmus ovlivni rychlost prochazeni po prodejné (Vysekalova, 2014).
Mluvené slovo mezi hudbou musi vhodné zaujmout zakaznika (Vysekalova, 2011).

Nemén¢ dilezita je také spravné zvolena teplota na prodejné. Jestlize je na prodejné piilis

vysoka, zakaznik se za¢ne velice rychle citit nekomfortné (Vysekalova, 2011).

Na prodejn¢ je vhodné vyhybat se nepfijemnym pachiim a zarovein je vitano zapojit viing,
které jsou souvislé s proddvajicim sortimentem a navodi to spojitost pro zékaznika se
sortimentem (Vysekalova, 2011). Mezi nejucinnéj$i vuné pouzivané v malobchodé patii
dle Ebstera a Garause (2011) levandule, skofice a bazalka (relaxa¢ni ucinek), mata, tymian
a rize (zvysuji produktivitu), pomeranc (snizuje stres), zdzvor, ¢okolada (pocit romantiky),

kvétinové viiné (€inek déle straveného ¢asu na prodejné) a vanilka (zvysuje komfort).

3.4 Loajalita a spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkaznika je zavisla na realizaci nabidky ve vztahu k ocekavani. Pokud
nedojde ke splnéni ocekavani, stane se zdkaznik nespokojeny. Firmy se snazi vyvolat v
zakaznikovi pocit spokojenosti, av§ak neni to jejich hlavni cil. Pokud by musela spole¢nost
sniZit svoje ceny, aby dosahla spokojenosti zdkazniki, snizila by si tim sviyj zisk (Kotler,
Keller 2013).

Spokojenost zdkaznika vznikd na zdkladé srovnani ocekavaného vyrobku s vyrobkem
skute¢nym. Spokojenost je tedy predstava zdkaznika srovnand s realitou. Spokojenost ale
neni postavend na tvrzeni, zZe ¢im vysSi kvalita, tim spokojenéjsi zdkaznik. Hlavnim
urcujicim faktorem spokojenosti zédkaznika jeho spotiebitelské vnimani, jeho hodnoceni
nabizeného produktu. Spokojenost nebo nespokojenost zakaznika s produktem je vysledek

kone¢ného hodnoceni se vsemi jeho disledky (Zamazalova, 2009).
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Vesker¢ Gsili v podnikéni sméfuje k ziskani a udrzeni zékaznika. Takzvanym zakaznickym
pfistupem se zabyva spousta firem, v praxi ale neni uplatiiovan dostatecné a nejsou pro
n¢ho vyuzity vSechny dostupné prostiedky. Avsak ziskani a udrzeni vztahu se zakaznikem
je ptredpoklad pro uspésnou existenci firmy na trhu. Aby byl vztah dlouhodoby, je potieba
znalosti zdkaznika, jeho potieb a preferenci (Ostrozna, 2001).

Prioritou firem je tedy ziskani stalych zdkaznikli a vytvofeni dlouhodobych vztahti. Staly
zakaznik je ten, ktery vytvaii opakované obchody, opakované nékupy tvoti az 90% zisku
firmy. S novymi zakazniky jsou spjaty také nédklady na ziskani vztahu (snizené ceny
motivujici k prvni koupi, ziskani informaci o zdkaznikovi, seznameni zdkaznika s
produktem). Prodejni a marketingové ndklady na stdlého zdkaznika jsou rozlozeny do
delsiho obdobi a jsou niz$i. Stali zakaznici jiz produkt i prostfedi znaji, maji odpovidajici
ocekavani a tim je jejich obsluha snadnéjsi (Ostrozna, 2001).

Ostrozna (2001) také uvadi, ze loajalita zédkaznika prokazateln¢ souvisi se ziskovosti
organizace. Uvadi, ze 5% nartst ndkladt na udrzeni loajality zdkaznika, ptinasi ziskovost
organizace 20-85 % (Ostrozna, 2001).

Predpoklad pro zajiSténi loajality zdkaznika je vybudovani dlouhodobych vztaht, které je
zalozeno na poskytnuti konstantni kvality produktd, naplnéni jeho ocekavani,
zodpovédnost vici zékaznikovi a komunikace mezi obéma stranami. Predpokladem pro
zajisténi loajality je spokojenost, ale ani ta nemusi byt zarukou. I pfes spokojenost se
stavajicim dodavatelem ptejde ke konkurenci nemalé mnoZstvi zakaznikl. Ze zakaznikd,
kteti odesli, bylo az 85% z nich u ptedeslého dodavatele spokojeno (Ostrozna, 2001).

Proto je dillezitd podpora ptizné ur¢itymi vé€rnostnimi bonusy, které zvyhodni dalsi nakup.
Tyto vérnostni programy musi byt pro zakaznika atraktivni. Pfikladem jsou takzvané hard

benefity (slevy, bonusy, kupony) a soft benefity (klubovy Casopis, hotline, pfidané sluzby).

vvvvvv

Hodnoceni zakaznika

Dtlezitym ptedpokladem pro spravné vybrany vérnostni program je UspéSna identifikace
zakaznika, zjiSténi jeho ekonomickych pfinost a rozdéleni zdkaznikl dle jejich potieb. Pti
samotném hodnoceni je tieba se soustfedit na vSechny pfinosy a hodnoceni by mélo
zahrnovat (Ostroznd, 2001):

- Soucasnou hodnotu zakaznika (kolik do né&j organizace vklada a kolik organizaci

pfinasi, motivace zakaznika)
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- Potencialni hodnotu zdkaznika (kolik maximéalné¢ muze utratit, jaky je jeho

maximalni pfinos, jaka jsou bariéry pro vyssi zisk)

Vztah mezi spokojenosti a loajalitou zakaznika

dikladnéjsi zkoumani hodnoceni spokojenosti a loajality zékaznikii. Spokojenost se méti
mnoha zpisoby. Obecnym zpiisobem je nastroj ECSI (Evropsky index spokojenosti
zékaznika), ve kterém se spokojenost méti ttemi zpusoby:

- Celkova spokojenost- zde je konkrétni otdzka spokojenosti s danou spolecnosti, kdy
odpovéd muze byt ve Skale od zcela spojen po zcela nespokojen.

- Mira spokojenosti — u této otazky se zjistuje, do jaké miry spolecnost splnila
ocekavani zakaznika.

- Porovnani s idedlem- zde si zédkaznik ptedstavi perfektni spolecnost a odpovi, jak
moc se dand spolecnost blizi k perfektni spolecnosti

- Loajalita zdkazniki- zjiStuje, zda se zdkaznik do daného obchodu v budoucnu
vratit, zda prodejnu doporuci blizkym ¢i zda si stejny produkt koupi i pfisteé (Rypacek,
2003).

Spokojeny zékaznik je hlavni zdroj kladnych referenci, loajalni zakaznik ptisobi v okoli
davéryhodné. Nejobvyklejsi zdroje referenci jsou od znamych a pratel, proto ma

doporuceni od stalého zdkaznika velky vyznam (Ostrozna, 2001).

3.5 Soucasné vlivy ovlivitujici nakupni chovani zakazniku

Svét prochézi technickou revoluci a ta se nevyhnula ani maloobchodim, kde technicka
revoluce pfimo ovliviiuje maloobchodni systémy. Zakaznici chtéji zaZivat pouze pifijemné
veci a tém nepfijemnym se vyhnout, tim se stavaji netrpélivéjsi. Chytré telefony je nuti byt
neustale piipojeny a tak si mohou ptimo v kamenném obchodé srovnat cenu s konkurenci,
podrobnosti a zkuSenosti jinych zdkaznikli (Jesensky, 2020). V poslednich dvou letech
také vzrost podil nakupujicich, ktefi nevyhledavaji papirovy letdk a voli moZnost mobilni
aplikace fetézce. Tuto moznost jiz vyuziva 48 procent nakupujicich. To znamena, ze proti
roku 2020, kde aplikace vyuzivalo 24 procent, se pocet nakupujicich vyuzivajicich mobilni
aplikaci zdvojnasobila. Mobilni aplikace se tak stavaji jednim z hlavnich nastroja

komunikace se zakazniky (Skala, 2022).
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Trendy naznacuji piesun poptavky do online prostiedi, zvySuje se podil spotiebitelt, které
jiz maji n¢jakou zkuSenost s ndkupy online, a to vSechny generace. Seniofi zacali pouzivat
pii nakupu platebni karty a vyuZivaji plateb i na internetu Sife a dostupnost jiz neni hlavni
motivaci k nakupu, zacinaji se rozvijet spiSe dalsi sluzby navic. Tyto nadstandartni sluzby
jsou velmi cenény, zvlasté kdyz spotiebiteli uSetii nejen penize, ale také cas (Jaderna,
Volfova, 2021).

Vyviji se trh s potravinami, piedevs$im s lokalnimi, bio, bezlepkovymi ¢i ¢isté rostlinnymi.
U mladé¢ generace je stale oblibenéjsi vyrobek rostlinny, ktery slouzi jako nahrada masa
(Jaderna, Volfova, 2021).

Zajimavym pohledem na oblast marketingové komunikace se muze stit pojem
mikrolokalizace. Velka ¢ast zakazniku preferuje lokalni produkty a zakaznici véfi, ze jsou
produkty kvalitnéj$i, znaji misto, odkud pochézeji a také chtéji podpofit mistni ekonomiku.
Vystaveni téchto produktt v obchod¢ je pro zédkaznika velmi dilezitd. Kamenné prodejny
tak mohou zacit vytvaret takovou formu komunikace, kde bude kladen diraz na socialni a

komunitni roli a lokalnost v tom také muze hrat duleZitou roli (Follprechtova, 2022).

3.5.1 Novinky v trendech obchodnich Fetézci

Zakaznik se za posledni roky méni a objevuje a maloobchodnici na to museji reagovat. V
poslednich letech byly objeveny trendy v podobé ekologicky Setrnych latkovych tasek,
farmarskych bedynek, objednavani potravin pfes internet a také zacal pfemyslet, odkud se
vozi pecivo, kolik procent masa obsahuje jeho oblibend uzenina a také zacal kupovat
znaCkové potraviny ve slevovych akcich. Na to museji obchody reagovat a zavadét
novinky (socr.cz, 2022).

Jelikoz zékaznici oc¢ekavaji prvotfidni kvalitu u vSech potravin, zelenina a ovoce se ¢asto
vyfazuje z prodejnich pulti jiz pfi malé vadé na krase. Retézce tak zadaly nabizet bedynky
se zeleninou a ovocem, které jiz na prodejni pult z estetickych divodd nepatii. V nich
najde zadkaznik mix jinak neprodejného zbozi. Pritkkopnikem tohoto projekt byl v roce 2021
obchodni fetézec Lidl (socr.cz, 2022).

Novy automaticky koncept prodejen umoznuje zdkaznikiim nakupovat kdykoli. Potiebuji
pouze platebni kartu, bankovni identitu a staZenou aplikaci. Prvni prodejna tohoto tipu byla
oteviena v bfeznu ve Strakonicich. Tento koncept ale také funguje ve skandinavskych
zemich a také v Polsku. Prodejna Coop pracuje v hybridnim rezimu-od 7:00 do 17:00

S obsluznym Usekem a zamé&stnanci a od 17:00 do 7:00 obchod piechazi k automatickému
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rezimu. Z dostupnych statistik vypliva, ze lidé v automatickém rezimu nakupuji do pilnoci

a o volnych dnech a vice nakupuji alkohol a sladkosti (Hemolova, 2022).

3.5.2 Zména nakupniho chovani v soucasnosti

V ceské republice probihd nejvyssi mira inflace z divodii dvou okolnosti, které se dlouha
desetileti neobjevily- pandemie a valka. Pandemie jako tato se v Evropé vyskytla
naposledy pied sto lety a valka od konce druhé svétové valky. V pandemické dob¢ lidé
zacali délat vétsi nakupy a do obchoda zacali chodit méné Casto. Také vice navstévovali
mensi obchody v méstech a vesnicich. V tuto chvili se vraceji zpét k velkym nakupiim ve
velkych obchodnich fetézcich, avSak malé obchody maji stdle velkou Sanci zakazniky
zaujmout a nabidnout jim to, co od nich o¢ekavaji (Gregor, 2022).

Maloobchod potravin je jednim z nejvice postizenych segmentli podnikani, ktery zasdhla
vladni opatieni proti Sifeni nemoci covid-19. Tyto lockdowny vystiidaly obavy ze
zrychlujici inflace a vysokych cen energii. Vysledkem je omezeni vydaji domacnosti a
Setfeni (zboziaprodej.cz, 2022).

Za posledni dva roky se tak museli maloobchody potravin vypoifadat s mnoha zménami,
které byly odlisné nez v ptedchozich letech. Pozitivni dopadem je jistd odolnost a ta je
dalezitd i v soucasnosti, protoze maloobchod ¢ekd mnohem vice dalSich zmén, které
inflace a propojeni s on-line prostfedim. Tyto faktory ovlivni zpusob, jakym budou
spotiebitelé nakupovat (Gregor, 2022).

V dusledku pandemie se ocekaval velky vzrust nakupu potravin on-line. Tyto nakupy sice
rostou, avsak zdaleka ne tak rychle, jak se pfedpokladalo. Stale je pomérné vysoky podil
téch, ktefi nakup potravin on-line nezkusili a ani neplanuji. Za nejvétsi nevyhodu vnimaji
Cesi piiplatek za dopravu a riziko, Ze zboZi nebude odpovidat mnozstvim &i kvalitou
uvedené v objednavce (zboziaprodej.cz, 2022).

Rist cen potravin v srpnu 2022 byl sice pomalejsi nez v Cervenci, potraviny budou ale
nadale zdrazovat. Cena oleji a tuku se zvysila meziro¢né az o 53 procent, cena masa 0
21,7 procent a rostli také ceny ovoce ¢i peciva a pekarenskych vyrobki (ceskenoviny.cz,
2022). K nejveétsim inflacnim kategoriim maloobchodnich prodejen s potravinami patii
oleje, tuky, masla ale také mouky, té€stoviny, mléko a vejce. Opakem jsou nejméné inflacni
kategorie a do nich patii limonady, dzusy, kdvy, Cokolady a suSenky. Také sem ale patii

pivo, tvrdy alkohol a omacky (Gregor, 2022).
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Index finanéni situace (jde o subjektivni vypovéd’ o stavu domdacnosti o vyvoji financni
situace za posledni rok, vyhledy do pfistiho roku a s jakymi obtizeni domécnosti vychazeji
s pen¢zi) doméacnosti klesl na nejnizsi hodnotu za poslednich osm let a nejveétsi mezirocni
propad od roku 1993. Domacnosti ztraci schopnost tvofit tspory a zdrazovani bude
ohrozovat nejvice domdacnosti s vysokymi ptjckami. Proto voli usporna opatieni a mezi
nejcastejsi je Setfeni pii ndkupu potravin (stem.cz, 2022).

Inflace zménila ndkupni zvyky spotiebitelti, Setfi jako nikdy pied tim a ve velké mife
zacali vyuzivat rizné slevové akce ¢i aplikace (idnes.cz, 2022).

Poklesu se ale maloobchod stézi vyhne. Spotiebitelské chovani se méni, a to zptsobi dalsi
realny pokles trzeb, omezovani spotieby a zaméfovani se na slevy (socr.cz, 2022).
Obchodni fetézce ale 1 malé nezavislé maloobchody si zacali vS§imat, ze lidé pifi nakupech
potravin mnohem vice vyhledavaji slevy a jiné vérnostni programy, které jim zajist'uji
vyhodnéjsi ceny. Nejvétsi zajem je akce zakladnich potravin jako vejce, maslo, mouka a
mléko. Do budoucna muze jit o problémy s prodejem prémiovych potravin, zbytnych a
nepotravinarskych (socr.cz, 2022).

Konflikt na Ukrajiné¢ ma Siroké dopady, které se dotykaji nejen politické a bezpecnostni
sféry, ale vyrazné ovliviiuji i ekonomiku a trhy s potravinami v Ceské republice i
celosvétoveé. Jednim z hlavnich dopadt valky je zvySeni cen potravin a energii, coz ma
piimy vliv na celosvétové potravinové zabezpeceni. Ukrajina a Rusko jsou vyznamnymi
producenty a vyvozci zékladnich potravinarskych komodit, jako jsou pSenice, kukufice a
slune¢nicovy olej. Valka zpusobila naruSeni dodavek téchto klicovych komodit, coz vedlo
k prudkému riistu cen. Tento jev je zesilen jiz existujicimi dopady pandemie Covid-19 a
energetické krize, které predchazely konfliktu (eagri.cz, 2022).

Z hlediska ¢eské ekonomiky a podniki véalka pfinési nejistotu a nutnost adaptace na novou
geostrategickou realitu. Firmy se musi vyrovnat s pferuSenymi dodavatelskymi fetézci a
zvySenymi naklady, coz vyzaduje diverzifikaci obchodnich partnerti a zdrojii. Zaroven je
nutné pocitat s dlouhodobymi dopady sankci a zménou obchodnich vztahi s Ruskem a
potencialné i s dalimi zemémi (Sustr, 2022).

Konkrétné pro eské exportéry a dovozce znamena situace vyzvu v podobé hledani novych
trhli a zabezpeceni alternativnich zdroji pro import. Pfestoze se v minulosti ¢eské firmy
snazily diverzifikovat své obchodni aktivity, aktudlni krize zasahuje i1 oblasti, kde byly
dosud vztahy stabilni. To ovliviluje nejen pfimy obchod s Ukrajinou, ale i celkovou

stabilitu a piedvidatelnost mezinarodniho obchodniho prostiedi (Sustr, 2022).
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4 Vlastni prace

Vlastni ¢ast diplomové prace se zaméfuje na analyzu moznosti Uspéchu nezavislého
maloobchodniho obchodu v konkurenci s velkymi obchodnimi fetézci.

Prvni Cast se zaméfuje kvantitativni Setfeni pomoci dotazniku, ktery byl dostupny jak
online, tak i ve form¢ tisténého formulafe. Toto Setfeni se zaméfovalo na faktory, které
ovliviiuji volbu konkrétni prodejny a na spokojenost zakaznikii v daném maloobchodnim
zafizeni.

Druha ¢ast prace se vénuje testovani ruznych hypotéz tykajicich se problematiky
maloobchodniho prostiedi.

Posledni cast diplomové prace je vénovana kvalitativnimu vyzkumnému Setieni
konkuren¢nich obchodd pomoci metody pozorovani.

V zavéru prace jsou ziskané vysledky zhodnoceny a shrnuty. Na zéklad€ téchto zavérh jsou
formulovana obecna doporuéeni malé maloobchodni prodejné, aby obstala v konkurenci s

velkymi obchodnimi fetézci.

4.1 Faktory ovliviiujici rozhodovaci proces zakazniki pri vybéru
potravin

V ramci kvantitativniho Setfeni bylo polozeno prostfednictvim dotazniku 18 otazek,
pfi¢emz 7 z nich obsahovalo doplnujici podotazky. Tyto otazky byly organizovany do
nékolika kategorii, v€etné volby preferovanych obchodl, porovnani mezi velkymi fetézci a
mensimi nezavislymi obchody, a dale obsahovaly otazky specificky zaméfené na obchod

Qanto v obci Moravska Chrastova.

4.1.1 Hodnoceni charakteristik vybéru prodejny a nakupnich preferenci zakazniki

Prvni ¢ast kvantitativniho vyzkumu se zamétovala na zjisténi, jak ¢asto zakaznici vyuzivaji
malé prodejny pro své nakupy potravin, zjiStovala také nakupni frekvence v malych
prodejnach potravin, které spliiuji kritéria rozlohy do 300 m2 a nejsou soucasti
modernich zahrani¢nich obchodnich fetézci.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni 1ze pozorovat, Ze vétSina respondentd (37%) nakupuje v
malych prodejnach potravin nékolikrat tydné, coZ naznacuje Casté vyuZivani téchto

prodejen. Nékolikrat mésicné nakupuje 24,5% respondentil, coz také ukazuje na relativné
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Castou navstévnost. Kazdodenni nakupy jsou provadény 9,8% respondentt a stejny pocet
respondentli nakupuje jednou tydné. Jednou mésiéné nakupuje 8,4% respondentd, a méné
nez jednou mesicné jen 7,7% respondentli. Pouze 2% respondenti uvedlo, ze v téchto
malych prodejnach potravin nechodi nakupovat.

Graficky piehled odpovédi na otdzku tykajici se frekvence nakupti v malych prodejnach

potravin je prezentovan v nasledujicim Grafu ¢. 4.

Graf 4- Frekvence nakupii v malych prodejnach potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka méla za cil zjistit frekvenci ndkupi respondentii v zahrani¢nich
obchodnich Fetézcich potravin, jako jsou naptiklad Lidl, Kaufland, Albert, Penny a dalsi.
Tato informace poskytla porovnani nakupnich preferenci mezi malymi prodejnami a
zahrani¢nimi fetézci v oblasti potravin. Vysledky ukazuji, Ze vétSina respondentll nakupuje
v zahrani¢nich obchodnich fetézcich potravin pravidelné. NejbéZnéjSimi frekvencemi
nakuptt jsou "N¢&kolikrat mésicné" a "Jednou tydné," které uvadi 27,4% resp. 23,9%
respondentli. Treti nejcastéjsi frekvenci je "Neékolikrat tydné," kterou uvadi 20,4%
respondentu.

"Nekolikrat tydne" a "Jednou mésicné" jsou také casté frekvence, s 20,4% resp. 16,2%
respondenty. Naopak, pouze 3,5% respondenti uvedlo, ze v zahrani¢nich obchodnich
fetézcich potravin nechodi nakupovat. Existuje také mala skupina respondentii (2,11%),

kteti nakupuji v téchto zahrani¢nich fetézcich potravin kazdy den.
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Celkovée 1ze z téchto vysledkl vyvodit, ze vétSina respondentii nakupuje v zahrani¢nich
obchodnich fetézcich potravin pravidelné¢ a preference frekvence ndkupd jsou rizné,
pricemz nejbéznéjsi frekvenci je "Nékolikrat meésicne" a "Jednou tydné." Graficky prehled
odpovédi na otazku tykajici se frekvence nakupi v zahrani¢nich obchodnich fetézcich

potravin je prezentovan v nasledujicim Grafu ¢. 5.

Graf 5- Frekvence nakupii v zahrani¢nich obchodnich fetézcich potravin
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Zdroj: vlastni zpracovani

V dal§im dotazu bylo cilem zjistit, kde respondenti nejcastéji nakupuji. Vysledky
ukazuji, Ze vétSina respondentii (49,3%) nejcastéji nakupuje potraviny v modernich
obchodnich fetézcich.

Na druhém misté jsou malé tradicni prodejny (potraviny mensi rozlohy do 300 m2), které
byly vybrany 124 (43,6%) respondenty. Tento vysledek ukazuje, Ze i tyto malé tradi¢ni
prodejny zistavaji popularni pro nakupy potravin a i piesto, ze velké obchodni fetézce
zaujimaji prvni misto, tak vysledek malych tradi¢nich prodejen ukazuje, Ze 1 v soucasné

dobé, kde dominuji velké fetézce, maji malé obchody své pevné misto a loajalni klientelu.
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Graf ¢. 6 zobrazuje piehled odpovédi na otazku tykajici se mista, kde respondenti

nejcasteji provadeji ndkupy potravin.

Graf 6- Preference respondentii mista nakupu potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalS§im hodnoceni vlivu faktori ovliviiujicich vybér konkrétni prodejny ze strany
respondentii byly ohodnoceny podle jejich miry dilezitosti na skale od 1 do 5, kde hodnota
1 reprezentuje vyznamné a hodnota 5 oznacuje nepodstatné faktory. Z analyzy vysledku je
jasné, Ze kvalita a Cerstvost potravin je povaZovan za velmi dilezity - 74,6% respondentt
ohodnotilo dileZitost ¢islem 5.

Sirokému sortimentu produkt 28,17% respondentt udélilo hodnoceni 4 a 41,5%
respondentti hodnoceni 5. Cena potravin je také dilezitym faktorem pro mnoho zakazniki,
19% respondentt udé€lilo hodnoceni 3 a 54% respondenti hodnoceni 4. Pratelskému a
ochotnému personalu 18% respondentt udélilo hodnoceni 4 a 50% respondentit hodnoceni
5.

V nasledujicim grafu ¢. 7 jsou graficky zobrazeny odpovédi na hodnoceni faktorti, které
ovlivituji zékaznika pii vybéru prodejny. Svétla barva na Skale barevnosti ukazuje na
vysokou dulezitost faktori naopak tmava barva ukazuje nedllezitost faktorti pro

rozhodnuti o vybéru prodejny zakaznikem.

38



Graf 7- Hodnoceni dilezitosti faktori pro vybér prodejny

Dostupnost prodejny _
Propagace a slevové akce _-
Zkusenosti a doporuceni ostatnich zakaznik _—
Bezpecnost a Cistota prostredi .-
Oteviraci doba prodejny --

Dostupnost mistnich specialit a regionalnich produkt

Prostor a pohodli pfi nakupovani
Pratelsky a ochotny personal

Cena potravin

Siroky sortiment produktd

Kvalita a Cerstvost potravin ..
0% 20% 40% 60% 80% 100%

M 1- velmi nedulleZité M 2- nedllezité M 3- stfedné dilezité 4- dilezité 5- velmi dilezité

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.2 Hodnoceni a porovnani prodejen

Dalsi cast otazek se soustiedila na prodejny, kde respondenti nakupuji, a na jejich
hodnoceni v oblasti poskytovanych sluzeb. Konkrétné byla polozena otazka: "Jak byste
zhodnotil/a kvalitu sluzeb poskytovanych v malych prodejnidch s potravinami, které
navstévujete? Prosim, vyjadiete své hodnoceni na Skale od 1 do 5, kde 1 predstavuje 'velmi
nizkou kvalitu' a 5 'velmi vysokou kvalitu'." V otazce ¢islo 5 se hodnoti spokojenost se
sluzbami, které nabizi prodejna, ve které nakupuji.

Ochotny a vstFicny personal je pro vétSinu respondentli ve velmi vysoké kvalité - 52%
hodnotila ¢islem 4 a 5.

Mnoho zakazniki tedy ocefiuje vstiicny a ochotny personal, coz muze pozitivné ovlivnit
jejich nédkupy v malych prodejnach. Pies polovinu respondentii (pfiblizné 54%) hodnotilo
rychlou a efektivni obsluhu jako vysokou kvalitu (hodnoceni 4) nebo velmi vysokou
kvalitu (hodnoceni 5). Rychla obsluha miZze byt kliCovym faktorem pro zékazniky, ktefi
preferuji rychly nakup.
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V kategorii dobra komunikace a informace o produktech bylo hodnoceni rozlozeno
pomérné rovnomérné, priCemz nejvice respondentd (asi 37%) hodnotilo tuto
charakteristiku jako primérnou (hodnoceni 3). Mnozi zékaznici tedy océekavaji lepsi
komunikaci a informaci o produktech. Pro mnoho zakazniku je ¢isté prostiedi dilezitym
faktorem pfti vybéru prodejny.

Cistota a udrZovani prostiedi ziskala vysokd hodnoceni, s vice neZ polovinou
respondenttl (asi 54%) ud¢€lujicimi hodnoty 4 a 5.

Vétsina respondentd (asi 46%) hodnotila charakteristiku pomoc s vybérem produkta jako
velmi dulezitou (hodnoceni 4) nebo velmi vysokou kvalitu (hodnoceni 5).

Hodnoceni reakce na reklamace nebo stiznosti bylo rozdéleno, s vétSinou respondentti
(as1 48%) udélujicimi hodnoty 3 a 4.

Specialni objednavky: v této kategorii bylo hodnoceni smiSené, s n¢kolika respondenty
(asi 24%) ud€lujicimi hodnoty 4 a 5.

Hodnoceni poradenstvi a servisu bylo také smisené, s vétSinou respondentti (asi 44%)
hodnoticimi tuto charakteristiku jako primérnou (3) nebo lepsi (4).

Vysledky otazky na slevy a vérnostni programy ukazuji, Ze vétSina respondentt
(30,99%) hodnoti spokojenost se slevami a vérnostnimi programy v prodejné, kde
nakupuji, jako primérnou. To znamena, ze vétSina zdkaznikli nepovazuje slevy a vérnostni
programy za vyjimecné uspokojivé, ale ani za velmi neuspokojivé. Pouze 23%
respondentl vyjadiilo nadprimérnou spokojenost se slevami, to znamend, ze pro nékteré
zakazniky jsou slevy a vérnostni programy dilezitym kritériem pro spokojenost s

prodejnou.
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V nésledujicim grafu €. 8 je znazornén vysledek dotaznikového Setfeni na kvalitu sluZzeb

v malvch prodejnach potravin.

Graf 8- Hodnoceni poskytovanych sluZeb v malych prodejnach potravin
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specifickych potreb zakaznika

Specidlni objedndvky: Moznost objednat specialni
produkty, které nejsou bézné skladem

Reakce na reklamace nebo stiznosti

Pomoc s vybérem produktl

Cistota a udrfovani prostiedi

Dobra komunikace a informace o produktech

Rychla a efektivni obsluha
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka je zaméfena na velké obchodni fetézce a hodnocené faktory ziistavaji stejné
jako u pfedchozi otazky. Na zdkladé hodnoceni respondentti, kteti nakupuji ve velkych
obchodnich fetézcich s potravinami, lze vyvodit nasledujici zavéry ohledné kvality
poskytovanych sluzeb:

Ochotny a vstFicny personal: Respondenti vétSinou hodnoti persondl v téchto velkych
prodejnéch jako stiedné vstiicny a ochotny. Hodnoceni se pohybuje pfevazné v rozmezi 3
az 4, vétSina zakazniki si personal v téchto prodejnach docela ceni.

Rychla a efektivni obsluha: Vétsina respondentti hodnoti rychlost a efektivitu obsluhy ve

velkych obchodnich fetézcich stfedné az vysoko. Hodnoceni se pohybuje piredevsim mezi

SN
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hodnotami 3 az 4, co ukazuje na to, ze zakaznici maji tendenci ocekavat relativné rychly
servis.

Dobra komunikace a informace o produktech: V oblasti komunikace a informaci o
produktech zakaznici davaji prodejnam vysoka hodnoceni. Vice neZ polovina respondentt
udé€luje hodnoceni 4 nebo 5, coz ukazuje na diraz, ktery kladou na kvalitni informace o
produktech.

Cistota a udrZovani prostiedi: Respondenti hodnoti &istotu a udrzovani prostfedi ve
velkych prodejnach pozitivné. Vysledky ukazuji, ze vétSina zakaznikli oceniuje Cistotu a
udrzované prostiedi v téchto prodejnach.

Pomoc s vybérem produktii: Zakaznici ocefiuji pomoc s vybérem produkti, pfi¢emz
vétSina hodnoti tuto sluzbu jako uzitecnou a efektivni.

Reakce na reklamace nebo stiznosti: Velka cast zdkaznika hodnoti reakci na reklamace a
stiznosti pozitivné. Vysoké hodnoceni v této oblasti ukazuje, ze velké obchodni fetézce
maji efektivni mechanismy pro feseni potizi zdkazniku.

Objednavky na prani: Respondenti vykazuji mirn€ pozitivni hodnoceni ohledné moznosti
objednat specifické produkty na ptani. Hodnoceni se pohybuje mezi 3 a 4, jedna se tedy o
stiedni spokojenost s touto sluzbou.

Poradenstvi a servis: Poradenstvi a servis jsou také hodnoceny relativné pozitivng.
Zakaznici vétSinou ocenuji odborné rady a pomoc pti vybéru produktii.

Slevy a vérnostni programy: V této oblasti hodnoti respondenti nabidku slev a
vérnostnich programil rizné. Nektefi jsou s nabidkou spokojeni, zatimco jini ji hodnoti

méné pozitivne.
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V nésledujicim grafu €. 9 je znazornén vysledek dotaznikového Setfeni na kvalitu sluZeb

ve velkvch obchodnich retézcich.

Graf 9- Hodnoceni poskytovanych sluzeb ve velkych obchodnich ietézcich

Slevy a vérnostni programy: Nabidka specidlnich slev,

vérnostnich bodd nebo vyhod pro pravidelné zakazniky ot
Poradenstvi a servis: Poskytovani odbornych rad a
S oy . 26
pomoci pfi vybéru produktl, pfipravé jidel nebo...
Objednavky na prani-moznost objednat specifické
< s P - 32
produkty nebo mnozstvi, které nejsou bézné...
Reakce na reklamace nebo stiznosti 70
Pomoc s vybérem produktl 30
Cistota a udrzovani prostedi 68
Dobra komunikace a informace o produktech 38
Rychla a efektivni obsluha 52
Ochotny a vstficny personal 30
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1- velmi nizkd kvalita ® 2- nizkd kvalita = 3- stfedni kvalita ™ 4- vysokd kvalita = 5- velmi vysoka kvalita

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledujici otazka se zaméfila na to, jakymi vvhodami se vyznaduji moderni obchodni

fetézce oproti tradiCnim prodejnidm potravin? Podle respondenti se moderni obchodni

fetézce vyznacuji n€kolika vyhodami oproti tradi¢nim prodejnam potravin, a to podle
dilezitosti nasledovné:

Velky vybér produkti: Tato vyhoda je hodnocena nejvyssi dulezitosti, pticemz 58%
respondentti udéluje hodnoceni 5.

Zpravidla niZsi ceny a slevy: Respondenti také povazuji nizsi ceny a slevy za vyznamnou
vyhodu, pfi¢emz 24,6% z nich udéluje hodnoceni 4 a 48,5% hodnoceni 5.

Oteviraci doba: Dostupnost prodlouzené oteviraci doby je také vyznamnou vyhodou, kdy

62,6% respondentt udéluje hodnoceni 5.
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MozZnost vyuziti samoobsluznych pokladen: Tato vyhoda je povazovana za dulezitou,
kdy 45% respondentti udéluje hodnoceni 5.

Pravidelné akce a specialni nabidky: Nabidka pravidelnych akci a specialnich nabidek je
také hodnocena vyznamné, kdy 25% respondentt udéluje hodnoceni 4 a 45% hodnoceni 5.
Anonymni mozZnost nakupu, kdy prodavajici nezna nakupujiciho: Tato vyhoda je
hodnocena mén¢ dulezitou nez piedchozi, kdy 36% respondentd udéluje hodnoceni 5.
Celkové lze fici, Ze respondenti povazuji velky vybér produktl, nizsi ceny a slevy, a
prodlouzenou oteviraci dobu za nejdilezitéjsi vyhody modernich obchodnich fetézct
oproti tradi¢énim prodejnam potravin. V nasledujicim grafu ¢.10 jsou znadzornény podrobné
odpovédi respondentli na otazku: Jakymi vyhodami se podle vads vyznacuji moderni

obchodni fetézce oproti tradicnim prodejndm potravin?

Graf 10- Hodnoceni vnimani vyhody modernich obchodnich ¥Fetézci oproti tradiénim prodejnam potravin

Anonymni moznost nakupu, kdy prodavajici nezna

nakupujiciho 102
Oteviraci doba
178

Pravidelné akce a specidlni nabidky

128
MozZnost vyuZziti samoobsluznych pokladen

128
Zpravidla nizsi ceny a slevy

138
Velky vybér produkt(
166
0 50 100 150 200 250 300
1- velmi neddlezité 2- nedtlezité 3- stfedné dllezité 4- dulezité 5- velmi dllezité

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro zjiSténi dilleZitosti toho, zda se zdkaznik citi v prodejné dobfe obslouZen a vitan byla
respondentim polozena otazka: Jak dilezité je pro vés, abyste se v prodejnach s
potravinami citili vitdni a dobie obslouzeni? Prosim, ohodnot’te diilezitost kazdého faktoru
na Skale od 1 do 5, kde 1 znamena "velmi nedilezité" a 5 znamena "velmi dulezité".

Nejvice respondentt, konkrétné 47%, udelilo tomuto faktoru nejvyssi hodnoceni 5 a pouze

2,1% respondentti hodnotilo tento faktor hodnocenim 1. Vysledky Setieni tedy ukazuji, ze
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vétSina respondentti piiklada vysokou dilezitost tomu, aby byli v obchodech s potravinami

vitani a dobife obslouzeni.

V nasledujicim grafu ¢.8 jsou zobrazeny vysledky dotaznikového Setieni na otazku: Jak

duleZité je pro vas, abyste se v prodejnach s potravinami citili vitani a dobre

obslouzZeni?

Graf 11- Hodnoceni vnimani p¥ivétivosti a kvality obsluhy v prodejnach s potravinami
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’ = 28
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak ¢asto zakaznici porovnavaji ceny potravin mezi jednotlivymi obchody ovéfovala

nasledujici otazka. Nejvice frekventovanou odpovédi bylo "Obcas," kterou zvolilo 34,5%
respondentd. Casté porovnavani cen zaznamenalo 31,6% respondentd. "Ztidka" ceny
porovnava 19% respondentt, zatimco "VZdycky" tuto praxi uplatiuje 8,45% respondenti.
Odpovéd’ "Nikdy" zaznamenala nejnizsi pocet respondentl, kdy tuto moZnost zvolilo
6,34% osob. Celkové lze fict, ze vétSina lidi pravideln¢ srovnava ceny vyrobkid pied

nakupem, a to zejména obcas nebo cCasto.
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V nésledujicim grafu ¢islo 12 jsou graficky zpracovany odpovédi na tuto otazku.

Graf 12- Hodnoceni ¢etnosti porovnavani cen vyrobkiu mezi obchodnimi Fetézci a tradi¢nimi prodejnami

= Obcas

= Casto
Ztidka

m VZidycky

= Nikdy
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka zkoumala, _jaky dopad maji_slevy a propagacni_akce na rozhodovani

zakazniki pri nakupovani v obchodnich Fetézcich ve srovnani s nakupy v malych

potravinovych prodejnach. Odpovédi byly znovu ohodnoceny na stupnici od 1 do 5, kde

5 ptedstavovalo velmi silny vliv a 1 znamenalo absence jakéhokoli vlivu.

Z celkového poctu respondentl, 20 respondentl (coz piedstavuje 7% z celkového poctu)
voli moznost "Zadny vliv." Dalich 26 respondentii (9,15%) oznaéuje vliv za minimalni a
voli moznost 2. Nejvice respondentt, a to 94 (33%), znaci vliv nabidky slev a akci za
mirny, coz predstavuje moznost 3. Naopak, 62 respondentd (21,8%) se rozhoduje pro
moznost 4, coz znamend, ze nabidka slev a akci ma pro né stiedni az vysoky vliv. 82
respondenttl (28,8%) znaci vliv za "Velmi vysoky" a zvolilo moznost 5, coz ukazuje, ze
nabidka slev a akci ma pro tuto skupinu respondentti vyznamny vliv na jejich rozhodovani

pti nakupu v obchodnich fetézcich.
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V grafu ¢islo 13 jsou znazornény jednotlivé odpovédi respondenttl.

Graf 13-Vliv nabidky slev a akci na rozhodovani p¥i nakupu v obchodnich ¥etézcich a malych prodejnach
s potravinami

26

= Zadny vliv

= velmi mirny vliv
mirny vliv

m vysoky vliv

m velmi vysoky vliv
94

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkl je patrné, ze pro vétSinu respondentd ma nabidka slev a akei v obchodnich
fetézcich mirny vliv na jejich rozhodovani pti nakupu. Nejvétsi skupina respondenti
zvolila odpovédi "Mirny vliv a velmi mirny vliv" coz naznacuje, ze slevy a akce maji pro
né malou dllezitost. Zaroven zde existuje znacny podil respondenti, kteti oznacili vliv za
"Velmi vysoky," coz indikuje, ze nabidka slev a akci hraje vyznamnou roli pfi jejich

nakupnim rozhodovani.

Cilem dalsi otazky je zjisténi, jak ¢asto upiednostiiuji respondenti nakup v obchodnich

retézcich pred nakupem v malych potravinach kviali nizSim cenam vvrobku. Z

vysledku Setfeni vyplyva, Ze vétSina respondentl Casto (37,3% respondentti) nebo obcas
(40,85% respondentil) upiednostiiuje nakup v obchodnich fetézcich pred nakupem v
malych potravinach, a to predev§im kvili niz§im cendm vyrobki. Tuto volbu tedy casto
nebo obcas praktikuje celkem 78,17% respondentii. Naopak, ziidka (12,6% respondentti)
nebo nikdy (2,8% respondenttil) se pro nakup v obchodnich fetézcich kvuli cenam nebo

slevam nerozhoduje tolik respondentd.
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Vysledky Setfeni jsou zpracovany v nésledujicim grafu ¢.14.

Graf 14- Hodnoceni ¢etnosti preferenci zakaznika mezi obchodnimi Fetézci a malymi potravinami kvili cenam

= Vzdycky = Nikdy
6% 3%

Ztidka
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= QObcas
41%

Zdroj: Vlastni zpracovani
V posledni otazce druhé casti dotaznikového Setfeni respondenti hodnotili duleZitost

spoluprace malych prodejen s potravinami s mistnimi zemédélci a firmami a nabizeni

jejich produktii ve svém sortimentu. Vysledky ukazuji, ze pro velkou ¢ast respondentii
(25%) je tato spoluprace velmi dulezita (hodnoceni 4), a pro dalSich 49% respondentt je
dokonce velmi dilezita (hodnoceni 5). Celkem tedy 74,6% respondentii povazuje tuto
spolupraci za dulezitou az velmi dileZitou, coZ znali, Ze podpora mistnich zeméd¢€lct a
firem a nabidka jejich produktd v malych prodejnach s potravinami ma pro n¢ vysokou

prioritu. V grafu ¢islo 15. jsou zobrazeny odpovédi respondentd.

Graf 15- Hodnoceni diileZitosti spoluprace s mistnimi zemédélci a firmami v tradi¢nich prodejnach s potravinami
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nedllezité 4%
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.3 Hodnoceni prodejny Qanto Moravska Chrastova

Posledni cast dotaznikového Setfeni se zameéfila na hodnoceni konkrétni prodejny.
Z vyhodnocenych odpovédi vyplyva, ze z celkového poctu 284 oslovenych respondentt
market Qanto v Moravské Chrastové navstévuje 182 z nich, coz predstavuje 64%
nakupujicich respondentt.

Podrobné;jsi vysledky dotaznikového Setfeni ukazuji, Zze z celkového poctu 284 oslovenych
respondentl je 102 z nich, coz ptfedstavuje 36,0 %, kteti v prodejné¢ Qanto Moravska
Chrastové viibec nenakupuji. Na druhém misté podle frekvence nékupii jsou respondenti,
ktefi sem zavitaji n€kolikrat tydné€. Toto tvrzeni potvrdilo 50 respondentii, coz je 17,6 % z
celkového poctu. Stejny pocet, tedy opét 17,6 %, uvedlo, Ze chodi do prodejny nékolikrat
mesiéné. Jednou mésicné v této prodejné nakupuje 28 respondentli, coz tvoii 9,9 % z
celkového poctu. 26 respondenttl, coz je 9,2 %, sem zavita méné nez jednou mésicné. 16
respondenttli, coz je 5,6 %, je velmi pravidelnych zékazniki, kteti nakupuji v prodejné
Qanto Moravska Chrastovd kazdy den. Naopak, 12 respondentd, coz tvoii 4,2 % z
celkového poctu, uvedlo, Ze sem chodi jednou tydné.

V nasleduji tabulce ¢.3 jsou zobrazeny odpovédi respondentd na otadzku: Jak casto

nakupujete v prodejn¢ Qanto Moravska Chrastova?

Tabulka 1- Cetnost navitév prodejny Qanto Moravska Chrastova

Nechodim tam nakupovat 102
Nékolikrat tydné 50
Neékolikrat mésicné 50

Jednou mési¢né 28

Méné nez jednou mésicné 26 |
Kazdy den 16 |
Jednou tydné 12 _J

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazky byly urCeny pouze tém respondentim, kteti do prodejny Qanto Moravska
Chrastova chodi nakupovat.

Prvni otazka mela za ukol ohodnotit spokojenost s nakupovanim v marketu Qanto
Moravska Chrastova.

Z vysledkti odpovédi na otdzku tykajici se spokojenosti s nakupovanim v marketu Qanto

Moravska Chrastova lze vyvodit, ze vétSina respondentd je s touto prodejnou spokojena.
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Na skale od 1 do 5, kde 1 znamend "nespokojena" a 5 znamena "spokojena", pfevazuji
odpovédi hodnocené ctyikou a pétkou. To znaci, Ze vétSina zdkaznikli mé pozitivni
zkusSenosti s touto prodejnou a je s ni spokojena. Méné respondentli ud¢€lilo nizsi
hodnoceni. To také znamena, ze existuji i nékteré aspekty, které by mohly byt zlepseny, ale
celkové je obraz spokojenosti pievazujicim pozitivnim dojmem.

V nasledujicim grafu ¢. 16 jsou zobrazeny odpovédi na spokojenost s prodejnou Qanto

Moravska Chrastova.

Graf 16- Hodnoceni spokojenosti zakazniki s prodejnou Qanto Moravska Chrastova

Nespokojen/a spiSe nespokojen/a M Stfedné spokojen/a

M Spise spokojen/a  ® Spokojen/a

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni kvality a Cerstvosti potravin

Hodnocenim kvality a cerstvosti potravin v prodejné¢ Qanto Moravska Chrastova se
zabyvala dalsi otazka. VétSina respondent hodnotila kvalitu potravin relativné vysoko, s
prevahou hodnoceni 4 a 5. Ti tedy vnima kvalitu potravin v této prodejné jako dobrou az
velmi dobrou.

Pokud jde o Cerstvost potravin, zde jsou odpovédi rozlozeny vice do $kaly hodnoceni.
Nicmén¢ vétsina respondenttl udélila hodnoceni 4 a 5. Zda se, ze nektefi respondenti
mohou mit vétsi ocekavani ohledné Cerstvosti potravin nez jini, ale stale je celkovy dojem
pomérné pozitivni.

Celkové Ize fici, ze vétSina respondentlt hodnoti kvalitu a Cerstvost potravin v prodejné

Qanto Moravska Chrastova pozitivné, coz je dobra zprava pro tuto prodejnu.
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V nasledujicim grafu ¢.17 a ¢.18 jsou zobrazeny odpovédi na otazku ¢€.15 ohledné kvality a

cerstvosti potravin.

Graf 17- Hodnoceni kvality potravin ve vybrané prodejné

W 1- velmi nizka W 2- nizka M 3- stredni

m 4- vysoka m 5- velmi vysoka

Zdroj:Vlastni zpracovani

Graf 18- Hodnoceni Cerstvosti potravin ve vybrané prodejné

W 1- velminizkd M 2- nizkd M 3- stredni

m 4- vysoka m 5- velmi vysoka m

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni cenové politiky

Na cenovou politiku marketu Qanto Moravska Chrastova se zamétuje otazka ¢. 16 ve
znéni: Jak vnimate cenovou politiku marketu Qanto Moravska Chrastova? Prosim,

ohodnot'te kvalitu na $kale od 1 do 5, kde 1 znamena "ceny jsou velmi vysoké" a 5
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znamena "ceny jsou velmi nizké"). Odpovédi se zdaji piekvapivé pozitivni, nejveétsi ¢ast
respondentli odpovédéla Cislem tii, tedy ze ceny jsou prumérné a dalsi velkd cast
respondentt uvedla, Ze ceny jsou nizké nebo velmi nizké. V nasledujicim grafu ¢. 19. jsou

zobrazeny jednotlivé odpovédi respondentil.

Graf 19- Hodnoceni cenové politiky vybrané prodejny

M 1- velmi vysoké ceny m 2- vysoké ceny m 3- primérné ceny

M 4- nizké ceny 5-velmi nizké ceny

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoceni kvality sluzeb v prodejné Qanto Moravska Chrastova

V rédmci prizkumu se otdzky v dotazniku zaméfily také na hodnoceni kvality sluzeb v
prodejné Qanto Moravska Chrastova. Respondenti hodnotili na stupnici od 1 do 5, pficemz
1 ptredstavuje 'velmi nizkou' kvalitu a 5 'velmi vysokou'. Tento dotaznik se soustiedil na
kvalitu sluzeb, ptistupu personalu, efektivity a rychlosti obsluhy, kvality komunikace a
informaci o produktech, urovné Cistoty a udrzby prostiedi, podpory pii vybéru produkti,
feSeni reklamaci a stiznosti, moznosti individuélnich objednavek, poskytovani odbornych
rad a pomoci pii vybéru, a také na nabidku slev a vérnostnich programi, jako jsou
specidlni slevy, vé€rnostni body nebo benefity pro stalé zakazniky.

Ochotny a vstiicny personal: Na zdklad¢ predloZzenych dat o hodnoceni ochoty a
vstticnosti personalu prodejny Qanto Moravska Chrastova lze konstatovat Ze z celkového
poctu respondentli, ktefi hodnotili tuto kategorii, maly pocet zdkaznikii (10) povazuje

personal za velmi neochotny a nevstficny (hodnoceni 1). Nejvétsi skupina respondentil
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(80) ocenila personal nejvyssim moznym hodnocenim 5, coz ukazuje na velmi vysokou
spokojenost s trovni sluzeb poskytovanych personalem.

Rychla a efektivni obsluha: Z hodnoceni vypliva, ze pouze mala ¢ast respondenti (14)
hodnoti rychlou a efektivni obsluhu hodnocenim 1 a 2, zatimco zbyla vétSina hodnoti
vys$§im hodnocenim (3,4,5). Nejpozitivnéji byla rychlad a efektivni obsluha hodnocena 60
zakazniky, ktefi ji ptisoudili nejvyssi mozné skore 5, coz ukazuje na vyraznou spokojenost
se sluZzbami.

Komunikace o produktech: Z odpovédi respondenti na hodnoceni komunikace a
informovanosti o produktech v prodejné¢ vyplyvé nasledujici rozdéleni: Pouze 2 zékaznici
vnimaji kvalitu komunikace a poskytovanych informaci o produktech jako velmi nizkou
(hodnoceni 1). Vyrazna vétSina, 60 respondentli, ocenila komunikaci a informace o
produktech nejvyssim moznym skore 5.

Cistota a udrZovani prostiedi: Zadny z respondenti neudélil nejniz§i mozné skore
(hodnoceni 1), coz je pro prodejnu skvély vysledek a pouze dva zakaznici ohodnotili
Cistotu a udrzovani prostfedi skore 2, coZ naznacuje mirnou nespokojenost. Vyznamna
vétSina, 82 respondentl, ocenila uroven Ccistoty a udrzovani prostiedi nejvysSim
hodnocenim 5.

Pomoc s vybérem produkti na prodejné: Analyza odpovédi na otazku tykajici se
pomoci s vybérem produktd ukazuje, ze 8 zakazniki bylo velmi nespokojeno s
poskytovanou pomoci a dva respondenti udélili této sluzbé hodnoceni 2, coz také stale
zna¢i podprimérnou spokojenost. Presto vétSina respondentii, celkem 66, ohodnotila
pomoc s vybérem produkttl nejvyssim hodnocenim 5.

Reakce na reklamace a stiznosti: Z vysledkti vyplivd, ze Ctyfi zdkaznici byli velmi
Pocet zékaznikli, ktefi byli pomérné spokojeni s reakci na reklamace a stiZnosti,
hodnoticich sluzbu ¢tyfmi body, dosahl 14. Naprostd vétSina, 74 respondentli, ohodnotila
reakci na reklamace a stiznosti jako vynikajici, coZ odpovida nejvyssimu hodnoceni 5.
Objednavky na prani: Data tykajici se hodnoceni sluzby objednavek na ptani ukazuji, Ze
dva zakaznici byli nespokojeni s timto servisem a dali nejniz§i hodnoceni 1. Vyrazna
vetSina zdkaznikil, celkem 68, byla velmi spokojena s moznosti objednavek na ptani, coz
odrazi nejvyssi hodnoceni 5. Tato €isla svéd¢i o tom, Ze sluzba je velmi dobie pfijimana a

hodnocena zakazniky.
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Poskytovani odbornych rad a pomoci pri vybéru produktia: Z odpovédi vyplyva, ze
Sest zakaznikd bylo velmi nespokojeno s touto sluzbou a dva respondenti ohodnotili sluzbu
také nizkym hodnocenim 2. Vyssi urovenn spokojenosti, s hodnocenim 4, ukazalo 30
zékaznikli a nejvice respondentli, konkrétné¢ 54, ocenilo poskytovani odbornych rad a
pomoci pii vybeéru produkti nejvyssim hodnocenim 5.

Slevy a vérnostni programy, nabidka specialnich slev, vérnostnich bodii: Sestnict
zékaznikli vyjadiilo nejnizsi spokojenost, hodnotici tyto sluzby skore 1. Osm zakaznika
ohodnotilo slevy a vérnostni programy skore 2, coz naznacuje mirn¢€ nizkou spokojenost.
Stfedni urovenl spokojenosti, reprezentovand hodnocenim 3, byla vyjadiena 32 zakazniky.
Lepsi hodnoceni, 4 body, udé€lilo témto programim 22 respondenti a 38 zakaznikii
ohodnotilo slevy a vérnostni programy nejvyssim hodnocenim 5.

V nasledujici tabulce ¢.4 jsou zobrazeny jednotlivé odpovédi, ty nejcastéjsi jsou zobrazeny

tmaveé zelen¢, druhé nejcastéjsi svétle zelené, stiedné Casté modfe, méné Casté Zluté a

nejméng Casté Cerveng.

Tabulka 2- Hodnoceni poskytovanych sluZzeb ve vybrané prodejné

Velmi nizka Nizka Stfedné vysoka Vysoka Velmi vysoka

Ochotny a vstficny personal

5% 1% 27% 27% 40%
Rychla a efektivni obsluha

5% 7% 17% 20% 51%
Dobra komunikace a informace o 0 . . ) 0
produktech 2% 3% 24% 20% 51%
Cistota a udrzovani prostfedi

0% 2% 7% 22% 69%
Pomoc s vybérem produkti

7% 2% 19% 17% 56%
Reakce na reklamace nebo stiznosti

3% 2% 20% 12% 63%
Objednavky na prani

2% 0% 22% 19% 58%
Poskytovani odbornych rad a pomoci 0 0 . ) 0
pfi vybéru produktu 5% 2% 21% 26% 47%
Slevy a vérnostni programy: Nabidka 0 0 . ) 0
specidlnich slev, vérnostnich bodu 14% 7% 28% 19% 33%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Divody k nenakupovani na prodejné

Pro zjisténi diivodu, pro¢ respondenti nenakupuji v prodejné Qanto Moravska Chrastova,
byli respondenti pozadani o vybrani vSech relevantnich moznosti a ohodnoceni diilezitosti

kazdého uvedeného divodu na pétistupnové skéle. Na této Skale predstavovalo ¢islo 1
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nizkou dulezitost daného divodu, zatimco ¢islo 5 indikovalo vysokou diilezitost. Toto
hodnoceni umoznilo 1épe pochopit motivace zdkaznikll, pro¢ se rozhoduji pro jiné nakupni
alternativy, a poskytuje informace, které se mohou vyuzit k zlepSeni svych sluzeb a
marketingovych strategii, s cilem ptilakat a udrzet si Sirsi zdkaznickou zakladnu.

Neznalost obchodu: Tato data ukazuji, ze pro urity podil zédkaznikii ma neznalost
obchodu vyznamny vliv na jejich rozhodovani o nakupnich mistech. Prodejna by mohla
tuto zpetnou vazbu vyuzit ke zvysSeni povédomi o své znacce a prostorech prostfednictvim
cilenych marketingovych kampani a zlepSeni viditelnosti v misté prodeje.

Spatna dostupnost z mista bydli§té: Dalsim divodem, pro¢ respondenti nechodi
nakupovat do prodejny Qanto Moravska Chrastova, je Spatna dostupnost obchodu z mista
jejich bydlisté. Toto upozoriuje na komplikaci, kterou by obchod mohl fesit, napiiklad
zlepSenim ptistupovych cest, nabidkou dopravnich sluzeb, nebo otevienim dalSich pobocéek
v strategickych lokalitach, aby byl 1épe dostupny vétsSimu poctu zakazniki.

Mala parkovaci plocha: Vysledky ukazuji, ze pro uréitou skupinu zakaznikd je
dostupnost parkovani vyznamnym faktorem pii rozhodovani o navstévé dané¢ho obchodu.
Vzhled prodejny: Pro nékteré zakazniky neni vizualni pfitazlivost prodejny klicovym
faktorem, existuje ale skupina zakaznikl, pro které je vzhled prodejny vyznamnym
aspektem pii rozhodovani o tom, kde nakupovat.

Nespokojenost s personalem: Neuspokojiva zkusenost s personalem je jednim z divodd,
pro¢ nécktefi zékaznici nechodi nakupovat do prodejny Qanto Moravska Chrastova.
Nespokojenost s nabizenym zboZim a rozsahem sortimentu: Deset zakaznikt povazuje
tuto nespokojenost za diivod s vyssi dilezitosti (4) a 16 respondentt ji hodnoti jako velmi
dalezity divod (5). Tyto odpovédi znaci, Zze zlepSeni a rozsifeni nabidky produkti by
mohlo byt pro prodejnu efektivni strategii, jak pfilakat nové zakazniky a uspokojit potieby
stavajicich zakaznikd.

Kvalita sortimentu: Vyznamnym faktorem pfii rozhodovani, zda nakupovat v konkrétni
prodejn¢ je kvalita sortimentu. Vysledné udaje ukazuji, ze prodejna by mohla zvazit
zlepSeni kvality svého sortimentu, aby vyhovéla ocekdvanim zdkazniki a zlepSila jejich
celkovou spokojenost.

Nespokojenost scenami: Dalsim faktorem ovliviluyjicim rozhodnuti zakaznikt
nenavstévovat prodejnu Qanto Moravska Chrastova je nespokojenost s cenami. Pro n¢které
zakazniky jsou ceny vyznamnym faktorem pii rozhodovani o tom, kde nakupovat, a

prodejna by mohla zvazit revizi své cenové strategie, aby byla konkurenceschopnéjsi.

55



Oteviraci doba prodejny: Pro nékteré zakazniky je oteviraci doba problematicka.
Nejvetsi pocet respondentli, 44, povazuje nevhodnou oteviraci dobu za méné dulezity
divod (1), coz naznacuje, ze ackoliv oteviraci doba nemusi byt idealni, neni to pro né
hlavni ptekazka pii navstéveé prodejny. Deset respondentl ji vnima jako pomérné dalezity
faktor (4) a osm zékaznikl povazuje oteviraci dobu prodejny za velmi dilezity divod, pro¢
jinenavstévuji (5).

Nezajimavé soutéZe, slevy: Prodejna Qanto Moravskd Chrastovd by mohla potfebovat
zlepsit své marketingové akce, soutéze a nabidky slev. Nejvétsi pocCet respondentt, 48,
uvedlo, ze je akce, soutéze a slevy, které prodejna nabizi, nezajimaji ale povazuji to za
davod s nejnizsi dalezitosti (1).

Spatna zkuSenost s piedchozim nakupem: Ta je pro nékteré zikazniky diivodem, pro¢ se
rozhoduji neobracet na prodejnu Qanto Moravskd Chrastova. Celkem 46 respondentd,
povazuje Spatnou piedchozi zkuSenost za méné dilezity divod (1), ackoliv tedy méli
negativni zkuSenost, nema to vyznamny dopad na jejich rozhodnuti vracet se. Men$i pocet
zakaznik, Ctyfi, vnima Spatnou pfedchozi zkuSenost jako pomérné vyznamny divod (4), a
12 respondentil ji povazuje za velmi dulezity ditvod, pro¢ prodejnu nevyhledavaji (5).

V nasledujici tabulce €. 5 jsou zobrazeny odpovédi v procentualnim zastoupeni.

Tabulka 3- Diivody, pro¢ zakaznici nenakupuji ve vybrané prodejné

Velmi nizka Nizka Stredné vysoka Vysoka Velmi vysoka

Tento konkrétni obchod neznam

40% 12% 12% 12% 25%
Spatna dostupnost z mého bydlisté

21% 2% 11% 3% 63%
Mala parkovaci plocha

33% 6% 25% 10% 25%
Nelibi se mi prodejna

50% 12% 12% 5% 21%
Jsem nespokojen/a s personalem

49% 14% 9% 7% 21%
Jsem nespokojen s nabizenym zbozim 0 ) 0 . .
— rozsahem sortimentu S Uk A e o
Jsem nespokojen s nabizenym zbozim 0 o ) 0 0
-kvalitou sortimentu 48% 7% 29% 5% 12%
Jsem nespokojen s cenami

50% 2% 24% 12% 12%
Nevhodna oteviraci doba

54% 7% 17% 12% 10%
Nezajimavé akce- SOUTEZE , SLEVY 59% 5% 17% 10% 10%
SPatna zkuSenost s predchozim 56% 10% 15% 5% 15%
nakupem

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.1.4 Shrnuti kvantitativniho Setfeni

Z vysledkli prvni c¢asti Setfeni vyplyva, ze lidé ptrednostné nakupuji v modernich
obchodnich fetézcich, pti¢emz velkou dulezitost piikladaji kvalité¢ a Cerstvosti potravin.
Siroky sortiment, piijatelné ceny a pratelsky personal jsou také kli¢ové faktory pro
zakazniky. Prostor a pohodli obchodu, spolu s bezpecnosti a Cistotou, jsou dulezité, ale v
rizné mife pro rizné respondenty. Méné vyznamné jsou faktory jako dostupnost mistnich
produkti, oteviraci doba, zkuSenosti a doporucéeni ostatnich, stejné jako propagace a slevy.
kvalita potravin.

V dalsi ¢asti dotazniku byly hodnoceny prodejny, kde respondenti nakupuji. Hodnoceni
malych potravinovych prodejen bylo obecné pozitivni. Zékaznici ocenili zejména
vstficnost a ochotu personalu a rychlou obsluhu. Stfedné vysoka spokojenost byla
vyjadiena ohledn¢ komunikace a informaci o produktech. Velka spokojenost se tykala
Cistoty a pomoci pii vybéru produktii. Primémé az dobré hodnoceni ziskaly reakce na
reklamace a moznosti specialnich objednavek.

Ve velkych fetézcich zakaznici ocenili efektivni obsluhu, komunikaci a Cistotu. Personal
byl hodnocen primérné, zatimco pomoc pii vybéru a reakce na reklamace byly hodnoceny
pozitivné. Dobfe byly pfijimany také specidlni objedndvky a poradenstvi, avSak nézory na
slevy a vérnostni programy se rtiznily. Moderni fetézce byly preferovany pro Siroky vybeér,
nizsi ceny a delsi oteviraci dobu. Zakaznici davali pfednost samoobsluZznym pokladnam a
pravidelnym akcim. Mensi dulezitost mé&l anonymni nakup.

Zakaznici chtéji pratelské a efektivni sluzby. Pred ndkupem casto porovnavaji ceny mezi
riznymi prodejnami. Ackoliv vétSina preferuje ndkup v fetézcich kvili niZ§im cendm,
zna¢na Cast zékaznikli ma tendenci vyhybat se velkym fetézciim. Vyznamnym faktorem je
spoluprace malych prodejen s lokalnimi zemédé€lci a firmami, coz odrazi podporu mistnich
produktii.

Na zéklad¢ vysledkii posledni ¢asti dotaznikového Setfeni je patrné, Ze prodejna Qanto
Moravska Chrastova je hodnocena svymi zdkazniky vétSinou pozitivné, a to zejména v
oblastech jako je pfistup personalu, rychlost a efektivita obsluhy, komunikace a informace
o produktech, Cistota a udrzba prostiedi, a pomoc pii vybéru produktli. Zadkaznici vyrazné
ocenuji vstiicnost a ochotu personalu, efektivitu obsluhy, a také vysokou troven Cistoty a
udrzovani prostredi. Vysoké hodnoceni ziskala také reakce na reklamace nebo stiznosti a

moznost objednavek na ptani.
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V oblasti poskytovani odbornych rad a pomoci pii vybéru produktd a slevovych a
vérnostnich programil jsou zékaznici rovnéz spokojeni, ale tyto oblasti jsou hodnoceny o
néco niz§imi hodnotami, coz naznacuje prostor pro dalsi zlepseni.

Z vysledkt ohledné kvality a Cerstvosti potravin vyplyva, ze vétSina zdkaznikli vnima
kvalitu potravin jako dobrou az velmi dobrou a jsou spokojeni s Cerstvosti nabizenych
potravin, i kdyz zde existuje prostor pro zlepSeni, coz naznacuje riznorodost o¢ekavani
mezi zékazniky.

Co se tyCe cenové politiky, vétSina respondentli vnima ceny v prodejné¢ jako primérné az
nizké, coz je pozitivni zjisténi. Mensi ¢ast zdkaznikli vnima ceny jako vysoké, coz miize
odrazet individualni vnimani cenové dostupnosti.

Nakonec, z divodi, pro¢ néktefi zdkaznici nechodi nakupovat do prodejny, vyplyva, ze
vyznamné divody zahrnuji Spatnou dostupnost z mista bydlisté, malou parkovaci plochu a
nevhodnou oteviraci dobu. Tyto faktory mohou hrat klicovou roli v rozhodovani zakazniki

o tom, zda v prodejné¢ nakupovat.
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4.2 Testovani hypotéz

V této kapitole bylo provedeno ovéfovani ¢tyf piedem vybranych hypotéz, které jsou

navrzeny pro analyzu dat ziskanych prostfednictvim dotaznikového prizkumu.

Hypotéza 1: Rozdily v zakaznickyvch preferencich mezi malymi prodejnami s

potravinami a obchodnimi Fetézci.

HO: Neexistuji z&dné rozdily v preferencich zdkaznikli mezi malymi prodejnami s
potravinami a obchodnimi fetézci.

H1: Existuji rozdily v preferencich zdkazniki mezi malymi prodejnami s potravinami a
obchodnimi fetézci.

Skutecné a ocekavané Cetnosti (Cervené) kritérii K prvni hypotéze jsou zobrazeny

Vv nasledujici tabulce €. 6.

Tabulka 4- Skute¢né a ofekavané cetnosti k prvni hypotéze

Malé Méné
prodejny nez Nechodim
/Obchodni | Jednou | Jednou | Kazdy | jednou tam Nékolikrat | Nékolikrat | Celkem malé
retézce | mési¢né | tydné den | mésicné | nakupovat| mésicné tydné prodejny
Jednou 2 12 0 0 0 4 6 24
meésicné 3,89 5,75 0,51 1,52 0,85 6,59 49
Jednou 4 6 0 2 2 6 8 28
tydné 4,54 6,7 0,59 1,77 0,99 7,69 5,72
s 8 2 0 4 0 10 4 28
Kazdy den
4,54 6,7 0,59 1,77 0,99 7,69 5,72
Méné nez 0 0 4 2 4 6 6 22
jednou
mésiEns 3,56 5,27 0,46 1,39 0,77 6,04 4,49
Nechodim 0 0 0 0 ) p) 2 6
tam
nakupovat 0,97 1,44 0,13 0,38 0,21 1,65 1,23
Nékolikrat 2 22 2 0 0 30 14 70
mesicné 11,34| 16,76 1,48 4,44 2,46 19,23 14,3
Nékolikrat 30 26 0 10 2 20 18 106
tydné 1717 | 25,38 2,24 6,72 3,73 29,11 21,65
Celkem 46 68 6 18 10 78 58 284

Zdroj: vlastni zpracovani
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x?=135,19
x(236,0.05):51’00

2 2
X" > X(36,0.05)
Pokud:
x? vypocitand =  xkritickd pak zamitame nulovou hypotézu (HO).

Na zakladé vysledki chi-kvadrat testu, kde hodnota chi kvadratu dosahuje 135.19 pti 36
stupnich volnosti a urovni vyznamnosti 0.05, miizeme konstatovat, zZe existuje statisticky
vyznamny rozdil mezi zpusobem, jakym zdkaznici nakupuji v malych prodejnach, a
zpusobem, jakym nakupuji v obchodnich fetézcich. Vzhledem k tomu, ze vypoctena
hodnota chi kvadratu vyrazné ptekracuje kritickou hodnotu 51.00, zamitdme nulovou
hypotézu, kterd predpokladala, ze mezi preferencemi zakazniki v obou typech obchodi
nejsou zadné statisticky vyznamné rozdily.

Tento vysledek podporuje alternativni hypotézu (H1), kterd tvrdi, ze existuji vyznamné
rozdily v nakupnich preferencich mezi malymi prodejnami a obchodnimi fetézci, tedy ze
chovani zékaznikl se 1i$i v zéavislosti na typu obchodu, coz mize ovlivnit marketingové

strategie, planovani zasob a dalsi obchodni rozhodnuti pro rizné typy prodejen.

Hypotéza 2: Vliv kvality a Cerstvosti potravin na rozhodovani zakaznika v malvch

prodejnach s potravinami.

HO: Kvalita a Cerstvost potravin nema vliv na rozhodnuti zékaznikti nakupovat v konkrétni
prodejné.
H1: Kvalita a erstvost potravin ma vliv na rozhodnuti zadkaznikli nakupovat v konkrétni

prodejné.
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Skutecné a ocekavané cCetnosti (Cervené) Kritérii k druhé hypotéze jsou zobrazeny

Vv nésledujici tabulce ¢.7.

Tabulka 5- Skute¢né a ocekavané cetnosti ke druhé hypotéze

Nizka Stredni Vysoka
kvalita kvalita kvalita Celkem
Nizkd dulezitost 10,00 4,00 6,00 20,00
2,39 4,65 12,96
Stredni
dllezitost 0,00 6,00 8,00| 14,00
1,68 3,25 9,07
Vysoka
dllezZitost 24,00 56,00 170,00 | 250,00
29,93 58,10 161,97
Celkem 34,00 66,00 184,00 | 284,00

Zdroj: Vlastni zpracovani

x%= 33,75
x(20.05,4):9’49

2 2
X" > X(0.05,4)

Pokud:

> x?%kriticka

x? vypocitand pak zamitdme nulovou hypotézu (HO).

Tyto vysledky ukazuji, Ze existuje statisticky vyznamny rozdil mezi ocekdvanymi a
pozorovanymi c¢etnostmi v na$i kontingen¢ni tabulce, coz ndm umoZiuje zamitnout
nulovou hypotézu (Ho), kterd tvrdi, Ze kvalita a cCerstvost potravin nemd vliv na
rozhodovani zakaznikl pfi nakupu v malych prodejnach s potravinami.

Zamitnutim nulové hypotézy pfijimame alternativni hypotézu (H:), ktera naznacuje, Ze
kvalita a Cerstvost potravin ma vliv na rozhodovani zdkaznikdi pfi nakupu v malych
prodejnach. To znamend, Ze zakaznici pravdépodobné upifednostiiuji obchody, které
nabizeji kvalitngjsi a Cerstvéjsi potraviny, a tato preference ma vyznamny dopad na jejich
rozhodovaci proces. Pro malé prodejce potravin je dilezité si uvédomit tuto skutecnost,
jelikoz zlepSeni kvality a Cerstvosti jejich potravin miize pfitdhnout vice zakaznikd a

zlepsit jejich konkurenéni postaveni na trhu.
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Hypotéza 3: Vliv ceny vvrobku na nakupni chovani zakaznika v obchodnich fetézcich

ve srovnani s malymi prodejnami s potravinami.

HO: Cena vyrobkl nemé vétsi vliv na nakupni chovani zdkaznikti v obchodnich fetézcich

nez v malych prodejnach s potravinami.

H1: Cena vyrobkii ma vétsi vliv na nakupni chovani zakaznikli v obchodnich fetézcich nez

v malych prodejnach s potravinami.

Skute¢né a ocekavané cCetnosti (Cerven¢) kritérii ke tfeti hypotéze jsou zobrazeny

V nésledujici tabulce ¢.8:

Tabulka 6- Skute¢né a ofekavané Cetnosti ke tieti hypotéze

Preference- | Preference | Preference | Prefernce - | Preference
Nikdy - Obcas - Vzdycky |Zfidka - Casto Celkem
Srovnavani
cen -Nikdy 4 4 0 8 2 18
0,51 7,35 1,14 2,28 6,72
Srovnavani
cen -Obcas 0 54 2 6 36 98
2,76 40,03 6,21 12,42 36,58
Srovnavani
cen -
Vzdycky 0 4 6 8 6 24
0,68 9,8 1,52 3,04 8,96
Srovnavani
cen -Zridka 2 20 2 14 16 54
1,52 22,06 3,42 6,85 20,15
Srovnavani
cen- Casto 2 34 8 0 46 90
2,54 36,76 5,7 11,41 33,59
Celkem 8 116 18 36 106 284

Zdroj: vlastni zpracovani

x%=111,06
x(20.05,16):26’3

2 2
X° > X(0.05,16)
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Hodnota chi kvadratu je 111.06, coz znamena ze je vyznamny rozdil mezi pozorovanymi
frekvencemi odpovédi a frekvencemi, které bychom ocekavali, pokud by mezi
porovnavanim cen a preferenci ndkupu v obchodnich fetézcich nebyl zadny vztah.
Vzhledem k tomu, ze chi kvadrat hodnota vyrazné¢ prekracuje kritickou hodnotu, miizeme
zamitnout nulovou hypotézu, ktera predpokladd, ze mezi dvéma zkoumanymi proménnymi

neexistuje zadna asociace.

Zpusob, jakym zakaznici porovnavaji ceny mezi obchodnimi fetézci a malymi prodejnami
s potravinami, md vyznamny vliv na jejich nakupni chovani. Konkrétng, rozdily mezi
skutenymi a ocekdvanymi odpovéd'mi ukazuji, Ze existuje statisticky vyznamna
souvislost mezi tim, jak Casto lidé porovnavaji ceny a jak Casto uptednostiuji nakup v

obchodnich fetézcich oproti malym prodejnam.

Hvpotéza 4: Vliv spoluprace s mistnimi producenty na hodnotu malvch

potravinovych prodejen.

HO: Neexistuje zadny rozdil v hodnoté mezi malymi potravinovymi prodejnami, které

spolupracuji s mistnimi producenty, a témi, které s nimi nespolupracuji.

H1: Malé potravinové prodejny, které spolupracuji s mistnimi producenty, jsou zakazniky

vnimany jako hodnotné&j$i nez ty, které s mistnimi producenty nespolupracuji.

Skute¢né a ocekdvané cCetnosti (Cervené) kritérii ke ctvrté hypotéze jsou zobrazeny

V nasledujici tabulce €. 9.

Tabulka 7- Skute¢né a olekavané Cetnosti ke ¢tvrté hypotéze

Vybér prodejny- Vybér prodejny-
neduleZité DulezZité Celkem
SpquPrace maloycl'vl. ) 58 78
prodejen - nedulezité 136
34,48 101,52
Spoluprace malych
prodejen - dulezité 14 134 148
37,52 110,48
Celkem 72 212 284

Zdroj: Vlastni zpracovani
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x?=39,51
x(20.05,1):3’84
x* > x(20.05,1)

Vysledky chi-kvadrat testu ukazuji, ze testové kritérium x? mé hodnotu 39.51, coz je

vyrazn€é vysSi neZ kritickd hodnota 3.84 pro 95% hladinu spolehlivosti a jeden stupeni
volnosti. Tento vysledek naznacuje, ze mezi skupinami respondentli existuje statisticky
vyznamny rozdil v tom, jak hodnoti dilezitost spoluprace s mistnimi zeméd¢€lci pfi vybéru
prodejny a jak hodnoti dileZitost nabidky produktli od mistnich zemé&délci v malych
prodejnach. S tak vysokym hodnotou chi-kvadratu miiZeme s vysokou mirou jistoty
zamitnout nulovou hypotézu, kterd predpokladala, ze mezi témito dvéma skupinami neni
zadny statisticky vyznamny rozdil.

Zakaznici, ktefi povazuji spoluprdci s mistnimi zemédélci za dilezitou pifi vybéru
prodejny, maji také tendenci povazovat nabidku mistnich produkt v malych prodejnach za

vvvvvv

faktor pti vybéru prodejny.

4.2.1 Shrnuti zjisténych vysledki

Rozdily v zakaznickych preferencich mezi malymi prodejnami s potravinami a
obchodnimi Fetézci:

Vysledky testovani hypotéz ukazuji na odlisné preference zakaznikli pifi nakupech v
malych prodejnach a obchodnich fetézcich. Vysledky vyzkumu potvrzuji, Ze existuje
statisticky vyznamny rozdil mezi zplsobem, jakym zékaznici nakupuji v obou typech
prodejen. Tento rozdil miize byt disledkem rGznych faktorti, jako je sortiment zboZi,
atmosféra prodejny, ceny nebo marketingové strategie.

Vliv kvality a Cerstvosti potravin na rozhodovani zakazniki v malych prodejnach s
potravinami:

Tato hypotéza se zamé&fuje na vliv kvality a Cerstvosti potravin na rozhodovani zakazniki.
Vysledky ukazuji, Ze kvalita a Cerstvost potravin hraje klicovou roli pfi vybéru prodejny.
Zakaznici maji tendenci preferovat prodejny, které nabizeji kvalitnéjs$i a Cerstvejsi

potraviny, coZz muze ovlivnit jejich rozhodovaci proces a loajalitu k prodejné.
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Vliv ceny vyrobkii na nakupni chovani zakazniki v obchodnich Fetézcich ve srovnani
s malymi prodejnami s potravinami:

Tato hypotéza zkoumad, jak cena vyrobkl ovliviluje rozhodovani zdkazniki v raznych
typech prodejen. Vysledky ukazuji, Ze zakaznici porovnavaji ceny mezi obchodnimi
fetézci a malymi prodejnami a tato srovnani ovliviiuji jejich nakupni chovani. Cena
vyrobku je tedy klicovym faktorem, ktery miize motivovat zakazniky k ndkupu v urc¢itém
typu prodejny.

Vliv spoluprace s mistnimi producenty na hodnotu malych potravinovych prodejen:
Tato hypotéza zkoum4, zda spoluprace s mistnimi producenty ma vliv na hodnotu malych
potravinovych prodejen. Vysledky ukazuji, ze zakaznici, ktefi povazuji spolupréci s
mistnimi zeméd¢lci za dulezitou, také vice oceniuji nabidku mistnich produkti v malych
prodejnach. To ukazuje na dilezitost propojeni s lokalnimi producenty a mize slouzit jako

strategie pro zvyseni konkurenceschopnosti malych prodejen.
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4.3 Pozorovani prostiedi vybranych obchodnich retézcii a malych
prodejen

Kvalitativnim Setfenim bylo zkoumano nékolik obchodnich fetézct, které se t€si nejvyssi
oblibé mezi zakazniky prodejny Qanto v Moravské Chrastové. Tento vybér byl proveden
na zékladé¢ ptfimého vybéru zakaznikli v dané prodejné. V grafu ¢.20 jsou zobrazeny

vysledky vybéru zakaznik.

Graf 20- Nejvice navs§tévované obchodni i‘etézce (mimo market Qanto) zakazniki marketu Qanto Moravska
Chrastova

= Penny market Letovice
= Albert Letovice
kaufland Svitavy

38% m Lidl Svitavy

18%

Zdroj: vlastni zpracovani

Cilem tohoto osobniho dotazovani bylo urCeni konkrétnich fetézcd, které zakaznici
marketu Qanto navstévuji nejvice. To ukdzalo, Ze nejvétsi konkurenti marketu Qanto jsou
Penny market Letovice, Albert Letovice, Kaufland Svitavy a Lidl Svitavy. Z toho dtvodu

jsou tyto fetézce vybrany pro kvalitativni vyzkum metodou pozorovani.
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V nasledujici tabulce ¢€.8 jsou zobrazeny oblasti zkoumdni v obchodnich fetézcich
vybranych prizkumem v terminu 14.11.-20.11.2023 v komparaci s prodejnou Qanto
Moravska Chrastova. Oblasti byly vybrany v kategoriich vnéj$iho prostiedi, vnitiniho

prostiedi, marketingu, privatnich znacek a personalu.

Tabulka 8- Vybrané oblasti zkoumani

Vn¢é;jsi prostiedi

vnitini prostiedi

marketing

oznaceni

ostatni

Zdroj: viastni zpracovani
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4.3.1 Prodejna Qanto Moravska Chrastova

Pro ucely této prace byla zvolena prodejna potravin Qanto v lokalité Moravska Chrastova,
kde autorka zastavala pozici vedouci. Umisténi prodejny ptimo u hlavni silnice E461 na

spojnici mezi Svitavami a Brnem zajist'uje vysokou miru frekvence mista.

Obrazek 1- Prodejna Qanto Moravska Chrastova

Zdroj: vlastni zpracovani

Parkovisté pfed obchodem neni velké, je pouze pro 5 automobili. JelikoZ je hned vedle
frekventované silnice, je nesnadné z né¢ho vyjizdét.

Prodejna byla v roce 2021 nové zrekonstruovana, jeji vzhled je tedy velmi moderni, cela
prodejna je osvétlena led pasem a barva je Sedo — oranzova. Venku je jedna velka tabule,
na kterou je vidét ze silnice, na tuto nabidkovou tabuli jsou psany nejldkavéjsi akce. Dalsi
tti mensi nabidkové tabule jsou umistény pfed vchodem do vestibulu. Na zdi jsou
pripevnény plakaty velikosti B2, na kterych jsou obvykle umistovany reklamni plakaty
privatnich znacek firmy. Vstupem do objektu se zakaznik ocitne ve vestibulu, kde ma

k dispozici nakupni voziky, kosiky a kosiky na koleckach.
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Obrazek 2- Vstupni prostory prodejny Qanto Moravska Chrastova

Zdroj: vlastni zpracovani

Po pfichodu do prodejny je prvnim usekem ovoce a zelenina, nésleduje obsluzny pult
uzenin a masa, dale se zakaznik dostane do tuseku s ¢aji, drogerii, cukrovinkami. Poté
nasleduji samoobsluzné boxy s mléénym zbozim, pefivo, mrazaky, pivo, alkohol a vody a
nakonec pokladny. Uspofadani této prodejny je logické, zdkaznik mé pfedem urcenou trasu
nakupu, jelikoZ prodejna je umoznéno nakupovat pouze v jednom sméru, musi projit
kolem vSech regalii, aby se dostal k pokladndm a moznosti zaplatit. Obchod je Cisty a
usporadany. Zakaznik si zde mize uvarit kavu, u peciva je k dispozici kraje¢ na chléb a u
obsluzného pultu vedle pultu se zdkusky ma moznost posedét u barového stolku a snist
zakoupeny zakusek ¢i kavu.

Obchod je osvétlen zafivkami, pecivo, zelenina led pasy, maso je osvétleno specialni
zafivkou na maso. Interni radio hraje rytmictéjsi hudbu, prokladanou reklamami, avSak
nehraje ve vSech ¢astech obchodu, naptiklad ve vestibulu nelze radio slySet viibec. Obchod
je velmi pfehledny a snadno se v ném orientuje 1 zdkaznik, ktery ho navstivi poprvé.

Zbozi je na prodejné doplnovano pravideln€, obCas se stane, Ze je néjaky regal méné
doplnény, to byva vétSinou zplisobeno nedostatkem persondlu pro nemoc ¢i dovolenou. Na
prodejné jsou umistény stojany riznych firem, tyto stojany byvaji naptiklad od spolecnosti
Orion, Mondéles, Hamé¢. Tyto stojany jsou vétSinou umistovany k paletovym mistim ve
sttedu prodejny. Dalsi stojany, které jsou jiz stalé a obsah zbozi se v nich obménuje jsou u
pokladen. U pokladen jsou také stojany piimo od firmy Qanto, ve kterych jsou zastoupeny

privatni znacky.
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Co naprosto ve spolecnosti chybi, tak je jakykoliv vérnostni systém. Stali zékaznici nejsou
nijak odménovani ani motivovani pro dalsi nakup.

Privatni znacky spolecnosti Qanto jsou znacky Nakup (vejce, alkohol, pastiky, piskoty,
toaletni papir, sacky na odpadky, utopenci), energy drinky Replay a Atom a sudové pivo
Kousek.

Prodejny podporuji lokalni dodavatele jak uzenin, tak i peciva. Na prodejn¢ v Moravské
Chrastové je mozné koupit pecivo od sedmi dodavatelt, uzeniny od piiblizné¢ 15
dodavateli. Ceny jsou lehce vyssi nez u obchodnich fetézci.

Hlavni akéni nabidka je koncipovéna jedenkrat za tyden a to od Ctvrtka do stfedy a
doplnujici vikendové akce. Hlavni akéni nabidka je cca 100 polozek, do vikendové akce je
zahrnuto piiblizn€ deset polozek.

Oteviraci doba je od pondéli do patku od 6:30 do 18:00 a o vikendech od 7:00 do 11:30.

4.3.2 Penny market Letovice

Penny market Letovice se nachdzi 9,4 km od marketu Qanto Moravska Chrastova. Lezi
pfimo u hlavni silnice. Parkovisté je velmi prostorné, je zde misto pro cca 30aut. Vedle
Penny marketu se nachazi také prodejna fetézce drogerii Teta a prodejna fetézce KIK.
Budova prodejny je cist¢tho moderniho vzhledu, po strandch vchodu jsou umistény
reklamni plochy. Tyto plochy slouzi k nabidce prace a ak¢éni nabidce.

Vedle vchodovych dveii je umisténa osvétlena tabule, ve které se pravidelné méni aktudlni
akéni nabidka.

Tato prodejna byla v roce 2016 zrekonstruovana a jeji architektura pfipomind trziStni
stanky s dievénymi prvky, které pfispivaji k navozeni piijemné atmosféry. Casti obchodu
jsou slepé ulicky a kazda tato slepa ulicka pfipomina trzistni stanek s ur¢itym sortimentem.
Zbozi je piehledné uspotfddano, v prvni €asti po vstupu do prodejny je pecivo, pak
nasleduje mléko, pivo, alkohol, drogerie, zelenina, mlé¢né vyrobky a maso, mrazéky a
akéni kose.

Pro zékazniky hraje Radio Penny live, které je ale na prodejné pusSténo velmi tiSe a témét
neni znatelné. Osvétleni prodejny je zativkami s bilym dennim svétlem a jednotlivé sekce
jsou nasviceny bodovymi svétly.

Prodejny byla navstivena v obdobi sn€hu, parkovisté¢ bylo shrnuté, ale uvnitt prodejny

nebylo z tohoto divodu piilis Cisto. Jiz pii ptichodu byl pted pokladnami shrnuty Spinavy
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koberec. Na prodejné je spoustu prazdnych regalli s nedoplnénym zbozim (ptfedevsim
akénim) a tyto prazdné regaly jsou zaprasené, coz nepusobi pfijemnym dojmem.

Chybéjici zbozi na prodejné a prazdna zelenina je velkym nedostatkem této prodejny. Na
prodejné se nachdzeji POS 1 POP média, ktera jsou ale také nedoplnéna a jejich umisténi
ztraci vyznam.

U pokladny je zakaznikim nabizena penny karta. Penny market také nabizi moznost
stazeni aplikace do mobilniho telefonu. V této aplikaci méa zakaznik moznost sledovat a
vyuzit slevy na produkty, slevové kupony a soutéze. Aplikace je piehledna a po registraci
penny karty do aplikace je umoznéna specialni sleva na vybrané produkty pro uZzivatele.
Tento vérnostni systém je po odsouhlaseni uzivatele personalizovany, zakaznik tak dostane
ptistup k nabidkdm blizkym jeho ndkupniho chovéni.

Penny market nabizi fadu Sirokou nabidku vlastnich vyrobnich znaéek. Pro psy a kocky je
v nabidce znacka krmiv Louisa a Bodie, znacka NAGRIL je v nabidce uzenin a masa,
BONI znacka se zabyva mlénymi vyrobky. Dalsi privatni znackou Penny marketi je
znacka c¢ajii Kouzelny €aj a také vyrobky pod znackou PENNY( téstoviny, ryze, olej,...).
Karlova koruna je znackou potravin hotovych vyrobkll (susSenky, trubicky, perniky,
oplatky) a smési pro pfipravu jidel. Dal§imi zna¢kami jsou Tanja (vody), Reznikiv talif
(uzeniny), San Fabio (téstoviny), Crip crop (ceraalie), StaroCech (pivo), Od ceskych
farmari, Selection, My BIO, WIPPY, Mraziva Cerstvost, Enjoy, Solty (penny.cz, 2023).
Kvalita, cena 1 zemé& plivodu jsou spravné€ oznafeny na vSech produktech.

Personal na prodejné neni dostupny, jediny persondl je aZ na pokladnach. Pouze u vchodu
je ostraha. Pokud by chtél zakaznik pomoci s néjakym problémem, musi zvolit zvonek u
lahvomatu. Pfimo na prodejné se po vétSinu Casu obsluha nenachazi. U pokladen je
obsluha mild, avSak neustalé nabizeni penny karty je také nepiijemné.

Oteviraci doba je velmi pfizniva i pro pracujici zékazniky. Je od 7:00 do 20:00 hodin.

4.3.3 Lidl Svitavy

Vzdélenost Lidl Svitavy od obchodu Qanto Moravskd Chrastova ¢ini pifiblizné 16
kilometrti. Tento nové vystavény Lidl se nachazi na periferii Svitav, vyrazné rozsifeny a s
dostatecnou prostorovou kapacitou. Navstévnici si zde mohou snadno najit misto k
zaparkovani na rozlehlém parkovisti, které je Casto neobsazené, umoziujici pohodiné

parkovani. Na tomtéZ parkovisti je také dostupnd nabijeci stanice pro elektromobily.
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Budova obchodu ptisobi na prvni pohled prostorné, vstupni prosklend ¢ast, kde je také
umistén kévovar, doddva dojmu otevienosti. Interiér obchodu je peclivé udrzovan a
piehledné uspotradan. Jsem vSak nucena poznamenat, ze pii vstupu do prostoru je na
prvnim misté patrny stojan s kvétinami, ktery bohuzel nebyl ve své optimalni kondici, coz
mirné narusilo celkovy dojem.

Uvnitt prodejny je v§ak udrzovana plynula struktura sortimentu, coz prispiva k celkovému
zjednoduseni ndkupu. Dulezité je zdlraznit, ze Lidl neobsahuje obsluzny pult pro Cerstvé
maso, takze zakaznici ziskavaji své uzeniny a maso v baleni.

K osvétleni obchodu jsou vyuzity zafivky, bylo by ale vhodné zvysit osvétleni pro
dosazeni ptijemnéjsi atmosféry. Vzhledem k tomu panovala v obchod¢ urcitd zamlzenost a

pocit pfitmi.
4.3.4 Kaufland Svitavy

Vzdalenost mezi obchodem Qanto Moravska Chrastova a Kauflandem ve mésté Svitavy je
zhruba 18 kilometra. Tento Kaufland, umistény ve stiedu mésta, proSel nedavno renovaci,
coz mu dodalo moderni vzhled a zlepSilo jeho funkénost. Pro zdkazniky je pfipraveno

velké parkoviste, které i pies svou kapacitu byva v hodinach $picky pln€ vyuzivano.

Exteriér obchodu vynikd svou Cistotou a dobie udrzovanymi zelenymi plochami, které
pfispivaji k pfijemnému prvnimu dojmu. Vstupni ¢ast obchodu je prostornd, s
automatickymi dvefmi usnadiujicimi pfistup.

Interiér Kauflandu je navrzen tak, aby maximalizoval pohodli zdkazniki a usnadnil
orientaci v obchodé. Uspotfadani oddé€leni je logické a intuitivni, coz umoziuje snadno
nalézt potfebné zbozi. K dispozici je také Siroka nabidka cerstvych produkti, véetné ovoce,
zeleniny, pekarenskych vyrobkli a rozsdhlého vybéru dcerstvého masa a ryb v
obsluhovanych pultech, které jsou vzdy dobie zadsobené.

Osvétleni v obchodé je feSeno modernimi LED svétly, kterd poskytuji jasné a ptijemné
svétlo, zlepSuji atmosféru prostoru a zaroven jsou energeticky U¢innd. To vytvaii v
obchodé¢ pozitivni naladu, kterd doplituje celkové Cisté a dobie organizované prostiedi.
Kaufland rovnéz klade diraz na udrzitelnost a ekologii, coz je vidét na nabidce
ekologickych a bio produkti, stejn¢ jako na moznostech recyklace pro zdkazniky ptimo u

obchodu.
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4.3.5 Albert Letovice

Albert supermarket v Letovicich je od obchodu Qanto vzdaleny pouze 9,9 kilometru. Tato
obchodni jednotka se nachazi v blizkosti namésti Letovic, coz zaruCuje jeho snadnou
dostupnost z autobusové zastavky. S ohledem na faktu, Ze se nachazi v centru, je ovSem
stavajici situace s parkovanim ponékud komplikovand, ackoliv samotné parkovaci kapacity
pied Albertem jsou limitované — celkem osm mist pfed prodejnou a dalSich deset v t€sném
okoli.

Je tfeba zduraznit, ze jeho centrdlni umisténi vede k zacpadm a vysoké frekvenci péSiho
provozu, coz de facto znesnadiiuje parkovani a tudiz tento konkrétni Albert preferuji spise
pesi navstévnici. Prostorem samotné prodejny dominuje star$i budova, kterd vSak na
podzim 2023 prosla modernizaci.

Jelikoz je tato provozovna situovana do centra mésta, predstavuje i setkdvaci misto pro
rizné jednotlivce, coz v nocnich hodinach n€kdy mize zpisobit zvySeny hluk a
nepiijemné prochézeni pro ostatni zdkazniky. Tento jev je ovSem limitovan na vecerni
hodiny, a proto nema vyznamny vliv na navstévnost béhem dne.

Vstupni hala Albertu plni funkci zdzemi pro uskladnéni nakupu a soucasné¢ nese akéni
reklamni plakaty, ¢imz dava navstévnikiim jasny diivod k pohledu na zvyhodnéné nabidky.
Samotny interiér obchodu je pfijemny, avSak pfi blizSim ohledani 1ze zaznamenat pon¢kud
zmatenou uspofadanost, coZz nékdy mize zdrzet nakup a prodlouZit dobu stravenou
hledanim specifickych produktt. Existuje také mozZnost, Ze zdkaznici zvoli pfimy postup k
pokladnam a vyhnou se ¢astem prodejny, coz miize mit dopad na celkovy obrat.

Obsluzny pult, ktery je soucasti této prodejny, nabizi také volny pfistup zdkaznikim a
disponuje bohatym vybé&rem balenych syrt.

K osvétleni se vyuzivaji zafivky, pficemzZ chladici pulty jsou doplnény osvétlenim LED
paskem, coz puasobi modernim dojmem. V tuto dobu hraje v prostoru radio, avSak hlasitost

je spiSe subtilni a vnimatelna pii zaméteni na tento aspekt.
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4.3.6 Shrnuti zjiSténych vysledki

V nasledujici tabulce je =zobrazeno hodnoceni vybranych obchodt s potravinami.

Hodnoceno bylo na skéle 1-5, kde 1 znamena velmi Spatné a 5 znamena velmi dobré

hodnoceni.

Tabulka 9- Hodnoceni vybranych oblasti u vybranych prodejen

Kaufland
Svitavy

Lidl
Svitavy

Albert
Letovice

Penny
Letovice

Qanto Moravska

Chrastova

Vnéjsi

prostiedi

umisténi

prodejny

4

3

3

4

3

architektura

parkoviste

vstupni prostory

venkovni

reklama
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vnitini

vzhled interiéru

prostiedi

prehlednost

svétla

hudba

éistota na

prodejné
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marketing

umisténi zbozi

o

dostatek zbozZi v

regalech

POS a POP

média

vérnostni

systém

oznaceni

privatni znacka

kvalita

cena

akéni nabidka

ostatni

ochota

oteviraci doba
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hodnoceni bylo rozdéleno do ctyf hlavnich kategorii: vnéjsi prostedi, vnitini prostredi,
marketing a ostatni. Kazda z téchto kategorii zahrnuje nékolik podkritérii, kterd byla

hodnocena na Skale 1-5.

Shrnuti hodnoceni marketu Moravska Chrastova

Vnéjsi prostiedi: Obchod ma velice atraktivni design a mutze pfitahovat zakazniky,
parkovisté a umisténi prodejny maji niz$i hodnoceni, coz muize zdkaznikim ztézovat
pristup.

Vnitini prostiedi: Vzhled interiéru, piehlednost, svétla a cCistota na prodejné jsou
hodnoceny velmi dobte, obchod je po povedené rekonstrukei.

svlj vérnostni program, aby lépe konkuroval ostatnim prodejnam.

Ostatni: Ochota personalu je hodnocena vysoko, avSak cena zbozi dostava nizsi

hodnoceni, coz znaci, ze zadkaznici mohou vnimat produkty jako predrazené.

75



5 Vysledky a diskuze

V této Casti diplomové prace se porovnavaji nové ziskané informace z kvalitativniho a
kvantitativniho prizkumu s jiz existujicimi daty z riznych studii tykajicich se ndkupnich

navyku ¢eskych spottebitelii v sektoru potravin.

V prizkumu prvnim, ve kterém je porovnavan prizkum vybéru prodejny, provedeném
spole¢nosti GfK Czech pro Mastercard bylo zjisténo, ze pro zakazniky pii vybéru
sortiment a Cerstvost zbozi. Prizkum byl proveden v listopadu 2017 na reprezentativnim
vzorku 2000 respondentti internetové populace metodou on-line dotazovani. Platba kartou
a vérnostni programy nejsou povazovany za klicové faktory. Typ prodejny se li§i podle
ucelu nédkupu: hypermarkety pro velké rodinné nakupy, mensi prodejny pro dopliovani
zasob a specializované obchody pro nakup Cerstvych potravin (dev.mam.cz). | prizkum
agentury STEM/MARK pro Ceskou distribuéni zjistil, Ze rozhodujicimi faktory pro vybér
obchodu jsou vzdalenost, sortiment a slevové akce. Vétsina Cechtl preferuje pii nakupu
vyhodné nabidky nad konkrétnimi znackami. T#i étvrtiny Cechii navitivi tydné dva az tii
obchody, a 90 % je ochotno cestovat za zajimavou nabidkou do 30 minut. Prizkum v
Ceské republice realizovala agentura STEM/MARK v listopadu 2023. Prizkumu se
zG&astnilo 1 513 respondenti, ktefi predstavuji reprezentativni vzorek populace Ceské
republiky podle veku, pohlavi, vzdélani, regionu a velikosti mista bydliste
(zboziaprodej.cz). Co se tyka zahrani¢nich prizkumi, vnimani spokojenosti V prodejnach
s potravinami v USA pozitivné ovliviiuje nakupni ceny v prodejné, sortiment, servis a
kvalita (Huddleston et al., 2009).

V ramci Seteni bylo provedeno srovnéani ziskanych primarnich dat s vysledky externich
prizkumi. Zatimco analyza ukazala, ze pro respondenty prizkumu v ramci této prace jsou
kli¢oveé faktory kvalita a Cerstvost potravin, Siroky sortiment, pfistup personalu a cenové
podminky, externi priizkumy spole¢nosti GfK pro Mastercard a STEM/MARK pro Ceskou
distribuci zduraznily piedev§sim vyznam lokality a cenové nabidky. Tyto data tedy
naznacuji, Ze zatimco cenova dostupnost a lokalita jsou dilezité, ve vyzkumu v ramci této
prace, respondenty vice zajima kvalita a Cerstvost produkti a §ife sortimentu. Dostupnost
prodejny, ackoliv ve vnimani respondentii diilezita, nebyla hodnocena stejné kriticky jako

v externich priizkumech, kde lokalita vystupuje jako primarni faktor vybéru. Toto rozdilné
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vnimani ukazuje na potencidlni odliSnosti v prioritich mezi Sir$i populaci a skupinou
nasSich respondentil. Pfi testovani hypotéz v této praci bylo zjisténo, ze kvalita a Cerstvost
potravin jsou vyznamné dulezité pro zakazniky pfi vybéru malych prodejen, coz potvrzuje
statistickou analyzu vedouci k zamitnuti nulové hypotézy. Toto zjisténi se odliSuje od
dirazu na lokalitu a cenovou dostupnost zdiraznénych v prizkumech GfK a

STEM/MARK.

Druhym pruzkumem, ktery se zabyva kvalitou a Cerstvosti potravin, byl provedeny
spole¢nosti STEM/MARK pro Statni zemédélsky intervencéni fond a z jeho vysledki
vypliva, ze respondenti (90 %) béhem ndkupu nejvice zohlednuji kvalitu potravin. To
znamena, aby bylo jidlo Cerstvé, zralé, bez chemie, umélych nahrazek a ptidanych latek,
jak dale prozrazuje priazkum (Akademiekvality.cz, 2021) S kvalitou respondenti nejcastéji
ztotoznily ,,Cerstvost a zralost™ (84 %). VétSina lidi (80 % v roce 2021) klade velky diraz
na to, aby byl ,,produkt vyrobeny opravdu jen z toho, z ¢eho ma*“. To znamend, aby napf.
parky mély vysoky podil masa. Podle priizkumu provedeného spoleénosti KPMG Ceska
republika v roce 2021, ve kterém se na otazky odpovidalo 1 000 osob ve vé€ku 18 az 65 let, se
ukézalo, Ze pri volbé potravin klade vétSina zakaznikii nejvétsi diiraz na kvalitu potravin,
ucastnici pruzkumu zdlraznili vyznam slozeni potravin, ktery byl klicovy pro 13 %
respondentt, zatimco zemé puvodu a vyrobce byly rozhodujicimi faktory pro 4 %, resp. 2 %
ucastnika prazkumu (mediaguru.cz). Vysledky hypotézy ¢. 2 v ramci této diplomové prace
ukazuji, ze kvalita a Cerstvost potravin ma vyznamny vliv na rozhodovani zakaznikd pfi
nakupu v malych prodejnach. To koresponduje s vysledky prizkumu spolecnosti
STEM/MARK pro Statni zemédélsky intervencni fond, kde 90 % respondentli uptfednostiuje
kvalitu potravin pti ndkupu, hlavné Cerstvost a zralost a také s dalSim prizkumem spole¢nosti
KPMG. Vsechny data poukazuji na dulezitost kvality a Cerstvosti v rozhodovacim procesu
spotiebiteld. Toto je klicové pro malé prodejce, které chtéji zlepsit konkurenéni postaveni na

trhu.

Treti pruzkum spole¢nosti Centra pro vyzkum vefejného minéni (CVVM) z roku 2022

ukazuje, Ze zakaznici se vlivem rychlého zdrazovani jednozna¢né rozhoduji podle ceny.

vvvvvv

vyrobku. Prizkumu se zacastnilo 821 respondentt (kupi.cz, 2022). V ramci dotaznikového

Setfeni diplomové prace ukazuji vysledky vyznamny vliv ceny na rozhodovani zédkazniki
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mezi obchodnimi fetézci a malymi prodejnami. To je v souladu s prizkumem CVVM,
ktery ukazuje, ze vétSina zdkaznikli povazuje cenu za hlavni faktor pii ndkupu. Tato
konvergence vysledkti zdaraziuje citlivost spotiebiteli na ceny, zejména v kontextu
rostoucich nakladl na Zivot.

V pruzkumu o nédkupnich preferencich ceskych spotiebitelll, ktery realizovala poradenska
spolenost EY, se cena ukéazala byt kliCovym faktorem ovliviiujicim rozhodovani
zékaznikti pfi ndkupech v kamennych obchodech. Zvlasté ceské zeny jsou piitahovany
nizkymi cenami a atraktivnimi slevami, coz je dalezité pro 77 % z nich, zatimco slevy jsou
lakavé pro 33 % zen. Muzi, ptestoze Casto hodnoti produkty z prakti¢téjsiho hlediska, také
vyznamné zohlediiuji cenovou dostupnost pifi  svych nékupnich rozhodnutich

(retailnews.cz, 2017).

Ctvrty vyzkum byl zaméfen na vliv spolupriace s mistnimi zemédélci a
to agenturou 1psos, pro Zemédélsky svaz CR. Z vysledkd vyplyva, ze &eské potraviny
pted zahrani¢nimi preferuje 78 procent respondentli. 52 procent z nich uvedlo, ze odebira
potraviny od lokalnich zeméd¢lct. Zda se jedna o bio nebo ekologicky vyrobek, je dilezité
pro 35 procent dotazanych. To, Ze ¢eské zemédé€lstvi produkuje kvalitni potraviny, si podle
prazkumu mysli 77 procent lidi. Prizkum se uskutecnil v roce 2021 ve spolupraci s 507
respondenty. Vysledky prizkumu této diplomové prace ukazuji, ze spoluprace malych
prodejen s mistnimi producenty je povazovéana za velmi diileZitou vétSinou respondentd.
Toto zjisténi koresponduje s vysledky priizkumu agentury Ipsos pro Zemédélsky svaz CR,
ve kterém vétSina respondentli preferuje ¢eské potraviny a podporuje lokalni zemédélce.
Oba vysledky ukazuji na pozitivni vnimani mistnich produktii u spotiebitelti, coz mize pro
malé obchody pfedstavovat vyznamny faktor pro zvyseni jejich hodnoty a pfitazlivosti.

Ve vyzkumu "Potraviny 2020", ktery se zaméfuje na problematiku plytvani potravinami a
na nakupni a spotiebni chovani ob&anti Ceské republiky, byl vénovan vyznamny prostor
také lokalnim potravinam. Podle zdroje Centra pro vyzkum verejného minéni (CVVM)
v ramci Sociologického tistavu AV CR se zjistilo, Ze zajem o lokalni potraviny ma tii
desetiny cCeské vetejnosti, coz predstavuje 30 %. Na druhé strané, vyrazna vétSina
populace, 69 %, vykazuje maly ¢i zadny zajem o tyto produkty. Vyzkum byl proveden
mezi 15. a 31. srpnem 2020 a zucastnilo se jej 613 respondentl starSich 15 let, ukazuje

hodnoceni problematickych okolnosti pro rozvoj produkce a prodeje lokalnich potravin.
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Z vysledki je patrné, Ze jako hlavni problémy jsou vnimany levna zahrani¢ni konkurence
(67 % respondentii to povazuje za velky problém), konkurence velkych zemédé€lskych

podnikii v CR (50 %) a byrokracie (cvvm.soc.cas.cz, 2020).
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6 Navrhy a doporuceni prodejné Qanto Moravska Chrastova

Tato kapitola diplomové prace se zabyva navrhy a doporuceni malym tradi¢nim
prodejnam, aby obstaly v konkurenci obchodnich fetézci a udrzely si svoji pozici na trhu.
Tato doporuceni jsou slozena z vysledki provedenych vyzkumu. Dale je v této kapitole
provedeno specifické doporu¢eni konkrétni prodejné s potravinami, aby obstala
v konkurenci obchodnich fetézct, kteti se nachazeji v jeji blizkosti. Tyto doporuceni maji
za cil zvysit zakaznickou spokojenost a podpofit prodejnu v GspéSném konkurenénim boji s
vyznamnymi konkurenty.

Na zakladé vyzkumu bylo zjisténo, ze vyber prodejny a spokojenost zdkaznika zavisi na
spoustu faktorech, které se daji ptizpisobit k spokojenosti zakaznika.

Tato doporuceni jsou navrzena konkrétni prodejné Qanto Moravska Chrastova.

Pro prodejnu Qanto Moravska Chrastovd je na zakladé¢ vysledkli prizkumi v této

diplomové praci je vhodné ke zvéazeni nasledujici doporuceni:

6.1 Zména oteviraci doby prodejny

Obchodni fetézce maji zpravidla oteviraci dobu od 7:00 do 20:00. Aby obstaly malé
prodejny V konkurenci obchodnich fetézcli, mély by nabidnout konkurenceschopnou
pracovni dobu. Nevhodna oteviraci doba byla zminéna jako diivod pro¢ zakaznik nechodi
do prodejny nakupovat. Doporu¢enim pro prodejnu je zménit oteviraci dobu s cilenim na
zakazniky, kteti vychédzeji z domu brzy rano. Oteviraci doba od 5:30 je vhodné pro takové
obchody, které se nachazeji v blizkosti firem, kde pracovni doba zacina v 6:00 nebo
v blizkosti silnice, kde pracujici jezdi do zaméstnani. Tato prodejna se nachazi piimo u
hlavni silnice smér Svitavy- Brno, proto je vhodna pro otevieni od 5:30. Pro tyto zakazniky
je dulezité zajiSténi kvalitni nabidky peciva, svacin, obloZenych housek a napoji,

vhodnych s sebou. Déle je vhodné umisténi kdvovaru ¢i nabidka kavy s sebou.
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V nasleduji tabulce ¢.12 jsou zobrazeny hlavni pfilezitosti pro prodejce a piekazky pro

prodejce pfi zmén¢ oteviraci doby.

Tabulka 10- PrileZitosti a pirekazky pro prodejce zavedenim oteviraci doby od 5:30

Piilezitosti pro prodejce Piekazky pro prodejce
Ptistupnost pro brzy vstavajici zakazniky Zvysené provozni naklady
Konkurenéni vyhoda oproti feté¢zciim Bezpecnostni rizika
Vytvoteni stalé zakaznické zakladny Potieba uc¢inného marketingu
Rozsiteni sortimentu Riziko nedostate¢né poptavky

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piilezitosti pro prodejce:

Pristupnost pro brzy vstavajici zdkazniky: Tim, Ze se obchod otevird v 5:30, muze
oslovit skupinu lidi, ktera opousti dim brzy rano a hleda misto, kde si mohou rychle koupit
snidani nebo kavu na cestu.

Konkuren¢ni vyhoda oproti retézciim: VétSina velkych fetézclh otevira az v 7:00.
Otevieni v 5:30 poskytuje prodejné¢ vyhodu, protoze mize uspokojit potieby zakazniki
pred ostatnimi obchody.

Vytvoreni stalé zakaznické zakladny: Nabizenim vysoké kvality peciva, obloZenych
chlebickt, kavy a dalSich produkti vhodnych pro rychlou snidani na cestu miZe obchod
vytvofit loajalni zakaznickou zdkladnu.

Moznost rozsiieni sortimentu: Kromé tradi¢nich snidafiovych produkti mtze obchod
nabizet i dal$i produkty vhodné pro ranni hodiny, jako jsou Cerstvé §tavy, kava s sebou,
obloZené housky nebo zdravé svacinky.

Prekazky pro prodejce:

Zvysené provozni naklady: Ranni otevieni vyzaduje, aby zaméstnanci zacali pracovat
diive, coz mize vést k vy$§im mzdovym nakladiim a nakladim na energie. Tato hrozba se
da snizit diikladnym planovanim smén, aby se jednotlivé smény dlouho nepiekryvaly, tim
se mzdové naklady zvysi jen o minimum.

Bezpec¢nostni rizika: V brzkych rannich hodindch miize byt okoli prodejny méné
bezpecné, coz vyzaduje dodate¢na bezpecnostni opatieni.

Potieba ucinného marketingu: Aby byli zakaznici o nové oteviraci dobé informovani,

bude potieba investovat do marketingu a komunikace.
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Riziko nedostatecné poptavky: Pokud oblast, ve které se obchod nachazi, nema dostatek
potencidlnich zakaznikd, kteti by vyzadovali sluzby v tak brzkych rannich hodinach, miize

byt zména oteviraci doby neuspésna.

6.2 Personalizovany zakaznicky pristup

Odliseni se tim, jak se prodavacky chovaji, od obchodnich fetézcii mize byt kliCovym
faktorem, ktery pfitahuje a udrzuje zakazniky. Lze toho dosahnout osobnim piistupem
k zakaznikim. Vénovat se kazdému zakaznikovi individualn¢, pamatovat si jména stalych
zakaznikl a jejich preferenci neni vétSinou mozné v obchodnich fetézcich kvili vysokému
poctu zékazniki a Casté zméné personalu.

V nasledujici tabulce ¢.14 je zobrazena analyza pftilezitosti a piekazek pro prodejce

zavedenim personalizovaného zékaznického piistupu.

Tabulka 11- PrileZitosti a pirekazky pro prodejce zavedenim doporuéeni personalizovaného zakaznického pristupu

Piilezitosti pro prodejce Piekazky pro prodejce
Stavéni silné znacky a reputace Néklady na personal
Vytvoteni vérné zakaznické zakladny Riziko nesplnéni ocekavani
Odliseni od konkurence Zavislost na zaméstnancich
Ziskani doporuceni od zakaznikl Omezeny dosah

Rychla flexibilita na pozadavky Casova naroénost

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piilezitosti pro prodejce:

Stavéni silné znacky a reputace: Osobni pfistup mize vyrazné zlepSit povédomi o znacce
a loajalitu zakaznikil, coz miize vést k vyssim prodejim a doporuc¢enim.

Vytvoreni vérné zakaznické zakladny: Je pravdépodobné, ze zékaznici, ktefi se citi
cenéni a dobfe obsluhovani, se budou vracet a vyuzivat sluzby opakované.

OdliSeni od konkurence: Nabidnutim jedine¢ného zakaznického servisu, ktery prekonava
standardy velkych fetézcti, miize maly obchod ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Doporuceni od zakaznikii: Spokojeni zdkaznici se Casto d€li o své pozitivni zkuSenosti s

ostatnimi, coz miiZze vést k novym zékaznikiim bez nutnosti velkych nakladd na reklamu.
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Flexibilita a adaptabilita: Malé obchody mohou rychle reagovat na zpétnou vazbu
zakazniki a prizpisobit své sluzby, coz zlepsuje zakaznicky servis a uspokojeni.

Prekazky pro prodejce:

Naklady na personal: Vyssi uroven personalizovaného servisu muize znamenat vyssi
mzdové naklady a naklady na Skoleni.

Riziko nesplnéni ocekavani: Pokud obchod nedokdze dodrzovat slibovanou vysokou
uroven sluzeb, muze to vést k negativni zpétné vazbe¢ a ztraté zakaznik.

Zavislost na zaméstnancich: Vysokd uroven sluzeb je silné¢ zavisla na individualnich
zaméstnancich, coz mize byt problém, pokud dojde k vysoké fluktuaci persondlu.
Omezené dosah: Zatimco personalizovany pfistup mize lakat mistni zdkazniky, mize byt
téz81 dosdhnout na nové zdkazniky mimo lokalni oblast.

Casova naroénost: Poskytovani vysokého stupné personalizace miize byt Easové naroéné,

coz muize omezit pocet zakaznikd, ktefi mohou byt v daném case obslouzeni.

6.3 Vérnostni systém

V dotaznikovém Setieni bylo zjisténo, ze respondenti hodnoti spokojenost se slevami a
vérnostnimi programy v prodejné, kde nakupuji, jako primérnou. VétSina zakaznika
nepovazuje vérnostni programy za uspokojivé. Malé prodejny mohou v konkurenci s
velkymi obchodnimi fetézci zavést vérnostni systém, ktery vyuZziva jejich unikatni vyhody,
jako je osobni pfistup, komunitni atmosféra a flexibilita. Jelikoz malé prodejny nemaji
takovy kapital, aby zacal vyuZivat svoji aplikaci €1 jiné vérnostni systémy obchodnich
fetézcl, mohou uspokojit zakaznika levnéjSimi zpiisoby vérnostniho systému:

1. Systém bodi

Zakaznici ziskavaji body za kazdy nakup, které mohou vyménit za slevy, zboZi nebo
sluzby. Bodovy systém by mél byt jednoduchy a snadno pochopitelny. Je vhodné vice
bodi za nadkup produktii s vys$$i marzi nebo méné obvyklych poloZzek, aby se podpofil
prodej méné popularniho zbozi.

2. Program clenstvi

Zékaznici se stavaji Cleny po dosaZeni urcitého mnozstvi ndkupii nebo bodl a ziskavaji
specialni vyhody, jako jsou exkluzivni slevy, pozvanky na specidlni udélosti nebo
prednostni sluzby.

3. Odména stavajicich zakazniki za privedeni novych ziakazniku

83



Odmeéna stavajicich zakazniki za pfivedeni novych zakaznikd do obchodu. Odmény
mohou zahrnovat bonusové body, slevy nebo zdarma produkty.

4. Personalizované akce a nabidky

Vyuzita data ziskana z vérnostniho programu k poskytovani osobnich nabidek zaloZzenych
na predchozich nakupech a preferencich zdkaznika. Nabizeni specialni slevy nebo
produkti k narozeninam zakaznikl nebo na zaklad¢ jejich nakupni historie.

5. Spolecenska odpovédnost a udrzitelnost

Zaclenéni etické hodnoty a udrzitelnosti do vérnostniho programu. Napiiklad body za

recyklovani obalii nebo nakupy ekologickych produktii.

V nasledujici tabulce ¢.16 jsou zobrazeny piilezitosti pro prodejce a piekazky pro prodejce
vyplivajici z zavadéni vérnostnich programd.

Tabulka 12- PrileZitosti a piekazky pro prodejce pii zavedeni vérnostnich programu

Piilezitosti pro prodejce Piekazky pro prodejce

Zvyseni zakaznické loajality Néklady na zavedeni

ZvySeni prodeji Nesplnénd ocekavani zakaznikil
Rozliseni od konkurence Zmateni zakazniki

Sbér dat o zékaznicich Regulacéni otazky sbéru dat

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piilezitosti pro prodejce:

ZvySeni zakaznické loajality: Vérnostni programy mohou motivovat zakazniky, aby se k
obchodu vraceli, a tim zvySovat pravidelnost jejich navstév a celkovou loajalitu.

ZvySeni prodeji: Vérnostni programy ¢asto motivuji zédkazniky, aby utraceli vice, aby
ziskali vét§i odmeény nebo dosahli ur€itych vérnostnich Grovni.

RozliSeni od konkurence: Dobfe navrzeny vérnostni program, ktery nabizi atraktivni a
jedine¢né vyhody, mize pomoci obchodu odlisit se od konkurent.

Sbér dat o zakaznicich: Registrace do vérnostniho programu muze poskytnout obchodu
cenné udaje o ndkupnich preferencich a chovani zékaznikl, které lze vyuzit pro cileny
marketing a personalizaci nabidek.

Prekazky pro prodejce:

Vysoké niaklady na zavedeni: Vytvofeni a udrZzovani vérnostniho systému mulze byt

finanéné narocné.
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NespInéna ocfekavani zakazniki: Zakaznici mohou mit vysokd ocekavani spojena s
vérnostnimi programy, a pokud nejsou splnéna, miize to vést k nespokojenosti a negativni
zpétné vazbe.

Zmateni zakazniki: Prilis slozité vérnostni programy mohou zakazniky mat a odradit je
od ucasti.

Regulacni otazky sbéru dat: Sbér a sprava osobnich udaji zakaznikli vyzaduje

dodrzovani pravnich predpisu.

6.4 Spoluprace s lokalnimi vyrobci potravin

Spoluprace s lokalnimi vyrobei potravin mize poskytnout malym prodejnam jedinecny
zpusob, jak se odlisit od velkych obchodnich fetézci. Velké fetézce nespolupracuji
s malymi lokalnimi vyrobci potravin, jelikoz svym objemem nedokézi uspokojit poptavku
obchodnich fetézcl. Z vysledki vyzkumu vypliva, ze je pro zdkazniky dulezité, aby malé
prodejny spolupracovali s mistnimi farmati. Zavedenim téchto prvkd do strategie malé
prodejny mize dojit k vytvofeni pevného postaveni na trhu, které je odolné vuci
konkurenci velkych obchodnich fetézct a zaroven poskytuje vyznamné piinosy pro lokalni
komunitu a prostfedi. Mezi vyhody spoluprice s lokdlnimi vyrobci tedy milizeme
zahrnout:

Unikatni sortiment: Lokélni produkty, které nejsou k dispozici v fetézcich. To miize
zahrnovat Cerstvé ovoce a zeleninu, rucné vyrabéné pecivo, mistni syry, maso od mistnich
farmaih nebo femeslné pivo a vino. Tim se vytvoii jedine¢na nabidku, kterd pfildka
zakazniky hledajici lokalni a kvalitni produkty od mistnich vyrobci.

Piibéhy za produkty: Komunikace ptibéhy mistnich vyrobct a pivodu jejich produkti.
To mize zahrnovat informace o tom, jak jsou produkty vyrobeny, historii vyrobci a jejich
farem, nebo zajimavé techniky vyroby. Tento piistup muze posilit vztah mezi zakazniky a
zbozim a zvysit ocenéni lokalnich produkti.

Spole¢né marketingové akce: Spoluprace s lokalnimi vyrobci na marketingovych akcich,
jako jsou ochutnavky, veletrhy, oteviené dny na farmach nebo spole¢né reklamni kampané.
Tim se zvysi viditelnost jak prodejny, tak lokédlnich vyrobct a pfilaka to nové zakazniky.
Podpora komunity: Podpora lokalni ekonomiky a komunity muze posilit loajalitu

zakazniku, ktefi chtéji pfispét k rozvoji svého okoli.
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Flexibilita a rychla reakce: Reakce na sezonni nabidky a specialni poptavky zakazniku.
Malé prodejny maji casto vétSi schopnost rychle ptizptisobovat sortiment nez velké
fetézce.

V nasledujici tabulce ¢.13 je zobrazena analyza pfilezitosti a pifekazek pro prodejce

s navrhem doporuceni na spolupraci S mistnimi vyrobci potravin.

Tabulka 13- Prilezitosti a pirekazky pro prodejce vyplivajici ze spoluprace s mistnimi vyrobci potravin

Prilezitosti pro prodejce Piekéazky pro prodejce

Odliseni na trhu Omezeny sortiment a mnozstvi
Podpora lokélnich produkta Vyssi ndkupni ceny

Cerstvost a kvalita Zavislost na lokalnich dodavatelich

Budovani partnerstvi

Rychla reakce na poptavku

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piilezitosti pro prodejce:

OdliSeni na trhu: Spoluprace s lokalnimi vyrobci mize poskytnout jedinecné produkty,
které nejsou dostupné v fetézcich, a tim prilakat zakazniky hledajici mistni zbozi.

Podpora lokalnich produkti: Propagace a prodej lokalnich produkti zvySuje povédomi o
lokalnich znackéach a podporuje mistni ekonomiku.

Cerstvost a kvalita: Lokaln& vyrabéné produkty jsou vnimany jako erstvéjsi a kvalitngjsi
nez zboZzi dovazené.

Budovani partnerstvi: Budovani vztaht s lokalnimi vyrobci miize vést k dohodam,
specidlnim akcim a spole¢nym marketingovym kampanim.

Rychla reakce na poptavku: Spoluprace s lokdlnimi dodavateli umoziiuje rychlejsi reakci
na ménici se preference a poptavku zakaznikd.

Prekazky pro prodejce:

Omezené mnozZstvi a sortiment: Lokéalni vyrobci nemusi byt schopni dodéavat velké
mnozstvi produkti nebo Siroky sortiment, coz mize omezit nabidku prodejny. Je tieba brat
lokalni sortiment jen jako dopln€k ke stavajicimu zbozi.

Vyssi nakupni ceny: Lokalni produkty mohou byt drazs$i nez ty, které jsou masoveé

vyrabéné a dovazené, coz miize vést k vyssim maloobchodnim cenam. Tato skutecnost ale
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nemusi byt pravidlem, jelikoz nakup pfimo od vyrobce umoziuje obejiti marze, kterou Si
berou velkoobchody a tim se mlize ndkupni cena snizit.

Zavislost na lokalnich dodavatelich: Silnd zavislost na n¢kolika lokalnich vyrobcich
muze byt rizikem, pokud dojde k problémim s jejich dodavkami nebo kvalitou. Je tfeba

spolupracovat s vice farmafi a vyrobci, aby se tato hrozba nenaplnila.

6.5 Kbvalita a ¢erstvost potravin

vvvvvv

k vybrané prodejné je kvalita a Cerstvost potravin. Je dulezité, v konkurenci obchodnich
fetézcu, zajistit kvalitni a ¢erstvé zbozi na prodejné. Aby prodejny v konkurenci uspély, je
vhodné zvéazeni nasledujicich doporuceni:

Cerstvé dodavky: V piedchozi kapitole 6.4. bylo uvedeno doporudeni spoluprace
S mistnimi zeméd¢lci. Tim se zaru¢i nejen Cerstvost, ale i rychlost dodavek piimo do
prodejny. Jelikoz se jedna o lokéalni vyrobce, vzdalenost dovozu bude velmi kratka a
dodani do prodejny bude rychlé.

Denni dopliiovani zasob: Pravidelné objednavky zabezpeci Cerstvé zbozi a zabrani
piebyte¢nému skladovani zasob. Zakaznici tak dostanou ty nejcerstvejsi produkty.

ZvySeni informovanosti o pivodu produkti: Poskytnuti zdkaznikiim jasné informace o
tom, odkud produkty pochazeji. Zakaznici oceni moznost podpofit lokalni ekonomiku a
mit lepsi predstavu o tom, kde byla jejich jidla vyrobena nebo vypéstovana.

Kontrola kvality a zpétna vazba: Peclivy kontrolni systém zajisti kvalitu a Cerstvost
vSech produktt. Systém pro zpétnou vazbu od zakazniki zajisti rychlou reakci na jakékoli
problémy.

Specializace a jedine¢ny sortiment: Specialni nebo unikatni produkty, které nejsou bézné
dostupné v fetézcich. To mlze zahrnovat organické, bezlepkové nebo rucné vyrabéné
polozky.

Flexibilita a rychla reakce: Prodejny mohou vyuZit své mensi rozméry k rychlé reakci na
zmény trhu a preference zdkaznikli. Napiiklad sezonni produkty a ptizplisobeni nabidky
aktualnim trendm.

Zaméieni na prezentaci: Investice do atraktivni prezentace produkti v prodejné. Cisté,

dobie usporadané a lakavé prezentované potraviny mohou vyrazné zvysit jejich prodej.
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Osobni sluzby: Nabidka sluzeb, jako je predobjednavka konkrétnich produktu,
poradenstvi pii vybéru nebo domaci doruceni, které mohou ptidat hodnotu k nakupni

zkuSenosti.

6.6 Marketingové aktivity

Mala nezévisla prodejna s potravinami muze v konkurenci velkych obchodnich fetézct
uspét diky fadé marketingovych aktivit, které zvysi jeji viditelnost a ptitahnou zédkazniky.
Je dulezité zvysit povédomi o prodejné s potravinami. Aby prodejny v konkurenci uspély,
mohou zvazit nésledujici doporuceni:

Online pfitomnost: Optimalizace online profilu v lokalnich vyhledavanich na Google a
dalsich vyhledavacich. Registrace prodejny v Google Mistnich firem s aktualnimi
informacemi a fotografiemi. Vytvoteni atraktivni webové stranky.

Socialni média: Vyuziti socidlnich médii k propagaci prodejny a produktd. Pravidelné
publikovany zajimavy obsah, jako jsou recepty, novinky o produktech nebo specialni akce.
Mistni partnerstvi a sponzoring: Navéazani partnerstvi s mistnimi podniky, Skolami.
Nabidka sponzorovani mistnich akci, coz pomize zvysit povédomi o prodejné.

Letaky a reklama v mistnich médiich: Placena reklama v mistnich zpravodajich, letaky

nebo investice do reklamy v mistnim radiu nebo na billboardy.
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V nasledujici tabulce ¢.19 jsou zobrazeny piilezitosti a hrozby v souvislosti se zavedenim

marketingovych aktivit.

Tabulka 14- Prilezitosti a pirekazky pro prodejce v souvislosti se zavedenim novych marketingovych aktivit

Marketingova aktivita Piilezitosti Hrozby
Online pfitomnost Novi zakaznici Konkurence
Vnimani znacky Nedostatecna tdrzba

Rychlé spojeni

Socialni média Vytvoteni komunity Negativni recenze

Cilena reklama Casova naro¢nost

Rychl4 komunikace

Mistni partnerstvi a | ZvySeni duvéry a povédomi | Riziko asociace

sponzoring

Novi zékaznici Néklady
Letaky a reklama v mistnich | Dosah k mistnim | Nedostate¢ny dosah
médiich zakaznikiim

Podpora mistni ekonomiky | Vysoké naklady

Zastarala reklama

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prilezitosti pro prodejce:

Online pritomnost

Novi zakaznici: Optimalizace pro lokalni vyhledavani muze pfitahnout vice zakazniki,
kteti hledaji potraviny v konkrétni oblasti.

Vnimani znac¢ky: Aktualizované informace a atraktivni webové stranky mohou zlepsit
vnimani znacky a zvysit diveéru zdkaznik.

Rychlé spojeni: Webové stranky a online profily umoZznuji zakaznikiim snadno se
s prodejnou spojit a poskytovat zpétnou vazbu.

Socialni média

Vytvareni komunity: Socidlni média nabizeji platformu pro vytvafeni a udrZovani
komunity loajalnich zadkaznikd.

Cilena reklama: Socialni sit€¢ umoziuji cilit reklamy na specifické demografické skupiny,

coz zvysuje efektivitu marketingovych kampani.
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Rychla komunikace: Rychla reakce na dotazy zakaznik a sdileni dulezitych informace o
produktech a akcich.

Mistni partnerstvi a sponzoring

ZvySeni diivéry a povédomi: Spoluprace s mistnimi podniky a sponzorovani akci muize
zvysit divéru a povédomi o prodejné.

Novi zakaznici: Partnerstvi zvysi povédomi novym skupinam zékaznikd, ktefi by jinak i o
prodejné nevedéli.

Letaky a reklama v mistnich médiich

Dosah k mistnim zdkaznikim: Cilend reklama v mistnich médiich muze efektivné
oslovit mistni obyvatele.

Podpora mistni ekonomiky: Investice do mistnich médii zvySuje podporu mistni
ekonomiky.

Pi'ekaZKky pro prodejce:

Online pritomnost

Konkurence: Velké fetézce maji vétsi rozpocty na SEO a online reklamu, coz mize ztizit
viditelnost.

Nedostateéna udrzba: Zastaralé informace nebo nefunkéni webové stranky mohou
odrazovat zékazniky.

Socialni média

Negativni recenze: Vefejné sdileni negativnich zkuSenosti miiZze poskodit reputaci.
Casova naro¢nost: Udrzovani aktivni a atraktivni piitomnosti na socidlnich sitich
vyzaduje Cas.

Mistni partnerstvi a sponzoring

Riziko asociace: Spoluprace s nespravnymi partnery nebo sponzorovani neuspésnych akci
muze poskodit znacku prodejny.

Naklady: Sponzorovani a partnerstvi mohou byt finanéné naro¢né a nemusi vzdy pfinést
ocekavani.

Letaky a reklama v mistnich médiich

Nedostateény dosah: V ére digitdlnich médii miize byt tradi¢ni reklama méné efektivni, a
tim padem nedosdhne pozadovaného mnozstvi zakaznikli nebo spravného cilového

publika.
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Vysoké naklady: Reklama v tisténych médiich nebo vysilani mtize byt drazsi ve srovnani
s online alternativami. Mala prodejna by mohla celit finanénim omezenim, ktera snizuji
efektivnost kampani.

Rychla zastaravani: Informace na letacich nebo v tradi¢nich médiich se mohou rychle stat
zastaralymi, coz zplsobuje, ze investice do téchto reklamnich materidlti nejsou efektivni

dlouhodobé.

6.7 Samoobsluzné pokladny

V ramci dotaznikového Setfeni v této diplomové praci byla moznost samoobsluznych
pokladen oznacena jako velka vyhoda obchodnich fetézci v konkurenci s malymi
nezavislymi obchody. Samoobsluzné pokladny jsou v Ceské republice pozitivné vnimany
ttemi Ctvrtinami lidi (penize.cz). Ptipadné zavedeni samoobsluznych pokladen v malych

prodejnach a jejich piileZitosti a hrozby jsou zobrazeny v nasledujici tabulce ¢: 14

Tabulka 15- PiileZitosti a pi'ekazky pro prodejce v souvislosti se zavedenim samoobsluznych pokladen

Prilezitosti pro prodejce Piekazky pro prodejce
Spokojenost zédkaznika Vysoké pocatecni naklady
Snizeni provoznich nékladt Negativni postoj zakaznikll
Moderni image Potieba Skoleni a podpory
Anonymita nakupu Rizika kradeze
Omezeni front u pokladen Technické problémy

Ztrata osobniho kontaktu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piilezitosti pro prodejce:

Spokojenost zakaznika: Rychlejsi a efektivnéjs$i nakupni proces miize zvysit spokojenost
zakaznikl a jejich vérnost.

SniZeni provoznich nakladi: Uspory na mzdach diky niz§im pozadavkim na pokladni
personal.

Moderni image: Predstavuje obchod jako inovativni a moderni, coZ mlzZe pfitdhnout nové
zakazniky, zejména mladsi generaci.

Anonymita nakupu: Samoobsluzné pokladny poskytuji zakazniktim vétsi soukromi. To je

obzvlasté cenéno pii nakupu osobnich nebo citlivych polozek.
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Omezeni front u pokladen: Samoobsluzné pokladny mohou zpracovat nakupy rychleji
nez tradi¢ni pokladny, zejména pro zakazniky s menSim poctem polozek, coz vede k

rychlejSimu prutoku zakaznikl a kratSim frontam.

PiekazKky pro prodejce:

Vysoké pocateéni naklady: Investice do ndkupu a instalace samoobsluznych pokladen
muze byt pro malé obchody financni zatézi.

Negativni postoj zakaznikG: Nc&ktefi zakaznici mohou mit negativni postoj k
samoobsluznym pokladnam a preferovat osobni obsluhu.

Potieba Skoleni a podpory: Zajisténi, aby zameéstnanci i zdkaznici uméli pokladny
spravné pouzivat, vyzaduje Cas a zdroje.

Rizika kradeze: ZvySené riziko kradezi nebo podvodil v diisledku mensiho dohledu, coz
vyzaduje efektivni bezpecnostni opatieni.

Technické problémy: Poruchy samoobsluznych pokladen mohou zptisobit zdrzeni, coz
muze negativné ovlivnit zdkaznika.

Ztrata osobniho kontaktu: Ztrata osobniho kontaktu s zdkazniky mtze ovlivnit schopnost

budovani vztaht a ziskavani zpétné vazby.

Obrazek 3 - SamoobsluZna pokladna

Samoobsluzna pokladna Alfred

Zdroj: Novumglobal.eu
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6.8 Kalkulace nakladi jednotlivych doporuceni

Zména oteviraci doby prodejny

Pro navrhovanou upravu oteviraci doby obchodu na 5:30 rano je dulezité zminit, ze
soucasnd ranni pfiprava zacina jiz v 5:00, pfestoze se obchod otevira v 6:30. Tento fakt
znaci, ze dodate¢né naklady na zaméstnance by nemély byt znacné, nebot’ personal je v
prodejné piitomen uz od rannich hodin pro pfipravné prace. K zajisténi plynulého servisu
zékazniklim a piipravé rozsifené nabidky, jako jsou naptiklad Cerstvé pfipravené housky
nebo rozpékané pecivo, bude nutné ptidat do smény dal§iho prodejce. Vzhledem k tomu,
ze zameéstnanci jsou v objektu jiz od brzkych rannich hodin, o¢ekava se, ze naklady na
energie se nezvysi.

Nejvyznamnéj$im novym vydajem bude propagace novych oteviracich hodin, ktera
zahrnuje placenou reklamu na Facebooku a informace o zméné v lokalnim tisku. Dale se
doporucuje umistit venkovni cedule, aby se o zméné dozvédéli i lidé projizdéjici kolem,
¢imz se zvysi viditelnost obchodu a informovanost potencialnich zédkaznikli o rozSiteni

oteviraci doby.

Naésledujici tabulka ¢. 12 zobrazuje kalkulaci nékladii na zavedeni doporuceni: Zména

oteviraci doby.

Tabulka 16- Kalkulace nakladi zmény oteviraci doby prodejny

Polozka Popis Predpokladané
naklady

Mzdy pro dodate¢nou | Mzda pro jednoho dodate¢ného zaméstnance | 5000 K&/mésic
prodavacku na ranni sménu

Marketing - Facebook | Placeny ptispévek na socialni siti Facebook 2000 K¢

Marketing-Mistni Oznameni o zméné oteviraci doby v mistnim | 1000 K¢

zpravodaj tisku

Venkovni cedule Vyroba a instalace venkovni cedule | 3000 K¢
upozornujici na novou oteviraci dobu

Celkem 11 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Zavedeni personalizovaného zakaznického pristupu

V nasledujici tabulce ¢. 15 jsou popsany néklady na zavedeni personalizovaného

zakaznického pristupu.

Tabulka 17- Kalkulace nakladi na personalizovany zakaznicky piistup

Polozka Popis Piedpokladané
naklady

Mzdové naklady na Zvyseni poctu zaméstnancl pro 5 000 K¢/mésic
dodatecny personal zlepseni individualniho pfistupu
Skoleni zamé&stnancti na Skoleni pro zlep$eni dovednosti v 5000 K¢
personalizovany servis oblasti zdkaznického servisu
Naklady na zpétnou vazbu a | Sbér a analyza zpétné vazby pro 3 000 K¢
analyzu neustalé zlepSovani sluzeb
Celkem 13 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zavedenim personalizovaného zakaznického pfistupu si vyzada investice do nékolika
klicovych oblasti, které umozni obchodu 1épe reagovat na individualni potteby zakazniki a
zvysit jejich spokojenost.

Mzdové niklady na dodateny personal: Aby bylo mozné poskytovat personalizované
sluzby, je nutné zvysit poCet zaméstnancii, aby kazdy zdkaznik mohl obdrzet individualni
pozornost a servis. To zahrnuje ndbor novych pracovnikl, ktefi maji schopnosti a
dovednosti pottebné pro poskytovani vysoké trovné zdkaznického servisu. Pfedpokladané
naklady na dodate¢ny personal mohou byt naptiklad 5 000 K¢ mési¢né za kazdého nové
piijatého zamé&stnance.

Skoleni zaméstnanci na personalizovany servis: Investice do $koleni je kli¢ova pro
zlepSeni schopnosti zaméstnanc v oblasti zékaznického servisu. To zahrnuje
implementaci Skolicich programt, které zamé&stnancim poskytnou znalosti a dovednosti
potfebné pro efektivni komunikaci se zakazniky, porozuméni jejich potiebdm a
poskytovani sluzeb na miru. Naklady na Skoleni mohou ¢init piiblizné¢ 5 000 K&, v
zavislosti na rozsahu a typu Skoleni.

Niéklady na zpétnou vazbu a analyzu: Sbér a analyza zpétné vazby od zékaznikl jsou
zéasadni pro neustalé zlepSovani sluzeb a adaptaci na ménici se potieby zakaznikii. To mtze
zahrnovat vyvoj a implementaci systémt pro sbér zpétné vazby, jako jsou dotazniky nebo

hodnoceni spokojenosti, a ndslednou analyzu ziskanych dat. Tyto aktivity umoZziuji
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obchodu 1épe pochopit, co zdkaznici oceniuji a co by chteli vylepsit. Predpokladané

naklady na tyto aktivity mohou dosdhnout 3 000 K¢.

Z¥izeni vérnostniho systému

Square Loyalty je program vérnostnich odmén, ktery je specidlné navrzen pro malé a
sttedni podniky. Je soucasti $irSi sady nastroju a sluzeb nabizenych platformou Square,
ktera zahrnuje platebni zpracovani, spravu inventéie, zaméstnanecké management a dalsi
(squareup.com). Kli¢ové vlastnosti a funkce systému Square Loyalty:

Bodovy systém: Square Loyalty umoznuje podnikiim nastavit systém, ve kterém zakaznici
ziskavaji body za kazdy ndkup. Tyto body mohou byt poté vyménény za slevy, zbozi nebo
sluzby. Bodovy systém je flexibilni a mlze byt pfizpisoben tak, aby odménoval ndkupy
vybranych produktii nebo sluzeb s vyssi marzi (Squareup.com).

Personalizace a cileni: Diky integraci s ostatnimi produkty Square mohou podniky
shromazd’'ovat a analyzovat data o ndkupnim chovani zdkaznik. To umoziuje vytvaret
cilené a personalizované nabidky, které 1épe vyhovuji potfebam a preferencim jednotlivych
zakaznika (squareup.com).

Promoce a specialni akce: Prodejny mohou vyuzivat program Square Loyalty k nabizeni
specialnich akci a slev pro ¢leny vérnostniho programu. To muze zahrnovat exkluzivni
slevy, ptednostni pfistup k novym produktem nebo specialni udalosti pouze pro ¢leny
(squareup.com).

Snadna sprava a sledovani: Square Loyalty je integrovan do Square dashboardu, coz
umoziuje podniklim snadno spravovat svilj vérnostni program a sledovat jeho vykonnost.
Podniky mohou zjistit, kolik zédkaznikli se zucastnilo programu, kolik bodi bylo vydélano
a uplatnéno, a jak vérnostni program ovliviiuje jejich prodeje (squareup.com).
Marketingové nastroje: Systém poskytuje néstroje pro e-mailovy marketing a marketing
textovych zprav, které umoznuji podnikim komunikovat ptfimo se svymi zakazniky a
informovat je o aktualnich akcich, nabidkach a novinkach (squareup.com).

Square Loyalty je tedy komplexni ndstroj, ktery umoziiuje malym prodejnam konkurovat
velkym fetézciim tim, Ze nabizi personalizovany zakaznicky servis a odmény, které

podporuji opakované nakupy a zvysuji zakaznickou loajalitu (Squareup.com).
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V nasledujici tabulce ¢. 14 je zobrazena kalkulace nakladi na zavedeni vérnostniho

systému Square Layalty.

Tabulka 18- Kalkulace nakladi na ziizeni vérnostniho systému

Polozka Popis Predpokladané naklady

Poplatek za uzivani Clenstvi plus vhodné pro | 670 K& /mésic

maloobchody

Vérnostni systém Program odmén 1040 K¢/mésic

Email marketing automatizovany e-mailovy | 346 K&/ mésic
marketing

Zpravy a kupony Posilani zprav a kupont | 231K¢&/mésic
zakaznikiim

Celkem 2287K¢&/mésic

Zdroj: vlastni zpracovani dle squareup.com

Marketingové aktivity
V nasledujici tabulce €. 20 je zobrazena kalkulace ndkladl na marketingové aktivity,

uvedené v kapitole 6.6 :

Tabulka 19- Kalkulace nakladu na marketingové aktivity

Marketingova aktivita Niaklady (min CZK) | Naklady (max CZK)
Online pfitomnost 10 000 30 000
Socialni média 8 000 20 000
Mistni partnerstvi a sponzoring 15000 30 000
Letaky a reklama v mistnich médiich 5000 15 000

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Sipka, webfusion.cz)
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Samoobsluzné pokladny

V nasledujici tabulce €. 22 je zobrazena kalkulace nakladii na zavedené samoobsluzné

pokladny (novumglobal.eu).

Tabulka 20-Kalkulace nakladi samoobsluzné pokladny

Typ pokladny Procesor Operacni Displej Cena
systém
Samoobsluzna Intel i3 (Kaby Windows 10 loT | 15,6" Od 99 999 K¢
pokladna Alfred Lake) nebo ARM nebo Android nebo jednorazové nebo 3
RK3399 9.0 21,5" 499 K¢ mésicné
Samoobsluzna Intel® Core™ i3- | Windows 10 loT | 15,6" Od 99 999 K¢
pokladna ACE Il 7101E, 3.90 GHz, | (64Bit) nebo jednorazové nebo 3
Dual Core 21,5" 499 K¢ mésicné

Zdroj: Vlastni zpracovani dle novumglobal.eu
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[ Zavér

V dnes$nim vysoce konkurencnim obchodnim prostiedi se malé tradi¢ni prodejny potykaji s
cetnymi vyzvami. Tyto problémy jsou zesileny rostouci dominanci velkych obchodnich
fetézcl, které mohou vyuzivat svych dodavatelskych fetézcli k nabizeni nizSich cen a
Sir§iho sortimentu zbozi. Tato situace stavi malé obchodniky pted narocné ukoly, jelikozZ se
snazi udrzet svou konkurenceschopnost a pfitazlivost pro zdkazniky.

Jednim z hlavnich problémt, se kterymi se malé prodejny setkavaji, je neschopnost
konkurovat v cené¢. Obchodni fetézce Casto nakupuji zbozi ve velkém méfitku, coz jim
umoziuje vyuzivat hromadné slevy a tim snizovat maloobchodni ceny. Pro malé prodejce
je obtizné, pokud ne nemozné, napodobit tento model.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo sestavit soubor doporuCeni pro malé
maloobchodni prodejny, ktera jim pomulze uspé$né se prosadit v dynamickém
konkurenénim prostfedi. Vzhledem k tomu, Ze nakupni preference zakaznikti se vlivem
novych technologii méni, je zasadni, aby se i mensi prodejci prubézné piizptisobovali a
neziistavali ve stinu vétsich konkurentt.

V této diplomové praci bylo piedstaveno nékolik doporuceni, které mohou malé
maloobchodni prodejny vyuzit k odliSeni se od velkych obchodnich fetézci. Je ziejmé, Ze i
kdyz malé obchody nemohou soupefit s velkymi fetézci v oblasti cen, existuje mnoho
dalsich aspektti, které mohou zakazniky ptitdhnout a udrzet. Zakaznici hledaji vice nez jen
nizké ceny; chtéji se citit vitani a byt dobie obslouzeni, coz je prosttedi, kde tradi¢ni
prodejny mohou skute¢né vyniknout.

Kromé& poskytovani osobniho pfistupu a vytvofeni ptatelského prostfedi, maji tradi¢ni
obchody vyhodu v rychlé reakci na ménici se nadkupni trendy a preference zakaznikd. Na
rozdil od obrovskych obchodnich fetézcl, které se musi potykat s pomalymi
rozhodovacimi procesy, mohou malé prodejny rychle ptizplsobit svilij sortiment a sluzby
aktualnim potfebam a pfanim svych zékaznikli. Tato schopnost rychle reagovat na zmény
jim dava jedinecnou prilezitost k udrzeni stalého toku zakaznik.

V zavéru lze fici, Ze uspéch malych maloobchodnich prodejen v konkurenci s velkymi
fetézci neni jen otdzkou cen, ale také kvality sluzeb, osobniho pfistupu a flexibilnosti. Tyto
vlastnosti umoznuji malym obchodiim vytvofit si vlastni jedine¢né misto na trhu a udrZet si
loajalni zdkazniky. Je na kazdém obchodnikovi, jak tyto vyhody vyuzije k maximalnimu

potencialu.
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Prilohy

Priloha: Dotaznik

Hodnoceni zakaznické spokojenosti pii nakupu potravin

Vézeny castniku,

Deékuji, Ze jste si nasli ¢as na vyplnéni tohoto dotazniku. Tento prizkum je soucasti mé
diplomové prace, kterd se zabyva zkoumanim nakupnich preferenci a chovéni spotiebitelt
v oblasti potravinovych nakup.

Cilem tohoto dotazniku je ziskat cenné informace o vaSich nakupnich zkuSenostech,
preferencich a ndzorech na nakupy potravin. Vase odpovédi budou zcela anonymni a
pouzity pouze pro akademické ucely.

Vyplnéni tohoto dotazniku by mélo trvat ptiblizn€ 5 minut.

Dékuji za vas Cas a ptispévek k mému vyzkumu.

S pozdravem,

Pavla Vranova

Dotaznikové Setfenti:

1. Jak casto nakupujete v malych prodejniach potravin (potraviny s
rozlohou do 300 m2, které nejsou soucasti modernich zahrani¢nich
obchodnich Fetézcii, jedna se napriklad o vecerky, mistni obchody s
potravinami, mensi Ceské Fetézce)?

Nechodim tam nakupovat
Méné¢ nez jednou mési¢né
Jednou mésicné
Neékolikrat mésicné
Jednou tydné

Nékolikrat tydné

Kazdy den

2. Jak casto nakupujete v zahrani¢nich obchodnich fFetézcich potravin
(napf. Lidl, Kaufland, Albert, Penny apod.)?

Nechodim tam nakupovat
Méné nez jednou meésicné
Jednou mési¢né
Nekolikrat mésicné
Jednou tydné
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Nékolikrat tydné
Kazdy den
3. Kde nakupujete potraviny nejcastéji?
V modernich obchodnich fetézcich (napt. Lidl, Kaufland, Albert, Penny apod.)
V malych tradi¢nich prodejnach (potraviny mensi rozlohy do300m2, napiiklad
vecerky, mistni obchody s potravinami)
Online
V zahrani¢i (Polsko, Némecko apod.)
Nenakupuji potraviny (nakupuje mi n€kdo jiny)
Nechci odpovidat
4. Jaké faktory ovliviiuji vaSe rozhodnuti nakupovat v konkrétni
prodejné? Prosim, ohodnot’te diileZitost kazdého faktoru na Skale od 1
do 5, kde 1 znamena "velmi nedilezité" a 5 znamena "velmi dilezité'):

Kvalita a Cerstvost potravin

1 2 3 4 5

Siroky sortiment produktd (3iroky sortiment zahrnuje rozmanitou nabidku produkti
dostupnych v prodejné od cerstvého ovoce a zeleniny pfes maso, mlééné vyrobky,
chléb, pecivo az po potraviny pro specialni dietni pozadavky)

1 2 3 4 5

Cena potravin

1 2 3 4 5

Prételsky a ochotny personal

1 2 3 4 5

‘Prostor a pohodli pfi nakupovani

1 2 3 4 5

Dostupnost mistnich specialit a regiondlnich produkti

1 2 3 4 5

Oteviraci doba prodejny

1 2 3 4 5
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Bezpecnost a Cistota prostiedi

1 2 3 4 5

Zkusenosti a doporuceni ostatnich zakaznikt

1 2 3 4 5

Propagace a slevové akce

1 2 3 4 5

Dostupnost prodejny

1 2 3 4 5

5. Jak byste ohodnotil/a kvalitu poskytovanych sluzeb v malych
prodejnach s potravinami, ve kterych nakupujete? Prosim, ohodnot’te
kvalitu na Skale od 1 do 5, kde 1 znamena "velmi nizka kvalita" a 5
znamena "velmi vysoka kvalita'):

Ochotny a vstiicny personal

1 2 3 4 5

Rychl4 a efektivni obsluha

1 2 3 4 5

Dobra komunikace a informace o produktech

1 2 3 4 5

Cistota a udrZovani prostredi

1 2 3 4 5

Pomoc s vybérem produktii

1 2 3 4 5

Reakce na reklamace nebo stiznosti

1 2 3 4 5
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Objednavky na prani-moznost objednat specifické produkty nebo mnozstvi, které
nejsou bézn¢ dostupné na prodejné

1 2 3 4 5

Specialni objednavky: Moznost objednat specidlni produkty, které nejsou bézné
skladem, a prodejna se je snazi ziskat a poskytnout zdkaznikovi

1 2 3 4 5

Poradenstvi a servis: Poskytovani odbornych rad a pomoci pii vybéru produktu,
ptiprave jidel nebo feSeni specifickych potieb zdkaznika

1 2 3 4 5

Slevy a vérnostni programy: Nabidka specialnich slev, vérnostnich bodlii nebo
vyhod pro pravidelné zdkazniky

1 2 3 4 5

6. Jak byste ohodnotil/a kvalitu poskytovanych sluzeb ve velkych
obchodnich fetézcich s potravinami, ve kterych nakupujete? Prosim,
ohodnot’te kvalitu na Skale od 1 do 5, kde 1 znamena "velmi nizka
kvalita" a 5 znamena "velmi vysoka kvalita"):

Ochotny a vstficny personal

1 2 3 4 5

Rychl4 a efektivni obsluha

1 2 3 4 5

Dobra komunikace a informace o produktech

1 2 3 4 5

Cistota a udrZovani prostredi

1 2 3 4 5

Pomoc s vybérem produktt

1 2 3 4 5

Reakce na reklamace nebo stiznosti
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Objednavky na ptani-moznost objednat specifické produkty nebo mnozstvi, které
nejsou bézné dostupné na prodejné

1 2 3 4 5

Specialni objednavky: MozZnost objednat specidlni produkty, které nejsou bézné
skladem, a prodejna se je snazi ziskat a poskytnout zakaznikovi

1 2 3 4 5

Poradenstvi a servis: Poskytovani odbornych rad a pomoci pfi vybéru produkti,
ptipravé jidel nebo feSeni specifickych potieb zdkaznika

1 2 3 4 5

Slevy a vérnostni programy: Nabidka specialnich slev, vérnostnich bodli nebo
vyhod pro pravidelné zakazniky

1 2 3 4 5

7. Jakymi vyhodami se podle vis vyznacuji moderni obchodni Fetézce
oproti tradi¢nim prodejnam potravin? Prosim, ohodnot’te vyhody
podle diilezitosti na Skiale od 1 do 5, kde 1 znamena "velmi mala
diilezitost" a S znamena "velmi vysoka dileZitost vyhody"):

Velky vybér produkth

1 2 3 4 5
Zpravidla niZsi ceny a slevy

1 2 3 4 5

Moznost vyuziti samoobsluznych pokladen

1 2 3 4 5

Pravidelné akce a specialni nabidky

1 2 3 4 5

Oteviraci doba
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e Anonymni moznost nakupu, kdy prodavajici neznd nakupujiciho

1 2 3 4 5

8. Jak diilezité je pro vas, abyste se v prodejnach s potravinami citili
vitani a dobie obslouZeni? Prosim, ohodnot’te dulezitost kaZdého
faktoru na Skale od 1 do 5, kde 1 znamena "velmi nedulezité" a 5
znamena "velmi dilezité"):

1 2 3 4 5

9. Jak casto porovnavate ceny vyrobki mezi obchodnimi Fetézci a malymi
prodejnami s potravinami pred nakupem?

e Vizdycky
e Casto
e Obcas
o Ziidka
e Nikdy
10. Jaky vliv ma nabidka slev a akci na vaSe rozhodovani pf¥i nakupu v
obchodnich Fetézcich ve srovnani s malymi prodejnami s potravinami?
Prosim, ohodnot’te kvalitu na Skale od 1 do 5, kde 1 znamena "Zadny
vliv"' a § znamena "velmi vysoky vliv''):
1 2 3 4 5
11. Jak casto uprednostiiujete nakup v obchodnich Fetézcich pred
niakupem v malych potravinach kviili niZSim cenam vyrobku?
e Vizdycky
e Casto
e Obcas
o Ziidka
° ledy

12. Jak dilezité je pro vas, aby malé prodejny s potravinami
spolupracovaly s mistnimi zemédélci a firmami a nabizely jejich
produkty ve svém sortimentu? Prosim, ohodnot’te dilezitost kazdého
faktoru na Skale od 1 do 5, kde 1 znamena "velmi nedulezité" a 5
znamena "velmi dilezité'"):

1 2 3 4 5

13. Jak casto nakupujete v prodejné Qanto Moravska Chrastova?
e Nechodim tam nakupovat
e  Méné nez jednou mésicné
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e Jednou mésicné

e Ne¢kolikrat mési¢éné
e Jednou tydné

e N¢kolikrat tydné

e Kazdy den

Pokud jste v ptedchozi otdzce odpovédél/a — nechodim tam nakupovat, prosim na otazky
17, 18, 19 a 20 neodpovidejte. Pokracujte otazkou ¢.21

14.

15.

16.

17.

18.

Jak byste celkové zhodnotil/a svoji spokojenost s nakupovanim v
marketu Qanto Moravska Chrastova? Prosim, ohodnot’te kvalitu na
Skale od 1 do 5, kde 1 znamena ,,nespokojena* a 5 znamena ,,spokojena

1 2 3 4 5

Jak vnimate kvalitu potravin v prodejné Qanto Moravska Chrastova?
Prosim, ohodnot’te na §kale od 1 do 5, kde 1 znamena " velmi nizka" a
5 znamena " velmi vysoka'"').

1 2 3 4 5

Jak vnimate cerstvost potravin v prodejné Qanto Moravska
Chrastova? Prosim, ohodnot’te na $kale od 1 do 5, kde 1 znamena "
velmi nizka" a 5 znamena " velmi vysoka").

1 2 3 4 5

Jak vnimate cenovou politiku marketu Qanto Moravska Chrastova?
Prosim, ohodnot’te kvalitu na Skile od 1 do 5, kde 1 znamena "ceny
jsou velmi vysoké'" a 5 znamena "ceny jsou velmi nizké").

1 2 3 4 5

Jak byste ohodneotil/a kvalitu poskytovanych sluZeb v prodejné Qanto
Moravska Chrastova? Prosim ohodnot’te kvalitu na Skale od 1 do 5,
kde 1 znamena "velmi nizka " a S znamena "velmi vysoka "):

e Ochotny a vstficny personal

1 2 3 4 5

e Rychla a efektivni obsluha

1 2 3 4 5

e Dobra komunikace a informace o produktech
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e Cistota a udrzovani prostredi

1 2 3 4 5

e Pomoc s vybérem produkti

1 2 3 4 5

e Reakce na reklamace nebo stiznosti

1 2 3 4 5

e Objednavky na prani-moznost objednat specifické produkty nebo mnozstvi, které
nejsou bézn¢ dostupné na prodejné

1 2 3 4 5

e Poradenstvi a servis: Poskytovani odbornych rad a pomoci pii vybéru produktd,
ptipravé jidel nebo feSeni specifickych potieb zakaznika

1 2 3 4 5

e Slevy a vérnostni programy: Nabidka specidlnich slev, vérnostnich bodii nebo
vyhod pro pravidelné zakazniky

1 2 3 4 5

Dalsi otazky jsou ureny pouze pro ty respondenty, ktefi na otdzku ¢. 16 - Jak casto
nakupujete v prodejné¢ Qanto Moravska Chrastovd? — odpovédéli — nechodim tam
nakupovat

19. Z jakého duvodu nechodite nakupovat do prodejny Qanto Moravska
Chrastova?Prosim vyberte vSechny odpovédi, které se vas tykaji a
ohodnot’te dilezitost divodu na Skale 1-5, kde 1 znamena 'nizka

diilezitost duvodu'" a 5 znamena "vysoka diileZitost divodu"):
e Tento konkrétni obchod neznam

1 2 3 4 5

e Spatna dostupnost z mého bydlité

1 2 3 4 5
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Mala parkovaci plocha

1 2 3 4 5

Nelibi se mi prodejna

1 2 3 4 5

Jsem nespokojen/a s personalem

1 2 3 4 5

Jsem nespokojen s nabizenym zbozim — rozsahem sortimentu

1 2 3 4 5

Jsem nespokojen s nabizenym zbozim -kvalitou sortimentu

1 2 3 4 5

Jsem nespokojen s cenami

1 2 3 4 5

Nevhodna oteviraci doba

1 2 3 4 5

Nezajimavé akce- SOUTEZE , SLEVY

1 2 3 4 5

Spatna zkusenost s predchozim ndkupem

1 2 3 4 5
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