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Abstrakt

SKOKANOVA, 1. Identifikace faktord  ovliviiujici  vérnost zakaznikd
k maloobchodiim s potravinami v CR. Bakalaiska prace. Brno: 2015, PEF
MENDELU v Brné

Tato bakalarska prace se zabyva identifikaci faktor ovliviiujicich vérnost za-
kaznik@i pfi nakupovani potravin v maloobchodech v Ceské republice. Na z4-
klad€ dotaznikového Setfeni identifikuje zakazniky jednotlivych maloobchodd,
zjistuje jejich preference pri vybéru hlavniho ndkupniho mista a poskytuje sta-
noviska tykajici se jejich vérnosti ke zvolenym maloobchodiim. Zavér bakalarské
prace prinasi shrnuti dosazenych vysledkt a formuluje navrhy na posileni za-
kaznické vérnosti.

Klicéova slova

nakupni chovani, vérnost zakaznikdi, maloobchody, marketingovy vyzkum,
Ceska republika

Abstract

SKOKANOVA, I. Identification of factors affecting customer loyalty to grocery
retailers in the Czech Republic. Bachelor thesis. Brno: 2015, PEF MENDELU v
Brné

This bachelor thesis is focused on identification of factors affecting customer
loyalty while grocery shopping in retail stores in the Czech Republic. It is based
on the survey that identifies customers of individual retails, identifies their pref-
erences while choosing a prefered shopping place and provide statements re-
garding to their loyalty to chosen retailers. Conclusion of the work brings a
summary of results and formulates suggestions for improvement of customer
loyalty.

Klicova slova

buying behavior, customer loyalty, retailling, marketing research, Czech Repub-
lic
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1 Uvod

Nakupovani potravin je od pradavna nedilnou soucasti Zivota kazdé domacnos-
ti. Potraviny jsou nezbytna nutnost, produkt uspokojujici zakladni Zivotni po-
trebu. Jejich nakupovani je pro vétSinu populace zakladni aktivitou a stava se
z ni tak rutinni zalezZitost. Zakaznici nad ni prili§ nepremysli a v mnoha pripa-
dech uplatnuji instinktivni jednéani. Vydaje za potraviny predstavuji jednu
z nejvétsich polozek na celkovych vydajich domacnosti. Jen zlomek z nas ma tu
vyhodu, Ze si potraviny péstuje vlastnimi silami a do jisté miry se tak stava ne-
zavislym na obchodech. I presto vSak nemiize byt schopen se timto smérem za-
bezpecit kompletné, vzdy alespon néjakou éast svého ndkupniho kose musi do-
plnit v obchodé.

Stejné tak jak se méni nadkupni chovani jednotlivych spotiebiteld vlivem
zmén at uz spolecenskych, ekonomickych, politickych, socidlnich ¢i ekologic-
kych, v navaznosti na to se také méni pozadavky na maloobchody. Lidé smysleji
jinak, nez pred X lety, maji jiné pozadavky. Co je ovSem zasadni, pozadavky se
neustale zvysSuji, lidé jsou narocné€jsi a jejich pozadavky diferencované. Proto
musi byt maloobchody s potravinami neustale ve stfehu, neustale musi sledovat
trh a provadét potfebné marketingové vyzkumy. Samoziejmé od trhu spotiebi-
telti se pak odviji i trh dodavateld, tudiz v ptipadé€, Ze chtéji mit dobré postaveni,
dobrou konkuren¢ni vyhodu, musi provadét pravidelné vyzkumy v obou smeé-
rech.

V ramci této prace se budeme ovsem vénovat pouze trhu spottebitelskému.
Na ném jsou pozadavky skute¢né diferencované. Kazdé vedeni maloobchodu by
se tak mélo peclivé zamyslet nad tim, ke kterému segmentu zakaznikd chtéji
apelovat, ¢eho u nich chtéji dosdhnout a které jejich potteby chtéji primarné
uspokojit. Cilem kazdého obchodu, at uz s potravinami nebo s ¢imkoliv jinym,
by mélo byt vybudovani zakaznické vérnosti. Od té se totiz odviji témér celkova
uspésnost obchodu, tim padem i jejich trzby. Dnesni trh maloobchodii
s potravinami je v§ak znacné roztiistén a spotiebitel méa opravdu velké mnozstvi
moznosti, které musi v ramci svych nakupnich preferenci zvazit. Budovani kva-
litntho vztahu se zakazniky a celkova zdkaznickd vérnost by tak méla stat
vpopiredi kazdého tuspésného maloobchodu. Je nutno podotknout, ze
v poslednich letech si vedeni maloobchodii uvédomuje tento soucasny trend a
skute¢né vkladaji spoustu tsili i prostedki k posileni zdkaznické vérnosti.

V tomto okamziku je ovSem nutno podotknout, zda je zadkaznicka vérnost
postavena na faktorech, které maji jednotlivé maloobchody ve své moci. Je jas-
né, ze mnoho spotrebitelti ve vybéru svého hlavniho nakupniho mista skute¢né
dava vahu témto faktorim, kterymi jsou napt. kvalita potravin, pirehlednost
prodejny, slevy, ceny, vstricnost personalu atp. Na druhé strané je vsak spousta
spottebiteld, pro které je hlavnim faktorem napt. vzdalenost prodejny od domo-
va, od prace, atp. V tomto pripadé pak samotny maloobchod neni schopen ucinit
opatreni k posileni zakaznické vérnosti a je odkazan pouze na lokalitu, v niz je
situovan.
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Tato bakalarska prace se snazi odhalit, u jak velkého procenta spotiebitelt
se da zakaznicka vérnost budovat na zakladé téch faktort, které maloobchod
miiZe ovlivnit a co je pri¢inou toho, zZe pro nékteré spotiebitele tyto faktory ne-
maji prilis velkou vahu.
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2

Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je identifikovat faktory, které ovliviiuji spo-
trebitele pii nakupu potravin prostrednictvim analyzy jejich ndkupniho chovani.
Mimo to si tato prace klade za cil poznat, co jednotlivé zakazniky k takovémuto
chovani motivuje a zda existuje néco, co by je primeélo své soucasné nakupni na-
vyky zménit. Hlavni pozornost v ramci této prace bude zamérena na vérnost
zakaznikd k jednotlivim maloobchod@im piisobicich na tizemi Ceské republiky.
Jako dil¢i cile prace jsou stanoveny:

analyza nakupniho rozhodovani Cechti pfi nakupovani potravin
odhaleni faktort, které nakupni rozhodovani ovliviuji
identifikovat zdkaznickou vérnost podle typu maloobchodni jednotky

zjistit, ktery konkrétni maloobchod s potravinami v CR se t&si nejvétsi vér-
nosti svych zakazniki

zjistit podle segmentacnich kritérii, kteti zakaznici jsou nejvérnéjsi

formulovat doporuceni pro budovani kvalitn€jsi zakaznické vérnosti pro
subjekty na trhu.
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3 Literarni reserse

3.1 Nakupni chovani

Ve stfedu pozornosti marketingu je zakaznik a jeho potreby, jeho cilem je tyto
potieby v prvé radé rozpoznat a nasledné uspokojit. Neni mozné mit na trhu
silné postaveni bez toho, aniz by podnik znal povahu nakupniho chovani svych
zakaznikd. Nakupni chovani je ovlivnéno spoustou faktord, at uz vnéjsich, tak
vnitinich. V zakladu vSak stoji osobnost samotného zakaznika, tedy jeho nazory,
povaha, postoje, motivace, socialni aspekty, cile, atd. Z toho vyplyva, ze kazdy
zakaznik vnima jednotlivé podnéty odlisné a pro marketéry neni snadnym tko-
lem vytvorit idealni marketingovy mix (Vysekalova a kol., 2011).

Chovani jako takové mlizeme definovat jako aktivitu, ktera vystupuje jako
zprosttedkovatel mezi potfebou a jejim uspokojovanim. (Nakoneény, 1996)

Dle Schiffmanna (2004) je nakupni chovani definovano jako takové chova-
ni, kterym se spottebitelé projevuji pfi hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni
a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potteb,
nakupni chovani se zaméruje na rozhodovani jednotlivcl pii vynakladani vlast-
nich zdrojt (Cas, penize, tsili) na polozky souvisejici se spottebou.

Koudelka (2006) dale zminuje, ze spotiebni chovani souvisi jak s jedndnim
spojenym bezprostiedné s ndkupem nebo uzitim vyrobku, ale také s okolim, kte-
ré jej podminuje. Ve spotfebnim chovani miizeme pozorovat tzv. ,spotiebni
podstatu® kazdého ¢lovéka. Ta je z urcité ¢asti podminéna geneticky, zbytek pak
jednotlivec ziskava béhem zivota v dané spolecnosti.

Spotrebitelské chovani odrazi souhrn spottebitlskych rozhodnuti s ohledem
na ziskani, spotfebu a povahu zbozi a sluzeb, ¢innosti a zkuSenosti lidi jakozto
rozhodovacich jednotek (v pribéhu ¢asu) (Wayne a kol., 2012).

3.1.1  Proces nakupniho rozhodovani

Foret (2011) uvadi, Ze nez dojde k samotnému nakupu urcitého statku ¢i sluzeb,
kazdy zakaznik prochazi 5 fazemi:

1. zadkaznik rozpoznava své potteby
2. vyhledavani informaci o nabidce
3. porovnani variant nabidky

4. rozhodnuti

5. vyhodnoceni svych rozhodnuti

Nejprve vznika potieba nebo motiv ucinit nakup. Potieba miize byt hmotna
¢i nehmotna, z ¢asového hlediska aktualni nebo budouci. VétSinou se snazime
uspokojovat potieby dle jejich naléhavosti - hierarchii potreb nejlépe zachycuje
Maslowova pyramida. Jedna-li se o limitovany ¢i extenzivni nakup, kazdy zod-
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povédny zakaznik si nejdrive dobtfe promysli vSechny mozné varianty, ziskava
informace ze spousty zdroji. Nasledné si tyto informace uttidi a hodnoti jed-
notlivé varianty. Nyni je schopen vybrat tu nejlepsi variantu a provést samotny
nakup (Foret, 2011).

V tomto okamziku, kdy spotiebitel projde nakupnim rozhodovacim proce-
sem a provede nakup samotny, dostava se do situace, kdy hodnoti dopady svého
rozhodnuti, tedy jeho spokojenost s nakupem. V pripadé, Ze je natolik spokojen
s ndkupem, Ze pristé koupi bud’ stejny vyrobek, ¢i navstivi stejny obchod, buduje
si vérnost znackovému vyrobku (brand loyalty), respektive vyrobci. Tato vérnost
je charakteristickd napr. tim, Ze je zamérna, trva v Case, je zaloZzena na vybéru
alternativ a je funkci psychologického hodnoticiho procesu. (Bartova a kol.,
2005)

I presto, zZe nakup byl jiz proveden, do ndkupniho chovani nesmi byt opo-
menuto také ponakupni chovani, které je obzvlasté pro marketéry a pro funguji-
ci marketingovy mix stéZejni. Napf. u spousty spotiebiteli se miizeme setkat
s tzv. kognitivni disonanci, tj. rozpor mezi vnéjsim chovanim a vnitfnim posto-
jem (Kucera, 2013), nebo-li vy¢itky kupujiciho, kdy zadkaznik az po provedeni
samotného nakupu zac¢ne vahat, zda koupé byla spravna.

Bartova a kol (2004) rozsituji Foretliv pétifazovy model ndkupniho rozho-
dovani o tzv. ndkupni zamér, ktery spotiebitel zvazuje, jakmile zhodnoti jednot-
livé varianty nabidky. Pii nakupnim rozhodovani totiz ptisobi jesté filtr bezpro-
stfednich okolnosti, které mohou nakupni rozhodnuti zna¢né ovlivnit. Tento
filtr je tvoren postoji ostatnich, jenz jsou soucasti ndkupni situace, dale neceka-
nymi situa¢nimi vlivy, do kterych mimo jiné radime napft. vlivy obchodniho pro-
stfedi (sortiment, merchandising, persondl,...) a v neposledni radé také vnimané
riziko.

Katona (1976) dale charakterizoval dvoji typ rozhodovani spotiebitele:

a) pravé rozhodovani (nejcastéji probiha u zbozi investi¢niho charak-
teru, kdy spottebitel védomé a systematicky ziskava informace o pro-
duktu, porovnava jednotlivé nabidky na trhu a vénuje znac¢nou éast
pripravé ndkupu, napt. tim, Ze spofi)

b) navykové rozhodovani (spotiebitel pri nakupu vychazi
z predchozich zkuSenosti, ¢imz cely nakupni proces znaéné zjednodu-
Suje a tim pAdem mu nepredchazi systematicka priprava)

3.1.2 Typy nakupniho chovani

Nékupni rozhodovéani je dale ovlivnéno tim, o jaky druh nakupu se jedna. Vyse-
kalova a kol. (2011) uvadi ¢étyri zakladni druhy ndkupniho chovani:

a) rutinni/zvyklostni — Nakup, ktery spotiebitel provadi denné, nej-
Castéji se jedna o nakup potravin a bézného spotiebniho zbozi. Pii na-
kupu spotrebitel nevynaklada neobvyklou pozornost o dany produkt,
provadi jej zcela automaticky. Jiz z predeslych nakupi vi, jaké znacky
nakupovat, o ndkupu nepremysli.



16 Literarni reserse

b) limitovany — Pri nakupu spotrebitel neznd dopodrobna povahu stat-
ku/sluzby, nezna znacku jako v ptipadé rutinniho nakupu. VétSinou
se rozhoduje na zakladé ceny ¢i referenci. K provedeni nakupu tedy
musi vynalozit urcité usili, ale na druhou stranu se nejedna o drahé,
luxusni statky, u kterych by musel zhodnocovat dopodrobna kazdou
variantu.

Vv

¢) extenzivni — Nakup drazsich statkii/sluzeb, kdy spotiebitel podrob-
né hodnoti vSechny moznosti. Vétsinou vyuziva veskeré zdroje, jez mu
poskytnou objektivni pohled na vSechny varianty. Nakupni rozhodo-
vani vétsinou byva delsiho charakteru — v fadech dni, tydnti. Exten-
zivni chovani miiZzeme pozorovat napt. pii koupi domu.
d) impulzivni - Je takovy nakup, se kterym spotrebitel nepodita. Vét-
Sinou jde do obchodu za tcelem koupé né€jakého statku, avsak im-
pulsivné se rozhodne pro koupi tplné€ néceho jiného. Vétsinou se jed-
na o drobné zbozi, o kterych zakaznik nijak zvlast nepremysli.
Felser (2011) navic uvadi, Ze poznéni typu nakupu je dilezitou slozkou pfti
volbé druhu reklamy ¢i jiného zptisobu marketingové komunikace. RozliSuje
nakup extenzivni, omezeny (limitovany), habitualizovany a impulzivni.

3.2 Faktory ovlivilujici chovani spotrebitele pri nakupu

Hawkins a Mothersbaugh (2009) pouziva k charakteristice faktorti ovliviiujicich
spotiebitelské chovani tzv. konceptualni model. Neumozni nam sice dostatecné
predvidat uréité chovani, nicméné ukazuje obecnou povahu chovani spotiebite-
li. Model 1ik4, Ze ndkupni chovani je ovlivnéno vnitfnimi a vnéj$imi faktory:

Vnéjsi faktory: Kultura, subkultura, demografie, spolecensky status, refe-
renéni skupiny, rodina, marketingové aktivity.

Vnitfni faktory: Vnimani, védomosti, vzpominky, motivy, osobnost,
emoce, postoje.

Dle Kotlera (2011) jsou spottebitelské ndkupy ovlivnény ¢tyrmi faktory —
v prvé fadé€ kulturnimi, dale spole¢enskymi, osobnimi, a psychologickymi. Mar-
ketéfi je nemohou plné kontrolovat, ale je nutné je evidovat.

3.2.1  Kulturni faktory

Ac se to nezda, kulturni faktory jsou nejpodstatnéjsi slozkou chovani spotrebite-
le. Je to zaklad, od kterého se odviji vSechny zbylé faktory. Kotler (2011) v radmci
kulturnich faktort rozliSuje tti zakladni prvky: kultura, subkultura a spolecen-
ska trida.

Kultura je soubor zakladnich hodnot, vniméani, pottfeb a chovani, jez se in-
dividuum naucilo od ¢lena spolec¢nosti, rodiny ¢i jiné dilezité instituce (Kotler,
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2011). Hovorime predevsim o otazkach tykajicich se kultury urcité vrstvy spo-
leénosti, spolecenského zivota a verejné sféry (Oxford dictionaty).

Kazda takovato kultura obsahuje mensi subkultury — nebo-li skupiny osob,
jez sdili stejné hodnoty zalozené na spolecnych zivotnich zkusSenostech a situa-
cich. Jinymi slovy subkulturu mizeme definovat jako soubor kulturnich ele-
mentl specifickych pro vybranou ¢ast Sirsi kultury. Mezi subkultury mtizeme
zaradit narodnosti, nabozenstvi, rasové skupiny, geografické oblasti, vék, pohla-
vi i povolani. (Bartova a kol., 2005)

Faktor, jenz urcuje spolecenskou tiidu, je ¢asto verejnosti chybné chapan —
lidé jej shledavaji ve velikosti prijma ¢lovéka. Spolecenska tiida je vSak deter-
minovana kombinaci vice faktort — pfijmi, zaméstnani, vzdélani, bohatstvi atp.
(Kotler, Keller, 2013)

3.2.2 Spolecenské faktory

Na kulturu navazuji spolecenské faktory, jelikoZ osvojeni kultury je zakladem
pro zarazeni se do urcité lidské spole¢nosti. Tomuto osvojeni fikdme tzv. sociali-
zacni proces, tedy proces, pri némz jednotlivec ziskava schopnosti k tomu, aby
umel zit v lidské spolecnosti. Do tohoto procesu patti napi. schopnost porozu-
mét kultute, ptrijmout soubor jejich hodnot a norem a, ovladnout zptisoby cho-
vani v typickych socialnich situacich. (Bartova a kol., 2005)

Spotrebitelské chovani tedy do velké miry ovlivnéno témito spoleéenskymi
faktory, ke kterym bezpochyby rfadime rodinu, referenéni skupiny a nazorové
vidce.

To, vjaké spolecnosti vyrtistime a jakym zplisobem jsme vychovavani, je
nejdilezitéjsim faktorem, ktery ve finale ovliviiuje nasi osobnost. Za toto pri-
marni formovani nasi osobnosti je ve vét$ing piipadt zodpovédna rodina. Clo-
vék se ve vétsiné pripadl stava soucasti dvou rodin — rodiny, do které se narodi
a rodiny, kterou zaklada, s ¢imz souvisi dvé faze:

1. faze: orientujici (rodice na déti prenaseji své osobni hodnoty, poznatky,
vzory chovani atp.)

2.faze: tvarujici (¢clovék sim buduje rodinu, vytvari novy domov, piisobi na
své vlastni potomKky a tim i zpé€tné ovliviiuje svoje chovani, ¢imz vznikaji
nové vzorce spotiebniho chovani) (Bartova a kol., 2005)

Referencni skupina je socialni skupina, s niz se jedinec identifikuje, pfejima
jeji normy, chovani, hodnoty, a ty mu slouzi jako urcity ramec referenci (Bartova
a kol., 2005). Je to tedy jakakoliv osoba nebo skupina, ktera slouzi jako porov-
navaci (referen¢ni) bod pro jedince pri formovani obecnych nebo konkrétnich
hodnot, postojii, nebo konkrétniho navodu k chovani. Referené¢ni skupiny déle
miizeme délit na skupiny clenské, kterych jsme skutec¢né cleny, disociacni, do
nichZ pattit nechceme, a skupiny asociacni, kterych chceme byt soucasti.
(Schiffmann, 2004).
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Specialnim zdrojem spolecenského vlivu jsou také tzv. nazorovi viidei. Ti
jsou uzce spjati s referenénimi skupinami, nebot kazdy jeji ¢clen ma urcity status.
V pripadé€, Ze je tento status vyssi u jednoho ¢lovéka nez u ostatnich ¢lenti, pak
vzniké tendence k tzv. ndzorovému vidcovstvi. Nazorovym viidcem se tedy sta-
va Cloveék s nejvyssim statusem, ale také napt. s nejvyssim vzdélanim, jenz ma
nejvice informaci ¢i nejéastéji odrazi standardy skupiny (Bartova a kol., 2005).
Jsou to jednotlivci, kteri jednaji jako informacni zprostredkovatelé mezi
masmédii a ndzory a chovanim jednotlivcti nebo skupin (Wayne a kol., 2012).

3.2.3 Osobni faktory

Mezi osobni faktory, jez ovliviiuji ndkupni rozhodovani, fadime spotiebiteliv
vek, zivotni fazi, ve které se pravé nachazi, zameéstnani, ekonomickou situaci,
Zivotni styl, osobnost a sebeuvédoméni.

Kozak a Staokova rozlisuji vék a zZivotni faze na nasledujici obdobi:

1. Vék a zivotni faze
a) Mladenecké obdobi - osamély zivot, nezije doma.
b) Novomanzelské obdobi - mladi lidé bez déti.

¢) PIné hnizdo“ I. - nejmladsi dité do 6 let, vrcholi vybavovani domac-
nosti, minimum volnych penéz.

d) ,PIné hnizdo* II. - nejmladsi dité starsi 6 let, lepsi finance, nakup jid-
la a jizdnich kol.

e) ,PIné hnizdo® III. - starS§i manZzelé s nezaopatfenymi détmi, jeSté lepsi
finance, autoturistika.

f) "Prazdné hnizdo" - star$i manzelé. déti z domu, hlava rodiny pracuje,
lepsi finance, rekreace, zvelebovani domacnosti.

g) Osamély pracujici vdovec (vdova) - dobry prijem, je ale lepsi prodat
dtm.
h) Osamély vdovec (vdova) v penzi - maly prijem, potfeba pozornosti a
bezpedi.
2. Zaméstnani
. Ekonomicka situace — prijmy, aspory, jméni.
Zivotni styl — zpiisob Zivota, ktery se odraZi v chovani ¢lovéka.
Osobnost — vlastnosti ¢lovéka.

N N

. Sebeuvédoméni — souhrn jednotlivcovych myslenek a pocitii o sobé sa-
motném (Hawkins, Mothersbaugh, 2009).
3.2.4 Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory fadime motivaci, vnimani, zkusenosti, viru a posto-
je.
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Potfeba se stavd motivem, jakmile je vyvolana dostateéni uroven intenzity.
Sigmund Freud a Abraham Maslow, dva predni svétovi psychologové, se dlouha
léta zabyvali teorii osobnosti, kazdy z nich prisel k jinému zavéru. Freud povazu-
je motivaci do urcité miry za neuvédomélou, iika, Ze ¢lovék spoustu svych pudii
podvédomé potlacuje. Na druhé strané Maslow se snazil vysvétlit, proc¢ jsou lidé
Fizeni potiebami. DoSel k zavéru, Ze lidské potfeby mizZeme rozdélit do péti ka-
tegorii serazenych od téch nejnaléhavéjsich, po ty méné naléhavé. Hierarchii
potieb nejlépe ilustruje tzv. Maslowova pyramida potieb, kde ,zakladni kame-
ny“ pyramidy tvoii pravé ty nejaktualnéjsi potreby a k uspokojeni vyse poloze-
nych potreb je nutné nejprve alespon z ¢asti uspokojit ty nizsi.

/" Potieby
/ seberealizace:\,
/ nalézt sebenapinéni \
/ a realizovat \
/  viastni potencial '\
e e,

/ \
/  Estetické potieby: \

/ potreby symetrie, fadu a krasy \.\
/ \
// ) \

/ Kognitivni potieby: \

/ X
Vi potreby védét, rozumét a zkoumat \,\
/

i \
/ Potfeby uznani: \
//" potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni,

/ ziskat souhlas a uznani

/ A
V4 Potieby sounalezitosti a lasky: \\
/ potfeby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit \

X
‘,/ Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \\

/ Fyziologické potieby: hlad, Zizen apod.

Obr. 1 Obrazek 1: Maslowova pyramida potieb
Zdroj: Vysekalova a kol., 2011

Dle Kotlera (2013) je vnimanti proces, pri kterém si vybirdme, organizujeme a
interpretujeme informace k vytvoreni smysluplného obrazu svéta. Nezalezi pou-
ze na fyzickych podnétech, ale také na vztahu podnétt k okolnimu prostiedi a na
podminkéch v kazdém z nas.

Zkusenosti miizeme chipat jako zmény v chovani jedince vyplyvajici z jeho
minulosti. Vira je uznani, zZe néco existuje nebo Ze je néco pravdivé, obzvlasté
kdyZz nemame diikaz o opaku (Oxford Dictionary). Postoje jsou kladné nebo za-
porné hodnoceni, pocity a tendence vici néjakému objektu ¢i nazoru.

3.3 Kupnirole

V ramci nakupniho chovani je také podstatné definovat jednotlivé role, jez vstu-
puji do procesu nakupovani. Je dilezité si uvédomit, Ze mame vice roli, nez jen
jednoho cloveka, kterym je kupujici. V koneéné fazi je samoziejmeé pro provozni
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jednotku nejdulezit€jsi, av§ak ten je ovlivnén spoustou dalSich subjektd. Juras-
kova a Hornak (2011) rozlisuji 5 nasledujicich kupnich roli:

kupujici — osoba kupujici vyrobek ¢i sluzbu
inicidtor — poskytuje kupujicimu navrh koupit néjaky vyrobek ¢i sluzbu
ovliviiovatel — jeho nazory a rady primo ovliviiuji nakupni rozhodnuti

rozhodovatel — osoba, ktera zhodnoti vS§echny varianty a rozhodne o cha-
rakteristikach nakupniho rozhodnuti
uzivatel — je osoba, jenz zakoupeny vyrobek ¢i sluzbu vyuziva ¢i spotiebo-
vava bez ohledu na to, kdo jej koupil

3.4 Segmentace

Zakladem kazdé provozni jednotky, kterd prodava vyrobky ¢i sluzby, je co
nejkvalitnéji poznat a analyzovat trh, na kterém chce ptisobit — segmentovat trh.
Segmentace je proces, kterym se spotiebitelé rozdéli do skupin s podobnymi
potiebami, pianimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingovou nabidku.
Umoziiuje lépe se zamérit na potreby zdkaznikii, efektivnéjsi zacileni nakladt a
tim padem maximalni vyuziti potencialu jednotky. Z divodu hromadného cha-
rakteru tradi¢ni primyslové produkce a jeji ekonomic¢nosti je nutné zakazniky
postupné agregovat do odlisnych skupin. Agregovana segmentace vyuziva kom-
binaci znaki, jejichz nositeli jsou sice jednotlivci, avSak statistickym zpracova-
nim se stavaji charakteristikami celé skupiny (Foret, 2011).

Segmentaci ziskame:

spokojenost zakaznikt
rist zisku
lepsi postaveni u konkurence

lepsi postaveni u distributorii

3.4.1 Pozadavky na segment

homogenita uvniti segmentu

vzajemna heterogenita segmenti

dostate¢na velikost

dostupnost marketingovymi nastroji a médii

¢ meéritelnost v dalSich pottebnych polohach

e stabilita v case z hlediska pozadavk a preferenci
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3.4.2 Segmentacni kritéria

Pri vytvareni jednotlivych segmenti je nutné zvolit si nejprve segmentacni krité-
ria. Ty Kotler (2014) rozdéluje na kritéria geograficka, demograficka, psychogra-
ficka a behavioralni. Jestlize chceme kvalitné analyzovat marketingové prostre-
di, je diilezité brat v potaz vSechny vyse zminéna kritéria.

e Geograficka kritéria — geograficka jednotka, jeji velikost, typ osidleni,
charakter, podnebi

¢ Demograficka kritéria — vék, pohlavi, rodinny stav

e Psychograficka kritéria — osobnost, Zivotni styl, charakter, socialni tri-
da

¢ Behavioralni kritéria — postoje spottebitele, frekvence nakupu, vérnost,
mira uzivani
Foret (2011) dale uvadi, Ze z hlediska marketingové komunikace je pro
segmentaci velmi dilezitd komplexni analyza Zivotniho stylu. Ten je totiz kom-
plexnim priifezem aktivit Zivota jednotlivce. Jednotlivé sféry zahrnuji napt. pra-
ci, volny cas, spolecenské kontakty, rodinu, zajmy, péci o zdravi, iroven vzdéla-
ni, spotiebitelské orientace.

3.5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematicky navrh, sbér, analyza a podavani adaji
tykajicich se konkrétni marketingové situace, které celi jednotlivé organizace
(Kotler, 2011). Je to souhrn aktivit, které se uskutecnuji na podporu manazer-
ského rozhodovéni. Uspéch manaZerského rozhodovéni zilezi piedev§im na
dvou faktorech:

e kvalita vlastniho vyzkumu
e kvalita marketingového tizeni podniku

Dle Foreta (2011) je hlavnim cilem marketingového vyzkumu poskytnout
podstatné a objektivni informace o situaci na trhu. Piedev$im se jedna o data o
zakaznikovi. Vedle zakladnich informacich o tom, kdo je (sociodemograficky
profil, tzn. pohlavi, vzdélani, misto, bydlisté, veék, ekonomicka aktivita), také kde
a co nakupuje nebo nenakupuje, jak je spokojen ¢i nespokojen s nabidkou, co by
chtél nebo potireboval nebo jaké jsou jeho hodnotové a celkove Zivotni orientace.

Poznavani zakazniki Foret a Stavkova (2003) obsahové vymezuji do Sesti
zakladnich okruhi:

1. nasizékaznici

2. jejich zivotni podminky

3. jejich Zivotni styl

4. jejich hodnotové orientace
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5. jak se chovaji a rozhoduji
6. kdo ajak s nimi komunikuje

Ve vSech téchto oblastech by se mélo smérovat predevsim k odhaleni no-
vych problému (potieb, ocekavani, prani, spokojenosti). Foret (2011) povazuje
marketingovy vyzkum za projev aktivniho zajmu o zdkazniky. Vychazime jim tak
vstric, oslovujeme je a davame prilezitost vyjadrit své potreby, nazory, hodnoce-
ni a prani.

Dle Kotlera (2013) efektivni marketingovy vyzkum probiha v Sesti krocich:
1. Definovani problému a prozkoumani objektivit
V tomto pripadé je dulezité, aby manazefi nehnali definovani problému do pii-
liSnych extrémii — aby jej nepojmuli prilis Siroce ¢i naopak tzce. Zakladem je
problém piesné definovat a stanovit jeho specifické rysy.

2. Navrh vyzkumu a vybér informacnich zdroja

K navrhnuti vyzkumu se musime rozhodnout o informacnich zdrojich, vyzkum-
nych postojich, nastrojich, plan odbéru vzorki a kontaktnich metodéch.

a) Informacni zdroje
e Sekundarni data (data, jez byla ziskana jiz dtive pro Gplné jiny acel).
e Primérni data (data, ktera byla ziskana ptvodné pro dany vyzkum; ziska-
vame je pozorovanim, experimentem ¢i dotazovanim).
b) Vyzkumné postoje
Marketéti shromazduji primarni data do péti hlavnich cest, a to skrz pozo-
rovani, ,focus groups®, priizkum, informace o chovani a experimenty.
3. Shromazd’ovani informaci

Tato ¢ast marketingového vyzkumu je obecné nejnikladnéjsi a nejnachylnéjsi
k chybam. Informace marketéri ziskavaji prostiednictvim telefonnich hovord,
internetu nebo dotazovanim verejnosti na mistech, jako jsou napt. ndkupni cen-
tra, centra meést atp.

4. Analyza informaci

Jeden z poslednich kroki je ziskané vysledky usporadat do jednotlivych tabulek
a vypracovat souhrnna opatieni. V této fazi se pocitaji rizné primeéry, odchylky,
promeénlivosti, testuji se hypotézy a teorie za Gcelem vytvoreni komplexnich za-
véra.

5. Predstaveni vysledku

V neposledni radé se prednesou veskeré dosazené vysledky managementu.

6. Ucinéni rozhodnuti

Na zavér management, popr. subjekt, jenz marketingovy vyzkum zadaval, zvazi
vysledky vyzkumu a uéini finalni rozhodnuti, za kterym byl marketingovy vy-
zkum provadeén.
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3.5.1 Informace

Cilem marketingového vyzkumu je tedy analyzovat trh a jednotlivé jeho seg-
menty tak, aby mohli manazeri vytvorit kvalitni marketingovy mix a dosahli tak
maximalniho zisku. Zakladni stavebni kdmen marketingového vyzkumu jsou
tedy informace.

Informace protékaji celou cinnosti firmy. Nékteré prichazeji zvenku firmy,
jiné se tvori uvnitf. Bez informaci neni mozné dojit ke kvalitnimu rozhodnuti,
umoznuji ndm objevit nové prilezitosti. Pro rozhodovani je podstatna takova
informace, na zakladé které je mozné racionalné rozhodnout s co nejmensim
rizikem a v co nejkrat§im éase. K tomu, aby firma ziskala spolehlivé informace,
je nutné mit fungujici marketingovy informacni systém (MIS) (Zamazalova a
kol., 2010).

Informace, které se vramci marketingového vyzkumu shromazduji a
zkoumaji, Foret a Stavkova (2003) tridi podle nejriznéjsich kritérii, z nichz ne-
jobvyklejsi jsou tato ¢lenéni:

e primarni a sekundarni informace

e harddata a softdata
e kvantitativni a kvalitativni informace

Primarni informace jsou ty, které ziskavame ke konkrétnimu soucasnému
ucelu, naopak sekundarni informace jiz nékde existuji a byly uz dfive shromaz-
dény k jinému ucelu (Kotler, 2007).

Harddata (,tvrda data®) jsou udaje ziskané z oficialni statistické evidence,
softdata (,mekka data®) jsou spise vypovédi o stavech védomi (nazory, hodno-
ceni, prani), jak je poskytuji specialni vyzkumy (Foret, 2011).

Kvantitativni informace jsou vyjadiené v ¢iselné podobé, zatimco kvalita-
tivni jsou slovni, popisné (Foret, Stavkova, 2003).

Foret a Stavkova (2003) dale zminuji pozadavky na informace. Od téchto
informaci se obecné vyzaduje, aby byly:

relevantni pro feseni daného problému,

validni (obsahové vyjadiuji a méfi prave to, co vyjadrovat a mérit maji),

reliabilni (spolehlivé, pravdivé, spravné),

efektivni (ziskany dostateéné rychle a s prijatelnymi naklady).

3.5.2 Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Zakladni rozdil mezi kvalitativnim a kvantitativhim vyzkumem shledava Kozel a
kol. vtom, na co se zaméruje, co analyzuje. Pti kvantitativnim vyzkumu pokla-
dame otazku ,kolik?“ (Cetnost, frekvence), naopak u kvalitativniho se ptame
,pro¢?“ (dvody, motivace).

Kvantitativni vyzkum ziskava adaje o ¢etnosti vyskytu néceho, co jiz dri-
ve probéhlo, nebo se déje prave ted. Snazi se ziskat méritelné ciselné udaje. Je
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nutné pracovat s velkymi soubory respondentii za Géelem ziskani spolehlivych
vysledki (Kozel, 2006). Jeho cilem je tedy postihnout dostate¢né velky a hlavé
reprezentativni vzorek (Foret, 2011).

Kvalitativni vyzkum naopak patra po pricinach. Vétsina téchto udaju je
skryta ve védomi nebo podvédomi kone¢ného spotrebitele, proto se setkdvame
s vét$i mirou nejistoty a ¢asto tak potiebujeme pomoc specialisti. Uéelem kvali-
tativniho vyzkumu je zjistit motivy, minéni a postoje, které vedou k urcitému
chovéni. K tomu se vyuzivaji hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivni
techniky. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu pracujeme spiSe s mensim vzor-
kem respondentii (Kozel, 2006).

3.5.3 Techniky marketingového vyzkumu

Foret a Stavkova (2003) vysvétluji techniky marketingového vyzkumu jako zpi-
sob sbéru primarnich dat, které umoznuji jak evidovat vyskyt jednotlivych jevi i
chovani, tak zjistit jejich nazory, postoje a motivy. Dale rozliSuji tfi zakladni
techniky marketingového vyzkumu, a to dotazovani, pozorovani a experiment.

a) Dotazovani

Kotler (2007) povazuje dotazovani za nejvhodnéjsi pristup pro ziskavani
popisnych informaci, a to pfedevsim proto, Ze miize od respondentii ziskat po-
trebné informace tim, Ze se na né€ primo zepta. Kotler déle rozliSuje dotazovani
strukturované (formalni seznam otazek, které jsou kladeny vSem respondentim
stejnym zplisobem) nebo nestrukturované (povoluje tazateli klast otazky dle
reakci respondenta, tudiz se u kazdého mohou lisit). Mimo to zminuje rozdéleni
dotazovani na piimé (primé otazky o konkrétnim chovéani) a neprimé (spise
obecnéjsiho charakteru, snazi se zjistit divody, které si samotny respondent
nemusi ani uvédomovat).

Kozel (2006) shledava hlavni vyhodu osobniho dotazovani v existenci
primé zpétné vazby, pricemz pri dotazovani ma tazatel urcéitou schopnost re-
spondenta motivovat k odpovédim, miiZe upresnit otazku ¢i ménit jejich poradi
dle situace.

Foret (2011) naopak poukazuje na fakt, Ze osobni dotazovani pouzivame
predevsim pfi slozitéjsich problémech, které je nutno vice specifikovat. Umoz-
niuje nam totiz pouzivat i rizné vizualni pomtcky, jako jsou obrazky, vzorky
zbozi, pisemné podoby hodnoticich skal atp.

Foret (2011) dale porovnava osobni dotazovani spsanym, tedy
s dotaznikem. Ten je pro respondenta mnohem naroc¢néjsi, jelikoz vyzaduje
odpovédi v pisemné podobé. Proto jak vizualni, tak obsahova stranka dotazniku
musi byt né€jak pritazliva, aby motivovala respondenta k jeho vyplnéni. I samot-
na skladba otazek musi byt vhodné zvolena, otazky by nemeély byt prilis slozité a
jejich usporadani by mélo byt atraktivni, aby si udrzely zajem respondenti. Pro-
blém u dotazniku spociva v jeho nizké navratnosti, zpravidla se pohybuje okolo
10 az 30 % a to mize brat tazatel za ispéch.

Bartova a kol. (2005) uvadéji, ze je pisemné dotazovani relativné levnou za-
lezitosti, ov§em hlavni problém je spatfovan v navratnosti vyplnénych dotazniki
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a také problém struktury respondentti, kteri dotaznik vyplnili. Mimo to jsou
znacné€ omezeny informace, které lze touto cestou ziskat.

Foret a Stavkova (2003) dale zminuji dva zakladni typy otazek, a to otevie-
né (respondent se mize vyjadrit zcela svobodné, nepredkladame mu zadné vari-
anty odpovédi) nebo uzaviené (predem nabizeji respondentovi nékolik moz-
nych variant odpovédi).

Nakonec muZeme zminit i telefonické dotazovani, jehoz hlavni vyhodou
je rychlost, cena a anonymita respondenta, na druhé strané vsak dotazniky musi
byt mnohem stru¢néjsi a ¢im dal vice roste nediivera k telefonickému dotazova-
ni (Foret, Stavkova, 2003).

b) Pozorovani

Kotler (2007) definuje pozorovani jako shromazdovani primarnich dat pozoro-
vanim prislusnych osob, jejich jednani a situaci. Foret a Stavkova (2003) rikaji,
Ze pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zpisoby chovani. Foret
(2011) rozliSuje pozorovani na zacastnéné (pozorovatel se primo nachazi mezi
pozorovanymi jednotkami) a nezicastnéné (pozorovatel sleduje dané jednotky
prosttednictvim obrazovky ¢i fotografii).

c¢) Experiment

Dle Kozla (2006) je experiment provozovan pii umeéle vytvorenych podminkach,
tedy dopredu jsou nastaveny parametry, podle nichz dany experiment nasledné
probiha. Z dosazenych vysledk® pak mizeme vyhodnotit uréité chovani a vzta-
hy, ke kterym by s nejvétsi pravdépodobnosti doslo i v realnych podminkach.

Experimentalni metody sleduji v uméle vytvorenych podminkach vliv neza-
vislé proménné na zavisle proménnou, tedy vliv jednoho jevu na druhy (Foret,
Stavkova, 2003).

Foret (2011) ovSem poukazuje i na hlavni nevyhodu experimentu — vedle
nezavislé proménné zpravidla ptisobi spoustu dalsich faktor, které vice ¢i méné
ovliviiuji vysledek. Tyto faktory se jen velmi tézko kontroluji.

Kotler (2007) pak spojuje vyznam pozorovani a dotazovani jakozto podkla-
dy pro experiment.

3.6 Obchod

Dle Zaboje (2007) miizeme obchod definovat jako specifickou ekonomickou
¢innost, jejimz prostirednictvim se uskutecniuje prodej a koupé zbozi a poskytnu-
tych sluzeb za uréitou protihodnotu. Obchod je pak mozné chipat v pojeti SirSim
(¢innost) a uzsim (instituce).

d) cinnost (nakup a prodej zbozi, popt. vyroba, poskytovani sluzeb)
e) instituce (subjekty, jez obchod provadi)

Vznik a rozvoj obchodu byl odjakziva spojovan s délbou prace a jeji postup-
nou specializaci. Nejprve probihala délba prace jakozto vyména naturalnich vy-
robkd, postupné byla zprostfedkovavana zbozim, kterému byla ptridélena urcita
hodnota, ta byla nakonec vyjadiena penézi. V tomto okamziku vznikl obchod
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jako specializovana c¢innost a obchodnici jako hospodarské subjekty, které
transakce provadéji (Cimler, Zadrazilova, 2007).

3.6.1

Funkce obchodu

Podle Cimlera a Zadrazilové (2007) plni obchod nasledujici funkce:

3.6.2

transformacni (pfeména sortimentu vyrobniho na obchodni),

zprosttedkovaci (prekonani rozdilti mezi mistem vyroby a mistem prodeje),

casova (prekonani rozdilu mezi casem vyroby a ¢asem nakupu zbozi),

zasobovaci (dtlezity spravny vybér dodavatele),

iniciativni (ovliviiovani vyroby, co se tyce sortimentu, ¢asu, mista a mnoz-
stvi a ovliviiovani poptavky),

zajistovaci (zajistovani racionalnich zasobovacich cest),

platebni (zajistovani rychlé ithrady dodavatelim).

Déleni obchodu

a) Dle zpusobu prodeje: samoobsluzny, zasilkovy, pultovy, elektro-
nicky, kombinovany.

b) Dle obchodnich operaci: obchod ve vyrobé, velkoobchod, maloob-
chod, obchodni zastupce, obchodni cestujici, obchodni maklér, komi-
sionar, zasilatel, burzy, aukce, veletrhy.

c) Dle velikosti prodejni plochy

drobné prodejni jednotky (do 400 m=2)
supermarkety (400 — 2 500 m?2)
hypermarkety (nad 2 500 m2)

typ A (2 500 — 5 000 m?2)

typ C (7 500 — 10 000 m?2)

typ D (nad 10 000 m2)

obchodni centra.

d) Dle teritoria: tuzemsky, zahranic¢ni, mezinarodni.

e) Dle vlastnictvi: soukromy, statni, druzstevni.

3.6.3 Obchodni kategorie

Podle zptisobu pohybu zbozi mezi jednotlivymi ¢lanky obchodniho fetézce roze-
znavame dvé zakladni obchodni kategorie (Mulaé¢, Mulacova, 2013):

a) prostiredniky (maloobchod, velkoobchod, zahrani¢ni obchod)
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b) zprostredkovatelé (obchodni zastupce, maklér, komisionar, zasilatel —
speditér, burzy, aukce, veletrhy)

V ramci této prace bude pozornost zamérena predev§im na maloobchod.

3.6.4 Maloobchod

Maloobchod (retail) prodava zboZzi nebo sluzby zakaznikiim a uspokojuje tak
potreby jejich vlastni nebo jejich domécnosti, vytvari vhodné seskupeni zbozi,
pohotovou zasobu zbozi, poskytuje informace o zbozi, zajistuje vhodnou formu
prodeje a predava marketingové informace dodavateltim (Zaboj, 2007). Jsou to
podniky, jejichz prijmy pochazeji primarné z maloobchodniho prodeje (Kotler,
2007). Cinnost maloobchodu se lisi od prodeje zboZi pro vyrobni spotiebu, kde
se jedna predevsim o zbozi nezbytné k realizaci jejich podnikatelské ¢innosti. Je
to posledni clanek retézu k zdkaznikovi, a proto bychom neméli opomijet jeho
dtlezitost v porovnani s velkoobchodem.

Maloobchodni ¢innost ov§em nezastupuje pouze roli prostiednika mezi na-
bidkou a poptavkou, zajistuje i nékteré dalsi funkce. Musi zajistit soulad nabize-
ného zbozi se vSemi platnymi predpisy a pravidly, s ¢imz souvisi nutnost korigo-
vani svych dodavateld, jelikoz za dodrzovani legislativy je zodpovédny prave ob-
chodnik, ten totiz ruci spottebiteli za dodrZeni jeho prav. Mimo to vystupuje
maloobchod jako mezi¢lanek mezi vyrobcem a spotfebitelem, s ¢imz souvisi za-
jisténi marketingu spottebitelim na jedné strané a poskytnuti zpétné vazby vy-
robclim na strané druhé (Zaboj, 2007).

V dnesni dobé miiZzeme pozorovat tendenci v ristu provoznich kapacit na
tkor poc¢tu obchodnich jednotek. Jinymi slovy dochéazi tak ke koncentraci malo-
obchodii. Mimo to je patrny rist podilu celych obchodnich organizaci na ukor
malych a stfednich podniki, jelikoz si vytvari celé retailingové sité (Mulacova,
Mula¢, 2013).

Efektivita maloobchodu zavisi na spokojenych, motivovanych a loajalnich
zaméstnancich, kteti budou produktivni, budou dodrzovat pracovni dobu a sna-
Zit se prispét k rozvoji firmy. ManaZefi proto musi najit oblasti, které jsou pro
zameéstnance diilezité a uspokojujici a pravé v téchto oblastech je co nejlépe mo-
tivovat (Jain, 2008).

V maloobchodé tedy rozeznavame zbozi pro vyrobni spotiebu, nebo-li zbo-
71, jenZ organizace spotiebovavaji samy, a zbozi pro osobni spoti‘ebu, které ma-
loobchod prodéava ptimo spottebiteltim.

3.6.5 Specifické funkce maloobchodu

Maloobchodni proces se sklada z rady specifickych funkei, mezi néz dle Bursti-
nera (1994) patri:

e nakup zbozi k dalsimu prodeji spottebiteltim,
e prodej a podpora prodeje zbozi,

e pieprava zbozi,
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prevzeti podnikatelského rizika,

financni operace,

ziskavani informaci pro rozhodovaci proces,

poskytovani informaci zdkaznikim.

3.6.6 Maloobchodni cyklus

Koncem padesatych let 20. stoleti vytvoril profesor Malcolm P. Mc Nair! teorii
maloobchodniho cyklu. Ta vychazi z toho, Ze zac¢inajici podnikatel prochazi jed-
notlivymi fazemi ve svém podnikani (Burstiner, 1994):

1. ziskani pevného postaveni na konkurenc¢nim trhu
2. rozSifovani sortimentu, inovace nabizeného mnozstvi
3. nastup nového maloobchodnika (novatora)

Burstiner (1994) také zminuje, Ze se o¢ekava zpomaleni maloobchodniho
cyklu diky vyuzivani marketingu v odvétvi maloobchodu.

Maloobchod miizeme klasifikovat dle Zamazalové (2009) podle mnoha kri-
térii:
¢) velkoobchod a maloobchod
d) maloobchod v siti prodejen a maloobchod mimo sit prodejen
e) potravinarsky a nepotravinarsky maloobchod
f) specializovany a univerzalni maloobchod
g) stankovy prodej a trzisté

3.6.7 Maloobchod realizovany v siti prodejen

Pro tuto praci je nejpodstatnéjsi definovat maloobchod realizovany v siti prode-
jen a mimo ni. Maloobchod realizovany v siti prodejen ma na ¢eském trhu do-
minantni postaveni, zaujima kolem 90% vsech maloobchodt. Tuto skupinu mi-
zeme rozdélit dle typu prodavaného zbozi:

A. Potravinarské maloobchody

Stézejni zbozi je pro tyto maloobchody samoziejmé potraviny, avSak svou
pozornost maji rozsifenou mimo né i na zbozi denni spotteby a dalsi dopliikové
zbozi. Z hlediska typologie obchodnich jednotek do této kategorie radime vedle
prodejen potravin také superety, supermarkety, hypermarkety ¢i samoobsluzné
obchodni domy (Mula¢, Mulacova, 2013).

h) Superety — Samoobsluha s prodejni plochou do 400 m2 nachéazejici
se v prostorové omezenych dispozicich obytnych center, nabizejici Si-

1 Profesor na Harvardské univerzité, ktery sehral klicovou roli ve vjvoji marketingu a retailingu.
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roky sortiment potravin, avS§ak neni nutnost zastoupeni masa a uze-
nin. Ceny zbozi jsou spiSe stiedni, zatimco kvalita je stredni a vyssi.

i) Supermarkety — Samoobsluha s prodejni plochou od 400 m2 do 2
500 m2 s komplexnim sortimentem potravin a zadkladnich druhti ne-
potravinarského zbozi. Nejcast€ji se nachazi v obytnych zonach
s moznosti vyuziti parkovacich ploch. Kvalita zbozi je vétSinou vyssi a
ceny stredni.

j) Hypermarkety — Samoobsluha s prodejni plochou od 2 500 m2
s plnym sortimentem potravinarského a velkym rozsahem nepotravi-
narského zbozi vcetné sluzeb, pri¢emz nepotraviny musi mit vzdy
nadpoloviéni podil na poétu druhti zbozi a ptiblizné 50% podil na ob-
ratu. Kvalita zboZi je stejn€ jako v supermarketu vyssi a ceny stfedni.
Nejcastéji se s hypermarkety setkdvame na predmeésti u vyznamnych
krizovatek dalni¢nich tahi.

k) Samoobsluzné obchodni domy — Piedstavuji soubor prodejen
pod jednou stfechou s moznosti komplexniho nakupu. Mohou byt pl-
nosortimentni se Sirokym i hlubokym sortimentem zbozi a sluzeb, ¢i
specializované, které se zaméruji jen na uréity typ zbozi, napt. dim
sportu, dim obuvi. Nejcastéji se nachazi v centrech mést a svym za-
kaznikim nabizeji vy$si troven kvality zbozi pii stfednich a vysSich
cenach.

B. Nepotravinai'ské maloobchody

Do této skupiny miizeme zaradit Sirokou $kalu obchodnich jednotek s velmi
rozmanitym sortimentem. Neustale se zde rozviji nové sortimenty a vznikaji
nové typy. Jako piiklad nepotravinaiského obchodu si mtizeme uvést prodej aut
¢i prodej pohonnych hmot. Tyto provozni jednotky jsou velmi riznorodé, vétsi-
nou se jedni o mensi i vétsi kamenné provozovny, showroomy, vzorkovny, ¢i
klasické obchodni domy (Mulac¢, Mulacova, 2013). Nepotravinairské maloobcho-
dy miizeme clenit na:

e specializovany maloobchod
e univerzalni maloobchod

3.6.8 Maloobchod realizovany mimo sit prodejen

Tento typ maloobchod@ na nasem trhu zaujima sice jen zlomek nepotravinar-
skych maloobchodt, av§ak dynamika jeho rozvoje je v poslednich letech znatel-
na a neustale se zrychluje. Zakladnim pozitivem, ze kterého tyto prodejny tézi,
jsou nizsi ceny, a to predevsim proto, Ze nemusi vynakladat vysoké naklady na
provoz a udrzovani prodejny. Snazi se tak nalézt hospodarnéjsi zptisob provozo-
vani podnikani z hlediska rezijnich nidkladi. Mimo to maloobchody realizované
mimo sif prodejen Setii zdkaznikovi ¢as tim, Ze presunuji proces nakupovani
pfimo k nému. V neposledni fadé je tento zptisob pohodlnéjsi variantou pro za-
kazniky, kdy se tak miizou vyhnout nakupni horecce velkych obchodnich jedno-
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tek (mzdy, odpisy budov, naklady kapitalu v zasobach, energie atp.) (Mulac,
Mulacova, 2013).
Do maloobchodii realizovanych mimo sit prodejen miiZzeme zaradit:

e prodejni automaty — jejich prostrednictvim se prodavaji napr. napoje,
potraviny ¢i bankovni sluzby,

e osobni (pifimy) prodej — miZe byt definovan jako dvoustranna komuni-
kace ,tvari v tvar“, jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadéni,
udrzovani ¢i budovani dlouhodobych vztaht nebo presvédcéeni urcitych
osob (De Pelemacker a kol., 2004),

e direct marketing - je nizkonakladovy zptisob, jak se dostat
k zakaznikiim, do jejich srdci, mysli a také penézenek (Dobkin, 2007); nej-
Castéji se jedna o oslovovani svych zakazniki pomoci e-maild a dopisi, po-
pripadé telefonicky ¢i osobné.

3.7 Loajalita zakaznika

Novy a Petzold (2006, s.103) definuji zakaznickou loajalitu nasledovné: , Zdkaz-
nicka loajalita se vztahuje k té skupiné zakaznikii, ktera uskutecriuje opakova-
né nakupy béhem urcité, pro dany obor typické éasové periody. Cim vyssi je
loajalita zakaznika, tim pozitivnéji se to projevuje v obratech prodavajictho.”
Zakaznicka vérnost neni determinovana pouze spokojenosti se zakoupeny-
mi predméty, ale také je diky poskytnutym sluzbam spojena s urc¢itym ocekava-
nim, které je tizce spojeno s ptisobenim na citovou stranku (Mula¢, Mulacova,
2013). Loajalita méze byt dle Zamazalové (2009) vytvarena pomoci dvou strate-
gii:
a) Strategie diferenciace — spociva v odliseni se od konkurence, pricemz
zakladem je dobré znalost potreb cilovych skupin.
b) Strategie loajality — zaloZena na poskytovani riznych vyhod v podobé
slev a odmén. Zahrnuje dvé dalsi strategie:
e Strategie odmeény — zaméruje se na racionalné se rozhodujici
zakazniky. Zahrnuje rtizné slevy a bonusy.
e Strategie vztahu — zakladem je vytvareni citové vazby, pri-
¢emz navazuje na predeslou strategii, diky které je jiz zakaz-
nické loajalita vytvorena.

3.7.1  Emo¢ni loajalita

Emocni loajalita je vérnost zakaznikt na zakladeé jejich vnitiniho presvédceni a
praktické zkusenosti s dodavatelem sluzby, vyrobcem znacky nebo samotnou
znackou (brandem). Je to vyssi stupen loajality (data-servis.eu, 2014).

Stupné loajality:
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1. stupen — racionalni loajalita, se opira o rozhodnuti zakaznika opétov-
né odebirat stejnou sluzbu, stejny vyrobek, o vybéru stejného dodavatele apod.

2. stupen — emoc¢ni loajalita, se opira zakaznikovo doporuceni sluzby, vy-
robku, dodavatele na zakladé jeho pozitivni praktické zkusenosti dal svému oko-
li a znAmym.

3. stupen — absolutni loajalita, ktera mize byt bud’ ve vazbé monopolni-
ho

Vysekalova a kol. (2014) v souvislosti s emoc¢ni loajalitou popisuje NPS (Net
PromoterScore), tedy svétoveé pouzivany nastroj pro sledovani emoc¢ni loajality.
Ten se opira o stupent doporuceni zakaznikii daného vyrobku svym prateltim,
kolegtim atp., na zakladé€ své vlastni praktické zkusenosti. NPS pak z této zpétné
vazby muze vyvodit, jaké zakazniky maji ve svém portfoliu. Mohou to byt bud’
podporovatelé, pomlouvaci anebo neutralni zakaznici (viz obrazek). Hodnota
NPS je pak rozdil mezi procentem podporovateli a pomlouvaci a udava tak
hodnotu emo¢ni loajality v procentech.

Detractors Passives Promoters
Pomlouvaci Pasivni Podporovatelé

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SRS | I D |t S T T ]
Urcité bych Neutral Urgité bych
nedoporuéil doporudil

Obr.2  Net PromoterScore
Zdroj: www.data-servis.eu

Co se tyce vérnosti zadkaznikli, Karlicek a kol. (2009) ji spojuji s jednim
z nastroji komunika¢niho mixu, a to s osobnim prodejem. Ten nepatii mezi ty
nejvyuzivanéjsi komunikacni néstroj, avS§ak v ramci vérnosti zakaznikl se vyuzi-
va stéle castéji. Osobni prodej se totiz vyuziva u téch vyrobkd, u kterych je po-
tirebné vysvétlit ¢i predvést unikatni funkce vyrobku, umoznuje tak prodejci 1épe
reagovat na prani zdkazniki a tim posiluje dlouhodobé vazby mezi zdkaznikem a
firmou. Pfi osobnim kontaktu miize obchodnik mnohem snadnéji ovlivnit za-
kaznika, neZz pti pouziti jinych komunikac¢nich néastroji. Mimo to se pii osobnim
prodeji miizeme setkat s pridanou hodnotou, ktera spociva v poradenstvi, jenz je
zakaznikovi poskytnuto.

3.7.2 Zakaznicka vérnost

Clanek ,Zero Defections: Quality to Services“, publikovany v Harvard Business
Review, hovofi o hodnoté zidkaznika pro organizaci, jak dilezité je budovat za-
kaznickou vérnost. Jeho autofi tvrdi, Ze ,,éim je zakazniklv vztah ke spole¢nosti
delsi, tim se zvySuje zisk. A to nemalo. Ukazuje se, Ze spole¢nosti mohou zvysit
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o

své zisky témér o 100 % pouze tim, zZe si udrzi o 5 % vic zakaznik{.“ (Reichheld,
1996).
Michael LeBoeuf (1987) naopak popisuje, kolik stoji organizaci nebudovani
zakaznické vérnosti. Podle pri¢iny ztraty zakazniki je rozdéluje do péti skupin:
e 3% - stehovani
e 5% - vytvoreni jinych pratelskych vztaht

9 % - konkurence

14 % - nespokojenost s produkty nebo sluzbami

68 % - odchazi kviili Ihostejnému pristupu organizace k zakaznikim

Z daného rozdé€leni je patrné, ze organizace muze ovlivnit az 97 % pricin, ze
kterych ji zdkaznici opoustéji. Mimo to 68 % odchazejicich z divodu pristupu
organizace k zdkaznikovi poukazuje na to, Ze na téchto 68 % zakaznikii ma or-
ganizace primy vliv na zpiisob jednani (Glanz, 1996).

Organizace Technical Assistance Research Programs, INC. provadi spoustu
vyzkumii zamérenych na zakaznickou vérnost, z nichz si miizeme uvést par za-
jimavych vysledki:

e Pouze 4 % nespokojenych zakazniki si stézuji, tudiz od 96 % zakazniki fir-
ma nikdy neziska zp€tnou vazbu.

e Vérnost zakaznikli miize znac¢né ovlivnit reklama z st do tst, kdy primeér-
ny zakaznik, ktery mél s organizaci néjaky problém, o tom tekne 9 az 10 li-
dem, 13 % z téchto lidi danou zkusenost sd€li nejméné 20 lidem.

e Naopak o pozitivni zkuSenost se zdkaznik pod€li mnohem méné, a to s 3 az
5 lidmi.

o Zakaznik, ktery si stézuje, se mlize stat vérnym zakaznikem snaz nez ten,
ktery si nestézuje viibec a v tichosti prejde ke konkurenci (Glanz, 1996).

V ramci zakaznické vérnosti miZzeme dale fici, Ze v dnesni dobé ma stale
vétsi roli také to, jestli je firma zavazana k tzv. spole¢enské odpovédnosti. To
znamend, Ze se firmy chovaji eticky, prispivaji k ekonomickému riistu a déle se
snazi zlepSovat kvalitu zZivota jak svych zaméstnanct, tak jejich rodin, stejné ja-
ko lokalni komunity a spolecnosti jako celku (Pavlik, Bél¢ik, 2010). Na tento fakt
poukézala spole¢nost Nielsen, ktera v roce 2014 provadéla studii prave na toto
téma. Dosla k zavéru, ze vice jak polovina spotiebitelit v 60 zemich svéta jsou
ochotni platit vyssi ceny za vyrobky a sluzby, které poskytuji spolecnosti zavazu-
jici se usilovat o pozitivni socidlni a environmentalni dopady (Nielsen, 2014).

3.7.3 Zakaznici

Dle Spacila (2003) ,zakaznik neni kralem, ale diktatorem. Na ném zalezi nasSe
byti, nebo nebyti. Je na nas, zda vytvorime prostiedi, kde je zdkaznik pro kazdé-
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ho pracovnika tim nejdtlezitéjsim, ke komu se nasSi zameéstnanci obraceji a
uspokojuji jeho potteby. VZdy musi byt toto prostiedi zaméreno smérem ven.“
Za zékaznika je moZno povazovat osobu nebo instituci, ktera prispiva
k hodnoceni kvality sluzeb a jejich rozvoji ¢i omezeni. (Stimmer a kol., 2000)
Glanzova (1996) d€li zakazniky do dvou skupin, a to na zakazniky interni a
externi:

A. Externi zakaznici — jsou to nejcastéjsi zakaznici organizace, avSak nej-
sou jeji soucasti. Nakupuji vyrobky a sluzby a prinaseji hlavni zdroje zis-
kt pro firmu. Jejich spokojenost s firmou je zakladem budovani zakaz-
nické vérnosti.

B. Interni zakaznici — jsou zakaznici, ktefi nakupuji vyrobky a sluzby
k tomu, aby mohli sami vykonat svou praci. Interni zdkazniky mtizeme
také oznacit jako klienty.

3.7.4 Okamzik pravdy

Okamzik pravdy jako prvni definoval Jan Carlzon, president a CEO spolecnosti
Scandinavian Airlines, a to nasledovné: ,Okamzik pravdy je jakakoli situace, kdy
zakaznik prichazejici do styku s vasi organizaci ma prilezitost vytvorit si nazor
na kvalitu sluzeb, které poskytujete” (Carlzon, 1987). Jsou to v podstaté zkusSe-
nosti zdkaznikil, pricemz kazdy z téchto okamzika prispiva k tomu, Ze si zakaz-
nik vytvari uceleny obraz celé organizace a kompletni kvality poskytovanych
sluzeb. (Glanz, 1996)

Carlzon (1987) dale uvadi, Ze tyto okamziky pravdy probihaji v prvnich 15
vtetinach, kdy zdkaznik ptijde do jakéhokoliv kontaktu s firmou. Tyto momenty
ovlivni, zda spole¢nost uspéje ¢i nikoliv, proto je velmi dilezité vybudovat
uspésny zakaznicky orientovany servis, ktery bude dokazan jiz v téchto prvnich
15 vtefinach.

Glanzova (1996) dale uvadi nékteré situace, které miizeme povazovat za tzv.
okamziky pravdy, napft:

e Zakaznik vidi inzerat v novinach

e Zakaznik vjizdi na parkovisté obchodu
e Zakaznik shani nakupni vozik

e Zakaznik vchazi do obchodu

e Zakaznik hleda zbozi

e Zakaznik prichazi k prodejnimu pultu
e Zakaznik ceka v radé

e Zameéstnanec zdravi zakaznika

e Zakaznik plati za ndkup
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3.7.5 Strategie udrZeni zakaznika

Glanzova (1996) popisuje 8 zasad, diky kterym si miiZze spole¢nost vybudovat
zakaznickou vérnost:

1. Pravidelna a tvoriva komunikace
2, Zaruka kvality sluzeb

. Odmeény za ¢asté nakupy

. Zvlastni sluzby

. Partnerstvi

3

4

5. Vychova zakaznika

6

7. Rozhovory s odchazejicimi zakazniky
8

. Neobvyklé znovuziskani

3.7.6 CRM — Rizeni vztahti se zakazniky

V soucasné dobé miizeme na trhu pozorovat nové vyvojové trendy zaloZené na
tom, Ze se zakaznici stavaji astiednim spojujicim bodem celého trzniho prostie-
di a nakonec propoji vSechny zdroje, které jsou podniku dostupné. To je divod
k tomu, aby jednotlivé podniky vztahtim se zdkazniky vénovaly ¢im dal vice po-
zornosti. Vzhledem k tomu, Ze se neustale pohybujeme smérem k vyspélé trzni
ekonomice, tim paAdem pfimo k hyperkonkurenci, jsou podniky nuceni stale vice
a se stale vétSim usilim soutézit o zdroje svych zakazniki. (Lehtinen, 2007)

Rizeni vztah@i se zdkazniky (Customer Relationship Management) definuje
Storbacka (2002) nasledovné: ,,Customer Relationship Management je interak-
tivni proces, jehoz cilem je dosazeni optimalni rovnovdhy mezi firemni investi-
ci a uspokojenim zakaznickych potreb. Optimum rovnovahy je determinovano
maximalnim ziskem obou stran.“

Zéakladnim predpokladem k vytvotreni zminéného optima je vytvoreni dlou-
hodobych partnerskych vztaht se zakazniky. Takovato spoluprace pak nasledné
prinési penézné vyjadritelnou hodnotu, a to nejen pro firmu, ale také pro zakaz-
niky samotné. (Chlebovsky, 2005)

Tento obor se v poslednich letech tési velkému rozvoji, ovSem vzhledem
k takovémuto rychlému rozvoji se stale setkdvdme s fadou obtizi spojenych se
zavadénim CRM do praxe. Za zakladni pilife GispéSné implementace povazuje
Chlebovsky (2005) nasledovné:

e Zména mysSleni vSech zaméstnancti firmy (orientace na uspokojovani za-
kaznikovych potteb, nikoliv orientace produktova)

e Vyuzivani modernich nastroji (zejména z oblasti informacnich technologii)

e Priibézné provadéni kontroly ispéSnosti procesu (zp€tna vazba ziskana od
zakazniki)
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4 Metodika

V ramci této prace bylo nutné z pocatku nastudovat odbornou literaturu, pri-
marné tu, jez se zabyva chovanim spotiebitele na trhu, jeho ndkupnim chova-
nim a rozhodovanim, dale také segmentaci trhu. Mimo to bylo nutné prostudo-
vat prameny pojednavajici o problematice maloobchodniho trhu. Pro vypraco-
vani této ¢asti prace bylo ¢erpano predevs§im z prament literatury.

Pro vypracovani vlastni prace bylo ¢erpano jak z primarnich, tak sekundar-
nich dat. V prvni ¢asti bylo nutné podivat se na soucasnou situaci na maloob-
chodnim trhu s potravinami v CR s pfihlédnutim k historickym okolnostem.
Jako nejlepsi zpiisob, jak tento trh celkové analyzovat, byla zvolena sekundéarni
data dostupna na internetu. Vétsina téchto dat pochazi z drive provedenych roz-
sahlych prizkumi trhu provadéné velkymi, mnohdy i nadnarodnimi spolec-
nostmi.

Dalsi ¢ast vlastni prace se opét vénuje analyze nakupniho chovani s cilem
identifikace faktord ovliviiujici vérnost zakaznikd, pricéemz v tomto piipadé byla
vyuzita data primarni. Za nejvhodnéjsi zptsob sbéru primarnich dat byl zvolen
kvantitativni vyzkum. Ten je typicky piredev§im tim, Ze pro jeho provedeni je
nutné mit k dispozici vétsi mnozstvi dat, v tomto piipadé respondentd, tim pa-
dem jsou pak jeho vysledky reprezentativnéjsi, oc¢isténé o rtizné odchylky ve
spotiebitelském chovani.

Po ukonceni vyzkumu nasledovala analyza ziskanych dat. Ta byla provede-
na zpracovanim v programech STATISTICA 12, MS Excel 2013 a MS Word
2013. Pro spravné pochopeni problematiky byly pouZzity popisné statistiky, a to
aritmeticky primeér, modus, smérodatna odchylka a rozptyl. Zavislost jednotli-
vych znaki byla zpracovana za pomoci kontingenc¢nich tabulek.
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5 Vlastni prace

5.1 Analyza sekundarnich dat

5.1.1  Historicky vyvoj trhu s potravinami v CR

Trh s potravinami prodélal za poslednich 25 let zna¢ny vyvoj. Jako hlavni zlom
miuzeme povazovat rok 1989, tedy pad komunistického rezimu a nastup demo-
kracie. Do roku 1989 byly vSechny primyslové podniky zestatnény. Samoziejmé
tato zména zasahla prakticky do vSech sektorti Zivota Cechii. Co se ty¢e ekono-
miky, doslo k prechodu od prikazového centralné rizeného hospodarstvi k trzni
ekonomice. Do roku 1989 v CR fungovalo centralné ¥izené podnikani, které bylo
uzakonéno pétiletym planem. Tomu se podiizovalo hospodarstvi celé zemé. Po
revoluci spocivaly hlavni zmény predevsim ve zméné vlastnickych vztahii (resti-
tuce, privatizace), dale ve zméné legislativy, kdy byly vytvareny nové zakony
vcetné jejich sladéni s Evropskou unii a v neposledni fadé vytvareni spousty no-
vych instituci.

V druhé polovin€é 9o. let byl obecné pro maloobchodni trh typicky prichod
zahranic¢nich spolecnosti, které zacaly na ¢esky trh vstupovat se svymi fetézci a
témér tak vytladily ceské nezavislé maloobchodniky. Velmi podstatnou charak-
teristikou 9o. let je také fakt, Ze ceny potravin po Sametové revoluci znacné
vzrostly. Na druhou stranu si jich spotiebitelé mohou nyni koupit vice, nez pied
rokem 1989, a to diky vzréistajicimu priimérnému vydélku Cechfi. ZdraZovani
vSak bylo utlumeno nastupem praveé zminénych zahrani¢nich obchodnich retéz-
cti, které pouzivaly nizké ceny jako hlavni konkurencni vyhodu.

Hlavni moderni obchodni forméaty této doby byly supermarkety a diskontni
prodejny. Prvni supermarket byl otevien v roce 1991 v Jihlavé, diskont v roce
1992 v Praze. Tyto prodejny se tésily prudce rostouci oblibé, a to predevsim pro-
to, Ze poskytovaly svym zdkaznikiim Siroky sortiment za prijatelné ceny a navic
na velké prodejni ploSe, coz bylo pro ceského spottebitele vitand novinka.
V roce 1997 supermarkety upirednostnovalo asi 24 % zakaznik, v roce 2000 pak
jejich preference vzrostla az na 29 %. Na druhé strané obliba malych samoob-
sluh v roce 2000 klesla z cca 62 % na 31 %.

Dalsi zlomova situace nastala v roce 1997, kdy se na ¢eském trhu objevil
prvni hypermarket otevieny v Brné€, ten byl nasledovan radou dalSich hyper-
marketii po celé CR. Supermarkety tak béhem nékolika mélo let postoupily do
pozadi na tkor rostouci obliby pravé hypermarketd, které se jiz v roce 2000 té-
Sily oblibé asi pétiny zakaznikli. V roce 2009 je jiz preferovalo 40 %, zatimco
supermarkety jen 17 % zakaznikd. Nékteré supermarkety nemohly ustat tento
tvrdy konkurenéni boj a musely tak odejit z Ceska (napt. Delvita, Edeka) (We-
ber, 2010).
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5.1.2 Maloobchody s potravinami v CR

Na tizemi Ceské Republiky ptisobi fada obchodnich fetézcii spadajicich pod ma-
loobchodni skupiny, mezi kterymi mtizeme pozorovat stale silnéjsi konkurenéni
boj. Diikazem je odchod nékterych obchodnich fetézeii z CR, jako jsou napf. Ju-
lius Meinl (odesel v roce 2005 a jeho obchody pievzal Ahold), Carrefour a Edeka
(prevzaty spoleénosti Tesco), Delvita (odesla v roce 2007 a byla prevzata spolec-
nosti Billa) nebo v nedavné dobé Interspar (prevzat spolecnosti Ahold). Podle
analytika Jiftho Simary ze spole¢nosti Cyrrus je éesky maloobchodni trh zna¢né
roztriStén v porovnani se situaci v zadpadni Evropé€, zadna z firem tu nema velky
trzni podil (Novinky, 2013). Z toho vyplyva, ze retézce musi investovat spoustu
financénich prostiedkt do hustoty sité svych obchodt a tim nemohou generovat
vétsi obraty.

Na ¢eském trhu ma podle spolec¢nosti Incoma GfK stale nejsilnéjsi postave-
ni némecka maloobchodni skupina Schwarz, ktera je provozovatelem supermar-
ketu Kaufland a diskontni prodejny Lidl. Nejvice domacnosti ovsem nakupuje
pravé vobchodech Kaufland, ktery néasleduji obchody Tesco, Albert, Penny
Market a Coop, pticemz tato TOP 5 obchodii je hlavnim nakupnim mistem pro
70 % zakaznikl. Tento Zebricek byl sestaven podle oblibenosti a vérnosti zakaz-
nikd, ov§em bez ohledu na velikost ndkupti a frekvence navstév. Co se tyce veli-
kosti nakupi, na prvnich ptickach by se umistil Globus ¢i Makro, naopak ve
frekvenci nakupti dominuje Albert (Kucera, 2013).

Co se tyce spottebitelskych preferenci na trovni supermarketti, hypermar-
ketli a diskontu, podle studie Incoma GfK Supermarket-diskont-hypermarket
zroku 2014 maji na ceském trhu nejsiln€jsi postaveni hypermarkety (Albert
Hypermarket, Globus, Interspar, Kaufland a Tesco Hypermarket). Dohromady
jsou hlavnim nakupnim mistem pro 43 % c¢eskych doméacnosti. DalSich 25 %
preferuje diskont, 17 % supermarkety a zbytek uprednostiiuje mensi prodejny
(Strategie, 2014).
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Obr. 3 Graf vyvoje hlavniho ndkupniho mista
Zdroj: www.marketingovénoviny.cz
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Obr. 3 zobrazuje vyvoj hlavniho nakupniho mista spotiebiteld, co se tyce
typu prodejny, od roku 1998 do roku 2014.

Nasledujici tabulka zobrazuje osm nejvétSich obchodnich fetézcti ptisobi-
cich na tizemi CR véetné poc¢tu prodejen, typu obchodu, skupiny, do které nalezi
a ptivodu.

Tab.1  Obchodni fetézce v CR

Nazev Prodejny Typ Skupina Ptvod
Kaufland 119 hypermarket
Sch G Némeck
Lidl 230 diskont chwarz Lsrippe emecko
Penny Market 350 diskont .
5 REWE Group Némecko
Billa 199 supermarket
ket
Albert 279 SUprmarxet, Ahold Francie
hypermarket
k 1k4
Tesco 200 supermarket, Tesco Ve‘ ,a,
hypermarket Britanie
Globus 18 hypermarket Globus Hypermarket holding | Némecko
Némeck
Makro 15 hypermarket Netro AG eme.c o
Francie

Zdroj: www.wikipedie.cz

Na co bychom ov§em neméli zapominat, jsou malé specializované prodejny.
Ty svym zakazniklim nabizeji kromé kvalitnéjSich, mistnich potravin a vétsiho
sortimentu specializovaného zbozi také vstricnéjsi pristup a familiarnéjsi atmo-
sféru. Vtomto maji zna¢nou konkurenc¢ni vyhodu oproti velkym supermarke-
tim a hypermarketiim, mimo to jsou z geografického hlediska vétSinou blize
k zadkaznikovi. OvS§em maji i své stinné stranky, kviili kterym skonéila za posled-
nich 15 let vice jak tietina malych specializovanych prodejen. Jednim z hlavnich
dtivodii jsou ceny. Malé prodejny sice nabizeji kvalitnéjsi potraviny, ¢asto také
regionalni produkty, ovSem jejich cena je vyssi nez ve vétSich prodejnach. Navic
vétsina téchto prodejen je lokalizovana v mensich obcich, které jsou obydleny
spiSe ekonomicky slabsimi domacnostmi, pro které je pti vybéru prodejny prio-
ritni prave cena. Na druhou stranu za vétsimi prodejnami musi dojizdét, takze je
na kazdé domaécnosti, aby posoudila, co je pro ni ekonomicky vyhodnéjsi. Su-
permarkety a hypermarkety ovSem nemohou nabizet tak Siroky sortiment. I pres
to, ze do svych regalii umistuji desetitisice polozek, nikdy nemohou co do Sire
nabidnout tolik, jako malé specializované prodejny. Posledni dobou je ovSem
znatelny potenciadl specializovanych prodejen vSeho druhu - nejen
v potravinarstvi.

I ptesto, Ze téchto prodejen je stale méné, nez bylo pied cca 15 lety, miizeme
pozorovat ristovy trend. Podle Zdetika Skaly ze spole¢nosti Incoma GfK (Hasi-
kova, 2013) je hlavni zména v nakupnim rozhodovani Cechii. V prvni fadé se
méni objemy prodejti. Diive spottebitelé jeli do velkého supermarketu (hyper-
marketu) a provedli velky nakup na nékolik dni dopfedu. Dnes uz premysleji
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jinak, o ndkupu vice uvazuji a pro rizné typy potravin (pec¢ivo, maso, ovoce, ze-
lenina, bio produkty, drogistické produkty atp.) uptednostnuji pravé malé pro-
dejny. Kromeé toho Setii sviij ¢as a pro nakup si rezervuji mnohem méné casu.

Hlavni problém u mensich specializovanych prodejen prichazi v okamziku,
kdy nabizeji prakticky totéz, co supermarkety a hypermarkety, akorat s vyssi
cenou. Tyto prodejny by mély sazet na lokalni patriotismus, tedy nabizet potra-
viny z blizkého izemi, které velké maloobchody ve velkych méstech prosté nese-
Zenou. Obecné vzato jsou vyhody i nevyhody na obou stranach a na ¢eském trhu
maji své podstatné misto jak mali, tak velci (Havel, 2014).

5.1.3 Trendy ve spotiebitelském chovani Cechii a jejich vérnost
k maloobchodiim v CR

Spotrebitelské chovani se za poslednich vice jak 5 let zna¢né zménilo. Impuls
prisel po roce 2008 spolu s ekonomickou krizi. Ta zpiisobila, Ze se lidé ,,probudi-
li“ ze setrvacnosti a zacali smyslet jinym zptisobem. Pfed ekonomickou krizi byl
pro Cechy typicky konzumni styl Zivota. Bylo to zptisobeno spotiebitelskou vol-
nosti panujici po roce 1989, ¢imz vyrazné rostla spotfeba. V té dobé vlastnit
spoustu zbozi znamenalo uréity socialni status. Konzumni styl Zivota je do jisté
miry prinosny pro ekonomiku. Jakmile je spotieba vyssi, nez vyroba, je nutno
zameéstnavat vice lidi, ¢imz maji samoziejmé sami vice finan¢nich prostredkii na
utraceni. OvSem tohoto principu nelze vyuzivat neustale, a v piipadé Ceské re-
publiky prestal fungovat prave s ptichodem ekonomické krize (Myskova, 2012).
Krize nejprve vyvolala to, Ze se nakupni psychologie zménila v pesimistic-
kou a odrézela tak obavy nakupujicich z budoucnosti. Tim se naudili zménit své
nakupni navyky. Hlavni zmény milizeme pozorovat v nasledujicich bodech:

¢ Piednost maji mensi nakupy pred vétsimi

e Spotiebitelé si vice rozmysli, co je pro né diilezité a co nikoliv

e Do ndkupu investuji méné ¢asu

¢ Jsou méneé ochotni kviili ndkupu dojizdét

¢ Kladou diiraz na zdravé a kvalitni potraviny

e Nakupuji na internetu

e Vyuzivaji slevové servery

Obecné tedy miZeme tento spotiebitelsky trend oznacdit za ekonomickou

stridmost, kdy jsou spottebitelé pii nakupovani opatrnéjsi, nez tomu bylo drive.
V dobé zacatku ekonomické krize povazovali spottebitelé jejich zménu v nakupu
za pouze docasnou. Podle studie ,Recese a zména spottebitelského chovani®
zroku 2009 od spole¢nosti Mather (Obluk, 2009) 92 % respondentii omezilo
spottebu zbytného zbozi, nebo odklada jeho koupi na pozde€jsi, lepsi casy. Lidé

ocekavali, Ze se krize prekond, a brzy se vSe vrati k normalu. OvSem fakt, Ze se
od roku 2009 spottebitelské chovani do koleji pred krizi nevratilo, jen poukazu-
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je na to, Ze krize byla pouze impulsem ke zméné, ovsem méla za nasledek kom-
pletni, dlouhodobou zménu spotiebitelskych preferenci.

Firma KPMG Ceska republika (EdiZone, 2014) provadéla na zac¢atku roku
2014 pruzkum chovani spottebitelti a dosla k nasledujicim vysledktm:

e Témér polovina lidi se pti nakupu potravin ridi kvalitou, tfetina preferuje
cenu

e Nejvice lidem v obchodech chybi éerstvé zbozi (ovoce, zelenina, pecivo)
e Pribyva lidi, ktefi si hlidaji zemi ptivodu, pouze 10 % je ptivod lhostejny
¢ Priblizné 80 % spotiebitelt preferuje ¢eské potraviny

e VétSina spotiebiteli nakupuje ve velkych obchodnich retézcich, ovS§em toto
Cislo se zmensuje

o Sest z deseti lidi utrati za mésic za potraviny pro sebe nejvy$e 2000 K&, 7 %
lidi utrati vice jak 3000 K¢

e Pecivo, maso, uzeniny, ovoce a zeleninu nakupuji lidé vice ve specializova-
nych prodejnach

e Dvéma tretindm dotazanych by vadily uzaviené obchody v den statnich
svatki a v nedéli, dvéma tfetinam by to nevadilo a 13 % by to vadilo. Zbyva-
jicim by vadily zaviené obchody bud’ v nedéli, nebo ve svatek.

Diivéra ceskych spotiebiteliz byla v poslednich letech pod svétovym a ev-
ropskym primérem. Jesté v roce 2012 byli Cesi povazovani za narod pesimist.
Ovsem rok 2014 poukézal na znaéné zlepSeni této situace. Dle spole¢nosti Niel-
sen se index dtvéry spottebitelti dostal na rekordni troven od roku 2010. Index
tak pirekonal evropsky primeér, ktery je podle poslednich studii na hodnoté 78,
pricemz Ceska republika se v roce 2014 dostala na hodnotu 80. S touto hodno-
tou se stala Ceska republika zemi s nejvy$$i diivérou v ramci stfedoevropského
regionu. Je to znamka toho, Ze se ¢eska ekonomika ozivuje a lidé to zac¢inaji po-
cifovat, coz se samoziejmé odrazi v jejich spottebitelském smysleni. I pres jejich
naristajici optimismus ovS§em témér polovina spotrebitelti hled4 cesty, jak uset-
fit. Co se tyde Setfeni na potravinach, jsou na tom Ce$i v porovnani s jinymi vy-
daji jesté relativné dobte. Pouze 29 % spotrebiteli hleda aspory ve vydajich na
potraviny ndkupem téch levnéjsich. Je to dano predevsim neustéale rostoucimi
cenami potravin. Ty jsou sice hnaci silou soucasného riistu trzeb maloobchodi,
na druhou stranu jsou velkou obavou spottebitelii a jednim z motort jejich raci-
onalniho nakupniho chovani.

2 Studie spotiebitelské diivéry a investi¢nich zameéri spole¢nosti Nielsen je provadéna od roku
2005 a sleduje spottebitelskou dtivéru, hlavni obavy a investi¢ni zdAméry mezi vice nez 30 000
internetovymi uzivateli v 60 zemich svéta. Hodnoty indexu spotiebitelské divéry nad a pod 100
indikuji stupen optimismu a pesimismu. V Ceské republice m4 online panel pro tuto studii 500
respondentdl.

(Zdroj: Nielsen, 2014)
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To potvrzuje také dalsi prizkum spole¢nosti Nielsen, ktery se zaméfuje na
vydaje Ceskych spotiebitelt za zdravé potraviny. Kvalita a zdravotni prinos je
pro né jednim z nejdiileZit&j$ich faktort. Cesi preferuji éerstvé piirodni potravi-
ny bez pridavku umélych barviv a prichuti, co je ovSem dilezité, Ze jsou ochotni
si za né priplatit. Studie dosla k mnohym vysledkiim, ovS§em jako nejpodstatné;j-
§i se zda byt ten, Ze 7 z 10 spotiebiteld preferuje pii nakupu kvalitu pied cenou.
Hlavni roli pri této zméné spotrebitelského chovani hraje rostouci pocet lidi
s nadvahou a jejich obavy o zdravi. Tento spotiebitelsky trend je velkou vyhodou
pro radu vyrobct (Hrusova, 2015).

Vérnost zakaznikt k jednotlivim maloobchodtim se da méfit podle toho, co
je jejich hlavnim nikupnim mistem. Podle studie Incoma Shopping Triggers
2014 mé v soucasné dobé zakaznik na vybér 8 obchodi s veskerym sortimen-
tem, pravidelné vSak navstévuje jen 3 znich (Parlamentni listy, 2014). Podle
této studie ma nejvérnéjsi zakazniky sit prodejen Kaufland, ktery je hlavnim na-
kupnim mistem pro 20 % ¢eskych doméacnosti. Své prvenstvi si drzi dle svého
mluvéiho Michaela Sperla diky tomu, Ze neustale expanduji, snazi se byt svému
zakaznikovi co nejblize. Mimo to Kaufland v uplynulych letech modernizoval
vSechny prodejny, stale si drZi cenové prvenstvi a v neposledni fadé nabizi svym
zakaznikim akéni zbozi s vybornym pomérem cena/kvalita. O druhé a treti mis-
to se spolecné déli prodejny Penny Market a Albert s cca 14 % doméacnosti. Dale
nasleduje Tesco s 12 % a Lidl s asi 10 %.

Nékupni chovani ceskych zakazniki se ovsem dostava do dalsi faze — jedna
se o to, Ze Cesky trh je uz presycen a dalsi expanze obchodnich fetézcii jiz nepfti-
nese zvySeni trzniho podilu. Lze to pozorovat na faktu, Ze znac¢nou cast svych
vydajli za potraviny nechavaji domécnosti v jinych obchodech, nez v jejich hlav-
nim nakupnim misté, tedy silné postaveni maji také dalsi prodejny, ve kterych
zakaznici provadi doplitkové nakupy. Zakaznici tak drobi sviij nakupni kos, dé-
laji mensi nakupy, které provadi v rtiznych typech prodejen (malé samoobsluhy,
vecerky, pekarny, feznictvi, vinotéky,...). Vérnost zakazniku je stéle vice tvorena
frekvenci jejich nakupti na tkor velikosti nakupniho kose (Tyden, 2014).

Spole¢nost Incoma GfK také vytvorila tzv. indikator duvéry spotrebite-
la. Ten zachycuje index spokojenosti spotiebiteld ve srovnani s celkovymi vyda-
ji domacnosti. Jedna se o indikator, ktery vyjadiuje budouci o¢ekavani ekono-
mického vyvoje ze strany spotiebiteld. Na obr. 4 vidime vyvoj od roku 1998 do
roku 2013. Cervena kiivka piedstavuje celkové vydaje doméacnosti a modra in-
dex spokojenosti zakazniki. Spotiebitelé byli nejvice spokojeni na pirelomu roku
2000 a 2001, coZ je zpusobeno ristem disponibilnich diichodt a vyssim vyuzi-
vanim spottebitelskych avéra v prostiedi priznivého o¢ekavani budouciho vyvo-
je.

V roce 2002 se ovSem vydaje domacnosti i spokojenost spotiebitelti zna¢né
snizila. Souhrnné lze predpokladat, Ze to byla reakce na katastrofalni povodné,
avizované zvyseni neékterych dani a zpravy o ochlazeni ekonomiky celé eurozony.

V roce 2003 naopak domaéacnosti zvysily razantné své vydaje na spottebu, a
to dokonce vysSim tempem, nez rostly jejich disponibilni prijmy, ¢imz se tak
vratily k trendu predchozich let. Co se ovS§em tyka potravin, vydaje na né pokles-
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ly. Bylo to zptisobeno tim, Ze vzrostly ceny za bydleni, véetné vody a energii.
Domacnosti tedy znacnou ¢ast svych vydaji smétrovaly do téchto oblasti na tkor
potravin a jinych produkti. Spottebitelska dtivéra na druhou stranu znaéné kle-
s, coz mize byt zptisobeno jednak obavy z dopadt reformy verejnych financi, ¢i
moznych dusledki naseho vstupu do EU, s ¢imz souvisi nartist spottebitelskych
cen. Vzhledem k tomu, Ze tyto obavy se v roce 2004 nepotvrdily, mizeme od
tohoto roku pozorovat postupny riist indexu dtvéry spottebitelti.

V ¢ervenci a srpnu roku 2007 vyustila americka krize na trhu s hypotékami
ve finan¢ni propad na burzach v USA. Obavy spottebiteli se se odrazily praveé na
indexu dfivéry spotiebitelf i v CR, ktery zacal od tohoto data klesat. Tento trend
pokracoval i v roce 2008, kdy se svétova ekonomicka krize projevila i v Cesku.

Spottebitelska nalada predevSim v zavéru roku 2009 se zacala zlepSovat,
s ¢imz se da océekavat, ze v nasledujicim obdobi dojde k obratu k lepsimu také na
maloobchodnim trhu. Mirné zlepSeni ekonomické situace v roce 2010 skutec¢né
nastalo. Co se tyce spotiebitelské duvéry, ta v druhé poloviné roku 2010 zacala
opét klesat. Bylo to zptisobeno predev§im obav spotrebitelii ze situace na pra-
covnim trhu (propousténi ve veiejném sektoru a snizovani platt).

V letech 2011 a 2012 je mozno na ¢eském trhu pozorovat pokles trzeb malo-
obchodi s potravinami zptisobeny snahou domécnosti omezit své financni vyda-
je. Diivéra spotiebiteli v tomto roce poklesla natolik, Ze jeji primérna hodnota
se pohybovala na -26,2 %.

Rok 2013 zaznamenal oZiveni ekonomiky, coz se pozitivné projevilo jak na
vydajich domacnosti, tak na jejich naladé. 3
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Obr.4  Indikator divéry spotiebiteli
Zdroj: Skadla, 2014

3 Informace v této podkapitole pievzaty z: Ministerstvo primyslu a obchodu, 2006.
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5.2 Analyza primarnich dat

5.2.1 Identifikace respondentu

Pro ucely této prace byl za nejvhodnéjsi formu kvantitativniho vyzkumu zvolen
dotaznik vytvoreny na univerzitnim serveru Umbrela. Ten byl mezi jednotlivé
respondenty rozeslan z nejvétsi casti elektronickou formou, ovsem cast z nich
byla vyplnéna rucné s tim, zZe vysledky byly nasledné zaneseny do systému Um-
brela. Pro eliminaci chyb v dotazniku byl nejprve proveden pretest, kdy dotaznik
vyplnilo 10 osob. Na zakladé této zpétné vazby byly nékteré otazky mirné po-
zménény. Finalni verze dotazniku je pak rozdélena na dvé ¢asti — prvni ¢ast ma
za ukol identifikovat ndkupni chovani spottebitell a je tvorena dvanacti otaz-
kami, z nichz je vétsina uzavrenych, dale pak polootevienych a zastoupeni zde
maji také otazky vyuzivajici hodnotici $kaly. Druha cast se pak vénuje identifika-
ci respondenta a sestava ze sedmi uzavienych otazek. VSechny otazky byly vy-
tvofeny tak, aby byly jasné, srozumitelné, tudiz aby jim rozumél respondent
kazdého véku i vzdélani. Kromeé toho obsahuje pouze otazky nezbytné pro iden-
tifikaci potfebnych faktori, jelikoz zbyte¢né dlouhé dotazniky odrazuji od jeho
vyplnéni.

Dotaznik byl spustén v prvnim ¢tvrtleti roku 2015. V této ¢asti prace budou
prezentovany spotrebitelské preference, pomoci nichz bude mozné identifikovat
faktory ovliviiujici zdkaznickou vérnost k maloobchodiim s potravinami. Celkem
bylo nasbirano 416 dotazniki, po ocisténi od nekompletnich jich zbylo 406.

Vyzkumu se ucastnily z nejvétsi ¢asti Zeny. Konkrétné dotaznik vyplnilo 283
Zen, coZ predstavuje 70 % vSech respondentii. Tato Zenska prevaha ve vysledcich
poukazuje bud’ na to, Ze Zeny maji vétsi sklon a ochotu k vypliiovani dotaznika,
coZ v ramci této prace neni prilis relevantni, nebo na to, ze o nadkupy se ve vétsi-
né domacnosti staraji zeny, maji vétsi prehled a celkové davaji ndkupnimu roz-
hodovani vétsi vahu, nez muzi.

Rozlozeni respondentii do Sesti skupin dle véku neni rovnomérné, je to da-
no predevsim tim, Ze dotaznik byl Sifen z velké ¢asti pomoci socialnich siti, kte-
rym dominuje skupina mladych lidi ve véku od 18 do 24 let. Vzhledem k tomu je
tedy mozné, Ze tato struktura miize do urcité miry ovlivnit vysledky vyzkumu.

Dalsi identifikaéni otazka se tyka nejvyssiho dosazeného vzdélani. Vzhle-
dem k tomu, Ze pirevazna cast respondentt byli lidé ve véku od 18 do 24 let, do-
sahuje nejvétsi ¢ast respondentti tplného stredniho vzdélani s maturitou. Kon-
krétné se jedna o 55 % vSech respondentti. Ovsem v tomto ptipadé je nutno po-
dotknout, Ze zna¢né ¢ast z nich jsou stale studenti vysokych skol, proto vzdélani
ukonéené maturitni zkouskou zcela jisté neni koneéné. Druhi nejpocetné€jsi
skupina respondentli je zde zastoupena 20 % a jednad se o skupinu lidi
s nejvyssim ukonéenym vzdeélanim vysokoskolskym, tedy magisterskym ¢i inze-
nyrskym. Vyssi odborné ¢i bakalarské studium je zastoupeno 14 % a zbylé dvé
skupiny, tedy respondenti se strednim odbornym vzdélanim s vyuénim listem ¢i
pouze se zakladnim vzdélanim, jsou tvoreny 7 %, resp. 4 %. Je tedy patrné, ze
pro témér 9o % vsech respondentt je vzdélani dilezité a ve vétsiné pripadi pra-
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vé vzdeélani lidé premysli o svych nakupnich navycich, sleduji a zaroven i urcuji
nové trendy. Je jasné, zZe pro objektivni a hlavné kvalitni zhodnoceni soucasnych
spotiebitelskych preferenci by bylo nejvhodné€jsi mit rovnomeérné rozlozeni
téchto skupin respondentti, ovS§em i z téchto vysledki lze vychazet.

Vét$ina respondentii jsou studenti, ¢ast z nich bydli stale u rodi¢d. Rada
z nich se jiz od rodi¢t osamostatnila pti svych studiich a tudiz je nakupni rozho-
dovani plné v jejich rukou.

Dalsi identifika¢ni otazka se vénuje povolani respondentt. Vyzkum pouké-
zal na to, Ze vice jak polovina (56 %) respondentt jsou studenti, coZ odpovida
vySe uvedenym poznatkiim vychézejicich z vyzkumu, tedy jejich véku a nej-
vys$imu dosazenému vzdélani. Jak bylo zminéno vyse, domnénka o tom, Ze nej-
vys$si dosazené vzdélani vétsiny respondenti jesté neni konec¢né, se touto otaz-
kou potvrdila.

Dalsi dvé nejpocetnéjsi vékové skupiny predstavuji dohromady lidé ve véku
od 25 do 64 let. Z toho vyplyva, Ze tito lidé jsou bud’ zaméstnanci, nebo OSVC,
coz vyzkum potvrdil, pricemz poukézal na to, Ze zaméstnancii je samoziejmé
vice (29 % zaméstnanci a 6 % OSVC).

Dale bylo dotaznikovym Setfenim zjistovano rozloZeni respondentt dle ve-
likosti obce, ve které ziji. Bylo zjiSténo, Ze 23 % respondentii Zije v obci s poétem
méné jak 3000 obyvatel, 48 % respondentti Zije v obci o velikosti od 3001 do 80
000 obyvatel a zbylych 29 % Zije v obcich s po¢tem obyvatel nad 80 000.

Tab. 2 zachycuje kompletni identifikacni idaje respondentii véetné jejich
absolutniho po¢tu i relativnich ¢etnosti.

Respondenti, jez se Gcastnili tohoto vyzkumu, byli nejéastéji z Olomouckého a
Jihomoravského kraje, coz predstavuje 34 %, resp. 29 % vSech respondentti.

Nasledujici graf predstavuje zastoupeni viech zbylych kraji CR v tomto vy-

zkumu.

= Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Jihomoravsky kraj
Kralovehradecky kraj

u Stiedodesky kraj

= Liberecky kraj

= Hlavni mésto Praha

= Moravskoslezsky kraj

= Karlovarsky kraj

= Kraj Vysodina

u Jiho€esky kraj

= Pardubicky kraj
Plzerisky kraj

Obr. 5 Graf bydlisté respondentt
Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406
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Tab.2  Identifika¢ni Gdaje respondentii

Identifika¢ni adaje Absolutni Relativni
respondenta cetnost cetnost
Pohlavi mu? 123 40,30
Zena 283 69,70
do 17 let 7 1,72
18 — 24 let 215 52,96
Veék 25 — 34 let 55 13,55
35— 54 let 72 17,73
55 — 64 let 31 7,64
65 a vice let 26 6,40
vysokoskol.skve (n’laglfterske nebo 80 19,70
inZenyrské)
vy$$i odborné nebo bakalarské 57 14,04
Nejvyssi dosazené uplné stiredni vzdélani (s
vzdélani maturitou) 224 55,17
zakladni 17 4,19
v 1. , . 6,90
stiedni odborné (bez maturity) 28
s kamarady 47 11,58
s rodici 150 36,95
Domacnost, ve sam/sama 38 9,36
které respondent s partnerem/partnerkou 67 16,50
Zije s manzelem/manZelkou 31 7,64
s manzelem/manzelkou a détmi 56 13,79
s détmi 15 3,69
student 226 55,67
zameéstnanec 118 29,06
L 0osvC 23 5,67
Povolani T, .
materski dovolena 7 1,72
nezameéstnany 1 0,25
dtichodce 31 7,64
do 3 000 obyvatel 94 23,15
Velikost obce 3 001 — 80 000 obyvatel 193 47,54
80 001 a vice obyvatel 117 28,82

Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406

5.2.2 Nakupni zodpovédnost respondenti

Uvodem byla respondentiim poloZena otazka tykajici se toho, zda nakupuji pou-
ze pro sebe, Ci pro celou domacnost. Lidé, kteri nakupuji pouze pro sebe, totiz
zvazuji pri rozhodovani ve vybéru prodejny jiné faktory, nez v pripadé nakupu
pro celou domécnost. Mimo to tato otdzka méla vyselektovat ty respondenty,
kteri nenakupuji viibec, coz v tomto vyzkumu piedstavuje pouze 1 %.
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Tab. 3 Pro koho respondenti nakupuji

Zvolte, co pro Vas plati o nakupu potravin: Celkem
Nakupuji pro celou domécnost. 41 %
Nakupuji pouze pro sebe, vyjimecné pro celou domacnost. 36 %
Nakupuji pouze pro sebe. 23 %
Nenakupuji viibec. 1%

Zdroj: Dotaznikové Settent, 2-4/2015, n=406

Nejvice respondentti nakupuje pro celou domacnost, jsou to lidé, kteti bydli
jiz s rodinou (af uz pouze s manzelem/manzelkou, nebo i détmi) ¢i s partnerem
(viz Obr 6.). Studenti, ktefi se tohoto vyzkumu ztcastnili nejvice, nakupuji nej-
Castéji pouze pro sebe a jen vyjimecéné pro celou domacnost.

25%

20%

m S détmi
o
15% S kamarady

S manZelem/manzelkou

10% S manZelem/manZelkou a détmi
B S partnerem/partnerkou
W S rodici
5%
l_ W Sam/sama

0%
Nakupuji pro celou Nakupuji pouze Nakupuji pouze
domédcnost. pro sebe, pro sehe.
wijimeéné pro
celou domacnost.

Obr.6  Pro koho respondenti nakupuji v zavislosti na to, v jaké domacnosti Ziji
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406

Rozdily v tom, pro koho ¢lovek nakupuje, jsou tvoreny také pohlavim. Na
Obr. 7 je moZzné pozorovat, zZe vétSina Zen nakupuje pro celou domacnost,
naopak vétS§ina muzi nakupuje pouze pro sebe a pro celou rodinu pouze
vyjimecné. Coz samoziejmé neni prekvapivé zjisténi vzhledem ktomu, Ze se
pravé Zeny staraji o celou rodinu co se tyce vareni, s ¢imZ jsou samoziejmé
nakupy potravin tizce spojeny.
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35%

30%

25%
20%
m Mui
15% m Zena
10%
5%

0%
Nakupuji pro celou Nakupuji pouze pro sebe, Nakupuji pouze pro sebe.
domacnost. wyjime¢né pro celou
domédcnost.

Obr.7  Pro koho respondenti nakupuji v zavislosti na pohlavi
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406
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Do obchodu Jdu do obchodu s Jdu do obchodu Mam pfipraven
chodim méné gasto pfedem zcelainstinktivng, o seznam zdkladnich
(napf. 1x tydné) s pfipravenym svém ndkupu potravin, které
piredem seznamem toho, co rozhoduji aZ v nakupuji bézné, o
pfipravenym chci koupit, a dalsi prodejné nakupu ostatniho
seznamem potravin  zhoZi pridavam jen zboZi se rozhoduji
na vice dnt wjimeéné aZ na misté

dopfedu.
Obr.8  Nakupni rozhodovani muzii a Zen
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406

Nékupni zodpovédnost muzii a Zen se také liSi v tom, jak pripraveni do
obchodu jdou (viz Obr.8). Nejvice z obou kategorii maji predem pripraveny
seznam zakladnich potravin a o nakupu ostatniho zbozi se rozhoduji az na
misté. Z toho vyplyva, Ze skoro polovina respondentii (48 %) je velmi snadno
ovlivnitelnd pomoci rtznych akénich nabidek ¢éi prezentaci zbozi pfimo na
prodejné. Znacny rozdil mezi odpovéd'mi muzi a Zen nastal v okamziku, kdy
velké procento Zen jde do obchodu s pripravenym seznamem zbozi, které chté;ji
nakoupit, a dals§i polozky pridavaji pouze vyjimeéné. Celych 30 % muzt
Gcastnicich se vyzkumu uvedlo, Ze se o nakupu rozhoduji az v prodejné. Zen,
které zvolily tuto moznost, bylo pouze 15 %. To svéd¢ci o tom, Ze Zeny skutecné o
nakupu vice premysleji, nenechaji se prilis ovlivnit a maji predem rozmysleno,
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co nakoupit chtéji. Potvrzuje se tak zavér, ze Zzeny maji zodpovédnéjsi nakupni
rozhodovéani, nez muzi.

Mimo to tato otazka potvrdila soucasny trend, kdy od pAdu komunistického
rezimu az po ekonomickou krizi vroce 2008 provadéli spotrebitelé velké
nakupy s mensi frekvenci. S prichodem krize ovSsem piehodnotili své nakupni
navyky a i po skonceni krize se nevratili ke starym zvykiim. Svéd¢i o tom, ze
pouze 4 % vSech dotazanych uvedlo, ze do obchodu chodi méné dasto se
seznamem zboZi na vice dnii dopredu.

5.2.3 Preference respondenti pri vybéru prodejny

V ramci vyzkumu bylo dale zjistovano, v jakém typu prodejny respondenti nejvi-
ce nakupuji. Bylo zjisténo, ze vétSina (45 %) z nich nejcastéji navstévuje su-
permarkety. Spottebitelské rozhodovani respondentti tykajici se jejich prefe-
renci pri vybéru typu maloobchodu tak neodpovidaji zavérim, ke kterym dosla
spole¢nost Incoma GfK v radmci svého vlastniho vyzkumu (Strategie, 2014). Ta
svym Setfenim zjistila, Ze pro ceské spotiebitele jsou hlavnim nakupnim mistem
hypermarkety, ty nasleduji diskontni prodejny a az poté supermarkety. V nasem
pripadé jsou preference presné opacéné, diskont si drzi pozici druhého nejobli-
benéjsiho, ovsem supermarket je preferovanéjsi nez hypermarket.

Tab.4  Nejcastéjsi typ prodejny respondentti

Typ prodejny Podil re-
spondenti
Supermarkety 45 %
Diskontni prodejny (napf. Lidl, Penny) 21%
Hypermarkety 19 %
Malé mistni prodejny se smiSenym zbozim 6%
Specializované prodejny (napt. pekarny, feznictvi) 4 %
E-shopy (internet) 2%
Velkoobchody (napi. Makro) 1%
Malé prodejny s pultovym prodejem 1%
Vecerky 1%
Trhy a trzisté 0%

Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406

Respondenttim byla dale poloZena otazka tykajici se konkrétniho obchodu,
ktery navstévuji. Tato otazka je jedna z klicovych, na kterych mtizeme pozoro-
vat, ktery konkrétni fetézec je u Cechli nejoblibenéjsi a nasledné rozebrat, jak
moc mu jsou jeho zakaznici vérni. Mezi jednotlivé moznosti byla zarazena vétsi-
na fetézci plisobici na tizemi CR, ovSem respondentim byla nabidnuta i moz-
nost pripsani dalsi moznosti. Toho ov§em vyuzily jen necelé 3 %, pricemz nékte-
ré z doplnénych obchodi jsou nasledujici: Bacom, biomarket U Zeleného stro-
mu, Erko, Ostravanka, pekarna Sazava, potraviny Taborska, Praminek, coz jsou
ve vétSiné pripadi malé regionalni prodejny.
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Vzhledem k vyzkumu provadénym spolecnosti Incoma se dalo predpokla-
dat, Ze nejvice respondenti nakupuje po adé v obchodech Kaufland, Tesco, Al-
bert, Penny Market, Coop a Lidl (Kucera, 2013). Vyzkum vsak poukazal na mir-
né odchylky. Kaufland a Albert jsou nejpreferovanéjsi retézce, ovSem néasle-
dovany jsou prekvapivé Lidlem, ktery se v oficidlnich statistikach pohybuje ko-
lem 5. mista. Naopak spole¢nost Coop si vtomto vyzkumu znacné pohorsila a
nedostala se do TOP 5 fetézcii. Naopak Billa, ktera se v oficilnich statistikach
v TOP 5 maloobchodech s potravinami nenachazi, ma své zastoupeni v TOP 5 ve
vyzkumu k této praci.

V tomto pripadé je nutno podotknout, Ze Zeny v tomto vyzkumu maji nej-
siln€jsi postaveni a vétSina z nich navic nakupuje pro celou domécnost, a prave
pro né je hlavnim nakupnim mistem Kaufland. Obecné lze predpokladat, ze Ze-
ny jsou zodpovédnéjsi co se ty¢e nakupovani, do svych rozhodovani o vybéru
prodejny zahrnuji vice faktori, maji jiné priority. Navic provadi vice nakupii
tydné nez muzi4. Pro Kaufland to tedy znaci, Ze ma zodpoveédnéjsi zdkazniky a
tudiz u nich maji silny potencial k vybudovani pevnéjsi zdkaznické vérnosti.

Kompletni vysledky vyzkumu jsou obsazeny v grafu.
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Obr.g9  Nejvice navstévovany obchod
Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406

Nasledujici graf zobrazuje preference spottebiteli pii vybéru prodejny
v jednotlivych krajich. Z grafu je patrné, Ze ve vétsiné kraji odpovidaji spotiebi-
telské preference celorepublikovym statistikdm. V tomto ptipadé je vhodné za-
mérit se na tfi nejoblibenéjsi obchody, Albert, Kaufland a Lidl. RozloZeni re-
spondenti v jednotlivych krajich neni rovhomérné, proto je vhodné zamérit se
také na to, jaké preference tyto tii obchody maji v krajich s nejvétsim zastoupe-
nim respondenti, a to Olomouckém, Jihomoravském a Moravskoslezském. Ve
vSech téchto krajich jsou Albert, Kaufland a Lidl nejpreferovan€jsi obchody,
ovSem pouze v Moravskoslezském kraji je Kaufland preferované€jsi nez Albert.

4 Vyzkum odhalil, Ze vice jak 40 % Zen nakupuje vice jak 3x do tydne.
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Obr.10  Nejvice nav§tévovany obchod v jednotlivych krajich CR
Zdroj: Dotaznikové Settent, 2-4/2015, n=406

Vérnost zakazniki k jednotlivgym prodejnam miizeme mimo jiné méfit na
zakladé toho, zda nakupuji pouze v této jediné prodejné, popr. fetézci, ¢i zda
obchody stridaji. Nejvice respondentti uvedlo, Ze m4 n€kolik oblibenych obcho-
di, které navstévuji bez ohledu na akéni nabidky (34 %), 23 % respondentii se
rozhoduje na zakladé toho, ktery obchod je pravé nejblize a zbylych 18 % voli
obchod dle akénich nabidek. Pouze 24 % vSech respondentii uvedlo, Ze maji je-
den oblibeny obchod ¢i fetézec, se kterym jsou natolik spokojeni, Ze jiné nena-
vstévuji. Z toho je patrné, ze se ¢eské maloobchody s potravinami nemohou tésit
prilis silné zakaznické vérnosti.

Obr. 11 zobrazuje, na zakladé ¢eho se rozhoduji spotiebitelé Sesti nejoblibe-
néjsich obchodu (Albert, Kaufland, Lidl, Tesco, Billa, Penny). Ty prodejny, je-
jichz zakaznici zvolili jednu z prvnich dvou moznosti, tedy preferenci pouze jed-
noho obchodu ¢i fetézce, se mohou tésit nejvétsi zakaznické vérnosti. Vyzkum
ukazal, Ze tyto zakazniky ma nejvice Penny Market a Kaufland.

Na druhé strané u obchodt Albert miiZeme pozorovat urcity paradox. Pres-
toze z tohoto vyzkumu vychazi jako nejnavstévovanéjsi obchod, pro jeho zakaz-
niky neni jediny a pro své nakupy voli i jiné prodejny. Navic jeho zakaznici se
z nejvétsi ¢asti rozhoduji na zakladé lokalizace prodejny. Z toho vyplyva, ze nej-
vétsi zastoupeni zakazniki Albertu ve vyzkumu nesvédci o tom, ze ma Albert
nejvetsi zakaznickou vérnost. Mozné vysvétleni miizeme spatfovat v tom, zZe Al-
bert ma velké mnozstvi prodejen (vice jak dvojnasobek poc¢tu prodejen
Kaufland), tudiz je zdkaznikovi blize a znacné€ mu tak Setfi cas.

Z této otazky také snadno zjistime, ktery obchod si udrzuje své zakazniky na
zakladé akénich nabidek. Vyzkum zjistil, Ze timto obchodem je Billa, kterou
nasleduji prodejny Lidl.
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Obr.11  Spottebitelské preference u Sesti nejoblibenéjsich obchodi

Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406

Respondenti se v dotaznikovém Setfeni vyjadrovali, jak jsou pro né
nasledujici faktory dtilezité pti vybéru jimi zvolené prodejny.

Tab. 5 Diilezitost jednotlivych faktori pti vybéru prodejny

Priamér | Modus Srggzgglit:a Rozptyl

Kvalita produkta 8,25 10 1,99 3,94
Cerstvé ovoce a zelenina 8,15 10 2,22 4,94
Umisténi prodejny 8,02 10 2,44 5,97
Pirehledné znacené vsechny

dulezité informace 7,20 8 2,20 483
Nizké ceny 7,10 8 2,46 6,05
32;:;edne usporadani pro- 6.83 8 2,22 4,93
Akéni nabidky 6,45 10 2,71 7,36
Zvyk 6,44 6 2,56 6,54
Ceské ¢i regionalni produkty 6,35 10 2,77 7,69
Malo lidi 6,11 7 2,56 6,53
Vzhled a atmosféra prodejny 6,03 5 2,29 5,26

chotny pristup k reklama-

gim a st)i’ilzloztegl 589 ! 3,01 9,07
Piijemny personal 5,85 5 2,58 6,67
Dostatec¢né parkovaci plochy 5,10 1 3,32 11,01
Blizkost MHD 4,57 1 3,40 11,56
Venkovni pr ro na-

kﬁpn?vozill)(yosu)ry proma 3,67 2,89 8,37
Nabidka bio produkta 3,56 1 2,73 7,44
MozZnost platit stravenkami 3,45 1 3,14 9,89
§;l(‘)(:;§:lklt1§bldka bezlepkovych 007 . 217 A

Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406
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MEeli na vybér kazdy faktor ohodnotit ¢islem 1 az 10 s tim, Ze 1 = nejméné
dilezité, 10 = nejvice dilezité. K vyhodnoceni vysledkti byly pouzity statistické
velic¢iny, a to konkrétné priimeér, modus, smérodatna odchylka a rozptyl.

Nejuzitecnéjsim faktorem je kvalita produktii, jak je mozno pozorovat
zTab. 5, sprimérem 8,25. Tato otdzka mé& navic nejmensi rozpor mezi
odpovédmi, pricemz celych 36 % vSech respondentti zvolilo kvalitu produkti za
nejvice diilezitou. Navic éerstvé ovoce a zelenina jsou pro zakazniky druhym
nejdilezitéjsim faktorem s primérem 8,15. Toto zjisténi mizeme povazovat za
pozitivni, svédci o tom, Ze mysleni spotiebitel skuteéné prichazi do nové faze.
Vni se projevuje soucasny trend, kdy zakaznici pri svém rozhodovani
uprednostiiuji kvalitu pred cenou. Nizké ceny maji samoziejmé stale pro
zakazniky zna¢nou vahu, a to s primérem 7,10.

Nejvétsi rozpor mezi odpovéd'mi nastal v pripadé blizkosti MHD od
prodejny, kdy vice jak polovina respondentt (55 %) zvolila bud’ 1 nebo 10. Tuto
rozdilnost lze vysvétlit tim, Ze ¢loveék ma bud auto anebo chodi pésky, a tudiz je
pro néj MHD zcela zbyteéni. Anebo naopak auto nemd, pésky se dopravovat
také nechce a tim je odkazan pravé na MHD. Pro ty respondenty, pro které je
vzdalenost prodejny dilezitym faktorem (prifadili mu vahu 10) pak zvolili
v pripadé blizkosti MHD nejmensi vahu, jelikoz si obchody vybiraji skutec¢né
podle toho, ktery je nejblize a do kterého se nemusi dopravovat vefejnou
dopravou.

Pred zadatkem vyzkumu se dalo predpokladat, ze se v dne$ni dobé klade
stale vétsi diraz na doplinikové sluzby v maloobchodech s potravinami, a
z toho diivodu byla do vyzkumu také zahrnuta otazka s hodnotici skéalou od 1 do
10 (1 = nejméné diilezité, 10 = nejvice diilezité) zjistujici, jak jsou pro zdkaznika
jednotlivé doplitkové sluzby dtlezité. Vyzkum ovSem odhalil, Ze tyto sluzby pii-
li§ podstatnou slozkou nejsou. Nejcasté€jsi odpoveédi u vSech sluzeb bylo dislo 1,
tedy nejmensi vaha dilezitosti (viz Tab. 6). Nejvice jsou pro zadkazniky dulezité
toalety, coZ se do jisté miry ani neda povaZovat za sluzbu. OvSem pravdou je, ze
maloobchody s potravinami vétSinou toalety pro zakazniky nemaji. Spousta lidi
jejich absenci vSak povazuje za velké minus. Mimo to pravé u této otazky byl
zaznamenan nejvetsi rozpor v odpovédich. Pro ¢ast respondentidl jsou toalety
velice diilezité, ale pro dalsi ¢ast zase zcela nepodstatné.

Dalsi sluzbou pro zikazniky jsou vérnostni programy. VétSina maloob-
chodi vérnostni programy svym zakaznikiim poskytuji, ale jsou zde i taci, ktefi
je vyuzivaji jen v omezené mire ¢i nikoliv. Vérnostni programy jsou tedy velmi
prinosnou sluzbou a maloobchody, které se jim stale vyhybaji, s velkou pravdé-
podobnosti ztraci znacnou cast vérnych zakaznikt a nejspise se jejich zavedeni
vlivem konkurencnich tlakti nevyhnou.
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Tab.6  Dilezitost jednotlivych doplitkovych sluzeb v maloobchodech s potravinami

Prumér | Modus | Smérodatna odchylka | Rozptyl

Toalety pro zakazniky 5,58 1 3,34 11,13
Vérnostni programy 4,09 1 2,78 7,7

Kamerovy systém 3,47 1 2,66 7,10
Pritomnost ochranky 3,23 1 2,45 5,98
MozZnost rychlého obcerstveni 3,15 1 2,68 7,17
Nakup pohonnych hmot 2,64 1 2,47 6,09
Ochutnavky v obchodé 2,39 1 2,01 4,04
Détsky koutek 1,77 1 1,65 2,73

Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406

5.2.4 Vérnost respondentt

Vérnost zdkaznikli je mozno mérit vicero zptisoby. V ramci této prace byla re-
spondentiim poloZena otazka, kolik z 10 ndkupi provedou v jimi zvoleném ob-
chodé, pricemz predem byly vytvoreny 4 intervaly, které definuji silu vérnosti
zakaznika.

Tab. 7 Sila vérnosti zakaznika

Hodnota Vérnost
1-2 nevérny zakaznik
3-5 spi$e nevérny zakaznik
6-8 spise vérny zakaznik
9-10 vérny zakaznik

Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406

Nejvice respondentii zvolilo ¢isla 6, 7 a 8, a to dohromady 60 %. Z toho
vyplyva, ze 60 % vSech respondenti mizeme povazovat za spiSe vérné
zakazniky. Nasledujici tabulka zachycuje pocet procent vSech respondentii
prirazenych k jednotlivym typtiim zakaznika dle sily jejich vérnosti.

Tab.8  Rozdéleni respondentti dle sily jejich vérnosti k jednotlivym typtim zdkaznika

Pocet procent Vérnost
4% nevérny zdkaznik
20 % spie nevérny zakaznik
60 % spise vérny zakaznik
10% vérny zdkaznik

Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406

Vidime tedy, Ze nevérnych zakazniki bylo jen malé procento respondentd,
ovSem zastoupeni vérnych zakaznikd neni o moc vyssi. Nejvétsi zastoupeni spise
vérnych zakaznikti vS§ak miiZeme povazovat za pozitivni zjisténi. Maloobchody
maji dobry potencial k budovani siln€jsi zakaznické vérnosti pravé u téchto
zakaznikd.
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Na zakladé segmentacnich kritérii miZeme urcit jednotlivé oblasti, ve
kterych je zdkaznik nejvérnéjsi, tedy priradil vahu 9 ¢i 10, a naopak kdo je vérny
nejméné a priradil hodnoty 1 nebo 2 (viz Tab. 9).

Tab. 9 Nejvérn€jsi, resp. lhostejny zakaznik dle segmentacnich kritérii

Segmentaéni kritéria Vérny zakaznik Nevérny zakaznik
Vék 35 — 54 let 25 — 34 let
Pohlavi muz zena

Povolani zameéstnanecs student
Nejvyssi dosazené vy$si odborné nebo stfedni odborné s vyuénim
vzdélani bakalaiské listem

Kraj Olomoucky kraj Zlinsky kraj

Zdroj: Dotaznikové Settent, 2-4/2015, n=406

5.2.5 Vérnost zakaznikt z hlediska typt maloobchodnich jednotek

V nésledujici ¢asti prace bude analyzovana vérnost zakaznika z hlediska ty-
pu prodejny, kterou navstévuji nejcasté;ji.

Supermarkety

Supermarkety favorizuje 45 % tUcastniki vyzkumu, coz je vic jak dvojnasobek
respondentli, ktefi vybiraji radéji diskonté. Na ceském trhu je podle studie
spolecnosti Incoma GfK priblizné 670 prodejen potravinarskych
supermarketovych retézcii, coz je nejvice co do typu prodejny (Incoma, 2014).
Neni tedy divu, Ze hlavnim divodem vybéru této prodejny je pro vétSinu
dotazanych jejich umisténi.

Zéakaznici, kteri nejcastéji nakupuji pravé v supermarketech, stidaji nékolik
svych oblibenych obchodli bez ohledu na akéni nabidky (viz Obr.12). Zakaznici
sice uprednostiiuji supermarkety, ovSem nejsou pro né prioritnim, nemaji
k nému prilis silnou vérnost.

Vice jak polovina zdkaznikii supermarketii (64 %) je spokojenych a nic by
nemeénilo, 32 % nema divod k prechodu ke konkurenci. Z téchto statistik jsou
zakaznici supermarketii spokojenéjsi, nez jsou v pripadé diskontd a
hypermarket.

I presto maji supermarkety skute¢né vérnych zakazniki’ pouze 7 %. Tito
zakaznici se charakterizuji nasledujicimi vlastnostmi:

e nakupuji pro celou domacnost

e bydli sami

5 Dlichodce a Zena na matei'ské dovolené z vizkumu sice vychazi jako nejvérnéjsi zdkaznici,
ovsem vzhledem k malému zastoupeni téchto dvou kategorii ve vyzkumu je vhodné tyto katego-
rie pominout, v takovém ptipadé je nejvérnéjsi zakaznik zaméstnanec.

6 Diskontni prodejny jsou ve vyzkumu k této praci druhym nejéastéjsSim typem prodejny.

7 Zvolili, Ze v jejich favoritnim obchodé provedou 9 ¢i 10 z 10 nakupii.
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¢ jsou ve véku od 18 do 24 let, prevazné studenti

¢ nejvice jich je v Olomouckém kraji

= Mam jeden oblibeny obchod, se
kterym jsem spokojen(a) a jiné
navstévuji jen vyjimeéné

= Mam jeden oblibeny fetézec, se
kterym jsem spokojen(a) a jiné
navitévuji jen vyjimeéné.
Mam nékolik oblibenych obchoda,
které stfidam bez ohledu na akéni
nabidky.

25% Obch&.jdy wybiram na zakladé toho,
ktery je pravé nejblize.

= Zpravidla si vybirém obchody podle
akénich nabidek.

34%

Obr.12  Vérnost zdkaznikli supermarkett
Zdroj: Dotaznikové Settent, 2-4/2015, n=406

Vérni zadkaznici supermarketii jsou z nejvétsi ¢asti mladi lidé. Pro tyto jed-
notky to ovSem nemusi byt pozitivni zjisténi. Mladi lidé, ktefi navic z nejvétsi
c¢asti bydli sami, totiz neprovadi prilis velké nakupy a naopak se snazi co nejvice
usetrit. Na druhou stranu vsak prave oni udavaji soucasné trendy a v pripade, ze
maloobchod prizptisobi sviij pristup k zakaznikovi jakozto mladému clovéku,
zajisté bude mit dobry zaklad pro vybudovani silné zakaznické vérnosti, ktera
ma navic potencial na dlouh4 1éta dopredu.

Tito lidé si supermarkety vybiraji z toho diivodu, Ze jim nabizi vSe potiebné
na jednom misté. Studenti totiz vétSinou nemaji ¢as ani chut obchazet vétsi
mnozstvi prodejen, je pro né nejjednodussi zavitat pouze do jedné, kde nakoupi
vSe potiebné. Hypermarkety jsou pro né prili§ velké a nabizeji fadu zbozi, které
bézné nepotrebuji.

Jako nejsilnéjsim aspektem vybéru supermarketu je tedy jeho umisténi, coz
pro mladé lidi hraje podstatnou roli. Samoziejmé je také velice diilezita kvalita
produkti, éerstvé ovoce a zelenina a v neposledni fadé nizké ceny. Ty jsou pro
zakazniky vyraznou slozkou, ovSem vySe zminéné aspekty jsou pro né dilezitéj-
§i. Vypovida to o tom, ze zakaznik uprednostnuje kvalitu pred cenou a to je sa-
moziejmé velice pozitivni. Navic toto zjisténi do jisté miry vyvracuje vSeobecné
znamou myslenku, Ze mladi lidé, studenti, se snazi co nejvice usettit na tukor
vybéru kvalitnich potravin, jak tomu bylo drive. Kromé toho u téchto odpovédi
byl zaznamenan nejmensi rozptyl v odpovédich a jako nejéastéjsi prirazena
hodnota 10, tedy nejvyssi vaha.
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Nésledujici tabulka predstavuje vySe zminéné aspekty s jednotlivymi cha-
rakteristikamis.

Tab.10 Nejdilezitéjsi faktory pro zadkazniky supermarkett

Praimér | Modus Sl::gzggﬁ‘(t:a Rozptyl
Umisténi prodejny 8,41 10 1,94 3,76
Kvalita produkta 7,92 10 2,00 3,98
Cerstvé ovoce a zelenina 7,84 10 2,29 5,24
Nizké ceny 7,27 8 2,26 5,11

Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406

Supermarkety se vyznacuji také radou akénich nabidek. Vyzkum ov§em po-
ukazal, zZe pravé akcéni nabidky pro zdkazniky prili§ dilezité nejsou, primérna
vaha prirazena dotazanymi byla pouze 6,59, pri¢emz nejcastéjsi byla pouze 5.
Supermarkety stale véri, Ze akéni nabidky jsou podstatnou slozkou pii budovani
vztahl se zdkazniky. Diky nim vSak prilakaji zdkazniky, ktefi v daném obchodé
mozné ani nenakupuji, ¢imz zvysi trzby, na druhou stranu akéni nabidky nejsou
aspektem, ktery se podili na budovani zakaznické vérnosti. Avsak supermarkety
mohou spattfovat pozitivum v tom, Ze zdkaznika diky akénim nabidkdm ptive-
dou do prodejny a maji tak vhodnou prilezitost zaujmout je jinymi aspekty, kte-
ré jiz zadkaznickou vérnost podporuji. Proto je dilezité akéni nabidky aplikovat,
ovSem vérnost zakaznikd nasledné podporit jinymi aspekty, jako jsou kromé jiz
zminénych napft. prehledné znacené vSechny informace, ¢eské ¢i regionalni pro-
dukty ¢i prehledné usporadani prodejny.

Diskontni prodejny

Diskontnich prodejen je na ¢eském trhu ptiblizné 640, coz predstavuje velmi
hustou sit. Diskontni prodejny byly velice oblibené diive, kdy konkurovaly
supermarketiim a hypermarketim velmi nizkymi cenami. Incoma GfK ve svych
vyzkumech v roce 2013 uvade€la, zZe diskonty ztraci podil na trhu, a to predev§im
kvili tomu, Ze zdkaznici uprednostniuji pravé kvalitu pred cenou a radéji
nakoupi znackové potraviny ve slevé v supermarketech a hypermarketech
(Hospodarské noviny, 2013). Diskonty samoziejmé odliv svych zakazniki
eviduji a posledni studie spole¢nosti Incoma GfK jiz zaznamenala dals$i zménu.
Sviij podil na trhu si opét ziskavaji (Incoma, 2014). Je to piedevS§im ztoho
dtivodu, Ze se stale vice zacinaji priblizovat kvalitou produkti supermarketiim a
hypermarketiim, ov§em stéle za nizsi ceny, coz je samoziejmé velmi atraktivni.
Rostouci kvalita produktid v diskontnich prodejnach je potvrzena i
vyzkumem ktéto praci, kdy praveé kvalita je nejsiln€jsim faktorem, ktery
zakaznici diskontu zvazuji. Je znacné siln€jsi nez je tomu v pripadé
supermarketii ¢i hypermarketti. Vzhledem k tomu, Ze kvalita produkti je obecné
pro zakazniky vSech typli prodejen nejdiilezitéjsim faktorem, ma v tomto sméru

8 Viz ptiloha: Kompletni tabulky faktort se statistikami u jednotlivych typtt maloobchodt
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diskont znacnou vyhodu oproti své konkurenci. Ovsem stale jej navstévuje
pouze 21 % zakazniki vyzkumu. Rada zdkaznik@i totiZ jesté nezaznamenala
zménu kvality produktt diskontnich prodejen. Proto je pro tyto prodejny do
budoucna velmi duleZité prezentovat se pravé kvalitou a cerstvosti svych
potravin. Pokud zméni smysleni zdkaznikii timto smérem, maji velmi silny
potencial stat se nejpreferovanéjsim typem maloobchodu s potravinami.

Nasledujici tabulka zachycuje nejdilezitéjsi faktory s pfiazenymi
statistikami:

Tab.11  Nejdilezitéjsi faktory pro zdkazniky diskontnich prodejen

Primér | Modus | Smérodatna odchylka | Rozptyl
Kvalita produkti 8,8 10 1,56 2,44
Cerstvé ovoce a zelenina 8,77 10 1,95 3,81
Umisténi prodejny 7,59 10 2,76 7,64
Nizké ceny 7,35 10 2,23 4,97

Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406

Diskontni prodejny ovSem nesmi zapominat, co je jejich primarni vysadou,
a to jsou pravé nizké ceny. Ty jsou ditvodem jejich diivéjsi oblibenosti a stale
maji velmi silnou roli. V pripadé, Ze by ceny zvySily na troven supermarketti a
hypermarketi, staly by se jim tak velmi podobni, ¢imz by ztratily konkurenéni
vyhodu.

Vérnost zakaznik diskontnich prodejen je znacn€ mensi, nez v pripadé
supermarketi. Jen 14 % navstévuje pouze jeden obchod, jiné navstévuji jen
vyjimecné a celych 41 % strida vétsi mnozstvi obchodt (viz Obr. 13).

= Mam jeden oblibeny obchod, se
kterym jsem spokojen(a) a jiné
navstévuji jen vyjimeéné

= Mam jeden oblibeny fetézec, se
kterym jsem spokojen(a) a jiné
navstévuji jen wjimecné.
Mam nékolik oblibenych obchodd,

které stiidam bez ohledu na akéni
nabidky.

Obchody vybiram na zakladé toho,
ktery je pravé nejblize.

m 7pravidla si vybirdm obchody podle
akénich nabidek.

41%

Obr.13  Vérnost zakaznik{ diskontnich prodejen
Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406

Co se navic tykd vérnych zakaznikd, diskont jich ma 15%, coz je
v porovnani se supermarkety a hypermarkety vice, ovSem stale je to velmi malé
procento. VétSina z nich jsou stejné jako v pripadé supermarketu mladi lidé ve
veku od 18 do 24 let, nejcastéji studenti a zaméstnanci z Olomouckého kraje.
Plati pro né tedy stejna stanoviska, jako tomu bylo v pripadé supermarketii, a
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opét se potvrzuje trend, ze mladi lidé uprednostnuji kvalitu pred cenou, ovSem
cena i presto hraje podstatnou slozku.

Hypermarkety

Oproti supermarketim a diskontiim maji hypermarkety znac¢né ridsi sit prode-
jen, na ¢eském trhu jich je priblizné 310. I presto si dle oficidlnich studii drzi
hypermarkety dominantni pozici na ¢eském trhu, ¢eské domacnosti v nich utra-
ci nejvétsi podil svych vydaji za potraviny. Vyzkum provadény v ramci této pra-
ce ovSem nepotvrdil tyto oficidlni statistiky, v ném jsou hypermarkety upied-
nostnovany pouze 19 % dotazanych a radi se tak az za supermarkety a diskontni
prodejny. Mozné vysvétleni téchto odliSnych preferenci miizeme spatfovat
v tom, Ze fada zakaznikd nakupuje v prodejnach Kaufland, ovSem je pravdépo-
dobné, Ze tada z nich si jiz neuvédomuje, Ze Kaufland neni supermarket, nybrz
hypermarket. Dikazem toho je volba supermarketu jakozto preferovaného typu
prodejny a zaroven Kauflandu jakozZto hlavniho ndkupniho mista.

I v pripadé hypermarketi se neda hovorit o prilis silné zakaznické vérnosti,
jelikoz pro jeho zakazniky nejsou hypermarkety jedinymi obchody, které navsteé-
vuji. 13 % zakaznikl jsou natolik vérni, Ze jiny obchod navstévuji zcela vyji-
mecné (Obr. 14). Zakaznici zde navic v priméru provedou pouze 6 z 10 nakupt,
coZ nizkou zakaznickou vérnost jen potvrzuje. Znadi to, Ze zakaznici stale vyuzi-
vaji hypermarkety spiSe pro velké, rodinné nakupy, pricemz jejich frekvence
neni prilis velka a sviij ndkupni koS drobi mezi vice prodejen.

= Mam jeden oblibeny obchod, se
kterym jsem spokojen(a) a jiné
navtévuji jen wyjimeéné

= Mam jeden oblibeny fetézec, se
kterym jsem spokojen(a) a jiné
navstévuji jen vyjimeéné.
Mam né&kolik oblibenych obchodd,
které stfiddm bez ohledu na akénf
nabidky

Obchody vybirdm na zékladé toho,
ktery je pravé nejblize.

m Zpravidla si vybirdam obchody podle
akénich nabidek

33%

Obr.14  Vérnost zakaznik hypermarketti
Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406

Hypermarkety maji pouze 12 % vérnych zakazniki, ktefi jsou predevs§im ve
veéku od 35 do 54 let a nakupuji tudiz pro celou domacnost. Tim se opét potvrzu-
je, ze hypermarkety skutecné funguji spise jako velké prodejni jednotky pro vel-
ké rodinné nakupy. Pro hypermarkety jsou tito zakaznici samoziejmeé velice
cenni, i pfes mensi frekvence nakupi zde totiz provadi vétsi nakupy a nechavaji
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zde tak vétsi vydaje. Vérni zakaznici hypermarketi se opét nachazi predevsim
v Olomouckém, ale také v Pardubickém kraji.

Vzhledem k tomu, Ze jejich nejvérné€jsi zakaznici jsou starsiho véku, neni
divu, Ze jsou pro né kvalita potravin, resp. Cerstvé ovoce a zelenina nejdulezitéj-
$imi faktory pti vybéru prodejny. Ve srovnani se supermarkety a hypermarkety
pro jejich zakazniky nepredstavuji ceny tak silny faktor. Kromeé toho, Ze nizkym
cenam respondenti prifadili v priméru vahu pouze 6,89, jsou pro né dilezitéjsi
prehledné znacené vSechny dtlezité informace.

Nasledujici tabulka zachycuje faktory, které zakaznici hypermarketi shle-
davaji za nejdiilezitéjsi véetné pottebnych popisnych statistik.

Vevs

Tab.12  Nejdiilezitéjsi faktory pro zadkazniky hypermarketii

Primér | Modus | Smérodatna odchylka | Rozptyl

Cerstvé ovoce a zelenina 8,40 10 1,85 3,44
Kvalita produkta 8,28 10 1,89 3,56
Umisténi prodejny 7,82 10 2,50 6,25

Piehledné znacené vsechny

dilezité informace 7,80 8 1,88 3,53

Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406
Shrnuti

Vzhledem k tomu, Ze v ramci této prace se zdkaznicka vérnost meri primarné na
zakladé toho, kolik z 10 ndkupi zdkaznik provede v jimi zvoleném obchodé,
nejvérnéjsi zakazniky maji diskontni prodejny9. Potvrzuje se tak, Ze diskontni
prodejny kromé naristu pocétu zakazniki také dominuji zakazniky
nejvérnéjSimi. Supermarkety jsou sice stale preferovanéjsi, diskontni prodejny
vSak rok od roku ziskavaji vétsi podil na trhu. Naopak supermarkety maji
zakazniky vérné nejméné, diskonty tak maji velkou pravdépodobnost, ze
postupem ¢asu ovladnou cely trh.

Tab.13  Vérnost zakazniki jednotlivych typt prodejen

Vérni zakaznici
Diskont 15 %
Hypermarket 12 %
Supermarket 7 %

Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406

Pro srovnani mezi jednotlivymi typy prodejnami je mozné sledovat vyvoj
hodnot na Obr.15.

915 % zéakaznikl zvolilo, Ze provedou 9 ¢i 10 z 10 nakupi v jimi zvolené prodejné.
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Obr. 15  Graf zachycujici spojnici poctu nakupti, kterjch zdkaznici provedou z 10 ndkupi
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406

5.2.6 Vérnost zakazniku z hlediska konkrétnich maloobchodnich
jednotek pusobicich na ¢eském trhu

V nasledujici ¢asti této prace bude analyzovana vérnost zakazniki k jednotlivym
maloobchodiim sefazenym podle vysledki vyzkumu co se tyce
nejnavstévovan€j§iho obchodu. Vzhledem k nerovnomérnému rozloZeni
respondenti  jednotlivyich obchodd bude analyzovano pouze pét
nejnavstévovanéjsich.

Albert

Supermarkety a hypermarkety Albert jsou dle tohoto vyzkumu nejnavstévova-
néjsi, jako své hlavni nakupni misto jej zvolilo 22 % vSech respondenti.

.2
=3
=4

"6
n7
=g
L)
=10

Obr. 16  Kolik z 10 nakupi provedou zikaznici Fetézce Albert
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406

Obr. 16 zachycuje, kolik z 10 nakupi zakaznici Albertu provedou prave
v ném. Diky tomu je mozné zjistit, jakou strukturu svych zakaznikt retézec Al-
bert mé z hlediska jejich vérnosti (Tab. 14),
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Tab. 14  Struktura zdkazniki retézce Albert
10 % vérnych zakaznik

74 % spiSe vérnych zakazniki
15 % spise nevérnych zakazniki
1 % nevérnych zakazniki

Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406

Na identifikaci vérnosti zakaznikii byla respondentiim také polozena ote-
viena otazka, jaky by byl diivod, aby presli k jinému obchodnimu fetézci. Nece-
Iych 22 % respondenti zvolilo za hlavni diivod pfechodu k jinému prodejci kva-
litu potravin. To odpovida vysledkiim tohoto vyzkumu uvedenych dfive, kdy pro
nejvice dotazanych je kvalita a cerstvost potravin skuteéné nejdilezitéjsim
aspektem pii volbé prodejny.

13 % dotazanych uvedlo jako hlavni diivod zmény prodejny cenu, at uz se
jedna zvysSeni cen potravin v prodejnach Albert, ¢i sniZeni cen u konkurence.

Pro necelych 7 % je velmi dulezita poloha prodejny, proto novy obchod, kte-
ry by byl blize k jejich domovu, popt. praci, skole atd., by byl jednoznaéné dtivo-
dem, proc¢ by Albert prestali navstévovat.

Respondenti ve svych odpovédich dale uvadéli napi. nabidku regionalnich
produktli, kterou prodejny Albert do svych regalii viceméné nezahrnuji, nepfi-
jemny personal ¢i Spatné znacené ceny.

Dotaznik déle obsahoval otazku, zda je néco, co by respondent v jim zvole-
ném obchodé€ zménil ¢i zavedl. Celych 61 % dotazanych na tuto otazku odpové-
d€lo, Ze nic takového neni, nebo se k ni viibec nevyjadrili. V tomto piipadé pova-
Zujeme nevyjadieni za odpovéd, Ze zadna zmeéna neni nutna. Dal$i odpovédi
byly velmi rozmanité, zdkazniktim prodejen Albert vadi napt-.:

e vyssi ¢i neprehledné ceny

e (Cistota

e kvalita ovoce a zeleniny

e prili§ hluéna hudba, oteviraci doba

e pristup personalu

¢ velka nabidka polskych syri.
Naopak zakaznici by radi zavedli:

¢ vice bezlepkovych a regionalnich potravin

e toalety pro zadkazniky

e vérnostni programy

e vétsi nabidku cerstvého peciva véetné celozrnnych produkti

e Feznicky pult.
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Prodejny Albert si zadkaznici vybiraji z nejvétsi casti na zakladé jejich umis-
téni. Jak jiz bylo zminéno dfive, Albert ma oproti své konkurenci mnohem vice
prodejen po celé CR, je tak zdkaznikovi blize. Vzhledem k tomu, Ze umisténi
prodejny je pro vétsinu zakaznikt primarni faktor pii vybéru prodejny, disponu-
je tak znac¢nou vyhodou. Na druhou stranu se vSak neda hovorit o zakaznické
vérnosti. V pripadé, Ze by konkurenéni obchod expandoval a zacal budovat vice
prodejen, byl tak zakaznikovi blize a Albert by pravdépodobné ztratil zna¢nou
c¢ast svych zakaznikd.

V porovnani s jinymi maloobchody s potravinami mé Albert nedostatky,
které dnesni zakaznici jiz zacinaji pocifovat. V ¢eskych supermarketech a hy-
permarketech je jiz bézny standard mit feznicky pult ¢i vérnostni karty, coz Al-
bert nenabizi. Toalety pro zakazniky v obchodech s potravinami jsou ve svété
béznym standardem, ktery téméi kazdy takovyto obchod m4, v Cesku tomu tak
ovSem neni a ¢es$ti zakaznici tento nedostatek zac¢inaji pocitovat.

I presto, ze se prodejny Albert mohou tésit velkému objemu zakaznikd, tu-
diz velkému objemu trzeb, mél by jeho management zvazit investice do budova-
ni zdkaznické vérnosti.

Kaufland

Sit maloobchodt Kaufland zvolilo za hlavni nidkupni misto necelych 22 %
vSech respondentti.

Obr. 17 zachycuje, kolik z 10 nakupii zakaznici Kauflandu provadi pravé
v jejich prodejnach. Diky tomu Tab. 15 zachycuje strukturu zakaznikti Kauflan-

du z hlediska jejich vérnosti.
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Obr.17  Kolik z 10 nakupt provedou zékaznici fetézce Kaufland
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406
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Tab. 15  Struktura zdkazniki retézce Kaufland
7 % vérnych zakaznikt
72 % spiSe vérnych zakazniki
18 % spise nevérnych zakazniki
3 % nevérnych zakaznikt
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406

33 % zakazniki fetézce Kaufland uvedlo, Ze neni nic, co by je ptimélo piejit
k jinému obchodnimu retézci. V nejvice pripadech uvedli dotazani jako dalsi
divody prechodu k jinému fetézci nizsi ceny a kvalitu potravin konkurence a
také umisténi prodejny. Kaufland ma v porovnani s Albertem o vice jak polovinu
méné prodejen v celé CR, neni tedy divu, Ze si spoustu zikaznikii stéZuje na pra-
vé umisténi prodejny.

Celych 72 % zakaznikii Kauflandu je s timto fetézcem spokojenych natolik,
Ze by vném nic nového nezavddélo ani neménilo. V odpovédich se dale napft.
objevily nasledujici individualni pozadavky na zmény:

e vérnostni program

e obderstveni

e vice otevienych pokladen (obzvlasté ve Spicce)
e Cistota WC

e mily personal

e vice Ceskych produkta

e vice produktii cizi kuchyné

e zména dodavatele bilého peciva

o détsky koutek

e vétsi pismo na cenovkach a textech o vyrobcich

Nejvice zakazniki voli Kaufland jako hlavni misto svého nakupu z divodu
jeho umisténi a nasledné kvality potravin. I presto, Zze Kaufland ma uzsi sit svych
prodejen, udrzuje si velké procento zakaznikli. Proto odpovéd, ze pro zdkazniky
je umisténi prodejny nejdulezitéjsi, pravdépodobné neni v pripadé Kauflandu
prilis relevantni.

Lidl

Lidl zvolilo za své hlavni nakupni misto zna¢né€ méné respondentii nez v pripadé
Albertu a Kauflandu, a to jen cca 14 %. I presto je tfeti nejnavstévovanéjsi ma-
loobchod v tomto vyzkumu.

Obr. 18 zachycuje, kolik z 10 nakupi provedou zakaznici Lidlu, na jehoz za-
klad€ Tab.16 zobrazuje strukturu zdkazniki z hlediska vérnosti.
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Obr. 18 Kolik z 10 nakupi provedou zékaznici fetézce Lidl
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406

Tab.16  Struktura zdkaznika retézce Lidl

10 % vérnych zakazniki
57 % spise vérnych zakazniki
0 4 b4 /. /7 Ve o
25 % spise neveérnych zdkazniki
8 % nevérnych zakazniki

Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406

32 % zékaznikd Lidlu uvedlo, Ze neni nic, co by je pfimélo k prechodu

k jinému retézci. Jako hlavni diivody k prechodu k jinému obchodu uvadeéli re-
spondenti opét umisténi prodejny, lepsi kvalitu potravin nabizené konkurenci,
ceny, Cistota ¢i nabidka jiného zahrani¢niho zbozi.

Necelé polovina zakaznika prodejen Lidl (47 %) uvedlo, Ze by zde nic no-

vého nezavadéli ani neménili. Zbylych 53 % uvadélo rizné navrhy zmén, z nichz
miiZeme zminit napft.:

oteviraci doba do 22:00

kvalitnéjsi zelenina a ovoce, jejich vétsi vybér
lepsi vybér peciva

nabidka éerstvych ryb

nabidka kancelarskych potieb

méneé pramyslového zbozi a vice potravin
vice otevirenych pokladen

lepsi kontrola cerstvosti potravin

vétsi vybér koreni a nealkoholickych napojt
vice Ceskych vyrobki

zkusebni kabinky
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e Teznicky pult
e vérnostni programy
e toalety pro zakazniky

Nejvice zakaznikia Lidlu (48 %) voli prave tuto prodejnu diky kvalité potra-
vin, druh4 nejpocetnéjsi skupina jeho zakaznikl (22 %) uvadi za hlavni divod
jejich vybéru umisténi prodejny. Co se poétu prodejen tyka, Lidl ma podobné
jako Albert hust€jsi sit, tudiz je zdkaznikovi blize nez napr. Kaufland. OvSem
skoro polovina zakazniki voli Lidl diky kvalité potravin. I presto, Ze jej nema za
hlavni nakupni misto tolik respondentii jako v pripadé Albertu a Kauflandu, ja-
ko jediny z nich disponuje pravé kvalitou potravin jakozto hlavnim dtvodem
vybéru tohoto fetézce. Diky tomuto zjisténi v kombinaci se Sirokou siti prodejen
mé tak Lidl do budoucna velky potencial k ziskani vétsiho pocétu svych zakazni-
ki a s tim spojenou zakaznickou vérnost.

Lidl navic disponuje oproti ostatnim prodejnam tou vyhodou, Ze svym za-
kaznikim kromé potravin nabizi znacnou ¢ast nepotravinarskych produktt za
vyhodné ceny. Tyto produkty prilakaji fadu z nich do prodejny a velka cast zde
rovnou provede cely ndkup. Otazka spociva v tom, zda se da hovotit o zdkaznic-
ké vérnosti, ¢i pouze o jednorazovém nakupu v obdobi, kdy Lidl nabizi zajimavy
sortiment nepotravinarského zbozi. Ve spojitosti s tim je také vhodné zminit
polozku, ktera se objevila v dotaznikovém Setfeni, a to je absence zkuSebnich
kabinek. Lidl velmi ¢asto zahrnuje do svych regalti v ramci rtiznych akei at uz
tematickych ¢i sezonnich, obleceni. O tyto produkty je velky zajem, ovSem jejich
nakupovani spociva pouze v tom, Ze zakaznici musi vhodnou velikost pouze od-
hadovat. S tim samoziejmé souvisi nasledné vymény zbozi, coz zaméstnanciim
Lidlu prinasi spoustu prace navic a pro samotné zakazniky je to zbyte¢na nepri-
jemnost.

Tesco

Prodejny Tesco zvolilo za misto svého hlavniho nakupu jen 10 % vSech re-
spondenti.

Obr. 19 zobrazuje, jak respondenti odpovidali na otazku kolik z 10 nakupti
provedou pravé v prodejnach Tesco. Diky tomu je mozné urdit, jakou strukturu
zakaznik fetézec Tesco ma z hlediska sily jejich vérnosti (viz Tab. 17).

Tab.17  Struktura zdkazniki Fetézce Tesco
6 % vérnych zakaznik
63 % spise vérnych zakaznika
28 % spise nevérnych zakazniki
3 % nevérnych zakaznikt
Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406
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Obr.19  Kolik z 10 nakupi provedou zékaznici Tesca
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406

Co se ty¢e zmén, celych 73 % zakaznikta Tesca uvedlo, Ze neni nic, co by zde
zmeénili ¢i zavedli. Ti, co se k této otazce vyjadrili, by radi zlepsili aranzovani
ovoce a zeleniny, moznost platit stravenkami, nepfijemny personal, vice ceskych
vyrobkl, lepsi kvalita mléénych vyrobkl, vice otevienych pokladen atd.
V pripad€ Tesca zadny dotazovany neuvedl, Ze by zlepsil kvalitu potravin, pouze
jeden zminil kvalitu mléénych vyrobkt. Toto zjiSténi je zarazejici vzhledem
k tomu, Ze dle poslednich studii agentury Wellen si Tesco v minéni zakazniki
znacné pohorsilo, obzvlasté co se tyce pravé kvality potravin (Aktualné, 2013).
Na druhou stranu mozna pravé pocet zakazniki Tesca v tomto vyzkumu svéd¢i
o tom, Ze Tesco dobrou kvalitu potravin nema a ztraci tak zna¢nou ¢ast svych
zakaznikd.

34 % ze zakaznikd Tesca uvedlo, Ze neni zadny divod, aby presli k jinému
obchodnimu fetézci. Ti, co se k otazce vyjadrili, uvadeéli nasledujici dtivody:

e umisténi prodejny

kvalita potravin

cerstva nabidka ovoce a zeleniny

prodej ve vecernich hodinach pti stejné nebo lepsi kvalité a cenach
e ceny
Hlavnim diivodem vybéru této prodejny je pro 68 % zakaznikli umisténi
prodejny. Tesco se také radi k prodejnam se Sirsi prodejni siti, tudiz neni divu,
Ze je pro zakaznika snadné tyto obchody navstévovat. Zbylé diivody, jako jsou
naprt. nizké ceny, kvalita produktii, zvyk atd. zvolil vzdy jen zlomek respondentii.

Billa

Supermarket Billa navstévuje pouze necelych 9 % ze vSech respondentti jako
své hlavni nakupni misto. I v pripad€ Billy mizeme vétSinu jejich zakaznikd de-
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finovat jako spiSe vérnych, ovSem v porovnani s predchozimi maloobchody je
sila vérnosti znacné slabsi. Kompletni strukturu zakazniki Billy zobrazuje Tab.

18.
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Obr. 20 Kolik z 10 nakupt provedou zakaznici Billy
Zdroj: Dotaznikové Setient, 2-4/2015, n=406

Tab.18  Struktura zakaznik fetézce Billa
6 % vérnych zadkaznikii
66 % spise vérnych zakaznikt
17 % spise nevérnych zdkazniki
11 % nevérnych zakazniki
Zdroj: Dotaznikové Setient, 2-4/2015, n=406

Necelych 70 % zakazniki Billy jsou spokojeni a nenapada je nic, co by zde
zmeénili. Zbylym 30 % respondentti navstévujici Billu vadi predevsim:

e vysoké ceny

vevs

o Cerstvejsi, kvalitnéjsi a levnéjsi ovoce a zelenina
e kvalitnéjsi potraviny
e Sirsi sortiment
e vice Ceskych dodavatela
33 % zakazniki Billy nenaslo diivod, pro¢ by ptesli k jinému obchodnimu
retézci, zbytek uvedl jako hlavni diivody predevsim umisténi, ceny a kvalitu po-

travin.
Pro celych 83 % je opét hlavnim dtivodem vybéru této prodejny jeji umiste-

z

ni.
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Shrnuti

Pro prehlednost je v Tab. 19 uvedena souhrnna struktura zdkazniki jednotlivych
Fetézc vztahujici se k sile jejich vérnosti.

Tab.19  Souhrnna struktura zdkaznikd jednotlivych fetézcii z hlediska jejich vérnosti

Albert | Kaufland | Lidl | Tesco | Billa
vérny zdkaznik 10% 7% 10%| 6% 6%
spise vérny zakaznik 74 % 72 % 57% | 63% | 66%
spise nevérny zakaznik | 15 % 18 % 25% | 28% | 17%
nevérny zakaznik 1% 3% 8% 3% 11 %

Zdroj: Dotaznikové Settent, 2-4/2015, n=406

Dochazime tak k zavéru, Ze nejvice vérnych zakaznikii ma retézec Albert,
ktery je nasledovan retézcem Kaufland. Oficialni vyzkum od spole¢nosti Incoma
GfK vSak dochézi k zavértim, Ze nejvérnéjsi zakazniky mé pravé Kaufland (Par-
lamentni listy, 2014). Obecné ve vyzkumu k této praci si prvenstvi drzi spolec-
nost Albert téméi ve vSech zkoumanych oblastech. OvSem znovu je nutno po-
dotknout, Ze Albert ma hustou sit prodejen a blizkost prodejny je pro zdkazniky
velice silnym faktorem. Vtomto ma Albert skutecné konkurenéni vyhodu.
Vzhledem k tomu, Ze zakladem budovani zakaznické vérnosti je samotné prive-
deni zkaznika do prodejny, Albert ma tak kombinaci husté sité prodejen a kva-
lity potravin velmi silny potencial mit nejvétsi trzni podil.

Optimalizace nabidky a celého marketingového mixu

I presto, Ze si fada zakaznikid vybira obchod s potravinami na zakladé€ umisténi
prodejny, vyzkum dokézal, ze primarnim zajmem zikaznika jsou potraviny a
vSe, co se jich tyka. Pii optimalizace marketingového mixu by tak méla byt hlav-
ni pozornost zaméiena pravé na potraviny — tedy produkty samotné. Dle vy-
zkumu k této praci Tab. 20 stru¢né zobrazuje hlavni oblasti, kterym by se malo-
obchody s potravinami mély zabyvat v rimci marketingového mixu primarné.
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Tab. 20 Nejdiilezitéjsi aspekty pii optimalizaci marketingového mixu maloobchodi s potravi-
nami

Produkt

Cena

Propagace

Distribuce

kvalitni potraviny

nizké ceny, ale
primétené kvalité

zamérena na kvalitu a
ceské potraviny

pirehledné znacené diilezité
informace o produktech

diraz na éerstvost

prehledné uspotradani

. akéni nabidky akéni letaky .
ovoce a zeleniny prodejny
. v ropagace v 0
v s . zvyhodnéni Ii pag ) budovat Sirokou sit
Ceské potraviny L, ) o vérnostnich .
vérnych zakaznikt . prodejen
programi

regionalni
potraviny

vybér ¢eskych dodavateli
(v¢. regionélnich vyrobcil)

Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406
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6 Diskuze

Pro acely této prace byl zpracovan marketingovy vyzkum zamérujici se na vér-
nost zékaznikéi pii nakupovani potravin v maloobchodech v CR. Toto téma je
velmi diskutované riznymi odborniky a pravidelné se zpracovava rada vyzku-
mi, které danou problematiku dopodrobna analyzuji. Zakaznicka vérnost je to-
tiz zakladnim stavebnim kamenem kazdého prodejce a fada znich si tento
aspekt stale vice uvédomuje. Bylo tedy mozné zpracovavat velké mnozstvi verej-
né dostupnych informaci fesici tento problém. Samozirejmeé pro vétsi vypovidaji-
ci hodnotu vysledki by bylo vhodnéjsi mit k dispozici vice studii, které bohuzel
vefejné dostupné nejsou, nebo jsou vysoce zpoplatnény. Nastésti vSak spoustu
zpravodajskych serveri tyto studie nakupuje a nasledné o nich vydava clanky.
Touto zprostfedkovanou cestou se tedy dalo k zavérim zpoplatnénych studii
dostat.

Dotaznikového Setfeni se zicastnilo 416 respondentd, z ¢ehoz po ocisténi
od neuplnych dotaznikt zbylo 406. Pro bakalarskou praci je tento pocet plat-
nych dotazniki dostacujici, ovSem pro lepsi vypovidaci hodnotu by bylo vhodné
pracovat s minimalné dvojnasobnym poctem dat.

Tato prace byla zaméfena na vSechny vékové kategorie ve vsech krajich CR.
Dotaznikového Setfeni se vSak nakonec zucastnilo nejvice mladych lidi — stu-
dentii, ¢imz miZe byt vypovidajici hodnota vyzkumu znacné ovlivnéna. Mtizeme
totiz predpokladat, ze zakaznicka vérnost se buduje po nékolik let a mladi lidé
jesté nemaji dostate¢né zkuSenosti na to, aby pro maloobchody predstavovali
zakazniky se silnou vérnosti. Dotaznik byl z nejvétsi ¢asti Sifen elektronickou
cestou, proto bylo mozné ziskat data ze viech ¢asti Ceské republiky. Samoziejmé
zastoupeni vzdalenych krajti je velmi tizké a v radé pripadt tak nema dostatec-
nou hodnotu. OvSem nepiedpoklada se, Ze jsou prilis velké rozdily v zdkaznické
vérnosti naptic¢ jednotlivych kraji, proto rozloZzeni respondenti co do jejich byd-
liSté nema znacnou vahu.

Dotaznik byl sestaven tak, aby nebyl pro respondenta prili§ obsahly a hlav-
né aby mu kazdy snadno porozumeél. Proto byly otazky poloZeny velmi jednodu-
chym zptisobem. Dtikazem prehlednosti dotazniku je velmi malé procento ota-
zek, které nebyly vyplnény.

Kvalita vysledkti by byla znacné zvySena, kdyby bylo dotaznikové Setteni
doplnéno o kvalitativni vyzkum zalozZeny na osobnim rozhovoru s jednotlivymi
zakazniky primo v samotném obchodé ¢i jeho blizkosti, nebo na zakladé pozoro-
vani. Nakupovani potravin je pro zakaznika totiz rutinni zalezitost a je velmi
pravdépodobné, Ze si sami neuvédomuyji, jak se v jednotlivych situacich chovaji,
ani jak silné jejich vérnost k jednotlivym jednotkam ve skutecnosti je.

Téma vérnosti zdkazniki je velmi zajimavé jak pro potireby marketingu, tak
pro celkové ftizeni spolecnosti. Tato prace porovnava oficialni statistiky
s vlastnim provedenym vyzkumem a ma slouzit pouze jako nastinéni dané pro-
blematiky, jejim cilem jednoznacné neni vyvraceni zavéri, ke kterym dosly spo-
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leénosti zameérené at uz na vyzkum nakupniho chovani obecné, ¢i konkrétné na
zakaznickou vérnost.
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7 Zaver

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo poznat ndkupni chovani spotiebitelti
pri nakupovani potravin, na zakladé ¢ehoz bylo mozné identifikovat faktory,
které ovliviiuji jejich vérnost. Hlavnim smyslem pak je navrhnout doporuceni,
ktera jednotlivym typim prodejen i konkrétnim fetézcim napomohou
k budovani kvalitnéjsi zakaznické vérnosti. Vzhledem k nerovhomérnému za-
stoupeni spotiebiteld konkrétnich retézci i velmi diverzifikované struktute re-
spondenti byla pozornost zaméfena pouze na ty obchodni jednotky, které maji
v ramci vyzkumu vétsi zastoupeni svych zakaznikd.

Spoustu oficidlnich priizkumi chovani spottebitelti dochazi k zavérim, ze
dnesni spotiebitelé maji jiné preference a jiné pozadavky na maloobchody
s potravinami nez tomu bylo dfive (spotiebitelé provadeéli vétsi nakupy s mensi
frekvenci a nevénovali priliS pozornosti kvalité, ptivodu atp. potravin, jejich
primarni starost byla cena). V soucasnosti jde kvalita a Cerstvost potravin stéle
vice do popiedi na tkor jejich cené. Stejné tak tento zavér potvrdila i studie
zpracovana na zakladé této prace.

Pro kazdy maloobchod zaméieny na prodej potravin by tudiz méla byt kva-
lita potravin primarnim cilem. Samotné maloobchody si nechavaji zpracova-
vat fadu studii, které jim tento zavér potvrdi. OvSem kvalita potravin je stile to,
na co si zakaznici stézuji nejvice. Samoziejmé pro samotny obchod je velmi slo-
Zité splnit ocekavani zakazniki co se tyce kvality. Zakaznici jsou v tomto sméru
velmi v§imavi a velmi snadno ovlivnitelni. Zakaznik si totiz neuvédomi, Ze v jeho
prodejné nakupuje kvalitni a ¢erstvé potraviny, kvalitu eviduji az v pripadé, zZe
néjaka potravina kvalitni ¢i Cerstva neni. A to je ten okamzik, kdy maloobchod
vérnost svého zakaznika ztraci a je velmi pravdépodobné, Ze prejde ke konku-
renci. Je ocividné jasné, Ze obzvlasté u velkych prodejen je velmi ¢asové naro¢né
pravidelné kontrolovat vSechny potraviny, zda jsou Cerstvé a bez jakychkoliv
zavad, ovSem je to primarnim diivodem prechodu k jinému fetézci, proto by si
vesSkeré maloobchodni jednotky s potravinami mély uvédomovat tento aspekt a
vynakladat veskeré tsili, aby eliminovaly pripady, kdy zakaznik narazi na za-
vadnou potravinu. Kromé toho by jednoznaéné meély maloobchodni fetézce vé-
novat vice ¢asu na celkovou ¢istotu v prodejné. Co dale mohou relativné snadno
zajistit je pritomnost kvalitnich, popi. ¢eskych ¢i piimo regionalnich produkti
v jejich regalech. Studie dokazuji, ze zdkaznik spoustu potravin skuteéné vybira
podle ptivodu a ceskym potravinAm veéri nejvice, proto by si maloobchody
s potravinami mély vybirat ¢eské dodavatele jejich produktt.

Vyzkum dale poukézal na to, zZe je pro zdkazniky velmi dilezitym faktorem
lokalizace prodejny. Toto zjisténi se na prvni pohled miZe jevit, Ze prilis ne-
souvisi se zakaznickou vérnosti. OvSem na druhé strané je diitkazem, ze rada
spotrebitelti nem4 prilis silnou vérnost ke svym obchodiim s potravinami a pri-
marné se rozhoduji na zakladé jejich umisténi. To, zda je obchod blize ¢i dale
k zadkaznikovi, se neda povazovat za faktor uréujici zakaznickou vérnost. V tomto
pripadé maji velkou vyhodu ty obchody, které maji Sirokou sit svych prodejen,
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¢ehoz je diikazem spole¢nost Ahold provozujici supermarkety a hypermarkety
Albert. Jeho zakaznici ho vybiraji z nejvétsi ¢asti pravé na zakladé toho, ze je
nejbliZe, ¢emuz odpovida sit cca 279 prodejen Albert po celé CR. Sirokym obsa-
zenim trhu sice Albert ziskdva nejvétsi procento zakaznikli vyzkumu, ovSem
jednoznacné se tak nestava leaderem v kategorii maloobchodi co do zakaznické
vérnosti.

Pro fadu spottfebiteld jsou také hlavnim faktorem pfispivajicim
k favorizovani jednoho fetézce prehledné znacené veskeré informace.
V tomto pripadé se d4 predpokladat, Ze se jedna o informace primo na obalech
jednotlivych produktd, s ¢imZz maloobchod nemitize nijak manipulovat, tento
aspekt méa ve svych rukou pouze vyrobce. Na druhou stranu v pripadé, Ze vyrob-
ce nepiehledné znaci dilezité informace, muize tento nedostatek pravé maloob-
chod kompenzovat tim, Ze tyto informace zdtirazni pomoci merchandisingu. Co
mé ovSem maloobchod zcela ve svych rukou je jiz diive zminény kvalitni vybér
svych dodavateld. Zakaznicka vérnost se da budovat na zakladé rady faktord,
ovSem v uplném zakladu stoji samotné produkty a vse, co se jich tyka. Je jasné,
Ze potraviny nakupuji vSechny skupiny obyvatel a kazdy z nich preferuje jiné
aspekty. Proto v pripad€, ze chce obchod mit co nejvyssi trzby, coz je samoziej-
mé primarnim cilem kazdého z nich, musi nabizet takovy sortiment, ktery uspo-
koji potteby vSech svych zikazniki. Vzhledem ktomu, Ze zakaznici jsou i
v ramci vyzkumu Kk této praci znac¢né roztiisténi, je dilezité, aby obchody nabize-
ly jak kvalitni potraviny i s vyssi cenou, potraviny kvalitni, ale za prijatelnou ce-
nu, ale také potraviny dominujici pfedev§im nizkou cenou bez prifazeni veétsi
vahy na jejich kvalitu. V tomto piipadé je ale nutné, aby si kazdy maloobchod
uvédomil, kdo jsou jeho hlavni zdkaznici a podle toho prizptisobil svou celkovou
prezentaci véetné marketingového mixu.

Dal$im zakladnim kamenem zakaznické vérnosti je bezpochyby mily per-
sonal. Témér u kazdého obchodu v rdmei vyzkumu k této praci se urcité pro-
cento respondentii vyjadrilo k nepfijemnosti personalu. V posledni dobé se ¢lo-
vek setkava stale Castéji s neprijemnym, otravenym prodavacem. Kazdy obchod,
at uz vétsi ¢i mensi, by se mél snazit, aby se v ném zakaznik citil co nejprijemné-
ji, aby si k nému vytvoril urcity vztah. V tomto pripadé samoziejmé mensi speci-
alizované prodejny maji zna¢ny naskok oproti velkym prodejnam, jelikoz za-
méstnavaji méné lidi, ti navic nejsou vystaveni tlaku velkych davti zadkaznikd, a
proto jsou ve vétsiné pripadi pozitivné naladéni. Obzvlasté ve velkych méstech
je vSak ve zvyku, ze obchody najimaji spoustu brigadniki. Vétsinou jsou to stu-
denti, ktefi tuto praci berou C¢isté jako privydelek ke studiu, ¢i osoby starsich
ro¢nik, které jiz nemaji Sanci ziskat jinou praci. Zaméstnavatelé je chapou jako
velmi levnou pracovni silu. Samozriejmé tak usetii zna¢nou ¢ast svych rezijnich
nakladd, ovS§em rada z nich si uz neuvédomuje, co takovy zaméstnanec dokaze
zplisobit u spousty svych zakaznikid. V tomto sméru shledavame znac¢ny rozdil
pravé ve velkych a mensich prodejnach. Cim mensi prodejna je, tim méné ma
zaméstnancl, a tim blizsi vztah zaméstnanci maji se svymi zdkazniky. Ve vel-
kych méstech, ve velkych prodejnach, se zdkaznikovi témér nikdy nestane, Ze se
ocitne u pokladny s néjakou zndmou tvari. A presné to je jednim z faktori, diky
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kterym si zakaznik vytvari urcitou citovou vazbu k dané prodejné. Lidsky faktor
zde hraje velmi podstatnou roli vzhledem k velmi silné konkurenci tykajici se
sortimentu zbozi. Zaméstnavatelé by si méli uvédomovat, jak dtlezity tento fak-
tor pro zakazniky je a prizptsobit mu nabor novych, kvalifikovanych zamést-
nancti namisto hledani zptisobi, jak usettit. Ve finale totiz levnou, nekvalifiko-
vanou pracovni silou akorat ztraci spoustu vérnych zakazniki, jejichz prizen by
méla byt prioritni.

Rada spottebiteli se také vyjadiila k vérnostnim programitim. Pfesto, Ze
jim spotiebitelé nepriradili prili§ velkou vahu jakozto dopliikové sluzbé, rada
z nich nasledné uvedla, Ze mu vérnostni programy v jejich favoritnim obchodé
chybi. Tyto programy zazivaji v poslednich letech velky rozmach nejen na trhu
s potravinami, ale prakticky ve vSech oblastech nakupovani. To jen napomaha
tomu, Ze si na né lidé ¢im dal vice zvykaji a ¢asem budou chapany jako zcela sa-
moziejmé. Obzvlast pti ndkupu potravin hraji velmi silnou roli. Do téchto ob-
chodi chodi zékaznici nejéastéji a tim padem si nejvice uvédomuji, kolik penéz
v nich utraci. Proto je velmi dtlezité, zda zakaznik ziska za sviij nakup néjaky
bonus, popft. slevu. Kromé toho zakaznika motivuji k nakupu praveé v tomto ob-
chodé bez premysleni o vybéru konkurenc¢niho prodejce. Vérnosti programy
jsou tak velmi silnym aspektem k budovani zdkaznické loajality. Zavedeni vér-
nostniho programu je sice nakladnou zélezitosti, ovSem maloobchody
s potravinami by mély tuto investici bezpochyby zvazovat, jelikoz vérni zakaznici
stoji v zakladu jejich tispéchu. Rada prodejcii vyuziva vérnostni programy pouze
sezonné (napi. Albert, Kaufland), ktera spociva v tom, Ze po né€jakou dobu za-
kaznici mohou sbirat body, za které ziskaji slevu na urcité vyrobky. Tyto pro-
gramy jsou samoziejmé vhodné, ovSem k posileni zadkaznické vérnosti by bylo
vhodnéj$i navic zalozit program, ktery miize zakaznik vyuzivat neustale
v podobé vérnostni karty, na kterou sbira body za kazdy nakup. Toho vyuZziva
naprt. Tesco, Billa ¢i Makro a jsou tak krok napted oproti svym konkurentiim.

Tato prace tak dochazi k zavéru, ze zakaznicka vérnost je tvofena fadou vy-
Se zminénych faktort, ovSem tim nejdulezitéjsim je kvalita potravin. Ceny maji
samoziejmé také velmi dtilezitou roli, ovSem pro dnesniho spottebitele jsou fak-
torem druhotradym. Prace jednoznacné potvrdila, Ze pravé Spatna kvalita potra-
vin je primarnim divodem, pro¢ by zidkaznik piestoupil ke konkuren¢nimu re-
tézci. Z toho vyplyva, Ze se d4 zdkaznicka vérnost vybudovat a nasledné udrzet
pravé diky kvalité potravin. Dalsi faktory jsou sice diilezité a maloobchody by je
nemély pomijet, ovSem neni mozné zakaznickou vérnost budovat bez kvalitnich
a Cerstvych potravin.
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A Dotaznik

Vemost zakazniki

1 Fwolte, co pro Vis platl o ndkupu potravin:

T niskedugicich moknosil vyt pdme

2
0
O
2

Nakupuji pro oslon domienost.

Nakupuji pouse pro sebs.

MNakupuji pouze pro sebe, vijimeind pro celou domdenost.
Menakupuji wihbec.

2 Kolik obchodd spravidla navstevujeta?

T niskediicich motreel vyt jodme

() Mim jeden oblibeny obchod, se ktarfm jsem spokojen(a) a jiné navtévoji
jen vijimetni.

(3 Méim jeden oblibeny fetfrec, so ktorfm jEem spokojenia) a jind navattvji jen
Vyjimesnsa.

(7} Méim nakolik oblibenfch obchodi, které stefdim bew ohledu na akéni nabidky.

() Epravidla si vybirim obchody podle akenfch nabidek.

("} Obchody vybirdm na miklade tobo, kterd jo prive nejblize.

3V jakych typech obchodi nakupujete nejeastaji?

% niskodgiicich mustncnl wyberte jodm
) Velkoobehody (nape. Makro)
) Hypermarkety
2} Supermarkety
) Diskontnd prodejny (napt. Lidl, Penny)
(7} Trhy a triises
("} Specializovand prodejny (napf. pekdroy, fewmictv)
) Malé prodejny s pultovyim prodejem
(7} Malé miztni prodejoy se smigemim zhatim
) Vetarky
() E-shopy (internet]

Strana: 1
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Dotaznik

Vemost zdkaznikil

4 Ktary konkréini obchod nejéasteji navétevujeta?

T nilskedraggiclch motroetl wybarie podme, pifpades doplsic visnl,

9
9
C
O
O
O
O
O
O
8
§
§

0 2

0

HKanfland
Interspar
Tesco
Albert
Hilla
Coop
Penny
Lid]
Clobus
Makro
Hruztka
Hmenka

Stranms 2
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Vemost zakamniki

% Co je hlawvnim divodem v¥béru prive tohoto obchodu?

% niakdsicich matnani wybarte s

) Umndstanl prodejny (napt. blizke domd, price, & na cesté mezi domovem a
pracovistim,. .. )

7y Blizknst MHD

3 Akend nabidky

) Nizké ceny

") Kvalita produkti

() Coské: oi regiondlni produkty

() Carstvé ovoce a welenina

7y Mabidka bio produktd

() Sirokd nabidka bezlepkovich produkti

") Prijomny persondl

73 Ml lidi [24dné diouhé tekdni o pokladen)
) Vehled a atmosféra prodejny

"y Prehlednd nspotiddni prodejny

(") Prehledns znacend vaechny dilefité informace (predevaim cemy)
3 Mognost platit stravenkami

(7} Dostaternd parkovacd plochy

() Venkovnd prostory pro nékupnf voedky

"y Ochotny pristup k reklamacin a stifnostem
O Ewyk

Strana: 3
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Vemnost zakarnikil

6 Ma stupnici 1 ag 10 zvolte, jak jsou pro Vis ndsledujicl mktory dilezité
pri v¥biru této prodejony (1 = nejméne dilezitd, 10 = nejvice dillagitd):

& niskeduiicich mobnostl wykarie pro kad§ tidek jodm

iz |3 |4 |5 |

=
=
=

14

[zt prodefng

-

" ™ o e e ) = = =
] () ] ] ) i { i

{mapr. blizko domi,

prdee, & na  ceatd

TESE domoper a

procosdtém,. .. )

Blizkost MHD OO« D |lo |l o]l o]l O]l O] O
Akend nabidky olololololololaolaol o
Nizkd cemny oDlolololololololol o
Kuoalita produktd ool oclolololo]l O]l O
Ceskd &1 regionding] O | O | O ololololol o] O

produkty
Cersted ovoee a zele-| OOl Ol OOl ol o]l Ol O] Ol O
THITME

Lt

Nobddka o produktd | O | O | ¢ C o | { ol O] 0
Sirokd nobidka bezlep-| O | OO | OO O[Ol OlO] O
kovgich prodwkid

Pridjemny peraond] ol o« O] ] O
Mdle  Tidy Zdand| (| O AT I T I I T B
diouhd cekdnd’ u pokin-

den }

Vzhled o atmosféfm| O [ O ¢ { L { {_ (& Y
prodefry

Preblednd wepordddnt] O [ O i ol olol ol of O

prodejny
FPrehlaine smacend| O | O D[ o[ ool ool of o
rdechny didlefitd  in-
Jormace {predevsim
ceny )

Moznost platit stra-| O O [ ¢ ool ool of o
veTami

Dostatesnd  parkovact] O [ O i ol olol ol of O
plochy

Venkownt prostory pro| (O | O [ ¢ ol ]

nidkupnt vozilky
chotmg priatup kve-| O | O | Q| O | O Dol OO O
klamacim a stiZnoastem

-
-

Lryk

Stranm: 4
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Vemost zdkazniki

7 Jak tasto chodite nakopovat potrayiny 7

7 niskedgicich motrml wybatc jodms.
3 Vies jak 3x do tydoe
3 1x af Zx do tydne
3 1x za 2 tydmy.

1 Ménp fasto,

8 Kolik z 10 nikupi provedete ve VAami zvoleném obchoda?
Nopittn cdpowind podl svfcs prodetor

@ Ma stupnici 1 a2 10 oxnacte, jak jsou pro Vis ndsledujicf doplikove slnthy
vie Vagem obchoda dilegitd (1 = najméns dalezité, 10 = najvice dialazitd)

T miskedrjicich motrel vydarie pro ketd§ tidek jodm.

il 234|567 & 8|10

Véermostni pregramy | O |O (O[O |O|O|OofOo]lOo] O
Deétaky koutek olololololololo|lOlO
Ochutndvby vobehode [ O O (O[O0l Oolololol o
“Friomnosl ochranky | O | L | L | | W || W | o]
Eamerory) syeieim Clolololololololol o
Moinoat pehleho| D O | o |o|ojo]olo|o ]| o
obderstoend

Toalety pro sdkazny | O | O | OOl Ol Olo]l o]l Ol O
Ndkup  pohonmgeh| O | O | OO0 OO O[O0

hmot

10 Je nieco, co byste ve Viami zvolendm obchode zmeénil{a) ¢ zavedl{a)?
Dopline -:d||:|lﬂd' podl svich phodeio
11 Jaky by byl divod, abyste pregeli{a) k jindmu obchodnimu fetseci?

opitn cdpowind podl svfc prodetor

Stranm 5
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Vemost zdlkazniki

15 V jakém kraji bydlita?

T niskedifcich mtroenl sytets

0
0
0
0
o
0
o
o
0
o
o
0
o
o

16 .Jak je velkd obec, ve kierd bydlite?

Hlzvnl mesto Praha
Stredonesky kraj
Jihoresky kraj
Plzensky kraj
Karlowarsky kraj
Ustecky kraj
Liberocky kraj
Krilovdhradecky kraj
Pardubicky kraj
Kraj Vysotina
Jihmnoravsky kraj
Olomoucky kraj
Llinsky kraj
Moravskoslezsky kraj

T niskedifcich mtronl sytets

) Do 3000 obyvatel
) 2001 - S0000 obyvatel
73 0001 a vice obyvatal

17 V jaké domdcnosti Zijete?

T niskedifcich mtroenl sytets

0
0
0
0
0
0
0

Sdmsama
5 partnerem partnerbow
5 manzelom/mantelkou

5 manfelem/mantelbou a deimi

5 dotmi
5 rodici
5 kamaridy

Stranm T
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Vemost zdakazniki

18 Jaké je Vase povolind?

7 nibskedjicich metresil wybasie podme

0
0
0
0
0
0

Stodent
ZamPstnanas
OSVC

Difichodoa
Matefskd dovolend
MNezarmdstnany

19 Kolik je Vam let?

T niskedrgicich motrosil wylarie pdme

0
0
0
O
0
0

Do 17 let
18 - M lot
25 - 3 ot
34 - 54 ot
24 - 64 kot
G5 a viee lot

Stranm: 8
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B Kompletni tabulky faktoru se

statistikami u jednotlivych typu

(o]
maloobchodu
Tab. 21 Faktory plisobici na zdkazniky supermarketti
o Smérodatna
Pramér | Modus odchylka Rozptyl
Umisténi prodejny 8,41 10 1,94 3,76
Blizkost MHD 4,93 1 3,33 11,12
Ak¢éni nabidky 6,59 5 2,51 6,32
Nizké ceny 7,27 8 2,26 5,11
Kvalita produkta 7,92 10 2,00 3,98
Ceské ¢i regionalni produkty 6,21 8 2,78 7,70
Cerstvé ovoce a zelenina 7,84 10 2,29 5,24
Nabidka bio produkta 3,55 1 2,69 7,22
Siroka nabidka bezlepkovych
produkti 2,23 1 2,02 4,09
Piijemny personal 5,58 5 2,48 6,16
Malo lidi 5,79 6 2,49 6,19
Vzhled a atmosféra prodejny 5,79 5 2,15 4,61
Piehledné usporadani pro-
dejny 6,71 8 2,02 4,07
Piehledné znacené vSechny
dulezité informace 7,12 8 1,97 3,90
Moznost platit stravenkami 3,71 1 3,25 10,53
Dostate¢né parkovaci plochy 4,79 1 3,18 10,11
Venkovni prostory pro na-
kupni voziky 3,45 1 2,73 7,43
Ochotny pristup k reklama-
cim a stiZznostem 571 ! 293 8,57
Zvyk 6,68 8 2,25 5,04
Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2-4/2015, n=406
Tab. 22  Faktory piisobici na zdkazniky diskontii
0 Smérodatna
Pramér | Modus odchylka Rozptyl
Umisténi prodejny 7,59 10 2,76 7,64
Blizkost MHD 4,96 1 3,51 12,34
Ak¢ni nabidky 6,76 10 2,48 6,13
Nizké ceny 7,35 10 2,23 4,97
Kvalita produkta 8,8 10 1,56 2,44
Ceské ¢i regionalni produkty 6,92 10 2,46 6,05
Cerstvé ovoce a zelenina 8,77 10 1,95 3,81
Nabidka bio produkta 3,67 1 2,60 6,76
Siroka nabidka bezlepkovych
iroka nabidka bezlepkovyc 2,54 L 2,33 542

produkti
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Piijemny personal 6,20 5 2,58 6,65
Malo lidi 6,38 7 2,44 5,97
Vzhled a atmosféra prodejny 6,31 7 2,20 4,82
Piehledné usporadani pro-
dejny 7,16 8 2,17 4,70
Piehledné znacené vSsechn
dicrins intormane Y 731 8 2,32 5.38
Moznost platit stravenkami 3,45 1 3,10 9,61
Dostate¢né parkovaci plochy 5,79 10 3,30 10,92
Xs;l;?z:)l; i11)(1}"ost0ry pro na- 4,11 L 2,05 8,68

hotny pri k reklama-
cim astizmostem | es9 | 10 3,02 .15
Zvyk 6,23 6 2,79 7,81

Zdroj: Dotaznikové Settent, 2-4/2015, n=406
Tab. 23 Faktory plisobici na zdkazniky hypermarketi
Pramér | Modus Sr(r)l((lezl(:;dllzi(t;m Rozptyl

Umisténi prodejny 7,82 10 2,50 6,25
Blizkost MHD 3,84 1 3,05 9,32
Akéni nabidky 6,51 8 2,70 7,26
Nizké ceny 6,89 8 2,54 6,46
Kvalita produkta 8,28 10 1,89 3,56
Ceské ¢i regionalni produkty 6,04 8 2,65 7,04
Cerstvé ovoce a zelenina 8,40 10 1,85 3,44
Nabidka bio produkti 3,46 1 2,89 8,35
Siroka noabidka bezlepkovych .00 L 210 4,40
produkti ’ ’ ’
Piijemny personal 5,71 8 2,59 6,69
Malo lidi 5,95 5 2,56 6,55
Vzhled a atmosféra prodejny 6,39 8 2,19 4,78
Pi‘ehledné usporadani pro-
dejny 7,09 8 2,09 4,37
Piehledné znacené vSechn
MozZnost platit stravenkami 3,31 1 3,02 9,12
Dostatec¢né parkovaci plochy 5,80 10 3,44 11,81
Venkovni prostory pro na-
kupni voziky 441 ! 317 10,02
e | oo | 7 | e | s
Zvyk 6,87 7 2,22 4,93

Zdroj: Dotaznikové Setrent, 2-4/2015, n=406



