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Abstract

Prochazkova, N. New trends in retail area. Bachelor thesis. Brno: Mendel Universi-
ty, 2016.

This bachelor thesis describes the behaviour of consumers in a retail market
and perception of tools in marketing communication. The frequency of shopping
and preference in decision concerning retail chain is investigated. In addition, main
factors affecting consumers in shopping behaviour are indentified and the influ-
ence and attitude of consumers to single tools of marketing communication are
evaluated. Based on results investigated through questionnaire research, economi-
cally suitable recommendations for retail subjects are provided.

Keywords

Consumer behaviour, retail, questionnaire research, communication, marketing
communication.

Abstrakt

Prochazkova, N. Nové trendy v oblasti retail. Bakalarska prace. Brno: Mendelova
univerzita v Brné, 2016.

Tato bakalarska prace se zabyva chovanim spotiebitele na maloobchodnim trhu
a vnimanim nastroji marketingové komunikace. Zjistuje frekvenci nakupti a prefe-
rence pri rozhodovani o volbé maloobchodniho retézce. Dale identifikuje hlavni
faktory, které ovlivni spotiebitele pii nakupnim chovani a hodnoti vliv a postoj
spotiebiteli k jednotlivym nastrojim marketingové komunikace. Na zakladé vy-
sledki zjiSténych prostrednictvim dotaznikového Setieni, jsou poskytnuta ekono-
micky vyhodna doporuceni pro maloobchodni subjekty.

Klicova slova

Chovani spotiebitele, maloobchod, dotaznikové Settfeni, komunikace, marketingo-
va komunikace.
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Uvod 15

1 Uvod

Maloobchod je v dneSni dobé bezpochyby nezbytnou soucasti Zivota kazdého z nas.
S maloobchodnimi prodejnami prichazime do kontaktu témér kazdy den a to pravé
ve chvili, kdy si uvédomime existenci nedostatku ¢i potteby. Vzhledem k tomu,
Ze tyto potieby a nedostatky ve vétSiné pripadii uspokojujeme ndkupem v maloob-
chodnich prodejnach, mnoho z nas si Zivot bez nich jiZ nedokaze predstavit. Fak-
tem ale je, Ze aby maloobchod plnil funkce, které plni dnes, musel projit urcitym
vyvojem. Tento rozvoj zapocCalo zavedeni trzniho hospodarstvi v devadesatych
letech minulého stoleti. Velmi vyznamnych hybatelem bylo otevieni hranic,
coz zpusobilo priliv zahrani¢nich obchodnikii na nase izemi a zptisobilo moderni-
zaci celé sité maloobchodnich prodejen a vytvoreni novych typia prodejnich jedno-
tek.

Tento rozvoj se zaméioval predevsim na budovani obchodnich center, diky
Cemuz se zvySovala konkurence a probihal natlak na snizovani cen. Moderni cen-
tra, tak jak je zname dnes, poskytuji vSak kromé moZnosti ndkupu Sirokého sorti-
mentu zboZi, také rozptyleni, obc¢erstveni, kulturniho vyziti a podobné. Tato ob-
chodni centra do zna¢né miry vytlacuji z trhu drobné obchodniky a zaujimaji na
tomto trhu vétSinovy podil.

Pravé diky vysoké konkurenci, je tfeba budovat vztah se svymi zdkazniky a u
téch potencialnich zvySovat povédomi o daném maloobchodnim subjektu. Pro tyto
ucely je vhodné aplikovat nékteré z nastrojli marketingové komunikace, které se
kombinuji tak, aby co nejvice vyhovovaly jednotlivym maloobchodnikiim a ptina-
Sely poZzadované vysledky.

Co znamend pojem retail? Jak jednotlivé subjekty aplikuji prvky marketingové
komunikace? Jak tyto nastroje vnima spotrebitel? Na vSechny tyto otazky se v této
bakalarské praci pokusim odpovédét.
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Cil prace

2

Cil prace

Primarnim cilem této prace na téma ,Nové trendy v oblasti retail“ je zhodnoceni
soucasného stavu retailu a to predevsim v souvislosti s nakupnim chovanim spo-
trebiteld a zjisténi jejich postoje k nastrojlim marketingové komunikace.

Primarniho cile bude dosazeno pomoci nékolika nasledujicich dil¢ich cild, kte-

rymi jsou:

zjisténi frekvence nakupovani potravinového i nepotravinového zboZzi,

zjiSténi preference pri vybéru konkrétni maloobchodni jednotky,

identifikace faktort, které ovliviiuji spotiebitele pti nakupnim rozhodovani,
zjisténi, jakym zplisobem ovliviiuji jednotlivé nastroje marketingové komuni-
kace spotrebitele pti nakupu,

zjisténi postoje spotiebitele k jednotlivym nastrojiim marketingové komuni-
kace.
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3 Cast teoreticka

Tato cast je podkladem pro budouci praktickd zkoumdani problematiky retailu.
Je rozdélena na tri ¢asti, priCemz prvni ¢ast popisuje obchod a retail z teoretického
hlediska, ve druhé casti jsou zdlraznény soucasné trendy ve vyvoji retailu a v casti
posledni jsou uvedeny rizné druhy marketingové komunikace a jeji vyuZiti.

3.1 Obchod a retail z teoretického hlediska

3.1.1 Obchod

Obchod, tak jak ho zndme dnes, musel projit urcitym vyvojem. Tento vyvoj zapocal
v okamziku, kdy lidstvo dospélo k prvni délbé prace a doslo k oddéleni femeslnikt
od zemédélci. Specializace pouze na nékteré segmenty donutila sménovat zbozi
za zboZi jiného druhu z divodu nemoznosti pokryt vSechny potieby samostatné.
Timto doSlo k zefektivnéni jednotlivych aktivit a lidé pochopili, Ze délba prace je
smysluplna a je prilezitosti k rozvoji a ekonomickému riistu. Tato sména nejprve
probihala mezi jednotlivymi vyrobci a to tzv. barterovym zplisobem. Tato situace
zplisobovala potiZe, a proto byla nahrazena sménou zbozi za penézni prostredky.
S prohlubovanim specializace stale castéji dochazelo k problému ve stretavani na-
bidky s poptavkou a pravé ztoho divodu se zacaly objevovat meziclanky, které
tuto sménu usnadiiovaly. Takto se zrodili prvni obchodnici (Mulacova, Mulac a kol.,
2013).

V dnesni dobé je specializace na takové urovni, Ze mezi potencialnim zakazni-
kem a vyrobcem je prostorova i ¢asova propast. Na trhu je také velmi vysoka kon-
kurence a nabidka znac¢né prevysuje poptavku. Z téchto diivodii je obchod klico-
vym prvkem kazdé fungujici ekonomiky (Mulacova, Mulac a kol., 2013).

Oznaceni obchod miZeme v dnesSni dobé brat z nékolika zornych uhll a po-
hledii. V uzsim pojeti, nazyvaném téz tzv. instituciondlni pojeti, chApeme obchod
jako instituci ¢i subjekt, jehoZz hlavnim tikolem je nakup zboZi za ticelem jeho dalsi-
ho prodeje. V mnohem SirSim pojeti oznacujeme obchod jako ¢innost, diky niz je
uskuteCniovana sména, Cili nakup a prodej zboZi. Touto Cinnosti se mohou zabyvat
jak velké firmy a mali Zivnostnici, tak i vyrobci. Pfedmétem této smény byvaji nej-
Castéji bézné vyrobky a sluzby, sménovat lze vSak také elektrické energie, cenné
papiry apod. Da se tedy frici, Ze obchod zahrnuje vSechny cinnosti vedouci
k realizaci smény, tedy k uspokojeni nabidky a poptavky za stanovych podminek.
(Zamazalova, 2010).

V zavislosti na nejriznéjsich aspektech Zamazalova (2010) uvadi zakladni dé-
leni obchodu. Za prvé dle toho, komu je zboZi urceno, rozliSuje obchod se spotireb-
nim zboZim zabyvajici se prodejem vyrobk konecnému spotiebiteli a obchod
se zboZim pro dal$i podnikani, jehoz aktéry byvaji jak obchodni, tak i vyrobni pod-
niky.
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Za dalsi, Zamazalova (2010) uvadi ¢lenéni obchodu na vnitini a zahranicni.
Zakladnim kritériem pro toto rozdéleni je, zda se transakce uskuteciuji na dzemi
daného statu, nebo zda zboZi tyto hranice prekracuje.

Cinnost obchodu Zamazalova (2010) rozliSuje na velkoobchodni ¢innosti,
tj. ndkup a prodej zboZi urceného pro dalsi prodej nebo zpracovani, a maloobchod-
ni ¢innosti, tj. predevsim prodej zboZi pifimo kone¢nému spotrebiteli

3.1.2 Funkce obchodu

Jak bylo vyse zminéno, stejné tak jako se vyvijela lidska spolecnost, vyvijel se také
obchod a jeho pozice. Mulacova, Mulac¢ a kol. (2013) uvadi tyto zakladni funkce
obchodu:

e transformacni - premeéna vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sorti-
ment obchodi (odbératelsky) - tato funkce nuti vyrobce k tomu, aby ptizpt-
sobili produkci potifebam a nakupnim zvyklostem zakaznikii,

e zprostiedkovaci - prekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem)
a mistem prodeje (odbératelem)- obchod ma v tomto pripadé za ukol proda-
vat zboZi na potfebném misté nebo alespon zaridit dodavku na toto misto,

e Casova - prekonani rozdili mezi Casem vyroby a ¢asem ndkupu zboZi - tato
funkce je diilezita pro zajisténi pohotovosti prodeje ¢i dodavek a proto se musi
drzet urcity rozsah zasob,

e zasobovaci - zajiStovani mnozstvi a kvality prodavaného zbozi - kliCovym fak-
torem je vtomto piipadé spravny vybér dodavatele. Podstatny je vSak také
spravny reZim rizeni zadsob a odpovidajici zazemi a vybavent,

e iniciativni - iniciativni ovliviiovani vyroby - zde je mySleno predevsim ovliv-
novani co do sortimentu, mista a mnoZzstvi, ¢asu a ovliviiovani poptavky,

e zajistovaci - zajiStovani racionalnich zasobovacich cest - prioritnim cilem je
sniZeni prodejni ceny ve vztahu k Grovni zasobovani,

e platebni - zajiStovani v€asné Uhrady dodavatelim - vyznam této funkce je
u nas plné docenitelny aZ v soucasnosti, kdy je zadluZena cela rada organizaci.

3.1.3 Maloobchod

Maloobchod zahrnuje veskeré Cinnosti, které jsou spojené s prodejem zbozi nebo
sluzby primo kone¢nému zakaznikovi pro osobni, neobchodni Ucely. Za prodejce
¢i maloobchodni prodejny miizeme povazovat pouze ty obchodni jednotky, jejichz
objem prodeje je z vétsi ¢asti tvoren maloobchodem. Lze také rici, Ze kazda organi-
zace, které prodava své zboZi nebo sluzby konetnému zakaznikovi, bez ohledu
na to, zda se jedna o velkoobchodnika, maloobchodnika ¢i vyrobce, déla maloob-
chod. Rozdil nenf moZné vidét ani v tom, zda jsou zboZi ¢i sluzby prodavany osob-
né, postou, telefonicky, apod. ani na kterém misté jsme je poridily (Kotler, Keller
2012).

Podle mista realizace je maloobchod Kotlerem a Kellerem (2012) a Mulacovou
a Mulac¢em (2013) rozdélovan na store retailing a non store retailnig. Store retai-
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ling je maloobchod, ktery je realizovan v siti prodejen. Opakem je nonstore ra-
tailng, které je realizovany mimo prodejni sit.

3.1.4 Store retail

Podle Mulacové a Mulace (2013) ve vyspélych statech predstavuje tento druh ma-
loobchodu pres 90% vSech realizovanych trzeb. Dale je moZné jej ¢lenit na potra-
vinarsky a nepotravinarsky maloobchod.

Potravinarsky maloobchod - jak sam nazev napovida, v tomto pripadé se
jedna hlavné o obchod s potravinami. Za potravinarsky maloobchod jsou vsak také
oznacovany jednotky, které prodavaji zboZi i nepotravinarského druhu napft. zbozi
denni potreby. Potravinarskym maloobchodem projde denné znacny objem zboZi
na velkych prodejnich plochach. Jsou sem zarazeny zejména supermarkety, hy-
permarkety a dalSi jednotky, prodavajici velké objemy zboZi, pricemz cast toho
zboZi je tvorena i nepotravinarsky sortimentem (Mulacova, Mulac, 2013).

Nepotravinarsky maloobchod - do této skupiny patii Siroka skala obchod-
nich jednotek a rozli¢nych sortimentii. Tento sektor je specificky znacnou dynami-
kou a proménlivosti, a to jak z hlediska kvalitativniho, tak i kvantitativniho. V této
oblasti je treba proaktivniho pristupu a vyuzivani progresivnich marketingovych
nastroji, které se musi prizplisobit naro¢nosti jednotlivych trhti, a tato naro¢nost
je ovlivnéna plisobenim faktorii pro dané podnikatelské zaméieni. Obchodnimi
jednotkami v tomto pripadé mohou byt rizné mensi i vétsi , kamenné“ prodejny,
showroomy, vzorkovny, rtizné kombinace uvedeného, ¢i klasické obchodni domy
(Mulacova, Mulac¢ 2013). Nepotravinarsky maloobchod se ddle ¢leni na:

e specializovany maloobchod,

¢ univerzalni maloobchod.
Specializovany maloobchod je typicky pro mensi prodejny. Vyznacuje se menSim
rozsahem sortimentu, zbozi ma ale obvykle vy$$i hodnotu. Univerzalni maloob-
chod zajistuje ndkup ,pod jednou stiechou”, tedy koncentraci zboZi rizného druhu
na jednom misté (Mulacova, Mulac 2013).

3.1.5 Non store retail

[ presto, Ze drtiva vétsSina zboZi a sluzeb je prodavana prostiednictvim prodejen,
vyznam non store retailu roste mnohem rychleji neZ store retail. Pod non store
retail spadaji tyto ¢tyti hlavni kategorie (Kotler, Keller, 2012):

e primy (osobni) prode;j,

e primy marketing,

e prodejni automaty,

¢ nakupni sluzby.

Pirimy (osobni) prode;j
Pfimym prodejem, nazyvanym také vicedroviiovy prodejni a sitovy marketing,
se zabyvaji stovky spolec¢nosti po celém svété. Existuji dva druhy, jakymi lze reali-
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zovat primy prodej. Jednim z nich je prodej ,one-to-one“, coZ znameng, Ze jeden
prodavajici prodava jednomu kupujicimu. Tento zplisob prodeje vyuZziva napriklad
Avon nebo Electrolux. Druhym zpiisobem je prodej ,,one-to-more*, ktery je typicky
pro Tupperware a Mary Kay. Princip spociva v tom, Ze do domu hostitele, ktery
pozval své pratele, prijde prodavac, ukazuje produkty a sepisuje objednavky (Kot-
ler, Keller, 2012).

Asociace osobniho prodeje (2015) ve svém ¢lanku Co znamena osobni prode;j?
upozornuje na to, Ze za osobni prodej byva ¢asto povazovan prodej pochlizkovy,
ambulantni nebo dokonce prodej stankovy. Pfimy prodej je vSak zaloZen na prode-
ji osobam, které jsou pro prodavajicitho zndmy tj. pribuzni, znami, spolupracovnici
apod. Primy prodej je jako jeden z prvkl marketingové komunikace vice rozveden
v kapitole 3.

Primy marketing

Primy marketing oznacCovany téz jako direct marketing ptivodné vznikl jako lev-
néjsi forma osobniho prodeje. Nabidky zbozi ¢i sluZeb se zacaly rozesilat postou
atim se vyrazné sniZily naklady. Direct marketing vSak od té doby prosSel celou
fadou zmén a dnes je jednou ze stéZejnich disciplin komunika¢niho mixu (Karlicek,
Kral, 2011).

Kotler a Keller (2012) vidi kofeny primého marketingu v posilani direct-
email a marketingovych katalogti, které zahrnuji telemarketing, televize s primou
odezvou a elektronické nakupovani. Stale vice lidi vyuziva k nakupu zboZi ¢i sluzeb
internet. Ve Spojenych Statech utratili lidé za objednavani pres internet 210 mili-
ard dolart, coZ tvori nejvétsi kategorii v mnoZstvi utracenych penéz.

Stejné jako primy prode;j i direct marketing je jednou ze soucasti marketingo-
vé komunikace a proto bude bliZe popsan v kapitole 3.

Prodejni automaty

Prodejni automaty, ve kterych si miizeme koupit teply napoj do kelimku, byly upl-
né prvni, které k nam na pocatku 90. let pronikly. Pozdéji se zacaly objevovat au-
tomaty na balené napoje, kusové zbozi, cigarety a dokonce i automaty na jedno-
porcova chlazena jidla, ktera stac¢i pouze ohrat. Velice populdrni jsou dnes automa-
ty na Cerstvé mléko a pivo, které je k dostani jak v plechovce tak i to¢ené. Automat
v mnoha piipadech mize poslouZit i jako reklama (Berka, 2010).

Prodejni automaty miizeme nalézt v tovarnach, kancelarich, benzinkach, hote-
lech a na mnoha dalSich mistech. Hlavnim tkolem je nabizeni 24 hodinového pro-
deje zbozi, které je stale Cerstvé. Japonsko ma téchto prodejnich automatt na oso-
bu nejvice, napt. Coca Cola zde ma okolo jednoho milionu automatt a vydélek
z nich ¢ini pres 50 miliard dolart (Kotler, Keller, 2012).

Nakupni sluzby

Nakupni sluzby slouZzi pouze pro urcitou specifickou klientelu, prevazné jimi byvaji
zaméstnanci velkych organizaci, ktei'i maji narok na nakup od prodejct, ktefi sou-
hlasili s poskytnutim slevy vymeénou za ¢lenstvi (Kotler, Keller, 2012).
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3.2 Soucasné trendy v oblasti retailu

3.2.1 Vyvoj po roce 1989

Maloobchod, jako jedna ¢ast z oblasti obchodu, prodélal od roku 1989 nejmarkant-
néjsi zmény a stal se jednim z nejdynamictéjsich odvétvi narodniho hospodarstvi.
V 90. letech byl maloobchod charakterizovan nejen rozpadem statnich podniki
a s tim souvisejicich premén vlastnickych forem, ale také vznikem novych obchod-
nich subjektli, prichodem zahrani¢nich investord, riistem prodejnich ploch a mo-
dernizaci maloobchodni sité. Markantnim zptisobem vzrostl také pocet pracovnich
mist v odvétvi sluzeb (Spilkova, 2012).

Na cesky trh jako prvni vstoupila zahrani¢ni spole¢nost SYP, ktera se snazila
trh obohatit o stfredomoiské speciality a potraviny prémiovych znacek. Jeji pliso-
beni viak nemélo v Ceské republice dlouhé trvani, protoze nakupujici nebyli
ochotni zaplatit za produkty vyssi cenu (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009).

S vystavbou novych objektd a zarizeni ,na zelené louce” se zacalo v podstaté
az ve druhé poloviné devadesatych let. V této dobé se zacaly, kromé supermarketii
a nejriznéjsich obchodnich retézcii, objevovat také prvni hypermarkety, velkoob-
chody cash & carry, diskonty a moderni ndkupni a spolecenska centra (Spilkova,
2012).

Bocek, Jesensky a Krofianova (2009) doplnuji, Ze mezi prvni maloobchodni re-
tézce, které prisly ze zahranici, fadime Ahold a BILLu, pricemzZ tyto velice obohatily
Cesky trh. V roce 1996 byl v Brné otevien prvni hypermarket, kterym byl Globus.
Tato udalost zapocala éru hypermarketli na nasem uzemi. Prvnim diskontnim fe-
tézcem byl Plus Discont, ktery vSak nehral Zadnou zasadni roli. Skute¢ny rozvoj
téchto maloobchodnich formati zapocal az v okamziku, kdy svou cinnost zahdjil
retézec Penny Market. Zlomovym okamZikem pro ¢esky trh byl vstup spole¢nosti
Kaufland, ktery zavedl jednoduchy model, zaméreny na tvrdé vyjednavani s doda-
vateli, které vedlo ke sniZeni spotrebitelskych cen.

Nejvétsi priliv novych hypermarketd nastal v roce 2000 a 2006. I v dnesni do-
bé se mnozstvi hypermarketl zveda a ke stagnaci nedochazi. Po roce 2003 se zaca-
la hojné objevovat obchodni centra. Sou€asny trend se ubirda smérem budovani
luxusnéjsich center a ristem plochy nové vznikajicich center (Spilkova, 2012).

VétSina obchodnich spole¢nosti na ceském trhu zvolila strategii nizkych cen.
Tuto strategii, jak bylo vySe zminéno, jako prvni prosazoval Kaufland. Hned v zavé-
povaZovalo za nejvétSiho konkurenta. Postupné se pridavaly i ostatni obchodni
spolec¢nosti. V prostiedi trhu, je tedy dominantnim prvkem cena, ktera je pricinou
cenovych soubojt. Je tedy velice obtiZné budovat profil obchodni spole¢nosti nejen
na cenach, ale na kvalitnich sluzbach a portfoliu (Bocek, Jesensky, Krofianova,
2009)
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Frey (2011) doplnuje, Ze i marketingova komunikace prosla za celou tu dobu

urd¢itym vyvojem. Rika, Ze tato doba s sebou ptinesla odklon od masovych médii
a hledani alternativniho zptisobu komunikace a to hlavné aplikaci a vyuziti direct
marketingu. Podle néj, je ovSem stéZejni rozvoj internetu, ktery marketingovou
komunikaci zveda na jinou troven.

3.2.2  Typy maloobchodnich jednotek

Spilkova (2012) uvadi tyto druhy velkoploSnych maloobchodnich formati:

supermarket - prodejna s Sirokym sortimentem potravin vcetné dopliikové-
ho sortimentu zboZi nepotravinarského druhu. Prevlada samoobsluzny prodej
s doplnkovymi obsluhovanymi tuseky uvnitf i vné samoobsluhy, to znamenj,
Ze vySe poskytovanych sluZzeb je minimalni. Horni hranice prodejni plochy su-
permarketu je 2500 m2. Umistovany jsou piedevsSim v blizkosti nebo piimo
v obytnych z6nach, v centrech mést nebo regionalnich nakupnich strediscich,
supereta - samoobsluha, kde je k dostani plny sortiment potravin a zakladni
druhy nepotravinarského zbozi. Prodejni plocha je v rozmezi 200-400 m?Z.
NejcCastéji se s nimi miizeme setkat na sidlisti jako samostatné prodejny nebo
jako oddéleni ve vétsich nakupnich jednotach,

hypermarket - samoobsluzna forma prodeje, kde najdeme plny potravinar-
sky sortiment a Siroky sortiment zboZi nepotravinarského druhu, pricemz tyto
ve vétSiné pripadil tvori vétSinovy podil na trzbach. Zajisténo je obvykle také
obCerstveni zakaznikd a nizké ceny. Prikladem je napriklad Tesco, Kaufland
nebo Globus,

odborné velkoprodejny - je opét samoobsluzna forma prodeje, kde je sorti-
ment tvoien nepotravinarsky zboZim predevsim rychlé obratky. Prikladem je
uvedena IKEA, ElectroWord, Datart apod.,

diskontni prodejny - nabizi omezeny sortiment zbozi srychlou obratkou
a vysokou frekvenci poptavky. Typické je nenarocné vybaveni prodejny, mi-
nimalni sluzby pro zadkazniky avSak nabizi delsi oteviraci dobu a nizkou cenu.
Piikladem diskontu je Penny Market a Lidl,

samoobsluzny sklad Cash and Carry - sortimentem se podobaji hypermar-
ketu, avSak stéZejni trzby pochazi z prodeje potravin. Tato velkoploSna pro-
dejni jednotka je urcena predevsim pro malé podnikatele,

nakupni centrum - jednotny komplex, ve kterém je mozné najit rizné druhy
prodejen, stravovacich zarizeni a provozoven sluzeb. Nakupni centrum je fi-
zené jednim majitelem, pricemz provozovatele jednotlivych obchodnich jed-
notek jsou najemci. Najdeme je zejména v priméstskych zonach, ale také
v centrech velkych mést. Piikladem je moZné uvést Galerii Varitkovka,
obchodné-spolecenska centra - Od ndkupniho centra se li§i moznosti odpo-
¢inku a zabavy. Soucasti této jednotky jsou také velké parkovaci plochy.

Zamazalova a kol. (2010) dopliuje jesté dalsi tfi druhy maloobchodnich jed-

notek:
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e specializované prodejny - typické je pro né uzky, ale hluboky sortiment,
ktery je doplnény o nabidku sluzeb. Nevyhodou je vyssi cenova hladina,

e uzce specializované prodejny - pomérné dost vysokd cenova hladina,
vSak velice uzky i hluboky sortiment,

e smiSené prodejny - tento typ prodejny se nachazi vétSinou na venkové.
Zde je k dostani Siroky a mélky sortiment zboZi béZni spotieby.

3.2.3 Trzni dominance

,Trzni dominance znamend urcujici postaveni obchodnich firem na trhu vzhledem
k vyrobnim (dodavatelskym) firmdm a zdkaznikovy” (Zamazalova, 2009, s. 18). Cim
vice roste velikost obchodnich firem, koncentrace a internacionalizace ¢innosti
souvisejici s obchodem napft. skladovani, doprava atd. a jejich finan¢ni sila, tim vice
retailingové firmy uplatiiuji vliv vii¢i dodavateliim. Trzni dominance se projevuje
rovnéz orientaci obchodnich firem na trhy, na kterych dosahuji vysokych trznich
podili a dominantniho postaveni. Tohoto dominantniho postaveni mohou retailin-
gové spolecnosti vyuzivat tak, Ze budou diktovat, co se bude vyrabét a co se bude
prodavat. Tyto dominantni firmy velice snadno realizuji Uspory z rozsahu a maji
silnou vyjednavaci pozici vii¢i svym dodavatelim. Spole¢nosti majici na trhu dale-
ko mensi vahu tyto vyhody uplatnit nemohou, a proto se jejich podnikani mtze stat
malo efektivnim (Zamazalova, 2009).

[ profesor Bejcek (2012) ve svém c¢lanku sdéluje, Ze tato vyrazna nerovnovaha
ve vyjednavaci sile partneri neni v zadném piipadé prospésnd a vede
k uplatiiovani neférovych obchodnich praktik, které nuti slabsi stranu akceptovat
podminky, které jsou pro né mnohdy na hranici rentability, coZ zbavuje tyto pod-
niky prostiedki k inovacim a ohrozuje kvalitu zbozi a v horSim ptipadé i zdravi
spotrebitele. Dale podotyka, Ze obchodni retézce se v dneSni dobé pohybuji v jakési
,Sedé zoné“ mezi absenci trzni sily a dominanci na trhu. Téchto obchodnich retézct
je zna¢né mnoZstvi, aby dominantni postaveni nenabyly, ale na druhou stranu ma-
lo na to, aby se dodavatelé byli schopni ubranit obchodnim podminkam ze strany
kupujicich a presli k jinému odbérateli.

Toto téma se blizce dotyka i Ceské republiky. Tradi¢ni diverzifikované trhy se
znacnym mnozstvim samostatnych maloobchodnikt se jiz del$i dobu pomalu pre-
tvari v trhy, které jsou ovladany mensim poctem ,hraca“ putsobicich v nékolika
zemich. Tento problém je vyrazny predevsim v potravinarstvi z dlivodu blizké vaz-
by na ochranu spotrebitele, vyskytuje se vSak i v odvétvich jinych (Bejcek, 2012).

3.2.4 Internacionalizace

Internacionalizace je jednou z nejvyznamnéjsich a trvalych tendenci, které formuji
svétovou ekonomiku. Je zaloZena na odbouravani bariér mezi subjekty z rliznych
zemi a na preméné nékterych narodnich jevi na jevy mezinarodni. Diisledkem in-
ternacionalizace je rozvoj mezinarodnich vztaht, vzajemna zavislost zemi a ros-
touci propojenost. Rychlost internacionalizace je podminéna rychlosti védecko-
technického pokroku. S procesem internacionalizace velmi Uzce souvisi proces



24 Cast teoreticka

interdependence, coZ je vzajemna zavislost zemi. Interdependence stale roste a je
jednim z faktorf(, které plisobily na vznik svétové ekonomiky. (KuneSov4, Cihelko-
va akol,, 2006)

Stupeni internacionalizace je podle Machkové (2015) dan dvéma faktory -
zdroji, které je firma ochotna investovat do mezinarodnich aktivit a angaZovanosti
na zahranié¢nich trzich. Uspéch internacionalizace je bezpodmineé¢né zavisly na do
zahranic¢i prenositelném manazZerském know how a také know how, které se bez-
prostiedné tyka podminek na daném zahrani¢nim trhu. Klicova je tedy co mozna
nejlepsi znalost zahrani¢niho trhu, na ktery ma firma v imyslu vstupovat.

[ Starzyczna (2010) ve svém clanku uvadi, Ze nejtypictéjSim rysem internacio-
nalizace je zejména sdileni know how. Timto know how je mySlen predevsim vy-
voz obchodni sité do zahrani¢i doprovazeny internacionalizaci kapitalu, dale po-
tom rozvijejici se expanze retailingu a to s veSkerym logistickych zazemim.

I Machkova (2009) ve své dalsi publikaci uvadi, Ze hladky priibéh distribuce
do zahranic¢nich zemi je velmi dilezity pro dobry priibéh procesu internacionaliza-
ce. Pravé odstranéni prekazek, které byly prevazné obchodné-politického a prav-
niho plivodu, vedly spolu s rozvojem technologii a rostoucim vlivem globalizace
k nastartovani procesu internacionalizace.

Zamazalova (2010) pod pojmem internacionalizace piedstavuje mezinarodni
obchod se zboZim, které bylo vyrobeno v ramci narodnich ekonomik. Vyrobu cha-
rakterizuje jako narodni a obchod jako internacionalni. Dale internacionalizaci ve-
lice Uizce spojuje s procesem globalizace, respektive tvrdi, Ze globalizace je nejvyssi
etapa internacionalizace.

3.2.5 Diverzifikace

Diverzifikace obchodnich c¢innosti umoziiuje aplikovat segmentovany piistup
k trhu a obchodni firmy se mnohem lépe prizplisobuji potifebam a nakupnim zvyk-
lostem zakaznikl. Znamena to specializovat a zamérit své usili urCitym smérem,
tim je mysleno specializovat se napf. cenou, sortimentem, zptisobem prodeje, veli-
kosti prodejny apod. SpoleCnosti se takto snaZi rozlozit riziko, které jim plyne
z vykonavajici podnikatelské ¢innosti, a proto rozvijeji nékolik obchodnich koncep-
tl véetné nabidky doprovodnych sluzeb. Za ucel diverzifikace mlize byt povaZova-
no ziskani maximalniho podilu na trhu pokrytim co nejvétSiho mnoZstvi trznich
segmentid. Momentalné se nejcastéji setkavame s obchodnimi formaty supermar-
ket, diskontni prodejna a hypermarket (Zamazalova, 2009).

3.2.6 Koncentrace a kooperace retailingovych subjektii

Koncentrace

Synek a kol. (2011, s. 386) definuje koncentraci jako ,soustred’ovdni podnikatel-
skych cinnosti i vyrobnich faktort (prdce, strojii a zarizeni, materidlii a energie)
do stdle veétsich podnikatelskych celki.“ Dale Synek a kol. (2011) uvadji, Ze tato kon-
centrace se muze realizovat jak v ramci podniku, vnitinim ristem jeho velikosti,
takto mluvime o vécné koncentraci, nebo spojenim podnikli mistné odloucenych
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a spojenych do nového organizacniho celku, kdy hovorime o koncentraci organi-
zalni.

Machkova (2009) ve své publikaci rozdéluje koncentraci na tyto tii rtizné
urovne:

e organizatni - vramci této koncentrace se vytvareji obchodni fetézce

a strategické nakupni aliance,

e prostorové - znamend, Ze obchodni jednotky se soustreduji do nakupnich
center a nakupnich zon,
e provozni - spociva v klesajicim poctu velkych provoznich jednotek a rostou-
cim podilu na obratu.
Vyhodou koncentrace, tedy zvétSovani velikosti podniku, je predevSim ziskana
kapitalova sila, diky které mohou podniky provadét védeckovyzkumnou cinnost
aplikovanou do praxe a vedouci ke stoupajici produktivité prace. Velikost podniku,
vysoka produktivita prace a zna¢ny podil na trhu vede ke zvySujici se rentabilité
atim padem k dal$imu rozvoji dané spolecnosti. Vedle téchto gigantl se na trhu
nachazi také malé a stredni podniky, které maji vyhodu v podobé jednoduché ridici
struktury, vytvarenich novych pracovnich mist a vétsi citlivosti na poZadavky trhu
(Synek a kol., 2011).

Mira koncentrace se stat od statu lisi. Nejvétsi koncentrace maloobchodniho
trhu je ve Svycarsku a Francii, naopak nejnizsi v Italii a Spanélsku. Ani Ceska re-
publika v miie koncentrace nezaostava s tim, zZe deset nejvétsich firem mélo v roce
2008 na trhu 64% podil. Tento narist zapocal rok 1994, od kterého se mira kon-
centrace zacala markantné zvedat (Machkova, 2009).

Kooperace
Je mozZné identifikovat nékolik projevii koncentrace, z nichZ se za jednu
z nejdulezitéjsich povaZuje proces kooperace (Machkova, 2009). Kooperace vyja-
diuje spolupraci mezi dvéma nebo vice podniky, které jsou hospodarsky samo-
statné a tuto kooperace vytvari pomoci uzavirani smluv. Podniky i po uzavieni ko-
operacni smlouvy zlistavaji pravné i hospodarky samostatné (Synek a kol. 2011).
Dilivodi, které vedou k vytvoreni kooperace je znacné mnozstvi, primarné jde
vSak predevsim o ziskani vyhod oproti konkurenci. Spole¢nosti téchto vyhod koo-
perace vyuzivaji predevsSim pri ndkupu a prodeji zbozi. U nakupniho procesu vyu-
zivaji mnozstevnich slev a nizkych cen nakupu, u prodeje jde napft. o rozsireni sor-
timentu a volby optimalniho typu prodejni jednotky (Machkova, 2009).
Machkova (2009) ve své publikaci rozdéluje kooperaci na dva zakladni druhy:
o vertikalni - zaloZena na vzajemném vztahu dodavatele a odbératele, prioritou
tohoto vztahu je ziskani vyhod pri ndkupu zboZi a jistoty pri prodeji,
e horizontalni - tento druh kooperace je zaloZen na vytvareni vztahu mezi fir-
mami na stejné Urovni a v urc¢itém misté za ucelem nizsich nakladi a vyssich
zisk.
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3.3 Marketingova komunikace

Neexistuje Zddna obecna definice marketingové komunikace, ktera by byla autory
pouzivana v jejich publikacich. Ze vSech definici jsou v této praci zminény nasledu-
jici dvé.

Zamazalova (2010, s. 253) ve své publikaci uvadi definici: ,,Za marketingovou
komunikace se povaZuje kazda forma rizené komunikace, kterou firma pouZivd
k informovdni, presvédcovdni a ovliviiovdni spotrebitelt, prostredniki i urcitych sku-
pin verejnosti. Je to zdmérné a cilené vytvdreni informaci, které jsou urceny pro trh,
a to ve formé, kterd je pro cilovou skupinu prijatelna“

Karlicek a kol. (2016, s. 10) sdéluje Ze, ,marketingovou komunikaci se rozumi
rizené informovdni a presvédcovdni cilovych skupin, sjehoZ pomoci napliuji firmy
a dalsi instituce své marketingové cile.”

Na soucasnych konkurenci nasycenych trzich se vétSina komercnich i neko-
mercnich organizaci bez dobré marketingové komunikace neobejde. Firmy vyuzi-
vaji marketingovou komunikaci k presvédcovani potencialnich zakaznikd, aby za-
koupili jimi nabizené sluzby a produkty, vladni instituce se snazi redukovat Skodli-
vé chovani a politické strany agituji k ziskavani volebnich hlasi (Karlicek a kol.,
2016).

Kazmi a Batra (2008) ve své publikaci hovori o komunikaci jako o jedinecném
nastroji pouzivanym marketéry, ve snaze primét spotrebitele, aby se chovali poza-
dovanym zptisobem. Komunikovat se d4 mnoha zpiisoby a to formou psanou, mlu-
venou, obrazovou, nebo kombinaci vizualni a verbalni. Za komunikaci miZeme téz
povaZovat symboly napi. zapamatovatelné firemni logo, exkluzivni baleni atd.
Vhodna komunikace miiZe spustit spravné pocity a emoce, které donuti spotiebite-
le zacit nakupovat.

Marketingova komunikace se zaméfuje na rtizné cilové skupiny, které se mo-
hou nachazet jak uvnitf tak i mimo podnik. Z toho hlediska, rozliSujeme marketin-
govou komunikaci na interni a externi. Za interni komunikaci povazZujeme infor-
movani zaméstnancli o podstatnych jevech souvisejicich s marketingem napf.
o vizich firmy, o firemnich hodnotach, zméné loga ¢i vizuadlniho stylu organizace.
Tato ¢ast marketingové komunikace slouZi k vytvareni pocitu sounalezitosti za-
méstnancu s filozofii firmy. Externi marketingova komunikace oslovuje a ovliviiuje
cilové skupiny vné podniku, kterymi jsou predevSim soucasni nebo potencialni
zakaznici (Zamazalova, 2010).

Podle Egana (2015) si musime také ujasnit rozdil mezi nastroji marketingové
komunikace a médii, kterd pirendasi poselstvi marketingové komunikace:

¢ nastroje marketingové komunikace: procesy, kterymi se marketéri snazi pre-
davat vhodné podnéty k nakupu napt. reklama, Public Relations, atd.,
e média: cesty, kterymi jsou prenaSeny nastroje marketingové komunikace
napfr. televize, internet, atd.
Velmi dileZité je neplést si nastroje marketingové komunikace a média, jelikoZ
kaZzdy z nich ma jiné rysy a slouzi jinému ucelu. Z pohledu marketingové komuni-



Cast teoreticka 27

kace je internet a dalSi elektronicka média Casto staven mimo ostatni aspekty mar-
ketingu.

Pro uspéch marketingové komunikace je nutné stanovit cile, kterych jejim vyuzitim
chceme dosahnout. Tyto cile musi spliiovat urcité parametry, shrnuté do zkratky
SMART (Karlicek, Kral, 2011):

Specific - jasné specifikované,

Measurable - méritelné,

Achievable - akceptovatelné,

Realistic - realné,

Timed - ¢asové omezené.

Komunikac¢ni mix
Vytvorenim spravného komunika¢niho mixu, sloZeného z prvk marketingové
komunikace, dosahuje firma svych marketingovych a komunikaé¢nich cilti a vytvari
vztah mezi spolecnosti a cilovou skupinou. Tyto prvky komunika¢niho mixu musi
byt pro kaZdou spolecnost skladany individualné a pti tspéchu vytvori pozitivni
pozici spolecnosti i znacky. Mezi tyto nastroje patii (Dahlen, Lange, 2010):

e reklama,
podpora prodeje,

e osobni prodej,

e primy marketing,

¢ Public Relations.
Prikrylova a Jahodova (2010) dopliuji jesté dalsi tfi prvky komunikacniho mixu:

e sponzoring,

e Ustni doporuceni,

e veletrhy a vystavy.

3.3.1 Reklama

Reklama miize byt definovana jako placena forma komunikace zasahujici Siroky
okruh verejnosti, ktera ma za kol vytvaret povédomi a zmény postoje u cilového
publika. Je casto uZivana k vybudovani image znacky a ke zvySeni pritazlivosti
produktu u cilové skupiny. Na druhou stranu se s reklamou poji velmi vysoké cel-
kové naklady. Casto je také reklama zasazena nezadoucim ,komunikaénim nepo-
radkem" ktery sniZuje pozornost cilové skupiny a reklama se tak stdvd méné ucin-
nou (Machkova, Kral, Lhotakova a kol., 2010).

Vysekalova a MikeS (2010) chapou reklamu jako formu komunikace s ob-
chodnim zdmérem. Podle nich nema reklama presvédcovat spotiebitele k nakupu
néceho, co nechtéji, ale ma informovat o tom, Ze je k dispozici produkt nebo sluzba,
které miiZe uspokojit jejich potieby. Dale zminuji, Ze reklama, jako ,nejhlasitéjsi“
slozka komunika¢niho mixu, je Casto zaménovana za pojem marketingova komuni-
kace.

Jakubikova (2013) uvadi, Ze hlavni cile reklamy jsou informovat, piresvédcovat
a pripominat. Za vyhodu reklamy, stejné jako vétSina autor(i, povaZuje to, Ze zasa-
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huje velké mnozZstvi lidi bez ohledu na geografické umisténi. Nejvétsi nevyhodu
vidi v drahém a jednosmérném zpiisobu komunikace bez moZnosti ziskani zpétné
vazby.

Kazdy spotiebitel je dennodenné vystaven nékolika druhtim reklamy. Mezi
druhy reklamy se zatazuje reklama v televizi, radiu, tisténa reklama (noviny, caso-
pisy, billboardy, plakaty apod.) a reklama na internetu (Green, 2012)

Existuje nékolik modeld, dle kterych je mozné popsat princip fungovani pie-
svédcCovani a ovliviiovani zakaznikl reklamou. Mezi pravdépodobné nejznaméjsi
patfi tzv. model AIDA. Nazev modelu je odvozen od anglickych slov, které charak-
terizuji plisobeni reklamy (Zamazalova, 2010):

e Attention (pozornost) - upoutani pozornosti,
¢ Interess (zajem) - vzbuzeni zajmu o produkt,
¢ Desire (touha)- vyvolani touhy po produktu,
e Action (akce) - zavrSeni procesu koupi produktu.

3.3.2 Podpora prodeje

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 79) definuji podporu prodeje jako: ,soubor marke-
tingovych aktivit, které primo podporuji kupni chovdni spotrebitele, zvysuji efektiv-
nost obchodnich mezicldankii ¢i motivuji prodejni persondl.“

Podpora prodeje, jako jedna ze slozek komunika¢niho mixu, nabyva v posledni
dobé na dtilezitosti. Finan¢ni prostredky, vynaklddané spolecnostmi na podporu
prodeje, se bliZi a v nékterych pripadech dokonce piekracuji finan¢ni prostiedky
vloZené do reklamy. Tento trend se vyskytuje v diisledku ptibyvajici konkurence
na trhu, obtizné diferenciaci nékterych vyrobkl a klesajici loajalitou zdkazniki
ke znacce (Zamazalova, 2010).

Podle Vysekalové (2012) zahrnuje podpora prodeje Sirokou paletu nastroj,
které opoutavaji pozornost spotrebitele, poskytuji mu potiebné informace a mo-
hou ho vést k rozhodnuti o koupi vyrobku. Prostiedky podpory prodeje jsou zamé-
rovany predevsim na koncové zakazniky, uplatnit se vSak mohou také na obchod.
Reakce, které se docili pri aplikaci téchto prostredkd, je rychld a intenzivni.
Na dkor rychlosti jsou vsak vysledky pouze kratkodobé, takze dlouhodobé nevy-
tvari trvalé preference k dané znacce ¢i vyrobku.

Plisobeni podpory prodeje je také ve vétsSiné pripadi casové ohranicené, proto
ma program nebo akce toho charakteru presné dany zacatek a konec plisobeni.
Tato forma komunikace ptsobi pfimo na chovani konkrétniho spottebitele.
Na rozdil od reklamy, kde neni piresné mozné ohodnotit jeji efektivitu, u podpory
prodeje je tento pripad zcela ojedinély a vysledky ohodnoceni efektivity jsou zna-
mé prakticky okamzité a velice dobre méritelné (Winer, Dhar, 2011).

Do této formy komunikace zahrnujeme ucast na veletrzich a vystavach, ochut-
navky, predvadéni produktli, soutéze, kupony, vzorky, vérnostni programy, zvy-
hodnéné ceny, prémie, soutéZe pro prodejni personal a dalsi (Prikrylov3, Jahodova,
2010).
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3.3.3 Osobni prodej

Jak Srpova, Rehot* a kol. (2010) tak i Vysekalova a kol. (2012) p¥ifazuji osobni pro-
dej k nejefektivnéjsSim prostiredkiim komunika¢niho mixu. Vysekalova a kol. (2012)
dale publikuje, Ze osobni prodej vyuzivad psychologickych poznatkl z verbalni
i neverbalni komunikace k budovani vztahu se zakaznikem. Osobni kontakt umoz-
nuje daleko 1épe poznat potreby druhé strany a podle toho prizplisobit dalsi jed-
nani. Pfi osobnim prodeji je mozné ziskat informace o konkurenci nebo prodejnich
moznostech, které lze vyuzit pro optimalizovani vlastniho prodeje. DileZitou roli,
kromé pirimého kontaktu v ¢ase ndkupu, hraje také mozZnost pecovat o zakazniky
po nakupu ve formé vyrizovani reklamaci, poskytovani dodatec¢nych sluzeb apod.

[ Karlicek a Kral (2011) povaZuji za nejvétsi vyhodu této formy komunikace
primy kontakt mezi firmou a zdkaznikem. To s sebou prinasi vyhody jako je oka-
mzitd zpétna vazba, vétsi vérnost zakaznikl a individualizovana komunikace. Pro-
dejci, ktefi udrzuji intenzivni obchodni vztah se svymi zakazniky a jsou s nimi
v pfimém kontaktu, mnohem lépe chapou jejich individualni potieby a prani, diky
Cemuz pak lépe vytvari individualizovanou nabidku presné podle preferenci za-
kaznika. Na zakladé vSech zminénych aspektii osobniho prodeje by mél byt prodej-
ce schopen vytvorit dlouhodoby vztah se zakaznikem zaloZeny na vzajemné diivé-
fe.

S osobnim prodejem je mozné se setkat predevsim na primyslovych trzich,
vyjimkou vSak nejsou ani na trzich spotiebnich (prodavaci v obchodé). Rozdil
od reklamy, ktera je ploSné orientovana a oslovuje velice Siroké spektrum spotre-
biteld, je v zaméreni na kvalifikované potencidlni zakazniky. Osobni prodej je cha-
rakteristicky komunikaci mezi jednim vybranym prodavajicim a jednim nebo né-
kolika kupujicim. Hlavnim tkolem tohoto druhu komunikace neni prodej, nybrz
predevsim vytvoreni dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Zamazalova (2010)
shrnuje tyto zakladni faze osobniho prodeje:

e kontakt zakaznika,

e analyza jeho ptani a poZzadavkd,
seznameni s produktem, jeho predvedeni a vyzkousent,
uzavieni prodeje,
faze nasledujici po prodeji.

3.3.4  Primy marketing

Historicky vyvoj vedl k dneSnimu charakteristickému rysu trzniho prostredi a to
toho, Ze se obchod od masové komunikace a marketingu presunul k adresné ko-
munikaci a cileného marketingu vyuzivajici propracovanéjsi metody a postupy.
Primy marketing, oznacovany také direct marketing, predstavuje piimou komuni-
kaci s vybranymi zakazniky s cilem vybudovat dlouhodobé vztahy se zakazniky
a ziskat okamzitou odezvu (Prikrylova, Jahodova, 2010).

Diky svym charakteristikdim je dnes primy marketing jednou ze stéZejnich
disciplin komunika¢niho mixu. Karli¢ek a Kral (2011, s. 79) definuje direct marke-
ting jako ,, komunikacni disciplinu, kterd umoZriuje:



30 Cast teoreticka

e presné zacileni,
e vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individudIni potieby a charakteristiky
jedincti ze zvolené cilové skupiny,

e vyvoldni okamZiti reakce danych jedincil.”
Vysekalova a kol. (2012) také povazuje za nejvétsi vyhodu primého marketingu
moznost presného vymezeni a zacileni cilové skupiny a méritelnost a kontrolu ak-
ce. Za nevyhodu je ji povazovano, Ze vzhledem k zaméreni na presné vymezenou
skupinu lidi, nedosahuje v takové mire k Siroké verejnosti.

Tato forma komunikace, patrici dnes k nejdtilezZitéjsim komunika¢nim nastro-
jim na trhu firem, ma pted sebou velkou budoucnost a to predevsim ve spojeni
s elektronickym obchodem a internetem. Uskalim se ale miiZe$ stat pouZivani ne-
kvalitnich databazi zakaznikd, ale také jejich nedivéra k nabidce produktii prezen-
tované touto formou (Srpova, Rehot a kol 2010).

[ Zamazalova (2010) se pridava k nazoru, Ze pro ucinné fungovani direct mar-
ketingu je nutné udrZovat aktudlni databazi. Pri vytvareni databaze by se mélo
dbat pozornosti hlavné ve vytvareni duplicity zaznamu. Duplicita v zdznamech,
nejen Ze zvysuje naklady na osloveni zakaznikii, ale dvoji osloveni jednoho zakaz-
nika vede k negativnimu postoji ke spolec¢nosti a poskozuje jeji image. K zajisténi
dobte fungujiciho databazového systému si firma mize najmout externi spolec-
nost, které se na jejich vytvareni a spravé specializuje.

Karlicek a Kral (2011) rozdéluje piimy marketing do téchto skupin, ke kterym
uvadi priklady:

e sdéleni zasilana posStou ¢i kuryrni sluzbou
o Katalogy
o Direct maily
o Neadresna roznaska
¢ telefonicky predavana sdéleni
o Telemarketing
o Mobilni marketing
e sdéleni Sifené na internetu
o Email
o Emailové newslettery

3.3.5 Public Relations

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 106) definuje Public Relations jako ,7izenou obou-
smérnou komunikaci urcitého subjektu s vazbou na riizné druhy verejnosti s cilem
poznat a ovlivriovat jeji postoje (verejné minéni), ziskat jeji porozumeéni a vybudovat
dobré jméno a pozitivni obraz daného subjektu v ocich verejnosti”

Jinak receno cilem Public Relations je vytvoreni priznivého klimatu, ziskani
podpory a vytvoieni dobrého jména u verejnosti a instituci, které néjakym zptiso-
bem mohou ovlivnit dosaZeni marketingovych cili. Je to dlouhodoby proces,
vramci kterého se spolecnost snaZzi vytvaret a podporovat vzajemné vztahy spo-
leCnosti a verejnosti. SpoleCnosti stavi tento vztah na divéryhodnosti, diky které
ziskaji i tu Cast verejnosti, které neakceptuje a neni pristupna reklamé. Public Rela-
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tions tedy neni primym nastrojem prodejni komunikace, ale i pres to perspektivné
ovliviiuje kupni jednani a je jednim z nejdtlezitéjSich nastrojii komunika¢niho mi-
xu (Vysekalova a kol., 2012).

Vztah s verejnosti je také chapan v SirSim vyznamu jako vztah nejenom s po-
tencidlnimi resp. stavajicimi zdkazniky, ale taky vztah ke vSem trznim subjekti
a zdjmovym skupinam firmy (média, Siroka verejnost, zaméstnanci, statni organy
apod.). Od firem je také v soucasné dobé ocekavano spolecensky odpovédné cho-
vani tj. chapani socidlniho postaveni zaméstnanct, vztah k Zivotnimu prostredi,
podpora charitativnich organizaci apod. Firma, ktera se s Zadnou z téchto aktivit
neztotoZnuje, ma zpravidla nizké spolecenské uznani a Spatnou image (Srpova,
Rehot, 2010).

Podle (Zamazalové, 2010) je pro vybudovani diivéry k podniku a jeho produk-
tim u externich subjektl dileZité udrzovat dobré vnitini vztahy. Pracovnik, ktery
je spravné informovany a motivovany, diivéfujici svému zameéstnavateli, se mno-
hem lépe ztotoZiiuje s marketingovym konceptem spolecnosti a je k ni vice loajalni.
Nazory jak soucasnych tak i minulych zaméstnancid firmy jsou mnohdy mnohem
ucinnéjsi a davéryhodnéjsi nez reklama, neprihledny sponzoring ¢i oslavny clanek
v tisku. Komunikace vramci PR muzZe byt tedy interni a externi. Zamazalova
(2010) dale uvadi druhy interniho a externiho PR a k nim zminuje konkrétni pii-
klady:

Interni

e Ustni - podnikové shromazdéni, rozhovory se zaméstnanci,

e pisemna - firemni noviny, intranet,

¢ audiovizualni - podnikovy rozhlas, pokyny na DVD, nasténky.
Externi

e osobni - prednasky, konference, setkani s odborniky a predstaviteli firmy,

e medidlni - ¢lanky v tisku, billboardy, internet, vystoupenti v televizi ¢i rozhla-

se, rozhovory po telefonu,

o tiskové - brozury, letaky, vyrocni zpravy, nabidkové katalogy,

e multimedialni - prezentace na elektronickych nosicich,
Verejnost pomérné casto zaménuje pojem Public Relations s reklamou, nebot maji
nékolik stejnych vlastnosti. Oba tyto komunikaéni nastroje vyuzivaji stejna média,
vyzaduji stejnou soustavnost a systematic¢nost, pracuji s cilovymi skupinami, vyZa-
duji tvorivy pristup a pomahaji vytvaret image firmy. Na druhé strané reklama
ovliviiuje naprosto konkrétni segment, zatimco Public Relations ptisobi i na Siro-
kou verejnost. Dalsi rozdilem je Casovy horizont, reklama usiluje o zvySeni prodeje
v co nejkratSim Case, kdeZto Public Relations jsou dlouhodobou zaleZitosti. Public
Relations prodava spiSe dobrou viili, sympatie a porozuméni. Neni vSak pravda,
Ze sami o sobé neprodavaji, protoze co prodava vice nez dobra povést firmy (Pri-
krylova, Jahodova, 2010).
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3.3.6 Sponzoring

Prikrylova a Jahodova (2010) definuji sponzoring jako ,,obchodni vztah mezi posky-
tovatelem financi, zdroji ¢i sluZeb a jedincem, akci Ci organizaci, které na opldatku
nabizeji prdva a asociace, jeZ mohou byt komercné vyuZity“. Lze ¥ici, Ze tato forma
marketingové komunikace je zaloZena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor
poskytuje finan¢ni a vécné prostredky a za to vyzaduje protisluzbu, kterd mu na-
pomiiZe ke splnéni jeho marketingovych cili (Vysekalova, 2012).

Tato forma propagace je uZiteCna v moznosti navazat vztahy s takovymi sku-
pinami verejnosti, ke kterym neni snadné proniknout prostiednictvim klasickych
marketingovych nastroji s hlavnim cilem zapamatovani znacky ¢i jména sponzora
a posileni pozitivni image. Profesionalni pojeti sponzoringu se s rostouci finan¢ni
naroc¢nosti a marketingovou odpovédnosti primo amérné zvysuje. V souvislosti
s marketingovou strategif firma precizné vypracuje sponzorsky plan, podle které-
ho vybere vhodné okruhy aktivit, na které je ochotna prispivat, a jiné Zadosti nebe-
re v potaz. Soucasné tendence vedou k upiednostiiovani projektli souvisejicich
s konkrétnimi prinosy pro organizaci napft. ¢innosti svétovych umélcti, sponzoro-
vani prestiznich akci, sportovni Sampionaty apod. Na téchto akcich maji totiZ moz-
nost navazat obchodni vztahy s novymi partnery, politickymi osobnostmi, celebri-
tami apod (Zamazalova, 2010). Trendy dnes také sméruji spiSe k vécnym dartm,
jako jsou napf. vlastni ,produkty“ a technicka zarizeni (Vysekalova a kol, 2012).

Sponzoring byl drive chapan jako dopliitkova ¢innost reklamy. Postupnym vy-
vojem byl vSak tento postoj prehodnocen a vyznam sponzoringu zasadné vzrostl.
Dlivodem jsou piredevsim neustdle se zvysujici naklady na reklamni aktivity a také
pokles jejich ucinnosti. Na rozdil od reklamy je u sponzoringu sdéleni o firmé nebo
jejich produktech zakotveno piimo ve vybrané udalosti ¢i akci. To znamena, Ze Cle-
nové cilové skupiny majici zajem o danou udalost, prijimaji i poselstvi o firmé nebo
produktu uz jenom tim, Ze se akce zucastni nebo ji alespon sleduji (Prikrylova, Ja-
hodova, 2010).

3.3.7  Ustni doporuéeni

Ustni doporuéent, jinym slovem WOM (Word-Of-Mouth), je typ neplacené reklamy
charakteristicky prenosem informaci pisemnou nebo uUstni formou a Sifeny pro-
strednictvim zakaznik majicich zkusenost s produktem firmy. Informacim ziska-
nym touto formou prikladaji uzivatelé velky vyznam a do znacné miry jim diveéruji.
Zverejnéna pochvala nebo naopak negativni vyjadreni mize mit vyrazny dopad
na vnimani firmy & jejich produktt. Ustni doporuceni se postupem &asu stava di-
leZitym nastrojem marketingové komunikace, coZ pro firmy znamena vnimat za-
kaznika mimo jiné také jako vyznamné médium, které miize firmé jak vyznamné
pomoci tak i uskodit (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

Gallo (2010) ve své publikaci dokonce WOM povaZuje za kli¢ovy nastroj ko-
munikace, ktery rozhoduje o uspéchu ¢i nedspéchu zavedeného produktu. Podle
néj predstavuje ustni doporuceni jeden z nejucinnéjsSich marketingovych nastroj,
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a pokud se potencialni zakaznik setka s timto druhem doporuceni v publikaci nebo
u osoby, ktera je pro néj diivéryhodnd, pozitivné to podpori jeho nakupni rozhodo-
vani.

3.3.8  Veletrhy a vystavy

Prikrylova a Jahodova (2010) povazuji veletrhy a vystavy za jeden z nastroji pod-
pory prodeje. Veletrhy a vystavy jsou tradicné hojné pouZivany k prezentaci vy-
robkl a sluzeb. Kazdy vystavovatel by si mél nejdiive fadné promyslet, co lze
od ucasti na veletrhu nebo vystavé ocekavat, a uvédomit si, Ze vystavenim produk-
tu a prezentace vlastni firmy miiZe jeji image také poskodit. Toto miZe nastat
v pripadé, kdy firma nebude schopna dostat svym nabidkdm a zavazkim vici jeho
zakazniklim. Na druhou stranu ma ucast na veletrhu ¢i vystavé vyhodu v podobé
navazovani novych obchodnich vztaht a zlepSeni firemni image.

Svoboda (2009) naopak tvrdji, Ze se veletrhy a vystavy opiraji o Public Relati-
ons, ovliviiuji totiZ image firmy i vefejné minéni. Jak indoor tak outdoor vystavy
pomahaji ke komunikaci organizaci, ve spolecenské oblasti, v kulture i statni spra-
vé. Svétové vystavy jsou podle Svobody (2009) nastrojem pro porozumeéni narodi
a podporuji jejich vzajemnou spolupraci. Tyto eventy maji vétSinou dosahovat
stejnych cilli jako Public Relations.

3.3.9 Marketingova komunikace na internetu

Internet se fadi mezi nejmladSi komunika¢ni médium. S prvni internetovou komu-
nikaci bylo mozZné se setkat pocatkem devadesatych let minulého stoleti a od té
doby dochazi k jejimu prudkému rozvoji (Machkova, 2009). Marketingovy vyznam
internetu nadale roste s poctem spotiebitelli zasaZzenych internetem a tedy jeho
penetraci. Marketingové vyuziti internetu a jeho dalsi rozvoj je vedle penetrace
zavisli na technologickych mozZnostech, fada novych nastroji online marketingu se
totiZ rozvinula aZ v dobé dostupnosti vysokorychlostniho internetu. Zakladem pro
dalsi rozvoj tedy neni pouze samotna penetrace internetu, ale celkové internetova
a telekomunikaén{ infrastruktura, jeji stav a vyvoj Stédron (2011).

Marketingovou komunikace na internetu lze zaradit k nastrojim ptrimého
marketingu a to z toho divodu, Ze je mnohem vice interaktivni nez jakékoliv jiné
médium. K dal$im vyhodam komunikace prostiednictvim internetu patii moZnost
méritelnosti reakce uZivatelli, moZnost presného zacileni, nepretrzitost zobrazeni
reklamniho sdéleni a vysoka flexibilita. Za cilovou skupinu, na kterou internet nej-
vice plisobi, povazujeme mladé lidi, ktefi na internetu travi vice ¢asu nez napft. di-
vanim na televizi (Machkova, 2009).

Uéel marketingové komunikace se neméni s ohledem na to, vjakém prostiedi
je komunikace uskutec¢tiovana. Jsou stanovené zakladni cile, které se shoduji jak
v oblasti internetu, tak i v tradi¢nim marketingu Zamazalova (2010):

e informovat,
e presvédcit,
e pripomenout.
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Co je vsak na rozdil od cili odliSné, jsou nastroje, diky kterym se dosahuje stano-
venych cilt. Tyto nastroje maji na internetu specifickou podobu a jedine¢né schop-
nosti, které mimo prostredi internetu nelze napodobit. Existuji tyto nastroje ko-
munikacniho mixu na Internetu (Zamazalova, 2010):

e internetova reklama,

e podpora prodeje,

e Public Relations,

¢ viralni marketing,

¢ e-mail marketing,

e affiliate marketing.

Internetova reklama

Internetova reklama je ve velmi jednoduchém pojeti definovana, jako reklama zob-
razovand prostiednictvim internetu (Zamazalova, 2010). Stejné jako ta klasicka,
tak i internetovd ma za ukol ovlivnit ndkupni rozhodovani a chovani uzivateldi.
Hlavni rozdil reklamni a klasické reklamy Vysekalova a kol. (2012) vidi v tom,
Ze internetova reklama nabizi uzivatellim interaktivnost. UZivatelé kliknou na re-
klamni banner a tim okamzité ziskaji vice informaci o nabizeném produktu ¢i sluz-
bé a mohou také prejit k dalSimu kroku a dany produkt ¢i sluzby si objednat. Za-
mazalova (2010) mezi podstatné rozdily uvadi také moznost piresného zacileni,
méritelnost, flexibilita, nizké naklady Sirokou plisobnost a multimadialitu.

NynéjSim trendem v oblasti internetové reklamy je zavadéni novych reklam-
nich systémi, které napomahaji k co nejvic efektivnimu zacileni reklamni kampa-
né. V této souvislosti je moZné zminit napitiklad nastroj nazyvany behavioral targe-
ting. Tato metoda je zaloZena na praci s chovanim a motivaci uZivatelll internetu,
pricemz se zaméruje na zkoumani jejich pohybu po jednotlivych strankach, pocet
klik{ na relevantni odkazy, pocet navratt apod. (Vyselkova a kol., 2012).

[ pres vSechny vysSe zminéné vyhody ma reklama na internetu své nevyhody.
Karlicek a Kral (2011) i Zamazalova (2010) zminuji tzv. bannerovou slepotu. Tuto
bannerovou slepotu zle chapat, jako podvédomou tendenci uzivatelli piehlizet
aignorovat plochy, na kterych lze podle nich oc¢ekavat reklamu. Tento jev vznikl
v disledku presyceni uzivatelli internetovou reklamou. Diisledek této bannerové
slepoty je velmi nizka mira prokliku (CTR), ktery udava procento kliknuti na zob-
razenou reklamu.

Search engine marketing

Drtiva vétSina internetové reklamy je zobrazovana prostrednictvim webovych
stranek. Pfi nespoCetném mnozstvi webovych stranek hraji vyznamnou roli inter-
netové vyhledavace, které davaji prednost tém strankam, na néZ hojné odkazuji
webové stranky jiné. Podstatou search engine marketingu je umisténi odkazu
na propagovany web na dobre viditelné misto, tedy ziskat co nejvyssi poradi
na prvni strance ve vysledcich vyhledavani klicovych slov. UZivatel hledajici dany
vyraz pravdépodobné klikne na odkaz a dostane se tak na firemni webové stranky.
Ve vétsiné pripadi jsou uzivany dvé metody (Machkova, 2015):
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e optimalizace pro vyhledavace - znama také jako SEO (z angl. Search Engine
Optimization), je velice moderni obor, bez néhoz se Zddny web v soucasnosti
neobejde. Hlavnim cilem je s co nejmensSimi naklady ziskat vysokou a dobre
zacilenou navstévnost. Tohoto Uspéchu docili vétSinou odkazy, které se objevi
ve vysledcich vyhledavani na prvnich ptickach. SEO by se mél také v prvni ra-
dé zamérovat pouze na ,atraktivni“ uzivatele webu z pohledu klienta. Aby byl
SEO uspésny, musi znat potieby uZivatele a jako odpovéd mu predlozit nej-
lepsi mozny vysledek (Charlesworth, 2009),

e placené odkazy - na prvni pricky ve vysledcich vyhledavani je moZné se umis-
tit i zakoupenim placeného odkazu. VétSina vyhledavacli dnes pouZziva systém
PPC (Pay Per Click), v CeStiné platba za klik. Pravé diky tomu, Ze se plati pouze
za kliknuti na odkaz, tedy za skutecného navstévnika webu, je PPC nejlepsi
prostiedek ke spolehlivému ziskani navstévnika (Machkova, 2015).

Public Relations na internetu

V soucasné dobé se stal internet béZnym komunika¢nim prostfedkem i v oblasti
Public Relations, diky ¢emuz byla komunikace firmy a vnéjSiho prostredi vyrazné
urychlena. Internet muiZe byt vyuZzit také interné k predavani informaci zamést-
nanclim (intranet) nebo externé ke komunikaci s vybranymi obchodnimi partnery
(extranet). Mezi nejcastéji vyuzivané PR aktivity na internetu se radi webové
stranky, které napomahaji budovat firemni identitu, dale media relations projevu-
jici se predevsSim ve vydavani tiskovych zprav, za dal$i vydavani elektronickych
novin a ¢asopist, emailing, newslettery apod. (Ptikrylova, Jahodova, 2010)

Podpora prodeje na internetu
Vzhledem ke stale vétSimu zahlceni prijemct reklamou se zvySuje vyuzivani jinych
nastroji marketingové komunikace, mezi néz patii i podpora prodeje. Prostiedi
internetu je pro realizaci mnoha nastroji podpory prodeje velice efektivni. Reali-
zace podpory prodeje na internetu s sebou nese radu vyhod, mezi které patii napr.
flexibilita (rtizné akcni nabidky ¢i slevy lze spustit i pozastavit kdykoliv a kdeko-
liv), rychlé zpracovani, nizké naklady, usnadnéné propojeni s dalSimi marketingo-
vymi aktivitami (napf. priizkum), dobra méritelnost a snazsi vyhodnocovani ucin-
nosti a jednodussi prizptisobivost rtiznym cilovym skupindm (Zamazalova, 2010).
Nastroje podpory prodeje je moZzné zaméfit jak na vyrobky prodavané v e-
shopech, tak na vyrobky prodavané v kamennych prodejnach, kdy je internet cha-
pan predevsim jako komunika¢ni médium, které informuje o jednotlivych aktivi-
tach na podporu prodeje. I Prikrylova a Jahodova (2010) zminiuje, Ze aktivity pod-
pory prodeje na internetu jsou celkem presné méritelné, lze je testovat a na zakla-
dé zjisténych vysledki vylepSovat komunika¢ni kampané. Prioritnim tkolem je
pritom zvySovani vérnosti zakaznikt a budovani pevnéjsich vztahli mezi e-shopem
a jeho zakazniky.
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4 Metodika

Drtiva vétSina ziskanych dat byla Cerpana zinternetovych stranek jednotlivych
maloobchodnich retézci, dale byla sekundarni data ziskavana z ¢lank popft-. tisko-
vych zprav. Primarni data byla pro ucely této prace ziskana kvantitativni metodou
dotazovani prostiednictvim elektronického dotazniku.

4.1 Orientac¢ni analyza

Sekundarni data pro orienta¢ni analyzu byla ziskana z webovych stranek zkouma-
nych maloobchodnich tetézctli, viz seznam literatury. Pro tyto ucely bylo nutné
procist zna¢né mnoZzstvi tiskovych zprav a ¢lanki na internetu. Orientacni analyza
se tykala predevsim retézci Tesco, Kaufland, Penny Market, Lidl, Albert, BILLA,
Globus, COOP, Brnénka a JIP. V orienta¢ni analyze bylo zkoumano, jakym zptiso-
bem komunikuji tyto spole¢nosti se zakazniky a to jak témi stavajicimi, tak i poten-
cidlnimi. Tato analyza situace byla zamérena na zplisobu propagace a vyuzivani
nastroji reklamy, Public Relations, podpory prodeje a pfimého marketingu. Ucel
této analyzy bylo uvedeni do daného tématu a orientace v problematice marketin-
gové komunikace.

4.2 Dotaznikové setreni

Dotaznikové Setreni pro ucely této prace bylo zahajeno na pocatku dubna a koncilo
na zacatku meésice kvétna 2016. Dotaznik obsahoval celkem 35 otazek, z nichz 28
bylo vyzkumnych, 6 identifikacnich a jedna otazka na konci dotazniku davala re-
spondentlim prostor pro pripominky. Otazky byly rizného charakteru, vétSina
z nich vSak byla uzavienych a to bud’ jednoduchého, nebo maticového typu a zby-
vajici Cast tvorila otazky oteviené. Prvni polovina otazek méla za ukol zjistit,
jak Casto chodi respondenti nakupovat a v jakych typech prodejen necastéji naku-
puji, ¢ast druha se tykala zjistovani pristupu respondentti k jednotlivym nastrojim
marketingové komunikace. Po odeslani dotazniku bylo respondentiim podékovano
za jejich cas a spolupraci.

JeSté pred uplnym zverejnénim dotazniku byl proveden jeho pretest za uce-
lem zjiSténi, zda jsou vSechny jeho otazky srozumitelné a jestli je moZné na né jed-
noznacné odpovéd'. Tohoto pretestu se zicastnilo osm lidi a po jeho ukonceni byly
nékteré otazky drobé upraveny a dotaznik byl distribuovan verejné. Jeho elektro-
nicka verze byla Sifena pomoci on-line systému Vyplnto.cz a star$im responden-
tlim byla predloZena papirova verze, ktera byla nasledné prenesena do verze elek-
tronické. Kompletné cely dotaznik je pro nahled k dispozici v priloze A této prace.
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4.3 Identifikace respondentii

Dotaznikového Setreni se zucastnilo celkem 177 osob, z toho 92 Zen a 85 muZu.
Za cil bylo stanoveno oslovovat respondenty tak, aby se pomér muzi k Zendm co
nejvice pribliZil rozloZeni obyvatelstva podle pohlavi v Ceské republice, tak jak jej
uvadi Cesky statisticky Grad. Absolutni a relativni ¢etnosti pohlavi respondentti
a obyvatel Ceské republiky je znazornéno v tabulce ¢. 1.

Tab. 1 Pohlavi respondentd
Dotaznikové Seti‘eni Csu
Pohlavi Absolutni Relativni Absolutni Relativni
Cetnost Cetnost cetnost Cetnost
Zena 92 51,98 % 5326 794 51,04 %
Muz 85 48,02 % 5109 766 48,96 %
Celkem 177 100 % 10 436560 100 %

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2011

Tak jako u rozlozZeni pohlavi respondentd, i u rozloZeni vékového byla snaha o pri-
bliZeni se Gidajéim ziskanych z Ceského statistického uradu. Jak je patrné z tabulky
¢ 2, podle Ceské statistického tfadu tvoif nejpocetnéjsi skupinu lidé z vékové sku-
piny nad 60 let. Zde je patrné, Ze se relativni cetnosti podle dotaznikového Setreni
a podle Ceského statistického uradu zna¢né lisi. Tato skute¢nost neni zptisobena
chybou v Sifeni dotazniku, ale zamérnym cilenim dotazovani na mladsi responden-
ty a respondenty stiedniho véku. U jinych vékovych kategorii je rozdil pomérné
zanedbatelny, proto je mozZné tato data povazovat za vypovidajici.

Tab. 2 Vékové rozlozeni respondenti

Dotaznikové $eti-eni Csu

Vék Absolutni Relativni Absolutni Relativni

cetnost Ccetnost cetnost Cetnost
15-19 9 5,08% 575 815 5,52%
20-29 32 18,08% 1392 780 13,35%
30-44 53 29,94% 2451571 23,49%
45-59 41 23,16% 2102 756 20,15%
60 a vice 42 23,73% 3913638 37,50%
Celkem 177 100 % 10 436560 100%

Zdroj: Cesky statisticky urad, 2011

Kromé pohlavi a véku bylo zkoumano i povolani respondenti. Vzhledem k tomu,
Ze vétsSina dotazovanych byla v produktivnim véku, prevazujici odpovédi byl status
pracujici. Dotazovani se zucastnilo také hodné starsich lidi, a proto druhou nejpo-
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cetnéjsi skupinu tvorili diichodci. Relativni Cetnosti zobrazujici povolani respon-
dentt jsou zachyceny na obrazku ¢. 1.

Povolanirespondenti

M Student
M Pracujici
B Soukromy podnikatel

B Mezaméstnany,/a

W Ma rodicovskeé
dovalené

Obr. 1 Povolani respondenti

Dalsim bodem zkoumani bylo hodnoceni Zivotni trovné respondentl tedy to,
jak oni sami hodnoti sviij Zivotni standard. Témér polovina dotazovych hodnotila
svij prijem jako vyhovujici, coz znamend, Ze domdacnost téchto jedincii pokryva
vSechny potifeby v pfiméreném rozsahu. Druhou nejcastéjsi odpovédi bylo dosta-
teCné zabezpeceni, coZ znamena pokryti vSech zakladnich potieb domacnosti. Veli-
ce ojedinélé bylo se v tomto pripadé setkat s obéma extrémy, a to jak vysoké tak
naprosto nedostatecné Zivotni irovni. Pfehled relativnich ¢etnosti shrnujici Zivotni

uroven respondenti je zobrazen na obrazku €. 2.
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Prijem domacnosti

5%

B MNedostac ujici
B Mizky

W Dostatecny

W whowvujici

W wysoky

Obr. 2 Hodnoceni prijmu doméacnosti

Vv

Jedna z dotazujicich otazek se ptala na nejvyssi dosazené vzdélani respondentt.
Na tuto otazku odpovédélo vice neZ polovina dotazovanych odpovédi ,stredni
s maturitou“. Druhou nepocetnéjsi skupinu tvorili respondenti s vysokoSkolskym
vzdélanim. Relativni Cetnosti nejvyssiho dokonceného vzdélani respondentii jsou
zobrazeny na obrazku ¢. 3.

& ra

Nejvyssi dosazené vzdélani

B 7akladni

B Stiednibez maturity [/
vyucen

W Stfednis maturitou

m VysokoEkolské

Obr. 3 Nejvyssi dosazené vzdélani respondenti

Posledni otazka se tykala zjiSténi poctu obyvatel v obci, ve které respondenti bydli.
Jak je patrné z obrazku ¢. 4, neni moZné fici, Ze respondenti pochazeli z mést se
stejnym poctem obyvatel. Nejcastéji vSak respondenti pochazeli z obce, ktera ¢ita
500 - 2 000 obyvatel.
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Pocet obyvatel obce

B meéné nei 500

W 500 a2 2 000

W 2000a2 5000

B 5000 aZ 10000

M 10000 a2 100 000
M 100000 a2 250 000

250000 a2 500 000

vice neZ 500 000

Obr. 4 Pocet obyvatel v misté bydlisté respondenta

4.4 Metoda zpracovani

K vyhodnoceni dat byly pouZity predevSim programy Excel a Gretl. Ze statistickych
funkci, potrebnych k vyhodnoceni dotaznikového Setreni, byly nejc¢astéji pouzivany
absolutni a relativni Cetnost, aritmeticky primér, modus, median a smérodatna
odchylka.

Za UCelem testovani zavislosti mezi dvéma proménnymi byl vyuZzit chi-kvadrat
test nezavislosti v kontingenc¢ni tabulce, ktery funguje na principu porovnani sku-
teCnych a ocekavanych cetnosti v jednotlivych kontingencnich tabulkach. Ke spl-
néni dilcich cili bylo potieba stanovit tyto nulové hypotézy:

e neexistuje zavislost mezi pohlavim a frekvenci nakupfi,

e neexistuje zavislost mezi poCtem obyvatel obce a hodnocenim preferenci jed-
notlivych maloobchodnich jednotek,

e neexistuje zavislost mezi urovni prijmu a mirou ovliviiovani faktory pfi roz-
hodovani o ndkupu potravin,

e neexistuje zavislost mezi vékovou kategorii a mirou ovlivnéni nastroji marke-
tingové komunikace pfi nakupnim rozhodovani,

e neexistuje zavislost mezi pohlavim a mirou ovlivnéni nastroji marketingové
komunikace pri ndkupnim rozhodovani.
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5 Vlastni prace

V této casti prace je nejdiive provedena orientacni analyza nastroji marketingové
komunikace u rtiznych maloobchodnich retézcl. Dale jsou zde rozebirany a zkou-
many vysledky ziskané dotaznikovym Setfenim, na jejichz zakladé jsou poté for-
mulovana doporuceni, ktera jsou na zavér ekonomicky zhodnocena.

5.1 Orientacni analyza

Orientac¢ni analyza je v této praci provedena z diivodu seznameni se s prostredim
marketingové komunikace a podstatou reSeni dané problematiky. V ramci této
analyzy jsou zjiStovany jiz existujici informace, které napomahaji k pochopeni
problému a zasvéceni do reSené podstaty véci. V orienta¢ni analyze jsou zminova-
ny nékteré ndastroje marketingové komunikace popisované v teoretické ¢asti,
na kterou navazuje i jiZ zminéné dotaznikové Setreni. Tato analyza situace je roz-
délena na casti podle nastrojii komunikace a popisuje, jak jednotlivé maloobchody
tyto nastroje pouZzivaji, popripadé ¢im jsou charakteristické. Pro orientacni analyzu
jsou vybrany maloobchody, jejichZ projevy marketingové komunikace jsou zna¢né
Citelné a se kterymi je mozné se setkavat v béZném Zivoté.

Reklama

Lze tici, Ze reklama je nejviditelnéjSim nastrojem marketingové komunikace. Ma-
loobchodni jednotky do toho druhu propagace investuji velké finan¢ni obnosy,
a proto si tento nastroj zaslouzi velkou pozornost. Reklama, vSak neexistuje pouze
televizni, i kdyz je to nejsilnéjsi reklamni médium, ale také napt. outdoorova, radi-
ova ¢i letakova.

Letdkovou reklamu vyuzivaji vSechny niZe uvedené maloobchodni fetézce
a jejich princip funguje témér shodné. VSechny letaky upozornuji na slevovou akci
vybraného zboZi.

Co se tyka reklamy outodoorové, tu je mozné vnimat u vSech niZe uvedenych
maloobchodnich retézcli s vyjimkou Brnénky. Vyhodou outdoorové reklamy je to,
Ze se s ni zakaznici setkavaji klidné i nékolikrat denné a piisobi na né nepretrzité
po celou dobu prezentace bez ohledu na vili subjektu toto sdéleni ptijimat. Pravé
proto je reklamni sdéleni tohoto typu pomérné cetné.

Radiovou reklamu je v téchto pripadech mozné brat ze dvou uhld pohledu.
Reklama, ktera je vysilana externim radiem, neni nic neobvyklého a maloobchodni
spole¢nosti ji vyuZzivaji pomérné hojné jako dopliikové médium. Ucelem reklam
v radiu je upozoriiovat na probihajici akéni nabidky a slevy. Radio je vSak moZné
chapat i jako formu in-store komunikace se zakaznikem, kdy spole¢nosti provozuji
vlastni radiové stanice, které pousti pfimo v prodejnach. Je to pomérné novy trend,
ktery doposud zahajily maloobchodni retézce Tesco, Kaufland, Penny Market
a Albert. V téchto radiich obvykle hraji pisné a jednou za ¢as jsou diky nim zakazni-
ci upozornéni na probihajici akce. Zakaznikiim je dokonce umoznéno nechat si
na piani zahrat jejich oblibenou pisen v ¢ase, kdy nakupuiji.
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Zatim je patrné, Ze ve vSech doposud zminénych mozZnosti Sifeni reklamy, ne-
ni zadny patrny rozdil a obchodni fetézce jsou si v tomhle ohledu podobni. Cim je
vSak kazdy retézec originalni, je reklama v televizi, ktera bude rozebrana podrob-
néji. Jako prvni je uvedena reklama obchodniho retézce Tesco, se kterou se poji
slogan ,Radost z dobrych véci“. Reklama této spolecnosti je spojena s rodinou, kte-
rou dosazuje na prvni misto v Zebricku lidskych hodnot. Z téchto reklam by mélo
také vyplyvat, Ze pro krasné chvile s rodinou potiebuje kazdy jiné véci. V Tescu je
maji vSechny. Tesco ve svych reklamach také upozornuje na probihajici akce a dale
propaguje jejich vérnostni program v podobé karty Clubcard, diky které mohou
spottebitelé jesté vice usettit (Tesco Stores CR a.s., 2016).

oL lasky k Cesku“, timto heslem se ¥idi obchodni fetézec Kaufland, jehoZ re-
klamy jsou neseny v duchu ¢eskych tradic a zvykd. V téchto reklamach je zdtraz-
novano, Ze nejlepsi véci jsou ty Ceské, ty které se délaji s laskou a ty, které maji tra-
dici. Pomoci této reklamy je predavano poselstvi toho, Ze vSe co nabizi nase rodna
zemé, chce nabizet také Kaufland, protoZe vi, jak moc maji spotiebitelé radi Ceské
vyrobky. Z téchto reklam je zretelné, Ze se Kaufland snazi vytvorit pouto mezi nim
a zadkaznikem a usiluje o jeho loajalnost (Kaufland, 2016).

V podobném namétu prezentuje své reklamy také Penny Market, ktery po-
dobné klade diliraz na ¢eské vyrobky. Tento diskont se idi heslem ,Nakupujte hez-
ky Cesky!“, a proto bychom v tomto obchodu méli najit predev$im ¢eské potraviny.
Reklamy Penny Marketu obvykle upozornuji na slevovou akci, poptipadé spotiebi-
telim pripominaji probihajici vérnostni program (Penny, 2016).

Lidl svou propagaci navazuje na cil odstranit zazZity predsudek o nizké nabidce
v diskontnim retézci pro kazdodenni potieby domdacnosti. Pravé proto rozjel tento
obchodni retézec koncept s nazvem ,VSe na jednom misté“ s cilem ukazat, Ze za-
kaznici najdou v prodejnach Lidl vSe, co potrebuji a Ze nakup zde je spravna volba.
Reklamy tohoto diskontu dale poukazuji na probihajici slevové akce a také na spe-
cifikum v podobé tematickych tydni (Lidl, 2016).

Albert ve svych reklamach s titulem ,Stoji to za to“ vyzdvihuje, Ze uZ po néko-
likaté ziskal ocenéni Narodni ceny kvality, které obdrZel pravé diky zakaznikim.
Kromé reklamniho sdéleni tohoto typu, i Albert své zakazniky touto formou upo-
zoriiuje na probihajici slevy ¢i na vyhody spojené s vérnostnim programem
(AHOLD Czech Republic, a.s., 2016).

BILLA vroce 2016 slavi 25 let na trhu a v oslavach toho vyroci nese také sva
reklamni sdéleni. Kromé slevovych akci svym zakaznikiim BILLA piinasi informace
o moZznosti ziskdni mnoha cen souvisejicich pravé s oslavou ptisobeni na trhu. Sa-
moziejmé i tento obchodni retézec ma vérnostni program, na ktery reklamami
upozornuje (BILLA, 2016).

Reklamy vysSe zminénych obchodnich fetézcli jsou pomérné lehce dohledatel-
né a také je s nimi mozné se pii béZném sledovani televize setkat. Jinak je tomu
vSak v pripadé Globusu, COOP, Brnénky a JIPu. Nékteré reklamy se v televizi nevy-
silaji viibec nebo jen velmi ziidka, a proto by se také mélo ocekavat, Ze nebudou
jejich klicovym propagacnim kanalem.
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V nasledujici tabulce je prehledny souhrn fetézcl, motiv reklamniho sdéleni
v televizi a cil toho nastroje.

Tab. 3 Piehled reklamnich sdéleni vybranych obchodnich fetézci

Retézec Motiv reklamniho sdéleni Cil nastroje

Upozornéni na slevové akce
Vytvareni dobrého ndkupniho
Tesco Radost z dobrych véci prostredi

Propagace karty Club Card
Vyvolani pocitu jistoty

Upozornéni na slevové akce
Vytvareni dobrého ndkupniho
Kaufland 7 lasky k Cesku prostiedi

Motivace nakupovat ceské
vyrobky

Propagace Penny karty
Upozornéni na slevové akce
Vytvareni dobrého nakupniho
prostredi

Informace o vérnostnim
programu

Penny Market | Nakupujte hezky Cesky

Upozornéni na slevové akce
Lidl Vse na jednom misté Propagace tematickych tydni
Zatraktivnéni pro velké rodiny

Informace o vérnostnim
programu

Albert Stoji to za to Upozornéni na slevové akce
Vytvareni dobrého ndkupniho
prostredi

Propagace BILLA Bonus clubu
BILLA Presné podle mého gusta Informace o soutézich
Upozornéni na slevové akce

Upozornéni na slevové akce

Globus Tady je svét jesté v poradku v p

Propagace vérnostniho programu
COOP COOP, vsechno dobré Upozornéni na slevové akce
Brnénka Vas dobry soused Nevysila
JIP S Ceskym srdcem Nevysila
Podpora prodeje

Zatim co s televizni reklamou je mozné se setkat pouze u nékterych vyse zminé-
nych obchodnich retézctli, u podpory prodeje je tomu jinak. Tento nastroj marke-
tingové komunikace vyuzivaji ve vétsi ¢i mensi mire vSechny maloobchodni jed-
notky a to z dlivodu pozitivni zpétné vazby na jednotlivé prvky tohoto komunikac-
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niho nastroje. Prakticky pri kazdém nakupu se mohou zakaznici prodejen setkat se
zvyhodnénymi cenami svych oblibenych produktii, které jsou v dnesni dobé velice
oblibené a jejich fungovani pisobi okamzité na zvyseni prodeje u vybranych vy-
robkl. Kromé zvyhodnénych cen pouzivaji obchodni fetézce i jiné nastroje podpo-
ry prodeje, které uz si kazdy upravuje podle vize a cilti daného obchodu.

Unikatni vérnostni program spolecnosti Tesco funguje jiZ pét let a to i elektro-
nicky. Tento vérnostni program si oblibilo zna¢né mnozZstvi lidi a dnes uzZ ma tak-
zvanou Clubcard kartu kazdy ¢étvrty Cech. VSichni tito zakazniky si kartu oblibili
piredevsim kviili jeji jednoduchosti a osobnimu piistupu. S touto Clubcard kartou
sbiraji zakaznici body za kazdy nakup, které se za casové obdobi zméni v penéZni
poukazky a slevové kupony na zboZi, jeZ nejCastéji nakupuji. Tesco v souvislosti
s touto kartou predstavilo také elektronicky tcet Moje Clubcard a mobilni aplikaci
Tesco Clubcard, diky které maji vérni zakaznici své kupony a poukazky k dispozici
kdykoliv a kdekoliv. Nové Tesco také zavadi kreditni kartu Clubcard, diky které
zakaznici sbiraji body rychleji a to pokazdé, kdyz s ni zaplati. Zdkaznici dostavaji
také poukazky ve vyssSich penéZznich hodnotach. Dalsim zplsobem jak tento ob-
chod provozuje podporu prodeje je poradni ochutnavek a rozdavani vzorki nepo-
travinaiského zboZi, které zakaznici tiplné neznaji (Tesco Stores CR a.s., 2016).

Kaufland na rozdil od Tesca nevyuziva zakaznickych karticek a svou podporu
prodeje realizuje jinym zptisobem. Momentalné probiha soutéz pro vérné zakazni-
ky o bajecné ceny, kterd bude v nejblizsich dnech koncit a to stejné se tyka i vér-
nostni akce Wagner, ve které zakaznici dostanou za kazdou utracenou stokorunu
jeden bod, ktery si potom nalepi do karticky a za urcity pocet bodii dostanou za-
kaznici slevu na exkluzivni zavazadla Wagner. Podobné jako u Tesca, i Kaufland
podporuje prodej potravinarskych vyrobki mozZnosti ochutnavek (Kaufland,
2016).

V pripadé Penny Marketu je mozné se s vérnostni kartickou setkat, vSak
na rozdil od Clubcard karty Tesca, jejim pouZzitim mutze zadkaznik ziskat pouze slevu
na oznacené zbozi, body se zde nenacitaji. Penny Market také porada specialni
vérnostni akce pouze pro majitele této karty. Pravé v této dobé probiha vérnosti
akce znama pod sloganem ,Celé Cesko pece v nejlepsi formé*, ve které zakaznici
ziskaji jeden bod za 200 korun nakupu, tyto body nalepuji do karticky a po nasbi-
rani dostatecného poctu bodli mohou ziskat az 98% slevu na kvalitni kuchynské
nadobi znacky Fortignac. Penny Market velice ¢asto realizuje tyto vérnostni akce
a upeviuje tak vztah mezi spolecnosti a zakaznikem. V minulém obdobi bylo také
mozné s Penny Marketem soutézit o riizné ceny po odeslani kédu z tctenky (Pen-
ny, 2016).

Soutézit o zajimavé ceny je moZné i v Lidlu a v Albertu. V priibéhu kvétna le-
toSniho roku je mozné se zapojit do soutéZe Lidlu a to po nakupu nad 300 K¢ a na-
slednou odpovédi na soutézni otazku. Zakaznik mize v tomto pripadé vyhrat jednu
ze sta lednic znacky BOSCH (Lidl, 2016). Albert vroce 2015 odstartoval soutéz
o slevy na nadobi znacky Cuisinox, ktera trvala aZ do jara letoSniho roku. V tomto
piripadé zdkaznici za kaZdych 200 korun ndkupu ziskali bod, ktery nalepili
na specialni karticku. Za 10 boda pak mohli zdkaznici nakoupit libovolny kus na-
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dobi se slevou az 79 %. Kromé soutézi Albert podporuje prodej svych vyrobki
ochutnavkami potravin, které nové zavadi k prodeji ve svych prodejnach (AHOLD
Czech Republic, a.s., 2016).

Supermarket BILLA je pomérné zndma svym vérnostnim programem BILLA
Bonus club. Tento vérnostni program spociva v registraci a nasledném obdrZeni
karty, diky které ziskavaji zakaznici slevy ve vysi aZ 60 % a na kterou, podobné
jako u Tesco Clubcard, sbiraji body, za které mohou uplatnit narok na slevu nepo-
travinaiského zbozi u partnert tohoto supermarketu. Ddle, jak jiz bylo vySe zmi-
néno, BILLA letos slavi 25 let plisobeni na trhu a tak pro své zakazniky uspotradala
oslavu v podobé soutéZe o 25 000 cen. Podminkou této soutéze je ndkup v hodnoté
vysSi nez 300 korun, registrace do soutéZe zadanim kodu z uctenky a poslani origi-
nalniho sloganu nebo fotografie dle aktualniho kreativniho zadani. Podobné jako
témér vSechny supermarkety i BILLA podporuje prodej potravinarského zbozi
moZznosti jeho ochutnani a prodej nepotravinarského zboZi poskytovanim jejich
vzorki (BILLA, 2016).

Globus a jeho vérnostni program Globus Bonus ma pro své zdkazniky celou
radu vyhod a odmén. Za nakup zboZi, které je oznaceno symbolem Poctivda odména
ziskaji zadkaznici penéZni bonusy zpét na svou kartu Globus Bonus a tyto bonusy
pak mohou uplatnit pri pristim ndkupu jakéhokoliv zbozi z Globusu. Kazdé tfi mé-
sice ziskava navic vérny zdkaznik sadu slevovych kupo6nt na nejriiznéjsi zbozi
a sluzby. Globus také jednou za nékolikamésitni casové obdobi porada soutéze
o zajimavé ceny nebo o darkové koSe s produkty Globus (Globus, 2014).

Ani COOP a Brnénka v podpore svého prodeje nezaostavaji a maji pro své vér-
né zdkazniky vérnostni programy spocivajici v ziskavani slev na rtizné druhy zboZi.
COOP navic prodej podporuje odménou za nakup nad 299 korun sackem se Ctyrmi
magnetkami s tématikou dopravnich znacek (COOP Centrum druZstvo, 2007).

Co se tyka JIPu, ten veskerou svou podporu prodeje sméruje na velkoobchodni
zakazniky, takZe v souvislosti s maloobchodem neni mozné nic takového zminovat
(JIP vychodoceska a.s. skupiny JIP, 2015).

V nasledujici tabulce jsou opét sepsany vybrané maloobchodni retézce a k nim
jsou uvedeny nastroje podpory prodeje a cile jejich vyuZiti.
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Tab. 4 Nastroje podpory prodeje u jednotlivych maloobchodnich fetézcti
Retézec Nastroj podpory podeje Cil

Tesco Club Card Loajalita zakazniki
Kupony Zvyseni prodeje konkrétniho

Tesco produktu : .
Ochutnavky ZvySeni prodeje potravin. zboZi
Vzorky ZvySeni prodeje nepotravin. zboZi
Zvyhodnéné ceny ZvysSeni prodeje vyrobki
Soutéz Nakup ve vyssi hodnoté
Vérnostni akce Wagner Motivace k dalSimu nakupu

Koufland . T~ : . o7
Ochutnavky ZvySeni prodeje potravin. zbozi
Zvyhodnéné ceny Zvyseni prodeje vyrobki
Penny karta Loajalita zakaznikl

Penny Market Vérnostni akce Motivace k dalSimu nakupu
Soutéz Nakup ve vyssi hodnoté
Zvyhodnéné ceny ZvysSeni prodeje vyrobki

Lidl Soutéz Nakup ve vyssi hodnoté
Zvyhodnéné ceny Zvyseni prodeje vyrobki
Soutéz Nakup ve vyssi hodnoté

Albert Ochutnavky ZvySeni prodeje potravin. zboZi
Zvyhodnéné ceny ZvySeni prodeje vyrobki
BILLA Bonus club Loajalita zdkazniki
Vérnostni program Motivace k dalSimu nakupu

BILLA Soutéz Nakup ve vyssi hodnoté
Ochutnavky ZvySeni prodeje potravin. zbozi
Zvyhodnéné ceny ZvysSeni prodeje vyrobki
Vérnostni program Motivace k dalSimu nakupu

Globus Soutéz Nakup ve vyssi hodnoté
Ochutnavky ZvySeni prodeje potravin. zbozi
Zvyhodnéné ceny Zvyseni prodeje vyrobki
Vérnostni program Motivace k dalSimu nakupu

COOP Odmeéna za ndkup Nakup ve vyssi hodnoté
Zvyhodnéné ceny Zvyseni prodeje vyrobki

y Vérnostni program Motivace k dalSimu nakupu
Brnénka

Zvyhodnéné ceny

ZvysSeni prodeje vyrobki

Primy marketing
Projevy primého marketingu u spolec¢nosti maloobchodniho typu spocivaji prede-
vS$im ve vydavani katalogtli a posilani emailovych newsletterti. Katalogy, které ma-
loobchody vydavaji, poskytuji prehled o aktualni nabidce zboZi nebo jsou pomoci
nich predavany uzitecné rady, recepty a doporucenti tykajici se zbozi prodavaného
na prodejnach obchodu. Zasilani emailovych newslettert piinasi vyhodu v podobé
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prehledu o aktualnich slevach, akénich nabidkach nebo i tématech, které zakazniky
zajimaji. Prehled spolecnosti vyuZivajicich nastroji pfimého marketingu je zobra-
zen v nasledujici tabulce.

Tab. 5 Piimy marketing u maloobchodnich jednotek

Nazev spolecnosti Katalog Newsletter
Tesco Katalog Tesco Ano
Kaufland - Ano

Penny Market - Ano

Lidl - Ano

Albert Magazin Albert | Ano

BILLA Gusto magazin | Ano

Globus Globus katalog | Ano

COOP diskont COOP novin(k)y | Ne

JIP Katalog JIP Ano

Public Relations

Stejné tak jako se vyviji celé maloobchodni odvétvi, vyviji se také postoj spolecnos-
ti k Public Relations. Stale vice maloobchodnich retézcl se snazi upeviovat svoji
image a vztah se zakaznikem pravé diky tomuto nastroji marketingové komunika-
ce. Public Relations velice uzce souvisi i se spole¢enskou odpovédnosti firem,
na které si v posledni dobé nechavaji spoleCnosti znacné zaleZet. O svych aktivitach
vSechny maloobchodni jednotky vydavaji do roka nékolik tiskovych zprav a zve-
fejniuji clanky na internetu.

Napriklad spolecnost Tesco nedavno spustila novy program pro mladé lidi
Tesco akademie mladym, coZ je uceleny program dostupny on-line a je mozné jej
vyuzit jako e-learning. Pro Tesco je také diilezité, aby byli jeho zaméstnanci spoko-
jeni a védéli, Ze o né maji jejich zaméstnavatelé zajem. Proto porada tato spolec-
nost Dny zdravi, jejichZ cilem je zjiSténi zdravotniho stavu a moZnosti jeho zlepSe-
ni. Tesco je mimo jiné klicovym hracem v boji proti plytvani potravin a v souvislos-
ti s tim, usporadal Prvni narodni potravinovou sbirku, s nazvem Potraviny poma-
haji (Tesco Stores CR a.s., 2016).

Spolecnost Kaufland zase zaméruje svoje snaZeni na efektivni vyuziti dostup-
nych piirodnich zdrojt. Aktivné se tedy snazi minimalizovat dopad jejich ¢innosti
na zivotni prostiedi. Mimo to Kaufland také pomaha détem v SOS détskych vesnic-
kach, lidem s postizenim, ale i tfeba zviratim. Tyto projekty Kaufland podporuje
jak financné, tak i svym zbozim nebo poiradanim riznych zabavnych ¢i spolecen-
skych aktivit (Kaufland, 2016).

Stejné tak jako Kaufland i Penny Market se snazi ,chovat se“ co mozna nejSe-
trnéji k Zivotnimu prostredi, kdy do nékolika prodejen nainstalovali systém reku-
perace a zpétného vyuziti odpadniho tepla. Dale Penny Market spolupracuje s na-
dacnim fondem Kapka nadéje, kterému pravidelné pomaha a podporuje jeho pro-
jekty. Vroce 2014 se tento diskont poprvé zapojil do Narodni potravinové sbirky,
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v ramci niz se vybralo 12 tun trvanlivych potravin, které putovaly do azylovych
domi, domt pro seniory, nebo pro lidi ve sloZité Zivotni situaci. Nové také probiha
program ,Cteme etikety za Vas!“, kde jsou oznacovany produkty s nejmensim ob-
sahem nahrazek a konzervantd, a tak pomahaji jejich zdkaznikiim rychleji se orien-
tovat v sortimentu zbozi (Penny, 2016).

Chovat se ekologicky je poslanim také diskontni spole¢nosti Lidl, ktera tridi
odpad, k ¢emuZ vede i své zaméstnance. Nové je také na prodejnach zavedeno
chlazeni vyrobka vyuzivajici pouze piirodni chladici prostiedky. Lidl svou odpo-
védnost zaméfuje predevSim na déti. Tento diskont usporadal akci Srdce détem,
na které se vybralo nékolik miliond korun, ke které Lidl sam prispél castkou ptes
jeden milion korun. Vydélek poté poslouzil k zakoupeni pristrojli, zdravotnich po-
miicek a oSetfovacitho materidlu. Nejvice viditelnou aktivitou jsou vSak Rakosnic-
kova hristé, ktera Lidl stavi ve méstech, kde piisobi a na kterych si mohou déti hrat.
Dnes uZ stoji 59 téchto hrist (Lidl, 2016).

[ Albert ve vztahu s verejnosti nezahdli a snazi se pomdahat. Stejné tak jako
piredchozi spolecnosti i Albert spolupracuje s potravinovou bankou a pomaha li-
dem v tézké Zivotné situaci. Albert také podnika v souvislosti se Zivotnim prostre-
dim a dohliZi na tfidéni odpadu. V neposledni radé je moZné také zminit prosazo-
vani zdravého ZzZivotniho stylu, vramci ¢ehoZ poskytuje odborné poradenstvi
a bezplatné vzdélavani déti a rodict v problematice zdravého Zivotniho stylu
(AHOLD Czech Republic, a.s., 2016).

Détem se snazi pomahat i maloobchodni retézec BILLA, ktera se dlouhodobé
podili na programu Dejme Sanci détem. Tato pomoc zavisi na ndkupu nepotravi-
narského zboZzi v ramci BILLA Bonus Clubu, kdy se automaticky posila jedna koru-
na na krouzky, vzdélavaci kurzy a pomicky détem. Dalsi aktivity tohoto maloob-
chodniho retézce spocivaji ve snaze o udrZovani zdravého Zivotniho prostredi
formou budovani ekologickych skladiSt a moZnosti bezplatného odevzdani pouZi-
tych baterii, které do komunalniho odpadu nepatri (BILLA, 2016).

Co se tyka aktivit Globusu, tak i ten se zapojil do Narodni potravinové sbirky
popsané vyse. Velkou financni ¢astkou také prispél na Konto Bariéry. Tato pomoc
zavisela na nakupu igelitové tasky, kde kazda zakoupena taska znamenala jednu
korunu pro Konto Bariéry. Castka vybrana pro tyto ti¢ely presahovala dvaceti mili-
ont korun (Globus, 2014).

Mens$i maloobchodni retézce, jakymi jsou COOP, Brnénka nebo JIP, ktery za-
méruje svoje plisobeni spiSe na velkoobchod, v této oblasti nijak zvlast nevynika.
V souvislosti s JIPem je mozné zminit jejich podporu pro sport, konkrétné pro bas-
ketbalovy klub JP Pardubice (JIP vychodoceska a.s. skupiny JIP, 2015).

5.2 Frekvence nakupovani

Dalsi ¢ast prace se soustied’uje na postoje a vinimani spotiebiteli vzhledem k retai-
lu, marketingové komunikaci, jejich chovanim a preferencim. ZjiStovano nejprve
bylo, s jakou frekvenci spottebitelé chodi nakupovat. Kazdy den chodi nakupovat
15,82 % respondentd. Trikrat az ¢tytikrat tydné navstévuje obchod za Gcelem na-
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kupu priblizné 32,2 % respondent(i, a témér polovina z nich (49,72 %) nakupuji
jednou az dvakrat do tydne. Zbylych 2,26 % zvolilo jinou moZnost.

V pripadé prvni hypotézy o nezavislost mezi pohlavim a frekvenci nakupd, by-
la pomoci chi-kvadratu vypocitana kritickd hodnota a testové kritérium?!. Vzhle-
dem k tomu, Ze hodnota testového kritéria byla nizsi nez kritickd hodnota, nulovou
hypotézu o neexistenci zavislosti s pravdépodobnosti 95 % nezamitame. V tomto
pripadé tedy nebyla nalezena zavislost frekvence nakupovani na pohlavi. Pritom je
mozné z grafu vycist, Ze vysSi procento Zen neZ muZzi nakupuje kazdy den nebo
trikrat az ¢tytikrat tydné, a naopak vice muzli nez Zen nakupuje jednou az dvakrat
do tydne. V celkovém shrnuti vSak nejvice respondentii nakupuje jednou az dva-
krat do tydne.

30,00%

25,00%

20,00%

15,00% Hiena
WMz

10,00%

5,00%

0,00% -
KaZdy den 3-dkrattydné  1-Zkrattydné lind

Obr. 5 Frekvence nakupovani podle pohlavi

5.3 Hodnoceni preferenci jednotlivych maloobchodnich
jednotek

Druha hypotéza zkoumala zavislost mezi po¢tem obyvatel obce a hodnocenim pre-
ferenci jednotlivych maloobchodnich jednotek. Pro tuto hypotézu byla vypocitana
kriticka hodnota 41,337, od niz se odvijely vSechny nasledujici vysledky.

Nulova hypotéza o nezavislosti vyse zminénych dvou veli¢ina nebyla zamitnu-
ta s vyjimkou zkoumani zavislosti mezi preferenci hypermarketu a poctem obyva-
tel dané obce. V tomto pripadé€ byla nulova hypotéza o neexistenci zavislosti za-
mitnuta a byla prijata hypotéza H1, ktera s 95% jistotou potvrzuje zavislost dvou
veli¢inZ. Z obr. 6, na kterém jsou zobrazeny relativni hodnoty odpovédi na otazku

1 Testové kritérium = 3,059 a Kriticka hodnota = 7,818
2 Testové kritérium = 50.261
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Cislo dvé, je moZné vycist, Ze obyvatelé menSich mést hypermarket nenavstévuji
vlbec nebo velice ziidka a pouze malé procento respondentd uvedlo, Ze v tomto
druhu maloobchodni jednotky nakupuji ¢asto. Podobny pristup maji k hypermar-
ketu obyvatelé mést, ktera maji vice nez 500 000 obyvatel. Naopak lidé majici byd-
listé ve stiedné velkych méstech hypermarket pomérné preferuji.
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Obr. 6 Zavislost mezi preferencemi hypermarketu a poc¢tem obyvatel

Nulova hypotéza o nezavislosti mezi preferenci obchodni jednotky a poc¢tu obyva-
tel byla zamitnuta i v pripadé malé a mensi prodejny. I v tomto pripadé je mozné
z 95% jistotou rici, Ze zde existuje urcCitd zavislost3. Z obrazku ¢. 7 je patrné,
Ze velmi casto navstévuji tento druh prodejen spiSe lidé z mensich obci, naopak
u vétsich mést odpovédéla Cast respondentli, Ze malé a mensi prodejny nenavsté-
vuji vlibec. Pro mésta stiedni velikosti je zde nakupovani charakteristické obcas.

3 Testové kritérium = 48.918
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Obr. 7 Zavislost mezi preferencemi malé prodejny a poctem obyvatel

Kromé zjistovani preferenci maloobchodnich jednotek byly zkoumany také prefe-
rence spoticebiteli u konkrétnich maloobchodnich retézi. Bylo zkoumano, jak cas-
to tyto fretézce navsStévuji a v souvislosti tim, také ktery je jejich nejoblibenéjsi.

U této otazky méli respondenti oznacit, intenzitu nakupu (vZdy, velmi casto, obcas,
velmi zfidka a viibec) u nize uvedenych spolec¢nosti. Pro moznost vypoctu primeéru

a ostatnich statistickych udaji, byly ke slovnimu hodnoceni ptitazeny c¢iselné hod-
noty s tim, Ze ¢islo jedna znamena vzdy a cislo pét viibec. Shrnuti téchto tidajt uva-

di tabulka ¢. 6.

Tab. 6 Intenzita nakupu v maloobchodnich retézcich
Primér | Modus | Median | Smérodatna odchylka
Tesco 3,062 2 3 1,037
Kaufland 3,356 4 3 1,043
Lidl 2,774 3 3 0,989
Penny Market 3,576 4 4 1,138
Albert 3,395 3 3 1,155
BILLA 3,864 5 4 1,038
Brnénka 4,085 5 4 0,991
Globus 4,305 5 5 0,907
COOP diskont 4,119 5 4 1,032
JIP 4,644 5 5 0,754
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Na zakladé tabulky lze rici, Ze Zddny z maloobchodnich retézcli nevynika v intenzi-
té ndkupu, takze spotrebitelé vétSinou kombinuji pti svych ndkupech vice spolec-
nosti. Podle priiméru je mozné fici, Ze nejcastéji navStévované jsou prodejny spo-
le¢nosti Lidl, vypoctenda smeérodatnd odchylka vypovida i o nizké variabilité
v odpovédich respondentil. JeSté je moZné v tomto ohledu vysvétlit idaje modu,
ktera ma pouze v pripadé spolecnosti Tesco hodnotu dva. Tato hodnota udava,
Ze nejvice respondentii odpovédélo v piipadé Tesca moznosti navstévy velmi cas-
to. Tedy i tento Fetézec je mozné povazovat za nejvice navstévovany.

V dalsi otazce, ktera navazovala na otazku predchozi, méli respondenti za kol
pirimo seradit jednotlivé retézce podle oblibenosti. Kazdou spole¢nost tedy podle
preferenci ohodnotili na stupnici od jedné do jedenacti, pricemz jednicka znamena-
la nejvétsi preferenci a jedenactka naopak nejmensi. Pro vétsi objektivitu byla
do této otazky zahrnuta i mald samoobsluha v misté bydlisté respondenta. Pri-
mérné hodnoty téchto preferenci zobrazuje tabulka ¢. 7. Pro vétsi prehlednost jsou
Fetézce sefazeny sestupné podle priméru.

Tab. 7 Preference maloobchodnich retézct

Primér | Modus | Median | Smérodatna odchylka
Lidl 3,356 2 3 2,1823
Kaufland 4,158 3 4 2,272
Tesco 4,356 5 4 2,478
Penny Market 4,927 1 5 2,824
Albert 4,955 3 5 2,531
BILLA 6,028 6 6 2,446
Mala samoobsluha 6,418 11 6 3,510
Brnénka 7,056 8 8 2,513
Globus 7,209 9 8 2,907
COOP diskont 7,881 10 9 2,673
JIP 9,665 11 10 2,088

5.4 Faktory ovlivilujici spotrebitele pii nakupu

Poté co respondenti uvedli jednotlivé preference tykajici se druhu maloobchodnich
jednotek a tetézcli, byli pozadani o vyjadreni toho, jakymi faktory jsou pri nakup-
nim rozhodovani ovliviiovani. Mezi tyto faktory byla uvedena cena, kvalita, zemé
ptivodu, blizkost bydlisté, pristup personalu, kvalitni zakaznicky servis, vyhovéni
v reklamacich, cerstvost potravin, povést daného maloobchodu, doporuceni zna-
mych, akéni a exkluzivni zboZi. Respondenti opét vybirali jednu mozZnost z péti
amezi tyto moznosti patrilo: urcité, spiSe ano, nékdy, spise ne a viibec. Pro lepsi
srovnani byly opét témto moZnostem prirazeny Ciselné hodnoty, kdy jednicka
znamena urcité a pétka znamena viibec. Srovnani téchto kritérii bude opét prove-
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deno pomoci aritmetického priméru. Zakladni statistické ukazatele v¢etné aritme-
tického priiméru zobrazuje tabulka ¢. 8.

Tab. 8 Faktory ovliviiujici spotfebitele pii nakupu

oy ‘s Smérodatna
Primér | Modus | Median odchylka
Cerstvost potravin 1,475 1 1 0,844
Kvalita 1,615 1 1 0,759
Cena 1,763 1 2 0,864
Blizkost bydlisté 2,124 1 2 1,163
Akéni zbozi 2,153 1 2 1,102
Zemé ptivodu (CR) 2,486 1 2 1,240
Pristup personalu 2,537 3 3 1,003
Zakaznicky servis 2,616 3 3 1,125
Povést maloobchodu 2,797 2 3 1,086
Doporuceni zndmych 2,814 3 3 1,127
Vyhovéni v reklamacich 2,814 2 3 1,209
Exkluzivni zbozi 3,062 3 3 1,189

Faktorem, ktery nejvice ovliviiuje spotiebitele pfi ndkupu, je Cerstvost, cozZ se dalo
predpokladat. Mezi vysoce hodnocena Kritéria pattily také kvalita, cena, blizkost
bydlisté a akcni zbozi. Lze také rici, Ze odpovédi na tato kritéria se i s ohledem
na smérodatnou odchylku moc neodliSovaly. Nejméné naopak respondenty ovliv-
niuje vyhovéni v reklamacich a moznost najit na prodejnach exkluzivni zboZi.

Tyto faktory byly také zkoumany v zavislosti na urovni prijmu respondentd.
U kazdého kritéria byla stanovena hypotéza o nezavislosti mezi drovni prijmu
a mirou ovliviiovani faktory pfti rozhodovani o nakupu potravin4. Ve vétsSiné piipa-
dl byla tato hypotéza nezamitnuta, a proto lze Fici, Ze mezi témito faktory a pri-
jmem neni na 95 % zavislost. Nulové hypotézy byly ale zamitnuty, z diivodu vyssi
hodnoty testového kritéria nez kritické hodnoty v pripadé ceny®, zemé pivodu®,
blizkosti bydliSté” a povésti daného maloobchodniho subjektu8. Zde lze na hladiné
vyznamnosti 5 % Fici, Ze zde existuje urcita zavislost. Vysledky kontingencnich ta-
bulek pro vypocty chi-kvadrat testu nezavislosti jsou k dispozici v priloze B.

4 Kriticka hodnota = 26.296

5 Testové Kritérium = 34.671
6 Testové kritérium = 29.984
7 Testové kritérium = 30.783
8 Testové kritérium = 32.376
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5.5 Nastroje marketingové komunikace ovlivilujici spotiebitele
pri nakupnim rozhodovani

Toto dotaznikové Setieni bylo predevSim zaméieno na zjiSténi, zda spotiebitelé
vnimaji jednotlivé nastroje marketingové komunikace, jaky postoj k nim maji
a jakym zptsobem jej ovliviiuji pfi nakupnim rozhodovani. Nejprve bylo zkouma-
no, se kterymi nastroji marketingové komunikace se spotrebitelé setkavaji u svého
nejpreferovanéjsiho obchodu z predchazejici otazky a jak vnimaji obsah sdéleni
tohoto nastroje. Respondenti méli u konkrétniho nastroje uvést, zda se s nastrojem
setkavaji a vnimaji obsah, zda se s nastrojem setkavaji, ale obsah nevnimaji nebo
zda se s nim nesetkavaji viibec. Pfi vyhodnocovani byla témto moZnostem ptiraze-
na ¢iselna hodnota od jedné do ti{ a opét byly vypocteny zakladni statistické tidaje
zobrazené v tabulce . 9.

Tab.9 Vnimani nastroji marketingové komunikace
- . Smérodatna
Prumér | Modus | Median odchylka
Reklama 1,542 1 1 0,620
Public Relations 1,847 2 2 0,724
Podpora prodeje 1,893 2 2 0,770
Ustni doporuéeni 1,921 1 2 0,806
Primy marketing 2,102 2 2 0,789
Sponzoring 2,548 3 3 0,696
Veletrhy a vystavy 2,695 3 2 0,618

Po srovnani priimérnych hodnot lze rici, Ze spotiebitelé u svého nejpreferovanéj-
Stho retézce nejvice vnimaji reklamu a nasledné v zavésu Public Relations
a podporu prodeje. Sponzoring a veletrhy a vystavy respondenti spiSe, podle oce-
kavani, nevnimaji.

Na otazku, které formy propagace respondenti vnimaji, navazovala nasledujici
otazka dotazujici se, zda je tyto jednotlivé nastroje pfiméji k nakupu. Respondenti
méli na vybér z moznosti urcité ano, spiSe ano, obcas, spiSe ne a viibec. Pro moz-
nost lepsi interpretace byly slovnimu hodnoceni prirazeny Ciselné hodnoty, kde
jednicka znamend urcité ano a pétka vibec. Pfi zkoumani grafu by mohlo dojit
k matoucim zavériim vzhledem k tomu, Ze ¢im vys$si hodnoty zanesené v grafu, tim
mens$i vliv ma dany nastroj pti nakupnim rozhodovani respondenta.

Pii srovnani téchto hodnot podle pohlavi lze pozorovat, Ze ustni doporuceni
nejvice respondenty motivuje k ndkupu. Bohuzel tento druh propagace neni mozny
spolecnostmi piimo ovlivnit. Co ale spole¢nosti piimo ovlivnit mohou je reklama
a podpora prodeje, které se déli o druhé misto ve schopnosti primét spotrebitele
k nakupu jejich vyrobkii. Nejméné naopak k nakupu priméji veletrhy, vystavy
a sponzoring. Tato skuteCnost se dala oc¢ekavat vzhledem k tomu, Ze zkoumané
spolecnosti v aplikaci téchto nastroji marketingové komunikace prili§ nevynikaji
ani se v nich zasadnim zptisobem neangazuiji.
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Obr. 8 Vyjadieni zavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnén{ nastroji marketingové komunikace

U kazdé vySe zminéné formy propagace byla stanovena hypotéza o nezavislosti
mezi pohlavim a mirou ovlivnéni nastroji marketingové komunikace pfi nakupnim
rozhodovani. V souvislosti s vyhodnocovanim téchto hypotéz byla vypoctena kri-
ticka hodnota 9.488, od niZ se odvijely vSechny vysledky. V pripadé podpory pro-
deje?, ustniho doporucenil9, sponzoringu!l, veletrh a vystavl? byla hypotéza o
nezavislosti s 95% jistotou nezamitnuta, l1ze tedy rici, Ze mezi témito veliCinami
neexistuje zavislost.

Jinak je tomu v pripadé reklamy3, Public Relations!4 a pfimého marketingu?>.
Na hladiné vyznamnosti 5 % je moZné fici, Ze mezi témito nastroji a pohlavim exis-
tuje urcita zavislost. Podle grafu je patrné, Ze tuto zavislost je moZné spatiovat ve
vétSim ovlivnéni u Zen nezli u muzd, coz byl také predpoklad jesté pied vyhodno-
cenim této hypotézy. Sklon k zamitnuti hypotézy o nezavislosti maji také nastroje
podpory prodeje, které ovSem tésné spadly do oboru nezamitnuti.

U kazdé vySe zminéné formy propagace byla také stanovena hypotéza o neza-
vislosti mezi vékovou kategorii a mirou ovlivnéni nastroji marketingové komuni-
kace pri ndkupnim rozhodovani. VeSkeré hodnoty se v tomto piipadé odvijely od

9 Testové kritérium = 8.224
10 Testové kritérium = 4.413
11 Testové Kritérium = 3.389
12 Testové Kritérium = 5.639
13 Testové kritérium = 18.06
14 Testové Kritérium = 15.547
15 Testové Kritérium = 14.144
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kritické hodnoty 26.296. U kazdé formy propagace a vékové kategorii se s 5% hla-
dinou vyznamnosti nezamitla hypotéza o nezavislosti. Testova kritéria jsou pro

vSechny nastroje vypsana v tabulce ¢. 10.

Tab.10  Testova kritéria jednotlivych nastroji marketingové komunikace

Testové Kritérium

Reklama 14.991
Podpora prodeje 21.862
Public Relations 13.223
Primy marketing 20.595
Ustni doporuceni 20.600
Sponzoring 12.805
Veletrhy a vystavy 13.200

5.6 Postoje respondentii k reklamé v televizi

Po zjisténi nakupniho chovani respondentli a zadkladnich informaci o vnimani na-
strojli marketingové komunikace smétovaly otazky v dotazniku k blizSimu upftes-
néni postoje pravé k témto nastrojlim a jejich konkrétnim prvkim. Tato ¢ast zaci-
nala otazkami tykajici se reklamy, jakoZto nejviditelnéjSiho nastroje propagace.
V navaznosti na teorie o reklamé byli respondenti tazani na nazor tykajici cild, kte-
ré ma podle nich plnit reklama. V nabidce bylo nékolik moznosti, ze kterych méli
respondenti vybirat tfi moZnosti, o kterych si mysli, Ze jsou spravné.

Tyto moZnosti, jejich absolutni a relativni ¢etnosti jsou shrnuty v tabulce ¢. 11.

Tab.11  Cile reklamy podle respondenti

Absolutni cetnost

Relativni cetnost

(%)
ZvySeni prodeje produkt. 117 66,10
Upozornit na probihajici akce. 103 58,19
Informovat o nabidce produktd. 86 48,59
Zvyseni pritazlivosti produktd. 67 37,85
Vybudovani image spole¢nosti. 51 28,81
Zvyseni postaveni proti konkurenci. 42 23,73
Presvédcit k nakupu néceho, co nechcete. 26 14,69
Donuceni k okamZitému nakupu. 20 11,30

Z tabulky vyplyva, Ze mezi tii nejdileZitéjsi cile, které ma podle respondentii plnit
reklama, patii zvySeni prodeje produktli, upozornéni na probihajici akce a infor-
movani o nabidce produktl. Tento nazor se shoduje s nazorem Vysekalové a Mike-
Se (2010), ktef{ pravé informovanost o nabidce povazuji za poslani reklamy. Toto
zjiSténi se naopak pomérné rozchazi u nazoru Machkové, Krale, Lhotakové a kol.
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(2010), jejichz nazory smérovaly k ciliim jako vybudovani image spolecnosti a zvy-
Seni pritazlivosti produktti, které se podle vyzkumu umistily az na patém a Sestém
misté. Ani jeden z autorili citovanych v této praci nezminily za cil zvySeni prodeje
produkti, ktery povazuje 117 respondentii za jeden z cilti reklamy.

U respondenti bylo dale zjisStovano tzv. top-of-mind, tedy reklamu jakého ob-
chodniho retézce si vybavi jako prvni. Vysledek tohoto zjiStovani je zobrazen
v grafu na nasledujicim obrazku.
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Obr.9 Top-of-mind u reklamy

Z obrazku €. 9 lze usoudit, Ze nejvice respondenti si jako prvni vybavilo reklamu
Lidlu a Kouflandu, jejichZ relativni pocet odpovédi se od sebe moc nelisi. Reklamy
ostatnich retézci jiz byly zminovany ojedinéle. U 7,34 % respondentii se vyskytla
odpovéd’, Ze si nevybavi zadnou reklamu vétSinou z diivodu nedivani se na televizi.

V souvislosti s predchozi otazkou byli respondenti poZadani o ohodnoceni za-
jimavosti reklamy u jednotlivych spole¢nosti. Vysledky ziskané touto otazkou byly
pomérné predvidatelné a vedly k zavéru, Ze ani u jednoho obchodniho retézce re-
spondenti nehodnotili v priméru 1épe nez tri. Proto je vtomto sméru zbytecné
néjakym zptisobem bliZe tuto otazku vyhodnocovat. I presto nejlépe v tomhle hod-
noceni dopadla spolecnost Lidl.

U televizni reklamy se také nabizi otazka, zda divaci prepinaji reklamy v tele-
vizi. I presto, Ze v predchazejicim Setfeni je nejvice respondentli ovlivnéno pravé
reklamou ve svém ndkupnim rozhodovani, fada z nich uvedla, Ze reklamu neustale
prepinaji nebo se ji alespon snazi prepinat. Témér 13 % uvedlo, Ze reklamu sice
neprepinaji, ale nevnimaji ji. Lze tedy rici, Ze se celkové pres 65 % respondentli



58 Vlastni prace

snazi reklamé vyhnout. Nabizi se tedy uvaha, Ze i presto, Ze si respondenti mysli,
Ze reklamu nevnimaji, jsou ji ovlivnéni. Shrnujici graf je na nasledujicim obrazku.

Pfepinanireklam v televizi

B Ano, neustdle prepinam
B Ano,snaZim se prepinat
W lina

B Kdyimeé zaujmou,

nepfrepinam

B Me, ale nevnimam je

B Me, rad se né koukam

Obr.10  Prepinani reklam v televizi

Kromé reklamy v televizi byla predmétem zkoumani také reklama na internetu.
Ani tento druh reklamy neni podle vysledki z dotazniku nijak popularni. Relativni
hodnoty odpovédi jsou zaznamenany na obrazku ¢. 11.

Reklamana internetu

B Ano, pokud mé zaujme,
venuji ji pozornost

B Ana, reklamu si
dikladné prohlizim

B Mam nainstalovany
AdBlock

W Maprosto ignoruji

B MNemam internet

B Vim o nich, ale blize mé
nezajimaji

Obr.11  Postoj k reklamé na internetu
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Po zjisStovani zvyklosti tykajici se prepinani reklam v televizi se nabizela i otazka
na vnimani obsahu takto vysilanych reklam. U 29,94 % procent respondentl se
vyskytla odpovéd, Ze obsah reklamy vnimaji pouze v pripadé, Ze ji vysila jejich ob-
libeny obchod a v tom pripadé si zapamatuji i jeji obsah. Reklamni sdéleni ddajné
neovliviiuje ani nezajima 21,47 % respondentti a 22,03 % z nich odpovédélo, Ze po
zhlédnuti reklamy okamzité zapomenou jeji obsah. Cenové zaméreni respondenti
(18,64) odpovédéli, Ze obsah reklamy vnimaji pouze v pripadé, kdy reklama upo-
zoriuje na slevovou akci a zapamatuiji si jeji obsah. Pouze 7,91 % respondenti od-
povédélo, Ze si presné pamatuje na jaky produkt i od jaké spolecnosti je vétSina
reklam.

5.7 Postoje respondentii k tisténé reklamé

Kromé reklamy televizni mtze spotiebitele pfi ndkupnim rozhodovani ovlivnit
i reklama tiSténa. Po dotazovani na reklamu v televizi byl zjiStovan postoj respon-
dentli k letaklim. Nejdrive ze vSeho bylo zjiStovano, zda si respondenti nechavaji
vhazovat letdky do schranky. Na tuto otazku odpovédélo priblizné 24 % respon-
dentd odpovédi, Ze tiSténou reklamu si do svych schranek vhazovat nenechavaji,
zbylé procento respondenttli tento druh reklamy pobirad. Odpovédi se liSily akorat
v pozornosti vénované jednotlivym letakiim a moznosti zda pobiraji vSechny nebo
jen nékteré.

Dalsi otazka byla primo vztaZena na letaky konkrétnich maloobchodnich re-
tézcl. Zde byli respondenti pozadani o zaznaceni jedné odpovédi z vybéru odebi-
ram a pohlizim dikladné, odebiram a prohliZim zbéZné, odebiram, ale neprohliZim
a neodebiram, a to u kazdé spole¢nosti. Kazdé odpovédi byla prifazena ciselna
hodnota, kde jednicka znamena, odebiram a prohlizim diikladné a ¢tverka zname-
na, Ze respondent dany druh letdku nepobird. Odpovédi jsou serazeny sestupné
podle priiméru a jsou k nim vypocteny zakladni statistické udaje.

Tab.12  Odebirani letak u jednotlivych maloobchodnich jednotek

Priimér | Modus | Median | Smérodatna odchylka
Lidl 2,469 4 2 1,253
Kaufland 2,695 4 2 1,187
Penny Market 2,802 4 3 1,221
Tesco 3,085 4 4 1,119
Albert 3,130 4 4 1,042
BILLA 3,311 4 4 1,019
Globus 3,475 4 4 0,921
Brnénka 3,593 4 4 0,859
COOP diskont 3,593 4 4 0,885
JIP 3,678 4 4 0,762
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Nejlépe si v této problematice stoji spolecnost Lidl a hned v zavésu za nim spolec-
nost Kaufland. Zde alespon polovina dotdzanych letaky téchto maloobchodnich
Fetézcl pobird a zbézné prohlizi. U ostatnich spoleCnosti vétSina respondentl
uvedla, Ze letdky danych retézcl bud viibec neodebira, nebo odebir3, ale neprohli-
Zi. Zajimavou hodnotu ma v tomto pripadé modus, tedy nejcastéjsi odpovéd, ktera
je u vSech spolecnosti rovna cislu ctyri, tedy neodebirani letak.

5.8 Postoje respondentii k nastrojim podpory prodeje

Dotaznikové Setieni bylo zamérené na i na zjiSténi, jaky maji postoj k jednotlivym
nastrojiim podpory prodeje. Respondenti méli vZdy u konkrétniho néstroje uvést,
zda jej vyhledavaji a vyuzivaji, nevyhledavaji, ale vyuzivaji nebo zda jej ani nevy-
hledavaji ani nevyuzivaji. Souhrn odpovédi je zobrazen na obrazku ¢. 12.

70,00%

60,00% —

50,00%

40,00%
Wyyhleddvam a vyuZivam
30,00%

20,00% W Nevyhledavam, ale

10.00% vyuZivam

Mevyhleddvam a

0,00% e
NEeVyLZIvam

Obr.12  Postoj k jednotlivym nastrojim podpory prodeje

Z obrazku €. 12 je patrné, Ze respondenti nejvice vyhledavaji a vyuzivaji zvyhodné-
né ceny. Tato skuteCnost byla pomérné predvidatelng, vzhledem k silnému zamé-
feni ceského spotrebitele na cenu. Trendem dnesni doby je také zapojovani se do
vérnostnich programi maloobchodnich retézcti, coz prokazal i tento dotaznikovy
prizkum. Co se tyce ochutnavek a vzorki, ty sice spotrebitelé cilené nevyhledavaji,
ale vyuzivaji je. Naopak nejhtife v tomto sméru dopadlo predvadéni produktt, kte-
ré respondenti ani nevyhledavaji ani nevyuZzivaji. AvSak vzhledem k zaméreni
zkoumanych maloobchodnich fetézcli neni v tomto diivod spatfovat zZadny pro-
blém.

Tabulka ¢. 13 shrnuje dalsi otazku, ve které méli respondenti pfimo ohodnotit
na stupnici od jedné do péti, jak moc ocenuji jednotlivé nastroje podpory prodeje
pii ndkupu potravinového zbozi ve svém oblibeném obchodé. Jednicka zde zname-
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nala nejvétsi ocenéni a pétka nejmensi. Poradi, v jakém se umistily tyto nastroje,
opét urcuje primeér téchto hodnot. U jednotlivych nastroji byly spocitany i jedno-
duché statistické veliciny.

Tab.13  Ocenéni jednotlivych nastroji podpory prodeje

Pramér | Modus | Median | Smérodatna odchylka
Zvyhodnéné ceny 1,853 1 1 1,115
Ochutnavky 2,701 2 3 1,269
Kupony 2,785 3 3 1,288
Vérnostni programy 2,836 3 3 1,349
Vzorky 2,983 3 3 1,291
SoutéZe 3,367 3 3 1,291
Predvadéni produkti 3,723 5 4 1,274

Po srovnani priimérnych hodnot lze tici, Ze spotrebitelé pii nakupu nejvice ocenuji
zvyhodnéné ceny, coZ se dalo opét predpokladat. Respondenti ocenuji také ochut-
navky a to zejména produktli, které neznaji. Mezi pomérné ocenované nastroje
podpory prodeje je mozné zminit i kupony a vérnostni programy. Predvadéni pro-
duktd i v tomto pripadé, neni u respondentd ocenované.

Respondenti byli také pozadani o ohodnoceni téchto nastroji pti nakupu ne-
potravinového zbozi. I v tomto pripadé se jako nejvice ocenované projevily zvy-
hodnéné ceny, druhé misto v tomto pripadé obsadily vzorky. Tato otazka nebude
vice rozebirana vzhledem k zaméreni obchodnich fetézcli spiSe na potravinové
zboZi.

5.9 Komunikace na internetu

V trendu dnes$ni doby je moZné spatrovat zapojovani techniky i do sfér, které drive
fungovali na bazi papirového zpracovavani informaci. Tato skutecnost se tyka
i oblasti celého obchodu a samozi'ejmé i maloobchodu. Dalsi ¢ast dotazniku zjiSt'o-
vala postoje respondentii k vyuzivani internetu a to od zasilani elektronickych le-
takl az primo po nakup potravin pres internet.

Prvni otazka tohoto typu se tykala zasilani ak¢nich nabidek potravinového
zboZi na emailové adresy respondentl. Vysledek tohoto dotazovani je zobrazen
v grafu na obrazku ¢. 13.

Z obrazku ¢. 13 vyplyva, Ze nejvétsi procento dotazovanych si ak¢éni nabidku
emailem zasilat nenechava a 18 % vilibec nevyuziva sluzeb internetu. NevyuZzivani
sluZeb internetu mizZeme ptiradit spiSe starsim respondentiim, kteri sviij postoj
k tomuto médiu nejspisSe ménit nebudou. I pfesto nemalé procento dotazovanych
si tuto nabidku zasilat nechava a pro nékteré je to dokonce nejlepsi mozny zpusob,
jak se dozvédét o ak¢nich nabidkach potravinového zboZi. V nasledujicich letech se
toto procento s velkou pravdépodobnosti bude zvySovat.
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B Anonechavam, nékteré
automaticky maiu, ale
nékteré peclivé procitam

B Anonechavam.

B Nechavam si zasilat pouze
nabidky od svého oblibeného

obchodu
B Mewvyuzivam sluzeb internetu

B Tyto nabidky nepfijimam, ale
uvaiuji o tom, e svij postoj
zménim

W Emaily k témto Gfelim
ne poskytuji

Obr.13  Zasilani ak¢énich nabidek prostrednictvim emailu

Stejné otadzka se tykala i zboZi nepotravinového druhu. Zjisténé vysledky se velice
podobaly vysledkiim zjisténym v predchozim pripadé, a proto i zde Ize dochazet
ke stejnym zavértm.

Subjektem zkoumani byly také internetové stranky jednotlivych maloobchod-
nich retézct. V souvislosti s timto, bylo zkoumano, zda respondenti tyto interneto-
vé stranky navstévuji. I vzhledem k vlastni zkuSenosti, nebylo predpokladano,
Ze budou respondenti tyto stranky navstévovat zvlasté intenzivné. Nejlépe v tomto
priazkumu dopadla spolecnost Lidl, jejiz stranky respondenti navstévuji obcas
az ziridka. U ostatnich obchodnich tetézcti bylo uvedeno, Ze jejich internetové
stranky jsou navstévovany ziidka az viibec.

Trendem soucasnosti je také objednavani rtiznych druha zbozi pies internet.
Nabizi se tedy otdzka, zda spotrebitelé nakupuji pies internet i potraviny. Procen-
tudlni pomér odpovédi je zobrazen na obrazku ¢. 14.
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Objednavani potravin pfres internet

M Ano, ale objednavam zde
spite specidlni potraviny

W Ano, objedndvdam

Velice ziidka néjake
obejdnam

W Vibec neobjedavam

Obr.14  Objednavani potravin pfes internet

Z obrazku ¢. 14 lze vycist, Ze drtivé procento respondentli potraviny pres internet
vlibec nenakupuje. Diivodem je piedevsim to, Ze dotazovani potiebuji vidét jidlo,
které nakupuji a chtéji si jednotlivé kusy jidla vybirat sami. Divodem pro mnohé
z nich je také to, Ze preferuji kamenny obchod, anebo nevéri, Ze by obchodnici jidlo
dodali v poZadované kvalité. Velice nizké procento respondentli uvadi, ze potravi-
ny pres internet objednava. Vzhledem k neustalému vyvoji je ale mozné, Ze i naku-
povani potravin pies internet bude podléhat rostoucimu trendu.

Prostrednictvim oteviené otazky bylo ukolem, zjistit co by respondenty pfi-
mélo pravé k nakupovani jidla pres internet. Mezi nejcastéjsi odpovédi patrilo,
7e by je tomuto nakupu nept¥imélo nic nebo fyzicka indispozice ¢ nemoc. Casto se
v odpovédich opakovalo také poskytovani této sluzby zcela zdarma, nebo by byli
respondenti ochotni této sluzby vyuZit v pripadé znalosti vice informaci popt. zku-
Senost s ustnim doporucenim od zndmého. Lze tedy fici, Ze nadzor na tuto oblast
obchodovani neni zcela skepticky.

5.10 Ostatni nastroje marketingové komunikace

Kromé ptimych moznosti, jak mohou obchodni spole¢nosti ovlivnit postoj spotie-
bitele k jejich spolecnosti, existuji také moznosti, které primo ovlivnit nelze. Typic-
kym prikladem je mozné uvést ustni doporuceni povaZované respondenty za jeden
z nejdulezitéjsich vlivli pti rozhodovani o ndkupu. Otazka tedy znéla, zda respon-
denti Ustni doporuceni vyhledavaji a vjaké mire jsou jim ovlivnéni. Odpovédi
v grafu jsou zkraceny oproti odpovédim v dotaznikovém Setieni z diivodu vétsi
prehlednosti.
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Ustnidoporuceni

M Anovelice
M Ano- pri nakupu potravin
Ano- u cenové drazéiho

zhozi

W Meovliviuje

M Ano, nazorem znamych
jsem ovlivnén(a)

Obr.15  Vliv ustniho doporuceni

V navaznosti na obrazek ¢. 15 lze fici, Ze pouze 21 % respondentd neni Gstnim do-
porucenim nijak ovlivnéno. U zbylych 79 % je tomu naopak a odpovédi se liSily
pouze v zavislosti na situaci. Pfevladajicim nazorem bylo sice nevyhledavani ustni-
ho doporuceni, ale v pripadé setkani se s timto druhem komunikace jsou timto na-
zorem respondenti ovlivnéni. Urcita ¢ast respondentli uvedla, Ze Ustni doporuceni
vyhledava a je jim ovlivnéna v pripadé nakupu drazsiho zbozi, dalsi cast je na tom
podobné pii ndkupu potravin. Nizké procento respondentii uvedlo, Ze Ustni dopo-
ruceni vyhledava u kazdého produktu, ktery ma v imyslu koupit.

Dotaznik tvorily také tii dopliikové otazky tykajici se zjiStovani ucasti na kon-
ferencich a prednaskach, ¢teni ¢lanki v tisku a vénovani pozornosti sponzorl pri
televiznim vysilani. Tyto otazky nebudou podrobnéji rozebirany vzhledem
k nediileZitosti ziskanych informaci.

5.11 Ekonomické zhodnoceni a doporuceni

Soucasti této prace je i ekonomické zhodnoceni a doporuceni pro subjekty ptlisobici
na maloobchodnim trhu. Z prizkumu vyplynulo, Ze pro spotiebitele je pti nakupu
potravin nejdtlezitéjsi jejich cerstvost a kvalita. Pravé z toho divodu by mély sub-
jekty ptsobici na maloobchodnim trhu nabizet maximalné Cerstvé potraviny a po-
traviny nejvyssi kvality, tyto kritéria totiz nejvice ovlivnuji pti rozhodovani o usku-
tecnéni nakupu nebo naopak. Setka-li se zakaznik se shnilymi nebo proslymi po-
travinami pravdépodobné nebude mit tendenci se do této prodejny znovu vratit
ani dany produkt opakované nezakoupi. Stejny pripad se tyka prelepovani etiket
a poskytovani Izivych informaci o kvalité produktli. Kromé Cerstvosti a kvality jsou
zdkaznici ovlivnéni cenou. Vzhledem k zamitnuti nezavislosti mezi Zivotnim stan-
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dardem a cenou je mozZné usoudit, Ze by zakaznici ocenili i fadu zboZi, které by by-
lo cenové dostupnéjsi. Pro spolec¢nosti bych doporucovala dat zakaznikiim na vy-
bér i z potravin, které jsou sice ,neznackové®, ale kvalitni a vice dostupné pro Sirsi
skupinu spotrebitelli. Timto by mohli spolecnosti jesté vice zvysit jejich zisky. Tyto
produkty vSak nemohou tvorit vétsi ¢ast nabizeného zbozi, aby nebyli naopak od-
razeni lidé, ktefi znaCkové potraviny vyzaduji.

Aby méli zadkaznici moZnost bezplatné ziskat zkuSenost napt. s novymi pro-
dukty nebo produkty, které se malo prodavaji, a jejich prodej je poZadované zvysit,
méli by se obchodnici zamérit na ochutnavky zboZi, které zakaznici u obchodnich
spolecnosti ocenuji. Pokud timto zptisobem ziska zakaznik dobrou zkusSenost s da-
nym produktem, doporucdi jej i svym znamym a vzhledem k tomu, Ze jsou spotrebi-
telé Ustnim doporucenim znacné ovlivnéni, coZ prinese maloobchodnimu fetézci
poZadovany efekt. Souc¢asné s ochutnavkami by mély u propagovaného produktu
spolecnosti poskytnout zakaznikiim slevu nebo udélat produkt ptitazlivéjsi po-
skytnutim kuponu, ktery je motivuje k nadkupu. Kupony a zvyhodnéné ceny prilaka-
ji ity zakazniky, ktefi moznost ochutnavky nevyuziji.

Zakaznici se také radi zapojuji do vérnostnich programi, diky kterym mohou
ziskat jeSté dal$i vyhody spojené s ndkupem. Vérnostnimi programy si spolecnosti
jesté vice upeviiuji vztah se zakaznikem a ten je diky tomu motivovan provést opé-
tovny ndkup v daném obchodé. Jeden z moZnych navrhi je sbirani bodl na zakaz-
nickou karticku, kdy by zdkaznici za urcity pocet bodi dostali jednorazovou slevu
v urcité vysi na jejich ndkup. Vztah ke spottebitellim by mohly spole¢nosti prohlu-
bovat tim, Ze by vérnym zikaznikim spoleCnosti posilali gratula¢ni smsky
k narozeninam, ktei{ by pravé v den svych narozenin mohli uplatnit slevu na na-
kup napft. ve vysi 20 % na jejich oblibené produkty. Timto by alespon zakaznici
vidéli, Ze si jich maloobchodni retézce vazi, a ti se s touto zkuSenosti radi podéli se
svymi znamymi, ktefi budou mit tendenci, se do tohoto vérnostniho programu také
soce ndkladna reklama v televizi, ktera by neprinesla takovy ucinek.

Co se tyka reklamy, ta je spotiebiteli povaZovana, jako jeden z nastroji komu-
nikace, ktera je nejvice priméje k nakupu. Vzhledem k tomu, Ze televizni reklama je
nejnakladnéjsi formou propagace mély by z ni spoleCnosti vytéZit co nejvice. Re-
klama by méla byt poutava a néjakym zptisobem specificka pro jednotlivé subjekty.
Doporucenim by mohlo byt spojeni reklamy s néjakym pribéhem, ktery se odehra-
va pri ndkupu zbozi. Pokud bude reklama poutavd, zadkaznik ji podle prizkumu
neprepne a bude vnimat jeji obsah. Tato forma propagace by mohla byt spojena
s néjakym tématem, aby zdkaznik presné védél, ktera spolecnost je touto formou
propagovana. Reklama, kterd pouze upozornuje na slevové akce, nenfi ani nijak za-
jimava ani efektivni. Jiné je to v pripadé radiové reklamy, ktery byva vétSinou
ucinnga, pokud jsou posluchactim nékolikrat dokola opakovany informace o probi-
hajici slevové akci, ktera zakazniky do obchodu prilaka.

Doporucenti pro letaky je pomérné jednoznacné. Spotrebitelé totiZ to, zda si jej
prohlédnou, rozmysli podle toho, zda je zaujme nebo ne. Ak¢ni letdk by mél byt
kreativni, ale zase ne preplacany. Jeho titulni strana by méla byt poutava a mély by
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se na ni vyskytovat slevy na zboZi, které je u spotrebitele oblibené a do obchodu ho
prilaka.
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6 Diskuze

Data ziskana za ucelem zpracovani této bakalarské prace byla zajiSténa pomoci
dotaznikového Setreni. Aby bylo moZné povaZovat tento dotaznik za vypovidajici,
byli respondenti oslovovani tak, aby relativni Cetnosti pohlavi a véku odpovidaly
relativnim ¢etnostem téchto veli¢in v Ceské republice podle Ceského statistického
ufadu. Ziskani vhodnych respondentd spolu vSak neslo par problémi. NejvétSim
z nich bylo ziskani respondenti z vékové kategorie 60 a vice. I presto se podarilo
ziskat 177 respondentti, coZ je pro potieby této prace dostacujici. VeSkeré ziskané
demografické tidaje respondenti vykazuji témér rovnomérné rozdéleni.

Vyzkum, ktery byl v rdmci této prace provadét, vyuziva pouze kvantitativni
metodu ziskavani informaci. Formou tohoto vyzkumu bylo tedy dotaznikové Set-
Feni. Pravé tato skutecnost miize vést ke zkresleni nékterych odpovédi. Za slabou
stranku dotazniku je povaZovano predevsim to, Ze v pripadé, kdy musi respondenti
vybirat jednu odpovéd' u uzavienych otazek, nemuseji byt nabizené varianty vzdy
presné nebo si nemusi byt respondenti odpovédi jisti. Tento problém mohl nastat
napriklad u otazky tazajici se na to, zda respondenti piepinaji reklamy v televizi.
Vzhledem k tomu, Ze dvanact dotazovanych odpovédélo na otazku mozZnosti jina
odpoveéd' je spravng, je zde mozné uvaZovat o problému. Tento problém by mohlo
vytesit doplnéni o kvalitativni vyzkum. O kvalitativni vyzkum byl v souvislosti
s touto praci pokus a jeho cilem bylo zjisténi postoje manaZert a vedoucich pra-
covnikli v této oblasti. Bylo osloveno nékolik povérenych pracovnikii, odpovéd
jsem byla ale ziskdna pouze od jednoho. BohuZel tedy k realizaci kvalitativniho
vyzkumu nakonec nedoslo z divodu neochoty téchto lidi poskytovat informace a
investovat cas spojeny s dotazovanim.

Navic odpovédi, které jsou pomoci dotazovani ziskavany, byvaji velice subjek-
tivni a to, co si dany respondent mysli, nemusi mnohdy odpovidat skutecnosti. Jako
priklad je mozné uvést dotaz na to, co ovliviiuje spotrebitele pii nakupu. Respon-
dent si v tuto chvili nemusi byt viibec védom, nebo si nechce ptiznat, Ze jeho na-
kupni chovani ovliviiuje napt. zvyhodnéna cena nebo reklama v televizi. Z tohoto
divodu by bylo vhodné praci doplnit o metodu pozorovani, ktera by prinesla fadu
novych poznatkd. Jelikoz je ale tato metoda velice ¢asové naro¢na a rozsah prace je
omezen, neni mozné tyto metody pouzit.

Za Gcelem doplnéni této prace, predevsim tedy kvili nasbirani sekundarnich
dat o dané problematice, byla provedena orientacni analyza. Tato data pochazela
piredevsim z webovych stranek jednotlivych maloobchodnich retézct, z tiskovych
zprav a z ¢lanki na internetu.

Tato prace je zamérena na poznani nakupniho chovani a na vnimani marke-
tingové komunikace spotiebitelem. Doporuceni vyplyvajici z této prace by ale méla
vétsi vypovidaci hodnotu, kdyby se dotazovani zdcastnilo vice respondentti a vy-
zkum byl doplnén i o kvalitativni metodu zkoumani.
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7 Zaver

Tato bakalarska prace se zabyva zkoumanim nakupniho chovani spotiebiteli
na maloobchodnim trhu a vnimanim jednotlivych nastroji marketingové komuni-
kace. Pomoci dat je urCena frekvence nakupovani v maloobchodnich prodejnach,
preference maloobchodni jednotky a nasledné i konkrétniho fetézce. Dale prace
obsahuje orienta¢ni analyzu tykajici se vyuzivani nastroji marketingové komuni-
kace spole¢nostmi a identifikuje klicové faktory ovliviiujici spotrebitele pii naku-
pu. Na zakladé dat zjisténych pomoci dotazniku byla poskytnuta doporuceni pro
subjekty piisobici na maloobchodnim trhu.

Vyzkum ukazal, Ze nejvice spotrebitelii chodi nakupovat do maloobchodnich
prodejen jednou az dvakrat tydné, pificemz touto variantou odpovédélo vice muzi
nezli Zen. Mensi procento spotrebitelli nakupuje trikrat az ctyrikrat do tydne nebo
kazdy den. Tyto odpovédi byly ve srovnani ¢etnéjsi u Zen nez muzq, ale i presto se
nepodarila najit Zadnou zavislost mezi pohlavim a frekvenci nakupu.

Dale bylo zjiSténo, jak ¢asto navstévuji spotiebitelé jednotlivé druhy maloob-
chodnich jednotek a tato zjisténi byla zajimavé uvést v souvislosti s po¢tem obyva-
tel v obcich spotrebitelova bydliSté. Zde se prokazalo, Ze existuje zavislost mezi
preferenci hypermarketu a poctem obyvatel a dale také preferenci malé a mensi
prodejny a poCtem obyvatel. U jinych maloobchodnich jednotek se zavislost ne-
prokazala.

Mezi tfi nejpreferovanéjsi maloobchodni retézce patri Lidl, Kaufland a Tesco,
ve kterych byla zjiSténa i nejvétsi intenzita nakupu. Hodnoty, diky kterym lze tyto
spolecnosti povazovat za nejpreferovanéjsi nebyly vyrazné odliSné od hodnot vy-
skytujicich se u ostatnich zkoumanych spole¢nosti, a proto je neustale potieba va-
zit si stalych zakazniki a snazit se ziskat zakazniky nové.

Faktory, které nejvice ovliviiuji spotiebitele pfi nakupu potravin, jsou Cer-
stvost, kvalita a cena. VSechny uvedené faktory byly také zkoumany v zavislosti
na urovni prijmu. Prokazalo se, Ze existuje urcita zavislost v pripadé ceny, zemé
ptivodu, blizkosti bydlisté a povésti daného maloobchodniho subjektu. U ostatnich
faktort zavislost prokazana nebyla.

Kromé ndkupniho chovani bylo také zjiStovano, jak plisobi nastroje marketin-
gové komunikace na spotrebitele. Nejprve bylo zkoumano, se kterymi nastroji
marketingové komunikace se spotrebitelé setkavaji u svého nejpreferovanéjsiho
obchodu a jak vnimaji obsah tohoto sdéleni. Mezi nejvice vnimané nastroje lze
uvést reklamu, Public Relations a podporu prodeje. V ndvaznosti s timto bylo zjis-
téno, Ze k nakupu spotrebitele nejvice priméje ustni doporuceni, reklama a nastro-
je podpory prodeje. Vzhledem k tomuto stavu by mély spole¢nosti usilovat o to,
aby si z nakupu v jejich prodejnach odnesli zdkaznici dobrou zkuSenost, kterou
mohou potencialné predat svym znamym. ZjiSténo bylo také to, Ze existuje zavis-
lost mezi mirou ovlivnéni reklamou, Public Relations a pfimého marketing a po-
hlavim spottebitele, pricemZ jsou témito nastroji vice ovlivnény Zeny neZ muZi.
U kazdé formy propagace byla také stanovena hypotéza o nezavislosti mezi véko-
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vou kategorii a mirou ovlivnéni nastroji marketingové komunikace. V tomto sméru
nebyla zjisSténa Zadna zavislost.

Priizkum déle zachazel vice do hloubky a prohlubovaly se informace o jednot-
livych nastrojich. Za nejuspésnéjsi reklamni kampan lze povazovat kampan Lidlu
a Kauflandu, jejichz reklamy v televizi si jako prvni vybavi témér 30 % spotrebite-
1G. Lidl i Kaufland dopadl také nejlépe v prizkumu reklamy tisténé, jejichz letaky
jsou hojné odebirany a je jim vénovana pozornost od strany spotiebitele. Co se
tyka zvyklosti pii prepinani reklam v televizi, tak pres 50 % spotiebitelli reklamy
bud’ neustale prepinaji, nebo se je snaZi prepinat. Reklama na internetu je na tom
podobné vzhledem k naprosté ignoraci nebo nevnimani tohoto druhu propagace
témér Sedesati procenty spotiebiteldi.

Pii ndkupu potravin vyuZivaji spotrebitelé nejvice zvyhodnéné ceny, zapojo-
vani se do vérnostnich programi a ucast na ochutnavkach. Nejvice oceriovanymi
nastroji podpory prodeje jsou zvyhodnéné ceny, ochutnavky a kupony. V kazdém
komunika¢nim mixu by se tyto nastroje, jak je psano i v doporuceni, meély objevit.

Komunikace na internetu ma snahu se rozvijet i v oblasti maloobchodu. Zasi-
lani newsletteri neni zatim podle Setfeni u spotrebitelli moc popularni, ocekava
se vSak, Ze v pristich letech bude komunikace na internetu podléhat rostoucimu
trendu. To stejné plati i u objednavani potravin pres internet. Tuto sluzbu spotiebi-
telé nevyuzivaji z diivodu absence zkusenosti a pomérné nizkého poctu spolecnos-
ti, které objednani potravin pies internet umoznuji. Je ziejmé, Ze pocty nakupi
potravin pies internet v nejbliz§i dobé rozhodné nijak markantné rist nebudou,
ale do budoucna je predpoklad pro zménu této situace.
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A Dotaznik

Dobry den,

vramci své bakalarské prace na téma Nové trendy v oblasti retail bych Vas
chtéla pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. VeSkeré Vami poskytnuté informace
zlistanou zcela anonymni a budou slouzit pouze pro ucely této prace. Predem dé-
kuji za Vas Cas.

Nikola Prochazkova

1. Jak casto chodite nakupovat?
o Kazdy den

3-4 krat tydné

1-2krat tydné

Jina

O O O

2. Vjakych typech prodejen nejcastéji nakupujete?

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ na dané skale:

Yelml Casto Obcas | SpiSne | Vibec

Casto
Supermarket o o o o o
Hypermarket o o o o o
Diskontni prodejny o o o o o
(Penny Market, Lidl)
Samoobsluzné sklad Cash o o R R o
and Carry (Marko, JIP)
Nakupni centrum o o o o o
(Vanovka)
Obchodné-spolecenské

. O O O O O

cetrum (Olympia)
Specializované prodejny o o o o o
Malé, mensi prodejny o o o o o

3. Jak casto chodite nakupovat do niZe uvedenych obchodii?
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U kaZdé podotdazky prosim zvolte odpovéd’ na dané skale.
Vzdy | Velmicasto | Obcas | Velmiziidka | Vibec

Tesco o o o o) o

Kaufland o o o o o

Lidl o o o o o

Penny Market o o o o o

Albert o o o o o

BILLA o) o o o) o

Brnénka o o o o o

Globus o o o o o

COOP diskont o o o o o

JIP o o o o) o

4. Seradte jednotlivé maloobchody podle preferovanosti
U kazdé podotdzky prosim zvolte odpovéd’ na dané skale.
2 4 5 6 7 8 10 11

Tesco o o o o o o o o
Kaufland o o o o o o o o
Lidl o o o o o o o o
Penny Market o o o o o o o o
Albert o o o o o o o o
Billa o o o o o o o o
Brnénka o o o o o o o o
Globus o o o o o o o o
COOP diskont o o o o o o o o
JIP o o o o o o o o
lsv:l?Illa(l)obsluha ° ° ° ° ° ° ° °
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v blizkosti
bydlisté

5. Ohodnotte, ktery zfaktorti Vas ovlivni pri rozhodovani o nakupu

6.

v daném obchodé s potravinami.

U kaZdé podotdazky prosim zvolte odpovéd’ na dané skale.

Urcité | SpiSeano | Nékdy | SpiSene | Vibec

Cena produktti o o o o o
Kvalita produktti o o o o o
Zemé ptvodu (CR) o o o o o
Blizkost bydlisté o o o o o
Pristup personalu o o o o o
Kvalitni zakaznicky

. o ¢ ¢ ¢ o
servis
Vyhovi miv o 5 5 5 5
reklamacih
Cerstvost potravin S o o o o
Povést daného o o o o 5
maloobchodu
Doporuceni znamych o o o o o
Maji v akci zboZi,

Ly . 0 o o ¢ ¢
které ¢asto nakupuji

Se kterymi nastroji marketingové komunikace se setkavate u svého pre-

Vv /s

ferovanéjsiho retézce z otazky ¢. 4?

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ na dané skale.




Dotaznik 77
Setkavam a Setkavam, ale ..
. . Nesetkavam
vnimam obsah | nevnimam obsah

Reklama o ©
Podpora prodeje (kupony, o o
ochutnavky)
Primy marketing (katalogy,

: o o
email)
Public Relations (bilboardy, R o
letaky)
Sponzoring o o
Ustni doporuéeni S o
Veletrhy a vystavy o o
7. Priméji Vas jednotlivé nastroje k nakupu?

U kazdé podotdzky prosim zvolte odpovéd’ na dané skale.
Urcité ano | SpiSeano | Obcas | SpiSne | Vibec

Reklama o o o o o
Podpora prodeje o o o o o
(kupony, ochutnavky)
Piimy marketing o o o o o
(katalogy, email)
Public Relations o o o o o
(bilboardy, letaky)
Sponzoring o o o o o
Ustni doporuéeni o o o o o
Veletrhy a vystavy o o o o o

VoL wv

v,

Zvolte alespori jednu moZnost, maximdlné tr'i moZnosti.

O ZvySeni prodeje produktt

O Upozornit na probihajici akce

O Vybudovani image spole¢nosti
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0 Presvédcit k ndkupu néceho, co nechcete
O Informovat o nabidce produktt
O ZvySeni pritazlivosti produktt
0O ZvySeni postaveni proti konkurenci
OO0 Donuceni k okamzitému nadkupu
9. Reklamu jakého obchodniho ietézce si vybavite jako prvni?
(text)
10. Ohodnotte, jak vnimate televizni reklamu niZe uvedenych obchodnich
retézci.
1 - zajimavd reklama, 5 - nezajimavd reklama, 6 - reklamu jsem nevidél(a).
1 2 3 4 5 6
Tesco o o o o o o
Kaufland o o o o o o
Lidl o o o o o o
Penny Market o o o o o o
Albert o o o o o o
Billa o o o o o o
Brnénka o o ¢ ¢ o o
Globus o o o o o o
COOP diskont o o o o o o
JIP o o o o o o
11. Prepinate reklamy v televizi?
o Ano, neustale prepinam
o Ano, snazim se prepinat
o Kdyz mé zaujmou, neprepinam
o Ne, rad se né koukam
o Ne, ale nevnimam je
o Reklamy vyhledavam
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o Jina

12. Vénujete pozornost reklamam na internetu?

Ano, reklamu si diikladné prohlizim

Ano, pokud mé zaujme, vénuji ji pozornost
Vim o nich, ale bliZe mé nezajimaji
Naprosto ignoruji

Mam nainstalovany AdBlock

o O O O O O

Nemdam internet

13. Vnimate obsah reklamy?

o

o

Pamatuji si pfesné na jaky produkt i od jaké spolecnosti je vétSina reklam

Vnimam obsah reklamy pouze v pripadé, Ze ji vysila mij oblibeny obchod a
zapamatuji si obsah

Vnimam obsah pouze v pripadé, kdyz reklama upozorniuje na slevovou akci
a zapamatuji si obsah

Po shlédnuti reklamy okamzité zapomenu, co bylo jejim obsahem

Reklamni sdéleni mé viibec nezajima a neovliviiuje

14. Nechavate si vhazovat reklamy do schranky?

Ano, pobirdm vSechny druhy letakii a vSechny peclivé proctu

Ano, pobiram vSechny druhy letaki, ale proctu jen nékteré, ostatni okamzi-
té vyhazuji

Pobiram letaky pouze od svych oblibenych obchodt, které peclivé proctu

Pobiram letdky pouze od svych oblibenych obchodd, ale nijak zvlast jim ne-
vénuji pozornost

Nepobiram letaky

15. Letaky, kterych ietézcti odebirate? Jakou jim vénujete jim pozornost?

U kazdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ na dané skale.
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Odebirama | Odebiram | 1 54 e y
prohliZim | a prohliZim s Neodebiram
dikladng | zbgmg | DePronlizim

Tesco o o o o
Kaufland o o o o
Lidl o o o o
Penny Market @ o o o
Albert o o o o
Billa o o o o
Brnénka @ o o o
Globus o o o o
COOP diskont @ o o o
JIP o o) o) o)

16. Zucastnil(a) jste se nékdy prednasky, konference nebo setkani
s odborniky a predstaviteli néjaké spolecnosti?

o Ano zucastnil(a) a od té doby mam k této spolecnosti vétsi diivéru

o Ano zucastnil(a), ale nijak zvlaSt mé to neoslovilo a nezménilo miij ndzor na
spolecnost

o Ano zucastnil(a) a miij ndzor na spolecnost se zhorsil

o Ne, ale je par spole¢nosti, o kterych bych se chtél(a) dozvédét vic a mam v
planu se néjaké z téchto aktivit ucastnit

o Ne, nikdy jsem nad tim neuvazovala

17. Ctete ¢élanky v tisku, popt. sledujete televizni vystoupeni, které se tyka
obchodi, ve kterych nakupujete?

o Ano, urcité tomu vénuji pozornost, je pro mne dulezité védét vice in-
formaci o obchodé, ve kterém nakupuji

o Ano, obcas néco takového ctu a sleduji. Rozhodné to potom ovlivni mj
postoj k danému obchodu

o Ano, obc¢as néco takového Ctu a sleduji, ale miij postoj to nijak neovlivni

o SpiSe to nevnimam, malokdy se stane, Ze tomu vénuji pozornost. To
zda to ovlivni mij nazor, zalezi na typu sdéleni

o Vibec nic takového nectu ani nesleduji
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18. Pokud

sledujete néjaky film (serial) popr. se ucastnite néjaké kulturni

akce, vénujete pozornost sponzorim?

o

Ano vénuji a k takovym spole¢nostem mam potom vétsi diivéru, ktera
se promitne do nakupniho rozhodovani

Ano vénuji, takovych spolecnosti si vazim, ale nijak to neovliviiuje moje
nakupni chovani

Ano vénuji, ale si védom(a) toho, Ze by mé to néjak ovliviiovalo

Nevénuji, viibec mé to nezajima

19. Jaky postoj mate k jednotlivym nastrojim podpory prodeje?

U kazdé podotdzky prosim zvolte odpovéd’ na dané skdle:

Vyhleddvam a | Nevyhledavam, ale | Nevyhledavam a
vyuzivam vyuzZivam nevyuzivam
Ochutnavky o o o
Vzorky o o o
Soutéze o o o
Kupony o o o
Vérnostni programy o o o
Zvyhodnéné ceny o o o
Piredvadéni produkti o o o

20. Které nastroje podpory prodeje nejvice ocenujete piii nakupu potravin
ve Vasem oblibeném obchodé?

1 - nejvice ocerniuji, 5 - nejméné oceriuji
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1 2
Ochutnavky o o o
Vzorky o o o
Soutéze o o o
Kupony o o o
Vérnostni programy o o o
Zvyhodnéné ceny o o o
Piredvadeéni produkti o o o

21.

22,

Které nastroje podpory prodeje nejvice ocenujete pri nakupu nepotra-

vinaiského zbozi ve Vasem oblibeném obchodé?

1 - nejvice oceriuji, 5 - nejméné oceriuji

1 2
Ochutnavky o o o
Vzorky o o o
Soutéze o o o
Kupony o o o
Vérnostni programy o o o
Zvyhodnéné ceny o o o
Predvadéni produkti o o o

Nechavate si zasilat emaily s novou popf. akéni nabidkou potravinového

zboZi?

o Ano nechavam. Dostavam emailem spoustu nabidek a je to pro mé nejlepsi

moZna cesta, jak se dozvédét o nabidce zboZi riiznych obchodi

o O O O O

Nevyuzivam sluzeb internetu

Nechavam si zasilat pouze nabidky od svého oblibeného obchodu

Tyto nabidky neptijimam, ale uvazuji o tom, Ze sviij postoj zménim

Ano nechavam, nékteré automaticky mazu, ale nékteré peclivé procitam

Tyto nabidky viibec neptijimam, emaily totiZ k témto cellim neposkytuji
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23.

Nechavate si zasilat emaily s novou popf. akéni nabidkou nepotravino-

vého zbozi?

o

0O O O O O

24.

Ano nechavam. Dostdvam emailem spoustu nabidek a je to pro mé nejlepsi
mozna cesta, jak se dozvédét o nabidce zbozi riiznych obchodii

Ano nechavam, nékteré automaticky mazu, ale nékteré peclivé procitam
Nechavam si zasilat pouze nabidky od svého oblibeného obchodu

Tyto nabidky neptijimam, ale uvazuji o tom, Ze sviij postoj zménim

Tyto nabidky viibec neprijimam, emaily totiz k témto uceliim neposkytuji

Nevyuzivam sluZeb internetu

Stranky, kterého maloobchodniho retézce navstévujete? Jak casto?

U kaZdé podotazky prosim zvolte odpovéd’ na dané skdle:

Pravidelné | Casto | Oblas | Ziidka | Nikdy
Tesco o o o o o
Kaufland @ o o o o
Lidl 0 o o o o
Penny Market ¢ o o o o
Albert @ o o o o
Billa 0 o o o o
Brnénka e ¢ o o o
Globus 0 o o o o
COOP diskont o o o o o
JIP o o o o o

25. Ovliviiuje Vase nakupni chovani ustni doporuceni?

O

Ano velice, na kazdy produkt, ktery nezndam a mam v imyslu ho poridit, vy-
hledavam recenze nebo doporuceni od znamych

Ano, astni doporuceni mé ovliviiuje a vyhleddvdm ho predevsim pri nakupu
potravin

Ano, astni doporuceni mé ovlivituje a vyhleddvam ho predevsim pri nakupu
zboZi, které je cenové draZzsi (elektronika, automobil)

Ustni doporuéeni nevyhledavam, ale pokud mi nékdo znamy doporuéi nebo
naopak nedoporuci néjaky produkt, jsem timto nazorem ovlivnén(a)

Ustni doporuceni mé neovliviiuje, ddvam pouze na sviij nazor
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26. Objednavate zboZi pies internet?
o Ano objednavam
o Ano, ale objednavam zde spiSe specialni potraviny
o Velice ziidka néjaké objednam

o Vibec neobjednavam

27. Pokud potraviny pres internet nenakupujete, jaky k tomu mate diivod?
Vyberte alespori jednu moznost.
O Preferuji kamenny obchod
Potrebuji vidét jidlo, které nakupuji
Nevérim, Ze by jidlo dodali v poZadované kvalité
Chci si jednotlivé kusy jidla vybirat sdm/sama.
Viibec nevim o tom o moZnosti nakupu jidla pres internet
Mam oblibeny obchod a ten tuto sluzbu neposkytuje
Nerad(a) nakupuji pies internet

Nemam internet.

O Ooo0oo0oooogao

Jina

28. Co by Vas primélo k nakupu jidla pres internet?

(text)
29. Pohlavi
o Zena

o Muz

30. Vékova kategorie

o 15-19
o 20-29
o 30-44
o 45-60
o 60avice

31. Nejvyssi dokonceni vzdélani
o Zakladni
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o Stredni bez maturity / vyu€en
o Stredni s maturitou

o Vysokoskolské

32. Soucasné pievazujici povolani
o Student

Pracujici

Nezaméstnany / &

Soukromy podnikatel

Dilichodce

Na rodicovské dovolené

o O O O O O

Jiné (napf. v invalidnim dtichodu)

33. Jak hodnotite prijem Vasi domacnosti?
o Nedostacujici (takovy, kdy si domdacnost kratkodobé ptjcuje, protoze
mésicni prijem nestaci)
o Nizky (zakladni potfeby domacnost pokryje, ale musi v nich Setfit,
eventualné omezovat)

o Dostate¢ny (domacnost ma na zakladni potieby - napf. jidlo, bydlenti,
obleceni)

o Vyhovujici (domacnost ma ne veskeré potreby v priméreném rozsahu)

o Vysoky (moZnost vétSich investic a nakupu luxusniho zboZi)

34. Vjakém meésté bydlite?

o méné nez 500 obyvatel
500 az 2 000 obyvatel
2 000 az 5 000 obyvatel
5000 az 10 000 obyvatel
10 000 az 100 000 obyvatel
100 000 aZ 250 000 obyvatel
250000 az 500 000 obyvatel
vice nez 500 000 obyvatel

o O O O O O O

35. Prostor pro pripominky

(text)
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B Kontingenc¢ni tabulky hypotéz

Tab.14  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a frekvenci nakupu
Pozorované ¢etnosti Kazdy | 3-4krat | 1-2krat Jina
den tydné tydné
Muz 11 25 46 3
Zena 17 32 42 1
Ocekavané Cetnosti Kg:l(:y 3;;(‘;;? 1;;};;? Jina
Muz 13,45 27,37 42,26 1,9
Zena 14,55 29,63 4574 | 28
Pozorované- Ocekavané cetnosti Kazdy 3-‘}kr§t 1-?kr?t Jina
den tydné tydné
Muz -2,45 -2,37 3,74 1,1
Zena 2,45 2,37 3,74 | -1,8
Tab.15  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi poftem obyvatel a frekvenci ndkupu v supermar-
ketu
Pozorované Cetnosti Velmi ¢asto | Casto | Obc¢as | SpiSe ne | Viibec
méné nez 500 obyvatel 4 2 6 3 3
500 aZ 2 000 obyvatel 12 5 16 7 4
2 000 az 5 000 obyvatel 3 4 6 4 2
5000 az 10 000 obyvatel 8 4 2 2 0
10 000 az 100 000 obyvatel 12 7 4 2 1
100 000 az 250 000 obyvatel 2 0 4 0 0
250 000 az 500 000 obyvatel 18 11 3 2
vice neZ 500 000 obyvatel 5 4 3 1 1
Ocekavané Cetnosti Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
méné neZz 500 obyvatel 6,51 3,76 4,47 2,14 1,12
500 aZ 2 000 obyvatel 15,91 9,2| 10,94 5,22 2,73
2 000 az 5 000 obyvatel 6,87 | 397 | 4,72 2,25 1,18
5000 aZ 10 000 obyvatel 579 | 3,34 3,98 1,9 0,99
10 000 az 100 000 obyvatel 94| 5,44 6,46 3,8 1,62
100 000 az 250 000 obyvatel 2,17 | 1,25 1,49 0,71 0,37
250000 az 500 000 obyvatel 12,29 | 7,11 8,45 4,3 2,11
vice neZ 500 000 obyvatel 5,6 2,93 3,48 1,66 0,87
Pozorované- O¢ekavané ¢etnosti | Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
méné neZ 500 obyvatel -2,51 | -1,76 1,53 0,86 1,88
500 aZ 2 000 obyvatel -3,91 -4,2 5,06 1,78 1,27
2 000 az 5 000 obyvatel -3,87 | 0,03 1,28 1,75 0,82
5000 aZ 10 000 obyvatel 2,21 066] -198 0,1] -099
10 000 az 100 000 obyvatel 2,6 | 156]| -2,46 -1,8 | -0,62
100 000 aZ 250 000 obyvatel -0,17 | -1,25 2,51 -0,71 | -0,37
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250000 az 500 000 obyvatel 571 3,89 | -5,45 -2,3 -2,11
vice nez 500 000 obyvatel -0,6 1,07 | -0,48 -0,66 0,13

Tab.16  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi po¢tem obyvatel a frekvenci nakupu v hypermar-
ketu
Pozorované Cetnosti Velmi ¢asto | Casto | Obéas | Spise ne | Viibec
méné neZz 500 obyvatel 0 5 3 5 5
500 az 2 000 obyvatel 0 10 19 9 6
2 000 az 5 000 obyvatel 1 3 7 5 3
5000 az 10 000 obyvatel 1 9 3 3 0
10 000 az 100 000 obyvatel 5 11 6 4 0
100 000 aZ 250 000 obyvatel 1 1 3 1 0
250 000 az 500 000 obyvatel 1 8 12 13 0
vice nez 500 000 obyvatel 1 5 5 1 2
Ocekavané cetnosti Velmi ¢asto | Casto | Obéas | Spise ne | Viibec
méné neZz 500 obyvatel 1,2 5,29 5,9 4,17 1,63
500 az 2 000 obyvatel 2,49 | 12,93 | 14,42 10,19 3,98
2 000 az 5 000 obyvatel 1,7 | 5,58 6,23 4,4 1,72
5000 az 10 000 obyvatel 0,9 4,7 5,24 3,71 1,45
10 000 az 100 000 obyvatel 1,47 | 7,64 8,52 6,2 2,35
100 000 aZ 250 000 obyvatel 0,34| 1,76 1,97 1,39 0,54
250 000 az 500 000 obyvatel 192 | 999 | 11,14 7,88 3,7
vice nez 500 000 obyvatel 0,79 | 4,11 4,59 3,24 1,27
Pozorované- O¢ekavané ¢etnosti | Velmi ¢asto | Casto | Obéas | Spise ne | Viibec
méné nez 500 obyvatel -1,2 | -0,29 -2,9 0,83 3,37
500 az 2 000 obyvatel -2,49 | -2,93 4,58 -1,19 2,02
2 000 az 5 000 obyvatel -0,7 | -2,58 0,77 0,6 1,28
5000 az 10 000 obyvatel 0,1 4,3 | -2,24 -0,71| -1,45
10 000 az 100 000 obyvatel 3,53| 3,36| -2,52 -2,2| -2,35
100 000 aZ 250 000 obyvatel 0,66 | -0,76 1,03 -0,39 | -0,54
250 000 az 500 000 obyvatel -0,92 | -1,99 0,86 5,12 -3,7
vice nez 500 000 obyvatel 0,21 0,89 0,41 -2,24 0,73
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Tab.17  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi poctem obyvatel a frekvenci ndkupu v diskontni
prodejné
Pozorované Cetnosti Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
meéné nez 500 obyvatel 5 7 6 0 0
500 aZ 2 000 obyvatel 12 11 16 4 1
2 000 az 5 000 obyvatel 7 2 5 4 1
5000 az 10 000 obyvatel 6 5 4 1 0
10 000 az 100 000 obyvatel 5 8 7 6 0
100 000 az 250 000 obyvatel 1 2 2 1 0
250 000 az 500 000 obyvatel 6 8 10 7 3
vice nez 500 000 obyvatel 3 3 7 1
Ocekavané Cetnosti Velmi ¢asto | Casto | ObcCas | SpiSe ne | Viibec
méneé nez 500 obyvatel 4,68 4,58 5,8 2,34 0,61
500 aZ 2 000 obyvatel 11,44 | 11,19 | 14,17 5,72 1,49
2 000 az 5 000 obyvatel 4,94 | 4,83 6,12 2,47 0,64
5000 az 10 000 obyvatel 4,16 4,7 5,15 2,8 0,54
10 000 az 100 000 obyvatel 6,67 | 6,61 8,37 3,38 0,88
100 000 aZ 250 000 obyvatel 1,56 | 1,53 1,93 0,78 0,2
250 000 az 500 000 obyvatel 8,84 | 8,64| 10,95 4,42 1,15
vice neZ 500 000 obyvatel 3,64 3,56 4,51 1,82 0,47
Pozorované- O¢ekavané ¢etnosti | Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
meéné nez 500 obyvatel 0,32 2,42 0,2 -2,34 | -0,61
500 aZ 2 000 obyvatel 0,56 | -0,19 1,83 -1,72 | -0,49
2 000 az 5 000 obyvatel 2,06 | -2,83| -1,12 1,53 0,36
5000 aZ 10 000 obyvatel 1,84 03] -1,15 -1,8 | -0,54
10 000 az 100 000 obyvatel -1,67 | 1,39 | -1,37 2,62 -0,88
100 000 aZ 250 000 obyvatel -0,56 | 047 0,07 0,22 -0,2
250000 az 500 000 obyvatel -284 | -0,64| -095 2,58 1,85
vice neZ 500 000 obyvatel -0,64 | -0,56 2,49 -1,82 0,53
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Tab. 18  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi po¢tem obyvatel a frekvenci ndkupu v Cash and
Carry
Pozorované cetnosti Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
meéné neZz 500 obyvatel 0 0 3 4 11
500 aZ 2 000 obyvatel 2 0 10 11 21
2 000 az 5 000 obyvatel 0 1 1 8 9
5000 az 10 000 obyvatel 0 2 5 5 4
10 000 az 100 000 obyvatel 0 2 7 6 11
100 000 aZ 250 000 obyvatel 0 1 1 1 3
250 000 az 500 000 obyvatel 0 2 2 10 20
vice nez 500 000 obyvatel 0 0 1 5 8
Ocekavané Cetnosti Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
meéné nez 500 obyvatel 0,81 0,2 3,5 5,8 8,85
500 az 2 000 obyvatel 1,99 0,5 7,46 12,43 | 21,63
2 000 az 5 000 obyvatel 0,86 | 0,21 3,22 5,37 9,34
5000 az 10 000 obyvatel 0,72 | 0,18 2,71 4,52 7,86
10 000 az 100 000 obyvatel 1,18 | 0,29 4,41 7,34 | 12,78
100 000 aZ 250 000 obyvatel 0,27 | 0,07 1,2 1,69 2,95
250 000 az 500 000 obyvatel 1,54 | 0,38 5,76 9,6 | 16,71
vice nez 500 000 obyvatel 0,63 0,16 2,37 3,95 6,88
Pozorované- O¢ekavané ¢etnosti | Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
meéné nez 500 obyvatel -0,81 -0,2 -0,5 -1,8 2,15
500 az 2 000 obyvatel 0,01 -0,5 2,54 -1,43 | -0,63
2 000 az 5 000 obyvatel -086 | 0,79 | -2,22 2,63 | -0,34
5000 az 10 000 obyvatel -0,72 | 1,82 2,29 0,48 | -3,86
10 000 az 100 000 obyvatel -1,18 | 1,71 2,59 -1,34 | -1,78
100 000 aZ 250 000 obyvatel -0,27 | 0,93 -0,2 -0,69 0,05
250 000 az 500 000 obyvatel -1,54 | 1,62 | -3,76 0,4 3,29
vice nez 500 000 obyvatel -0,63| -0,16 | -1,37 1,05 1,12
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Tab.19  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi poftem obyvatel a frekvenci ndkupu v ndkupnim
centru
Pozorované Cetnosti Velmi ¢asto | Casto | Obc¢as | SpiSe ne | Viibec
meéné nez 500 obyvatel 0 0 5 7 6
500 az 2 000 obyvatel 3 2 20 9 10
2 000 az 5 000 obyvatel 0 4 10 0 5
5000 az 10 000 obyvatel 0 1 8 4 3
10 000 az 100 000 obyvatel 0 3 15 3 5
100 000 aZ 250 000 obyvatel 0 0 3 2 1
250 000 az 500 000 obyvatel 2 1 14 11 6
vice nez 500 000 obyvatel 1 1 6 2 4
Ocekavané Cetnosti Velmi ¢asto | Casto | ObcCas | SpiSe ne | Viibec
méneé nez 500 obyvatel 1,22 0,61 8,24 3,86 4,7
500 aZ 2 000 obyvatel 298| 1,49 | 20,14 9,45 9,94
2 000 az 5 000 obyvatel 1,29 | 0,64 8,69 4,8 4,29
5000 az 10 000 obyvatel 1,8| 0,54 7,32 3,44 3,62
10 000 az 100 000 obyvatel 1,76 | 0,88 11,9 5,58 5,88
100 000 az 250 000 obyvatel 0,41 0,2 2,75 1,29 1,36
250 000 az 500 000 obyvatel 2,31| 1,15| 15,56 7,3 7,68
vice nez 500 000 obyvatel 0,95 0,47 6,41 3,1 3,16
Pozorované- O¢ekavané ¢etnosti | Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
meéné nez 500 obyvatel -1,22 | -0,61| -3,24 3,14 1,3
500 aZ 2 000 obyvatel 0,02| 051| -0,14 -0,45 0,06
2 000 az 5 000 obyvatel -1,29 | 3,36 1,31 -4,8 0,71
5000 aZ 10 000 obyvatel -1,8| 0,46 0,68 0,56 | -0,62
10 000 az 100 000 obyvatel -1,76 | 2,12 3,1 -2,58 | -0,88
100 000 az 250 000 obyvatel -0,41 -0,2 0,25 0,71] -0,36
250000 az 500 000 obyvatel -0,31| -0,15| -1,56 3,7 -1,68
vice neZ 500 000 obyvatel 0,05| 053] -041 -1,1 0,84
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Tab.20  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi po¢tem obyvatel a frekvenci ndkupu v obchodné-
spolecenském centru
Pozorované cetnosti Velmi ¢asto | Casto | ObcCas | SpiSe ne | Viibec
meéné neZz 500 obyvatel 0 1 5 4 8
500 aZ 2 000 obyvatel 2 6 20 10 6
2 000 az 5 000 obyvatel 0 5 9 1 4
5000 az 10 000 obyvatel 1 3 7 5 0
10 000 az 100 000 obyvatel 0 3 16 4 3
100 000 aZ 250 000 obyvatel 0 1 1 3 1
250 000 az 500 000 obyvatel 1 2 11 11 9
vice nez 500 000 obyvatel 1 1 6 2 4
Ocekavané Cetnosti Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
meéné neZz 500 obyvatel 2,24 0,51 7,63 4,7 3,56
500 az 2 000 obyvatel 547 | 1,24 | 18,64 9,94 8,7
2 000 az 5 000 obyvatel 2,36 | 0,54 8,5 4,29 3,76
5000 az 10 000 obyvatel 1,99 | 0,45 6,78 3,62 3,16
10 000 az 100 000 obyvatel 3,23 ] 0,73 11,2 5,88 5,14
100 000 aZ 250 000 obyvatel 0,75| 0,17 2,54 1,36 1,19
250 000 az 500 000 obyvatel 423 | 096 | 14,41 7,68 6,72
vice nez 500 000 obyvatel 1,74 0,4 5,93 3,16 2,77
Pozorované- O¢ekavané ¢etnosti | Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
meéné nez 500 obyvatel -2,24 0,49 | -2,63 -0,7 4,44
500 az 2 000 obyvatel -3,47 | 4,76 1,36 0,06 -2,7
2 000 az 5 000 obyvatel -2,36 | 4,46 0,5 -3,29 0,24
5000 az 10 000 obyvatel -099 | 2,55 0,22 1,38 | -3,16
10 000 az 100 000 obyvatel -3,23 | 2,27 4,8 -1,88 | -2,14
100 000 aZ 250 000 obyvatel -0,75| 083] -1,54 1,64 | -0,19
250 000 az 500 000 obyvatel -3,23 | 1,04 | -3,41 3,32 2,28
vice nez 500 000 obyvatel -0,74 0,6 0,07 -1,16 1,23
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Tab.21  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi trovni pfijmu a frekvenci nakupu ve specializo-
vanych prodejnach
Pozorované Cetnosti Velmi ¢asto | Casto | ObcCas | SpiSe ne | Viibec
meéné nez 500 obyvatel 1 0 4 6 7
500 aZ 2 000 obyvatel 2 6 22 7 7
2 000 az 5 000 obyvatel 0 2 7 6 4
5000 az 10 000 obyvatel 0 2 11 2 1
10 000 az 100 000 obyvatel 1 5 7 10 3
100 000 aZ 250 000 obyvatel 0 0 3 2 1
250 000 az 500 000 obyvatel 0 4 13 10 7
vice nez 500 000 obyvatel 1 2 8 2 1
Ocekavané Cetnosti Velmi ¢asto | Casto | ObcCas | SpiSe ne | Viibec
méneé nez 500 obyvatel 2,14 0,51 7,63 4,58 3,15
500 aZ 2 000 obyvatel 522 | 1,24 | 18,64 11,19 7,71
2 000 az 5 000 obyvatel 2,25 | 0,54 8,5 4,83 3,33
5000 az 10 000 obyvatel 19| 0,45 6,78 4,7 2,8
10 000 az 100 000 obyvatel 38| 0,73 11,2 6,61 4,55
100 000 az 250 000 obyvatel 0,71 0,17 2,54 1,53 1,5
250 000 az 500 000 obyvatel 43| 096| 14,41 8,64 5,95
vice neZ 500 000 obyvatel 1,66 0,4 5,93 3,56 2,45
Pozorované- O¢ekavané ¢etnosti | Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
meéné nez 500 obyvatel -1,14 | -0,51| -3,63 1,42 3,85
500 aZ 2 000 obyvatel -3,22 | 4,76 3,36 -4,19 | -0,71
2 000 az 5 000 obyvatel -2,25| 1,46 -1,5 1,17 0,67
5000 aZ 10 000 obyvatel -1,9| 1,55 4,22 -2,7 -1,8
10 000 az 100 000 obyvatel -2,8 | 4,27 -4,2 3,39 | -1,55
100 000 az 250 000 obyvatel -0,71| -0,17 0,46 0,47 -0,5
250000 az 500 000 obyvatel -43| 3,04| -141 1,36 1,05
vice neZ 500 000 obyvatel -0,66 1,6 2,07 -1,56 | -1,45
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Tab.22  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi poftem obyvatel a frekvenci ndkupu v malé a

mens{ prodejné
Pozorované cetnosti Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
meéné neZz 500 obyvatel 3 6 4 4 1
500 aZ 2 000 obyvatel 2 21 15 5 1
2 000 az 5 000 obyvatel 2 8 4 4 1
5000 az 10 000 obyvatel 0 3 10 3 0
10 000 az 100 000 obyvatel 1 7 11 6 1
100 000 aZ 250 000 obyvatel 0 1 2 3 0
250 000 az 500 000 obyvatel 1 4 8 15 6
vice nez 500 000 obyvatel 0 7 3 2 2
Ocekavané Cetnosti Velmi ¢asto | Casto | ObcCas | SpiSe ne | Viibec
meéné neZz 500 obyvatel 0,92 5,8 5,8 4,27 1,22
500 az 2 000 obyvatel 2,24 | 14,17 | 14,17 10,44 2,98
2 000 az 5 000 obyvatel 097 | 6,12 6,12 4,51 1,29
5000 az 10 000 obyvatel 0,81 | 5,15 5,15 3,8 1,8
10 000 az 100 000 obyvatel 1,32 | 8,37 8,37 6,17 1,76
100 000 aZ 250 000 obyvatel 0,31 1,93 1,93 1,42 0,41
250 000 az 500 000 obyvatel 1,73 | 10,95 | 10,95 8,7 2,31
vice nez 500 000 obyvatel 0,71 4,51 4,51 3,32 0,95
Pozorované- O¢ekavané ¢etnosti | Velmi ¢asto | Casto | Obéas | SpiSe ne | Viibec
meéné nez 500 obyvatel 2,08 0,2 -1,8 -0,27 | -0,22
500 az 2 000 obyvatel -0,24 | 6,83 0,83 -5,44 | -1,98
2 000 az 5 000 obyvatel 1,03 | 1,88 -2,12 -0,51 | -0,29
5000 az 10 000 obyvatel -0,81 | -2,15 4,85 -0,8 -1,8
10 000 az 100 000 obyvatel -0,32 | -1,37 2,63 -0,17 | -0,76
100 000 aZ 250 000 obyvatel -0,31| -0,93 0,07 1,58 | -0,41
250 000 az 500 000 obyvatel -0,73 | -6,95| -295 6,3 3,69
vice nez 500 000 obyvatel -0,71 2,49 | -1,51 -1,32 1,05




94 Kontingenc¢ni tabulky hypotéz
Tab. 23  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi drovni prijmu a ovlivnéni cenou
Pozorované Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 6 0 2 0 0
Nizky 14 8 2 0 0
DostateCny 26 18 5 1 0
Vyhovujici 33 33 15 3 0
VysoKky 4 2 2 2 1
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 3,75 2,76 1,18 0,27 0,05
Nizky 11,25 8,27 3,53 0,81 0,14
DostateCny 23,45 17,23 7,34 1,69 0,28
Vyhovujici 39,39 28,95 | 12,34 2,85 0,47
Vysoky 5,16 3,79 1,62 0,37 0,66
Pozorované- Ocekavané cetnosti | Urcité | SpisSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 2,25 -2,76 0,82 -0,27 | -0,05
Nizky 2,75 -0,27 | -1,53 -0,81| -0,14
Dostatecny 2,55 0,77 | -2,34 -0,69 | -0,28
Vyhovujici -6,39 4,05 2,66 0,15| -0,47
Vysoky -1,16 -1,79 0,38 1,63 0,34
Tab. 24  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi trovni pfijmu a ovlivnénim kvalitou
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | Spise ne | Viibec
Nedostacujici 7 1
Nizky 11 10 2 1
DostatecCny 17 25 7 1
Vyhovujici 52 21 9 2
Vysoky 7 4
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 4,25 2,67 0,81 0,18 0
Nizky 12,75 8,27 2,44 0,54 0
Dostatecny 26,55 17,23 5,8 1,13 0
Vyhovujici 44,61 28,95 8,54 1,9 0
Vysoky 5,84 3,79 1,12 0,25 0
Pozorované- Ocekavané cetnosti | Urcité | SpiSe ano | Nékdy | Spise ne | Viibec
Nedostacujici 2,75 -1,67 -0,81 -0,18 0
Nizky -1,75 1,73 | -0,44 0,46 0
DostateCny -9,55 7,77 1,2 -0,13 0
Vyhovujici 7,39 -7,95 0,46 0,1 0
VysoKky 1,16 0,21 -1,12 -0,25 0




Kontingen¢ni tabulky hypotéz 95
Tab.25  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi rovni pfijmu a ovlivnénim zemi ptivodu
Pozorované Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 6 1 1 0 0
Nizky 10 3 5 6 0
Dostatecny 6 9 17 13 5
Vyhovujici 28 21 20 10 5
Vysoky 2 4 4 0 1
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 2,35 1,72 2,12 1,31 0,5
Nizky 7,5 5,15 6,37 3,93 1,49
DostateCny 14,69 10,73 | 13,28 8,19 3,11
Vyhovujici 24,68 18,3 | 22,31 13,76 5,22
Vysoky 3,23 2,36 2,92 1,8 0,68
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 3,65 -0,72 | -1,12 -1,31 -0,5
Nizky 2,5 -2,15| -1,37 2,07 | -1,49
Dostatecny -8,69 -1,73 3,72 4,81 1,89
Vyhovujici 3,32 2,7 -2,31 -3,76 | -0,22
Vysoky -1,23 1,64 1,08 -1,8 0,32
Tab.26  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi irovni pfijmu a ovlivnénim blizkosti bydlisté
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | Spise ne | Viibec
Nedostacujici 7 0 0 0 1
Nizky 13 6 2 2 1
Dostatecny 21 14 6 6 3
Vyhovujici 24 26 24 9 1
Vysoky 4 4 1 2
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 3,12 2,26 1,49 0,77 0,36
Nizky 9,36 6,78 4,47 2,31 1,8
DostateCny 19,49 14,12 9,32 4,8 2,26
Vyhovujici 32,75 23,73 | 15,66 8,7 3,8
Vysoky 4,29 3,11 2,5 1,6 0,5
Pozorované- Ocekavané cetnosti | Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 3,88 -2,26 | -1,49 -0,77 0,64
Nizky 3,64 -0,78 | -2,47 -0,31 -0,8
Dostatecny 1,51 -0,12 -3,32 1,2 0,74
Vyhovujici -8,75 2,27 8,34 0,3 -2,8
Vysoky -0,29 0,89 -1,5 -1,6 1,5
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Tab. 27  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi rovni pfijmu a ovlivnénim pristupem personalu
Pozorované cetnosti Urcité | Spise ano | Nékdy | Spise ne | Viibec
Nedostacujici 2 5 1 0 0
Nizky 3 7 10 3 1
DostatecCny 8 18 17 6 1
Vyhovujici 14 20 39 8 3
VysoKky 3 3 2 2 1
Ocekavané Cetnosti Urcité | Spise ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 1,36 2,4 3,12 0,86 0,27
Nizky 4,7 7,19 9,36 2,58 0,81
DostateCny 8,47 1497 | 19,49 5,37 1,69
Vyhovujici 14,24 25,15 | 32,75 9,2 2,85
Vysoky 1,86 3,29 4,29 1,18 0,37
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | Spiseano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 0,64 2,6 -2,12 -0,86 | -0,27
Nizky -1,7 -0,19 0,64 0,42 0,19
Dostatecny -0,47 3,03| -2,49 0,63 | -0,69
Vyhovujici -0,24 -5,15 6,25 -1,2 0,15
Vysoky 1,14 -0,29 | -2,29 0,82 0,63
Tab. 28  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi irovni pfijmu a ovlivnénim kvalitou zadkaznické-
ho servisu
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | Spise ne | Viibec
Nedostacujici 2 6
Nizky 4 6 6 7 1
DostatecCny 8 11 20 6 5
Vyhovujici 15 23 31 10 5
Vysoky 4 3 2 2
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 1,49 2,21 2,67 1,13 0,5
Nizky 4,47 6,64 8 3,39 1,49
DostateCny 9,32 13,84 | 16,67 7,6 3,11
Vyhovujici 15,66 23,25 28 11,86 5,22
Vysoky 2,5 3,5 3,67 1,55 0,68
Pozorované- Ocekavané cetnosti | Urcité | SpiSe ano | Nékdy | Spise ne | Viibec
Nedostacujici 0,51 3,79 -2,67 -1,13 -0,5
Nizky -0,47 -0,64 -2 3,61| -0,49
Dostatecny -1,32 -2,84 3,33 -1,6 1,89
Vyhovujici -0,66 -0,25 3 -1,86 | -0,22
Vysoky 1,5 -0,5| -1,67 0,45 | -0,68




Kontingen¢ni tabulky hypotéz 97
Tab.29  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi rovni prijmu a ovlivnénim snadnymi reklama-
cemil
Pozorované Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 4 3 0 0 1
Nizky 5 3 5 9 2
Dostatecny 6 17 9 13 5
Vyhovujici 11 20 28 18 7
Vysoky 3 4 2 2 0
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 1,31 2,12 1,99 1,9 0,68
Nizky 3,93 6,37 5,97 5,69 2,3
Dostatecny 8,19 13,28 | 12,43 11,86 4,24
Vyhovujici 13,76 22,31 | 20,88 19,93 7,12
Vysoky 1,8 2,92 2,73 2,61 0,93
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 2,69 0,88 -1,99 -1,9 0,32
Nizky 1,07 -3,37 | -0,97 3,31 -0,3
Dostatecny -2,19 3,72 -3,43 1,14 0,76
Vyhovujici -2,76 -2,31 7,12 -1,93 | -0,12
Vysoky 1,2 1,08| -0,73 -0,61| -0,93
Tab.30 Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi irovni prijmu a ovlivnénim ¢erstvosti potravin
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 7 1
Nizky 19 3 1 1
DostateCny 30 12 5 1 2
Vyhovujici 57 17 7 3
Vysoky 10 1
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 5,56 1,49 0,63 0,23 0,09
Nizky 16,68 4,47 1,9 0,68 0,27
DostateCny 34,75 9,32 3,95 1,41 0,56
Vyhovujici 58,37 15,66 6,64 2,37 0,95
Vysoky 7,64 2,5 0,87 0,31 0,12
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 1,44 -0,49 | -0,63 -0,23 | -0,09
Nizky 2,32 -1,47 -0,9 0,32 | -0,27
DostateCny -4,75 2,68 1,05 -0,41 1,44
Vyhovujici -1,37 1,34 0,36 0,63 | -0,95
Vysoky 2,36 -2,5 0,13 -0,31 | -0,12
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Tab.31  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi rovni pfijmu a ovlivnénim dstnim doporuc¢enim
Pozorované cetnosti Urcité | Spise ano | Nékdy | Spise ne | Viibec
Nedostacujici 0 5 3 0 0
Nizky 3 6 10 5 0
DostatecCny 3 15 16 9 7
Vyhovujici 13 25 29 9 8
VysoKky 1 3 2 2 3
Ocekavané Cetnosti Urcité | Spise ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 0,9 2,44 2,71 1,13 0,81
Nizky 2,71 7,32 8,14 3,39 2,44
Dostatecny 5,65 15,25 | 16,95 7,6 5,8
Vyhovujici 9,49 25,63 | 28,47 11,86 8,54
Vysoky 1,24 3,36 3,73 1,55 1,12
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | Spiseano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici -0,9 2,56 0,29 -1,13 | -0,81
Nizky 0,29 -1,32 1,86 1,61 | -2,44
Dostatecny -2,65 -0,25| -0,95 1,4 1,2
Vyhovujici 3,51 -0,63 0,53 -2,86 | -0,54
Vysoky -0,24 -0,36 | -1,73 0,45 1,88

Tab.32  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi rovni pfijmu a ovlivnénim povésti obchodu
Pozorované cetnosti Urcité | Spise ano | Nékdy | Spise ne | Viibec
Nedostacujici 1 7 0 0
Nizky 1 11 7 4 1
Dostatecny 4 8 14 19 5
Vyhovujici 13 27 26 16 2
Vysoky 1 4 1 4 1
Ocekavané Cetnosti Urcité | Spise ano | Nékdy | Spise ne | Viibec
Nedostacujici 0,9 2,58 2,17 1,94 0,41
Nizky 2,71 7,73 6,51 5,83 1,22
DostateCny 5,65 16,1 | 13,56 12,15 2,54
Vyhovujici 9,49 27,5 | 22,78 20,41 4,27
Vysoky 1,24 3,54 2,98 2,67 0,56
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | Spiseano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 0,1 4,42 -2,17 -1,94 | -0,41
Nizky -1,71 3,27 0,49 -1,83 | -0,22
Dostatecny -1,65 -8,1 0,44 6,85 2,46
Vyhovujici 3,51 -0,5 3,22 -4,41 | -2,27
Vysoky -0,24 046 | -1,98 1,33 0,44
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Tab.33  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi arovni prijmu a ovlivnénim slevovych akci
Pozorované Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 5 3 0 0 0
Nizky 10 7 7 0 0
Dostatecny 15 16 13 4 2
Vyhovujici 27 29 14 11 3
Vysoky 4 2 2 2 1
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 2,76 2,58 1,63 0,77 0,27
Nizky 8,27 7,73 4,88 2,31 0,81
Dostatecny 17,23 16,1 | 10,17 4,8 1,69
Vyhovujici 28,95 27,5 17,8 8,7 2,85
Vysoky 3,79 3,54 2,24 1,6 0,37
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 2,24 0,42| -1,63 -0,77 | -0,27
Nizky 1,73 -0,73 2,12 -2,31| -0,81
Dostatecny -2,23 -0,1 2,83 -0,8 0,31
Vyhovujici -1,95 1,5 -3,8 2,3 0,15
Vysoky 0,21 -1,54 | -0,24 0,4 0,63
Tab.34  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi irovni pfijmu a ovlivnén{ vyskytem exkluzivniho
zboZi
Pozorované ¢etnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 1 1 1 4 1
Nizky 0 2 11 6 5
Dostatecny 4 7 19 10 10
Vyhovujici 14 18 30 14 8
Vysoky 2 4 3 1 1
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 0,95 1,45 2,89 1.58 1,13
Nizky 2,85 4,34 8,68 4,75 3,39
Dostatecny 5,93 9,4 18,8 9,89 7,6
Vyhovujici 9,97 15,19 | 30,37 16,61 | 11,86
Vysoky 1,31 1,99 3,98 2,18 1,55
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Nékdy | SpiSe ne | Viibec
Nedostacujici 0,05 -0,45 -1,89 -21182 | -0,13
Nizky -2,85 -2,34 2,32 1,25 1,61
Dostatecny -1,93 -2,4 0,2 0,11 2,4
Vyhovujici 4,03 2,81 | -0,37 -2,61| -3,86
Vysoky 0,69 2,01| -098 -1,18 | -0,55
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Tab.35  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi vékovou kategorii a mirou ovlivnéni reklamou
Pozorované Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
15-19 1 2 1 3 2
20 - 29 2 5 9 11 5
30 - 44 3 14 21 10 5
45 -59 3 14 16 5 3
60 a vice 3 13 17 5 4
Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
15-19 0,61 2,44 3,25 1,73 0,97
20 -29 2,17 8,68 | 11,57 6,15 3,44
30 - 44 3,59 14,37 | 19,16 10,18 5,69
45 -59 2,78 11,12 | 14,82 7,88 4,4
60 a vice 2,85 11,39 | 15,19 8,7 4,51
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
15-19 0,39 -0,44 | -2,25 1,27 1,03
20-29 -0,17 -3,68 | -2,57 4,85 1,56
30 - 44 -0,59 -0,37 1,84 -0,18 | -0,69
45 -59 0,22 2,88 1,18 -2,88 -1,4
60 a vice 0,15 1,61 1,81 -3,7| -0,51

Tab.36  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni reklamou
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
MuzZ 6 21 21 26 11
Zena 6 27 43 8 8
Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
Muz 5,76 23,5 | 30,73 16,33 9,12
Zena 6,24 24,95 | 33,27 17,67 9,88
Pozorované- Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
Muz 0,24 -2,5| -9,73 9,67 1,88
Zena -0,24 2,05 9,73 -9,67 | -1,88
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Tab.37  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi vékovou kategorif a mirou ovlivnéni nastroji pod-

pory prodeje
Pozorované Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
15-19 1 3 2 3 0
20 - 29 2 10 10 7 3
30 - 44 4 11 26 6 6
45 -59 2 7 15 9 8
60 a vice 0 14 18 10 0
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
15-19 0,46 2,29 3,61 1,78 0,86
20 - 29 1,63 8,14 | 12,84 6,33 3,7
30 - 44 2,69 13,47 | 21,26 10,48 5,9
45 -59 2,8 10,42 | 16,45 8,11 3,94
60 a vice 2,14 10,68 | 16,85 8,31 4,3
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
15-19 0,54 0,71] -1,61 1,22 | -0,86
20 - 29 0,37 1,86 | -2,84 0,67 -0,7
30 - 44 1,31 247 | 4,74 -4,48 0,1
45 -59 -0,8 -3,42 | -1,45 0,89 4,06
60 a vice -2,14 3,32 1,15 1,69 -4,3

Tab.38  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni podpory prodeje
Pozorované Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
Muz 1 18 39 17 10
Zena 8 27 32 18 7
Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
Muz 4,32 21,61 34,1 16,81 8,16
Zena 4,68 23,39 36,9 18,18 8,84
Pozorované- Ocekavané Cetnosti Urcité | Spise ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
Muz -3,32 -3,61 4,9 0,19 1,84
Zena 3,32 3,61 -49 -0,18 | -1,84
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Tab.39  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi vékovou kategorif a mirou ovlivnéni pfimym

marketingem
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
15-19 1 0 2 3 3
20 - 29 0 4 4 12 12
30 -44 2 7 17 10 17
45 -59 1 8 10 10 12
60 a vice 2 3 12 19 6
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
15-19 0,31 1,12 2,29 2,75 2,54
20 -29 1,8 3,98 8,14 9,76 9,4
30 -44 1,8 6,59 | 13,47 16,17 | 14,97
45 -59 1,39 51| 10,42 12,51 | 11,58
60 a vice 1,42 522 | 10,68 12,81 | 11,86
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
15-19 0,69 -1,12 | -0,29 0,25 0,46
20 -29 -1,8 0,02 | -4,14 2,24 2,6
30 - 44 0,2 0,41 3,53 -6,17 2,03
45 -59 -0,39 29| -042 -2,51 0,42
60 a vice 0,58 -2,22 1,32 6,19 | -586

Tab.40  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni ptimym marketingem
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
Muz 1 11 13 34 26
Zena 5 11 32 20 24
Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
Muz 2,88 10,56 | 21,61 25,93 24,1
Zena 3,12 11,44 | 23,39 28,7 | 25,99
Pozorované- Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
Muz -1,88 0,44 | -8,61 8,07 1,9
Zena 1,88 -044 | 8,61 -8,7 | -1,99
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Tab.41  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi vékovou kategorif a mirou ovlivnéni Public Rela-

tins
Pozorované Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
15-19 0 2 2 3 2
20 - 29 0 4 13 10 5
30 -44 5 8 19 11 10
45 -59 3 7 16 6 9
60 a vice 0 6 15 14 7
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
15-19 0,41 1,37 3,31 2,24 1,68
20 - 29 1,45 4,88 | 11,75 7,95 5,97
30 -44 2,4 8,8| 19,46 13,18 9,88
45 -59 1,85 6,25 15,6 10,19 7,64
60 a vice 1,9 6,41 | 15,42 10,44 7,83
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
15-19 -0,41 0,63 | -1,31 0,76 0,32
20 -29 -1,45 -0,88 1,25 2,05 | -097
30 - 44 2,6 -0,8| -0,46 -2,18 0,12
45 -59 1,15 0,75 0,4 -4,19 1,36
60 a vice -1,9 -041| -0,42 3,56 | -0,83

Tab.42  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni Public Relations
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
Muz 0 8 33 28 16
Zena 8 19 32 16 17
Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
Muz 3,84 12,97 | 31,21 21,13 | 15,85
Zena 4,16 14,3 | 33,79 22,87 | 17,15
Pozorované- Ocekavané Cetnosti Urcité | Spise ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
Muz -3,84 -4,97 1,79 6,87 0,15
Zena 3,84 4,7 -1,79 -6,87 | -0,15
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Tab.43  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi vékovou kategorif a mirou ovlivnéni sponzorin-

gem
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
15-19 1 1 2 2 3
20 - 29 1 1 6 6 18
30 -44 2 5 13 10 23
45 -59 1 4 11 9 16
60 a vice 0 1 14 4 23
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
15-19 0,25 0,61 2,34 1,58 4,22
20 -29 0,9 2,17 8,32 5,6 15,1
30 -44 1,5 3,59 | 13,77 9,28 | 24,85
45 -59 1,16 2,78 | 10,66 7,18 | 19,23
60 a vice 1,19 2,85 | 10,92 7,36 | 19,69
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
15-19 0,75 0,39 | -0,34 0,42 | -1,22
20 -29 0,1 -1,17 | -2,32 0,4 2,9
30 - 44 0,5 1,41 | -0,77 0,72 | -1,85
45 -59 -0,16 1,22 0,34 1,82 | -3,23
60 a vice -1,19 -1,85 3,08 -3,36 3,31

Tab.44  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni sponzoringem
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
Muz 2 6 15 27 35
Zena 3 6 16 19 48
Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
Muz 2,4 576 | 14,89 22,9 | 39,86
Zena 2,6 6,24 | 16,11 23,91 | 43,14
Pozorované- Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
Muz -0,4 0,24 0,11 41| -4,86
Zena 0,4 -0,24| -0,11 -491| 4,86
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Tab.45  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi vékovou kategorif a mirou ovlivnéni tistnim do-

porucenim
Pozorované Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
15-19 1 2 3 2 1
20 -29 5 9 11 4 3
30 -44 12 12 13 9 7
45 -59 2 6 24 6 3
60 a vice 5 3 20 9 5
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
15-19 1,27 1,63 3,61 1,53 0,97
20 - 29 4,52 579 | 12,84 5,42 3,44
30 -44 7,49 9,58 | 21,26 8,98 5,69
45 -59 5,79 7,41 | 16,45 6,95 4,4
60 a vice 5,93 7,59 | 16,85 7,12 4,51
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
15-19 -0,27 0,37| -0,61 0,47 0,03
20 -29 0,48 3,21 | -1,84 -1,42 | -0,44
30 - 44 4,51 2,42 | -8,26 0,02 1,31
45 -59 -3,79 -1,41 7,55 -0,95 -1,4
60 a vice -0,93 -4,59 3,15 1,88 0,49

Tab.46  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnén{ dstnim doporucenim
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
Muz 8 19 34 14 10
Zena 17 13 37 16 9
Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
Muz 12,1 15,37 34,1 14,41 9,12
Zena 12,99 16,63 36,9 15,59 9,88
Pozorované- Ocekavané Cetnosti Urcité | Spise ano | Obcas | SpiSe ne | Viibec
Muz -4,1 3,63 -0,1 -0,41 0,88
Zena 4,01 -3,63 0,1 0,41| -0,88
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Tab.47  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi vékovou kategorif a mirou ovlivnéni veletrhy a

vystavami
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
15-19 0 1 1 5 2
20 - 29 0 3 2 7 20
30 -44 1 3 9 15 25
45 -59 1 6 6 10 18
60 a vice 2 2 7 12 19
Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
15-19 0,2 0,76 1,27 2,49 4,27
20 -29 0,72 2,71 4,52 8,86 | 15,19
30 -44 1,2 4,49 7,49 14,67 | 25,15
45 -59 0,93 3,47 5,79 11,35 | 19,46
60 a vice 0,95 3,56 5,93 11,63 | 19,93
Pozorované- Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
15-19 -0,2 0,24 | -0,27 2,51 | -2,27
20 -29 -0,72 0,29 | -2,52 -1,86 4,81
30 - 44 -0,2 -1,49 1,51 0,33 | -0,15
45 -59 0,07 2,53 0,21 -1,35| -1,46
60 a vice 1,05 -1,56 1,07 0,37 | -0,93

Tab.48  Vysledky hypotézy o nezavislosti mezi pohlavim a mirou ovlivnéni veletrhy a vystavami
Pozorované cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
Muz 1 10 9 27 38
Zena 3 5 16 22 46
Ocekavané cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
Muz 1,92 7,2 12,1 23,53 | 40,34
Zena 2,8 7,81 12,99 25,47 | 43,66
Pozorované- Ocekavané Cetnosti Urcité | SpiSe ano | Obcas | Spise ne | Viibec
Muz -0,92 2,8 -3,1 3,47 | -2,34
Zena 0,2 28] 3,01 -3,47 | 2,34
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