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1. UvOD

Cesti spotiebitelé jsou prosluli tim, Ze se pii nakupu (téméF) Eehokoliv ¥idi predeviim
cenou. Bohuzel to plati také pro potraviny, pfestoze by se méla vétsina lidi snazit jist co
nejkvalitnéji a pozitivné tak ovlivnit fungovani svého téla. VEtsina domdcnosti pti nakupu
potravin ovSem klade diraz predev§im na cenu. Tato skutecnost jde ruku v ruce s rela-
tivné nizkymi disponibilnimi dichody oproti cenam (kvalitnéjSich a zdravéjSich) potra-
vin. Dal§im problémem je navic skute¢nost, Ze¢ nase republika spolu s nékolika dal§imi
vychodnimi zemémi EU je oznacovana za tzv. ,,popelnici Evropy* — je otazkou, jak moc

kvalitni jsou drazsi potraviny, které vyrobci tak radi ptizpisobuji ,,tradi¢nim chutim®.

Aktuadlné se ovSem toto zaméteni zakaznikd pfedevSim na cenu zac¢ind ménit, jelikoz
spousta lidi se zacala zabyvat otazkou, co vlastn¢ ji, a klade tedy vétsi diraz na kvalitu
nakupovanych potravin. Proto se do hry dostavaji kromé oblibenych nakupnich mist na-
bizejicich spise levnéjsi produkty také specializované prodejny (napft. se zdravou vyzi-
vou, masny, ovoce & zelenina), razné formy tzv. farmarskych trhii ¢i ndkup piimo od
lokalnich farmait (napf. znamé projekty bedynek od farmait ¢i web Scuk.cz). V souvis-
losti s timto trendem jsou i tradi¢ni nakupni mista potravin jako supermarkety, hypermar-

kety a diskonty tlaceny k nabidce prémiovych produktu.

Takeé u preferovaného mista pro nakup potravin je vidét zna¢ny posun oproti historii, kdy
se nakupovalo pfedevs§im v malych pultovych prodejnach. Nyni je ¢esky trh s potravi-
nami zna¢né koncentrovan a vét§ina zakaznikl preferuje nakupy v hypermarketech, které
nabizi komplexni feSeni pro zdkaznika, Casto také s dal§imi sluzbami (napf. Iékarny a jiné
obchody ¢1 umisténi v ndkupnich centrech). Spousta malych prodejen byla uzaviena a
dalsi maji velké problémy, ptedev§im ty v mensich obcich, které jsou pro provozovatele

dlouhodobé nevyhodné a €asto bojuji o preziti.

Prace, veetné jeji teoretické €asti je prizplsobena splnéni vytyceného cile, kterym je do-
poruceni navrhli na zlepseni pro spotiebni druzstvo COOP. Proto je na celou praci nahli-
zeno z optiky potravinarskych maloobchodu, ¢i konkrétné tohoto druzstva. Jelikoz v lo-
kalité, kde bude probihat vyzkum v rdmci praktické casti této prace, plisobi fetézce

COOP, Lidl a Penny Market, je i k tomuto faktu v ramci teoretické casti prace piihlizeno.
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2.2.

LITERARN|I RESERSE

Definice zakladnich pojm

Maloobchodni ¢innost

Levy a Weitz (2009, s. 647) definuji maloobchodni ¢innost jako ,,soubor obchodnich
aktivit, ktere pridavaji hodnotu produktiim a sluzbam, prodavanych zakaznikum pro
Jjejich osobni ¢i rodinnou spotrebu .

Maloobchod (Retail)

Kotler, Wong, Saunders & Armstrong (2007, s.1022) definuji maloobchod jako
., podniky, jejichz prijmy pochazeji primarné z maloobchodni cinnosti*.

Levy a Weitz (2009, s. 647) definuji maloobchod jako ,,obchod, ktery prodava pro-
dukty a sluzby spotrebiteliim pro jejich osobni ¢i rodinnou spotrebu “.
Maloobchodni format

Levy a Weitz (2009, s. 647) definuji maloobchodni format jako ,, maloobchodnikiiv
typ retailového mixu (povaha sortimentu a nabizeného zbozi, cenova politika, re-
klamni a komunikacni programy, pristup k designu prodejny a vizudlnimu merchan-
disingu, typicka lokace prodejen) “.

FMCG (Fast Moving Consumer Goods)

Ve slovniku Cambridge Business English Dictionary je FMCG, v ¢eském piekladu
rychloobratkové spotiebni zboZi, definovano jako produkty, které se prodavaji velice
rychle, zejména potraviny a ndpoje. (Cambridge University Press, © 2018)

Dle GfK do FMCG patii predev§im potraviny (v€etné napojt) a zakladni nepotravi-
narské zbozi (drogerie). (GfK, 2018)

Ne&kdy se FMCG zaménuje za zkratku CPG (Consumer Packaged Goods). Oba ter-
miny popisuji zbozi, které se prodava rychle a za pomérné nizkou cenu. Ukazkovym

ptikladem prodejce FMCG jsou supermarkety. (Firemnislovnik.cz, n. d.)

Potravinarské maloobchodni formaty na ceském trhu

Na trhu Ize najit rizné maloobchodni formaty, které se od sebe lisi povahou nabizeného

sortimentu, cenovou politikou, reklamnimi a komunika¢ni programy, designem prodejny

a vizualnim merchandisingem ¢i typickym umisténim prodejen. (Levy & Weitz, 2009)



2.2.1. Typologie

Zamazalova (2009) a Cimler & Zadrazilova (2007) ve svych knihach rozlisuji prodejni
jednotky stacionarni maloobchodni sité — podle sortimentniho zaméfeni (Sife a hloubky

sortimentu), velikosti prodejen, formy prodeje a cenové urovné — na nasledujici formaty:

» Supermarkety, které nabizeji plny sortiment potravin a zakladni druhy nepotravi-
narského zbozi (max. 20 % prodejni plochy), prodejni plocha se pohybuje v rozmezi
400 — 2500 m? (u spotiebnich druZstev se pouziva jako spodni hranice 300 m?). V
prodejné je vyuzit samoobsluzny prodej, ktery je doplnén obsluznymi useky. (Zama-
zalova, 2009; Cimler, Zadrazilova, Filipova, Jindra, Turnerova & Zeman, 2007)

Dle studie GfK Supermarket, Diskont & Hypermarket v Ceské republice aktudlné
pusobi Ctyfi supermarketové fetézce, a to Albert supermarket, Billa, Tesco supermar-
ket a supermarkety ceské druzstevni sit¢ COOP. Celkové€ provozovaly 704 prodejen
s prodejni plochou 507 tis. m?. Za rok 2016 ptibylo celkem 11 prodejen. (ZaP, 2017)

» Hypermarkety, které nabizi Siroky sortiment potravinatského i nepotravinarského

zbozi. Podil nepotravinaiského zbozi pfevazuje prodejni plochou 1 poctem druhd,
podilem na trzbach vSak ptevazuji potraviny. Prodejni plocha se pohybuje nad
2 500 m?. V prodejné je vyuzit samoobsluzny prodej a doplitkové obsluzné tiseky.
(Zamazalova, 2009)
Dle studie GfK Supermarket, Diskont & Hypermarket v CR aktualné ptisobi étyfi
hypermarketové fetézce, a to Albert hypermarket, Globus, Kaufland a Tesco hyper-
market. Celkové provozovaly 317 prodejen s prodejni plochou 1,4 mil. m2. Za rok
2016 byl zaznamenan nartst o 3 prodejny diky expanzi sité Kaufland. (ZaP, 2017)

» Diskontni prodejny potravin, které nabizi potravinatské i nepotravinaiské zbozi.
Pocet nabizenych polozek je niz$i nez u supermarketu, stejné jako cenova hladina,
uroven vybavenosti prodejen a sluzeb pro zakazniky. V prodejné je vyuzit pouze sa-
moobsluzny prodej. Prodejni plocha se obvykle pohybuje okolo 600 m?. (Zamaza-
lova, 2009; Machkova, 2009)

Potravinarské diskonty Ize dle §ife sortimentu a charakteru prodejny rozd¢lit na tvrdé
(hard) a mekké (soft). Hard diskonty nabizeji zpravidla méné nez 1 000 zboZovych
polozek a omezuji nabidku Cerstvého zbozi, soft diskonty nabizeji az dvojnasobek
polozek. (Cimler & ZadraZilova, 2007)

Dle studie GfK Supermarket, Diskont & Hypermarket v Ceské republice aktudlné

pusobi ctyfi diskontni fetézce, a to Coop Diskont, Lidl, Norma a Penny Market.



Celkové provozovaly 659 prodejen s celkovou prodejni plochou 497 tis. m2. Za rok
2016 byl zaznamenan meziro¢ni nartst o 7 prodejen. (ZaP, 2017)

Malé smiSené prodejny, které¢ jsou Casto umistény na venkove, nabizeji Siroky a
mélky sortiment zbozi bézné potieby. Malé frekvence poptavky a plnéni pozadavki
na blizkost mista prodeje se zrcadli ve vyssich cenach. (Zamazalova, 2009; Cimler
& Zadrazilova et al., 2007)

Pocet malych obchodti s potravinami se neustale snizuje, v roce 2016 bylo evidovano
6 619 prodejen s prodejni plochou do 50 m?, coz piedstavuje 12% pokles oproti roku
2013. (Nielsen, 2016)

V Ceské republice piisobi malé nezavislé prodejny a nékolik siti malych prodejen,
naptiklad COOP, CBA, Hruska, Zabka, F lop ¢i Mij obchod. (ZaP, n. d.)

Mezi dalsi formaty prodejen patii specializované prodejny, Uzce specializované
prodejny, superety, plnosortimentni obchodni domy, specializované sortimentni

domy a odborné (specializované) velkoprodejny. (Zamazalova, 2009)

Porovnani pramérnych hodnot hlavnich formatt (potravinarského) maloobchodu zobra-

zuje nasledujici tabulka.

Tabulka 1: Srovnani o hodnot hlavnich formatti maloobchodu

diskont 775 m? 1844 73,1 % 7,1%
supermarket 940 m? 9251 62,2 % 15,0 %
hypermarket 6 920 m? 52 156 25,8 % 19,4 %

Zdroj: Cimler & Zadrazilova et al., 2007 (str. 155), zdroj dat: EHI

2.2.2. Trzni podil

V Ceské republice dochazi ke znaéné koncentraci maloobchodniho trhu s rychloobratko-

vym zboZzim. Hypermarkety, supermarkety a diskonty dohromady ptedstavuji 80 % cel-

kového obratu FMCG za rok 2016, coz je nejvyssi podil ve Stiredni Evropé. (Nielsen,

2016)

2.2.3. Hlavni nakupni misto

Spolecnost GfK se v ramci své studie Shopping Monitor zabyvd mimo jiné vyzkumem

hlavniho nakupniho mista ¢eskych domacnosti. Hlavnim nakupnim mistem rozumime



prodejnu (maloobchodni format ¢i fetézec), ve které domdcnosti utrati nejvétsi podil
svych vydaji za potraviny a zdkladni nepotravinaiské zbozi. Tento ukazatel vérnosti za-
kazniki je velice uzitecny pfi zjistovani pozice na trhu. V ramci studie celkem 1 043 re-
spondentt odpovidalo na otazku 'V jakém typu prodejny celkové utratite nejvétsi cast va-

Sich mesicnich vydajii za potraviny?'. (GfK, 2017; Marketingsales, 2014)

Graf 1: Hlavni nakupni misto ¢eskych domacnosti — MO formaty (v %)
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Zdroj: Tiskové zpravy spoleénosti GfK (https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/country one pa-
ger/CZ/documents/2017/170315_GfK_TZ Shopping_Monitor_2017-HNM_czfin.pdf;

https://www.gfk.com/cz/insights/press-release/podle-papirovych-letaku-nakupuje-uz-jen-30-procent-do-

macnosti/)

Z vyse uvedeného grafu lze vycist skutecnost, Ze nejpopularnéj$im formatem na ¢eském
potravinaiském trhu jsou hypermarkety, pficemz jejich podil jako hlavniho ndkupniho
mista ¢eskych domacnosti ma prevazné rostouci trend, od roku 1998 se zvysil o 44 pro-
centnich bodt (p. b.). Nicméné v poslednim roce se tento podil o 3 p. b. snizil. Na druhém
misté se umistily diskonty, jejichz podil od roku 1998 vzrostl 0 17 p. b. Supermarkety se
drzi na tfetim misté, nicméné jejich podil od roku 1998 klesl o0 12 p. b. Od roku 2005 je
jejich pozice relativné stabilni. Nejvétsi pokles oproti roku 1998 zaznamenaly malé pro-

dejny, u kterych nastalo sniZeni podilu o 52 p. b. (GfK, 2017; GfK, 2017)

Dle studie GfK Shopping Monitor 2018 pozice hypermarketu jako nejvétsiho nakupniho
formétu pii nakupu FMCG v Cechach mirné klesla (to dokazuje také pokles viditelny

v predchozim grafu). Sviij podil totiz kontinudlné posiluji supermarkety a diskonty,
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jejichZ silnou strankou je blizkost prodejen a ¢asovéa dostupnost. Ceské domacnosti sem
aktualné presouvaji i vétsi ndkupy FMCG. Diskonty upeviiuji svou pozici zejména pii

velkych zasobovacich nakupech. (GfK, 2018)

Trvanlivé zbozi zakaznici nakupuji predevsim v hypermarketech a diskontech, nakup
cerstvych potravin je preferovan v mensich (specializovanych) prodejnach, ndkup droge-

rie, a to predevsim kosmetiky, poté v drogistickych formatech. (GfK, 2017)

2.3. Potravinarské maloobchodni retézce na ¢eském trhu

Nejdéle na Ceském potravinaiském trhu ptisobi domaci skupina COOP (Svaz Ceskych a
moravskych spotfebnich druzstev), jejiz historie sahd az do 19. stoleti. Aktudln¢ sdruzuje
47 spotiebnich druzstev, které vystupuji pod spole¢nou znackou COOP. Skupina COOP
provozuje obchodni fetézce malych prodejen COOP a COOP Tuty, supermarkety COOP
Tip a Terno, diskonty COOP Diskont a také COOP Stavebniny. (COOP, © 2015).

Jako prvni z mezindrodnich spole¢nosti na ¢esky trh vstoupila nizozemska spolecnost
Ahold v roce 1990, tenkrat jesté pod nazvem Euronova. O rok pozdéji zde oteviela vibec
prvni supermarket v CR, a to Manu v Jihlavé. V roce 1999 jiz provozovala hypermarkety
Hypernova a supermarkety pod novym nazvem Albert, v roce 2005 pievzala 57 prodejen
spole€nosti Julius Meinl. V roce 2009 doslo ke sjednoceni znacky na Albert supermarket
a Albert hypermarket. V roce 2014 Ahold pievzal prodejny SPAR COS. (Ahold Czech
Republic, © 2018)

Od roku 1990 na ¢eském trhu ptisobi fetézec supermarkett Billa, ktery spolu s Penny
Marketem patii némecké spoleénosti REWE International AG. Retézec diskontnich pro-
dejen Penny Market vstoupil na cesky trh v roce 1997. (Billa, © 2018; Penny Market,
n.d.)

Prvni hypermarket v CR oteviel némecky fetézec Globus v roce 1996. (Globus, © 2018)

Britsky fetézec Tesco vstoupil na ¢esky trh taktéz v roce 1996. Nyni zde provozuje hy-
permarkety Tesco a Tesco Extra, supermarkety Tesco, malé prodejny Tesco Expres, a

také obchodni domy Tesco, City a My. (Tesco Stores CR, ©2011; ZaP, n.d.)

V roce 1998 byl v Ceské republice otevien prvni hypermarket Kaufland. Kaufland spo-
le¢n¢ s fetézcem diskontnich prodejen Lidl patfi némecké skupiné Lidl & Schwarz

Gruppe. Lidl pisobi na ¢eském trhu od roku 2003. (Lidl, n.d.; Kaufland, n. d.)



2.3.1. Trzni podil

Tabulka 2: Umisténi potravinaiskych MO v TOP 10 ¢eského obchodu za rok 2017

1. Ex Kaufland 58,35 Kaufland (127)

p
2. albert 48,33 Albert hypermarket (91), supermarket (240)

Tesco hypermarket (75), hypermarket Extra
3, TESCO 44,42 (9), supermarket (60), OD / City / My (6),
Expres (46)

4. 38,35 Lidl (234)

6. 31,99 Penny Market (368)
1
| oo | 26,10 2790
AT Y
8. L (T8~ 22,81 Globus (15)
g
9, Bm 22,76 Billa (216), Billa stop & shop (43)

Zdroj: http://www.zboziaprodej.cz/top30/ — dostupné Gcetni uzavérky fetézcii

Pozn.1: Na 5. misté se umistil tabakovy retezec GECO s trzbami 32,97 mld., na 7. misté Makro Cash &
Carry CR s trzbami 29,90 mld K¢ a na 10. misté JIP Vychodoceskd, a. s. s trzbami 14,50 mld. K¢.

Pozn. 2: Trzby = za prodej zbozi, viastnich vyrobkii a sluzeb; obdobi se lisi, poradi je proto orientacni

Z vyse uvedené tabulky je patrné, ze v TOP 10 ¢eského obchodu za rok 2016 se umistilo
hned 8 (!) potravinatskych maloobchodnich fetézcii. Nejvétsi obrat z obchodnich spolec-
nosti pisobicich v Ceské republice zaznamenal fetézec Kaufland (58,35 mld. K¢&), poté
Albert (48,33), Tesco (44,42), Lidl (38,35). Na Sestém misté¢ skonc¢il Penny Market
(31,99), na osmém misté skupina Coop (26,10), poté Globus (22,81) a Billa (22,76).

Z tabulky je patrné také naprosto odliSna strategie fetézce Globus, ktery provozuje pouze
15 prodejen po celé Ceské republice, zatimco viichni ostatni konkurenti maji prodejen

stovky. Druhy nejnizsi pocet prodejen — 127 — ma fetézec Kaufland.

Dale na ¢eském maloobchodnim potravinaiském trhu pasobi fetézec JIP (10. misto), ma-

loobchodni sit’ Hruska (12. misto — 7,64 mld. K¢), druzstvo CBA CZ (16. misto —

1 Pokud bychom povazovali skupinu Coop za jeden celek, dostala by se svymi trzbami na 8. misto.
Ovsem i jednotlivi ¢lenové skupiny Coop se dokazali umistit v TOP 30, pficemz Coop Druzstvo HB
dr#i 21. misto (trzby 2,21 mld.), Jednota, s. d. CB 22. misto (1,93 mld.), Jednota, s. d. v Mikulové
28. misto (1,28 mld.) a Jednota, s. d. v Hodoniné 29. misto (1,18 mld.). (ZaP, n. d.)


http://www.zboziaprodej.cz/top30/

3,63 mld. K¢), Flosman se svou maloobchodni siti Flop (19. misto —2,7 mld. K¢), Norma
(25. misto —1,74 mld. K¢&) ¢&i sit’ prodejen Zabka (30. misto — 1,15 mld. K¢&). (ZaP, n.d.)

2.3.2. Hlavni nakupni misto

Co se ty¢e hlavniho nakupniho mista ¢eskych domacnosti vztazeného ke konkrétnim po-
travinaiskym fetézctm, je K dispozici studie od spole¢nosti Incoma ohledn¢ méfeni na-
kupniho chovani Incoma Shopping Monitor 2014. Vyzkum uvadi, Ze v roce 2013 mél
nejvice vérnych zakazniki fetézec Kaufland (20 %), poté Albert a Penny Market (oba po
14 %), Tesco (12 %), Lidl (10 %), Coop (7 %), Billa a Globus (oba po 6 %), Interspar
(5 %), Hruska (3 %) a zbylé obchody (4 %). (MarketingSalesMedia, 2014).

Obdobny vyzkum ohledné oblibenych ndkupnich mist provadéla agentura Wellen v roce
2016 na reprezentativnim vzorku 1049 obyvatel, pfi¢emz zjisStovala oblibené maloob-
chodni prodejny potravin v CR a spotiebitelské motivy pro navstévu konkrétni prodejny
¢i fetézce.
Vysledkem tohoto vyzkumu jsou odpovédi na nasledujici tii vyzkumné otazky:
1) Ve které z prodejen, kterou mate dostupnou ve svém okoli, nejradéji nakupujete?
2) Proc¢ preferujete prodejnu (fetézec)? - viz bod 2.4.3.
3) Pro¢ odmitate chodit do prodejny (fetézce)? - viz bod 2.4.3.

Tabulka 3: Rozdé€leni preferenci spotiebiteld vi¢i dostupnym prodejnam potravin (v %)

Kaufland 37,5% 36,2 % -1,3p. b.
Lidl 26,9 % 28,2 % 1,3 p. b.
Globus 26,2 % 25,1 % -1,1p.b.
Tesco — hypermarket 19,9 % 213 % 1,4 p. b.
Tesco — supermarket 15,3 % 16,4 % 1,1 p. b.
Albert — hypermarket 17,6 % 15,8 % -1,8p.b.
Albert — supermarket 14,2 % 14,7 % 0,5 p. b.
Penny Market 14,2 % 13,3% -0,9p. b.
Billa 12,8 % 11,2 % -1,6 p. b.
COOP / Jednota 11,9% 9,5% -2,4p.b.
Vecerka / Vietnamec 3,3% 42 % 0,9 p. b.
Pozn.: Jednd se o procento z respondentt, kteri uvedli, Ze maji danou prodejnu dostupnou.

Zdroj: https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/kde-cesi-nejradsi-nakupuji-lidl-miri-vzhuru-cim-
dal-dulezite/r~da260958bbc211e6b026002590604f2¢/?redirected=1540122646
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Graf 2: Rozd¢leni preferenci spotiebitelti vii¢i dostupnym prodejnam potravin (v %)

Dostupné prodejny, ve kterych Cesi nejradéji nakupuji
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Zdroj: vlastni zpracovani (data z https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/kde-cesi-nejradsi-naku-

puji-lidl-miri-vzhuru-cim-dal-dulezite/r~da260958bbc211e6b026002590604f2e/?redirec-
ted=1540122646)

Pozn.: v grafu jsou zvyraznény prodejny, které se nachazi v Blatné

Z vysledku pruzkumu je patrné, Ze nejvice spotiebitelt (36,2 %) preferuje hypermarket
Kaufland. Nicméné¢ kdyby se fetézce Albert a Tesco dale nerozdélovaly dle formatt na
hypermarkety a supermarkety, umistil by se Kaufland na 3. mist€ pravé za témito dvéma
retézci. Lidl se ve vysledcich nachazi hned za Kauflandem, pfi rozhodovani o navstévé
konkrétni prodejny ho preferuje 28,2 % spotiebitelt. Penny Market ziskal 13,3 % hlasi.
Ze vsech potravinaiskych fetézci dopadl nejhiite Coop, ktery obsadil v obou letech po-
sledni misto. Od roku 2015 si navic pohorsil o 2,4 %, coZ ptedstavuje nejhorSi mezirocni

zménu ze vSech fetézcl. Naopak nejvice si polepsily fetézce Tesco a Lidl.

Ke zhorseni pozice Coop se vyjadiuje L. Petrova z agentury Wellen: " Nemusi to zname-
nat zhorseni, ale casto se v okoli vyskytne jiny retézec a zakaznici mu daji prednost — opét

hlavné kviili cené, sortimentu, prehlednosti a rychlosti nakupu." (Kucera, 2016)

Vyzkum se tykal pouze dostupnych prodejen pro spotiebitele, protoze jinak by se do vy-
zkumu dostupnost jako faktor pro preferenci urcité prodejny znacné promitla, coz potvr-
zuje P. Simek ze spolecnosti Wellen nasledujicim prohlasenim: ,, Obecné plati, Ze pro
spotrebitele je klicova hlavné dostupnost prodejny. Lidé chodi tam, kde to maji blizko, a
teprve pak si vybiraji podle dalsich parametrii“. (Kucera, 2016)
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Silné stranky maloobchodnich formatu a konkrétnich fetézcu

Z vysledku studii agentury Wellen a GfK 1ze dojit k zavéru, ze v ptipadé potravinaiskych
hypermarketii zdkaznici oceniuji hlavné Sirokou nabidku zbozi. Zakaznici hypermarketa
Albert navic povazuji za velkou vyhodu snadnou dostupnost prodejen, zakaznici Globusu
zase kvalitni a Cerstvé zbozi, nabidku ¢eskych produktii a dobré ceny. U Kauflandu si
zakaznici ceni vyhodnych akci a slev a celkové priznivych cen, u Tesco hypermarketu

zase dlouhych prodejni dob a vérnostniho programu. (GfK, 2017; Kucera, 2016)

Co se ty¢e diskontu, jejich nejsilngjsi strankou jsou piiznivé ceny zbozi. Zakaznici Lidlu
navic ocenuji nabizeny sortiment (kvalitni a Cerstvé zbozi), pfiznivé ceny a akce, zakaz-

nici Penny Marketu zase dobrou dostupnost prodejen. (GfK, 2017; Kucera, 2016)

Ceské supermarkety boduji predeviim diky vyborné dostupnosti svych prodejen. Albert
supermarkety lakaji zakazniky na akéni ceny a vyhodné slevy, Billa je atraktivni diky
kvalitnimu a ¢erstvému zbozi, Tesco supermarket ma celkove piiznivé ceny zbozi a atrak-

tivni vérnostni program. (GfK, 2017)

Kmenovi zakaznici malych druzstevnich prodejen Coop na tomto fetézci ocetuji snadnou

dostupnost a také ochotny personal a nabidku regionalnich potravin. (GfK, 2017)

2.4. Cesky zakaznik potravinafskych maloobchod(

Pro retail marketing je kli¢ové porozumét chovani nakupujicich?, ktefi maji k dispozici
rizné distribu¢ni kanaly — prodejny, ve kterych mohou zbozi zakoupit. Studie nakupniho
chovani odpovida na otazky typu 'kolik obchodii zakaznik navstivil, nez se rozhodl koupit

produkt’, ‘proc si vybral zrovna tento obchod' a fadu dal$ich. (Sivakumar, 2007)

Nakupni chovani spotiebiteld ovliviiuji jejich osobnostni charakteristiky. Tyto charakte-
ristiky 1ze rozdélit na viditelné (vek, pohlavi, velikost domécnosti, pocet déti v roding,
obdobi zivotniho cyklu rodiny, zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl apod.) a

skryté (motivace, potieba, osobnost, vnimani, postoje a uceni se). (Zamazalova, 2009)

2 Chovéani nakupujicich (Shopping Behaviour) se lisi od zakaznického chovani (Consumer Behavi-
our) tim, Ze zdlraznuje misto nakupu, zakaznické chovani analyzuje pouze obecné chovani vici
produktu ¢i sluzbé.

12



2.4.1. Rozhodovaci proces

Pti nakupu potravin zdkaznici podstupuji rutinni rozhodovaci proces, pfi nakupu se ne-
rozhoduji viibec, nakupuji automaticky. Vychazeji pfitom z osobnich zkusenosti a naku-

puji oblibeny vyrobek a znacku, nevyhledéavaji dalsi informace. (Zamazalova, 2009)

Uvedené tvrzeni podporuji také vysledky studie GfK Shopper Typology, podle které se
25 % ceskych zakazniki pii ndkupu potravin fidi pouze zvykem a nakupuje jako obvykle,

nefesi pfitom cenu, nabidku ani znacky. (ZaP, 2018)

Zpusob nakupniho rozhodovani je ovlivnén také druhem nakupu, tzn., co nakupujeme a
co od nakupu ocekavame. V ptipadé potravin se jednd o zvyklostni ndkup (navykové
chovani), pfi kterém nedochazi k rozhodovani, jedna se o navykové chovani. Lidé naku-

puji to, co obvykle. (Vysekalova, 2004)

2.4.2. Rozhodovani o misté nakupu

Klicovym bodem pii rozhodovani zakaznika o konkrétnim misté nakupu je jeho vnimani
obchodu, pfedevsim vlastni zkuSenosti a zazitky z nakupovani v prodejni jednotce. V né-
kterych ptipadech ma toto subjektivni vniméani na zdkaznikovo rozhodovani vétsi vliv
nez kvalita a typ sortimentu ¢i cenova uroven. Proto by se mél retailer snazit o vytvoteni
co nejlepsiho zazitku. Zakaznické vnimani prodejny ovliviiuje napiiklad sortiment, cena,
lokace, zakaznicky servis, budovani vérnosti, marketingova komunikace, a samoziejmé

také prodejna sama o sob¢ (design a celkové feseni prodejny). (Sullivan, & Adcock, 2002)
Pti rozd€lovani zakaznickych preferenci vii¢i jednotlivym prodejndm je pro maloobchod-
nika klicova schopnost uspokojit pozadavky zakaznika. OvSem vzhledem ke skutecnosti,

ze tyto pozadavky (napf. na oteviraci dobu, prodejni personal ¢i sortiment) neustale ros-

vvvvvv

Kotyzova, Juraskova & Juiikova, 2011)

Klic¢ové faktory pfi rozhodovani o misté nakupu

V rdmci vySe zminéného vyzkumu (bod 2.3.3) ohledné nakupnich mist, ktery provadéla
agentura Wellen v roce 2016 na reprezentativnim vzorku 1049 obyvatel, zjistovala agen-

tura faktory pro preferenci prodejny (fetézce) a naopak pro odmitani navstévy prodejny.
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Proc¢ preferujete prodejnu (fetézec)? Proc¢ odmitate chodit do prodejny (Fetézce)?

Tabulka 4: Davody preferenci prodejny (fetézce) Tabulka 5: Diivody odmitani prodejny (fetézce)
Dobra cena 52% | | Drahé 27,8 %
PFehledné, rychle nakoupim 50% | | Neprehledné, neorientuji se 22,2%
Siroky sortiment 47,6 % | | O3klivy, Spinavy obchod 16,4 %
Piijemny vzhled a &istota prodejny | 25,3 % | | Nepfijemny persondl 14,8 %
Nabidka celého feseni pro doméc- | o Spatné zku3enosti 13,1%
nost ! Nekvalitni zboZzi 12,1 %
Akce, soutéze, hry 22,7 % Pfeplnéné, fronty 11,3 %
Lokalni produkty 20,9 % Nemaji akce, hry, soutéze 6,5 %
Ochotny personal 19,1 % Spatny pfistup nebo parkovani 4,7 %
Vérnostni program 19 %

Konkrétni vyrobek 12,7 %

Zdroj obou tabulek: https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/kde-cesi-nejradsi-nakupuji-lidI-miri-
vzhuru-cim-dal-dulezite/r~da260958bbc211e6b026002590604f2e/?redirected=1540122646

Z vysledkl je patrné, Ze rozhodujici faktor pifi rozdélovani preferenci vici prodejnam
pfedstavuje cena, ddle nabizeny sortiment a jeho vhodny mix, pfehlednost prodejny a
rychlost nakupu, a také vzhled a ¢istota prodejny ¢i prodejni personal. K tomu, aby dal
zakaznik prednost prodejné pred konkurencni, mohou zna¢né dopomoci také rtizné spo-
ttebitelské soutéze, akce a vérnostni programy. Naopak Spatné zkusenosti, pfeplnéna pro-
dejna a fronty mohou vyznamné negativné ovlivnit rozhodovani spotiebitele o dalsi na-

v§téve prodejny.

P. Simek komentuje vysledky prizkumu agentury Wellen nasledujicim prohlasenim:
"Kvalita je povazovina za standard, neni uz tak casto spontinné jmenovand. Pokud je
néco spatné, coz je z pohledu zakaznika vnimdno pres atributy 'Spina, neporadek’, spo-
trebitel to vnimd jako Spatnou kvalitu a pak i spontanné definuje. Z dalsich dilcich vy-
zkumii vime, Ze jako 'Spinavé a nechutné' hodnoti lidé tieba i prodejny, kde je sice cisto,
ale jsou precpané zbozim a je tam méné svetla.* (Kucera, 2016)

Zajimavy je fakt, Ze dobrou cenu jako divod preference prodejny hodnoti pouze 2 %

vvvvvv

pied tfemi lety dosahoval 5,8 %. Na Casta zdrzeni pritbé¢hu nakupu si stézuje vice nez

1/5 respondentti, pii¢emz jako pti¢inu uvadi neptehlednost nakupniho prostoru a fronty

u pokladen ¢i obsluhovanych tsekt. (Kucera, 2016)

Dulezitost rychlosti nakupu potvrzuje také studie GFK Shopper Typology, podle které
chce 14 % zakazniku jen rychle nakoupit, jelikoz pro né nakupovani piedstavuje ztratu

¢asu. Jedna se pfitom o zdkazniky S Vysokou kupni silou. (ZaP, 2018)
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2.4.3. Trendy nakupu potravin v kamennych prodejnach

V préci jiz byla zminéna velka obliba hypermarketi u ¢eskych zakaznikd, stejné jako
vysokd mira koncentrace maloobchodniho potravinatrského trhu. Také bylo naznaceno,
ze hypermarkety a supermarkety maji vicemén¢ stabilni pozici, diskonty posiluji, a nao-
pak vyznam malych a pultovych prodejen se stale snizuje. Dalsi trendy jsou uvedeny

V textu nize.

o Jako celkem ptekvapivy se jevi vysledek studie GfK Shopping FMCG, ktera tvrdi,
ze pro 7/10 kupujicich je nakupovani FMCG spiSe zabavné. Oproti tomu stoji jina
studie GfK Shopper Typology, v ramci niz agentura zjistila, ze pro 14 % respondent
predstavuje nakup FMCG ztratu ¢asu. (GfK, 2018; ZaP, 2018)

o Primérna velikost jednoho nakupu stoupa, naopak mirné klesa frekvence nakupii.
Primérna hodnota nakupu FMCG ve 3. ¢tvrtleti roku 2017 byla 237,- K¢ (+ 16,- K¢),
ana jednoho nakupujiciho ptipada pramérné 81 nakupt (-1). (ZaP, 2017; GfK, 2017)

o Ceské domécnosti za¢inaji presouvat &ast svych, a to véetné velkych, nakuptt FMCG
od hypermarketi smérem k supermarketiim a diskontim. (GfK, 2018).

o Vibec poprvé byl v roce 2016 v CR zaznamenan pokles podilu FMCG zboZi proda-
ného v akci. OvSem i piesto dosahuje jeho podil 46 % a je stale nejvyssi v celé Ev-
ropé€. (ZaP, 2017)

oV CR jsou oblibené maloobchodni zna¢ky. Jejich podil ve vydajich domacnosti na
FMCG za rok 2016 ¢&inil 20,9 %, pii¢emz tento trend je rostouci. (Cepelak, 2017)

o Nakupovany objem potravin v roce 2016 meziro¢n¢ vzrostl (+ 0,3 %), ptiCemz lev-
n¢j$i potraviny Cesti zdkaznici stale vice nahrazuji draz§imi a kvalitn&j§imi produkty.
Tato skute¢nost se nazyva Trading Up a za rok 2016 ¢inila + 1,1 %. (ZaP, 2017)

o Dle studie KPMG Nékupnich zvyklosti t¢émét 90 % ceskych spotiebitelt sleduje ale-
spon ¢aste¢né piivod nakupovanych potravin, pficemz 1/10 respondentli preferuje
zbozi pochazejicich ze zemi EU. Dle prizkumu GfK je role ¢eskych, regionalnich a
lokalnich potravin na trhu stabilizovana, pficemz vétsi vyznam jim ptisuzuji zdkaz-

nici s vy$$im vzdélanim. (CTK, 2016; ZaP, 2017)

2.5. Potravinarské maloobchody & Boj o zakaznika

V ramci konkuren¢niho boje se maloobchodnici snaZi uspokojit potieby svych zakaznikt
lépe nez konkurence, a v nejlepsim piipadé si vychovat loajalniho zakaznika. (Levy &
Weitz, 2009)
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2.5.1. Konkuren¢&ni vyhody

Levy a Weitz (2009) identifikuji celkem 7 zdroji konkuren¢ni vyhody:

Tabulka 6: Zdroje konkurenéni vyhody

méné udrzitelné

obvyklé opakované nakupy; opa-

kované nakupy diky omezené
konkurenci v oblasti

Zakaznicka loajalita

Lokace

HR management
Distribuce a infor-
macni systémy

vice zaméstnancl
vétsi sklady; automatizované
sklady
vice zbozi, lepsi sortiment, nizsi
cena, vyssi reklamni rozpocty,
vétsi podpora prodeje
opakované nakupy od prodejce
kvali omezenym alternativam
hodiny operaci

Unikatni zbozi

Vztahy s prodejcem

Zakaznicky servis

Zdroj: Levy & Weitz, 2009 (str. 137), vlastni pieklad

2.5.2. Zakaznicka loajalita

vice udrzitelné
tvorba image znacky s emocialnim
propojenim se zdkazniky; pouzivani
databazi k rozvoji a vyuziti hlubsiho
porozuméni zakaznikim
vyhovujici lokace
angazovani, informovani zaméstnanci

sdilené systémy s prodejci
exkluzivni zboZzi
koordinace usili ve vefejném zajmu,

schopnost ziskat nedostatecné zbozi
informovany a ndapomocny personal

VyuzZiti trZzniho potencialu fetézcl zavisi na poctu kupujicich, jejich loajalité a bonité.

Loajalita pfedstavuje ¢ast penéz, kterd zlstava v fetézci. To, jakou €ast svych penéz na

nakup kategorie pirenesou kupujici fetézce do jinych obchodt, se nazyva ztracena piile-

zitost. (GfK, 2016)

Budovani zakaznické loajality je jednim ze zdroju konkurenéni vyhody a celkové konku-

renceschopnosti maloobchodnika. Zakaznicka loajalita znamena, ze zakaznik upied-

nostni zbozi ¢i sluzby od konkrétniho retailera pfed konkurenci. Loajalitu maloobchod-

nici buduji prosttednictvim vyvoje silné image obchodu ¢i vlastnich privatnich znacek,

vyvojem jasné a precizni Strategie positioningu, nebo vytvorenim pouta se zakaznikem

prostfednictvim programt loajality. (Levy, Weitz, 2009)

Jednotlivé potravinarské maloobchodni formaty si buduji loajalitu zékazniki prostfednic-

tvim rlznych zdroji odliSeni. Tyto zdroje diferenciace zobrazuje niZze uvedena tabulka.
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Tabulka 7: Budovani loajality zakaznik® jednotlivych MO formatt

zabava, vazba na obchodni centrum, atmosféra, oteviraci doba, vérnostni

Hypermarket , o . . , ,
yp systémy, mediadlni komunikace, in-store akce, pohodli, rychlost odbaveni
oloha, Cerstvé potraviny, category management, individualni pristup,
Supermarket pv , P y gv, y . & . P P
vérnostni programy, kvalita zbozi, kvalita prostredi
Diskont ceny!, Cerstvé potraviny (nékteré diskontni fetézce je radi do sorti-

mentu), maloobchodni znacka
,reseni pro kazdy den”, oteviraci doba, vztahy se zakazniky, poradenstvi,

Malé nezavislé prodejny lokalita

Zdroj: Zamazalova, 2009 (str. 122 — 123)

V ramci budovani loajality jsou hromadné vyuzivany databaze k rozvoji a vyuziti hlub-

Siho porozuméni zakaznikum. (Levy & Weitz, 2009)

2.5.3. Retailovy mix

V ramci konkuren¢niho boje a rozdélovani preferenci spotiebiteld vic¢i prodejnam hraje
velkou roli nastaveni retailového mixu. Maloobchodnik nastavuje retailovy mix tak, aby
jeho prostiednictvim uspokojil potieby svych cilovych zakazniki Iépe nez ostatni konku-
renti. Tento mix ma za cil splnit pfani zakaznika, navic ovliviiuje jeho nakupni chovani a

rozhodovéni. (Levy, Weitz, 2009)

Maloobchodnik musi sledovat také marketingové nastroje pouzivané konkurenty. Cim je
podobné;jsi sortimentni nabidka (coZ u potravinafstvi bezpochyby plati), tim vice se pte-

nasi pozornost na cenovou politiku. (Zamazalova, 2009)

Retailovy mix ptfedstavuje marketingovy mix 4P — Product, Price, Place, Promotion —

ptizptisobeny pro maloobchodniky. (Zamazalova, 2009)

Levy a Weitz ve své knize Retailing Management do svého vymezeni retailového mixu
zatazuji nasledujicich 6 oblasti: Sortiment zbozi (Product), Stanovovani cen (Price), Lo-
kace (Place), Komunika¢ni mix (Promotion), Design prodejny & vizualni merchandising

a Zakaznické sluzby. (Levy & Weitz, 2009)

Sullivan a Adcock ve své knize Retail Marketing identifikuji celkem 8 elementli marke-
tingového retailového mixu. Jedna se o nasledujici polozky: Rozsah / sortiment (Product),

Tvorba cen (Price), Umisténi (Place), Marketingova komunikace (Promotion), Design
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prodejny / prostiedi, Zakaznicky servis, Image & reputace a Relationship management.
(Sullivan, Adcock, 2002)

Heskova se ve své knize Marketingova komunikace soucast marketingového mixu pfi-
klani k ndzoru Krasného z r. 1997, ktery vymezuje 7P retailového mixu jako nésledujici
polozky: Prodejna (Product 1), Sortiment (Product 2), Sortiment vlastnich znacek (Pro-
duct 3), Cena (Price), Distribuce (Place), Marketingova komunikace (Promotion) a Lidé

(People). (Heskova, 2001)

Oproti predchozim specifickym rozdélenim se Sivakumar ve své knize Retail Marketing
ptiklani k ndzoru, zZe retailovy mix je totozny S marketingovym mixem sluzeb, identifi-
kuje tedy celkem 7 element (7P) marketingového mixu: Produkt (Product), Cena (Price),
Distribuce (Place), Marketingova komunikace (Promotion), Lidé (People), Fyzicky da-

kaz (Physical evidence) a Proces (Process). (Sivakumar, 2007)

Z vyse uvedenych nazord je patrné, Ze vSichni autofi ke klasickym 4P (Product - produkt,
Price - cena, Place - distribuce, Promotion - marketingova komunikace) ptidavaji nasle-
dujici 2 poloZky: prostiedi / design prodejny a persondl / zakaznické sluzby. Sivakumar
ptidava dale jeste proces, Sullivan a Adcock image / reputaci a relationship management

a Krasny zatazuje sortiment vlastnich znacek.

Nejvétsi rozdil mezi obchodni a vyrobni firmou pfi stanovovani marketingového mixu
predstavuje dileZitost jednotlivych sloZzek 4P. U vyrobni firmy je jaddrem marketingu vy-
robek, nicméné u obchodni firmy je jim distribuce (lokace prodejny) a cena. Poté nasle-
duje vyrobek a marketingova komunikace. Kromé& riizné dulezitosti je od vyrobni firmy

diferencovana také obsahova naplin marketingovych nastroji. (Zamazalova, 2009)

Nyni se prace bude zaméfovat na jednotlivé slozky retailového mixu a jejich vliv na roz-

hodovani zakaznikti o navstéve prodejny.

1) Lokace

Lokace maloobchodni jednotky pfedstavuje pro zakaznika kli¢ovy faktor pti vybéru pro-
dejny. Vétsina zakaznikd nakupuje potraviny v obchodé, ktery je nejbliZe jejich bydlisti.
Proto vyhovujici lokace prodejny skyta vyznamnou konkuren¢ni vyhodu, ktera je navic

udrzitelna, jelikoz neni lehce napodobitelna. (Levy, Weitz, 2009)

Piedchozi tvrzeni potvrzuje také agentura Wellen (viz bod 2.3.4), dle které je dostupnost

vvvvvv
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nakoupi. Petr Simek z agentury Wellen to komentuje nasledujicim vyjadienim: "Obecné
plati, Ze pro spotrebitele je klicova hlavne dostupnost prodejny. Lidé chodi tam, kde to
maji blizko, a teprve pak si vybiraji podle dalsich parametrii.” Proto také pii provadéni
studie bylo od faktoru lokace abstrahovano, respondenti se vyjadfovali pouze k prodej-

nam, které jsou pro né dostupné. (Kucera, 2016)

Dobré lokace prodejen je pro supermarkety jeden z klicovych zdroji diferenciace pfi bu-
dovani zakaznické loajality. Tento fakt potvrzuje také agentura GFK v ramci vysledku
svého vyzkumu Shopping Monitor, piicemz zjistila, ze zakaznici supermarketti u téchto

prodejen ocenuji prave jejich vybornou dostupnost. (Zamazalova, 2009; GfK, 2017)

Oproti tomu nekteré obchody uptfednostituji politiku umisténi prodejny takovym zpiso-
bem, aby jim pfinesla niz§i ndklady. Jedna se pfedevsim o diskonty, které umistuji své

prodejny mimo centra mést. (Sullivan & Adcock, 2002)

2) Cena

Dle studie agentury Wellen (viz bod 2.3.3) cena hraje kli¢ovou roli jako faktor preference
dostupné prodejny. 52 % respondentd uvedlo dobrou cenu jako divod preferenci urcité
prodejny (fetézce). Naopak drahé zbozi je diivod pro odmitnuti ndkupu v prodejné pro

27,8 % respondenti. (Kucera, 2016)

Cena je dominantnim nastrojem obchodnika, jelikoZ ho miiZe relativné snadno ovladat,
na rozdil od fyzickych vlastnosti produktu, které zavisi pouze na vyrobci. Je ovSem po-
tteba pfipomenout, ze v jistych ptipadech tvorba cen neni nezavislym rozhodnutim ma-
loobchodnika, miize zde totiz existovat snaha o udrZzovani urcité cenové hladiny ze strany
vyrobce (dodavatele). Rozsah ovlivnéni tvorby maloobchodnich cen je stanoven povahou

vztahu vyrobce (dodavatel) — maloobchodnik. (Zamazalova, 2009; Sivakumar, 2007)

Nizké ceny mohou byt pro maloobchodnika zdrojem konkuren¢ni vyhody. OvSem nelze
opomenout fakt, Ze cena ma ambivalentni charakter — pfiliS vysoka, ale také pfili§ nizka
cena mohou vést k odchodu zdkaznikt ke konkurenci. Velice dileZité je tedy urceni

spravné ceny. (Zamazalova, 2009; Levy & Weitz, 2016)

Nizka cenova politika ptedstavuje klicovy zdroj diferenciace pii budovani zédkaznické
loajality pro diskontni prodejny. Tento fakt potvrzuje také agentura GFK v ramci vy-
sledkd svého vyzkumu Shopping Monitor, pricemz zjistila, Ze zakaznici diskontti u téchto

prodejen ocenuji pravé piiznivé ceny zbozi. (Zamazalova, 2009; GfK, 2017)
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Stanoveni niz§ich cen si mohou diskonty dovolit pfedevsim diky své Gsporné distribu¢ni

a personalni politice. (Sullivan & Adcock, 2002; Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

Cesti spotiebitelé jsou prosluli svou vasni k co nejlevnéj§im nakuptim (a také slevam).
Ovsem v poslednich letech je zaznamenan posun od ceny potravin ke kvalité, zacina kle-
sat podil zbozi nakoupeného ve slevach a také mnozstvi lidi, ktefi nakupuji to nejlevnéjsi
mozné zbozi. V roce 2017 si prodejnu potravin dle kvality vyrobkl vybiralo 20 % zakaz-
nik, coz predstavuje dvojnasobny nartist oproti roku 2012. Za rok 2016 byl agenturou
GfK naméten Trading Up +1,1 %, coz znamend, Ze levngjsi vyrobky cesti spotiebitelé

stale vice nahrazuji kvalitn€j$imi a draz§imi produkty. (Refresher, 2018; ZaP, 2017)

3) Produkt (Sortiment)

Sortiment muze pro retailera predstavovat zdroj konkurenéni vyhody v podob¢ §irsi a

lepsi nabidky zbozi oproti konkurentim ¢i exkluzivniho zbozi. (Levy & Weitz, 2009)

Maloobchodnik se musi rozhodnout o riznorodosti sortimentu. Tato rozhodnuti jsou kli-
cova pfi tvorbé image prodejny mezi nakupujicimi, méla by tedy byt zalozena na poro-

zuméni pozadavkim nakupujicich a na jejich loajalité vici prodejné. (Sivakumar, 2007)

Dle studie agentury Wellen (viz bod 2.3.3) sortiment hraje velkou roli jako faktor prefe-
rence dostupné prodejny. 47,6 % respondentil uvedlo jako divod preferenci urcité pro-
dejny (Fetézce) siroky sortiment®, 24,6 % nabidku celého feseni pro domacnost, 20,9 %
lokélni produkty a 12,7 % konkrétni vyrobek. Naopak nekvalitni zbozi je divodem pro

odmitnuti nakupu v prodejné pro 12,1 % respondenti. (Kucera, 2016)

Nabidku celého feSeni pro domécnost pokryvaji pfedev§sim hypermarkety, které nabizi

Sirokou nabidku potravinatského i1 nepotravinaiského zbozi. (Zamazalova, 2009)

Stale Castéji se do centra zajmu dostava pivod potravin. Dle studie KPMG Nékupnich
zvyklosti témet 90 % Ceskych spotiebiteld sleduje alespon ¢astecné ptivod nakupovanych
potravin, pticemz 1/10 respondentl preferuje zbozi pochazejicich ze zemi EU. Dle pru-
zkumu GfK je role ¢eskych, regionalnich a lokalnich potravin na trhu stabilizovana, pfi-

gemz véti vyznam jim piisuzuji zdkaznici s vy$§im vzdélanim. (CTK, 2016; ZaP, 2017)

3 §itka a hloubka nabizeného sortimentu urcuji tzv. ,sortimentni zaméreni”. Sitka sortimentu je uréena
poctem skupin zbozi, hloubka sortimentu je dana moZnosti vybéru v dané zboZové skupiné. (Cimler &
Zadrazilova et al., 2007)
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Piivodem zbozi se za ticelem ziskani konkuren¢ni vyhody zabyva druzstvo COOP, které
se soustiedi na prodej kvalitnich regionalnich vyrobki z Ceské republiky. Jejich pro-
gramy podpory regiondlnich produktl jsou navic cileny také na podporu ekonomicko-

socialniho klimatu v regionu. (Coop, © 2015)

Ale samoziejmé také ostatni maloobchodni potravinarské fetézce boduji na ¢eském trhu
fadou regionalnich (¢eskych) potravin, a to pfedevSim v rdmci svych privatnich maloob-

chodnich znacek. (vlastni myslenka)

Privatni (maloobchodni) znacka

Maloobchodnici ¢eli strategickému rozhodnuti, zda prodavat pouze zbozi pod znackou
vyrobce nebo zavést svou vlastni (privatni) znacku. Pokud se rozhodnou vytvoftit vlastni
znacku, rozhoduji ddle o mixu téchto dvou typil znacek, fesi tedy otazku, v jakém poméru
budou prodavany privatni znacky a znacky vyrobnich spole¢nosti. (Levy & Weitz, 2009)
Podle kvality a ceny Ize rozd¢lit privatni znacky na tfi typy. Prvni z nich pfedstavuji eko-
dardni, které¢ substituuji znackové vyrobky za niz§i ceny, a specialni, coz jsou znacky pro

urcity typ vyrobkil. (Zamazalova, 2009)

Privatni znaCky vlastni vSechny vyznamné potravinaiské fetézce na ¢eském trhu. Také
jsou v CR zna&né& popularni, za rok 2016 tvofil podil privatnich znadek ve vydajich do-
macnosti 20,9 % a tento trend je rostouci. Co se tyCe Evropy, podil privatnich znacek je
vyss§i v rozvinutéjsi zapadni Evropé (napi. Némecko 36 %). V roce 2016 navic fetézce
zacaly zavadét prémiové privatni znacky, za které jsou zakaznici ochotni utratit vyssi
finanéni ¢astky. Z toho je patrné, ze také CeSti spotiebitelé jsou ochotni pfiplatit si za

kvalitni potraviny, coz dokazuje také vyse zminén4 studie agentury GfK. (Cepelak, 2017)

Asi nejveétsi vyhodou privatnich znacek je skutenost, ze mohou znaéné podpotit budo-
vani loajality vici prodejné, a to z prostého divodu — tuto znac¢ku (vyrobek) nemize
zadny jiny fetézec nabidnout. Vlastni znacky pomahaji dotvaret image obchodni firmy a
diferencovat ji od konkurence. Dalsi nespornou vyhodou je fakt, Ze maloobchodnik ne-
musi fesit pozadavky dodavateld ohledné¢ umisténi produktu, mtze tedy ptizplsobit ob-
chod Kk rychlejsimu zakaznickému toku a celkové prodejnu zptehlednit. Na druhou stranu
Jjsou s privatnimi znackami spojené naklady na design, management vyrobcti, budovani

zékaznického povédomi a dalsi. (Levy, Weitz, 2009; Zamazalova, 2009)
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Krasny zatadil sortiment vlastnich znacek do jednoho ze 7P retailového mixu, coZ jen

potvrzuje jejich dulezitost. (Heskova, 2001)

4) Marketingova komunikace

Dle studie agentury Wellen (viz bod 2.3.3) marketingova komunikace hraje svou roli jako
faktor preference dostupné prodejny. 22,7 % respondentti uvedlo jako divody preferenci
urcité prodejny (fetézce) akce, spotiebitelské soutéze a hry, dalsich 19 % vérnostni pro-
gram. Naopak neexistence téchto akci, soutézi a her je diivod pro odmitnuti nakupu v pro-

dejné pro 6,5 % respondentt. (Kucera, 2016)

Charakteristika marketingové komunikace v retailu

Maloobchodnik se v ramci marketingové komunikace snazi rozvinout image své znacky
(ndzvu maloobchodu) a budovat loajalitu u zakazniki. Silna znacka mize ovlivnit zakaz-
nikiiv rozhodovaci proces, motivovat ho k opakovanym nakupiim. Maloobchodnikovi

umoznuje stanovovat vy$s$i marzZe a snizit marketingové néklady. (Levy, Weitz, 2009)

Jednim z charakteristickych rysti marketingové komunikace u maloobchodnikd je silna
lokalni orientace marketingové komunikace jednotlivych prodejen. Dalsim charakteris-
tickym znakem je moznost vyuziti komunika¢nich nastroji pusobicich na zakaznika

v misté prodeje. (Sivakumar, 2007; Zamazalova, 2009)

Marketingovou komunikaci maloobchodnika 1ze tedy rozdélit na komunikaci v rdmci
trhu a na komunikaci pfimo v prodejné. Pro komunikaci v ramci prodejny je hlavnim po-
zadavkem piekvapeni, jelikoZ opakované nakupovani ve stejném obchodé miize zakaz-
nika omrzet. Je tedy potieba premyslet nad inovativnimi cestami vytvofeni vzrusujiciho

zazitku z nakupovani. (Sullivan & Adcock, 2002; Sivakumar, 2007)

Primérnimi cili marketingové komunikace maloobchodnika je ptildkani zakaznika ke

vstupu do prodejny a jeho stimulace k uskute¢néni nakupu. (Zamazalova, 2009)

Nastroje marketingové komunikace

V ramci marketingové komunikace je nezbytné dorudit zdkaznikovi obsahlou konzis-
tentni zpravu. Maloobchodnik musi tedy veSkeré své komunikacni elementy vyvinout v
integrovany marketingovy komunikaéni program, aby zédkaznici védéli, s ¢im si maloob-

chod ve své mysli spojit. K tomu mize maloobchodnik vyuZzivat neosobni placené
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metody (reklamu, podporu prodeje, atmosféru prodejny, www stranky a budovani komu-
nit), osobni placené metody (e-mail, direct mail, M-commerce), neplacené neosobni me-
tody (publicitu) a neplacené osobni metody (WOM — Word Of Mouth). (Levy & Weitz,
2009)

Co se tyce oblibenych vérnostnich programu, akci (slev) a spottebitelskych soutézi a her,
patii spolu s loteriemi, prémiemi a darky, vzorky, veletrhy a vystavy, vystavovanim,
ukdzkami, kupony, slevami, nizkourokovym financovanim, zdbavou, vykupem na proti-

ucet a provazanim mezi podporu prodeje. (Kotler & Keller, 2007).

» Vérnostni programy

Vérnostni programy jsou zdrojem diferenciace pti budovéani zdkaznické loajality prede-

v§im pro supermarkety. (Zamazalova, 2009)

Nicmén¢ aktualné ma diky oblibé vérnostnich karet ¢i ,,sbirani bodi u ¢eskych spotie-
bitell jiz vétSina potravinaiskych fetézcii své programy loajality. Vérnostni karty nabizi
Penny Market, Coop, Billa, Tesco i Globus, nevyuzivaji fetézce Kaufland, Albert a Lidl.

(vlastni myslenka)

Mezi oblibené programy loajality v Ceské republice patii napiiklad sbirani bodii za na-
kupy. Tyto programy jsou ¢asto cileny na déti (napf. Billa, Penny Market, Lidl — sbirani
plysakt, Albert — détské knizky, Kaufland — puzzle, spole¢enské hry). Casté jsou také

slevy na vybaveni domacnosti, naptiklad na nadobi, naradi apod. (Semeradova, 2017)

> Akce

Cenové akce jsou pro Ceské spotiebitele velice lakavé. Piestoze podil nakupd v akci
v roce 2016 poprve klesl na 46 %, stale je nejvyssi v celé Evropé. Nicméné pouze 21 %

spotiebitell jde do prodejny cilené pro zbozi v akci. (ZaP, 2017; ZaP, 2018)

» Spotiebitelské soutéze & hry

Spottebitelské soutéze jsou velmi t¢innym marketingovym nastrojem maloobchodnik.

Mizou podpofit prodej ¢i G¢inné komunikovat se zakazniky. Na zac¢atku roku 2017 byla

wewr

2017)
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5) Nakupni prostredi & Design prodejny

Dle studie agentury Wellen (viz bod 2.3.3) design prodejny hraje ¢im dal vétsi roli jako
faktor preference dostupné prodejny. 50 % respondentli uvedlo jako divody preferenci
urcité prodejny (fetézce) jeho piehlednost, kterd umoznuje rychly ndkup, 25,3 % piijemny
vzhled a Cistotu prodejny. Naopak neptehlednost a Spatna orientace v obchod¢ je diivod
pro odmitnuti ndkupu v prodejné pro 22,2 % respondentl, nepiijemny vzhled a Spinavy
obchod pro 16,4 %. Spatny piistup a parkovani jsou diivodem pro odmitani prodejny pro
4,7 % respondentu. (Kucera, 2016)

Prostiedi, ve kterém je sluzba vytvaiena a doru¢ovana zakaznikm, je klicovym diferenc-
nim bodem sluzeb. Také v ptipad¢ maloobchodu je marketingovy tispéch zna¢n¢ ovlivnén

nakupnim prostfedim. (Sivakumar, 2007)

Na nékupnim prostiedi se podili v§echny prvky maloobchodni jednotky a jejiho provozu.

(Cimler & Zadrazilova, et al. 2007)

Mezi prvky nakupniho prostredi patii predevsim design prodejny, dispoziéni feSeni pro-

dejny (layout) a prezentace zbozi (vizudlni merchandising). (Levy, Weitz, 2009)

Cimler a Zadrazilova ve své knize Retail Management ptidavaji jesté dalsi dva faktory

nakupniho prostiedi, a to personal a zakazniky. (Cimler & Zadrazilova, et al. 2007)

A) Design prodejny — store design

V souvislosti s designem prodejny je vhodné definovat pojem ,,design fit“, ktery dle Has-
tyho a Reardona (1997) znamena uspokojeni potfeb nakupujiciho skrze interiérové a ex-
teriérové designoveé prvky. Design fit predstavuje rovnovahu mezi tvahami maloobchod-
nika a zakaznika, proto je cilem vSech ptistupt k designu jeho maximalizace. (Sullivan
& Adcock, 2002)

Design prodejny musi odpovidat pozadavkim cilového trhu. Jeho hlavnim cilem je tvorba
udrzitelné kompetitivni vyhody prostfednictvim ovlivnéni zékaznického nakupniho cho-
vani. Maloobchodnici se snazi, aby design pfitahoval zakazniky do prodejny, umoznil jim

lehce najit zbozi, a poskytl jim uspokojujici nakupni zazitek. (Levy & Weitz, 2009)

Cimler a Zadrazilova (2007) design prodejny déli na vnéjsi a vnitini:
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> Vnéjsi design (exteriér)

Potencialni navstévnik pii svém rozhodovani o navstéveé prodejny obvykle nejprve zva-

zuje exteriér a velikost prodejny. Proto se maloobchodnik prostiednictvim designu exte-

riéru obchodu snazi pfilakat zakaznika ke vstupu do prodejny. (Cimler & Zadrazilova, et
al. 2007; Sullivan & Adcock, 2002)

Dle Cimlera a Zadrazilové (2007) do designu exteriéru patii nasledujici prvky:

Architektura jednotky, ktera mize zdraziiovat nabizeny sortiment, velikost pro-
dejni plochy, kvalitu, cenovou troven nabizeného zbozi ¢i jeho exkluzivitu, pii-
¢emz pusobi na relativné velkou vzdalenost. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007)
Vstupni prostory, jejichZ hlavnim ukolem je umoznit zdkaznikovi co nejjedno-
nit orientaci po prodejni plose. Vstup by mél byt bezbariérovy a mél by byt dosta-
te¢né Siroky pro transportni funkci. (Cimler, Zadrazilova et al., 2007)

Jiz pti vstupu do prodejny je vhodné zakaznikovi komunikovat, co zde najde
(nizké ceny, trendy sortiment, rychly nakup). Tato jednoducha zprava u vstupu je
Vykladni skiiné, které jsou jednim z nejucinnéjsich vnéjsich stimuli (tzv. ,,menu
prodejni jednotky*). Na kolemjdouci pisobi 24 hodin denné, pfiCemz maji dva
cile, a to identifikovat prodejni jednotku a jejich nabidku a ptilakat zakaznika do
prodejny. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

Nadpisy umisténé na prodejni jednotce by mély identifikovat predevSim prodejni
jednotku (nazev, logo), popt. ptedmét prodeje, pticemz je vhodné je doplnit in-
formacemi o oteviraci dobé, adrese apod. (Cimler & ZadraZzilova, et al. 2007)
Parkovaci plochy, pticemz se jedna piedevsim o jejich piistupnost, dostatecnou
kapacitu a bezplatny ptistup na parkoviste, dale o kratkou vzdalenost od prodejny
a dostupnost s nakupnimi voziky. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

Diilezitost parkovacich ploch doklada studie GfK, v ramci které bylo zjiSténo, ze
v roce 2015 pouZzivalo automobil k ndkupim potravin 64 % respondent velmi

Casto a dalSich 20 % obcas a 8 % alespon vyjimeéné. (GfK, 2016)

»  Vnitini design (interiér)

Napfti¢ prodejnou provadi zakazniky ulicky, vylohy, svétla, hudba a dalSich prvky, které

muZzou rozhodnout o tom, jak moc chce zdkaznik objevovat obchod (Cas, ktery zde stravi),
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a tim také ovlivnit objem nakoupenych produkti. Na konci prodejny je prostor kas, ktery

by mél zakaznikiim umoznit rychle a jednoduse dokoncit nakup. (Levy, Weitz, 2009)

Vnitini prostfedi prodejny je kombinaci efekti odezvy na stimulaci péti smyslt nakupu-

jiciho. Pouziti barev, osvétleni, viing a riznych elementl desingu determinuje pozitivni

¢i negativni vnimani zékazniku. (Sivakumar, 2007)

Dle Cimlera a Zadrazilové (2007) vnitini design zahrnuje hlavné stimuly souvisejici

s technickym feSenim prvka interiéru prodejni jednotky. Do designu interiéru tedy patii

nasledujici prvky:

Obchodni zafizeni, které predstavuje ¢ast souboru zafizeni a prostiedki uréenych
pro prezentaci zboZzi, popt. pro realizaci ndkupu. Jedna se tedy o ndkupni voziky,
pokladny, vahy, automaty apod. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

V ramci obchodnich zatizeni je vhodné zminit také populdrni samoobsluzné po-
kladny. Supermarkety diky nim piekonaji nedostatek pracovnich sil, a navic uSetii
na mzdovych nékladech. Samoobsluzné pokladny zavedl v roce 2017 také COOP
ve své prodejné Terno CB a planuje je rozsitit také do dal$ich prodejen. Penny
Market pokladny také testuje, pouze Lidl tomuto trendu odolava. (Horacek, 2017)
PouZity materidl, ktery musi byt v souladu s image prodejni jednotky a prodava-
nym sortimentem, a samoziejme s hygienickymi a bezpe¢nostnimi predpisy. (Ci-
mler & Zadrazilova et al., 2007)

Osvétleni, pticemz maloobchodnik rozhoduje o celkovém osvétleni prodejny,
osvétleni regalt a pultl 1 osvétleni vybranych druhl zboZi 1 népist ¢i osvétleni
vykladni skiin€. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

Osvétleni muize zvyraznit sortiment, opticky rozdélit prostory nebo se podilet na
tvorbé nalady / pocitu, které zvysuji image prodejny. Vyzkumy ukazaly, ze odpo-
vidajici osvétleni pozitivné ovliviiuje nakupni chovani. (Levy & Weitz, 2009)
Fakt, ze osvétleni je jednim z vyznamnych prvka prodejny dokazuje jiz dfive zmi-
nény komentaf P. Simka z agentury Wellen, Ze , jako 'Spinavé a nechutné' hodnoti
lideé treba i prodejny, kde je sice Cisto, ale jsou precpané zbozim a je tam méné
svetla. “ (Kucera, 2016)

Barevné i'eSeni interiéru, jehoz cilem je ovlivnéni rozhodovani zékaznika. Praveé
u potravin je nutno barevné feseni promyslet s ohledem na vlastnosti sortimentu i
mozné asociace spojen¢ho s ur€itou barvou. Dal§im dlleZitym faktorem pfii vy-

béru barev jsou firemni barvy. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007)
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Vlivem barvy na psychiku spotiebitele se zabyva celd fada studii, v rdmci kterych
se zjistilo, ze existuje vztah mezi preferenci barvy a psychickymi vlastnostmi ¢lo-
veéka. Proto pokud maloobchodnik znad psychologické charakteristiky svych za-
kaznikt, mize se jim ptizpusobit volbou vhodné barvy. (Vysekalova et al., 2011)
Hudebni kulisa, ktera ovlivituje skutecnost, zda se clovek pii nakupovani citi pii-
jemné ¢i naopak. Pokud mu hudba bude nepfijemnd, Ize ocekavat, ze bude chtit
co nejrychleji odejit. Milliman pii své studii zjistil, ze 70 % zakaznikl preferuje
prodejny, kde hraje hudba. (Milliman, 1982)

Diilezitym propojenim hudby a nédkupniho chovani je tzv. musical fit. Pii ném
dochazi k podvédomému propojeni hudby a produktu. S timto poznatkem je
vhodné dale pracovat a snazit se o osloveni cilové skupiny prostiednictvim vhod-
ného vybéru hudby. (Vysekalova et al., 2011)

Nevhodny vybér hudby miize negativné ovlivnit chovani zadkaznika, pfi¢emz neni
vylouceno, Ze tento faktor hraje roli i pfi odchodu zdkaznika ke konkurenci, pokud
se pii svém nakupu diky této kulise neciti dobfe. Dale také hudba ovliviiuje, jak
dlouho v prodejné zakaznik ziistane, tedy kolik zde utrati penéz. (Muzik, 2006)
Této skutecnosti si jsou ovSem cesti maloobchodnici védomi, jak doklada vyzkum
Franka a Muzika z roku 2003. S tvrzenim, ze 'V obchodé by méla hrat hudba' sou-
hlasilo 88,6 % ¢eskych maloobchodnikd, s tvrzenim, ze 'hudba vytvari v obchode
prijemnou atmosféru' 85,8 % z nich, s tvrzenim, ze 'pokud hraje v obchodé hudba,
zakaznici se citi dobre' 77,1 % a s tvrzenim, Ze 'hudba zpusobuje, zZe se k nam
zakaznik zase vrati' 43,6 % maloobchodniktl. (Franék & Muzik, 2003)

Viiné, ktera zavisi predevsim na nabizeném sortimentu, pficemz je dilezitd také
jeji intenzita. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

Vine je dulezitd hlavné pro potravinaiské maloobchody, jelikoz je zékladnim
piedpokladem prodeje potravin. Cich je totiz nejsilngjsim podmétem, ktery
dokaze vyvolat silné emociondlni reakce zdkaznikl. (Air Aroma, © 2016)
Spousty nakupnich rozhodovani je zaloZeno na emocich, a viiné ma obrovsky do-
pad na naSe emoce — $tésti, hlad, znechuceni ¢i nostalgie. (Levy, Weitz, 2009)
Mikroklimatické podminky v prodejni jednotce, pfi¢emz se jedna piedevsim o

teplotu, vlhkost, prasnost a vétrani. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007)
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B) Dispozi¢ni feseni prodejni plochy — store layout

Dobra orientace je jednou z klicovych zalezitosti v prodejné. Maloobchodnik v ramci
space managamenetu musi rozhodnout nejdiive o layoutu, poté o uziti znaceni (navigace)
artznych dalsich technik pro provedeni zdkaznika prodejnou a pomoci mu v hledani pro-

dukti ¢i jinych informaci. (Levy & Weitz, 2009; Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

V ramci space managamentu maloobchodnik dale rozhoduje o prostoru piifazeném jed-
notlivym zbozovym kategoriim a o lokaci oddéleni zbozovych kategorii v prodejné.

(Levy & Weitz, 2009)

Cimler a Zadrazilova (2007, s. 243) definuji layout jako ,, prostorové usporadani hmot-

nych prvkii obchodniho provozu v prodejni mistnosti “.

Layout prodejny definuje rozdéleni prodejniho prostoru do specifickych prodejnich ob-
lasti. Ma za kol usnadnovat jednoduchy tok pohybu zakazniki prodejnou, zabezpecovat
kapacitu pozadovaného pohybu, umoznit co nejefektivnéjsi vystaveni vSech produkti a

co nejefektivnéjsi vyuziti dostupného prodejniho prostoru. (Sullivan & Adcock, 2002)
Cimler a Zadrazilova ve své knize Retail Management uvadi nasledujici 4 typy layouti:

e Grid layout (pravidelny), v ramci kterého je vystavni zatizeni uspotfadano rovno-

bézné s bocnimi st€énami prodejny. Pokladny jsou u vchodu / vychodu z prodejny.
Usporadani vede zdkaznika ur¢itym smérem, jedna se tedy o fizeny pohyb zékaznik.
V tomto lze spattit hlavni vyhodu pro retailera, ovSem pro zékaznika mtize vyvolavat
pocit omezenosti v rozhodovani. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007; Levy & Weitz,
2009)
Grid layout je typicky pro uzaviené samoobsluhy, naptiklad supermarkety. Jeho vy-
hoda tkvi v nejvyssi kapacité provozu (pohybu), kontrole toku provozu, vystaveni
vyhodou tohoto layoutu je limitovany zazitek z prodejny, obtiZné poskytovani sluzeb
a osobniho prodeje a nizky typicky POP* ¢as. (Sullivan, Adcock, 2002)

e Free-flow layout (s volnym pohybem) naopak pracuje s volnym tokem zakaznikii,
kteti se v prodejné orientuji dle vlastni ville. Pouziva se u nepotravinatského zbozi,
zejména u odévu. (Mulacova, Mulac¢, Bednarova, Kucera, Simotova & Slaba, 2013,;

Orvis, 2017)

4 POP time = point of purchase time
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¢ Boutique layout (s polouzavicenymi prodejnimi useky), v ramci kterého je prodej
jednotlivych sortimentnich skupin uspotfadan do né€kolika samostatnych uzavienych
prodejnich usekl. Ty mohou mit rozdilnou cilovou skupinu, barevné feseni, design,
formu prodeje apod. Pouziva se u luxusnich sortimentti v obchodnich domech. (Mu-
lacova & Mulag et al., 2013; Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

e Standard (standardni obsluzny) se vyuziva u pultovych prodejen. Pulty jsou umis-
tény u stén mistnosti, stied prodejny slouzi k pohybu zakaznikl. Zbozi je od zakaz-
nikt Gplné oddéleno. (Mulacova & Mulac et al., 2013 Cimler & Zadrazilova et al.,
2007)

Mulacova a Mulac (2013) piidavaji specificky layout supermarketu / hypermarketu:

e Layout supermarketii a hypermarketi obvykle vyuziva kombinaci prvki vyse
uvedenych typtl layoutll, pfi¢emz se snazi o maximalizaci vyhod ¢i minimalizaci ne-
vyhod. Pohyb zdkazniki je usmérniovan zakladni trasou pohybu po prodejné, ktera
je tvofena vhodnym rozmisténim zbozi po prodejni plose. OvSem zakaznikovi je ji-
nak ponechana svoboda pohybu v prostoru v prodejné, coz je v takto velkych jednot-
kach podstatné (dlouhé ,,povinné* trasy mivaji Casto negativni odezvu u zakaznik1).
Navic jsou v nékterych jednotkach obsluzné useky (napt. masné vyrobky a uzeniny
— pokud jsou v prodejné pouze balené produkty, je to ¢asto problém pro zakazniky a
Castym diivodem k odchodu ke konkurenci). (Mula¢ova & Mulac et al., 2013)

Nektery layout ptinasi jiné naklady nez jiny, a mize ,,unést™ mén¢ sortimentu, na druhou
stranu ale miiZze podpofit zékazniky v dal§im prizkumu prodejny a tim zvysit trzby. Kon-

krétni volbu dispozi¢niho feseni je tedy potieba fadné promyslet. (Levy & Weitz, 2009)

C) Prezentace zboZi — vizudlni merchandising

V ramci merchandisingu se maloobchodnik snaZi o nalezeni optimalni moZnosti vysta-

veni sortimentu v prodejné. (Vysekalova, 2004)

Vizuélni merchandising lze popsat jako prezentaci prodejny a jejiho sortimentu takovym

zpusobem, ktery zaujme pozornost potencialnich zakaznikt. (Levy, Weitz, 2009)

Hlavnim cilem prezentace zbozi je co nejicinngjsi predstaveni zbozi zdkaznikovi, pfi-

poutani pozornosti a podniceni zajmu o jeho nakup. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

Nejcastejsimi technikami jsou vertikalni a horizontalni prezentace, pii¢emz vertikalni

smér zduraznuje hloubku nabidky zbozi, horizontalni naopak sitku. Technika vertikalni
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prezentace se vyuziva predevsim u vétSich prodejen s vétsi hloubkou sortimentu. Hori-
zontalni prezentace je opakem vyse uvedené, hodi se pro zvyraznéni vétstho mnozstvi

zboZi od jedné znacky. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

Cimler a Zadrazilova (2007) uvadi, ze diky vyzkumu Berekovena z roku 1990 lze defi-
novat zakladni zasady rozmisténi sortimentu ziskanych na zéklad¢ poznatkli o provozu
velkych potravinarskych prodejen se samoobsluhou, které vychazi z psychologie chovani
zékazniki, vlastnosti zbozi a obalii a technologie provozu obchodni jednotky. Jedna se o
nasledujici poznatky: zakaznici davaji pfednost vnéjSim komunikacim, drzi se vpravo a
chodi proti sméru hodinovych rucicek (tim vznika ,,mrtvy stfed” v prodejné); zakaznici
se vyhybaji obraceni se zpét, nechodi do rohdi mistnosti; zdkaznici maji urcity rytmus
pohybu (nejprve chodi rychle, pak zpomali, nakonec zase zrychli); zdkaznici se orientuji

(divaji, sahaji) spiSe napravo. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

Nakupni atmosféra

Vysledkem piisobeni ndkupniho prostfedi maloobchodni jednotky je ndkupni atmosféra.

(Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

Atmosféra obchodu je néco, co komunikuje zdkazniklim prodejna sama. Reflektuje kom-
binaci fyzickych charakteristik, jako je architektura, layout, znaky a vylohy, barvy, osvét-
leni, teplota, hudba a viing. Tyto faktory dohromady tvofi subjektivni obraz v zakaznické
mysli. Atmosféra prodejny komunikuje informace o poskytovanych sluzbach, cenéch ¢i

modnosti zbozi. (Levy, Weitz, 2009)

Pro analyzu nékupni atmosféry se vyuziva model vyjadiujici vztah stimuly — emoce —
reakce. Stimuly ptichazi zvenku a jejich nositeli jsou faktory nakupniho prostiedi a jejich
charakteristiky. Jedna se naptiklad o kvantitativni faktory (pocet, velikost, objem), ale
také o kvalitativni faktory (uspotadani, organizace, feSeni a vzhled). Pisobeni takovych
stimulil u zadkaznika vyvold emoce. Soubor emociondlnich postoji se oznacuje jako
,cerna skiinka zadkaznika®, jelikoz jsou tyto postoje obchodnikovy zcela utajeny. Na za-
kladé téchto individudlnich postoji zakaznik reaguje, bud’ pozitivné ¢i negativné. Pozi-
tivni reakci je napiiklad dobra komunikace s okolim, z4djem o nabidku a nadkup zboZi ¢i

navrat do prodejny. (Cimler & Zadrazilova et al., 2007)

Vizualni komunikace prodejny, osvétleni, barvy, hudba a viiné stimuluji zakaznikovo

emociondlni odezvy a ovlivituje tak jeho nédkupni chovani. Diky tomu skyt4d atmosféra
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prodejny pro retailera rafinované benefity. Je dulezité sladit tyto elementy tak, aby byly

ve vzajemném souladu a umocnovaly tak zakaznikiim prozitek. (Levy, Weitz, 2009)

6) Zakaznicky servis & Personal

Zakaznicky servis probiha béhem prodeje a ptipadné také po prodeji a je reprezentovan
piedevsim prodavacem v dané obchodni jednotce. Proces poskytovani sluzeb prodejnim
personalem ovlivituje zdkaznikovo vnimani, postoj k maloobchodu a nékupni zazitky

z prodejny. (Sullivan, Adcock, 2002; Sivakumar, 2007)

Lidské zdroje jsou zakladem pro jakékoliv sluzby poskytujici podnik, a neni tomu jinak
u maloobchodu. Prodavac je reprezentantem retailového marketingového mixu, ktery se

dostava do interakce s potencidlnim zdkaznikem. (Sivakumar, 2007)

Ptistup maloobchodnika k prodejnimu personalu se promita v poskytovani zékaznického
servisu. Rada studii prokazuje, Ze kontakt mezi zakaznikem a prodejcem miize ovlivnit
vnimani prodejny zakaznikem. Proto je potieba se k personalu chovat s respektem a sna-

zit se ho motivovat k co nejvétsi angazovanosti. (Sullivan & Adcock, 2002)

V zavislosti na intenzit¢ kontaktu se zdkaznikem lze rozlisit socialni prostfedi s nizkou,
ptijatelnou ¢i vysokou urovni kontaktu. Co se tyce prostiedi s nizkou trovni kontaktu,
jedna se o maloobchodni koncept, kde probih4 hlavné samoobsluha (napf. supermarket).
V tomto piipadé je socidlni kontakt limitovan na proces platby na pokladné, proto kontakt
prodejce se zakaznikem vede pouze k velmi limitovanym benefitim, a to predevsim funk-

cionalnim (vztahuji se k ¢asu, usili a specialistickym radam). (Sullivan & Adcock, 2002)

Nicméné piestoze v samoobsluhach se jedna o prostiedi s pouze nizkou trovni kontaktu,
je dle studie agentury Wellen (viz bod 2.3.3) personal prodejny také velmi dilezity pii
vybéru dostupné prodejny. 19,1 % respondentii uvedlo jako diivody preferenci urcité pro-
dejny (fetézce) ochotny persondl. Naopak nepiijemny personal predstavuje divod pro
odmitnuti nakupu v prodejné pro 14,8 % respondenti. (Kucera, 2016)

Pro maloobchodnika je tedy dulezité sledovat kvalitu nabizenych sluzeb prostrednictvim
zjiStovani spokojenosti zdkaznikl. Pokud se tomuto problému nebude vénovat, hrozi od-

chod zéakazniki ke konkurenci. Dale fesi otazku po¢tu zaméstnanct, jejich kvalifikaci,

chovani ¢i upravenost. (Vysekalova et al., 2011; Cimler & Zadrazilova et al., 2007)
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7) Dalsi soucasti retailového mixu

Image & reputace prodejny

Sullivan a Adcock ve své knize Retail Marketing z roku 2002 pfidavaji dalsi dvé soucasti
retailového mixu, a to image & reputace prodejny, kterd dle autord spociva v fizeni a
povzbuzovani nabidky a relationship management, ktery spociva v tvorbé loajality a po-

zitivniho vnimani kupujicich. (Sullivan, Adcock, 2002)

Proces

Sivakumar ve své knize Retail Marketing z roku 2007 definuje jako soucast retailového
mixu proces, ktery reprezentuje prednakupni, nakupni a ponakupni aktivity, jez zakaznik
podstoupil jako souc¢ast svych zazitk v ramci maloobchodnich sluzeb. Kazdy ,,bod do-
teku“ s poskytovatelem sluzeb mize byt klicovy v uréeni zdkaznického vnimani obchodu
nebo jeho image. Co se ptednakupniho chovani tyce, jedna se naptiklad o moznosti par-
kovani ¢i snadnosti ptistupu do obchodu (vhodny systém znaceni). Uvnitt v prodejné se
jedna o snadnou lokalizaci oddéleni, merchandising, demonstraci a predvadéni zbozi, re-
dukovani ¢asu ¢ekani u pokladen ¢i snadnost dosazeni parkovaciho mista od vychodu z
prodejny. Po nakupu muze jit naptiklad o dotazy kupujiciho na navrat / vyménu zbozi,

informaci o novém zbozi apod. (Sivakumar, 2007)

Obsah tohoto bodu je vicemén¢ uveden v ramci kapitoly 2.5.3 Retailovy mix.

2.5.4. Analyza chovani spotfebitelt

Zamazalova uvadi, Ze spravnost volby ¢asti retailového mixu se da ovéfit napiiklad ana-
lyzou chovani spotiebiteli. Prostfednictvim analyzy chovani spotiebiteld ve vztahu
k prodejné se snazi maloobchodnik zjistit, zda byla spravné vybrana lokalita umisténi
maloobchodni jednotky a zda se podafilo vzbudit zajem zakaznikti o jeji navstévu. Jedna
se tedy o vyzkum, zda byly vhodné zvoleny nasledujici faktory: umisténi maloobchodni
jednotky, oteviraci doba (s ohledem na pracovni dobu zakaznikl), sortiment (nabidka
pfizpusobena zakaznickym pozadavkiim), prezentace zbozi (merchandising), forma pro-
deje (ptizptsobeni zakaznickym pozadavkam), plocha prodejny, vyuziti prostiedkt pod-
pory prodeje (akce, soutéze, vérnostni programy apod.), upoutdni pozornosti zdkaznika
(atraktivni vchod, praceli, vyvésni stit) a personal (vstficnost a odborna zdatnost, dosta-

te¢né mnozstvi personalu pro obsluhu a nevytvaieji se fronty). (Zamazalova, 2009)
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3. METODIKA & CILE

3.1. Cile

Cilem této diplomové prace je prozkoumat mezi spotiebiteli davody vybéru maloob-
chodni jednotky pro nakup potravin a navrhnout opatieni prodejné spotiebniho druzstva

COORP.

3.2. Metodika

Diplomova prace se sklada ze dvou ¢asti, a to z literarni reserSe a praktické casti.

Prvni ¢ast, literarni reSerSe, ma za kol uvést do fesené problematiky. Obsahuje proto
informace o potravinafskych maloobchodech v Ceské republice. Detailngji piedstavuje
formaty prodejen, postoje nakupujicich Kk potravinarskym prodejnam, jednotlivé prvky
retailového mixu ¢i jiné faktory ovliviiujici zakaznické postoje viici prodejné, které miize
maloobchodnik ovlivnit. ReSerSe je zpracovana na zaklad¢ studia literarnich zdroj, in-

ternetovych zdroju, tiskovych zprav a jinych online dostupnych dokument.

Pro splnéni cile praktické ¢asti bude vyuzito predevSim dotaznikové Setfeni a prizkum

Vv prodejnach za ti€elem hodnoceni zékladnich prvki retailového mixu.

Dotaznik je technikou kvantitativni vyzkumné strategie, metody dotazovani. Hotovy do-
taznik je uveden v pfiloze €. 4 této prace. Respondenti, pro které byl dotaznik urcen, jsou
lidé, ktefi alesponi jednou v Zivoté nakoupili v jednom z blatenskych potravinatskych fe-

tézctt COOP Tip, Lidl ¢i Penny Market.

Pilotdz s cilem ovéfeni tcelovosti a srozumitelnosti dotazniku probéhla za¢atkem unora
na 10 respondentech. Diky pilotnimu vyzkumu byla pfidana otazka ohledné dilezitosti
faktori pro vybér potravin a zvolena srozumitelnéjSi formulace nékterych otazek.
10. tinora 2019 poté bylo spusténo samotné dotaznikové Setteni v elektronické podobé.
Dotazniky byly sdileny pfedevsim v lokalnich skupinach na socidlni siti Facebook. Do-

tazovani bylo ukonceno 23. bfezna.
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Po posbirani dat bylo prvnim krokem vylouceni 29 neplatnych odpovédi (celkem dotaz-
nik vyplnilo 293 respondenti, z toho 264 platnych odpovédi). Nasledné probéhlo zpraco-
vani dat v programu MS Excel a SPSS, ve kterych byly vyhotoveny tabulky a grafy.

Vyzkum v blatenskych prodejnach COOP Tip, Lidl a Penny Market za ticelem hodnoceni

urcitych prvki retailového mixu a zakresleni layoutd prodejen probéhl dne 6. 3. 2019.

3.3. Hypotézy

1. Hypotéza 1: Nejoblibenéjsi nakupni jednotkou v Blatné je diskontni Fetézec Lidl
V literarni reSersi byl zminén vyzkum agentury Wellen z roku 2016 na reprezentativ-
nim vzorku 1049 obyvatel, ktera zjistovala oblibené maloobchodni prodejny potravin
v CR. Dle n&j Cesi z t&ch fetézci, které jsou dostupné v Blatné, nejradgji chodi do
Lidlu (28,2 %), poté do Penny Marketu (13,3 %). AZ za témito dvéma fetézci diskont-
nich prodejen se umistil COOP (9,5 %).

Zdroj: Tiskové zpravy spoleénosti GfK  (https://www.gfk.com/fileadmin/user_upload/coun-
try_one_pager/CZ/documents/2017/170315_GfK TZ Shopping_Monitor_2017-HNM_czfin.pdf)

2. Hypotéza 2: Hlavnim nakupnim mistem potravin v Blatné je diskontni Fetézec
Lidl ¢i Penny, nikoliv supermarket COOP Tip.
V literarni reSersi byl zminén vyzkum Shopping Monitor 2017 agentury GfK, ktera
na reprezentativnim vzorku 1043 respondentl zjiSt'ovala hlavni ndkupni mista ces-
kych domécnosti. Tim se staly hypermarkety (46 %), v Blatn¢ ale Zadny neni (nej-
blizsi Kaufland — Strakonice, Pisek ¢i Tesco — Pisek), proto 1ze ptedpokladat, Ze pro
respondenty v Blatné hypermarkety hlavnim nakupnim mistem nebudou. Na dru-
hém misté skoncily diskonty (23 %), az poté supermarkety (16 %). Proto stanovuji

hypotézu, Ze hlavnim nadkupnim mistem potravin v Blatné bude diskontni prodejna.

wewr

jednotky je dostupnost.

P. Simek ze spole¢nosti Wellen potvrzuje diileZitost dostupnosti prodejny jako klico-
vého faktoru pro preferenci a vybér ndkupniho mista nasledujicim prohlaSenim:
,, Obecné plati, Ze pro spotrebitele je klicova hlavné dostupnost prodejny. Lidé chodi

tam, kde to maji blizko, a teprve pak si vybiraji podle dalsich parametrii*. (Kucera,
2016)
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4. Hypotézy 4: Diivody ne/oblibenosti nakupni jednotky v Blatné
V ramci vyzkumu oblibenych ndkupnich mist, ktery provadéla agentura Wellen v
roce 2016 na reprezentativnim vzorku 1049 obyvatel, zjisStovala agentura faktory pro
preferenci prodejny (fetézce) a naopak pro odmitani navstévy prodejny.
Zdroj: https://zpravy.aktualne.cz/finance/nakupovani/kde-cesi-nejradsi-nakupuji-lidl-miri-vzhuru-
cim-dal-dulezite/r~da260958bbc211e6b026002590604f2e/?redirected=1540122646

a. Hypotéza 4 a): Hlavnim divodem oblibenosti jsou dobré ceny.
V ramci tohoto vyzkumu 52 % respondentti uvedlo jako diivod preferenci dobrou
cenu; 50 % prehlednost a s tim spojeny rychly nakup; 47,6 % Siroky sortiment;
25,3 % ptijemny vzhled a cistotu prodejny; 24,6 % nabidku celého teSeni pro do-
macnost; 22,7 % akce, soutéze, hry; 20,9 % lokalni produkty; 19,1 % ochotny

personal; 19 % vérnostni program a 12,7 % konkrétni vyrobek.

b. Hypotéza 4 b): Hlavnim divodem neoblibenosti jsou vysoké ceny.
V ramci tohoto vyzkumu 27,8 % respondenttl uvedlo jako diivod odmitnuti na-
v§tévy prodejny vysokou cenu; 22,2 % nepiehledny obchod a $patnou orientaci;
16,4 % osklivy a Spinavy obchod; 14,8 % neptijemny personal; 13,1 % Spatné
zkuSenosti; 12,1 % nekvalitni zbozi; 11,3 % pieplnény obchod a fronty; 6,5 %

absence akci, her a soutézi; 4,7 % Spatny pfistup nebo parkovani.

5. Hypotéza 5: Zavedeni samoobsluznych prodejen by ocenili piedev§im mladsi
respondenti.
Tato hypotéza byla pfidana predevSim kviili skutecnosti, Ze COOP aktualné planuje
zavadéni samoobsluznych prodejen do nékterych svych prodejen.
Mluvéi britského fetézce Tesco B. Simec¢kova uvadi, Ze ,, Sumoobsluzné pokladny si
ziskaly oblibu predevsim u mladych zdkaznikii, kteri je nejcastéji vyuzivaji*. A t0
pfedevsim z toho diivodu, Ze mladi zakaznici nakupuji spiSe malé ndkupy, na které
je vhodné vyuzit moznost odbaveni u samoobsluznych prodejen (na rozdil od vel-

kych rodinnych nakupt). (FAEI, 2015)
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4. PRAKTICKA CAST

4.1. \Vybér lokality

Jako lokalita pro praktickou ¢ast této diplomové prace bylo zvoleno mésto Blatna. Zde
jsou primarn¢ zkoumany preference spotiebitelti vici jednotlivym potravinovym malo-
obchodiim, dale jsou porovnany polozky retailového mixu jednotlivych konkuren¢nich

prodejen. Z vysledku vyzkumu budou navrzena opatieni pro spotiebni druzstvo COOP.

Blatna je mésto s vice nez 6000 obyvateli. Nachazi se v jiznich Cechach, konkrétné
okresu Strakonice. Nejbliz§imi vétsimi mésty (alespont 3000 obyvatel) s n¢kolika riz-
nymi obchodnimi fetézci jsou Bieznice, Horazd'ovice, Strakonice, Nepomuk a Pisek. Co
se ty¢e krajskych mést, nejblize je Plzefi a poté Ceské Budgjovice. Poloha jednotlivych

mést a jejich vzdalenost od Blatné je patrna z nize piiloZzené mapy.
Mapa 1: Lokalita vyzkumu — mésto Blatna

¥ Plzen
‘o

Breznice

! 19,2 km

2 e, | 28,6km

O
9 Pisek

22,9 km Strako.ﬁk;e
24 km

) Ceské Budéjovice

Google My Maps
Zdroj: Data map ©2019 GeoBasis-DE/BKG (©2009), Google

Z uvedenych vzdalenosti je patrné, Ze spadova oblast pro nakupy potravin v Blatné je cca
do 10 km. Samoziejm¢ v n€kolika obcich / malych méstech (napi. Sedlice, Zaboti) je

néjaky maly obchod, ale vétSina lidi zfejme bude hlavni ndkupy realizovat jinde.
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Nasledujici tabulka generovana CSU zobrazuje poéet obyvatel vyse zminénych mést.

Tabulka 8: Pocet obyvatel v Blatné a okolnich méstech

Ceské
P Bfeznice | Horazdovice Strakonice Nepomuk Pisek . o
;';";;f:i‘;‘”ﬁ (district (district (district  |(district Pizeit| (district P:DZZ:”m(:‘;gc[z] ( difr‘?gog'e‘::ké
Pribram) [1] | Klatovy) [1] | Strakonice) [1] jin) [1] Pisek) [1] Budgiovice) [1]
Population
(by total 6 634 3539 5344 22 888 3696 30119 170 936 93 863
permanent
residence)
Zdroj: CZSO  Public  database,  https://vdb.czso.cz/vdbvo2/faces/en/index.jsf?page=uziv-do-

taz#k=5&pvokc=43&uroven=70&w= ; Generated 28/03/2019 11:06

Nasleduje seznam potravinaiskych fetézct, které 1ze najit ve vySe zminénych méstech:

e Bieznice: Penny Market, Norma, Pramen CZ, PotravinyCZ (¢len skupiny Flop)

e Nepomuk: Norma, Mtij obchod, PLUS JIP, CBA, COOP (supermarket a mensi pro-
dejny)

e Strakonice: Kaufland, COOP (supermarkety a mensi prodejny), Billa, Lidl a Penny
Market, Mtj obchod, PLUS JIP

e Pisek: Tesco, Albert (hypermarket), Kaufland, COOP (supermarkety a mensi pro-
dejny), Billa, Lidl a Penny Market, Flop, Mtj obchod, PLUS JIP

e HoraZd’ovice: Albert (supermarket), COOP (supermarket a mensi prodejna), Penny
Market

e Plzeri: Globus, Tesco, Kaufland, Albert (hypermarkety i supermarkety), COOP (su-
permarkety a mensi prodejny), Billa, Lidl, Penny Market, Pramen CZ, CBA, Zabka,
Mt obchod, PLUS JIP & velkoobchod Makro a velkoobchod JIP.

e Ceské Budéjovice: Globus, Tesco, Kaufland, Albert (hypermarkety i supermarkety),
COOP (supermarkety a mensi prodejny), Billa, Lidl, Penny Market, Flop, Pramen
CZ, JIP maloobchod, PLUS JIP & velkoobchod Makro a velkoobchod JIP.

4.2. Prodejny ve vybrané lokalité

Stfedobodem praktické ¢asti této diplomové prace je supermarket COOP Tip Blatna, kte-
rému budou Vv zaveéru doporucena opatreni ke zvySeni jeho konkurenceschopnosti a cel-

kovému zlepSeni postaveni na lokalnim trhu ¢i zvySeni spokojenosti zdkaznik.

Coop Tip je maloobchodni fetézec se smiSenym zbozim, ktery odpovida forméatu ,,super-

market*’. Je charakteristicky neanonymnim vztahem k zakaznikiim. Jeho vymeéra se
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pohybuje od 100 do 299 m? a nachézi se piedevsim v sidlistni méstské zastavbé & v men-
Sich méstskych aglomeracich. Sortiment tvoii nabidka potravinatfského i nepotravinar-
ského zboZzi kazdodenni potieby za priznivé ceny. Aktualné fet€ézec COOP Tip zahrnuje

74 prodejen z celkem 16 spotiebnich druzstev v CR. (COOP Tip, n. d.; COOP, ©2015)

Hlavnimi konkurenty COOP Tip Blatna jsou diskontni fetézce Lidl a Penny Market, jeli-
koz zde miize spotiebitel provést komplexni nakup (na rozdil od specializovanych prode-
jen, které jsou ovSem v Blatné také oblibené — napf. pekarny, feznictvi, ovoce-zelenina).

Obrazek 1: Letecky snimek COOP Tip Blatna Obrazek 2: Letecky snimek Lidl a Penny
Market Blatna

~~~~~~

A v Il o g
1“ / 1_(‘.'A >,

Zdroj obou snimki: Snimky ©2018 GEODIS Brno, Mapova data ©2018 Google

Fotografie exteriéru prodejen si lze prohlédnout v ptiloze €. 3 této prace.

Recenze & hodnoceni prodejen na Google Maps (ke dni 15. 12. 2018)

Tabulka 9: Recenze & hodnoceni blatenskych prodejen na Google Maps

Prodejna Hodnoceni Recenze

COQP Tip 3,75 % 87 Hodnoceni: 1 = nejhorsi, 5 = nejlepsi
Lidl 4,2 % 441

Penny Market 3,2 % 124

Zdroj: Google Maps, 15. 12. 2018 (https://www.google.com/maps)
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Pozn.: Na Google Maps se prekryva Jednota, SD ve Volyni (12 recenzi & hodnoceni 3,9)
s COOP TIP (75 recenzi & hodnocent 3,6).

Oteviraci doba prodejen v Blatné

Tabulka 10: Oteviraci doba blatenskych prodejen

Prodejna 7 Dven -

PO uT ST CT PA SO NE
COOP Tip 6-18 6-18 6-18 6-18 6-18 6-13 7-12
Lidl 7-20 7-20 7-20 7-20 7-20 7-20 8-20
Penny Market 7-20 7-20 7-20 7-20 7-20 7-20 7-20

Zdroj: Firemni zapis Google, 15. 12. 2018

4.3.

4.3.1. Lokace

Porovnani retailového mixu zkoumanych prodejen

Supermarket COOP Tip je umistén piimo V centru mésta, zatimco Lidl a Penny Market

mimo méstské centrum, v blizkosti vétsiho poctu panelovych domti. Na mapé nize je za-

znamenana poloha konkurenénich prodejen a jejich vzdalenosti od COOP Tip.

Mapa 2: Obchody s potravinami v Blatné

Q Vecerka

Q MG]\ohghod (veéerka)

- 3,
553,;\\\ \‘0‘?7/6‘
/6‘)6\\ \\J /7)/
) s, \‘~.\
: § Veéer@
™~
@32 -
Lk Xe
5 g b
gl F)

(weso)wedy __{.

) (oo W0 Neant
- & Q\
& w

'
|

é\\CBA druistvo

0 Penny Market

Google My Map:

Zdroj: Data map ©2019 GeoBasis-DE/BKG (©2009), Google
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Pozn. 1: Vzdalenosti v zavorkdch jsou po silnici (pési chiizi / autem).

Pozn. 2: V mapé byly vynechany specializované prodejny, které jsou vétsinou umistény v centru
mésta, tudiz v blizkem okoli prodejny Coop Tip.

Pozn. 3: V centru je ddle umisténa také prodejna PLUS JIP (cca naproti COOP), ktera ovsem jiz
delsi dobu prochdazi rekonstrukct.

4.3.2. Cena

Vzhledem ke skute¢nosti, ze COOP Tip je supermarket a Lidl a Penny Market diskonty,
cenova uroven je u téchto dvou poslednich prodejen nizsi, coz potvrdil také vyzkum ce-
nov¢ hladiny provedeny dne 6. 3. 2019 v téchto tfech blatenskych prodejnach. Vybér
srovnavanych produkti probéhl dle polozek, které patii do spotiebitelského kose pti
zkoumani indexu spotiebitelskych cen a inflace (CSU). Konkrétni polozky byly sefazeny
podle vah a prvnich 20 potravinatskych polozek bylo vybrano do srovnani. Jsou zde za-
hrnuty potraviny a napoje (véetné alkoholickych). Celkem takovy nakupni koS vySel v su-
permarketu COOP Tip na 801,79 K¢, v Lidlu na 750,39 K¢ a v Penny Marketu na

743,57 K¢&. Cely cenovy vyzkum je uveden v ptiloze ¢islo 1 této prace.

4.3.3. Produkt (Sortiment)

1) COOP Tip Blatna

Obecné dava Cesky fetézec COOP kromé znamych narodnich ¢i globalnich znacek potra-
vindfskych produkti ve svych prodejnach prostor kvalitnim regiondlnim vyrobkim
z Ceské republiky. V prodejnach COOP lze tedy zakoupit vyrobky mistnich farmaii, pe-
katti, uzenait a dal$ich lokalnich producentt. (COOP, © 2015)

Dale je v supermarketu COOP Tip Blatna mozné zakoupit specificky sortiment, ktery
konkurenéni prodejny nemaji v nabidce. Jedna se napiiklad o regal Tchibo, regal s dar-

kovym zbozim (napt. od firmy Nekupto) a dal$i stojany (napft. sluneéni bryle, bizuterie).

Privatni znacky

Privatni zna¢ky miZeme najit u vSech vyznamnych potravinaiskych fetézcti plisobicich
v Ceské republice. Co se ty¢e spotiebniho druzstva COOP, spotiebitel si miize vybrat

Z nasledujicich privatnich znacek:
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Popis Typ
ekonomicka diskontni fada vyrobki ckonomické
- nizka cena, piijatelnd kvalita

CO 0 p vyrobky nejvyssi evropské kvality za pfijatelné ceny specialni

kontrolovana kvalita za ptfiznivou cenu standardni

- segment narodnich a globalnich znacek

PREMIUM

(Jednota, SD v Mikulove, © 2019)

2) Lidl Blatna

Lidl se od svych konkurentl odlisuje celkem podstatné skutec¢nosti, ze zacal nabizet ob-
leCeni a jiné nepotravinaiské zbozi pod vlastnimi maloobchodnimi zna¢kami za velmi
ptiznivé ceny. V potravinarském sortimentu Lidlu 1ze najit produkty s riiznymi certifika-

cemi (napt. UTZ, Fairtrade, Dolphin Safe, FSC, BSCI ¢i GOTS). (Lidl, n. d.)
Dale Ize v prodejné Lidl Blatna zakoupit erstvé dopecené pekarenské zbozi.

Lidl je také prosluly svymi tematickymi tydny, pfi kterych nabizi zbozi z urcité lokality /
typické pro urcitou lokalitu (napt. UK, USA, Italie) nebo XXL vyrobky.

Privatni znacky

Cely koncept Lidlu je postaven na vyuziti privatnich znacek, pro kazdy sortiment zaved|
fetézec vlastni maloobchodni znacku. V €eskych prodejnach Lidl 1ze najit naptiklad tyto
privatni znacky: Argus (pivo), Bluedino (syry), Cien (kosmetika), Combino (téstoviny a
omacky na téstoviny), Dentalux (ustni hygiena), Floralys (toaletni papir, kapesnicky,
ubrousky), Formil (praci prostiedky), J. D. Gross (¢okolady), Pikok (uzeniny), Pilos
(mlé¢né vyrobky), Saguaro (vody), W5 — ¢istici prostiedky. (Lidl, n. d.)

3) Penny Market Blatna

Retézec Penny Market do svého sortimentu zatadil mimo jiné bezlepkové produkty, pe-

¢ivo od regionalnich pekati (vice nez 250 regionalnich vyrobki), regionalni vina, ovoce
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a zeleninu, které nesplnuji estetické pozadavky (minimalné o 10 % levné&jsi nez esteticky
odpovidajici produkty) a fadu dalsich ¢eskych potravin — 70 % potravinatskych vyrobkt
v nabidce pochazi z Ceské republiky. (Penny Market, n. d.)

V prodejné Penny Market Blatna je podobné jako v Lidlu pfitomna pekarna, ve které jsou

rozpékany polotovary a zakaznik si tak zde mutize zakoupit ,,Cerstvé upecené® pecivo.

Privatni znacéky

Penny Market ma vlastni maloobchodni znacky pro rtizné sortimentni skupiny. V ¢eskych
prodejnach Penny lze najit 17 privatnich znacek, a to nasledujici: Boni (mlé¢né vyrobky),
Crip Crop (cerealie), Dobré maso (masné produkty), Karlova Koruna (pro pfipravu Ces-
kych jidel), Kouzelny ¢aj (¢aje), Kralovska palirna (lihoviny), Louisa / Bodie (krmiva pro
kocky a psy), Naturalia (ofechy & suché plody), Od ¢eskych farmait (ovoce a zelenina),
Penny (kvalita za rozumnou cenu), Purissima (dzusy a dzemy), Reznikav talit (uzeniny),
San Fabio (italské produkty), Selection (pro pfipravu kulinaiskych specialit), Starocech
(pivo), Tanja (vody), Zabijacka (vepiové masné produkty). (Penny Market, n. d.)

4.3.4. Marketingova komunikace

1) COOP Tip Blatna

> Vérnostni program

Spottebni druZzstvo Coop ma sviij vlastni zakaznicky klub, pfi¢emZ za nadkupy na
vérnostni kartu zdkaznik ziskava body, které¢ mize pfeménit v darky dle poctu dosa-
zenych bodt. Zde ovSem dochazi k chaosu, jelikoz platnost zakaznické karty se miize
vztahovat jen K prodejnam v urcitych lokalitach ¢i nalezicich k uréitému spotieb-
nimu druzstvu. COOP Tip Blatna patii pod SD ve Volyni, jejich vérnostni kartu je
tedy mozné vyuzit v ramci obchodi tohoto druzstva. (Supermarkety Terno, © n. d.)

> Spotfebitelské soutéze & hry

Supermarket Coop v Blatné v obdobi provozovani spotiebitelské soutéze umoznuje
zakaznikim pfi ndkupu nad urcitou ¢astku zatadit se do slosovani o ceny prostied-
nictvim vhozeni ti¢tenky do boxu umisténého v prodejne.

> Akce
V supermarketu COOP Tip Blatna neni akéni zboZzi nijak zvlast oznaceno. Nejsou

zde vymezené samostatné regaly ¢i jejich ¢asti na akéni zbozi, jako je tomu u
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2)

3)

konkurenénich fetézci. Navic na slevu upozoriuji pouze akéni cenovky s jemnym
designem (pievazné bila barva v kombinaci s oranzovou), kterou mize zakaznik jed-

noduse piehlédnout.

Lidl Blatna

Vérnostni program

Lidl je jednim z mala obchodnich fetézct, které¢ prozatim nezavedly sviij vérnostni
Klub.
Spottebitelské soutéze & hry

S Lidlem mohli nedavno zakaznici soutézit o 100 lednic, o Sminutovy nakup zdarma,
nebo o lyzaisky zajezd pro celou tfidu za nejdelsi Gétenku z Lidlu. V ramcei svych
akci Casto fetézec spolupracuje s radiem Evropa 2. (Lidl, n. d.)

Akce

V prodejné Lidl je na akéni zbozi upozornéno velmi dobie. Zlevnéné produkty jsou
umisténé ve vyhrazenych regalech, na které je vyrazné upozornovano signalnimi
oranzovymi cedulemi ,,Akce* a oranZzovymi akénimi cenovkami. Umisténi téchto re-

gall s akénim zbozim lze vy¢ist z layoutu prodejny Lidl (pfiloha €. 2 b).

Penny Market Blatna

Veérnostni program

Penny Market ma vérnostni program PENNY Kkarta, ke kterému se vdZou specialni
vérnostni akce a rizné soutéze — tzv. PENNY hra. (Penny Market ©2019)

Spotiebitelské soutéze & hry

Penny Market v ramci svych spotiebitelskych her cili predevsim na drzitele vérnost-
nich karet. Aktualné pro né pfipravuje soutéz o mésic nakupti v Penny zdarma. Dale
Casto vyuziva akci sbirani bodl (napt. nyni se sbiraji plysaci), a dale drzitelim téchto
karet poskytuje slevy ¢i vyhody na rizné kulturni udalosti — napf. v ramci celorepub-
likového festivalu Létofest: sleva na vstupenky a stanek Penny vyhrazeny pouze pro
drzitele vérnostnich karet. (Penny Market, n. d.; Penny Market ©2019)

Akce

Také diskont Penny mé podobné¢ jako Lidl vyhrazené regaly pro ak¢ni zbozi. Je na
né upozoriovano ¢ervenymi cedulemi ,,Akce* a akénimi cenovkami. Umisténi t€chto

regali s akénim zbozim lze vycist z layoutu prodejny Penny Market (pfiloha €. 2 c).
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4.3.5. Nakupni prostiedi & design prodejny

1)

>

2)

COOP Tip Blatna

Design prodejny (exteriér i interiér)

Co se tyce designu, COOP je neodmyslitelné spjaty s oranzovou barvou. O té na
svych strankach druzstvo uvadi, ze je barvou radosti a moudrosti, posiluje fyzické
télo a podporuje traveni. Dle vyzkumu B. Kannera marketingovy vyznam oranzové
barvy spociva predevsim v jeji schopnosti rychle pfitahovat pozornost. (Schiffman
& Kanuk, 2004; CoopClub.cz, 2014)

Supermarket COOP Tip Blatna celkové neptisobi zrovna modernim dojmem. Zmo-
dernizovat by si rozhodné¢ zaslouzily naptiklad podlahy, cely usek ovoce a zelenina
(v€etné designu a regalit) ¢i navigacni cedule. Za Sirokymi automatickymi dvefmi je
umisténa vstupni (bezpecnostni) brana, ktera je $patné feSena — otevira se pomalu a
je ptilis tizka (umoznuje projit pouze jedinému ¢loveéku). Cela jedna dlouha strana
supermarketu je prosklena, bohuzel COOP nijak nevyuziva sklo (na rozdil od Lidlu)
a z ulice do obchodu neni vidét. V obchod¢ je vyuzivana hudebni kulisa.

Co se tyce parkovacich moznosti, 1ze parkovat na nadmésti, ale casto se parkovaci
misto hleda obtizné, a navic je parkovisté placené — 2 hodiny za 5,- K¢ (pfi ndkupu
nad urcitou ¢astku COOP pfi predlozeni parkovaciho listku vrati 5 —10,- K¢).

Layout (dispozi¢ni feSeni prodejni plochy)

Layout prodejny COOP Tip je uveden v piiloze 2 a).

Vizualni merchandising

V COOP Tip Blatna je pro prezentaci hloubky zbozi vyuzivan predevsim horizon-
talni smér, zatimco pro $itku zbozi vertikélni. Je tomu tedy Upln€ naopak, nez je do-
porucovano (viz literarni reSerSe této prace).

Problémem je déle Spatné seskupené a pomichané zbozi (¢ast zbozi na jednom re-
galu, zbytek uplné jinde). Pozn.: k nevhodnému rozmisténi zbozi a regalii se vratim

V kapitole Navrhy a doporuceni pro druzstvo COOP.

Lidl Blatna

Design prodejny (exteriér 1 interiér)

Od zahajeni své existence prodélal fetézec Lidl velkou zménu, co se tyce designu —

ptistoupil k rozsahlym renovacim svych prodejen, kterym doptavad moderni luxusni
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3)

vzhled, jelikoz jiz nechce byt oznacovan jako skromn¢ vybaveny obchod pro chudé.
Novy typ prodejny pusobi zvenku i zevniti luxusnéjsim dojmem, vice vyuziva sklo,
ma vyrazn¢ $irsi ulicky, prostornéjsi odkladaci prostor za pokladnami, vétsi nabidku
Cerstvych potravin a peciva (dopékani polotovarti) ¢i automaty na kavu. Jako konku-
ren¢ni vyhodu chce fetézec také vyuzit Sirsi parkovaci stani pro auta, pfidani toalet
pro zékazniky a zlepSeni zdzemi pro zaméstnance. (Kucera, 2016)

Modernizaci nedavno podstoupila také blatenska prodejna Lidl. V ramci pfestavby
byly zavedeny parkovaci zavory (parkovani zdarma na 90 minut) a parkovisté bylo
ptestaveno tak, ze nyni je relativné malé. Vstupni prostory jsou bezbariérové. V ob-
chod¢ neni vyuzivana hudebni kulisa, pocit luxusu upeviuje vyuziti Sedé barvy.

Layout (dispoziéni feSeni prodeini plochy)

Layout prodejny COOP Tip je uveden v piiloze 2 b).

Vizualni merchandising

V prodejné Lidl Blatna je pro prezentaci hloubky zbozi vyuzivan vertikalni smér,
zatimco pro Sitku zbozi smér horizontdlni. Ddle je vyuzivdna tematickd prezentace

(napt. seskupeni zbozi pro tematické tydny apod.).

Penny Market Blatna

Design prodejny (exteriér i interiér)

Také Penny Market v Blatné podstoupil modernizaci a vypada o poznani 1épe nez
pred rekonstrukci. Od prodejen COOP a Lidl se odliSuje predevs§im tim, Ze ma jako
jedina prodejna proskleny pouze vstup, nikoliv nékterou ze stén. V obchod¢ je vyu-
zivana hudebni kulisa.

Penny Market ma rozhodné nejlepsi parkovaci moZnosti ze vSech tii porovnavanych
obchodu. Parkovisté je obrovské a bez jakychkoli prekazek.

Layout (dispozi¢ni feSeni prodejni plochy)

Layout prodejny COOP Tip je uveden v piiloze 2 ¢).

Vizualni merchandising

V prodejné Penny Market je vyuZivana horizontalni 1 vertikalni prezentace (pro Sitku
a hloubku) zbozi pon¢kud pomichan¢, takze v ramci umisténi zbozi v regalech

vznika podobny chaos jako v supermarketu COOP Tip.
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4.3.6. Zakaznicky servis & Personal

1) COOP TIP Blatna

> Sluzby
V prodejné¢ COOP Tip Blatna je mozno vyuzit bezkontaktni platbu (contact less),
vybér hotovosti (cash back), dobijeni kreditu mobilnich telefond, platbu stravenkami,
sazeni u pokladny (loterie Sazka COOP) ¢i zakoupeni mobilniho tarifu COOP Mobil.
» Persondl
Jednotnym odévem persondlu COOP jsou specifické oranzové zéstéry. Pti svém vy-
zkumu v prodejné jsem potkala po prodejni plose celkem 8 prodavacek. VEtsi po-
ttebny pocet prodavacek samoziejmé souvisi s obsluznym pultovym prodejem

v COOP Tip. Dale je zde zaméstnana jedna osoba specialn¢ pro uklid prodejny.

2) Lidl Blatna
» Sluzby

V prodejné Lidl Blatna je mozno vyuzit bezkontaktni platbu (contact less), platbu
stravenkami® (pouze stravenkami vydanymi Lidlem), sbér elektroodpadu a automatu
s kavou. (Lidl, n. d.)

» Personal
Jednotnou uniformou personalu v Lidlu jsou modra a zelena (pro tisek ovoce & ze-
lenina) trika. Pii svém vyzkumu jsem po prodejni plose potkala celkem 4 prodavacky
(2 za kasou a 2 doplnovaly zbozi na prodejn¢). Lidl také zamé&stnava pracovnika pro

ostrahu prodejny, nicméné ten nechodi pravidelné (napf. jen na 8 hodin denng).

3) Penny Market

» Sluzby
V prodejné Penny Market Blatna je mozno vyuzit bezkontaktni platbu (contact less),
vybér hotovosti (cash back), platbu stravenkami (Ticket Restaurant, Ticket

> Lidl zaved| vlastni stravenky s ndzvem ,Nase stravenka®, kterymi lze platit v prodejnach Lidl,
Kaufland a dalsich akceptacnich mistech — ve vybranych restauracich, rychlych obcerstvenich,
jidelnach, barech, kavarnach, pivnicich, cukrarnach aj. V Blatné je celkem 6 akceptacnich mist:
restaurace Sokolovna, restaurace V Sokolovné, restaurace Podatelna, restaurace Prostor, Pizze-
ria Casa verde, masna Rabbit Blatna + Lidl. (Lidl stravenky v.o.s., © 2018)
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Compliments, Ticket Service, Sek Servis a Asistence Pass), sazeni u pokladny (lote-
rie Sazka), platbu eurem ¢i sbér recyklace a elektroodpadu. (Penny Market, n. d.)
Personal

Uniformou personalu Penny Market jsou ¢ervena trika. Pfi svém vyzkumu v pro-
dejn¢ jsem potkala po prodejni plose celkem 2 ¢leny personalu (1 prodavacku za

kasou a 1 ¢lenku ostrahy, ktera doplnovala zbozi).

4.4. Dotaznikové Setreni

Naésledujici dotaznikové Setteni 1ze rozdélit do 5 oblasti dle toho, co bylo zjist'ovano:

1)

2)

3)

4)

Struktura dotazovaného vzorku

V této Casti jsou uvedeny identifika¢ni idaje respondentti — pohlavi, vék, bydliste,
vzdéelani, spolecensky status a ¢lenové domacnosti.

Obecné nakupni chovani respondentti

Tato ¢ast zahrnuje otazky ohledné frekvence nakupu potravin, vydaji za potraviny,
dulezitych faktort pro vybér potravin a ndkupniho mista. Tyto faktory a hodnoceni
jejich dulezitosti jsou v praci dale propojeny s navstévou a oblibou blatenskych fe-
tézcl. Dalsi otazky v této ¢asti se zabyvaji hlavnim nakupnim mistem potravin a nej-
oblibengjsim potravinaiskym fetézcem (obecné, nikoliv pouze v Blatné).

Nékupni chovani respondentt v Blatné

Tato Cast nejprve rozdeluje respondenty dle toho, zda nakupuji potraviny prevazné
v Blatné. V pribehu prace se poté u nékolika otdzek promitd pravé toto rozd€leni
(jsou zde porovnany rozdily mezi hodnocenim vSech respondentt a téch, ktefi potra-
viny nakupuji pfedevsim v Blatné). Jsou zde zahrnuty otazky ohledné navstivenych
blatenskych obchodut s potravinami, hlavniho nakupniho mista v Blatné, oblibenosti
/ neoblibenosti blatenskych potravinarskych fetézct a jejich pticin, hodnoceni riiz-
nych prvki retailového mixu jednotlivych fetézcl a jejich srovnani a také otazky
ohledné zpisobu dopravy na ndkup potravin v / do Blatné.

Hodnoceni COOP Tip Blatna

Tato ¢ast obsahuje pouze otazky ohledné supermarketu COOP Tip Blatna. Bude zde
objasnéno, za jakym celem obvykle respondenti navstévuji tento supermarket, co

se jim zde libi, a naopak nelibi a zda by ocenili zavedeni samoobsluznych pokladen.
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4.4.1. Struktura dotazovaného vzorku

Tabulka 11: Struktura dotazovaného vzorku (n = 264)

Cetnost
Absolutné | Relativné (v %)
s | Zena 187 70,8
f:: Muz 75 28,46
2 | Nechci uvést 2 0,8
Méné nez 19 let 2,3
19 — 26 let 59 22,3
X |27-39 let 97 36,7
= 140-52let 61 23,1
53 — 65 let 33 12,5
Vice nez 65 let 8 3,0
Blatna 131 49,6
o Obec do 5 km od Blatné 36 13,6
% | Obec do 10 km od Blatné 40 15,2
;% Obec do 15 km od Blatné 26 9,8
Obec do 20 km od Blatné 8 3,0
Obec / mésto nad 20 km od Blatné 23 8,7
S rodici 30 11,4
S rodici + sourozenci 9 3,4
S rodici + partnerem (partnerkou) / manzelem (man-
Zelkou) 3 1,1
S rodici + sourozenci + partnerem (partnerkou) / man-
Zelem (manzelkou) 4 1,5
*g S rodiéi + sourozenci + partnerem (partnerkou) / man-
S |Zelem (manZelkou) + détmi 1 0,4
g S rodici + partnerem (partnerkou) / manzelem (man-
S | zelkou) + détmi 4 1,5
g Se sourozenci 2 0,8
S | Ziji sam / sama 16 6,1
& s partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou) 65 24,6
S détmi 17 6,4
Se spolubydlicimi 6 2,3
S partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou) +
détmi 106 40,2
S partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou) +
se spolubydlicimi 1 0,4

67 prizkumu Shopper Engagement Study Czech Republic 2015 vyplyva, Ze v hypermarketech a supermar-
ketech nakupuji predevsim Zeny — jsou hlavnimi nakupujicimi pro domacnost (71 %) oproti muzim (29 %).
(Popai.cz, © 2015).
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3 |Zaméstnanec 165 62,5
£ |osvC 23 8,7
< | Student 19 7,2
>§ Senior 10 3,8
% Na materské (rodi¢ovské) dovolené 34 12,9
& Nezaméstnany / v domacnosti 13 4,9

Zakladni 15 5,7
g Stfedogkolské — bez maturity 48 18,2
2 | Stfedoskolské — s maturitou 110 41,7
S | vy&3i odborné 18 6,8

Vysokoskolské 73 27,7

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2. Obecné nakupni chovani respondentu

1) Frekvence nakupu potravin

Graf 3: Frekvence nakupu potravin

Frekvence nakupu potravin

Meéné casto 1.51% ——__
1 - 3x do mésice 1.52% —

1 - 2x do tydne 26.89%
3 - 5x do tydne 37.88%

(Téméf) denné 32.2% —

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze respondenti obecné nakupuji potraviny ¢astéji. Celkem 100 respon-
dentt (37,9 %) nakupuje potraviny 3 — 5x do tydne, dalSich 85 respondenti (32,2 %)
uvedlo, Ze nakupuje potraviny (téméf) denné, dalSich 71 respondentt (26,9 %) chodi na
nakup potravin 1 — 2x do tydne. Pouze 4 respondenti (1,5 %) nakupuji potraviny 1 — 3x do

mésice a dalSich 4 respondenti (1,5 %) méné Casto.
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2) Primérné vydaje na 1 nakup potravin

Graf 4: Primérné vydaje na 1 nakup potravin

Primérna hodnota 1 nakupu potravin

Vice nez 2000,- K¢ 1.14% — K
1501 - 2000,- K¢ 1.519% ———__ Do 50,- Kc 0.76%
1001 - 1500,- K¢ 3.03%
751 - 1000,- KE 7.2% —_

~— 51 - 200,- K¢ 20.45%

501 - 750,- K¢ 10.98% —

2 201 - 350,- K< 28.79%
351 - 500.- Kc 26.14%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze respondenti obecné nakupuji potraviny spiSe po mensich ¢astkéach.
76 respondentt (28,8 %) uvedlo, ze za 1 nakup potravin primérné utrati 201 — 350,- K¢;
dalsich 69 respondentti (26,1 %) uvedlo 351 — 500,- K¢&; 54 respondentt (20,5 %) uvedlo
51 — 200,- K¢&. 29 respondentt (téméf 11 %) uvedlo, Ze za 1 nakup potravin utrati pra-
mérné 501 — 750,- K¢&; dalsich 8 respondentt (3 %) uvedlo 1001 — 1500,- K¢; 4 respon-
denti (1,5 %) uvedli 1501 — 2000,- K¢; 3 respondenti (1,1 %) vice nez 2000,- K¢ a nako-
nec 2 respondenti (0,8 %) stanovili svou primérnou utratu za 1 nakup potravin jako
¢astku do 50,- K¢.
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3) Propojeni frekvence nakupu a primérnych vydaijui

Tabulka 12: Frekvence & objem nakupu potravin

Frekvence a objem nakupu potravin

Jak ¢asto nakupujete

potraviny?

(Téméf) denné

3 - 5x do tydne
1-2x do tydne

1- 3x do mésice

Mené casto

Zdroj: vlastni zpracovani

Do50-KE  51-200-KE

Count Count

201 - 350,-

Count

Ke

Zkuste prosim odhadnout, kolik primémé utratite za 1 nakup potravin

351-500-
Ke
Count

501-750.-
Ke
Count

751-1000-KE 1001 - 1500,- K

Count

Count

1501 - 2000,- KE

Count

Vice neZ 2000 -
Ke
Count

Z tabulky je patrné, ze nejvice respondentt, a to celkem 34 respondentt (12,9 %) naku-

puje potraviny 3 — 5x do tydne pii primérné hodnoté 1 nakupu v rozmezi 351 — 500,- K¢.

Pouze o 1 respondenta méné — 33 respondentt (12,5 %) nakupuje potraviny (témét) denné

pii primérné hodnoté nakupu 201 — 350,- K¢. 31 respondentd (11,7 %) nakupuje

3 —5x do tydne pti primérné hodnoté nakupu 201 — 350,- K¢&. 23 respondentt (8,7 %)

nakupuje (témét) denné pii primérné hodnoté ndkupu 51 — 200,- K¢ a stejny pocet re-

spondentti nakupuje potraviny (téméf) denné za 351 — 500,- K¢. Z téchto udaju Ize dojit

k zavéru, ze obecné nakupuji respondenti potraviny Castéji a za nizsi ¢astky.

Z odpovédi respondentli na otdzky tykajicich se frekvence a primérné hodnoty jejich na-

kupt potravin, Ize vypocitat nasledujici intervaly jejich mési¢nich vydaji na potraviny.

Tabulka 13: Intervaly mési¢nich vydaju respondentt za potraviny

Mésicni vydaje za potraviny (interval)

Frequ Valid Cumulative Frequ Valid Cumulative
ncy Percent  Percent Percent ency Percent  Percent Percent

4212-10000 34 129 12,9 12,91 12024-21000 4 15 15 93,6
4824-9800 33 12,5 12,5 25,41 18012-40000 3 11 11 94,7
2412-7000 31 11,7 11,7 37,1 1-180 2 0,8 0,8 95,5
1224-5600 23 8,7 8,7 45,8 8004 a vice 2 0,8 0,8 96,2
8424-14000 23 8,7 8,7 54,5 1-450 1 0,4 0,4 96,6
1501-6000 19 7,2 7,2 61,7 1-900 1 0,4 0,4 97,0
612-4000 18 6,8 6,8 68,6 12-1000 1 0,4 0,4 97,3

§ 1404-4000 11 42 4,2 72,71 18024-28000 1 0,4 0,4 97,7
e 3004-8000 11 4,2 4,2 76,9 201-1050 1 0,4 0,4 98,1
804-2800 11 4,2 4,2 81,1] 24012 avice 1 0,4 0,4 98,5
204-1600 10 3,8 3,8 84,8 24024-42000 1 0,4 0,4 98,9
4004-12000 7 2,7 2,7 87,5 4-400 1 0,4 0,4 99,2
6012-15000 2,7 2,7 90,2 51-600 1 0,4 0,4 99,6
9012-20000 1,9 19 92,0 751-3000 1 0,4 0,4 100,0

Total 264 100,0 100,0

Zdroj: vlastni zpracovani
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4) Rozhoduijici faktory pro vybér potravin

Graf 5: Dulezitost faktorti pro vybér potravin

DuleZitost faktor( pro vybér potravin

1 263

Chut potravin 9 46 208

23 241
Cena potravin iy 84 101 56

46 218

Plivod potravin 742 53 77 88

29 235
SloZeni vyrobku 510 54 :7] 99

76 188
Nutri¢ni hodnoty 16 (17 84 72 32
157 107
Vegan, Bez lepku / laktézy
B Neni vibec dulezité H Neddlezite Spise nedualezité H Spise dulezité W Dalezité B Velmi dilezité

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze obecné je pro celkem 99,7 % respondentt (263) dilezita chut’
potravin, pro 91,3 % respondentti (241) cena potravin, pro 89 % respondentt (235)
slozeni vyrobku, pro 82,5 % respondentt (218) puvod potravin, pro 71,2 % (188) nutri¢ni
hodnoty a pro zajimavych 40,5 % respondentd (107) jsou dulezité také zvlastni
pozadavky na potraviny, jako je oznaceni bio, vegan, bez lepku ¢i bez laktozy.

vvvvvv

nejvice respondentt, celych 78,8 % (208 respondentit). Na druhém misté se z tohoto tthlu
pohledu umistilo slozeni vyrobku, pfi¢emz ho jako ,,velmi dulezity” faktor ohodnotilo
37,5 % respondentu (99), dalsim dtlezitym faktorem je pivod potravin, ktery jako ,,velmi
dilezity* ohodnotilo 33,3 % respondenti (88). Teprve na ¢tvrtém misté se umistila cena,
kterou jako ,,velmi diilezitou* hodnotilo pouze 21,2 % respondentti (56). Dale se umistil

faktor nutri¢ni hodnoty s 12,1 % respondentti (32) a zvlastni pozadavky s 8,3 % (22).

Z vySe uvedeného textu je tedy patrné, Ze vétSina respondentli se pii nakupu potravin
rozhoduje piedevsim dle chuti potravin (coz zasadné potvrdi také nasledujici odstavec),

poté dle jeho kvality (sloZeni a nutri¢nich hodnot), ptivodu a teprve poté koukaji na cenu.
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Pokud bychom u individuéalnich odpovédi chtéli urcit jediny nejcastéjsi rozhodujici faktor
(respondenti, ktefi jednomu rozhodujicimu faktoru pfifadili nejvyssi hodnoceni a vSem
ostatnim ptifadili hodnoceni niz$i dalezitosti), pro celkem 88 respondentt = 33,3 % je
dalsich 5 ji dalo hodnoceni ,,2: velmi dtlezité*. Pro dalSich 7 respondentt je rozhodujici
cena — hodnoceni ,,1: velmi dulezité* (chuti v tomto piipadé¢ dali vSichni tito respondenti
respondenty ptivod potravin. Nutri¢ni hodnoty nejsou pro respondenty rozhodujici (ti, co
dali hodnoceni 1: velmi dulezité, dali 1 také u sloZeni vyrobku), podobné jako kategorie

specialnich pozadavka (ti, co dali 1: velmi dualezité, dali 1 také puvodu a slozeni vyrobku).

(Ne)oblibeny blatensky fetézec a hlavni ndkupni misto v Blatné dle rozhodujicich faktoru

pii vyvbéru potravin

Jaké jsou nejoblibengjsi blatenské obchodni fetézce respondentti dle kli¢ovych faktori,
podle kterych se rozhoduji o nadkupu potravin? To zobrazuji nésledujici tabulky —
nejoblibenéj$i / nejméné oblibeny blatensky fetézec a hlavni ndkupni misto v %
z respondentt, ktefi oznacily jednotlivé faktory jako 1 =, ,velmi dulezité* (tabulka ¢. 14)

¢i 1 =, velmi dilezité* a 2 = ,,dtlezité* (tabulka ¢. 15).

a) obliba a navstéva blatenskych fetézct dle rozhodujicich faktorti pro nakup potravin

- pouze faktory s hodnocenim 1 = ,,velmi dalezité*

Tabulka 14: Obliba blatenskych fetézct dle rozhodujicich faktor pro vybér potravin a) — v %

Nejoblibenéjsi Nejméné oblibeny . .,
PV Ly Hlavni nakupni misto
Faktor blatensky fetézec blatensky fetézec
COOP | Lidl | Penny | COOP | Lidl | Penny | COOP | Lidl |Penny |Ostatni
Chut 20,2 | 69,7 10,1 21,2 5,8 73,1 17,3 | 67,8 | 12,5 2,4
Cena 14,3 | 73,2 7,1 69,6 19,6 | 60,7 | 19,6 0
Plivod 25,0 68,2 6,8 13,6 78,4 22,7 | 64,8 | 10,2 2,3
SloZeni 20,2 6,1 15,2 6,1 78,8 14,1 | 72,7 | 10,1 3,0
Nutricni = 1 ge | 710 | 94 | 125 | 63 | 813 | 94 |813] 63 | 31
hodnoty
Zvlastni 682 | 45 |136| o |dg 273 [591| 45 | 91
pozadavky

Zdroj: vlastni zpracovani
Pozn: zvyraznéné bunky vyjadruji faktory, které jsou nejpodstatnéjsi pro kazdy jednotlivy Fetézec

(napr. Lidl oznacili jako sviij nejoblibenéjsi respondenti, kteri prisuzuji hodnoceni 1 = ,,velmi
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dillezité “ v§em faktoriim — z tabulky lze vycist vodorovné, oviem nejvetsi oblibu, a to 73,7 %,

ziskal u respondentii, kteii jako ,,velmi dilezity* ohodnotili faktor ,,slozeni vyrobku ).

Nasledujici tabulka krom¢é hodnoceni faktorti jako ,,velmi dualezité zahrnuje také
hodnoceni ,,dilezité”, jelikoz je pravdépodobné, ze faktory s timto hodnocenim stale
mohou znacn¢ ovlivnit vybér mista ndkupu. Oproti tomu hodnoceni ,,spise dulezité* uz
toto rozhodnuti tak zna¢né ovlivitovat nebude, proto takové hodnoceni uz Vv tabulce

zahrnuto neni.

b) obliba a navstéva blatenskych fetézct dle rozhodujicich faktor pro nakup potravin

- faktory s hodnocenim 1 =, ,velmi dtlezité“ a 2 = ,,dalezité"

Tabulka 15: Obliba blatenskych fetézct dle rozhodujicich faktor pro vybér potravin b) — v %

Nejoblibené;si Nejméné oblibeny L. L,
PRV sy iy Hlavni nakupni misto
Faktor blatensky fetézec blatensky fetézec
COOP | Lidl | Penny | COOP | Lidl | Penny | COOP | Lidl |Penny |Ostatni
Chut 18,9 | 71,3 9,8 20,1 5,5 74,4 15,7 | 69,3 | 13,0 2,0
Cena 14,6 9,6 51 74,5 15,9 | 66,9 | 14,6 2,5
Pavod 20,0 | 71,5 8,5 17,0 77,0 18,2 | 68,5 | 11,5 1,8
Slozeni 18,2 73,5 8,3 16,6 77,3 14,4 | 74,0 9,9 1,7
Nutricni = f 154 | 750 | 96 | 144 | 338 106 | 798| 87 | 1,0
hodnoty
Zvlastni 64,0 160 | 6,0 16,0 | 66,0 | 140 | 4,0
pozadavky

Zdroj: vlastni zpracovani

wev s

poté COOP a nejméné Casto je jako nejoblibénéjsi zminén fetézec Penny Market. Lidl si
pfitom statut nejoblibenéjSiho fetézce u tabulky a) ziskal nejvétsim % respondentii u
faktoru ,, SloZeni. OvSem pokud se do zohlednénych moznosti pfidala také moZnost
2. dulezité* (nejen pouze ,,1: velmi dulezité™), poté nejvice % ziskal diky cené. COOP
Tip si statut nejoblibenéjsiho fetézce u tabulky a) i b) ziskal nejvétsim % respondentd u
faktoru ,,Zvlastni pozadavky*. Penny Market se stal nejobliben¢jSim obchodem u tabulky
a) diky cené, ale po zahrnuti moznosti ,,2: dulezité“ u tabulky b) ziskal nejvice % diky

zvlastnim pozadavkim.

Co se ty¢e nejméné oblibeného fetézce, necastéji je uveden Penny Market, pot¢ COOP
Tip a nakonec Lidl. Lidl si ptitom statut nejmén¢ oblibeného fetézce u tabulky a) ziskal

nejvetsim % respondentt u faktoru ,, Plivod*. OvSem pokud se do zohlednénych moznosti

54



pridala také moznost ,,2: dulezité”, poté nejvice % ziskal kromé& plvodu také kvili
»Slozeni“. COOP Tip si statut nejméné oblibeného fetézce u tabulky a) i b) vyslouzil
nejvét§im % respondentii u faktoru ,,Cena®. Penny Market se stal nejméné oblibenym
obchodem u tabulky a) piedevs$im kvali faktoru ,,Zvlastni pozadavky®, ale po zahrnuti
moznosti ,,2: dilezité* u tabulky b) se stal nejméné oblibenym obchodem piedevs§im pro

respondenty, pro které je dtlezity faktor ,,Nutri¢ni hodnoty*.

Pokud bychom chtéli podobnou tabulku vytvoftit také u respondentt, kteti jasné vymezili,

jaky faktor je pro n¢ rozhodujici, vypadala by tabulka nasledovné:

Vv

T Nejoblibené;si Nejméné oblibeny Hlavni nakubni misto
res oZSent“ blatensky obchod blatensky obchod P
P ! COOP | Lidl |Penny| COOP | Lidl |Penny|COOP| Lidl |Penny| Ostatni
Nejdalezitéjsi:

-« 18,2 | 7 11,4 | 21 7 72,7 | 1 7 1 2,2
CHUT (88) 8, 0,5 , ,6 5, , 3,6 | 70,5 3,6 ,
Nejdalezitéjsi:

CENA (7) 14,3 | 71,4 42,9 | 57,1 0
Nejdalezitéjsi:
SLOZENI (4) 25,0 0 100 0 0
Nejdalezitéjsi:

N 7 7
POVOD (3) 66, 0 66, 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky lze vycist, Ze v ptipadé klicového faktoru chut’ je nejoblibenéjSim
obchodem a zaroven hlavnim nakupnim mistem Lidl, nejméné oblibenym obchodem poté
Penny Market. Co se tyce ceny, nejobliben€jSim ndkupnim mistem je Lidl, nejméné
oblibenym, ale zarovent hlavnim ndkupnim mistem je Penny Market. Respondenti, pro
které je rozhodujici faktor sloZeni a piivod, hodnoti jako své nejoblibenéjsi a zaroven

hlavni nakupni misto obchod Lidl a nejméné oblibeny pak Penny Market.

Nyni se prace posouva od dulezitosti jednotlivych faktorti pro vybér potravin k dilezitosti
faktord pro vybér konkrétni maloobchodni jednotky, ve které respondent provede svij

nakup.
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5) Rozhoduijici faktory pro vybér nakupniho mista potravin

Graf 6: Dulezitost faktorti vybéru obchodni jednotky pro nakup potravin

DuleZitost faktord vybéru obchodni jednotky pro nakup potravin

"Co je pro Vas dulezité pfi vybéru maloobchodni jednotky pro ndkup potravin?" - Véichni respondenti | N = 264
24 240
Cenova urovef 4 49 126 65
27 237
Umisténi obchodu 37 52 110 75
33 231
Rychlost nakupu ! 51 98 82
24 240
Komplexnost nakupu 6 48 93 99
49 215
Prodejna 520 81 85 49
(design apod.)
25 239
Persondl 4 & e e
58 206
Slevové akce 7020 85 73 48
W Neni vibec dilezité m Nedulezité Spise nedilezité B Spise dulezité W Dalezité m Velmi dalezité

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze pii vybéru maloobchodni jednotky pro nakup potravin je obecné pro
91 % respondentu (240) dulezitd cenova troven a komplexnost nakupu. Pro 90,5 %
respondentl (239) je dilezity personal, pro 89,8 % respondentil (237) umisténi obchodu,
pro 87,5 % respondentt (231) rychlost nakupu, pro 81,5 % respondentti (215) prodejna a
jeji prvky jako je design, barvy, osvétleni, Cistota, viin¢ apod. Pro 78 % respondentti (206)
jsou poté dulezité slevové akce.

vvvvvv

pro nakup potravin je komplexnost nakupu. Jako ,,velmi dulezity* ho oznaéilo nejvice
respondentti, a to 37,5 % (99 respodentl). Na druhém misté se z tohoto uhlu pohledu
umistila rychlost nakupu, pficemz ji jako ,,velmi dtlezitou” ohodnotilo 31,1 %
respondentt (82), dale personal s 29,5 % (78 respondentil), umisténi obchodu s 28,4 %

(75 respondenti). Teprve na patém misté se umistila cenova uroven s 24,6 %
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(65 respondentit), dale prodejna s 18,6 % (49 respondentit). Na poslednim misté se umistil

faktor slevové akce, ktery jako ,,velmi dulezity* hodnotilo 18,2 % respondenti (48).

Pokud bychom u individualnich odpovédi chtéli urcit jediny nejcastéjsi rozhodujici faktor
(respondenti, ktefi jednomu rozhodujicimu faktoru ptifadili nejvyssi hodnoceni a vSem
ostatnim pfifadili niz§i dualezitost), pro celkem 21 respondenti = 8 % je vlbec
,1: velmi dulezité“ a dalsi 4 respondenti hodnoceni ,,2: velmi dilezité”. Pro dalSich
16 respondentli = 6 % je rozhodujici persondl — 14 respondenti mu dalo hodnoceni
,»1: velmi diilezité* a dal$i 2 hodnoceni ,,2: velmi dulezité*. Pro 13 respondentt = 4,9 %
je rozhodujici umisténi obchodu, pro 5 respondentti = 1,9 % cenova troven a pro stejné

vvvvvv

akce a pro 2 respondenty = 0,8 % prodejna.

(Ne)oblibenv blatensky fetézec a hlavni ndkupni misto v Blatné dle rozhodujicich faktoru

pfi vybéru maloobchodni jednotky pro nakup potravin

Jaké jsou nejoblibengjsi blatenské obchodni fetézce respondentti dle klicovych faktoru,
podle kterych se rozhoduji o navstévé konkrétni prodejny? To zobrazuji nésledujici
tabulky — nejoblibenéjsi / nejméné oblibeny blatensky fetézec a hlavni nakupni misto v
% z respondentt, kteti oznacily jednotlivé faktory jako 1 = ,,velmi dalezité* (tabulka ¢.
17) ¢ 1 = ,,velmi dulezité” a 2 = ,,dtlezité* (tabulka ¢. 18). Tabulky jsou koncipovany

stejné jako u ptredchozi otazky.

a) obliba a navstéva blatenskych fetézct dle rozhodujicich faktor pro nakup potravin

- pouze faktory s hodnocenim 1 = ,,velmi dalezité*

Tabulka 17: Obliba blatenskych fetézcu dle rozhodujicich faktorti pro vybér mista a) — v %

Nejoblibenéjsi Nejméné oblibeny . .,
PV R Hlavni nakupni misto
blatensky fetézec | blatensky retézec
Faktor o B > o B > o B > =
R c 8 c R c I
S|l S|~ | &S| |&
Cenova uroven 13,8 7,7 | 16,9 6,2 |769] 13,8 |70,8( 15,4 0
Umisténi obchodu 22,7 168,093 | 18,7 80 |733]200|61,3( 14,7 | 4,0
Rychlost nakupu 69,5 7,3 | 19,5 4,9 75,6 1 20,7 | 68,3 11,0 0
Komplexnost nakupu | 15,2 | 75,8 | 9,1 | 17,2 71 (7581172 169,7| 12,1 | 1,0
Prodejna 18,4 | 77,6 | 4,1 | 10,2 6,1 [eEiA] 16,3 171,4] 10,2 | 2,0
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Personal 21,8 | 705 (7,7 | 141 6,4 |79,5] 205 ]69,2( 10,3 | 0,0
Slevové akce 16,7 | 68,8 62,51 22,9 |54,2| 22,9 | 0,0

Zdroj: vlastni zpracovani

b) obliba a navstéva blatenskych fetézci dle rozhodujicich faktord pro nakup potravin

- faktory s hodnocenim 1 = ,,velmi dtlezité“ a 2 =, ,dilezité"

Tabulka 18: Obliba blatenskych fetézcu dle rozhodujicich faktorti pro vybér mista b) — v %

Nejoblibenéjsi Nejméné oblibeny .. .
blatensky fetézec blatensky fetézec Hlavni nakupni misto

Faktor o B > o B > o B > =

S|>|&|8|>|&|8|>|&|&
Cenova uroven 15,7 | 73,8 20,9 3,7 75,4 114,7170,2| 13,6 | 1,6
Umisténi obchodu 708(9,2 1184 | 43 | 773 |17,3]69,2| 119 | 1,6
Rychlost nakupu 71,1 16,1 |171,1| 12,2 | 0,6
Komplexnost nakupu | 18,8 | 71,9 15,6 (71,4 12,0 | 1,0
Prodejna 18,7 16,4 72,4 10,4 | 0,7
Personal 17,2 | 73,3 17,2 168,3| 12,8 | 1,7
Slevové akce 16,5 | 73,6 19,0 (64,5| 149 | 1,7

Zdroj: vlastni zpracovani

N4

poté COOP a nejméné Casto je jako nejoblibénéjsi zminén fetézec Penny Market. Lidl si
pfitom statut nejoblibengjsiho fetézce u tabulky a) ziskal nejvétsim % respondentii u
faktoru ,,Cenova uroven. OvSem pokud se do zohlednénych moZnosti ptfidala také
moznost ,,2: dilezité* (nejen pouze ,,1: velmi dilezité*), poté nejvice % ziskal diky prvku
,»Prodejna““. COOP Tip si statut nejoblibené&jsiho fetézce u tabulky a) ziskal nejvétsim %
respondentt u faktoru ,,Rychlost nakupu®, u tabulky b) pak rychlosti nakupu a umisténim
prodejny. Penny Market se stal nejoblibenéjSim obchodem u tabulky a) diky slevovym
akcim, ale po zahrnuti moznosti ,,2: dulezité“ u tabulky b) ziskal nejvice % diky cenové

arovni.

Co se tyce nejméne oblibeného fetézce, necastéji je uveden Penny Market, pot¢ COOP
Tip a nakonec Lidl. Lidl si pfitom statut nejmén¢ oblibeného fetézce u tabulky a) ziskal
nejvetsim % respondentl u faktoru ,, Slevové akce™. OvSem pokud se do zohlednénych

moznosti pfidala také moZnost ,,2: dlilezité*, poté nejvice % ziskal kvili rychlosti nakupu
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a personalu. COOP Tip si statut nejméné oblibeného fetézce u tabulky a) i b) ziskal
nejvetsim % respondentt u faktoru ,,Slevové akce“. Penny Market se stal nejméné
oblibenym obchodem u tabulky a) i b) pfedevs§im kvuli faktoru ,,Prodejna®.

Hlavnim nakupnim mistem je v pfipad¢ vSech faktort opét Lidl, pot¢ COOP Tip a

nakonec Penny Market.

Pokud bychom chtéli podobnou tabulku vytvofit také u respondentt, ktefi jasn¢ vymezili,

jaky faktor je pro n¢ rozhodujici, vypadala by tabulka nasledovné¢:

které obchodni fetézce v Blatné pievazné / radi / neradi navstévuji (v % z respondentt)

24

Nejoblibenéjsi | Nejméné oblibeny

blatensky obchod | blatensky obchod Hlavni nékupni misto

Odpovédi respondentt

‘g

& | _| |8 || E|&|_|¢%|%

o ° 9] O o 9] O T [ o

(@] i o o = o Q par ¥ (@]

.- | KOMPLEXNOST (21) | 14,3 |76,2| 9,5 [19,0| 0,0 | 81,0 [190(810| 0 | ©

£ | PERSONAL (16) 250 |62,5|12,5|18,8| 6,3 | 750 | 188 | 750|63 | O
© 7 ~_ 7

== | UMISTENI (13) 30,8 |61,5| 7,7 | 15,4 i 76,9 | 15,4 | 53,8 | 7,7 [23,1

'S’ | CENOVA UROVEN (5) | 0 0 |200| O | 80,0 ]| 0 |100| O | O

:g RYCHLOST (5) 40,0 |60,0| 0 |20,0| 0 | 80,0 |200[800| 0 | O

2. | SLEVOVE AKCE (4) 0 |50,0 0 | 250 |50,0| 25,0 |250| O

=2
PRODEJNA (2) 500 0 | o | o 50,0 500 0 | O

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vySe uvedené¢ tabulky lze vy¢ist, ze v ptipadé¢ kliCového faktoru komplexnost, personal,
umisténi, cenové Urovné a rychlosti ndkupu je nejoblibenéj$im obchodem a zaroven
hlavnim nakupnim mistem Lidl, nejméné oblibenym obchodem poté Penny Market. Co
se tyCe slevovych akci, nejoblibenéjSim blatenskym fetézcem je Lidl a Penny Market, a
nejméné oblibenym, ale zaroven hlavim nadkupnim mistem je COOP. Respondenti, pro
které je rozhodujici faktor prodejna, hodnoti jako své nejoblibenéjsi a zaroven hlavni

nakupni misto obchody Lidl a COOP a nejméné oblibené pak Penny Market.

Lze si také povSimnout, Zze COOP neni hlavnim ndkupnim mistem ani v jediném piipade

vvvvvv

prodeje hodnoti cenu, Penny poté u respondentii, ktefi oznacili jako klicovy faktor

komplexnost nakupu, cenovou uroven, rychlost nakupu a prodejnu. Podobné neni COOP
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ani jedinkrat nejoblibenéj$Sim obchodem pro respondenty, ktefi oznacili cenu a slevové
akce, Penny zase pro ty, ktefi oznacili cenovou troven, rychlost nakupu a prodejnu. Jako
nejméne oblibeny blatensky obchod nebyl ani jednou oznacen COOP u respondentt, ktefti
jako rozhodujici faktor oznacili prvek ,,Prodejna®, u Lidlu tomu bylo v pfipadé téch, ktefi

oznacili komplexnost ndkupu, cenovou uroven, rychlost nakupu, slevové akce a prodejnu.

6) HIlavni nakupni misto potravin obecné (i mimo Blatnou)

Graf 7: Hlavni nakupni misto potravin obecné

Hlavni nakupni misto potravin

Norma 0.38%

Makro 0.38%

Specializovane prodejny 0.76%
Globus 1.14%

Vietnamske vecerky 1.52%
Albert 1.89

Billa 3.03 =
Tesco 3.41% —

Kaufland 8.33%

COOP / Jednota 10.98%
Lidl 56.06%

Penny Market 12.12% —

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 7 se vztahuje Kk otazce ,, Ve kterém obchodnim retézci utratite nejvice penéz za
potraviny? (i mimo Blatnou)“. Z grafu je patrné, ze obecné hlavnim nakupnim mistem
pro nakup potravin je diskontni fetézec Lidl s obrovskou pievahou — celkem ho jako
hlavni ndkupni misto uvedlo 56,1 % respondentii (148). Na druhém misté se umistil dalsi
diskontni fetézec, a to Penny Market, ktery uvedlo 32 respondentt (12,1 %), dale cesky
retézec COOP / Jednota, ktery jako své hlavni nakupni misto potravin zminilo 29 respon-
dent (11 %). Dalsich 22 respondentt (8,3 %) uvedlo jako své hlavni nakupni misto po-
travin fetézec hypermarketti Kaufland, 9 respondentt (3,4 %) fetézec Tesco, 8 respon-
dentl (3 %) fetézec supermarketli Billa a 5 respondentil (1,9 %) fetézec Albert. Déle se
umistily Vietnamské vecerky, které jako své hlavni misto ndkupu potravin oznacili 4 re-

spondenti (1,5 %), hypermarkety Globus, které zminili 3 respondenti (1,1 %),
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specializované prodejny 2 respondenti (0,8 %), a na poslednim mist¢ se umistily velko-

obchod Makro a diskontni fetézec Norma — oba zminil vzdy 1 respondent (oba po 0,4 %).

Pozn.: 22 respondentii uvedlo jako hlavni ndkupni misto obchodni retézecC, ktery se nena-
chazi v Blatné, ale jako mésto, ve kterém predevsim nakupuji potraviny, uvedli Blatnou.
Z toho lze usoudit, Ze tito respondenti nejcastéji rozdeluji nakupy potravin mezi 3 obchody
V Blatné (21 navstivilo vsechny 3 retézce, 1 navstivil COOP a Lidl), nakupuji previazné

tam ... ale velky, zasobovaci nakup ucini Vv jiném méste, v jiné (vétsi) prodejné.

7) Nejoblibenéjsi misto pro nakup potravin obecné (i mimo Blatnou)

Graf 8: Nejoblibenéjsi misto pro nakup potravin obecné

Nejoblibengjsi misto pro nakup potravin

Si}erializgvané prodejny 0.38% —
—___1

Albert 3.03%
Billa 3.419% ———_

Globus 3.79% ——
Penny Market 4.93% —.

Tesco 6.82%

— Lidl 51.89%
COOP / Jednota 11.36%

Kaufland 14.39% —

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf ¢. 8 se vztahuje k otazce ,,Ve kterém obchodnim retézci nakupujete potraviny nejra-

wewvr

potravin je diskontni fetézec Lidl s obrovskou pievahou — celkem ho jako sviij nejoblibe-
néjsi fetézec uvedlo 137 respondentti (51,9 %). Na 2. misté se umistil Kaufland, ktery
uvedlo celkem 38 respondenti (14,4 %). Dalsim oblibenym fetézcem je Cesky fetézec
COOP / Jednota, ktery je nejoblibenéjsim pro 30 respondentt (11,4 %). Na 4. misté se
umistily britské hypermarkety Tesco, které zminilo 18 respondentt (6,8 %), dalsich 13 re-
spondentt (4,9 %) uvedlo diskontni prodejny Penny Market, 10 respondentt (3,8 %) hy-

permarkety Globus, 9 respondentt (3,4 %) supermarkety Billa. Na poslednim misté se
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wewvr

(3 %). Specializované prodejny jako ovoce & zelenina, pekafstvi, feznictvi atd. ziskaly

0,4 %, pticemz je uvedl 1 respondent.

8) Propojeni hlavniho a nejoblibenéjsiho nakupniho mista

Umisténi prodejen

Kaufland a Billu Ize nejblize nalézt ve Strakonicich (23,3 km od Blatné) ¢i v Pisku
(28,2 km od Blatné). Tesco v Pisku, Albert v Horazd’ovicich (22,9 km) a v Pisku, Globus
nejblize v Plzni (59,9 km od Blatné).

Srovnani: Nejoblibenéjsi obchodni fetézec vs. Hlavni nakupni misto

werwr

Nejoblibenéjsi fetézec | Hlavni ndkupni misto | Zména: nejoblibenéjsi
Retézec ..« , | %respon- . v, | % respon- fetézec X hlavni na-

Umisténi . Umisteéni . ;o

dent( dentl kupni misto (v p. b.)

Lidl 1. 51,9 1. 56,1 -4,2
Kaufland 2. 14,4 4, 8,3 +6,1
COOP / Jednota 3. 11,4 3. 11,0 +0,4
Tesco 4, 6,8 5. 3,4 +3,4
Penny Market 5. 4,9 2. 12,1 -7,2
Globus 6. 3,8 8. 1,1 +2,7
Billa 7. 3,4 6. 3,0 +0,4
Albert 8. 3,0 7. 1,9 +1,1

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka zobrazuje, které fetézce si pohorsily pii hodnoceni oblibenosti oproti hlavnimu
nakupnimu mistu (minusové hodnoty) a které si naopak polepsily (plusové hodnoty).
Z tohoto porovnani je patrna relativné Spatna pozice Penny Marketu vzhledem ke skutec-
nosti, Ze je jednim ze tii fetézcu, které se nachazi v Blatné. Jako hlavni nakupni misto ho
uvedlo 12,1 % respondentii (2. misto), ale jako nejoblibené&jsi pouze necelych 5 %
(5. misto). Proto lze ptedpokladat, ze v Penny Marketu mnoho respondentti nakupuje
pouze z nutnosti. Druha nejvyraznéjsi zména nastala u fetézce Kaufland, ktery je sice
Z hlediska hlavniho nakupniho mista na 4. mist¢, ale z hlediska oblibenosti respondentli

se posunul na 2. misto.
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4.4.3. Nakupni chovani respondentl v Blatné

1) Meésto / obec - Hlavni nakupni misto potravin

Graf 9: Obec, ve které respondenti pifevazné nakupuji potraviny
Hlavni nakupni misto potravin - Mésto / Obec

r— Jindrichav Hradec 0.38%
— Pisek 3.79%
/ Strakonice 6.06%
Kasejovice 0.38%
Horazdovice 1.89%
— BélCice 0.38%

l Neuveder

27%

Nejdek (K. Vary) 0.38%
Lnare 0.38%
Chanovice 0.38%

Liberec 0.38%

w7 : Nepomuk 0.38%
P \\ Breznice 0.3
X Cecelovice 0

- Ceské Budsjovice 0.38%

Blatna 78.41% —

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku, zda nakupuji potraviny pfedevsim v Blatné, 207 respondentt (78,4 %) uvedlo
kladnou odpovéd’. Zbylych 57 respondentii (21,6 %) nakupuje potraviny prevazné v ji-
ném mésté — z toho nejvyznamnéjsi jsou Strakonice (16 respondentli = 6,1 % z celkového
poctu respondentil), Pisek (10 respondentd = 3,8 %), Praha (6 respondentt = 2,27 %),
Horazd’ovice (5 respondentt = 1,9 %) a Plzen (2 respondenti = 0,8 %). Zbytek respon-

dentti uvedlo vzdy jinou obec / mésto. 2,7 % respondenti (7) zadné mésto neuvedlo.
Celkem 7 respondentl, ktefi nakupuji potraviny pievazné v jiném mésté, Zije piimo
v Blatné, 8 respondentli do 10 km od Blatné, 15 respondentd do 15 km od Blatné, 6 re-

spondentl s bydlistém do 20 km od Blatné a 21 respondentt s bydlistém nad 20 km od
Blatné.
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Diivody nakupu V jiném mésté nez v Blatné

Tabulka 21: Dtivody nakupu potravin pfedevsim v jiném mésté nez v Blatné

Pro¢ nakupujete potraviny v jiném mésté, a ne v Blatné? (n = 57)

Bydlisté Mam to Pracuji zde a na- | Oblibeny | LepSi vy- | Nizsi | lJiny
blize bydlisti | koupim radéji tady | obchod | bér zboZi | ceny | dlvod*
Blatnd 0 4 1 1 0 1
Do 5 km od Blatné 0 0 0 0 0 0
Do 10 km od Blatné 3 2 2 2 0 0
DO 15 km od Blatné 6 9 0 0 0 1
Do 20 km od Blatné 5 1 0 0 0 0
Nad 20 km od Blatné 16 7 1 1 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

* Jako jiny ditvod uvedl respondent s bydlistem do 15 km od Blatné ,, mame tam doktory *, druhy

respondent s bydlistem v Blatné diivod neuved|]

Z divodu urceni spadové oblasti cca 10 km od Blatné je vhodné uvést, kde tedy respon-

denti s timto bydlistém (a hlavni méstem nakupu mimo Blatnou) potraviny nakupuji. 3 re-

spondenti s bydlistém v Blatné nakupuji potraviny pfevazné v Pisku, 1 ve Strakonicich,

1 v Jindfichové Hradci, 1 v Chanovicich a 1 misto nakupu neuvedl. Co se tyce respon-

dentli do 10 km, 1 z nich nakupuje hlavné v Pisku, 2 ve Strakonicich, 1 v B€I¢icich, 1 ve

Lnafich a 1 v Cecelovicich.

2) Zpusob dopravy na nakup potravin v / do Blatné

Graf 10: Nejcastéjsi zptisob dopravy na nakup potravin v / do Blatné

Nejcastéjsi forma dopravy na nakup potravin v Blatné

Autobusem 1.14%
Na kole 7.2%

Pésky 27.27%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu je jasné patrné, ze nejvice respondentd, a to celkem 170 dotazanych (64,9 %) se
na nakup potravin v Blatné dopravuje autem. S tim souvisi problematika moznosti par-
kovéani, predevsim u obchodi COOP (placené parkovani v centru, ¢asto plné parkoviste)
a Lidl (parkovani na zavory, ¢asto plné parkovisté). Z tohoto pohledu se urcité jevi nej-
Iépe Penny Market. Dalsich 72 respondenti (27,3 %) se dopravuje pésky a 19 respon-
dentti (7,2 %) na kole (pted vSemi obchody jsou umistény stojany pro kola). Zbyli 3 re-
spondenti (1,1 %) se na nakup dopravuji autobusem (Pozn.: Nové je priddna autobusovd

zastavka také pred Penny Marketem, drive byla pouze u centra —dostupnost do COOP)

Vztah mezi hlavnim nakupnim mistem a zptisobem dopravy

Nésledujici dvé tabulky zobrazuji vztah respondentii mezi hlavnim nakupnim mistem a
nejcastejSim zpiisobem dopravy. Leva cast tabulky se vztahuje ke vSem respondentim

(n = 264), prava pouze K tém, ktefi nakupuji potraviny pievazné v Blatné (n = 207).

Tabulka 22: Vztah mezi hlavnim nakupnim mistem v Blatné a zptisobem dopravy

;o ;o Hlavni nakupni misto (v %)

. Hlavni ndkupni misto v % . » . .
Zpusob v . - Respondenti, ktefi nakupuji potraviny
- VSichni respondenti (n = 264) R .
dopravy prevainé v Blatné (n = 207)

COOP | Lidl |Penny |Ostatni COOP | Lidl |Penny | Ostatni
Auto 6,1 | 49,2 8,7 0,4 58 46,9 | 7,2 0
Chlze 8,3 15,5 1,9 1,5 92 (174 | 24 1,9
Kolo 0,8 4,2 2,3 0 1,0 | 5,3 2,9 0
Autobus 0,8 0,4 0 0 0 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky je jasné patrné, Ze do prodejen Lidl i Penny respondenti nejcastéji jezdi
autem. Z respondentd, ktefi oznacili Lidl jako své hlavni ndkupni misto potravin v Blatné
(celkem 183 respondentll), jezdi na ndkup autem celych 71 %, péSky chodi 22,4 %, na
kole jezdi 6 % a autobusem se dopravuje 0,5 % dotazanych. Co se tyce respondentu, ktefi
oznacili jako své hlavni misto potravin v Blatné Penny Market (celkem 34 respondentil),
67,6 % z respondentl jezdi na nakup autem,17,6 % jezdi na kole a 14,7 % chodi pésky.
Rozdilna situace ovSem nastava u supermarketu COOP Tip, kam chodi vétSina respon-
dentl pésky. Ze vSech dotazanych, kteti oznacili COOP jako své hlavni nakupni misto
potravin v Blatné chodi do tohoto obchodu nakupovat pésky 52,4 % respondentt, 38,1 %

jezdi autem, 4,8 % jezdi na kole a stejné procento (4,8 %) autobusem.
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U levé ¢asti tabulky — respondenti, kteti nakupuji potraviny piedevs$im v Blatné — je situ-
ace obdobnd, do prodejen Penny i Lidl zdkaznici jezdi hlavné autem, do COOP chodi
predevsim pésky. Naprosto zde zmizela moznost dopravy autobusem, nikdo z respon-

dentli nezvolil tuto formu dopravy jako svou nej€astéjsi.

3) Navstéva obchodi s potravinami v Blatné

Graf 11: Navstéva blatenskych potravinaiskych obchodu

Navstéva blatenskych obchod( s potravinami
300

250 S5g 260
239
200
185
150
131

100
50
0

COOP Tip Lidl Penny Market Sluneénice - Vietnamské  Specializované
zdrava wyziva vecerky prodejny

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, ze nejvice respondenti (celkem 260 respondentd = 98,5 %) nékdy na-
vstivilo blatenskou prodejnu fetézce Lidl, 258 respondentti (97,7 %) supermarket COOP
Tip, 251 respondentt (95,1 %) Penny Market, 239 respondentti (90,5 %) specializované
prodejny, 185 respondentli vietnamské vecerky — véetné druzstva CBA a Mij obchod
(70,1 %) a 131 respondentt (49,6 %) obchod Slunecnice — zdrava vyziva.

Respondenti, ktefi nakupuji potraviny predevs$im v Blatné (n = 207)

Pokud bychom chtéli stejnou otazku zodpoveédeét u respondentd, ktefi nakupuji potraviny
predevsim v Blatné (n = 207), vypadaly by udaje nasledovnée: 100 % respondentti (207)
navstivilo alespoil jednou v zivoté€ blatensky Lidl, 99,5 % respondentt (206) COOP Tip,
96,6 % respondentti (200) Penny Market, 95,2 % respondentt (197) specializované pro-
dejny, 75,4 % respondentl (156) vietnamské vecerky a 57 % respondentti (118) obchod
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se zdravou vyzivou Slunecnice. Potadi navstivenych obchodt se nijak nezménilo (oproti

n =264), vzrostla pouze % navstev.

Navstéva 3 konkurenénich fetézcti — COOP Tip, Lidl a Penny Market

Celkem 244 respondentt (92,1 %) navstivilo vSechny tfi zminéné prodejny, 11 respon-
denti (4,2 %) COOP a Lidl, 4 respondenti (1,5 %) Lidl a Penny Market, 2 respondenti
(0,8 %) COOP a Penny Market. Dalsi 0,4 % (vzdy 1 respondent) navstivilo pouze jeden
z uvedenych obchodi — COOP, Lidl ¢i Penny Market.

Respondenti, ktef'i nakupuji potraviny piredev§im v Blatné (n = 207)

Pokud bychom chtéli stejnou otazku zodpoveédét u respondentd, kteti potraviny nakupuji
predevsim v Blatné (n = 207), vypadaly by udaje nasledovné: Celkem 190 respondentii
(91,8 %) navstivilo vSechny tfi zminéné prodejny, 9 respondenti (4,4 %) COOP a Lidl,
4 respondenti (1,9 %) Lidl a Penny Market, 2 respondenti (1 %) COOP a Penny Market.
Dalsich 0,5 % (vzdy 1 respondent) navstivilo pouze jeden z uvedenych obchodi — COOP,
Lidl ¢i Penny Market. Zajimavé je zjisténi, Ze oproti predchozimu ptipadu (n = 246) po-

kleslo % respondentti, ktefi navstivili v§echny tfi zminéné fetézce.

4) Hlavni nakupni misto potravin v Blatné
Graf 12: Hlavni nakupni misto potravin v Blatné

Hlavni nakupni misto potravin v Blatné

Vietnamska vecerka u Spkolovny 0.38%
, Specialka - Reznictvi 0.38% —
Specialka - Pekarstvi 0.38% ————— 1
Specialka - Ovoce & Zelenina 0.38% ————2
Slunecnice - Zdrava vyziva 0.368%
Penny Market 12.88%

COOP Tip 15.91% ——

Lidl 69.31%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z grafu je patrné, ze hlavnim nakupnim mistem pro nakup potravin v Blatné je diskontni
fetézec Lidl s obrovskou ptevahou — celkem ho jako hlavni ndkupni misto uvedlo 69,3 %
respondentt (183), coz je jesté o 13,2 p. b. vice nez u obecné otazky na toto téma. Na
druhém misté se umistil supermarket COOP Tip, pfic¢emz ho jako hlavni ndkupni misto
uvedlo 15,9 % respondentii (42). COOP si tedy také v porovnani s obecnym nakupnim
mistem potravin polepsil, a to o témét 5 p. b. Na téetim misté se umistil fetézec Penny
Market s 12,9 % (34 respondent1), ktery si oproti obecnym hodnotam polepsil pouze o
0,8 p. b. Obchody Slune¢nice — Zdrava vyziva, Specializované prodejny — Ovoce & Ze-
lenina, Reznictvi, Pekafstvi a Vietnamska vegerka u Sokolovny, uvedl jako své hlavni

nakupni misto vzdy 1 respondent, kazda tato prodejna tedy ziskala 0,4 %.

Oproti hlavnimu nakupnimu mistu obecné je u blatenskych prodejen zména predevsim

v tom, ze COOP se v této statistice posunul na druhé misto pred Penny Market.

Respondenti, ktefi nakupuji potraviny predevs$im v Blatné (n = 207)

Pokud bychom chtéli stejnou otdzku zodpovédet u respondentti, kteti potraviny nakupuji
pfedevsim v Blatné (n = 207), vypadaly by udaje nasledovné: hlavnim nakupnim mistem
je diskontni fetézec Lidl s obrovskou ptevahou — celkem ho jako hlavni ndkupni misto
uvedlo 69,6 % respondentti (144). Na druhém misté se umistil supermarket COOP Tip,
pfi¢emzZ ho jako hlavni ndkupni misto uvedlo 15,9 % respondentil (33). Na tfetim misté
se umistil fetézec Penny Market s 12,6 % respondentti (26). Obchody Slune¢nice —
Zdrava vyziva, Specializované prodejny — Ovoce & Zelenina, Reznictvi a Pekafstvi a
Vietnamské vecerka u Sokolovny, uvedl jako své hlavni ndkupni misto vzdy 1 respon-
dent, kazda tato prodejna tedy ziskala 0,5 %. Poradi obchodi jako hlavnich nakupnich
mist potravin se nijak nezménilo (oproti n = 264), pouze se témét nepatrné zménila % u

jednotlivych prodejen.
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Graf 13: Nejoblibengjsi blatensky potravinaisky fetézec

Nejoblibenéjsi fetézec pro nadkup potravin v Blatné

Penny Market 9.85%

COOP Tip 18.94%

Lidl 71.21%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu je patrné, Ze nejoblibengj$im fetézcem pro nédkup potravin v Blatné je diskontni
fetézec Lidl s obrovskou pievahou — celkem ho jako nejoblibenéjsi fetézec uvedlo 71,2 %
respondentt (188), coz je 0 19,3 p. b. vice nez u obecné otazky na toto téma. Na druhém
18,9 % respondentti (50). COOP si tedy také v porovnani s obecnym nejoblibengjsim po-
travinaiskym fetézcem polepsil, a to o téméf 7,5 p. b. Na tfetim misté se umistil fetézec
Penny Market s 9,9 % (26 respondentl), ktery si oproti obecnym hodnotam polepsil 0
497 p. b.

Z porovnani s obecnymi vysledky ohledn¢ nejoblibenéjsiho fetézce 1ze vycist skutecnost,
Ze vétsina z respondentt, kteti uvedli jako své oblibené nakupni misto fetézec nenacha-
zejici se v Blatné (celkem 83 + v 1 pfipad¢ specializované prodejny), si z blatenskych
fetézcu jako nejoblibenéjsi vybrala Lidl. Ten ziskal celkem 67,9 % z téchto hlast (57 re-
spondentt), Penny Market ziskal 16,7 % (14 respondentti) a COOP ziskal nejméné¢, a to
14,5 % (13 respondentit).

69



Respondenti, ktefi nakupuji potraviny predev§im v Blatné (n = 207)

Pokud bychom chtéli stejnou otazku zodpovédét u respondentd, kteti potraviny nakupuji
pfedevsim v Blatné (n = 207), vypadaly by tdaje nésledovné: nejoblibenéj$im fetézcem
je diskont Lidl s obrovskou ptevahou — celkem ho jako nejoblibenéjsi fetézec uvedlo
71,5 % respondentti (148). Na druhém misté se umistil supermarket COOP Tip, pficemz
ho jako nejoblibengjsi fetézec uvedlo 20,3 % respondentd (42). Na tietim misté se umistil
fetézec Penny Market s 8,2 % respondentii (17). Pofadi obchodu jako hlavnich nakupnich
mist potravin se nijak nezménilo (oproti n = 264), pouze se zménila % u jednotlivych
prodejen (COOP si polepsil o vice nez 1 p. b. na tkor Penny Marketu, Lidl se zménil jen

v desetinach p. b.).

6) Nejméné oblibeny retézec pro nakup potravin v Blatné

Graf 14: Nejméné oblibeny blatensky potravinatsky fetézec

Nejméné oblibeny fetézec pro nakup potravin v Blatné

Lidl 5.3%

— COOP Tip 20.08%

Penny Market 74.62% -

Zdroj: vlastni zpracovani

Naopak nejméné oblibeny z blatenskych fetézcti potravin je s velkym naskokem Penny
Market, jako nejméné oblibeny fetézec ho uvedlo 197 respondentt (74,6 %). Dalsich
53 respondentt (20,1 %) uvedlo jako sviij nejméné oblibeny blatensky fetézec COOP Tip
a pouze 14 respondentt (5,3 %) Lidl.
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Respondenti, ktei'i nakupuji potraviny predev§im v Blatné (n = 207)

Pokud bychom chtéli stejnou otdzku zodpovédet u respondentil, kteti potraviny nakupuji
predevsim v Blatné (n = 207), vypadaly by udaje nasledovné: Nejméné oblibeny z bla-
tenskych fetézct je s velkou pievahou Penny Market, jako nejméné oblibeny fetézec ho
uvedlo 164 respondentt (79,2 %). DalSich 33 respondentd (15,9 %) uvedlo COOP Tip a
pro pouze 10 respondentli (4,8 %) je nejméné oblibenym fetézec Lidl. V porovnani
s ptedchozim pfipadem (n = 264) se poifadi obchodi jako hlavnich nakupnich mist potra-
vin nijak nezménilo, ale zménila se % u jednotlivych blatenskych prodejen. Neoblibenost
Penny Marketu u téchto respondenti (n = 207) oproti vSem respondentim (n = 264)
vzrostla 0 4,6 p. b., u COOPu naopak klesla 0 4,18 p. b. au Lidlu kleslao 0,5 p. b.

7) Porovnani hlavniho a ne/oblibeného nakupniho mista potravin v Blatné

Tabulka 23: Hlavni a ne/oblibené nakupni misto potravin v Blatné — srovnani

Nejoblibenéjsi Nejméné oblibend . .
) . Hlavni nakupni misto
. prodejna prodejna

Prodejna — — —
absolutné relativné absolutné relativné absolutné relativné

(v %) (v %) (v %)

COOP Tip 50 18,9 53 20,1 42 15,9

Lidl 188 71,2 14 5,3 183 69,3

Penny Market 26 9,8 197 74,6 34 12,9
Celkem 264 100 264 100 259* 98,1*

Zdroj: vlastni zpracovani

*zbytek do 264 respondentii (100 %) pripada na jiné blatenské obchody s potravinami

Z tabulky lze vycist, které fetézce si pohorsily pii hodnoceni oblibenosti oproti hlavnimu
nakupnimu mistu a které si naopak polepsily. Lidl jako hlavni nakupni misto v Blatné
). COOP Tip jako
blatenské hlavni nakupni misto potravin uvedlo 15,9 % respondenti, a jako nejoblibenéjsi
18,9 % (
12,9 % respondentt, a jako nejméné oblibeny fetézec 9,8 % (- 3,1 p. b.).

uvedlo 69,3 % respondentti, a jako nejoblibené&jsi 71,2 % (

). Blatensky Penny Market jako hlavni misto nakupu potravin uvedlo
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Hlavni & (ne)oblibené nakupni misto potravin dle véku respondenti

Tabulka zobrazuje hlavni ndkupni misto potravin v Blatné, nejoblibengjsi a nejméné ob-
libeny obchod — dle véku respondentti — jako % z téch, ktefi oznacili konkrétni obchod

jako hlavni / oblibeny / neoblibeny.

Tabulka 24: Hlavni a ne/oblibené nakupni misto potravin v Blatné dle véku — vV %

Nejoblibenéjsi ob- | Nejméné oblibeny
chod obchod Hlavni ndkupni misto
Vékova skupina a > a > a > 'c
e =l 5| 8] | 5| 8| B| 5| £
o [ ) a o a (@)
Méné nez 19 let 0 2,1 7,7 2,4 1,6 29 | 20,0
19— 26 let 14,0 | 22,3 26,2 | 23,0 | 17,6 0
27 —39 let 26,0 23,1 19,0 | 41,5 | 29,4 | 60,0
40 — 52 let 223 | 7,7 31,0 | 20,8 | 26,5 | 20,0
53 — 65 let 20,0 | 10,6 | 11,5 | 151 | 14,3 | 11,7 | 14,3 | 12,0 | 14,7 0
Vice neZ 65 let 60| 1,1 115 38| 7,1 2,5 7,1 1,1 8,8 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Z uvedené tabulky lze vycist, Ze nejvice respondentt, ktefi oznacili jako svlij nejoblibe-
néjsi obchod COOP Tip je ve veéku 40 — 52 let (34 %), Lidl ve veéku 27 — 39 let (41,5 %)
a Penny Market ve véku mén¢ 19 — 26 let (46,2 %). Oproti tomu z téch, ktefi jako nejméné
oblibeny obchod oznacili COOP Tip je nejvice respondentii ve véku 27 — 39 let (32,1 %),
Lidl ve veéku 27 — 52 let (ob¢ kategorie po 28,6 %) a Penny Market ve véku 27 — 39 let
(38,6 %). Z téch respondenttl, kteti jako své hlavni nakupni misto oznacili COOP, je
nejvice respondentti (31 %) ve véku 40 — 52 let, Lidl ve veku 27 — 39 let (41,5 %) a Penny
Market taktéz ve véku 27 — 39 let (29,4 %).

Kli¢ové vékové skupiny pro jednotlivé fetézce

Vzhledem k niz§imu poctu respondentii ve vékové skupiné méné nez 19 let (6 respon-
dentil) a vice nez 65 let (8 respondentit), budou za ucelem spravného urceni dilezitych
zakazniku dle veéku, tyto skupiny pfifazeny k jinym, takze vzniknou kategorie ,,Do 26 let*

a,,Vice nez 53 let“. - v % z respondentii v dané vékové skupiné
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Tabulka 25: Kli¢ové vékové skupiny zakaznikl pro blatenské prodejny — v %

Nejoblibenéjsi | Nejméné oblibeny
obchod obchod Hlavni ndkupni misto
Vékova skupina a > a > a > S
SIS|sl 81358 |3]5] &
(&) o (&) o O a o
Méné neZ 26 let 10,8|70,8|18,5| 24,6 | 46 |70,8 | 18,5 [69,2|10,8| 1,5
27 -39 let 13,4180,4| 6,2| 175 | 4,1 78,4 | 82 |784(10,3| 3,1
40 — 52 let 27,9|689| 3,3| 16,4 | 6,6 [ 77,0 | 21,3 |{62,3|14,8| 1,6
Vice neZ 53 let 31,7|53,7|14,6| 24,4 | 7,3 | 68,3 | 22,0 |58,5|19,5 0

Zdroj: vlastni zpracovani

* zelené zvyrazneni = lepsi vysledky u vekové kategorie nez obecné vysledky prodejny

* Cervené zvyrazneni = horsi vysledky u vekove kategorie nez obecné vysledky prodejny

Z uvedené tabulky lze vy¢ist, Ze stale ve vSech statistikdch u v§ech uvedenych vékovych
skupin vitézi Lidl (kromé respondenti, kterym je vice nez 65 let — u této vékové kategorie
jako u jediné neziskal prvenstvi jako nejoblibenéjsi a hlavni nakupni misto potravin Lidl
(25 %), ale COOP a Penny Market — oba po 37,5 %). OvSem z uvedenych procent je
vidét, ze COOP Tip a Penny Market preferuji pfedevsim starsi respondenti (nad 40 let),
u kterych relativné trati Lidl. Ten ma pevnou pozici pfedevsim u respondenttl ve véku
27 — 39 let, u které trati zase oba konkurencni fetézce, predev§im COOP Tip. U respon-
dentl do 26 let si relativné dobte vede Penny Market, u této vékové kategorie ma 2. misto
jako nejoblibengjsi obchod. Co se ty¢e hlavniho nakupniho mista, zde Penny Market bo-

duje u vékove kategorie 27 — 39 let, u které ziskal v této statistice 2. misto za Lidlem.

COOP Tip je oblibenym obchodem piedevsim pro starsi respondenty, zatimco Lidl pro
respondenty ve véku 27 — 39 let, Penny pro respondenty do 26 let a dale nad 53 let. Co se
dale hlavniho nakupniho mista ty¢e, pro COOP jsou nejvyznamnéjsi skupinou respon-
denti ve véku nad 40 let a dale méné nez 26 let, naopak ztraci pozici zejména u respon-
dentti ve véku 27 — 39 let. Obdobn¢ je na tom Penny Market. Skupina 27 — 39 let je

naopak kli¢ova pro Lidl, ktery ztraci pfedevsim starsi zakazniky.

Oblibenost X neoblibenost blatenskych prodejen

Z vySe uvedené tabulky lze vyjadiit celkové poradi oblibenosti jednotlivych prodejen,

jelikoz je z téchto udaji mozno vyjadrit také ,,neutralni* 2. misto.
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Graf 15: Umisténi blatenskych fetézct dle oblibenosti

Umisténi blatenskych fetézc(i dle oblibenosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky a grafu je nyni patrné, ze Lidl je pro 71,2 % respondenti (188) vibec nejobli-
bengjsi potravinarsky fetézec v Blatné, pro dalSich 23,5 % respondent (62) je v oblibe-
nosti na druhém misté a pouze pro 5,3 % respondentt (14) je nejméné oblibeny. Opacna
situace nastala u blatenské prodejny Penny Market. Ten ohodnotilo 74,6 % respondenti
(197) jako nejméné oblibenou prodejnu, pro 15,5 % respondentti (41) je na druhém misté
a pouze pro 9,8 % respondentti (26) je Penny nejoblibenéjsi blatensky fetézec. Co se tyce
supermarketu COOP Tip, ten sice ziskal vice hlasti jako nejmén¢ oblibena blatenska pro-
dejna (53 respondentti = 20,1 %) nez jako nejoblibenéjsi (50 respondentti = 18,9 %),

nicméné u vétSiny respondentli se umistil na druhém misté (161 respondentti = 61 %).

Z grafu je dale patrné, Zze nejvice hlast (197) pfi hodnoceni ne/oblibenosti viibec ziskal
Penny Market jako nejméné oblibena prodejna, teprve poté se umistil Lidl jako nejobli-

bengjsi (188 hlasti) a nasledné fetézec COOP na druhém — neutralnim — misté (161 hlast).

8) Hlavni a ne/oblibené nakupni misto v Blatné — COOP Tip Blatna

o Respondenti, ktefi oznac¢ili COOP Tip Blatna za své hlavni nakupni misto

Takovych respondentl bylo celkem 42. Jako svilij nejoblibenéjsi obchod oznacilo
29 z nich COOP Tip, 9 Lidl a 4 Penny Market.
Jako svilij nejméné oblibeny ndkupni fetézec oznacili 4 z téchto respondentl

COORP Tip, 3 Lidl, a 35 Penny Market.
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e Respondenti, ktefi oznacéili COOP Tip Blatna za sviij nejoblibenéjsi fetézec

Takovych respondentii bylo celkem 50. Jako své hlavni nakupni misto potravin
29 z nich oznacilo COOP Tip, 13 Lidl, 6 Penny Market a 2 specializované pro-
dejny (1x Ovoce & zelenina, 1x Reznictvi).

Jako sviij nejméné oblibeny nakupni fetézec oznacilo 7 z téchto respondentt Lidl

a 43 Penny Market.

e Respondenti, ktefi oznacéili COOP Tip Blatna za svij nejméné oblibeny fetézec

Takovych respondentd bylo celkem 53. Jako své hlavni ndkupni misto potravin
4 7 nich oznacili COOP Tip, 30 Lidl a 19 Penny Market.

Jako sviij nejoblibenéjsi fetézec oznacilo 34 z téchto respondentd Lidl a 19 Penny
Market.

9) Obecné duvody (ne)oblibenosti potravinarskych retézcti v Blatné

a) Oblibenost potravinaiskych fetézct v Blatné
Graf 16: Divody oblibenosti blatenskych prodejen

Davody oblibenosti blatenskych prodejen (COOP Tip / Lidl / Penny Market)
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Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky mohli respondenti zaskrtnout jednu a vice z uvedenych moznosti ¢i uvést
jiny davod.
Obecné respondenti jako hlavni diivod oblibenosti nékteré z blatenskych prodejen COOP

Tip, Lidl a Penny, zvolili $iroky sortiment, pfi¢emz tento faktor uvedlo celkem 72 %
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respondentti (190). Dalsich 59,8 % respondentt (158) zaskrtlo dobrou cenu, 57,2 % re-
spondentt (151) ptfehlednost obchodu a s tim souvisejici rychly nakup, 50,4 % respon-
denti (133) piijemny vzhled a ¢istotu prodejny, 45,8 % respondentt (121) oteviraci dobu,
41,2 % respondentti (109) konkrétni vyrobek, 37,5 % respondentli (99) umisténi obchodu,
35,6 % respondentti (94) ochotny personal, 24,2 % respondentl (64) akce, soutéze a hry,
20,8 % respondentt (55) nabidku celého feSeni pro domacnost, 14,1 % respondent (38)
lokalni produkty, 4,5 % respondentl (12) vérnostni program a 3 % respondentt (8) jiny

divod — tyto davody budou uvedeny v praci dale u konkrétnich prodejen.

b) Neoblibenost potravinaiskych fetézcu v Blatné

Graf 17: Dtivody neoblibenosti blatenskych prodejen

Davody neoblibenosti blatenskych prodejen (COOP Tip / Lidl / Penny Market)
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Zdroj: vlastni zpracovani

U této otazky mohli respondenti zaskrtnout jednu a vice z uvedenych moznosti ¢i uvést
jiny davod.

Obecné respondenti jako hlavni divod neoblibenosti nékteré z blatenskych prodejen
COORP Tip, Lidl a Penny, zvolili neptehledny obchod a Spatnou orientaci, pficemz tento
faktor uvedlo celkem 58 % respondentt (153). Dalsich 44,7 % respondentti (118) zaskrtlo
pieplnény obchod a fronty, pro 38,2 % respondentt (101) jsou divodem pro odmitnuti
navstévy prodejny Spatné zkusenosti, pro 35,2 % respondentt (93) nepiijemny personal,

pro dalSich 34,8 % respondentl (92) osklivy a Spinavy obchod, pro 24,6 % respondentt
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(65) nekvalitni zbozi, pro 17,8 % respondent (47) vysoké ceny, pro 13,3 % respondentii
(35) nevyhovujici umisténi obchodu, pro 6,8 % respondentt (18) $patné moznosti parko-
vani, pro 3 % respondentd (8) jiny divod — tyto diivody budou uvedeny v praci dale u
konkrétnich prodejen. Dalsim diivodem neoblibenosti prodejny je pro 2,7 % respondenta

(7) absence akci, her a soutézi a pro 1,9 % respondenti (5) nevyhovujici oteviraci doba.

Duivody (ne)oblibenosti jednotlivych potravinarskych retézct v Blatné

Jak jiz bylo na predchozich strankéch uvedeno, nejoblibenéjsim blatenskym fetézcem je
pro 188 respondenti (71,2 %) Lidl, pro 50 respondentt (18,9 %) COOP Tip a pro 26
respondenttl (9,8 %) Penny Market. Nasledujici 2 tabulky zobrazuji pfi¢iny (ne)oblibe-

nosti jednotlivych potravinaiskych fetézci v Blatné.

Srovnani divodu (ne)oblibenosti jednotlivych potravinarskych retézcu v Blatné

a) Nejoblibenéjsi potravinaisky fetézec v Blatné

Graf 18: Davody oblibenosti blatenskych prodejen - porovnani

Davody pro navstévu nejblibenéjsiho obchodu -
porovnani blatenskych fetézcl (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf je sefazen dle celkové procentni sumy jednotlivych polozek. Z grafu lze vycist roz-

hodujici faktory pro oblibu blatenskych prodejen jednotlivych fetézci:

COOP TIP Blatn4 (n = 50)

1. Siroky sortiment 64 % ... 32 respondenti
2. Prehlednost — rychly nadkup 58 % ... 29 respondentli
3. Umisténi obchodu 56 % ... 28 respondenttl
4, Konkrétni vyrobek 50 % ... 25 respondenti
5. Oteviraci doba 38 % ... 19 respondentti
6. Ochotny personal 34 % ... 17 respondentt
7. Pfijemny vzhled a Cistota prodejny 32% ... 16 respondentti
8. Lokalni produkty 26 % ... 13 respondentt
9. Dobra cena 24 % ... 12 respondentl
10. - 11. Nabidka celého feseni pro domécnost 12 % ... 6 respondentli
10. - 11. V<érnostni program 12 % ... 6 respondentil
12. Akce, soutéze, hry 10 % ... 5 respondentt
13. Jiny divod (1x platba stravenkovou kartou) 2 % ... 1 respondent

Lidl Blatna (n = 188)

1. Siroky sortiment 77 % ... 145 respondentt
2. Dobra cena 69 % ... 129 respondent
3. —4. Ptehlednost a rychly nakup 61% ... 114 respondentt
3. —4. Prijemny vzhled a Cistota prodejny 61% ... 114 respondentl
5. Oteviraci doba 48 % ... 90 respondent
6. Konkrétni vyrobek 41 % ... 78 respondentl
7. Ochotny personal 38 % ... 72 respondenti
8. Umisténi obchodu 32% ... 60 respondentil
9. Nabidka celého feSeni pro domacnost 26 % ... 48 respondentil
10. Akce, soutéze, hry 24 % ... 46 respondentil
11. Lokalni produkty 11 % ... 21 respondentl
12. Vérnostni program 2% ... 3 respondenti
S vty RSP
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Penny Market Blatna (n = 26)

1. Dobra cena 65 % .... 17 respondentt
2.-3. Siroky sortiment 50 % ... 13 respondenti
2.-3 Akce, soutéze, hry 50 % ... 13 respondentt
4, Oteviraci doba 46 % ... 12 respondentt
5. Umisténi obchodu 42 % ... 11 respondentt
6. Ptehlednost — rychly nakup 31% ... 8 respondentli
7. Konkrétni vyrobek 23% ... 6 respondentd
8. Ochotny personal 19% ... 5 respondenti
9. Lokalni produkty 15% ... 4 respondenti
10. — 11. Pfijemny vzhled a Cistota prodejny 12 % ... 3 respondenti
10. —11. Vé&rnostni program 12 % ... 3 respondenti
12. - 13. Nabidka celého feSeni pro domécnost 4% ... 1respondent
12.-13. Jiny davod (1x ani nevim — ze zvyku) 4% ... 1respondent

v

Co se klicovych faktorii oblibenosti tyce, nejvyznamnéjsi je moznost ,,Siroky sortiment*.
Ten se jako diivod pro oblibu obchodu umistil u prodejen COOP Tip a Lidl na 1. mistg,
u Penny Market na 2 — 3. misté. Pfi porovnavani faktoru ,,dobra cena“ uz je patrny znacny
rozdil v jeho dulezitosti pro jednotlivé prodejny: u obchodu Penny Market je na 1. misté,
u Lidlu na 2. mist¢, ale u COOPU az na 9. misté. Zna¢né rozdily v dilezitosti jsou také u
polozky ,,akce, soutéze, hry*, pticemz v prodejné Penny Market je tento prvek velmi du-

lezity (na 2. — 3. mist¢), zatimco u fetézct Lidl na 10. a COOP na 12. mistg.

Respondenti, ktefi jako sviij nejoblibenéjsi blatensky fetézec oznacili COOP Tip (n =50),
na otazku pro¢ odmitaji chodit do svého nejméné oblibeného fetézce (7x Lidl, 43x Penny)
uvedli nasledujici diivody: 29x nepiehledny obchod a Spatnéd orientace, 25x pteplnény
obchod a fronty, 20x Spatné zkuSenosti, 18x nepfijemny personal, 17x osklivy, Spinavy
obchod, 15x nekvalitni zbozi, 14x nevyhovujici umisténi obchodu, 3x absence akci, her

a soutézi, 3x Spatné moznosti parkovani, 2x vysoké ceny, 2x nevyhovujici oteviraci doba.
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b) Nejméné oblibeny potravinaisky fetézec v Blatné

Graf 19: Davody oblibenosti blatenskych prodejen — porovnani

Ddvody pro odmitnuti navitévy nejméné oblibeného obchodu
- porovnani blatenskych fetézcl (v %)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf je sefazen dle celkové procentni sumy jednotlivych polozek. Z grafu lze vycist roz-
hodujici divody pro neoblibenost a odmitani navstévy blatenskych prodejen jednotlivych

fetézcu:

COOP Tip Blatn4 (n = 53)

1. Vysoké ceny 62 % ... 33 respondenti
2. - 3. Nevyhovujici umisténi obchodu 26 % ... 14 respondentt
2.-3. Pteplnény obchod, fronty 26 % ... 14 respondentl
4, Nepiijemny personal 23 % ... 12 respondenti
5.—-6. Spatné zkusenosti 21 % ... 11 respondentt
5.—6. Neptehledny obchod, $patna orientace 21 % ... 11 respondentl
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7.
8.
9.
10. - 11.
10. - 11.
12. - 14.

Spatné moznosti parkovéni
Nekvalitni zbozi

Osklivy, $pinavy obchod
Nevyhovujici oteviraci doba
Nemaji akce, hry, soutéze

Jiny divod (1x ani nevim, kde se nachazi,
1x stale vétsi nabidka polskych vyrobki a
vyrobku od spolecnosti Agrofert, 1x nut-
nost parkovaci karty i na 5 min)

Lidl Blatna (n = 14)
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Ani jediny z respondentti, ktefi uvedli Lidl jako sviij nejméné oblibeny z blatenskych

fetézcn, neuvedl jako divod této neoblibenosti osklivy a $pinavy obchod ani nepfi-

jemny personal.

Penny Market Blatna (n = 197)
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9.-11.  Nemaji akce, hry, soutéze 2% ... 3 respondenti

9.-11. Spatné moznosti parkovani 2% ... 3 respondenti
9. -11 Jiny dlivod (2x absence zboZi inzerovaného .
& . Y 2% ... 3 respondenti
12 13V letacich, 1x nevyhovujici sortiment)

12. - 13. Nevyhovujici oteviraci doba 1% ... 1respondent

V uréovani klicovych faktori neoblibenosti prodejen uz jsou mezi jednotlivymi obchody
patrné velké rozdily (vétsi nez u oblibenosti obchodi). COOP Tip je neobliben zejména
kvtli vysokym cenam (62 %), zatimco Lidl kvtili nekvalitnimu zboZzi a $patnym moznos-
tem parkovani (oboje po 36 %). Navic pokud by se diivod ,,parkovaci zavory* pficetl ke
Spatnému parkovani, bylo by parkovani hlavni pfi¢inou neoblibenosti Lidlu (7 respon-
dentti = 50 %!). Oproti tomu Penny Market je neobliben predevsim kvuli $patnému hod-
noceni prodejny — moznost ,,neptehledny obchod a $patna orientace (71 %), pieplnény

obchod a fronty (52 %), osklivy a $pinavy obchod (36 %) a Spatné zkuSenosti (36 %).

10) Spokojenost respondentd s prvky retailového mixu blatenskych retézcu

a) COOP Tip Blatna

Graf 20: Spokojenost s prvky retailového mixu — COOP Tip Blatna
Spokojenost s jednotlivymi faktory v COOP Tip Blatna
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Pozn.: prodejna — design, barvy, osvétleni, cistota, viine, ...

Z vyhodnocovani vysledki byli vynechani respondenti, kteti uvedli, Ze v prodejné COOP
Tip Blatna nikdy nebyli nebo ji téméf nenavstévuji. Celkem tedy tyto retailové prvky
hodnotilo 250 respondentd. Z grafu je patrné, ze v prodejné¢ COOP Tip Blatna je z vyse
posuzovanych prvki retailového mixu 82 % respondentti (205) celkové spokojeno’ s na-
bizenym sortimentem, 81,2 % respondenti (203) s umisténim prodejny, 78 % respon-
dentti (195) s oteviraci dobou, 74,4 % respondentt (186) s prodejnou, 44,8 % respon-

dentti (112) s cenami zbozi a 33,2 % respondentti (83) s vérnostnim programem.

v

Vibec nejspokojenéjsi jsou respondenti s umisténim prodejny. Sviij postoj jako ,,spoko-
jen/a® s timto prvkem oznacéilo 59,6 % respondentii (149). Na druhém misté se z tohoto
uhlu pohledu umistil sortiment, u kterého svij postoj jako ,,spokojen/a“ ohodnotilo
45,2 % respondentd (113), dale oteviraci doba s 42 % respondenti (105), prodejna s
32,4 % respondentd (81), persondl s 28,4 % respondentti (71), vérnostni program
s 18 % respondentt (45). Nejméné spokojeni jsou respondenti s cenami, pii¢emzZ opravdu

spokojenych s timto prvkem je pouze 14,4 % respondentti (36).

Relativni nespokojenost s cenovou urovni potvrzuje také druha (zapornd) strana grafu, ze
které lze vy¢ist, Ze nejvice respondentd, a to 66 respondentl = 26,4 %, je nespokojeno

praveé s cenami zboZi.

Neutralni postoj maji respondenti pfedev§im vii¢i vérnostnimu programu, pfi¢emz u pro-

dejny COOP Tip Blatna tento postoj zastdva celkem 56,4 % respondentt (141).

“ ¥

7 celkové spokojeno = zadkrtnut postoj ,,Spokojen/a“ & ,,Spise spokojen/a“
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b) Lidl Blatna

Graf 21: Spokojenost s prvky retailového mixu - Lidl Blatna

Spokojenost s jednotlivymi faktory v Lidl Blatna
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyhodnoceni vysledkti byli vynechani respondenti, ktefi uvedli, Zze v prodejné Lidl
Blatna nikdy nebyli nebo ji t¢émé&f nenavstévuji. Celkem tedy tyto retailové prvky hodno-
tilo 260 respondentii. Z grafu je patrné, Ze v prodejné Lidl Blatna je z vySe posuzovanych
prvki retailového mixu 95 % respondenti (247) celkové spokojeno S nabizenym sorti-
mentem a stejny pocet respondentt (95 % = 247 respondentil) s oteviraci dobou; 92,3 %
respondentti (240) s cenami zbozi; 91,5 % respondenti (238) s prodejnou; 83,1 % respon-
dentt (216) s personalem; 81,5 % respondentii (212) s umisténim prodejny a 33 % re-
spondentt (86) S vérnostnim programem.

v

Vibec nejspokojengjsi jsou respondenti s oteviraci dobou prodejny Lidl. Sviij postoj jako
»Spokojen/a® s timto prvkem oznacilo 80,4 % respondentti (209). Na druhém misté se
z tohoto whlu pohledu umistil sortiment, u kterého sviij postoj jako ,,spokojen/a“
ohodnotilo 68,1 % respondentt (177), dale ceny a prodejna, pficemz oba prvky ziskaly
po 58,5 % (105 respondentt), umisténi prodejny s 54,2 % respondentd (141), personal

$41,9% respondenti (109). Nejméné spokojeni jsou respondenti s vérnostnim
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programem, pticemz opravdu spokojenych s timto prvkem je pouze 13,9 % respondentli
(36).

Relativni nespokojenost s vérnostnim programem potvrzuje také druhd (zapornd) strana
grafu, ze které Ize vycist, Ze nejvice respondentt, a to 23 respondentti = 8,8 %, je nespo-
kojeno praveé s vérnostnim programem. Na druhou stranu je ovSem otdzka, jak je tento
problém zasadni, jelikoz 51,8 % respondentil (141) ohodnotilo sviij postoj vic¢i vérnost-

nimu programu u prodejny Lidl Blatna jako neutrélni.

c) Penny Market Blatna

Graf 22: Spokojenost s prvky retailového mixu — Penny Market Blatna

Spokojenost s jednotlivymi faktory v Penny Market Blatna
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyhodnocovani vysledkt byli vynechani respondenti, ktefi uvedli, Ze v prodejné Penny
Market Blatna nikdy nebyli nebo ji téméf nenavstévuji. Celkem tedy tyto retailové prvky
hodnotilo 245 respondentl. Z grafu je patrné, Ze v prodejné Penny Market Blatna je
z vySe posuzovanych prvki retailového mixu 78,4 % respondentti (192) celkové spoko-
jeno s oteviraci dobou; dalSich 66,5 % respondentt (163) s umisténim prodejny; 64,1 %

respondentt (157) s cenami zbozi; 52,7 % respondentl (129) s nabizenym sortimentem;
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38,4 % respondentt (94) s vérnostnim programem; 30,2 % respondentti (74) S persona-

lem a pouze 19,2 % respondentt (47) je opravdu spokojeno s prodejnou.

v

Viibec nejspokojenéjsi jsou respondenti s oteviraci dobou. Sviij postoj jako ,,spokojen/a“
s timto prvkem oznacilo 52,7 % respondentti (129). Na druhém misté se z tohoto thlu
pohledu umistil prvek umisténi prodejny, u kterého svlij postoj jako ,,spokojen/a“
ohodnotilo 40,8 % respondentt (100), dale ceny s 29,8 % respondentl (73), nabizeny
sortiment s 20 % respondenti (49), vérnostni program s 18,4 % respondenti (45),
personal s 8,2 % respondentll (20). Nejméné spokojeni jsou respondenti s prodejnou,

pticemz opravdu spokojenych s timto prvkem je pouze 5,9 % respondenti (13).

Nespokojenost s prodejnou (a jejim designem, ¢istotou, prostorem apod.) potvrzuje také
druhé (zédpornd) strana grafu, ze které Ize vycist, ze nejvice respondentt (121 respondentl
= 49,4 %) je nespokojeno prave s prodejnou. Déle je vyznamnaé ¢ast respondentli nespo-
kojena s personalem (69 respondentti = 28,2 %) a s nabizenym sortimentem (46 respon-

dent = 18,8 %).

Neutralni postoj maji respondenti predevsim vic¢i vérnostnimu programu, pfi¢emz u pro-

dejny Penny Market Blatna tento postoj zastava celkem 54,7 % respondentt (134).

Shrnuti - srovani hodnoceni spokojenosti u téchto 3 retézci v %0

Tabulka 26: Spokojenost s prvky retailového mixu — srovnani (v %)

Obchod COOP Tip (250) Lidl (260) Penny Market (45)

5 c_| B8 | | 8|8 |c_|¢8

£ /32 2| 2|38/ 8|2 |38 3

1 | s8|&|® | 8|87 g

Faktor = = =
Sortiment 82,0 | 15,2 2,8 | 95,0 3,5 1,5 | 52,7 28,6 | 18,8
Ceny 44,8 | 28,8 | 26,4 | 92,3 6,9 0,8 | 64,1 31,8 4,1
Umisténi prodejny | 81,2 | 13,2 56 | 81,5 | 13,8 46 | 66,5 27,8 5,7
Vérnostni program| 33,2 | 56,4 | 104 | 33,1 | 58,1 8,8 | 38,4 54,7 6,9
Personal 68,0 | 27,2 48 | 83,1 | 154 1,5 | 30,2 41,6 | 28,2
Prodejna 74,4 | 18,4 7,2 | 91,5 7,3 1,2 | 19,2 31,4 | 49,4
Oteviraci doba 78,0 | 18,8 3,2 | 95,0 4,6 0,4 | 78,4 19,6 2,0

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z tabulky ohledné spokojenosti s riznymi prvky retailového mixu je celkem patrny rela-
tivni nezdjem o vérnostni programy vsech fetézcl oproti ostatnim prvkiim — vice nez
50 % respondentli oznacilo u vSech fetézcii sviyj postoj k témto programim jako ,,neut-

ralni®.

Dale je z vySe uvedené tabulky (a tii pfedchozich grafi)) mozné vy¢ist, ze v prodejné Lidl
je vétsina respondentl se v§im spokojena — sortiment, ceny, prodejna a oteviraci doba
ziskaly ptes 90% spokojenost, personal a umisténi prodejny pies 80%, pficemz nespoko-
jenost dosahuje maximalné 8,8 % (u vérnostniho programu). V COOP Tip jsou respon-
denti spokojeni predevsim se sortimentem a umisténim prodejny (spokojenost pies 80 %),
s prodejnou a oteviraci dobou (spokojenost pies 70 %), i s persondlem (spokojenost pies
60 %). Na druhé strané v COOP Tip jsou respondenti nespokojeni piedev§im s cenami
(nespokojenost pies 20 %) a vérnostnim programem (nespokojenost pies 10 %). U Penny
Marketu se pohybuji procenta spokojenosti v nizsich relacich. Respondenti jsou spoko-
jeni ptedevsim s oteviraci dobou (spokojenost pies 70 %), poté s umisténim prodejny a
s cenami (spokojenost ptes 60 %). U této prodejny jsou také znatelné vyssi procenta ne-
spokojenosti — téméf polovina respondentii je nespokojena s prodejnou (49,4 %), pres

28 % s persondlem a témé&f 19 % s nabizenym sortimentem.

Srovani hodnoceni spokojenosti u 3 blatenskych retézci (COOP Tip, Lidl, Penny

Market) z pohledu respondentii, ktefi navstivili vSechny tyto Fetézce:

Nasledujici graf zobrazuje srovnani hodnoceni spokojenosti S riznymi prvky retailového
mixu u blatenskych fetézcii z pohledu respondentti, ktefi navstivili vSechny 3 tyto fetézce

& nezvolili moznost ,,(TéméF) nenavstévuji*. Takovych respondentd je celkem 230.

Graf 23: Spokojenost s prvky retailového mixu — srovnani

Srovnani spokojenosti s jednotlivymi faktory - COOP TIP, Lidl, Penny Market
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Shrnuti — srovani hodnoceni spokojenosti u téchto 3 Fetézcti u respondentii, kteri

navstivili v§echny tyto Fetézce (n = 230) v %

Tabulka 27: Spokojenost s prvky retailového mixu — porovnani (v %)

Obchod COOP Tip Lidl Penny Market

- % - % " 7

8 | e 2 8 | 2 8 | e 2

= |28 3| € |28 38| 5|28 3

o 2 n) o =2 0 o =2 )

%) L} (V) (] N (0]

Faktor = = =
Sortiment 82,2| 15,2 2,6 95,2 3,5 1,3| 53,9 27,0 19,1
Ceny 45,2 27,8| 27,0 92,6 6,5 0,9| 652 304 4,3
Umisténi prodejny | 80,9 13,9 5,2 81,7| 13,9 43| 66,5| 27,4 6,1
Vérnostni program| 34,3| 56,5 9,1 34,8| 57,8 7,4 40,0 52,6 7,4
Personal 69,1 26,5 4,3 83,0| 15,2 1,7| 30,4 40,9 28,7
Prodejna 74,8 18,7 6,5 91,7 7,4 09| 18,7| 30,9| 50,4
Oteviraci doba 78,3 18,3 3,5 95,2 4,3 04| 80,4| 17,8 1,7

Zdroj: vlastni zpracovani

Oproti obdobné vyhliZejici tabulce €. 26, ktera zahrnovala vSechny respondenty navsté-
vujici konkrétni fetézec (COOP = 250 resp., Lidl = 260, Penny Market = 245), jsou zde

zahrnuti pouze ti, ktefi navstivili vSechny tii fetézce. Hodnoty se nijak dramaticky ne-

zménily, ptiCemz nejvétsi zména Cinila 2,1 p. b. (pokles neutralniho postoje u vérnostniho

programu Penny Marketu), ale vétSina ¢isel se zménila pouze o desetiny p. b.

4.4.4. Otazky ohledné COOP Tip Blatna

1) Ugel navstévy supermarketu COOP Tip Blatna

Graf 24: Ucel navitévy COOP Tip Blatna

Uéel navétévy COOP Tip Blatna

Planovany ndkup - maly ndkup

Planovany nakup - konkrétni potravina

Neplanovany nakup

Planovany ndkup - zbo#i v akci

[ O
I

Planovany nakup - velky (zdsobovaci) nékup = 11

(Témér) nenavitévuji = 8

Zdroj: vlastni zpracovani
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U této otazky mohli respondenti zaskrtnout jednu a vice z uvedenych moznosti.

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze vétSina respondentii navstévuje COOP Tip Blatna
za ucelem malého nakupu. Tento ucel uvedlo 61,7 % respondentt (159). Dalsich 45,3 %
respondentl (117) navstévuje COOP za ucelem nakupu konkrétni potraviny, 39,1 % re-
spondentt (101) uvedlo moznost neplanovany nakup, dalsich 17,4 % respondentd (45)
zbozi v akci. Pouze 4,2 % respondentt (11) uvedlo velky (zasobovaci) nakup. 3,1 % re-

spondentt (8) COOP Tip aktudlné témér nenavstévuje.

Respondenti, kteFi nakupuji potraviny predevsSim v Blatné

Pokud bychom chtéli stejnou otazku zodpovédét u respondentti, ktetfi potraviny nakupuji
predevsim v Blatné & alespon 1x navstivili COOP Tip (n = 206), vypadaly by tdaje na-
sledovné: 67 % (138 respondenttl) navstévuje supermarket COOP Tip v Blatné za ucelem
malého nakupu, dalSich 50,5 % respondentii (104) za G¢elem ndkupu konkrétni potraviny,
35,4 % respondentt (73) uvedlo moznost neplanovaného ndkupu, 19,4 % respondentli
(40) navstévuje COOP Tip predevsim pro nakup zbozi v akci. Pouze 4,3 % respondenti
(9) uvedlo velky (zasobovaci) nadkup. 1 % respondentd (2) COOP Tip aktualné témer

nenavstévuje.

Oproti n = 258 se snizil neplanovany nakup o 3,7 p. b. a moznost ,,téméf nenavstévuji* o
2,1 p. b. Oproti tomu jako ucel navstévy COOP Tip vzrostl maly nakup, a to 0 5,3 p. b.,
nakup konkrétni potraviny o 5,2 p. b. a zbozi v akci 0 2 p. b. Velky (zdsobovaci) ndkup

zlstal téméf na stejné hodnoté, zvysil se pouze 0 0,1 p. b.

2) Prvky, které respondenti ocenuji v COOP Tip Blatna

Nyni pfich4zi na fadu vyhodnoceni jedinych dvou otevienych otdzek v dotazniku —
prvky, které se respondentim libi v supermarketu COOP Tip Blatna a naopak prvky,
které by se dle nich daly zlepsit.

Do nasledujiciho grafu byly zahrnuty pouze odpovédi, ve kterych respondenti uvedli kon-
krétni faktor (n = 219). Kromé téchto konkrétnich prvki, uvedenych dale v textu, byly
Vv dotaznicich obsazeny také néasledujici nekonkrétni odpovédi na otazku ,,Co se Vam libi

Vv supermarketu COOP Tip Blatna?*:

e nevim — 17 respondentil

e témeéf nenavstévuji — 10 respondenti
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e nic — 9 respondentl

e vSechno / celkova spokojenost — 9 respondenti

Graf 25: Prvky, které respondenti ocenuji v prodejné COOP Tip Blatna

Prvky, které respondenti ocenuji v COOP Tip Blatna
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Zdroj: vlastni zpracovani

Komentafem ke grafu je cely nasledujici text — detailnéjsi rozbor prvka, které se respon-

dentim v COOP Tip Blatna libi.

Sortiment

Hlavnim prvkem, ktery si respondenti ceni na sortimentu COOP Tip Blatna, je jeho sire
a pestrost. Tuto zalezitost ve svych odpovédich uvedlo celkem 28,3 % respondentt (32),
pfi¢emz 31 x byla zminéna §ife sortimentu obecné a 1x Sife sortimentu téstovin, 1x Sife
sortimentu napoji. Celkem 14,2 % respondent (16) dale uvedlo, Ze se jim libi nestan-
dardni a neobvykly sortiment. 3 respondenti z nich specifikovali, ze zde nakoupi zbozi,
které neni ani v Lidlu ani v Penny Marketu, 2 respondenti zbozi, které neni v Lidlu a
1 respondent zbozi, které neni v Penny. Stejné procento respondentd (14,2 % = 16 re-
spondenttl) uvedlo, ze se jim v COOP Tip Blatna libi ,,sortiment a konkrétné;ji tuto po-
lozku nespecifikovali. Celkem 10,6 % respondentt (12) ocefiuje v nabidce COOP pecivo.
Z téchto respondentt 4 uvedli velky vybér pecéiva, dalsi 4 respondenti ,,peCivo* obecné,

3 respondenti chut’ peciva (z toho 1X chut’ chleba) a 1 respondent uvedl konkrétni
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oblibeny produkt — makové a kminové rohliky. Dale se 8,8 % respondentt (10) libi do-
stupnost potravin ceského / regiondlniho pitvodu, pticemz 5x zde byla zminéna nabidka
¢eskych potravin a 6x regionalnich (lokalnich). 7,1 % respondentt (8) dale ocenuje na-
bidku potravin, které se daji oznacit jako specidalni — bezlaktdozové, vegan, dia a zdravé
potraviny. Bezlaktdézové vyrobky zminili 3 respondenti, stejné tak vegan a rostlinné pro-
dukty (3 respondenti), dia sortiment uvedl 1 respondent a dalsi respondent zminil velky
vybér zdravych potravin. Dale se respondentiim v COOP Tip Blatna libi mlécné vyrobky,
pficemz tuto polozku zminilo celkem 5,3 % respondentt (6). 3 respondenti z nich uvedli
tuto polozku obecné, dalsi 3 respondenti uvedli velky vybér (z toho 1x zminén velky
vybér jogurtii a 1x velky vybér syrl). Stejné procento respondentt (5,3 % = 6 respon-
dentt) ocenuji v COOP Tip Blatna konkrétni produkty. 2 respondenti z nich uvedli
obecné polozku ,.konkrétni potraviny*, 1 respondent ovesné vlocky, 1 respondent hnédy
cukr, 1 respondent salat Rumcajs a 1 respondent chutnéjsi hotové knedliky. 3,5 % respon-
dentt (4) se v supermarketu COOP Tip Blatna libi kvalita zbozi, dal§im 2,7 % zase jeho
Cerstvost. Ptitomnost Tchibo regdlu jako oblibeny prvek ve svych odpovédich uvedlo
celkem 1,8 % respondentt (2). Poslednich 3,5 % respondentt (4) uvedlo dalsi pozitivni
faktory, pti¢emz kazdou polozku vzdy uvedl pouze 1 respondent. Byly zde zminény na-
sledujici polozky: dostate¢ny sortiment, dostupné ,,starsi* produkty, ovoce & zelenina,

oblibené znacky.

Umisténi obchodu jako zalezitost, ktera se jim libi v supermarketu COOP Tip Blatna,
uvedlo celkem 20,5 % respondentti (45). 22 z nich poté uvedlo obecné ,,umisténi pro-
dejny*, 13 specifikovalo jeji umisténi v centru mésta, 9 respondentti uvedlo dostupnost /

blizkost prodejny a 1 respondent uvedl, Ze jiny obchod s potravinami na tomto misté neni.

Pultovy prodej jako zalezitost, ktera se jim 1ibi v supermarketu COOP Tip Blatna, uvedlo
celkem 24,1 % respondenti (53). Celkem 43x byly zminény uzeniny (z toho blize speci-
fikovano: 8x Cerstvost, 3x vybér, 2x chut’, 1x kvalita a 1x pfijatelna cena). Dale byly 17x
jmenovany syry (z toho blize specifikovano: 3x Cerstvost, 2x vybér, 1x pfijatelna cena).
Zakusky byly zminény 6x (z toho blize specifikovano: 1x Cerstvost) a lahtidky byly zmi-

nény 2X.

Personal jako zaleZitost, ktera se jim libi v supermarketu COOP Tip Blatnd, uvedlo cel-
kem 10 % respondentt (22). Z toho 10 respondentti blize uvedlo ochotu personalu, 5 re-

spondentli zminilo pouze obecné ,,persondl, 6 respondentll piijemny persondl, a
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1 respondent jako pozitivni faktor skutecnost, ze jsou v prodejn¢ stale stejné prodavacky

I po 13 letech.

Piehlednost jako zélezitost, ktera se jim libi v supermarketu COOP Tip Blatna, uvedlo
celkem 7,7 % respondentu (17).

Cistotu a po¥ddek jako zaleZitost, ktera se jim libi v supermarketu COOP Tip Blatna,
uvedlo celkem 5,5 % respondentd (12). 9 z nich zminilo polozku ,,Cistota™ a zbyli 3 re-

spondenti ,,poradek*.

Rychlost nakupu jako zalezitost, ktera se jim libi v supermarketu COOP Tip Blatna,
uvedlo celkem 4,1 % respondentii (9). 2 respondenti specifikovali, Ze je rychly nakup

mozny diky tomu, Ze v prodejné neméni umisténi zbozi v regalech.

Akce & slevy jako zalezitost, ktera se jim libi v supermarketu COOP Tip Blatna, uvedlo
celkem 2,3 % respondentu (5).

Merchandising jako zalezitost, ktera se jim libi v supermarketu COOP Tip Blatna, uvedlo
celkem 2,3 % respondentt (5). 3 z nich zminili stalé umisténi zbozi v regalech a zbyli

2 respondenti stale doplnéné regély.

Velikost (mald prodejna) jako zalezitost, ktera se jim libi v supermarketu COOP Tip

Blatna, uvedlo celkem 1,8 % respondentti (4).

Prostor jako zalezitost, ktera se jim libi v supermarketu COOP Tip Blatna, uvedlo celkem

1,8 % respondentii (4). Z toho 1 respondent specifikoval prostor mezi regaly.

Prostiedi jako zaleZitost, ktera se jim 1ibi v supermarketu COOP Tip Blatna, uvedlo cel-

kem 1,8 % respondentu (4).

MoZnost platby stravenkami jako zalezitost, ktera se jim libi v supermarketu COOP Tip
Blatn4, uvedlo celkem 1,4 % respondentti (3). Z toho 1 respondent specifikoval moZnost

platby stravenkami UP.

Cesky Fetézec jako zalezitost, kterd se jim libi v supermarketu COOP Tip Blatn, uvedlo

celkem 0,9 % respondentu (2).

Ostatni prvky, které se respondenttim libi, ziskaly 3,6 % (8 respondentti). Kazdou polozku
uvedl vzdy pouze 1 respondent, pfi¢emz se jedna o nasledujici zalezitosti: bezbariérovy
pfistup, klid (mélo zédkaznikli po prodejn¢), dobré znaceni piivodu potravin, darkové ba-

licky, dobré vedeni, dobré parkovani, radio zpiijemnujici ndkup a tradice.
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Z grafti je nyni mozno vyvodit potadi konkrétnich pozitivnich faktorti uvedenych respon-

denty a urcit kli¢ové:

1. Pultovy prodej (uzenin & lahtidek, syra a zakusktt) 53 resp. ... 24,1 %
2. Umisténi prodejny 45resp. ...20,5%
3. Site sortimentu 32 resp. ...28,3%
4. Personal 22 resp. ... 10,0 %
5. Ptehlednost 17resp. ... 7,7%
6.—-7.  Sortiment obecné 16 resp. ... 7,3%
6.—7. Neobvykly sortiment 16 resp. ... 7,3%
8.—9.  Cistota & pofadek 12 resp. ...55%
8.—9.  Pecivo 12resp. ...55%
10. Ceské / regionalni potraviny 10resp. ...45%
11. Rychlost ndkupu 9resp. ...41%
12. Specialni potraviny 8resp. ...3,6%
13. — 14. Mlé¢éné vyrobky 6resp. ...2,7%
13. - 14 Konkrétni produkty 6resp. ...2,7%
15. - 17. Prostor 4resp. ... 1,8%
15. — 17. Prostiedi 4dresp. ... 1,8 %
15. — 17. Kvalita produktii 4dresp. ... 1,8 %
18. - 19. Stravenky 3resp. ... 1,4%
18. — 19. Cerstvost potravin 3resp. ... 1,4%
20. — 21. Regaly Tchibo 2resp. ...0,9%
20. — 21. Cesky fetézec 2resp. ... 0,9 %

Z tohoto shrnuti je nyni patrné, Ze prvek, ktery se zakaznikam v supermarketu COOP Tip

libi Gplné€ nejvice je pultovy prodej uzenin, syrt a zakusk.
3) Prvky, které by se dle respondentt v COOP TIP daly zlepsSit
Do nasledujiciho grafu byly zahrnuty pouze odpovédi, ve kterych respondenti uvedli kon-

krétni faktor (n = 186). Kromé téchto konkrétnich prvki, uvedenych dale v textu, byly

94



v dotaznicich obsazeny také nasledujici nekonkrétni odpovédi na otazku ,,Co by se nao-

pak dle Vas dalo v supermarketu COOP Tip Blatna?*:

nic / celkova spokojenost — 34 respondent

e tém¢f nenavstévuji — 10 respondentil

nevim — 29 respondentt

e vsechno — 5 respondentt

Graf 26: Prvky, které by se dle respondenti daly v prodejné COOP Tip Blatna zlepsit
Prvky, které by se dle respondent( daly v COOP Tip zlepsit
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ovoce a zeleninu jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo
celkem 24,2 % respondentti (45). Z toho 12 respondenti zminilo ovoce a zeleninu obecné,
10 respondentti kvalitu (z toho 7x kvalita ovoce a zeleniny, 2x kvalita zeleniny a 1x kva-
lita ovoce), 9 respondenti Cerstvost (z toho 2x Cerstvost zeleniny a 1x kontrola Cerstvosti
a vyfazovani zvadlych a nakazenych kusti), 8 respondentii by uvitala rozsifeni sortimentu
(z toho 2x rozsifeni sortimentu zelenina, 2x rozsifeni sortimentu ovoce), 6 respondentli

uvedlo ,,nabidka / sortiment ovoce a zeleniny*, 4 respondenti ,,usek ovoce & zelenina“.

Ceny jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo celkem 22 %

respondentti (41). Obecné tento faktor (,,snizit ceny / vysoké ceny / ceny*) uvedlo
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38 respondentil, 1 respondent specifikoval ceny jako vysoké oproti Lidlu, dalsi respon-
dent uvedl ,,nejdrazsi pe€ivo v Blatné™ a jiny respondent vysoké ceny sladkosti (oproti

prodejnam Lidl a Penny Market).

Sortiment jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo celkem
14,5 % respondentt (27). VétSina z nic, a to celkem 20 respondentti, by uvitala rozsiteni
sortimentu (z toho néktefi specifikovali druh sortimentu: 2x veganské a vegetarianské
potraviny, 2x mlééné vyrobky, 1x vice lokalnich potravin,1x téstoviny, 1x ryze, 1x syry
- Chedar a Grana Padano,1x omacky, 1x kvalitni mrazené veceie, 1X vakuované uzeniny,
Ix détské zbozi,1x domaci potieby, 1x zafazeni papirnickych vyrobkl do sortimentu).
Dalsi 4 respondenti uvedli ,,sortiment™ obecné. Vzdy po 1 hlasu dostaly nésledujici po-
loZky: vice novinek v sortimentu, pfestat se zmenSovanim sortimentu, odstranit produkty
z Polska, odstranit produkty s palmovym tukem, zlepsit sekci zdrava vyziva, vratit do
nabidky COOP Tip Blatna Spizové brambuirky.

Rychlost ndakupu jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo
celkem 10,2 % respondentt (19). 17 respondentti zminilo problém v oblasti pokladen,
pfedevsim co se tyce front (z toho 5x zminény fronty u kasy, 4x roz§ifeni pokladen v na-
kupni / aktualni $picce — 1 respondent uvedl, ze tento problém se tyka vSech 3 fetézci —
dale 3x rychlejsi odbaveni zdkaznikl u kasy, 2x vice otevienych pokladen, 1x vice po-
kladen, 1x delsi pokladny a 1x ,,pokladny* obecné). 1 respondent uvedl fronty u salamu

a dalsi respondent rychlej$i vraceni beden od piva.

Vzhled / design prodejny jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit,
uvedlo celkem 8,6 % respondentt (16). 8 respondentt specifikovalo pozadavek na mo-
dernizaci prodejny, 7 respondentti uvedlo ,,vzhled / design* obecné (z toho 1x zminéno
,odpoutat se od dob komunismu*). 1 respondent specifikoval design interiéru (nova pod-

laha a regaly).

Pecivo jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo celkem 7 %
respondentti (13). Problém se tyka hlavné dostupnosti peciva v odpolednich hodinach (ci-
tovano z odpovédi: ,, vetsinou po 14. hodiné uz neni témer nic kromé bilého rohliku a
obycejného chleba ), pticemz tuto polozku zminilo celkem 7 respondentt. DalSich 5 re-
spondentl by uvitalo rozsiteni sortimentu (z toho 1x vice celozrnného peciva), 1 respon-

dent uvedl polozku ,,pecivo* obecné.
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Personal jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo celkem
65 % respondenti (12). 4 respondenti by ocenili lepsi naladu a chovani (n¢kterych) pro-
davacek, 3 respondenti piistup k zakazniklim, 2 respondenti uvedli ,,personal* obecné a

1 respondent ochotu personalu.

Pultovy prodej jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo cel-
kem 3,8 % respondentt (7). 6 ptipominek se tyka uzenin (2x nekrajet uzeniny dopiedu,
Ix ,,uzeniny* obecné, 1x hygiena, 1x proménliva kvalita, 1x obména sortimentu), a 1 re-

spondent uvedl polozku ,,zakusky*.

Slevové akce jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo celkem
3,2 % respondentu (6).

Piehlednost jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo celkem
2,2 % respondentl (4).

Parkovani jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo celkem
2,2 % respondentti (4). Z toho 1 respondent faktor blize specifikoval jako placené parko-
vani.

Prostor jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo celkem

2,2 % respondentt (4). Z toho 1 respondent faktor blize specifikoval - uvital by zvétSeni

prostoru mezi pultem uzenin a pecivem.

Oteviraci dobu jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo cel-
kem 1,6 % respondentu (3).

Kvalitu zboZi jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo celkem
1,1 % respondentt (2).

Cistotu prodejny jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo

celkem, 1,1 % respondentt (2).

Automat na lahve jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo

celkem 1,1 % respondentu (2).

Velikost prodejny jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo

celkem 1,1 % respondentu (2).

Zasobovani jako prvek, ktery by bylo mozné v COOP Tip Blatna zlepsit, uvedlo celkem
1,1 % respondentt (2).
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2,2 % respondentti (4) poté uvedli jiné negativni prvky. Jedna se o nésledujici polozky:

prostiedi, feSeni firemnich zalezitosti pred zakazniky, pfistup s kosikem k autu, absence

papirovych ¢i ekologickych taSek a sacku.

Respondenti, kteri nakupuji potraviny predevsSim v Blatné

Pokud bychom chtéli stejnou otazku (,, Co by se dalo zlepsit v COOP Tip Blatna? ) zod-

povedét u respondentt, ktefi potraviny nakupuji predevsim v Blatné & uvedli néjaky kon-

krétni prvek, ktery se jim v COOP Tip Blatna nelibi (n = 153) a nasledné tyto udaje po-

rovnat s tdaji se vSemi respondenty (n = 186), vypadala by tabulka nasledovné:

Tabulka 28: Prvky, které by se daly v COOP Tip Blatna zlepsit

Respondenti, ktefi nakupuji po-
traviny prevdiné v Blatné &
uvedli konkrétni faktor (n = 153)

Vsichni respondenti,
ktefi uvedli konkrétni
faktor (n = 186)

% —
= = ©
Co by se dalo zlepsit? = 0 i:i = o i:i >§ 2_
(: E 2 g | 2] g~
B 2 D

Ovoce & Zelenina 1. 43 28,1 1. 45| 24,2 +3,9
Ceny 2. 32 20,9 2. 41| 22,0 -1,1
Sortiment 3. 18 11,8 3. 27| 14,5 -2,8
Rychlost nakupu 4, 17 11,1 4, 19| 10,2 +0,9
Pecivo 5. 13 8,5 6. 13 7,0 +1,5
Vzhled prodejny 6. 12 7,8 5. 16 8,6 -0,8
Personal 7. 11 7,2 7. 12 6,5 +0,7
Akce 8. 6 3,9 9. 6 3,2 +0,7
Pultovy prode;j 9. 5 3,3 8. 7 3,8 -0,5
Parkovani 10.-11. 4 2,61 11.-12. 4 2,2 +0,5
Prostor 10.-11. 4 2,61 11.-12. 4 2,2 +0,5
Oteviraci doba 12. 3 2,0 13. 3 1,6 +0,3
Kvalita zbozi 13. - 16. 2 1,3 14. 2 1,1 +0,2
Automat na lahve 13. - 16. 2 1,3 16. 2 1,1 +0,2
Velikost prodejny 13. - 16. 2 1,3 17. 2 1,1 +0,2
Zasobovani 13. - 16. 2 1,3 18. 2 1,1 +0,2
Cistota 17.-18. 1 0,7 15. 2 1,1 -0,4
Prehlednost 17.-18. 1 0,7 10. 4 2,2 -1,5

Zdroj: vlastni zpracovani

* Zména je u n = 153 oproti n = 186

Pozn.: Zelené zvyraznéné umisténi: un = 153 doslo k riistu v umisténi =2 roste dileZitost

Cervené zvyraznéné umisténi: un = 153 doslo k poklesu v umisténi = klesd diileZitost
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Z tabulky je mozné vycist, ze viibec nejvétsi zména ohledné potadi nastala u negativné
hodnoceného faktoru ,piehlednost”. Zatimco u respondentt, kteti nakupuji potraviny
pfevazné v jiném mésté nez v Blatné, se tento prvek umistil na 10. misté (2,2 %), u re-
spondentq, kteii nakupuji potraviny zejména v Blatné, se umistil na poslednim 17. — 18.
misté (0,7 %). Co se tyCe nejveétsi % zmeny, ta nastala u negativné hodnoceného faktoru
ovoce a zelenina, pficemz u respondentti s hlavnim ndkupnim mistem v Blatné rostla jeho

dulezitost (0 3,9 p. b.)

4) Nazor na zavedeni samoobsluznych pokladen v COOP Tip Blatna

Graf 27: Nazor na zavedeni samoobsluznych pokladen v COOP Tip Blatna (n = 264)

Nazor na zavedeni samoobsluznych pokladen v COOP Tip Blatna

99 81
- m
W Urcité ne Spise ne Nevim M Spise ano Urcité ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 29: Nazor na zavedeni samoobsluznych pokladen v COOP Tip Blatna (n = 264)

Nazor Absolutné | Relativné (v %)
ANO 81 30,7
NEVIM 84 31,9
NE 99 37,5

Zdroj: vlastni zpracovani

Vibec nejfrekventovangjsi byla odpovéd’ ,,Nevim® (84 respondentti = 31,9 %), poté ,,Ur-
Cité ne* (66 respondentl = 25 %), ,,Urcité ano* (60 respondentl = 22,7 %), ,,SpiSe ne*

(33 respondentti = 12,5 %) a ,,SpiSe ano* (21 respondentli = 8 %).

Obecn¢ by respondenti tedy samoobsluzné pokladny v COOP Tip Blatna spiSe neocenili,

nicméné procenta u nazordt ANO / NEVIM / NE jsou pomérné vyrovnana.
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Srovnani s jinymi vybérovymi soubory — dle dileZitosti respondenti pro COOP

e Respondenti, ktefi nakupuii potraviny pievazné v Blatné (n = 207)

Obrazek 3: Nazor na zavedeni samoobsluznych pokladen v COOP Tip Blatna (n = 207)

Relativné

v

Nazor  Absolutné

(v %)

m ANO 59 28,5

78 o NEVIM 70 33,8

m Uréité ne Spide ne Nevim  ®mSpiSeano  m Uréité ano NE 78 37:7

Zdroj: vlastni zpracovani

e Respondenti, ktefi nakupuii potraviny pifevazné v Blatné, nicméné jejich hlavnim
nékupnim mistem neni COOP Tip Blatna (n = 174)

Obrazek 4: Nazor na zavedeni samoobsluznych pokladen v COOP Tip Blatna (n = 174)

3 . Relativné
Nazor  Absolutné
(v %)

BB Ao 53 30,5
. 53 NEVIM 55 31,6
NE 66 37,9

W Urcité ne Spise ne Nevim M Spise ano M Urdité ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Z téchto respondentti uvedlo 7 z nich jako prvek, ktery je mozno v COOP Tip Blatna
zlepsit, rychlost ndkupu (celkem rychlost zminéna 19x). Je tedy otazkou, jak moc je
pro ostatni nezbytné zavedeni samoobsluznych pokladen jako jedné z moznosti pro

urychleni ndkupu.

e Respondenti, ktefi nakupuji potraviny pfevazné v Blatné & jejich hlavnim nikupnim

mistem je COOP Tip Blatna (n = 33)

Obrazek 5: Nazor na zavedeni samoobsluznych pokladen v COOP Tip Blatna (n = 33)

A . Relativné
Nazor  Absolutné

(v %)

o BN < BV 6 18,1
12 6 NEVIM 15 45,5

m Uréité ne Spise ne Nevim  mSpieano  mUréité ano NE 12 36:4

Zdroj: vlastni zpracovani
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e Respondenti, ktefi jsou kli¢ovymi zdkazniky COOP Tip (n = 28)

Vybérovy soubor tvoii respondenti, ktefi nakupuji potraviny prevazné v Blatné, pii-
¢emz je jejich hlavnim nakupnim mistem zde COOP Tip nebo navstévuji tento su-
permarket za i¢elem velkého (zasobovaciho) nakupu, a dolni hranice intervalu jejich

meésic¢nich vydajl za potraviny je vétsi nez 1 000,- K¢.

Obrazek 6: Nazor na zavedeni samoobsluznych pokladen v COOP Tip Blatna (n = 28)

Relativné

Nazor | Absolutné
(v %)

Lo BEE avo 7. 250

NEVIM 13 46,4
NE 8 28,6

8 7

W Uréité ne Spide ne Nevim  ®mSpideano  m Uréité ano

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych graft a tabulek lze vycist, ze nejvice respondentl s neutralnim posto-
jem k zavedeni samoobsluznych prodejen je z téch, kteti jsou vyznamni pro COOP. Ne-
gativni postoj maji pfedevsim ti respondenti, kteti nakupuji potraviny pievazné v Blatné,
ale jejich hlavni nakupni misto neni COOP. Pozitivni ndzor ma nejvyssi relativni cetnost
u vSech respondentl. Je ovSem tieba zdiiraznit, Ze pouze o 0,2 p. b. mén¢ V pozitivnim
ptistupu ziskali respondenti, ktefi nakupuji potraviny prevazné v Blatné, ale jejichz hlav-

nim ndkupnim mistem neni COOP Tip.

4.5. Vyhodnoceni hypotéz

1. Hypotéza 1: Nejoblibenéjsi nakupni jednotkou v Blatné je diskontni Fetézec Lidl.
Viz otazka ¢. 12: ,, Ktery z nasledujicich blatenskych obchodii je Vas nejoblibenejsi?
=2 pro detailnejsi rozbor viz str. 69
Nejvice respondentll oznacilo za sviij nejoblibenéjsi blatensky fetézec Lidl, a to cel-
kem 188 z 264 dotazanych (71,2 %), COOP Tip celkem 50 respondentt (18,9 %) a
Penny Market 26 respondentt (9,9 %).

Hypotéza 1 je potvrzena.

Pozn. 1: Pokud bychom zahrnuli pouze odpovedi respondentil, kteri nakupuji potra-

vevr
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0,3 p. b. (celkem pro néj hlasovalo 148 respondentii = 71,5 %). Celkové poradi re-
tezcu ziistalo nezmenéné.

Pozn. 2: I u otazky ¢. 4 ohledné nejoblibenéjsiho nakupniho misto potravin obecné
(nejen pouze prodejny v Blatné) vyhral Lidl s 51,9 % hlasu (137 respondentii).

Pozn. 3: Naopak nejméné oblibeny 7 blatenskych retezcii je Penny Market, ktery jako
svij nejméné oblibeny obchod oznacilo celkem 197 respondentii (74,6 %). Dalsich
53 respondentii (20,1 %) uvedlo COOP Tip a pouze 14 respondentii (5,3 %) Lidl.

Hypotéza 2: Hlavnim nakupnim mistem potravin v Blatné je diskontni Fetézec
Lidl ¢i Penny, nikoliv supermarket COOP Tip.

Viz otazka ¢. 11: ,V jakém z blatenskych obchodii utratite nejvice penéz za potra-
viny?“ 2 pro detailnéjsi rozbor viz str. 67

Nejvice respondentl oznacilo za své hlavni ndkupni misto potravin v Blatné fetézec
Lidl, a to celkem 183 respondentii z 264 dotazanych (69,3 %). Supermarket COOP
Tip uvedlo celkem 42 respondenti (15,9 %) a Penny Market pouze 34 respondent
(12,9 %).

Hypotéza 2 je potvrzena.

Pozn. 1: Pokud bychom zahrnuli pouze odpovedi respondentii, kteri nakupuji potra-
viny prevazné v Blatné (n = 207), Lidl si jako hlavni nakupni misto potravin jesté
polepsil o0 0,3 p. b. (celkem pro néj hlasovalo 144 respondentii = 69,6 %). Celkové
poradi Fetézcu ziistalo nezmeénéné.

Pozn. 2: I u otazky ¢. 3 ohledné hlavniho nakupniho misto potravin obecné (nejen
pouze prodejny v Blatné) vyhral Lidl s 56,1 % hlasii (148 respondentii), na druhém
misté se umistil dalsi diskontni retézec — Penny Market, ktery uvedlo 32 respondentii
(12,1 %) a na tretim misté cesky retezec COOP / Jednota, ktery jako své hlavni na-

kupni misto potravin zminilo 29 respondentii (11 %).

Pozn. 3: Diskonty jako hlavni nakupni misto ziskaly celkem 68,6 % (Lidl, Penny Mar-
ket, Norma). I kdybychom pocitali odpovédi COOP jako jasny supermarket (miizeme
zjednodusit, protoze pouze 6 respondentii, kteri oznacili jako své hlavni ndakupni
misto COOP, nenakupuje prevazné v Blatné, pricemz 5 z nich nakupuje ve veétsim
mesté), a podobné také Billu i Albert, ziskaly by supermarkety 15,9 % a nasledné
hypermarkety (Kaufland, Tesco, Globus) 12,9 %.
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jednotky je dostupnost.

Otazka ¢. 6: ,,Co je pro Vas diilezite pri vybéru maloobchodni jednotky pro nakup
potravin? “ = pro detailnéjsi rozbor viz str. 56

Pfi vybéru maloobchodni jednotky pro nakup potravin je pro 91 % respondentt (240)
dilezita cenova uroven a komplexnost nakupu. Pro 90,5 % respondenti je dilezity
personal, pro 89,8 % respondentl (237) umisténi obchodu, pro 87,5 % respondentt
rychlost ndkupu, pro 81,5 % respondentl prodejna a jeji prvky jako je design, barvy,
osvétleni, Cistota, viing€ apod. Pro 78 % respondenti jsou poté dulezité slevové akce.

Jako ,,velmi diilezity” (vynechani odpovédi ,,dulezity a ,,spiSe dalezity*) oznacilo
nejvice respondentl (99 respondentt = 37,5 %) faktor komplexnost nakupu. DalSich
31,1 % respondent uvedlo rychlost nakupu, 29,5 % personal. Teprve na Ctvrtém
misté se s 28,4 % respondenty (75) objevil faktor umisténi obchodu. Dale se umistila
cenova uroven s 24,6 %, prodejna s 18,6 % a slevové akce s 18,2 % hlasu.

Hypotéza 3 je zamitnuta.

Hypotézy 4: Duvody ne/oblibenosti nakupni jednotky v Blatné

a. Hypotéza 4 a): Hlavnim divodem oblibenosti jsou dobré ceny.

Otazka ¢. 14: ,, Pro¢ chodite nejradeji do (blatenského) obchodu, ktery jste oznacili

Jako sviyj nejoblibenejsi? “ =2 pro detailnéjsi rozbor viz str. 77

Obecné respondenti jako hlavni diivod oblibenosti nékteré z blatenskych prodejen
COOP Tip, Lidl a Penny, zvolili Siroky sortiment (190 respondentd = 72 %). Na dru-
hém misté se umistil faktor ,,dobra cena‘* (158 respondenti = 59,8 %), dale piehled-
nost obchodu a s tim souvisejici rychly nakup (57,2 %), piijemny vzhled a Cistota
prodejny (50,4 %), oteviraci doba (45,8 %), konkrétni vyrobek (41,2 %), umisténi
obchodu (37,5 %), ochotny personal (35,6 %), akce, soutéze a hry (24,2 %), nabidka
celého feseni pro domacnost (20,8), lokalni produkty (14,1 %), vérnostni program

(4,5 %) a jiny divod (3 %).

Hypotéza 4 a) je zamitnuta.

Pozn.: Hlavnim ditvodem oblibenosti COOP Tip Blatna je Siroky sortiment (64 %),
stejné jako pro Lidl Blatna (77,1 %). Penny Market Blatna je obliben predevsim diky
dobrym cenam (65,4 %).

103



b. Hypotéza 4 b): Hlavnim diivodem neoblibenosti jsou vysoké ceny.

Otazka ¢. 15: ,,Co Vas naopak odrazuje od navstevy (blatenského) obchodu, ktery jste

oznacil/a jako sviij nejmeéné oblibeny? ““ - pro detailnéjsi rozbor viz str. 80

Obecn¢ respondenti jako hlavni diivod neoblibenosti nékteré z blatenskych prodejen
COOP Tip, Lidl a Penny, zvolili nepfehledny obchod a Spatnou orientaci (153 respon-
dent = 58 %), dale pieplnény obchod a fronty (44,7 %), Spatné zkusenosti (38,2 %),
nepiijemny personal (35,2 %), osklivy a Spinavy obchod (34,8 %), nekvalitni zbozi
(24,6 %). Teprve na 7. misté se umistil faktor ,,vysoké ceny* (47 respondenti =
17,8 %), dale nevyhovujici umisténi obchodu (13,3 %), Spatné moznosti parkovani
(6,8 %), absence akci, her a soutézi (2,7 %), nevyhovujici oteviraci doba (1,9 %) a

jiny diivod (3 %).

Hypotéza 4 b) je zamitnuta.

Pozn.: Hlavnim ditvodem neoblibenosti COOP Tip Blatnda jsou vysoké ceny (62,3 %),
prodejny Lidl poté nekvalitni zbozi (35,7 %). Penny Market Blatna je neobliben pre-

devsim kviili neprehlednému obchodu a spatné orientaci (71,1 %).

7. Hypotéza 5: Zavedeni samoobsluznych prodejen by ocenili pfedev§im mladsi
respondenti.
Viz otazka ¢. 21: ,,Ocenil/a byste v supermarketu COOP Tip Blatnd zavedeni samo-

obsluznych pokladen? “ =2 pro detailnéjsi rozbor viz strana 99

1. Overeni zavislosti dat (Test dobré shody / Pearsoniiv chi-kvadrat test)
HO: nl =n2 =n3 =n4 =5
HA: non HO

p-value = 0,8341 > a (0,05) = nelze zamitnout HO

Z testu zavislosti nelze zamitnout HO, proto lze fici, ze data (vék a nazor) jsou na

sob¢ nezavisla.

2. Overeni normality dat (Shapiriiv-Wilkuy test)
HO: X ~N
HA: non HO

W neni tak blizké 1 & p-value je dostatecné nizké = lze zamitnout HO
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Z vysledkli zamitame HO o normalité dat.
3. Samotné testovani (Kruskal-Wallisiiv test / neparametricka ANOVA)
HO: pl=p2=p3 =p4 =p5
HA: non HO
p-value > a (0,05) = nelze zamitnout HO

Na hladin€ a = 0,05 nelze zamitnout HO. Lze tedy fici, Ze nazor na zavedeni sa-

moobsluznych pokladen neni ovlivnén vékem respondentt.

Hypotézu 5 nelze zamitnout.

4.6. Zakaznicka loajalita

Dle tabulky ¢. 7 uvedené v literarni reSerSi Zamazalova (2009) spatfuje prostiedek pro
budovani loajality zédkaznik viic¢i supermarketu v jeho poloze, Cerstvych potravinach,
category managementu, individudlnim pfistupu, vérnostnim programu, kvalité zbozi a
kvalité prostfedi. Oproti tomu pro diskonty jsou primarnim zdrojem budovani loajality
ceny a dale naptiklad Cerstvé potraviny (nékteré diskontni fetézce je fadi do sortimentu)

a maloobchodni znacka. (Zamazalova, 2009)

Tomuto tvrzeni viceméné odpovida také situace v Blatné. Supermarket COOP Tip je
umistén v centru mésta. Co se ty€e vyhody Cerstvych potravin, jedna se predevSim o na-
bidku pultového prodeje syrli, uzenin a lahtdek. Individudlni pfistup je vyuzivan diky
vétSimu mnoZstvi persondlu nez ve zbyvajicich dvou konkurencnich fetézcich. Co se tyce
veérnostniho programu, Ize v prodejné uplatnit zékaznickou kartu COOP Tip, a dale zde
obcas probihaji spotiebitelské hry (napf. losovani). OvSem nejlepsi vérnostni program

Z porovnavanych fetézcit ma Penny Market.

V diskontech Lidl a Penny Market jsou nakupy zde opravdu cenové vyhodngjsi (viz Set-
feni cenovych hladin v jednotlivych prodejnach v této préci). Co se tyce Cerstvych potra-
vin, je zde Sirs$i nabidka ovoce a zeleniny, ale vyhoda spociva ptfedevsim v pekarnach
obou prodejen (jsou zde rozpékany polotovary). Oba fetézce jsou taktéz vlastniky spousty

maloobchodnich znacek, Coop je ma také, ale o poznani méng.

105



4.7. Shrnuti vysledku

Obecné respondenti nakupuji potraviny spise Castéji za nizsi ¢astky. Pro respondenty je
cich faktora pro vybér konkrétni jednotky pro nakup potravin, nejdilezité;si je komplex-
nost nakupu, poté dalsi faktory jako cenova turoven, rychlost ndkupu, personal, umisténi
obchodu a dalsi. VéEtsina respondentd se na nakup potravin v / do Blatné dopravuje autem,

coz plati pro fetézce Lidl a Penny Market, do COOPu chodi vétsina nakoupit pésky.

Celych 92,1 % respondentt navstivilo vSechny 3 blatenské fetézce. Obecné 1 v rdmci
Blatné je hlavnim nakupnim mistem a zaroven nejobliben¢jSim potravinaiskym fetézcem
pro respondenty Lidl. Naopak nejméné¢ respondentii oznacilo jako své hlavni nakupni

misto v Blatné Penny Market a pro vétSinu respondentt je také nejméné oblibeny.

Celkové je hlavnim i nejoblibenéj$im nakupnim mistem Lidl pro vSechny v€kové kate-
gorie kromé respondentl nad 65 let, zde se o prvenstvi déli COOP Tip a Penny Market.
Tyto dva fetézce maji obecné lepsi postaveni praveé u respondentt starSich 40 let, zatimco
pro Lidl je kli¢ova skupina respondentt ve véku 27 — 39 let (u té zase trati Penny Market

a ptredevsim COOP Tip).

Obecné je hlavnim diivodem oblibenosti blatenskych prodejen Siroky sortiment, dobra
cena Ci prehlednost, kterd umoziuje rychly nakup, pro neoblibenost poté nepiehledny

obchod a Spatné orientace, pfeplnény obchod a fronty a Spatné zkuSenosti.

Shrnuti — Lidl a Penny Market

Hlavni diivody oblibenosti Lidlu jsou stejné jako u vyse uvedenych obecnych, u Penny
Marketu poté dobra cena, akce, soutéze a hry a §iroky sortiment. Lidl je nejméné oblibeny
predevsim kvuli Spatnym moznostem parkovani (a zdvoram) a nekvalitnimu zbozi. Penny
Market poté predevsim kvili prostredi prodejny — neptehlednému obchodu a $patné ori-
entaci, preplnénému obchodu a frontam, osklivému a §pinavému obchodu a $patnym zku-

Senostem.

Co se tyce spokojenosti respondentt s prvky retailového mixu, v Lidlu je vétSina respon-
dent se vS§im spokojena, pouze n¢kolik respondenttli je nespokojeno s vérnostnim pro-
gramem a umisténim prodejny. U Penny Marketu naopak respondenti v porovnani

S ostatnimi prodejnami vyjadiuji vy$$i miru nespokojenosti. Nejspokojengjsi jsou
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respondenti v ptipadé Penny Marketu S oteviraci dobou, nejméné spokojeni pak prede-

v§im s prostiedim prodejny, persondlem a nabizenym sortimentem.

Shrnuti — supermarket COOP Tip Blatna

Blatensky supermarket COOP Tip navstivilo celkem 95,1 % ze vSech respondentt a po-
kud by nés zajimali pouze respondenti, ktefi nakupuji potraviny pievazné v Blatné, nena-

vstivil tento obchod pouze jediny respondent.

Jako své hlavni ndkupni misto potravin v Blatné supermarket COOP Tip uvedlo celkem
15,9 % respondentt. Toto ¢islo je stejné pro vSechny respondenty i pro ty, kteti nakupuji
potraviny piedevsim v Blatné. Ze tfi porovnavanych fetézcl se umistil na 2. misté za fe-
tézcem Lidl. Vice nez polovina zdkaznikd, kteti ur¢ili COOP Tip Blatné jako své hlavni
nakupni misto, se na nakup do tohoto obchodu dopravuje pésky, ¢imz je tento supermar-
ket specificky. Do COOP Tip vétSina respondentli chodi pro maly nakup, konkrétni po-

traviny ¢i neplanovany néakup.

Co se tyce oblibenosti COOP Tip, nejcastéji ziskal ,,neutralni* postaveni — nejvice re-
spondentli ho nezminilo ani jako sviij nejoblibenégjsi, ani jako svlij nejméné oblibeny fe-
tézec. Pfi zkoumdni nejoblibenéjsi blatenské prodejny se umistil za fetézcem Lidl na
2. misté. Celkem ho jako sviij nejoblibené;jsi z blatenskych fetézcii uvedlo 18,9 % respon-
dentli. Pokud by Slo pouze o respondenty, kteti nakupuji potraviny predevsim v Blatné,
ziskal by COOP 20,3 %. Naopak jako nejméné oblibeny fetézec ziskal také 2. misto,
pri¢emz ho jako sviij nejméné oblibeny z fetézcl oznacilo 20,1 % (nejméné oblibeny fe-
tézec vilbec je Penny Market). Pokud by nas i u hodnoceni neoblibenosti zajimala situace

u respondenttl, kteti nakupuji potraviny ptfedev§im v Blatné, ziskal by COOP 15,9 %.

Obecn¢é COOP Tip oznacili jako sviij oblibeny obchod predevsim starsi lidé (nad 40 let).
Naopak nejvice ztraci u vékové skupiny do 26 let, kde se dokonce 1 Penny Market dostal
v hodnoceni oblibenosti pfed COOP. Podobna situace nastala, co se ty¢e hlavniho nakup-
niho mista u v€kové skupiny 27 — 39 let, ktera uvedla za své hlavni nakupni misto Lidl,

Penny Market a teprve poté COOP Tip.

Vétsina z respondenttl, ktefi oznacili COOP Tip za své hlavni nadkupni misto ho oznacilo
také za své nejoblibengjsi, za nejméne oblibené poté Penny Market. Co se tyce respon-
denttl, ktefi oznacili COOP Tip Blatna za sviij nejméné oblibeny fetézec, jako hlavni

misto 1 nejoblibené;si obchod vétSina oznacila Lidl.
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Prodejna COOP je zajimava piedevs§im pro zdkazniky, ktefi pii vybéru potravin oznacili
jako jeden z dulezitych faktori pro rozhodovani zvlastni pozadavky jako jsou bio, vegan,
bezlepkoveé €1 bezlaktozové potraviny a dale pro ty, kteti jako dilezity faktor pro vybér
oznacili ptivod potravin. Naopak pro zédkazniky, pro které je pii nakupu potravin dulezita

cena, tento obchod jiz tak atraktivni neni.

Co se tyce dulezitych faktort pti rozhodovani o vybéru konkrétni jednotky, ve které re-
spondent ucini nakup potravin, je prodejna COOP atraktivni zejména u respondentil, kteii
oznacili jako dtlezity faktor rychlost ndkupu a umisténi obchodu. Naopak je neoblibena
pro respondenty, pro které jsou duilezité slevové akce. Zde ovSem dochazi k urCitému
paradoxu — nejvyssi procento z téch respondenttl, ktefi oznacili COOP jako hlavni na-

kupni misto, ziskal prave u téch, pro které jsou diilezité slevové akce.

Hlavnimi dGivody oblibenosti COOP Tip Blatna jsou Siroky sortiment (64 %), ptehlednost
obchodu umoziujici rychly nakup, umisténi obchodu, konkrétni vyrobek (vSechny 3 fak-
tory ptes 50 %), oteviraci doba, ochotny personal, piijemny vzhled a Cistota prodejny
(ptes 30 %), lokalni produkty a dobré cena (pies 20 %). Naopak pfi¢iny neoblibenosti
COOP Tip Blatna jsou predevsim vysoké ceny (62 %), nevyhovujici umisténi obchodu,

preplnény obchod a fronty, nepfijemny personal a Spatné zkusenosti (pies 20 %).

Respondenti, ktefi jako sviij nejoblibenéjsi blatensky fetézec uvedli COOP Tip (n = 50)
oznacili celkem 43x jako svilj nejméné oblibeny prodejnu Penny Market a 7x Lidl. Jako
divody uvedli pfedevsim neptehledny obchod a Spatnou orientaci, dale pfeplnény obchod
a fronty, Spatné zkuSenosti, nepfijemny personal, osklivy a Spinavy obchod, nekvalitni

zbozi a nevyhovujici umisténi obchodu.

Celkové jsou respondenti v ramci prvki retailového mixu COOP Tip spokojeni ptede-
v§im s nabizenym sortimentem a umisténim prodejny, nespokojeni pak hlavné s cenami,

ale také napftiklad s vérnostnim programem.

Jako prvky, které se jim libi v COOP Tip respondenti uvedli predevS§im pultovy prode;,
umisténi prodejny, Sifi sortimentu, personal, piehlednost, sortiment obecné, neobvykly
sortiment, Cistotu a potradek, pefivo a nabidku Ceskych a regiondlnich potravin. Jako
prvky, které by se naopak daly zlepsit, nejvice respondenti uvedlo ovoce a zeleninu, dale

ceny, rozsifeni sortimentu, rychlost ndkupu, vzhled prodejny, pe€ivo a personal.

Co se ty€e nazort na zavedeni samoobsluznych pokladen v COOP Tip, ptfevlada spise

negativni (37,5 %) a neutralni postoj (31,9 %) oproti pozitivnimu (30,7 %).
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4.8. Navrhy a doporuceni

4.8.1. Navrhy na zakladé dotaznikového vyzkumu

1) Ovoce & zelenina

Nejvice respondentl si v dotazniku stéZzovalo na kvalitu a Cerstvost ovoce a zeleniny.
Proto je mym primarnim doporuéenim zajisténi spravné frekvence a objemu objednavek
téchto produktii spolu s Castou kontrolou jejich stavu a poptipad¢ vyrazeni nekvalitnich

kust ze sortimentu.

Kromé tohoto opatieni lze jesté zdlraznit Cerstvost (¢i posilit iluzi Cerstvosti) zbozi. Re-
galy by mély byt vhodné nasvicené — pocit Cerstvosti S€ poji S jasnym svétlem. Déle by
jako material mélo byt vyuzito dievo, jelikoz vytvati ,,farmatsky* dojem, z barev se do-
porucuje zelend, kterd evokuje svézest. Proto je vhodna tapeta, ve které pievazuje zelena
barva (napf. krajina, zelenina apod.; nyni jsou v COOP Tip Blatna v sekci ovoce & zele-
nina tapety se slunecnicovym polem). Déle je potfeba vystavit zbozi takovym zplisobem,
aby pusobilo jako prave Cerstvé dovezené ze sadu. Proto by se nemélo zbozi prezentovat
v plastovych piepravkach, ale v malebnych dievénych bednickach &i kosich. Cerstvost
prezentuji také zamérné ponechané listky ¢i vétvicky mezi zbozim. Dale je mozné vyuzit
rozprasovace a obc¢as zbozi ,,pokropit®, aby vypadalo 1épe, ovSem takto oSetfené zbozi se
proto potieba vyfazovat nekvalitni kusy. Dale je potieba kontrolovat plnost regalt a vy-
volat ,,dojem hojnosti®, jelikoZ zboZi obklopené prazdnem plisobi dojmem, Ze uz je ,,una-

vené®. (Intuitivni marketing, © 2019)
Pro vhodné;jsi prezentaci zbozi doporucuji lepsi nasviceni zbozi (predevs§im regél s ovo-
cem), vybaleni produktti z plastovych piepravek do dievénych bedynek a potizeni novych

regalll — nyni jsou zde dva nevzhledné.

Jako nejvhodnéjsi regaly pro prezentaci (material, design, tvar a velikost) jsem zvolila
nasledujici regaly, které by mohly pouze nahradit ty stavajici (jeden u stény — zelenina)
a jeden v prostoru — ovoce a dole t€Zsi zelenina). V regalu na zeleninu je jiz zabudovano
zrcadlo pro iluzi hojnosti zbozi. Z ilustracnich obrazki je mozné si povSimnout, ze pokud

se ovoce a zelenina vyjme z plastovych piepravek, opravdu vypada mnohem lakavéji.

109



Vyrobce Modern-Expo jsem kontaktovala ohledné orientac¢nich cen, bohuzel mi manazer
sdélil, ze cenu nemuze uvést, jelikoz zavisi na rtiznych detailech objednavky. Ceny

podobnych regald se na strankach www.alibaba.com pohybuji ve stovkach USD.

Obrazek 7: Regal na (chlazenou) zeleninu — Modern-Expo

FRUITS AND VEGETABLES

Zdroj: https://modern-expo.com/en/products/shalves/vegetables-shelving-13.html

Obrazek 8: Regal na ovoce (Fruit Island) — Modern-Expo

Zdroj: https://modern-expo.com/en/products/shalves/vegetable-island-16.html
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Pti urceni vyse investic do tohoto tseku je potieba zohlednit skutecnost, ze na nameésti je
umisténa specializovana prodejna Ovoce & Zelenina. OvSem vzhledem Kk tomu, Ze je to
vubec nejcastéji zminovany prvek, ktery se respondentim v COOP Tip Blatné nelibi, d&
se predpokladat, ze by pii jeho zlepSeni nakoupili ovoce a zeleninu radéji tady (také s pii-
hlédnutim k trendu komplexnosti). Ovsem to je samoziejmé podminéno opravdovou Cer-

stvosti zbozi, az poté pfichazi na fadu zdiiraznéni jeho Cerstvosti vhodnou prezentaci.

| kdyby tedy druzstvo COOP nechtélo investovat do novych regala, ur€ité je pro lepsi
prezentaci zbozi vhodné nahradit stavajici plastové pfepravky dievénymi bedynkami. Na-

vrhuji vyuziti nasledujicich bedynek od eské znagky Cisté dievo:

o Dievéna bedynka 52 x 36 x 27 cm

Obrazek 9: Vétsi dievéna bedynka 52 x 36 x 27 — Cisté dievo

Zdroj: https://www.cistedrevo.cz/drevena-bedynka-52-x-36-x-27-cm

Tato vétsi bedynka by byla vyuzita pfredevsim pro zeleninu, kterd zabere vétsi prostor,

naptiklad zeli, brambory apod.

o Drevénad bedynka 40 x 26 x 12 cm

Obrazek 10: Mensi dievéna bedynka 40 x 26 x 12 — Cisté dfevo

Zdroj: https://www.cistedrevo.cz/drevena-bedynka-40-x-26-x-12-cm-ii
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o Drevéna bedynka oteviena 42 x 30 X 15 cm

Obrazek 11: Dfevéna bedynka oteviena — Cisté dievo

—
S

Zdroj: https://www.cistedrevo.cz/drevena-bedynka-otevrena-42-x-30-x-15-cm

Tato bedynka by byla umisténa do hornich polic regalu u stény, kde je vhodné vyuzit
jejiho otevieného designu (nyni, aby bylo vidét na vy$e umisténé zbozi, je zelenina umis-

téna piimo na polici regdlu), a do hornich a bo¢nich polic regalu v prostoru.

Vsechny bedynky jsou vyrobené ze smrkového dieva, prvni dvé maji nosnost 20 kg, tieti
dokonce 40 kg, a odpovidaji b&Znym rozméram piepravek. Znacka Cisté devo, ktera se
fidi pravidlem ,,Co muize$ mit ze dfeva, nekupuj z plastu®, nabizi také spousty dalSich
typt (a rozméril) bedynek ¢i mensich regald. Produkty jsou atestovany jako zdravotné
nezavadné (certifikat ¢. 100-062517). Na bedynky je navic mozno nechat vypalit vlastni
motiv (napf. logo COOP — za piiplatek 300,- K&). (CistéDievo.cz, ©2013-2019)

Nyni nasleduje kalkulace ceny nahrazeni stavajicich plastovych piepravek vyse uvede-
nymi dfevénymi bedynkami:

Tabulka 30: Kalkulace poiizeni dfevénych bedynek na ovoce & zeleninu

, Pottebny pocet ks Cena (za ks)
Typ bedynky - , .
Regal u zdi Regal v prostoru s DPH bez DPH
Vétsi (52x36x27) 0 10 369,- 305,-
Mensi (40x26x12) 16 10 169,- 140,-
Oteviena (42x30x15) 24 10 319,- 264,-
Celkem 40 30 18 930,- 15 666,-

Zdroj: vlastni zpracovani (ceny z webovych stranek znatky Cisté dievo — https://www.cisted-

revo.cz/prirodni )

Celkové naklady za 70 nakoupenych bedynek by ¢inily 18 930,- K¢ s DPH. Doprava je
pfi nakupu nad 2 000,- K¢ zdarma.

Spolecnost Cisté dievo jsem kontaktovala za ucelem zjisténi moznosti ziskdni mnozstevni

slevy, ptficemz pan Marek Paiik reagoval nasledujici zpravou: Dobry den, pri odbéru

112


https://www.cistedrevo.cz/drevena-bedynka-otevrena-42-x-30-x-15-cm
https://www.cistedrevo.cz/prirodni
https://www.cistedrevo.cz/prirodni

70 ks bychom Vam urcite mohli nabidnout mnozZstevni slevu. Sleva by se odvijela od typu
bedynky. Pri zvyhodnené cené zanika narok na dopravu zdarma, ale vzdy se vybere nej-

vwhodnéjsi varianta pro zakaznika. “ (Patik, M., emailova komunikace, 12. 4. 2019)

Vhodné by bylo také zlepsit osvétleni regalu umisténého v prostoru, ktery nyni neni do-
stateCn¢ osvétlen. Pro regaly s ovocem a zeleninou se pouziva teplota svétla vyhradné

Interno (zlutavé, teple bilé svétlo) = 3000 K. (Internet Info, s. r. 0. ©2007 - 2019).

Pro tento regal by stacily nasledujici dva reflektory, pficemz by kazdy mifil na jednu

stranu regalu:

Obrazek 12: Reflektor pro osvétleni regalu na ovoce & zeleninu — CZ Patriot

Zdroj: https://www.czpatriot.cz/kategorie/led-reflektor-pro-prodejny/basic-led-reflektor-na-listu-bily/

Vykon tohoto svitidla je 30 W (dalsi varianty: 20 W, 15 W), svételny tok 2680 Im, barva
svétla 3000 K a cena 2 912,- K¢ (2406,40 K¢ bez DPH). Pokud by se tedy zakoupily dva
tyto reflektory, byla by pofizovaci cena osvétleni 5 824,- K¢ s DPH (4 812,8 bez DPH).
Doprava je pii nakupu nad 5 000,- K¢ zdarma.

2) Ceny

Tento faktor je asi tézko zménitelny, vzhledem k politice fetézce (dava prednost ceskym
vyrobktim apod.), ktery netla¢i na snizovani cen. OvSem situace by se mozna dala zlepsit
vyclenénim akéniho sortimentu a lepSim upozornénim na akéni zboZi, aby si vSichni re-
spondenti v8imli lakavéjSich cen — podobné jako to mé feSeno Lidl i Penny Market (regaly
s akénim zboZim). S tim souvisi také dalsi poZzadavek respondentti na zlepSeni supermar-

ketu, a to ,,vice akci a nespokojenost v COOP Tip u hodnoceni faktoru ,,slevové akce*.

3) Rychlost nakupu

Vzhledem k tomu, Ze ma COOP dostatek prodavacek na jedné smeéné, mél by Iépe rea-

govat na frekvenci zakaznikl a otevfit v aktudlnich nakupnich $pi¢kach vice pokladen
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(napf. odpoledne, kdyZ jdou zakaznici z prace). Jednalo by se pfitom pouze cca o pil
hodinu a bylo by timto dosazeno mnohem vyssi irovné zakaznické spokojenosti, jelikoz
by se znacné snizil Cas straveny ve fronté. V tomto bod¢ by se dalo doporucit také vyuziti

samoobsluznych pokladen, které chce COOP ¢asem rozsifit do vice svych prodejen.

Vhodnost vyuziti samoobsluznych pokladen pro mensi ndkupy potvrzuje také mluvci fe-
tézce Globus P. Hobikova: "Nase zkusenosti se samoobsluznymi pokladnami jsou vice
nez pozitivni. Staly se vitanou alternativou ke standardnim pokladnam. Primarné jsou
urceny k mensim nakupum do deseti polozek a zamezuji tak vyskytu dlouhych front,” (Ze-

mankova, 2017)

Vice respondentt sice uvedlo na zavedeni prodejen v COOP Tip Blatna spiSe negativni
¢1 neutralni nazor, ale procenta u negativnich, neutralnich a pozitivnich ndzort byla rela-
tivné vyrovnana (i pozitivni ndzor ziskal ptes 30 %). Navic je tento prvek vhodny pro
zakazniky, ktefi v obchodu provadi pouze mensi nakup, coz je v ptipad¢é supermarketu
COOP vétsina respondentt, a mohl by ptilakat do obchodu mladsi navstévniky. V tomto
ptipadé by COOP bojoval spiSe s mistem na tyto pokladny, jelikoz ma celkem omezené
podminky a dle mého ndzoru by se veSly maximalné 2 tyto pokladny, a to navic za pred-
pokladu odstranéni minimalné jedné stavajici klasické. Vzhledem ke skutec¢nosti, ze by
stejné u téchto kas musela stat jedna prodavacka, k usetfeni mzdovych naklada by také
nedoslo. Druzstvo COOP se u svych mensich supermarketii Tip chlubi ,,doméackym* pti-
stupem k zakazniktm, ktery by timto spise omezil. Navic COOP Tip je nakupnim mistem
pro pouze necelych 16 % respondentli a nejoblibenéjSim pro necelych 19 %. Ze vSech
téchto divodt a s ohledem na vysokou potizovaci cenu téchto prodejen bych tedy zave-

deni samoobsluznych prodejen nedoporucovala.

4) Pecivo

Dalsim pozadavkem bylo lepsi zadsobovani pe€ivem, jelikoz odpoledne €asto jiz pecivo
neni dostupné. Je tedy potieba spravné propocitat a navysit objem dodavek peciva (pre-

devsim toho ostatniho nez bily chléb a rohliky).

5) Personal

Jako dalsi prvek, ktery by se dal zlepsit, uvedli respondenti ,,persondl®. Ov§em na druhou

stranu si ho témér dvojnasobek respondentt chvalil, proto tento faktor nevypada na
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problémovy prvek. Presto se da uvazovat naptiklad o zavedeni vhodného motiva¢niho

programu pro zaméstnance.

6) Design prodejny

Poslednim navrhem vyplyvajicim z dotazniki je rekonstrukce prodejny. Obchody Lidl a
Penny Market prosly modernizaci, zatimco COOP Tip je pofad pon¢kud zastarale vyhli-
zejicim obchodem. Proto by bylo ur€ité vhodné vymeénit napi. nevzhledné vyhlizejici

podlahu, ne pfilis designove povedené navigacni tabule apod.

4.8.2. Navrhy na zakladé prlizkumu v prodejné

1) Hygiena u pultového prodeje

Zameéstnanci by si méli dat pozor na hygienu u obsluzného pultu. Jedna respondentka ve
svych odpovédich uvedla, ze na vahu nedéavaji podkladovy papir a umist'uji uzeniny rov-
nou na vahu. Dale by méli vice dbat na pouzivani ochrannych rukavic. Bylo by také
vhodné zavést pro obsluhu specialni ochranny odév (jako je tomu asi u vSech jinych

fetézcl — zastéry a Cepice), nebo alespon povinnost nosit svazané vlasy.

V Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 852/2004 ze dne 29. dubna 2004 o
hygiené potravin, konkrétngji kapitola VIII — Osobni hygiena, je uvedeno v souvislosti
s pozadavky na odév zaméstnancli manipulujicimi s nebalenymi potraviny nasledujici:
., Kazda osoba pracujici v oblasti, kde se manipuluje s potravinami, musi udrzovat vysoky
Stupen osobni Cistoty a musi nosit vhodny, cisty, a je-li to nezbytné, ochranny odev. “ Ne-
zbytné ptipady pouzivani ochranného odévu ovSem jiZ nedefinuje. Nicméné v magazinu
Zbozi a prodej je uvedeno, ze jeden z nejcastéj$ich nedostatkt v hygiené je neuplné nebo
neprofesionalni pouziti osobnich ochrannych prostiedkli (pokryvka hlavy nebo necisty
pracovni odév). Z toho lze vyvodit, Ze piestoze je legislativa formulovana dost vagneé,

pozadavky na odév personalu existuji. (© Evropska unie, 1998-2019; ZaP, 2017).

2) Oznaceni akci

Akeni cenovky jsou diky jemnému designu mnohem hiife rozpoznatelné nez u obou kon-
kuren¢nich prodejen. Navic zde chybi cena pied slevou ¢i procento slevy, proto zakaznik

neni schopen definovat, jak moc je zboZzi zlevnéno. Zakon €. 634/1992 Sb. o ochrané
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spotiebitele (iplné znéni) definuje v §12 odst. (2), pism. d) nasledujici: ,, Informace o
cené nebo okolnost, zZe informace je neuplnd anebo chybi, nesmi zejména vzbuzovat
zdani, Ze cena byla nebo bude zvysena, snizena nebo nezmenéna, i kdyz tomu tak neni. “
Proto dalsim navrhem je zména téchto cenovek, a to predevsim tak, aby byly v souladu
s platnou legislativou (nejlépe uvést alespon cenu pred slevou) a dale tak, aby byly za-
kaznikem lépe a rychleji rozpoznatelné. Dale doporucuji vyhradit akénimu zbozi Speci-

alni misto v regalu a vyrazné na né upozornit — podobné jako je tomu u konkurence.

3) Rozmisténi zbozi

Celkové mé ve vysledcich prizkumii ptekvapilo hodnoceni dobré ptehlednosti prodejny,
jelikoZ pii svém vyzkumu v prodejné jsem nemohla nezaregistrovat chaos v rozmisténi
zbozi po prodejné. Pii detailnéjsim zkoumani tohoto prvku jsem ovSem pfisla na to, ze
piehlednost hodnoti dobie spiSe respondenti, ktefi nakupuji potraviny piedevsim
Vv Blatné, a 1ze u nich tedy piedpokladat, ze COOP Tip navstévuji pravidelnéji a znaji
umisténi zboZzi v regalech (navic nékolik respondentii pfimo uvedlo, Ze zde neméni umis-

téni zbozi v regalech). Proto doporucuji nasledujici opatteni:

a) Seskupeni zboZzi
Primarné bych doporugila lepsi seskupeni zbozi. Nyni jsou naptiklad polozky z ka-
tegorie ,,chipsy a slané snacky* rozmistény asi na tfech mistech po prodejné&, dale je
rozhazené i podobné zbozi v ramci jediného regalu (misli v krabici je umisténo na
zacatku, poté nasleduji téstoviny a po nich zase miisli, tentokrat v plastovém obalu).

b) Zména vizualniho merchandisingu — prezentace zbozi
Déle bych doporucila horizontalni prezentaci zbozi pro Sitku sortimentu a vertikalni
pro hloubku.

c) Seskupeni & dobré oznaceni specialnich potravin
Dalsi, pro COOP vzhledem ke skutecnosti, ze ho preferuje celkem vysoké procento
respondenttl, kteti uvedli jako faktor pro vybér potravin specidlni pozadavky (bio,
vegan, bezlaktozové, bezlepkové potraviny) celkem dulezité doporuceni, je vyme-
zeni specialniho sortimentu. Navrhuji seskupit k sob¢ a vyclenit regal (¢i misto v re-
galu) vyrobkam pro diabetiky, zdravym produkttim, rostlinnym produktam a bezlep-
kovym produktiim a tuto sekci nasledné dobie oznacit. V chladni¢ce s mléénymi vy-

robky pak vymezit sekci pro bezlaktozové vyrobky (a fadn€ ji oznacit).
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4) QOdstranéni zbyteénych prvki v prodejné

V COOP Tip je rozmisténo nekolik piekazek v pohybu zékazniki a dale zbytecné mnoho

lednic s chlazenymi napoji.

a) Odstranéni nadbyte¢nych lednic z prodejni plochy
V prodejné je tisek chlazenych népojt (sklada se z asi 3 chladnic¢ek vedle sebe), poté
je umisténa 1 chladnicka s chlazenym pivem u piva, dalsi takova lednicka u mléc-
nych vyrobkt a 1 lednicka s nealko napoji u jiného regalu. Lednicka u piv je ovSem
umisténa pfimo u unikového vychodu, coz také neni uplné vhodné.

b) Odstranéni pirekazZek v pohybu zakazniku po prodejni plose
V COOP jsou casto uprostied ulicky (napt. v sekci drogerie) zbyte¢né umistény
nizké draténé regaly ¢i POP a POS prostiedky (€asto u sloupu Vv uli¢ce, kde akorat
ptispivaji K jesté hor§imu priichodu) branici pohybu zakaznikd. Asi nejhorsi situace
je v pfechodu do sekce mléénych vyrobku, kde jsou dva takové regaly umisténé na-
proti sob¢ a omezuji pak prichod na pouze jednoho zdkaznika s nakupnim vozikem,
pficemz protijdouci zdkaznik musi ¢ekat, az ten prvni projde. Pfitom kdyby tam tyto
regaly nebyly, zékaznici se tam minou uplné bez problému. Proto zasadné doporucuji

odstranéni predevsim téchto dvou regali.

5) Celkova prestavba prodejny — novy layout & moderni design

Co se tyce designu, jednalo by se o celkovou modernizaci — vyména podlahy, nahrazeni
nékterych regali za modernéjsi, vymalovani prodejny, apod. Piedé€lat potiebuji také na-
vigacni cedule — zvolit vkusny moderni design, nejvhodnéjsi formu (napf. vyuziti zdi),
velikost a umisténi (ja jsem si jich napft. pfi svém vyzkumu témét nevs§imla), aby zakaz-

nik co nejpohodInéji naSel hledané zbozi.

Zakladem nového konceptu layoutu by bylo vyuziti celé jedné prosklené strany obchodu,
aby kolemjdouci vidéli dovnitf (alesponi z ¢asti). Tomu by samoziejm¢e musel byt piizpl-
soben cely tento prostor. Pfed prosklenou ¢asti by byly umisténé nizké regaly s Cerstvym
ovocem a zeleninou, za kterymi by byl regal s chlazenou zeleninou, ofechy a suSenymi
plody a regal se specialnimi produkty (zdravé, bio, vegan, bezlepkové potraviny). Dale
by bylo z ulice vidét na novy regal s pe¢ivem, regal s darkovymi pfedméty a za nim na
sjednoceny regal s Tchibo vyrobky. Dale by byl vyhrazen regal na akéni zbozi a specialni

misto na akéni zbozi u mlénych vyrobki (zde také vyhrazené misto pro bezlaktozové
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produkty), pticemz by bylo na akéni zbozi vyrazné, ale vkusné upozornéno. Od vstupu
by byla upln¢ odstranéna vstupni (bezpecnostni) brana, ktera je momentaln¢ feSena hufe

nez podobna brana v Penny Marketu.

Novy layout a rozmisténi zbozi je uveden nize (Ize porovnat s aktualnim layoutem

COOP Tip Blatna —viz pfiloha 1).

Obrazek 13: Navrh nového layoutu COOP Tip Blatna
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Zdroj: Vlastni zpracovani (v programu LayOut SketchUp)
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Co se tyce regalu, na které bude vidét z vylohy, pro ovoce a zeleninu bych doporucila
vyuziti regalti navrhovanych jiz diive v souvislosti s vysledkem zakaznického dotazovani
(bod 4.8.1 - fruit island a regal na chlazenou zeleninu). Jako dopliujici nizky regal na

zeleninu by se daly vyuZit napft. nasledujici (pfedevSim ty vpravo dole):

Obrazek 14: Doplnkovy regal na ovoce a zeleninu — Modern-Expo

Zdroj: https://modern-expo.com/en/products/shalves/vegetables-shelving-13.html

Pro pecivo by pak bylo vhodné zakoupit nésledujici regal:

Obrazek 15: Regal na pecivo — Modern-Expo

Zdroj: https://modern-expo.com/en/products/shalves/bakery-shelving-12.html
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5. ZAVER

Blatensti zakaznici pii vybéru potravin piikladaji velky vyznam kvalité, je proto vhodné,
aby s timto faktem maloobchodnici déale pracovali a zamysleli se nad vhodnym mixem
nabizenych produktli. Nicméné ptestoze v zdkaznickém hodnoceni dilezitosti jednotli-
vych faktorti pro ndkup potravin ¢i vybér maloobchodni jednotky pro tento nakup lze
opravdu nalézt zna¢ny posun pouze od zaméteni se na ceny také k jinym faktorim, ne-
znamena to, ze by tento prvek pozbyl své diilezitosti. To doklada také fakt, ze nejméné
spokojeni v ramci retailového mixu COOP Tip byli respondenti s cenovou urovni, vysoké
ceny navic respondenti spontanné uvadéli jako prvek, ktery by se dal v této prodejné zlep-
Sit. OvSem vzhledem k politice fetézce, vétsim mzdovym a distribu¢nim ndkladiim oproti
diskontnim prodejnam, ¢i jeho snaze o poskytnuti vétSiho prostoru v nabidce ¢eskym a

lokalnim produktiim, se ceny bez celkové zmény konceptu ani snizit nedaji.

Velka ¢ast zakazniku jiz také pti vybéru zohlednuje specialni pozadavky, jako jsou bio,
vegan, bezlepkové ¢i bezlaktozové potraviny. Lze ocekdvat, ze téchto zdkaznikl bude
vzhledem K rozsifeni potravinovych alergii ¢i naptiklad pouhé snaze o omezeni kon-
zumace klasické mouky ptibyvat, proto je maloobchodnika diilezité zachytit také tento
trend. To se povedlo vSem tfem blatenskym fetézctim, COOP za to byl v dotazniku né-
kolikrat od téchto zakaznikli ocenén, také jich velka ¢ast chodi nakupovat predevsim sem.
Proto by mél COOP témto zdkazniklim zjednodusit jejich hledani zbozi a vyhradit tako-

vym produktlim specidlni misto v regélech.

Pti vybéru konkrétni maloobchodni jednotky pro ndkup potravin v Blatné nehraje hlavni
roli umisténi obchodu, mozna predevsim kvili faktu, ze vétSina zékaznikt jezdi na nakup
autem, navic Blatna je malé mésto a vzdalenosti mezi obchody nejsou nijak vyznamné.
Byl ovSem zjistén velky zdjem o komplexnost nakupu, coz potvrzuje aktudlni trend pte-
mistovani nakupt do obchodti, ve kterych mohou zakaznici nakoupit vse, co potiebuji do
domacnosti. Mozna az piekvapivé vyznamna je role personalu jako faktoru pro vybér

maloobchodni jednotky pro nédkup potravin.

Obrovské zakaznické oblibé se t&$i diskontni fetézec Lidl, ktery sice plivodné na Cesky
trh vstoupil spiSe s image ,,obchodu pro chudé®, nicméné od té doby diky modernizaci
svych prodejen, rozsifeni zakaznickych sluzeb a nabidky sortimentu udélal zna¢ny posun
a pro mnohé zakazniky se stal symbolem pro nakup kvalitniho zbozi za pfiznivé ceny

V hezkém a Cistém prostiedi. Oproti tomu fetézci COOP v souvislosti s designem trosku
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,»ujel vlak* a v neékterych jeho obchodech 1ze pocitit lehky zavan komunismu. Tomu také
odpovida skutecnost, Ze blatenska prodejna COOP je oblibena spiSe u starSich zakaznikii,
je znatelna predevsim u skupiny 65+). U vékové skupiny 27 — 39 let, ktera je nejvyznam-
n¢jsi pro Lidl, je dokonce COOP Tip procentudlné zminovan jako hlavni ndkupni misto
mén¢ Casto nez Penny Market. Lidl zase trati pfedev§im u starSich zdkaznika (pfedevsim

u skupiny 65+).

Oproti fenoménu obrovské oblibenosti Lidlu druhy diskontni fetézec s prodejnou v
Blatné — Penny Market — u zakazniki naprosto propadl, jeho neoblibenost dokonce
v hodnoceni ptevysila i oblibu Lidlu. Také ho mnohem vice respondentd zminilo jako
hlavni ndkupni misto nez jako nejobliben¢jsi misto, z toho plyne zavér, Ze do Penny chodi
spiSe z donuceni nez z diivodu preference tohoto obchodu. Neoblibenost Penny Marketu
je zpusobena predevsim nespokojenosti s prostifedim prodejny, z toho plyne skute¢nost,

ze pro zakazniky je mimo jiné velmi dilezita Cistota obchodu a ptehlednost obchodu.

V piehlednosti obchodu opét boduje piedevsim Lidl, ktery se mize pochlubit jednodu-
chym a ptfehlednym dispozi¢nim feSenim prodejni plochy a rozmisténim zbozi, které je u
vSech prodejen tohoto fetézce koncipovano stejn€. Zakaznik jiz pti vchodu do prodejny
diky vyraznym navigacnim upozornénim vidi rozmisténi jednotlivych sekci (napt. vkusné
napisy na zdech) a poté je pro né¢j snadné najit zbozi, které hleda. Toto se ovSem neda fict
ani o Penny, ani o blatenské prodejné COOP. Na pichlednost v COOP si sice mnoho
respondentli nestézuje, ale to mize byt zplsobeno predevsim stalym umisténim zbozi na

regalech — stali zakaznici jiz vi, kde co najdou.

COOP Tip je diky své poloze ptimo v centru navstévovan predevsim peSky a vyuzivan
pro mensi nakupy. Jeho umisténi je jednou z jeho konkurenénich vyhod, viibec nejvetsi
je pultovy prodej uzenin, syrt a zakusku a dale Siroky a netradi¢ni sortiment. Konkurenéni
vyhoda Penny Marketu spociva piedevsim v niz§i cenové Grovni a vérnostnim programu.
Lidl buduje svou konkurenéni vyhodu piedevs§im specifickym sortimentem, ktery je za-
lozen na konceptu privatnich znacek, pfiznivymi cenami a dale naptiklad velice dobrym

space managementem.
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. SUMMARY & KEYWORDS

Customers of food retailers in Blatna attach great importance for food quality so it is
advisable for retailers to work with this fact and think about the right mix of products on
offer. However, although the customer assessment of the importance of individual food
purchase factors or the choice of a retail unit for this purchase can indeed find a significant
shift only from focusing on prices to other factors, this does not mean that this element
has lost its importance. This is also evidenced by the fact that respondents were at least
satisfied with a price level in COOP Tip when evaluating the retail mix of this store. High
prices were also spontaneously mentioned by the respondents as an element that could be
improved in COOP. However, due to chain policy, higher wage and distribution costs
compared to discount stores, or its desire to provide more space to offer Czech and local
products, prices cannot be reduced without a total change of concept.

A large number of customers also consider special requirements such as bio, vegan, glu-
ten-free or lactose-free foods. It can be expected that these customers will be growing due
to the spread of food allergies or, for example, the mere effort to reduce the consumption
of classic flour, so it is also important for the retailer to capture this trend. All three retailer
food chains in Blatna succeeded in doing so, COOP was awarded several times in con-
sumers questionnaire, and a large part of respondents goes to this store to buy here those
special food products. Therefore, COOP should simplify customer's search for these prod-
ucts and reserve a special shelf space for such products.

When choosing a particular retail unit to buy groceries in Blatna store location does not
play a major role, perhaps mainly due to the fact that most customers go to purchase by
car, plus Blatna is a small town and the distances between shops are not significant. How-
ever, there was a great deal of interest in the complexity of the purchase, which is just a
confirmation of the trend of relocating purchases to a store where customers can buy
everything they need in their homes. Perhaps the role of staff as a factor in the selection
of a food retailer is surprisingly significant.

Lidl discount chain enjoys immense popularity, although it has originally entered the
Czech market with the image of a "store for the poor". But since then it has made a sig-
nificant shift through modernizing its stores, expanding its customer service and product
range and for lot of consumers became to a symbol for buying quality goods at reasonable
prices in a nice and clean environment. On the other hand, COOP lags behind the trends

of design and some of its shops have a slight whiff of communism. This is also reflected
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in the fact that the COOP is more popular with older customers, the most important age
group are people older than 40 years. For the 27 — 39 age group, which is the most sig-
nificant for Lidl, even COOP Tip is referred to as the main shopping site less frequently
than Penny Market. Lidl loses position mainly with older customers (especially 65+).
Compared to the huge popularity phenomenon of Lidl, the second discount chain with the
store in Blatna — Penny Market — has completely dropped with customers, its unpopular-
ity even exceeded Lidl's popularity. Many more respondents referred to it as the main
shopping site than the most favourite place, concluding that some costumers are forced
to go to Penny than because of the preference of this store. Penny Market's unpopularity
is mainly due to dissatisfaction with the store environment, and the purity of store. It
follows that clarity and purity of the store is also very important to customers.

Lidl again points out in the clarity of the store, which boasts a simple and well-arranged
layout of the sales area and the distribution of goods, which is designed equally for all
stores in this chain. The customer can see the deployment of individual sections (eg taste-
ful inscriptions on the walls) at the entrance to the store thanks to the distinctive naviga-
tion warnings, and then it is easy for everyone to find the goods he is looking for. This is
not the same what we can say about Penny or the COOP stores. Although many respond-
ents do not complain about the clarity in COOP, this is mainly due to the permanent
placement of goods on shelves — regular customers already know where to find the prod-
ucts they are looking for.

Thanks to its location in the center, COOP Tip is mainly visited on foot and used for
smaller purchases. Its location is one of its competitive advantages, the biggest one is the
counter sale of sausages, cheese and desserts and a wide assortment. The competitive
advantage of Penny Market lies primarily in the lower price level and loyalty program.
Lidl builds its competitive advantage primarily by its specific product line based on the

private label concept and, for example, by its very good space management.

Keywords: food retailers, customer preferences, retail mix, competitive advantage,

FMCG, COOP, consumer cooperative, questionnaire survey
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V. PRILOHY

Piiloha €. 1: Priizkum cenovych hladin v blatenskych potravinarskych retézcich

POLOYKA MERNA CenY vjednotliyvch prodejnach
JEDNOTKA | COOPTip Lidl Penny
Pivo lezak — znackové, svétlé, lahvové 0.51 7,9 89 ° 89 °
Pecivo psenicné bilé = tukovy rohlik 1 ks 2,6 1,9 1,9
Pivo vyéepni, svétlé, lahvové 0.51 7,9 79 ° 69 °
Chléb konzumni kminovy 1200 g 30,9 28,9 28,9
Jakostni vino bilé 0.751 52,9 59,9 69,9
Kufeci prsni Fizky (bez kosti) 500 g 86,9 * 87,22 ° 82,95 °
Tuzemsky tmavy (tuzemak) 0.51 124,9 99,9 ° 99,9 P
PFirodni mineralni voda uhli¢ita 21 64 " 45 * 4,5
Jakostni vino Cervené 0.751 52,9 59,9 79,9
Mléko polotuéné trvanlivé 11 15,9 14,9 ° 13,9
Eidamska cihla 200 g 25,8 ** 31,92 ° 29,9
Sunka veprova 100 g 21,9 19,9 ° 179 °
Tvaroh mékky konzumni 250 g 16,9 ° 179 ° 17
Vejce slepici Cerstva 10 ks 29,9 26,9 22,9
Maslo 250 g 53,65 44,9 *° 46,2
Rajska jablka ¢ervena kulata 1kg 44,9 44,9 39,9
Konzumni brambory 1kg 21,9 22,45 25,93
Vodka 0.51 114 P 99,9 79,9
Poli¢an 100 g 18,9 229 ° 21,9
Sladké oplatky plnéné nemacené 175¢g 24,84 149 P 14,49
Banany Zluté 1kg 39,9 29,9 29,9
Celkem 801,79 K¢| 750,39 KE| 743,57 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani (data z vlastniho vyzkumu)

* mrazend kureci prsa = substitut v COOP (v Lidl a Penny Market chlazena)
** krajeny syr Eidam

Pozn. Drive v supermarketu COOP Tip Blatna nebylo viitbec v nabidce chlazené maso
(vsichni chodili do velice oblibené specializované prodejny na nameésti, ale nedavno pro-
béhla zména majitele této prodejny, a nékteri zakaznici sem pro maso a uzeniny chodit

prestali), nyni |SOU V nabidce zarazeny zakladni druhy (napr. kureci s kosti).



Priloha €. 2 a): Layout prodejny COOP Tip Blatna

Obrazek 16: Layout prodejny COOP Tip Blatna
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Zdroj: Vlastni zpracovani (v programu LayOut SketchUp)

* A = chladnicky rozmisténé po prodejne mimo usek ,,chlazené napoje *

*1, 2, 3, 4 = pomichané zbozi, ¢ast zbozi na jednom regalu, zbytek uplné jinde, ...
* Cervené objekty = regaly, POP a POS prostredky branici v pohybu zakazniki

*oranzovy objekt = vstupni (bezpecnostni) brana



Priloha ¢. 2 b): Layout prodejny Lidl Blatna

Obrazek 17: Layout prodejny Lidl Blatna
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Priloha €. 2 ¢): Layout prodejny Penny Market Blatna

Obrazek 18: Layout prodejny Penny Market Blatna
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Zdroj: Vlastni zpracovani (v programu LayOut SketchUp)

*1 - pojizdny regadl s ,,bordelem * - nahazené prazdné obaly apod.

*2 - vstupni (bezpecnostni) brany



Priloha ¢&. 3: Fotografie exteriéru prodejen potravinarskych retézci v Blatné

Obrazek 19: Exteriér supermarketu COOP Tip Blatna (1)
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Zdroj: vlastni fotografie

Obrazek 20: Exteriér supermarketu COOP Tip Blatna (2)

IRk Y )

Zdroj: vlastni fotografie



Obrazek 21: Exteriér diskontu Lidl Blatna

Zdroj: vlastni fotografie

Obrazek 22: Exteriér diskontu Penny Market Blatna

Zdroj: vlastni fotografie

Pozn.: Aby se nedalo projizdet z parkoviste Lidlu rovnou na parkovisté Penny Marketu

(jsou hned vedle sebe), jsou ze strany prodejny Lidl umistény zdtarasy.



Priloha €. 4: Dotaznik

POTRAVINARSKE MO V BLATNE
Vyplnte prosim, pokud nakupujete potraviny v Blatné (alespon prileZitostné).

Dobry den, jmenuji se Kristyna Pilnd a jsem studentkou Jiho€eské univerzity v Ceskych Budé&jo-
vicich. V ramci své diplomové prace zpracovdvam téma preferovanych maloobchodnich jedno-
tek v urcité lokalité. Soucasti je také dotaznikové Setfeni zamérené na spotfebitele, proto bych
Vas chtéla pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku. Tim prispéjete ke zjisténi preferenci vici bla-

tenskym maloobchoddm. Vyplnéni dotazniku Vam zabere cca 10 minut.

1. Jak casto nakupujete potraviny? (zvolte pouze 1 moznost)
LI (Témér) denné 1 - 2x do tydne 1 Méné casto

13 — 5x do tydne 0 1 - 3x do mésice

2. Zkuste prosim odhadnout, kolik primérné utratite za 1 nakup potravin. (zvolte
pouze 1 mozZnost)

L1 Méné nez 50,- K¢ [J 351 - 500,- K¢ ] 1001 - 1500,- K¢
51 - 200,- K¢ 1501 — 750,- K¢ ] 1501 — 2000,- K¢
] 201 - 350,- K¢ ] 751 - 1000,- K¢ ] 2001,- K¢ a vice

3. Ve kterém obchodnim Fetézci utratite nejvice penéz za potraviny? (i mimo Blat-
nou)
(zvolte pouze 1 moZnost)

1 Albert 1 Globus 1 Penny Market
1 Billa [ Kaufland ] Tesco
0 COOP / Jednota O Lidl O Jinde — uvedte:

4. Ve kterém obchodnim fetézci nakupujete nejradéji potraviny? (i mimo Blatnou)
(zvolte pouze 1 moZnost)

[ Albert [ Globus 1 Penny Market
1 Billa [ Kaufland 1 Tesco

0 COOP / Jednota O Lidl O Jinde - uvedte:



5. Co je pro Vas dulezité pri vybéru potravin? (zvolte 1 moZnost v kazdém radku)

Velmi ol e Spise Spise ne-  Nedule- Nenivibec
o ... Dullezité = N .y ol iz
dilezité dilezité  dllezité Zité dilezité
Chut potravin O O O O Ol Ol
Cena potravin ] ] ] ] Ul Ul
Pavod potravin O O O O O O
SloZeni vyrobku ] ] ] ] Ul Ul
Nutriéni (vyzi-
u ,| i (vyZi 0 0 0 0 O O
vové) hodnoty
Zvlastni poza-
davky — Bio, Ve-
gan, Bezlepkové / O O ] ] [l [l
Bezlaktdzové po-
traviny

6. Co je pro Vas dulezité pri vybéru maloobchodni jednotky pro nakup potravin?
(zvolte 1 mozZnost v kaZzdém radku)

Velmi ol we s Spise Spise ne-  Nedlle- Nenivibec
. .. Dulezité ol v or v y of ver s
dulezité dulezité dulezité Zité dulezité
Cenova Uroven O O ] ] [l [l
Umisténi ob-
misténi o 0 0 0 0 0 0
chodu
Rychlost nakupu O O ] O ] ]
Komplexnost na-
k koupi
upu (nakoupim 0 0 0 0 0 0

vse, co potrebuji,
na jednom misté)

Prodejna (design,
barvy, osvétleni, O O O O O O
Cistota, vlné, ...)

Personal U] U] ] [l [l [l
Slevové akce ] ] ] O [l [l

7. Nakupujete potraviny prevazné v Blatné? (zvolte pouze 1 moznost)

L1 Ano = preskodte prosim nasledujici 2 otazky a pokracujte otazkou ¢. 10
L1 Ne



8.

9.

10.

11.

12.

13.

14.

V jakém mésté (obci) tedy nakupujete potraviny nejcastéji?

Proc nakupujete potraviny pfevainé v tomto mésté, a ne v Blatné? (mozno zaskrt-
nout vice odpovédi)

L Mdam to blize bydlisti L] Lepsi vybér zboZi
[ Pracuji zde a nakoupim radéji tady 1 Nizsi ceny
[ Oblibeny obchod [ Jiny dGvod — uvedte:

Jaké obchody potravin v Blatné jste minimalné 1x v Zivoté navstivil/a? (moZno za-
Skrtnout vice odpovédi)

COOP Tip

Lidl

Penny Market

Slunecnice — zdrava vyzZiva

Vietnamské vecerky (véetné CBA, M{j obchod, ...)

Ooogoo

Specializované prodejny (napf. pekarny, masny, ovoce & zelenina, ...)

V jakém z blatenskych obchodu utratite nejvice penéz za potraviny? (zvolte pouze
1 moZnost)

] COOP Tip O Lidl [J Penny Market [ Jinde — uvedte:

Ktery z nasledujicich blatenskych obchodti je Vas nejoblibené;jsi? (zvolte pouze 1
mozZnost)

] COOP Tip O Lidl [J Penny Market

Ktery z nasledujicich blatenskych obchodl je naopak Vas nejméné oblibeny?
(zvolte pouze 1 mozZnost)

] COOP Tip I Lidl ] Penny Market

Proc¢ chodite nejradéji do obchodu, ktery jste oznacili jako svij nejoblibenéjsi
v otazce €. 12?
(mozZno zaskrtnout vice odpovédi)

L1 Konkrétni vyrobek L] Prijemny vzhled a Cistota prodejny

O Lokalni produkty [J Pfehlednost — rychly nakup

O Siroky sortiment [] Dobré cena

] Vérnostni program [J Nabidka celého feseni pro domdacnost

L1 Ochotny personal ] Umisténi obchodu (mam to nejbliz / po cestg, ...)



] Akce, soutéZe, hry ] Oteviraci doba

] Jiné — uvedte:

15. Co Vas naopak odrazuje od navstévy obchodu, ktery jste oznacili jako svij nej-
méné oblibeny v otazce €. 13? (mozZno zaskrtnout vice odpovédi)

I Nekvalitni zboZzi [0 Osklivy, Spinavy obchod

1 Preplnény obchod, fronty O Neprehledny obchod, Spatna orientace
O Spatné zkugenosti O Spatné moZnosti parkovani

[ Vysoké ceny O Nevyhovujici umisténi obchodu

I Nepfijemny personal O Nevyhovujici oteviraci doba

I Nemaiji akce, hry, soutéze O Jiné — uvedte:

16. Jak se nejcastéji dopravujete na nakup potravin v / do Blatné? (zvolte pouze 1 moz-
nost)

L] Autem ] Pésky ] Autobusem ] Na kole ] Jinak

17. Jak jste spokojen/a s nasledujicimi prvky v jednotlivych blatenskych prodejnach?
(pokud uvedenou prodejnu nenavstévujete, napiste k ni prosim pozndmku ,, Nenavstévuji“
a ddle nic nezaskrtdvejte ... jinak zvolte 1 mozZnost v kazdém radku)

a) uprodejny COOP TIP Blatna

Spoko- Spise spo-  Neutralni Spise ne- Nespoko-

jen/a kojen/a postoj spokojen/a jen/a
Sortiment ] [ [ ] O
Ceny ] ] ] Ul U
Umisténi prodejny O O O ] O
Vérnostni program O ] ] Ul U
Personal Ul L] L] Ll Ul
Prodejna (design, 0 0 0 0 0

Cistota, prostor, ...)

Oteviraci doba ] ] ] [l O



b) u prodejny LIDL Blatna

Spoko- Spise spo-  Neutralni Spise ne- Nespoko-

jen/a kojen/a postoj spokojen/a jen/a
Sortiment ] ] ] [ Ul
Ceny ] ] ] Ul U
Umisténi prodejny O O O O O
Vérnostni program ] ] ] Ul U
Personal ] ] ] [ Ul
Gscmposory 00D . .
Oteviraci doba U Ul Ul U UJ

c) uprodejny PENNY MARKET Blatna

Spoko- Spise spo-  Neutralni Spise ne- Nespoko-

jen/a kojen/a postoj spokojen/a jen/a
Sortiment U Ul Ul U UJ
Ceny O O O O O
Umisténi prodejny ] ] ] Ul U
Vérnostni program O ] ] ] O
Personal Ul Ul Ul U] UJ
ooy 00D s 0
Oteviraci doba ] [ [ ] O

18. Za jakym ucelem obvykle navstévujete supermarket COOP Tip Blatna?
(moZno zaskrtnout vice odpovédi)

Planovany nakup — maly nakup

Planovany nakup — velky (zasobovaci) nakup
Planovany nakup — zbozi v akci

Planovany nakup — konkrétni potravina
Nepldnovany nakup

ogogogog

Nenavstévuji



19. Co se Vam libi v supermarketu COOP Tip Blatna?

20. Co by se naopak dle Vas dalo v supermarketu COOP Tip Blatna zlepsit?

21. Ocenil/a byste v supermarketu COOP Tip Blatna zavedené samoobsluznych po-
kladen? (zvolte pouze 1 mozZnost)

] Uréité ano [J Spide ano [J Nevim/Jemitojedno [ SpiSe ne [J Uréité ne

22. Jste:

O Zena O Muz O Nechci uvést

23. Kolik je Vam let?

0 Méné nez 19 let 0 27 -39 let O 53 —65 let

O 19— 26 let 0 40— 52 let [ Vice neZ 65 let

24. Kde zZijete?

O Blatna [0 Obec do 15 km od Blatné
[0 Obecdo 5 km od Blatné [0 Obec do 20 km od Blatné
O Obec do 10 km od Blatné O Obec / mésto nad 20 km od Blatné

25. S kym v soucasné dobé sdilite spole¢nou domacnost? (mozno zaskrtnout vice odpo-
védi)

[ S rodici O S partnerem (partnerkou) / manzelem (manzelkou)
I Se sourozenci O S détmi
O Ziji sam / sama [ Se spolubydlicimi

I Jind odpovéd — uvedte:



26. Jaky je Vas spolecensky status?

0 Zaméstnanec O Student

O osve O Senior

27. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

O zakladni
[ Stredoskolské — bez maturity

O Stfedoskolské — s maturitou

[0 Na materské (rodicovské) dovolené

O Nezaméstnany / v domacnosti

O Vyssi odborné

O Vysokoskolské



