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1 Uvod

Znacku COOP miuzeme oznacit za stalici na ¢eském trhu. Skupina COOP provozuje
nejvétsi sit maloobchodnich prodejen v Ceské republice. Bohuzel v dne$ni dobé
se setkava i s problémy v podobé prodejen na vesnicich. ZvySuji se naroky na mzdy
I dalsi naklady a prodejny s nizkou frekvenci spotiebitelti a nizkou obratkou se stavaji

casto ztratoveé.

Skute¢né potieby, ocekavani a ptani svych zédkazniki by mél neustale zjistovat a znat
kazdy obchodnik. Cim 1épe s témito poznatky naklada, tim vice také vytézi. V dnesni

dobé¢ je konkurence velka. Nesplni potieby a ocekavani jeden, splni je jiny.

Tato diplomova prace je zaméfena na potieby a ocekavani zakaznikii spotfebnich
druzstev. Hlavnim cilem prace je posoudit miru spokojenosti zdkaznikii spotfebnich
druZstev s nav§tévovanou prodejnou a zjistit jejich ocekavani z pohledu vyvoje nabidky

zbozi a sluzeb.

Dil¢im cilem je zjistit, zda je z pohledu zékaznika, ktery alesponi obcas nakupuje
v prodejnaich COOP, dostatek téchto prodejen v jeho bydlisti. Nasledujici dil¢i cil
se zabyva zjisténim, zda je divodem respondenta, ktery nenakupuje v t€chto prodejnach
vibec, nedostatek prodejen COOP v jeho bydlisti. Divodem zjistovani téchto dil¢ich

cili v mé préci je aktudlni situace nedostatku prodejen na vesnicich.

Prace zacina literarni reSerSi zobrazujici dllezité terminy tykajici se tématu. Nejprve je
rozebrano nakupni chovani véetné novinek a trendil v této oblasti. Nasledn¢ se literarni
reSerSe zabyva spokojenosti zakaznika a také méfenim a dusledky spokojenosti
a nespokojenosti, tuto kapitolu uzavira podkapitola jak ziskat loajalni zékazniky.

Posledni kapitola se jiz vénuje druZzstvu a poté konkrétné spotiebnimu druzstvu.

Praktickou ¢ast uvadi informace o spotiebnim druzstvu COOP v Tébote. Nasledné jsou
odpovédi z dotaznikového Setfeni podlozeny 1 graficky. Na zdkladé¢ vysledkt
dotaznikového Setfeni je pfedlozeno nékolik navrhi a doporuceni a také vyhodnoceny
vSechny hypotézy. Na konci praktické ¢asti jsou v zaveéru zodpovézeny hlavni 1 dilci
cile.

Za mozny piinos prace lze brat navrhy a doporuceni. Doporuceni by mohla vést k vyssi
spokojenosti zakazniki COOP prodejen, na které velice zalezi. A pokud je spokojeny

zakaznik, mél by byt spokojeny i prodejce.



2 Literarni reSerse

2.1 Nakupni chovani

., Nakupni chovani je studium procesii, v ramci nichz jednotlivci nebo vybrané skupiny
vybiraji, nakupuji, pouzivaji nebo disponuji produkty, sluzbami, napady nebo
zkuSenostmi, aby uspokojily své potreby a touhy *“ (Solomon, Russell-Bennett & Previte,

2012, str. 3).

Schiffman a Kanuk (2004) definuji nakupni chovani obdobn¢. Je to chovani, které
se zam¢tfuje na hledani, nakupovani, hodnoceni ¢i nakladani s vyrobky a sluzbami,

kterymi spotiebitelé uspokojuji své potieby.
Nakupni chovani se lisi dle jednotlivych kategorii (Frey, 2011):

e Kategorie zdravi a volné prodejné 1éky je oddéleni, které navstévuje nejvice

lidi a je zde uskute¢néno vice ndkupu.

e Potraviny a zboZi béZné poti‘eby se sice vyznacuji niz§im poctem navstév, ale
maji nejvyssi pocet uskutecnénych ndkup.
e (Oddéleni kosmetiky a pohledii méa vyssi pocet navstév, ale prodava se zde

méné (1idé si radi zbozi prohliZeji, ale nakup uskutecnit nemust).

Tabulka 1: Nakupni chovani dle kategorii (v %)

Oddéleni Navstévy Zastaveni Nékup
Zdravi 90 59 61
Kosmetika 76 43 35
Pohledy 74 52 10
Potraviny 57 62 73

Zdroj: Frey, 2011
2.1.1 Rozhodovani o nakupu

Nakoupenim zbozi se wukon¢i proces, kterému piedchdzi mnoho rozhodnuti

(Vysekalova, 2011):
e Zda vubec zbozi koupit.

e Které ndkupni stfedisko navstivit.



e Ktery urCity obchod navstivit.
e Rozhodnuti o mnozstvi Zadaného zbozi.

Na nésledujicim obrazku je komplexnost faktorti, ktera piisobi na rozhodovani pfi
nakupu U potravinatskych vyrobku. Je zde zachyceno i rozhodnuti nakup neuskutecnit.
Na rozhodnuti ptisobi jak osobnost ¢loveka, tak i vlastnosti produktu. Dulezity je pro
spottebitele prvni dojem. AZ nasledné zvazuje kvalitu nebo cenu (Vysekalova, Tomek,

Kotyzova, Juraskova & Jutikova, 2011).

Obrazek 1: Rozhodovani pii nakupu potravindiskych vyrobkii

Viastnosti kupujiciho
* hiologicko-fyzikalni Zadny nakup
* psychologické
* gocialng ekonomicke -
Zaparm ;
e kulturné nabofenskeé o il Zidna .
opakovana
Prvni dojem koupé
1=
VnEjsi viastnosti produkiu . o
* znatka v g g )
* gbal A ; Spatna
1. nakup
* cena v zkuSenost
= ovalita >| Pouziti produkiu
* X
Viastnosti produktu : d::bga
N ZEUSEenost
* vzhled
* aroma -4
& chut
* povrch Opakovana
) koupé

Zdroj: Vysekalova a kol., 2011

Rozhodovani miizeme také prirovnat k feSeni problému. Nejprve problém definujeme,
nasledné hledame informace, hodnotime jednotlivé varianty a nakonec se rozhodujeme

pro urcity nakup (Vysekalova, 2004).

Zamazalova a kol. (2010) se s takto vymezenym procesem rozhodovani ztotoziiuje.
Definice problému, hledani informaci, hodnoceni jednotlivych variant a rozhodnuti

0 nakupu, navic vSak jesté uvadi fazi ponakupniho chovani.
Definice problému

Uvédoméni si urcitého nedostatku a pocitu potfeby. Problém lze vyfteSit nakupem
produktu nebo sluzby. Existuji ur€ité pfi¢iny rozdilu mezi skuteCnym a zddoucim
stavem (Zamazalova, 2009):

e Poskozeni pouzivaného produktu ¢i opotiebeni.
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e Vyssi spoleCenské zatazeni, vEtsi piijem.
e Kombinace obou.

Hledani informaci

Tato faze spociva ve sbéru informaci, které spotiebitel potfebuje k rozhodnuti.
Vyhleddva informace aktivné, mohou vychazet z vlastnich zkuSenosti ale také
z informaci, které ziska jiz diive, jsou to informace schované v dlouhodobé paméti -
vnitini hledani. Nasledné spotiebitel prozkoumava nabidku na trhu, sleduje letaky,
chodi do obchodi, pta se na zkuSenosti svych ptatel - vnéjsi hledani (Zamazalova,
2009).

Hodnoceni variant

Ziskané informace se nyni vyhodnoti a zvoli se vhodna varianta pro vytfeSeni problému.
Musi se zde pocitat s kapacitnim omezenim spotiebitele, které omezuje vybér optimalni

varianty (Zamazalova, 2009).
Nakupni rozhodnuti

Nasleduje poté, co si spotiebitel vybere nejvhodnéjsi variantu pro uspokojeni svych
potteb. Vysledkem je nakup ¢i odmitnuti ndkupu — docasné nebo uplné (Zamazalova,

2009).

r

Ponakupni chovani

Nakonec dochazi kvédomému nebo nevédomému porovnavani ocekavani

a skutecnosti. Spotiebitel je spokojeny nebo nespokojeny s koupi (Zamazalova, 2009).

Schiffman a Kanuk (2004) pfichazi se zjednoduSenym modelem nakupniho
rozhodovani. Tento proces se déli do fazi, které jsou rtzné, ale navzdjem 1 propojené.

Jedna se o faze:

e Vstupni, kterd ovliviiuje zjiSté€ni spotiebitele, ze vyrobek potfebuje a ma dva
zdroje informaci. Prvnim zdrojem informaci je firemni marketingové usili,
do kterého patii vyrobek, cena, propagace a misto prodeje, druhym zdrojem jsou
vnéjsi spolecenské vlivy, které na spotiebitele piisobi. Mezi tyto vlivy lze zatadit
rodinu, pratele, sousedy, spoleCenské zafazeni a jiné. To vSe plsobi
na spotiebiteltiv nakup.

e Procesni faze se koncentruje na rozhodovani spotiebitele. Pusobi zde

psychologické vrozené faktory jako je motivace, vnimani a uceni se, které
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ovlivituji dopad wvné&jSich vstupii ze vstupni faze na rozpoznani potieby,
pfedndkupni vyhleddvani informaci a vyhodnoceni alternativ. Naopak
zkuSenosti  z vyhodnocovani alternativ  ovliviuji  stavajici psychologické
vlastnosti spotiebitele.

e Vystupni faze zahrnuje dvé spolu souvisejici ¢innosti po rozhodnuti: nakupni
chovani a ponakupni vyhodnoceni. Nakup se mtize oznacit jako zkusebni nakup
a pokud bude zakaznik s vyrobkem spokojen, je velmi pravdépodobné, Ze si jej
op¢t koupi. To by znamenalo, Ze zdkaznik vyrobek pfijal a tomuto nakupu se jiz

fika ndkup opakovany.
2.1.2 Druhy nakupniho chovani

Existuji druhy ndkupniho chovani, které do wurCit¢é miry souvisi s nakupnim

rozhodovanim. Podle Vysekalové a kol. (2011) se jedna o nasledujici druhy:
Extenzivni nakup

Situace, kdy spotiebitel neni rozhodnuty o ndkupu pfedem. Dilezité pii rozhodovani
jsou pro n¢j informace a informaéni zdroje vcetné reklamy. V tomto ptipadé jde spise
0 nakup drazsich predmétu.

Impulzivni nakup

Do této skupiny nakupii se fadi drobné&jsi nakupy (zmrzlina, limonada). Jsou to nakupy,
u kterych je zbyte¢né zdlouhavé pfemyslet. Jednd se o reaktivni jednani, argumenty zde
nehraji velkou roli.

Limitovany nakup

Zde jde o to, ze produkt nebo znacku, kterou si zakaznik koupi, nezna. Vystupuje
z obecnych zkuSenosti pfi nakupu. Ptikladem je ndkup baterie, zakaznik znaCku nezna,
ale vychazi z ceny — ¢im draZzsi, tim kvalitné;si.

Zvyklostni nakup

V tomto piipadé zdkaznik nakupuje podle svych zvyklosti. Jako piiklad se uvadi
potraviny ¢i tabdkové vyrobky. Jinym ptikladem mutze byt jiz oblibend znacka
produktu. U zvyklostniho ndkupu neni typické rozhodovani, ale navykové chovani.

Zakaznik si v§ak mysli, Ze ma pro tento nakup dobré divody.



2.1.3 Vliv na nakupni chovani

Na nakupni chovani spotfebitelti ma vliv mnoho faktorti. Nejvétsi vliv maji dle Kotlera

a Kellera (2007) faktory kulturni, dale pak faktory socialni a osobni.
Kulturni faktory

Mezi kulturni faktory patii zejména kultura, subkultura ¢i spolecenska tiida. Kultura je
brana jako faktor, ktery ovliviiuje chovani spotiebitele. V détstvi ¢lovek ziska soubor
hodnot, preferenci a zptisobli chovani, které dostane pomoci rodiny. Kultura je slozena
ze subkultur, které jsou jiz vice specifické. Zarazuje se sem narodnost, rasova skupina,

nabozenstvi nebo geografické regiony (Kotler & Keller, 2007).

Spolecenské tfidy jsou charakteristické v tom, ze se lidé v urcité tfidé chovaji obdobné
a naopak rozdilng, nez lidé z jiné spoleCenské tfidy. OdliSeni je zejména zpiisobem

zabavy, fec€i, nebo odévem (Kotler & Keller, 2007).
Spolecenské faktory

Mezi spolecenské faktory patii referencni skupiny, rodina, spolecenska role a postaveni.
Referen¢ni skupiny jsou zaloZené na tom, ze urcité osoby sestavaji ze vSech skupin,
které maji pfimy nebo nepiimy vliv na chovani a nazory skupiny (Kotler & Keller,
2007).

Rodina se povazuje za nejdulezitéjsi nakupni organizacni jednotku spotiebniho zbozi.
Clenové rodiny utvaii primarni referenéni skupinu.

A nakonec pfichazi spolecensky faktor role a postaveni. Role je utvofena z o¢ekavanych
¢innosti ¢loveka a vyplyva z toho ur€ité postaveni (Kotler & Keller, 2007).

Osobni faktory

Mezi osobni faktory lze zafadit vék spotiebitele, v jakém stadiu Zivotniho cyklu
se nachdzi, osobnost, Zivotni styl a hodnoty, povolani a ekonomické moznosti. Tyto
faktory jsou velmi dilezité, protoZze maji na chovéani spotiebitele piimy dopad.
Naptiklad se béhem zivota méni vyuzivani zboZi a sluzeb, také se mize zménit

stravovani (Kotler & Keller, 2007).
2.1.4 Aktualni vyvoj nakupniho chovani ¢eskych spotrebitell

Ze zavéru vyzkumu GfK (2017a) vyplyva, ze nakupni chovani ¢eskych domacnosti

se vroce 2016 vyvijelo pozitivné a to v oblasti potravin a drogerie. I kdyZ se ceny



potravin a nealkoholickych napoju vyvijely negativn¢, domacnosti byly ochotné svou
spotiebou zaplatit v tomto segmentu o néco vyssi ceny, coz vyustilo v mensi negativni

zmeény zaplacenych cen.

Déle vyzkum uvadi, ze nakupni chovani Cechl je ovlivnéno intenzivnim tlakem
obchodu a vyrobct, a to prostiednictvim ak¢nich slev. Zakaznici vSak v poslednich
letech své chovani pomalu méni. Promocni letak spise oslovi star§i a mén¢ vzdélané

zakazniky (GfK, 2017a).
2.1.5 Nakupni chovani a novinky

Co se tyka zavedeni novinek v regalech obchodu a s tim spojeného nakupniho chovani
spotiebitelt, GfK (2017b) ve svém vyzkumu uvadi, ze novinky vyzkousi skoro 40 %
domacnosti. Dvé doméacnosti z deseti maji novinku dokonce dfive nez jejich znami nebo
lidé zjejich okoli. 57 % ceskych domacnosti a 53 % slovenskych domacnosti maji
takovy ndzor, ze nové produkty jsou Casto draz$i nez ty staré, ale ne lepsi. 20 %
domacnosti vyzkouseni novinek odmitaji. Ctyfi doméacnosti z deseti tvrdi, Ze se nékdy

nechaji nachytat novinkou.

Dale vyzkum GfK (2017b) informuje, ze zkouseni novinek potvrdily zejména
domacnosti s vy$$imi piijmy a doméacnosti, které vedou mladsi hospodyné. Naopak
negativni postoj ke zkouSeni novinek maji zejména domacnosti se starSimi
hospodynémi, popiipadé domacnosti, které maji nizsi piijmy. Tyto domécnosti maji
oproti ostatnim domacnostem vyssi vydaje za rychloobratkovy sortiment zejména

v malych obchodech.
2.1.6 Trendy v ndkupnim chovani ¢eskych domacnosti

Co se tyka nakupni frekvence, domacnosti v roce 2016 ud€laly o dva nakupni akty
méng, nez v roce predchazejicim, tedy 340 nakupnich akti (viz graf ¢. 1), ale utratily
0 6 K¢ v jednom néakupu vice (228 K¢ utracenych prumérné za jeden nakup — viz graf
¢. 2).



Graf 1: Nakupni frekvence zdkazniki Graf 2: Vydaje za nakup (v K¢) v roce

v roce 2012-2016 2012-2016
N
340 e, 228 CZK
nakuptl za rok na utracenych béhem
domacnost v priméru jednoho nékupu v
— priméru
355 342 e e
336 334 340 o5 211 217 222 228
2012 2013 2014 2015 2016 2012 23 2014 2015 2016
Zdroj: Skala, 2017 Zdroj: Skala, 2017

Svou pozici posilily vlastni zna¢ky obchodnikl (tzv. privatni znacky). V roce 2016
predstavuji privatni znacky skoro 21 % vydaji domacnosti na rychloobratkovém trhu.
V roce 2012 to bylo 19,4 %, v roce 2013 a 2014 se podil vydaju stale zvySoval a v roce
2015 oproti roku 2014 podil privatnich znacek na vydajich spotiebitelt klesl na 20,3 %
(viz graf ¢. 3).

Graf 3: Podil privatnich znacek ve vydajich domdcnosti (v %)

20,9
19.4 20,3 20,5 20,3
2012 2013 2014 2015 2016

Zdroj: Skala, 2017
Podil nakupt privatnich znacek je vyssi v zapadni Evropé (Skala, 2017):

e Némecko (36 %).

e Rakousko (32 %).

e Madarsko a Slovensko (27 %).

e Chorvatsko a Ceska republika (21 %).
e Turecko (20 %).

e Polsko (18 %).

10



Rumunsko (14 %).
Bulharsko (9 %).
Rusko (7 %).
Srbsko (5 %).
Ukrajina (3 %).

Nejvice utrati domécnosti v hypermarketech, na druhém misté jsou supermarkety, dale

diskonty, malé obchody a drogerie.

Graf 4: Podil nakupnich kandalii ve vydajich domdcnosti (v %)

m Hypermarkety
m Supermarkety
m Diskonty

Malé obchody 9

m Drogerie

Ostatni

2012 2013 2014 2015 2016

Zdroj: Skala, 2017

Tiskova konference SOCR CR a GfK pfichazi se strukturou nikupniho kosiku

zakaznika. Vysledky ukazuji, Ze nejvice zakaznik nakupuje Cerstvé a chlazené vyrobky

(47 %), dale to jsou napoje, cukrovinky a pochutiny, polotovary, zakladni potraviny,

produkty osobni péce, hygiena a péce o domacnost (Skala, 2017).

Zikaznik a ceny (Skala, 2017):

40 % zékaznikl nakupovalo podle letaku v listopadu 2013.
33 % zakaznikt nakupovalo podle letaku v listopadu 2016.
50 % zakaznikt nakupuje podle letaku ve véku 61 — 69 let.
30 % zakaznikt nakupuje podle letaku ve véku 30 — 45 let.
Hloubka promocnich slev v potravinach jiz nékolik mésicii klesa.

Mezi roky 2015 a 2017 klesnuti slev o - 0,9 %.

vvvvvv

dlouhodobé klesa. Letakem se fidi zejména lidé ve vyS§im véku a s niz8im vzdélanim.
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V nasledujicim obrazku GfK zkoumalo, zda se ¢lovék necha ovlivnit letakem, ktery mu

ptijde do postovni schranky a to v rozpéti let 1997 az 2016.

Graf 5: Vliv letdkii na nakupni chovani v letech 1997 - 2016 (v %)
ll----. ..II . N u Nevi, bez odpovédi
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Zdroj: Skala, 2017

Graf 6: Vliv letikii na ndkupni chovani dle pohlavi, véku a vzdélani v letech 1997 -

2016 (v %)
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Zdroj: Skala, 2017

Trendem v nakupovani je také dle piedsedkyné CSU Ritschelové (2017) nékup pies
internet. Rok od roku nakup pfes e-shop roste. Ve druhém c¢tvrtleti 2017 uvedlo
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4,5 miliénu ob&anti Ceské republiky starsich 16 let, Ze alespoii jednou za posledni rok
na internetu nakoupili, pfitom jesté pred deseti lety Slo o velmi okrajovou sluzbu,
vyuzivalo ji 15 % dospélych Cechtl (to je piiblizné 1,3 milion).

Podle Martina Mana (2017), feditele odboru statistik rozvoje spole¢nosti CSU, Zeny
uptednostiuji v ndkupu pfes internet zejména obleCeni a obuv, drogerii, potraviny,
knihy a tak dale. Muzi radéji elektroniku ¢i potieby pro sport. Od roku 2010 se zvedlo

procento (z jednoho na 11%) nakupujicich jidla ptes e-shop.
2.2 Spokojenost zakaznika

Pojem spokojenost zakaznika je vyslovné subjektivni, méa individudlni obsah a proto
se hodnoti na vyrazné individualni $kale. Existuji lidé, kteti nejsou spokojeni nikdy

S ni¢im, jini mohou byt nenarocni a spokojeni s malem (Novy & Petzold, 2006).

,,Spokojenost zakaznika vyjadruje, jak jednotlivec vnima provedeni vyrobku a sluzeb

vzhledem ke svému ocekavani* (Schiffman & Kanuk, 2004, str. 20).

Spokojenost vyjadfuje pocit radosti nebo naopak zklamani urcité osoby. Pokud
se o¢ekavani nenaplni, zdkaznik je nespokojeny. I pfesto, Ze si prodejci pieji mit vysoce
spokojené zakazniky, neni to jejich kone¢ny cil. Pokud prodejci snizi cenu nebo zvysi

své sluzby, miize tim dojit ke snizeni zisku (Kotler & Keller, 2007).

Spokojenost zakaznika vyjadiuje funkei kvality produktu nebo sluzby, ceny, o¢ekavani,
reklamy a prodeje, komunikace a hodnoty, které vnima zakaznik. Tyto veli¢iny maji
vzdjemnou kauzdlni vazbu. Vazby se promitaji v kone¢ném ukazateli, coZ je

spokojenost zakaznika (Marini¢, 2008).
Vz4jemnou vazbu lze vyjadrit dle Marinic¢e (2008) nésledujicimi okruhy vztaht:

e Komunikace vs. spokojenost zakaznika (spokojenost zdkaznika je ovlivnéna
pozitivn€ komunikact).

e Spokojenost zakaznika vs. cena (spokojenost zakaznika a cena jsou vzajemné
pozitivné propojeny s celkovou spokojenosti zakaznika a s urovni vzajemné
komunikace).

e Ocekavani zakaznika vs. zakaznikova spokojenost (ocekavani zdkaznika
je pozitivné propojeno se spokojenosti s cenou, ocekdvani zdkaznika je pak

pozitivné propojeno s komunikaci).
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e Spokojenost zakaznika vs. vnimani kvality (vnimanéd kvalita je propojena
se spokojenosti s cenou, vnimana kvalita zavisi na komunikaci, je pozitivné
propojena s o¢ekavanim zakaznika, kvalita je pozitivné propojena s celkovou
spokojenosti zakaznika).

e Reklama a prodej vs. spokojenost zakaznika (Spokojenost s cenou, kvalita,
o¢ekavani zakaznika a komunikace je pozitivné propojena s reklamou, reklama
je poté pozitivné propojena se spokojenosti zakaznika, komunikace
a spokojenost zdkaznika je zprostiedkovana pomoci reklamy, reklama je

prostiednikem vztahu mezi spokojenosti zdkaznika a ocekavanou kvalitou).

Obrazek 2: Model propojeni determinantit spokojenosti zakazniki

— _-'-'_‘-'_'- T
_a-""'_ﬂ_-'-’ — — — — e -
" o e = 1“"‘-—-__ e S T — = .,__
‘ Oéekavani zakaznika J ‘ Uroveri komunikace ‘ L Spokojenost s kvalitou
= _ - =
___d--’"# T ——
.-—-’f i
" e T——
l Reklama a prodej ‘ Spokojenost s cenou ‘
T —— /_,f’
H*—-..__h_\_ e
e
-H-H-\"'-\.,_\_H-L

Celkova spokojenost zakaznika

Zdroj: Marini¢, 2008

Podle Nového a Petzolda (2006) lidé mohou porovnavat svou miru spokojenosti

se sluzbou pomoci kritérii ve vztahu k:

e Vlastnim o¢ekavanim, ktera jsou se sluzbou spojena.

e Predchozim zkuSenostem.

e Cenc.

e Objektivnim a vSeobecné uznavanym normam, standardiim ¢i predpistim.
e Uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb.

e Urcitému problému, zda nabidne jeho feSeni.

e K druhym lidem.
2.2.1 Meéreni spokojenosti spotiebitele

Me¢fteni hladiny spokojenosti spotiebitele je pro prodejce velmi dilezité z divodu
vyuziti téchto udaji k udrzeni zakaznika, prodeji vétSiho poctu vyrobkl ¢i sluzeb
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a zlepSeni kvality a nabidky. Méteni spokojenosti zakaznika 1ze provést kvantitativnim
a kvalitativnim méfenim nebo také riznymi zplsoby kontaktu se zakazniky (Schiffman

& Kanuk, 2004).

Nastroje sbéru udaji o spokojenosti zakaznika jsou podle Schiffmana a Kanuka (2004)
nasledujici:

e Prizkumy spokojenosti zakaznika, které jsou postavené na pétibodové
stupnici vyznamovych rozdili v rozsahu ,velmi spokojeny“ a ,velmi
nespokojeny*.

e Ocekavani zakazniki proti jejich vnimani dodanych vyrobki a sluzeb, kdy
sbér dat je postaven na tom, ze spokojenost nebo nespokojenost zédkazniki je
funkei rozdilu mezi tim, co zdkaznici oCekavali, Ze ziskaji se zakoupenym
vyrobkem nebo sluzbou a tim, jak vnimaji to, co dostali.

e Nepravi zdkaznici, coz jsou profesiondlni pozorovatelé, kteti se za zdkazniky
vydavaji a provadi prizkumy.

e Metoda kritické wudalosti, kdy zékaznici popisuji vzajemnd jednani
s pracovniky v jednotlivych odvétvich. Tento nastroj ptinasi poznatky, které Ize
dale vyuzit k lepsimu $koleni zaméstnanc.

e Analyza stiznosti zdkaznika je zalozena na tom, Ze si stéZuje pouze par
nespokojenych zakaznikidl, pfiCemz velka vétSina nespokojenych zdkaznik
si nestézuje a rovnou piejde ke konkurenci.

e Analyza ztraty zakaznika zjiStuje, pro¢ zékaznici odchazeji a piipadné pak

musi zasdhnout, kdyz chovani zadkaznikli naznacuje, ze odejit chtéji.

Nabizi se otdzka, pro¢ se méfenim spokojenosti zakaznika zabyvat. Postupy méteni
spokojenosti zakaznikd jsou efektivni Cinnosti pro zpétnou vazbu. Do organizaci
pfichazi informace o o¢ekavani zdkaznika, jaké potieby zakaznici maji. I dle zkuSenosti
je meéfeni spokojenosti nutné. Je tfeba naslouchat svym zdkaznikiim (Nenadal,

Petiikova, Hutyra & Halfarova, 2004).

Udaje ziskané méfenim spokojenosti zakazniki a jejich vyhodnoceni napoméhaji
vedeni organizace poznat a sledovat ukazatele vykonosti, a to 1 vCetn¢ ukazatell
ekonomickych vysledkl. Pro vrcholové vedeni bez ohledu na typ organizace by to mély
byt velmi dualezit¢ informace. Od vysledkii méfeni spokojenosti se lze odrazet.

Vysledky by mély byt impulsem pro stalé zlepSovani (Nenadal a kol., 2004).
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2.2.2 Dusledky spokojenosti a nespokojenosti

Uz piimo v prodejné miizeme pozorovat spokojenost zdkaznika. Typickymi projevy
jsou dobra nalada zdkaznika, slib pfedani doporuceni svym ptatelim a ptibuznym, slib
opakovaného nakupu u stejného prodejce ¢i slu$na az uctiva komunikace s prodejcem

(Novy & Petzold, 2006).

Mimotadné dulezitd je vSak spokojenost zdkaznika po koupi vyrobku, produktu ci
sluzby, protoze spokojeny zakaznik doporuCuje prodejce svym zndmym, vraci
se opakované ke svému prodejci pii dalSich uvazovanych ¢i readlnych nakupech nebo
také uvadi prodejce jako pozitivni piiklad pfi riznych diskuzich, debatdch v soukromi

rodiny i v $irsi vefejnosti (Novy & Petzold, 2006).

Pokud je zdkaznik spokojeny, piinasi tim zisky prostfednictvim hodnoty Zivotnosti
zdkaznika, funguji vzdjemné vztahy mezi spokojenosti zdkaznika a spokojenosti
zameéstnance a spokojenost zakaznika také ovlivituje navratnost akcionaiti (Hill, Roche

& Allen, 2007).
2.2.3 Jak ziskat loajalni zakazniky?

V dnesni dobé je novych zdkaznikii stile méné. Naklady na nové zdkazniky rostou,
dokonce je pfildkani nového zakaznika pétkrat drazs§i nez Vv ptipadé naklada, které
udrzuji spokojeného zakaznika. Nachazet nové zadkazniky je velice dulezité, avSak
Vv dnesni dobé je lepsi soustfedit se na udrzeni stalych zakaznikl a budovat s nimi trvaly

vztah (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007).

Klicem k ziskavani loajalnich zakaznikli je budovéani znacky na jasném profilovani
zakaznikll a zjistovani hlubokych psychologickych, socidlnich a funkénich potieb

cilové skupiny (Wright, 2006).

Pokud od spole¢nosti odejde jeden zakaznik, neni to pouze jednorazova ztrata prodeje,
spole¢nost pfijde o zakaznikovi celoZivotni ndkupy. Zéakaznik za svilij Zivot utrati
V supermarketu vice nez milion euro. Proto je dillezité¢ snazit se takového zdkaznika
udrzet, pro spolecnost je to dobré ekonomické rozhodnuti. Aby byl zdkaznik spokojeny
a zlstal u spolecnosti, musi spole¢nost zvysit hodnotu a uspokojeni pro zikaznika

(Kotler a kol., 2007).

Britsky vyzkum Andrewa Stephensona spole¢né se Staffordshire University pfisel s tim,

ze kvalita produktu, prodejni dovednosti a schopnost piekonat zakaznikovo o¢ekavani
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nejvice ovliviuji zdkaznikovu loajalitu. Vyzkum pro nabytkaisky koncern DFS
zjistoval, co ovlivni ochotu zdkaznika doporucit znacku svym znamym a piibuznym
ana zakladé zjisténi zvysit miru spokojenosti zakaznikii o vice nez 60 %. Cilem je
potvrdit vztah mezi Net Promoter Score (ukazatel miry spokojenosti zakazniki a jejich
loajalita) a vysledky prodeje. Vyzkum se ptal zdkaznikdi na hodnoceni sluzeb v dobé
objednani zbozi, pii jeho doruceni a poté pil roku po doruceni. Z analyzy vyplyva,
pokud zakaznik nakoupi zbozi u urcCité spoleCnosti, neznamena to automaticky, ze se
pfist¢ zékaznik vrati nebo ndkup doporuci i dalSim lidem. Spole¢nosti musi pocitat
s investicemi do reklam, aby piisli dalsi zakaznici. Stale zvySujici loajalita stavajicich

zakaznikd muze spole€nosti uSetfit naklady (Marketingové noviny, 2017).

Obchodnici predpokladali, ze hodnoceni zdkaznikli ovlivni cena, kvalita vyrobku nebo
rychlost doruceni, zasadnimi faktory ale jsou prodejni dovednost, kvalita produktu

a schopnost ptekonat zdkaznikovo ocekéavani (Marketingové noviny, 2017).

Na zaklad¢ vysledkli vyzkumu spole¢nost DFS meéni systém odménovani svych
zamé&stnancl. Spolecnosti vétSinou odménuji dle mnozstvi uzavienych obchodd, to viak
nebere v potaz spokojenost zakaznika s prodejcem. Nyni je pulka platu provizi
Z uzavieného obchodu a druha piilka je odvozena od miry spokojenosti zdkaznika. 20 %
obchodnikl z diivodu zmény odménovani dava vypoveéd. Dle vysledkd vyzkumu se da
fici, Ze nejlepsi prodejci jsou v hodnoceni zakaznikt nejhorsi (Marketingové noviny,

2017).

Z diivodu zavedeni tohoto opatieni je zvySeno NPS firmy. Efekt vyssi spokojenosti
s nakupem se dle vyzkumnikt posiluje ¢asem. Pokud je zakaznik spokojen s nakupem,
doporucuje spolecnost jest¢ dlouhou dobu po svém dokoneném ndkupu. Tim
se firmam vSeobecné optimalizuji vydaje, propagace firmy a rocni uspory. Dle
odbornikll se tento postup da zavést 1 v tuzemsku, firmy vSak musi pocitat s tim, ze je

tento proces narocny (Marketingové noviny, 2017).
2.3 Druzstvo

., Druzstvo je forma sdruzovani za ucelem vzdajemné podpory svych clenii, tretich osob
nebo podnikani. V zasade se jedna o socialné-ekonomicky fenomén majici riizné pravni

formy““ (Pelikanovéa & Cerna, 2008, str. 459).

Podle zakona ¢. 90/2012, § 552 druzstvo musi mit nejméné 3 ¢leny (Zakon, 2014).
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Co se tyka zaloZeni druzstva, ustavujici schliize druzstva vedle pfijeti stanov zvoli ¢leny
organi druzstva a schvali zplsob splnéni zadkladniho c¢lenského vkladu, poptipadé

I vstupniho vkladu (Zakon, 2014).

Na zakladnim kapitalu druzstva se podili kazdy ¢len zakladnim clenskym vkladem.
Clensky vklad je tvofen souétem zakladniho ¢&lenského vkladu a vsech dalich

¢lenskych vkladi (Zakon, 2014).

Préava a povinnosti ¢lenit vymezuje Zakon o obchodnich korporacich, § 575 (Zéakon,

2014):

e Pravo volit byt volen do organta druzstva.

e Pravo ucastnit se fizeni a rozhodovani v druzstvu.

e Pravo podilet se na vyhodach poskytovanych druzstvem.
e Povinnost dodrzovat stanovy.

e Povinnost dodrzovat rozhodnuti organti druzstva.
Clenstvi miize vzniknout nasledovné (Zakon, 2014):

e Pii zalozeni druzstva dnem vzniku druzstva.
e Dnem rozhodnuti ptislusného organu druzstva o pfijeti za ¢lena nebo pozdéjSim
dnem uvedenym v tomto rozhodnuti.

e Pievodem nebo piechodem druzstevniho podilu.

Stanovy mohou urcit, Ze c¢len ¢i néktefi Clenové maji za podminek uréenych
ve stanovach pravo na podil na zisku. Neurci-li stanovy zpiisob urceni podilu ¢lena
na zisku ur€eném k rozdéleni mezi Cleny, ur¢i se pomérem jeho splnéné vkladové
povinnosti Kk ¢lenskému vkladu ke splacenému zakladnimu kapitalu druzstva (Zakon,

2014).

Dle Zakona o obchodnich korporacich, § 610 (Zakon, 2014) ¢lenstvi v druzstvu zanika
napiiklad:

e Dohodou.

e Vystoupenim druzstva.

e Vyloucenim ¢lena.

e Zanikem pravnické osoby, ktera je clenem druZstva.

e Zamitnutim insolven¢niho navrhu pro nedostatek majetku ¢lena.
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Orgény druzstva jsou Clenska schiize, predstavenstvo, kontrolni komise a jiné organy

zfizené stanovami (Zakon, 2014).

V nasledujici tabulce 2 je dle CSU (2017) porovnani ekonomickych subjektt podle
vybranych pravnich forem v okresech JihoCeského kraje roku 2015 a 2016.
V poslednim sloupci tabulky je pocet druzstev. Oproti roku 2015 ubylo piesné
13 druzstev. V roce 2016 se nejvice druzstev v Jiho¢eském kraji nachazelo v Ceskych
Bud¢jovicich (346), nejméne v Prachaticich (24).

Tabulka 2: Ekonomické subjekty v Jihoc¢eském kraji v roce 2015 a 2016

Z toho vybrané pravni formy
fyzické osob pravnické osoby
Kraj, okres Celkem N .
: ' celkem avnostnid ZemEdEs celkem abchodni druzstva
podnikatelé spolefnost
2016
Jihocesky kraj 163411 | 130849 | 113172 4 897 32 562 15873 622
Ceské Budé&jovice 33620 41 494 35931 899 12 17% 7194 346
("Itskir' Krumlow 15645 12 536 10 848 473 3109 1450 26
Jindfichllv Hradec 21696 17 559 15 235 762 4137 1753 63
Pisek 17 583 1430 12 502 370 3 229 1247 58
Prachatice 12981 10 581 9018 676 2400 1035 24
Strakonice 16 504 13497 11471 718 3007 1152 51
Téabor 25 332 20878 18 167 793 4 504 2042 54
2015
Jihotesky kraj 162106 | 130331 112 004 4 688 31775 15 344 635
Ceské Budgjovice 53073 41 158 35439 344 11915 7009 348
Cesky Krumlov 15514 12 500 10771 462 3014 1392 25
Jindfichllv Hradec 21572 17 514 15098 723 4058 1690 &7
Pisek 17474 14334 12 435 553 3140 1197 62
Prachatice 12930 10 604 9001 039 2 346 999 24
Strakonice 16 380 13447 11331 689 2933 1101 55
Tabor 25 143 20774 17929 758 4 369 1956 54

Zdroj: Cesky statisticky ifad, 2017a
2.3.1 Spotirebni druzstvo

Spotiebni druZstva se u nas objevovala od 19. stoleti. Po roce 1989 néktera druzstva
zanikla, jina funguji stale pod stejnym nazvem, néktera se piejmenovala (Solidarita,
2011).

Dnes se vétsina téchto druzstev v Ceské republice sdruzuje v zastfesujicich organizacich
z davodu lepsich (vyhodnégjsich) velkoobchodnich nakupt, uzivani spolecné obchodni
znaéky a podminek. Plisobi zde Druzstevni Asociace Ceské republiky, ktera jako
narodni druzstevni centrdla reprezentuje ¢eské a moravské druzstevnictvi na vetejnosti

I v zahranié¢i (Solidarita, 2011).
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2.3.2 Historie spotfebniho druzstva

Na uzemi Ceské republiky ma druZzstevnictvi jiz vice nez 170letou tradici (Koiinkova,
Cizkova & Néméik, 2017). Klasicka druzstva v dne$nim pojeti se u nas objevovala
behem 19. stoleti. Spotfebni druzstva vznikala pievazné ve méstech, Clenskou zakladnu
historicky prvniho spottebniho druzstva (Prazsky potravni a spofitelni spolek, 1847)
tvotili ptevazné dé€lnici, femeslnici a drobni zivnostnici (Heskova, Wilson, Stbertova

& Lonergan, 2005).

Na ptelomu 19. a 20. stoleti se druzstva velmi rozvinula (jejich pocet v ¢eskych zemich
se napt. v obdobi 1892-1898 zvysil ze 61 na 172) (Heskova a kol., 2005). V obdobi
prvni republiky se druzstva stabilizovala, vznikly i vyrobny a velkosklady (Mulacova
akol., 2013). Sit’ prodejen spotiebnich druzstev se stale rozsifovala, ale v dusledku
slucovani druzstev do ekonomicky silngjsich a konkurencné schopnéjsich celkl se pocet
druzstev snizoval. Postupné byla vytvarena obvodni a oblastni druzstva (Kofinkova,
Cizkova & Néméik, 2017). Piikladem spotiebnich druZstev v tomto obdobi je spotiebni
druzstvo Vcela a Rovnost v Praze nebo Zéapadoceské konzumni druzstvo v Plzni.
Béhem roku 1929 — 1935 postihla hospodaiska krize i tato druzstva (Mulacova a kol.,
2013).

Rozvoj vsSech odvétvi druzstevnictvi byl pozastaven némeckou okupaci a druhou
svétovou valkou (Heskova a kol., 2005). Naopak venkov zacind vyuZivat regionalni

usporadani novych druzstev nazyvanych Jednoty (Mulacova a kol., 2013).

Druha svétova valka a okupace republiky znamenaly velky zasah do druzstevniho déni.
DruZstva se podfizovala potfebdm nacistického véale€ného hospodatstvi. Na oklesténém
tizemi Protektoratu Cechy a Morava byly druZstva a jejich centraly nasilné sjednoceny
do okupanty vytvofenych svazli a ustfedi. Spotfebni druZstva a jejich organizace byly
takto nucené soustiedény ve Svazu spotiebnich druzstev pro Cechy a Moravu. Jakékoliv

poruseni piedpist bylo stihano nejpiisnéj$imi tresty (Vavrova, n.d.).

Po roce 1989 provedla spotiebni druzstva ocistu v ramci politickych a hospodaiskych
zmén spolecnosti od deformaci a zajistila si navrat k mezinarodnim druzstevnim

standardiim a principtim (Vavrova, n.d.).
2.3.3 Svaz éeskych a moravskych spotiebnich druzstev

Svaz Ceskych a moravskych druzstev je zdjmové sdruzeni spotiebnich druzstev

a druzstev, ktera provadi souvisejici ¢innost v zdjmu svého rozvoje a za ucCelem
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spoluprace. Je ¢inny na celém uzemi Ceské republiky (Druzstevni asociace Ceské

republiky, 2015).

Tento svaz existuje pro ucely hdjeni a zastupovani zajmu clenskych druzstev, a to
ve vztahu ke statnim organiim i nestatnim institucim. Svaz rozviji Clenska druzstva,
zajistuje konzultace a poradenstvi, dale se angazuje v oblasti vychovy a vzd€lani
anapomaha zajistit materidlné technické zakladny (Druzstevni asociace Ceské

republiky, 2015).
2.3.4 Kooperace a soucasna strategie spotiebnich druzstev

Spotiebni druzstva v Ceské republice, jak uz je vyse zminéno, jsou ¢leny Svazu Eeskych
a moravskych spotiebnich druzstev a na vnitinim trhu tvofi nejvétsi ¢eskou obchodni
skupinu. V ramci spole¢né strategie zacaly vznikat kooperacni struktury, které jesté vice
ptispivaly ke spolupréci. ZlepSovala se tak konkurenceschopnost a vztahy se zakazniky.
Svaz Ceskych a moravskych spotiebnich druzstev a jeho ¢lenska druzstva vystupuji pod
jednotnou znackou — COOP. COOP je obchodni znacka pouzivana mezinarodné

Vv ramci druzstev spotiebiteli (Mulacova a kol., 2013).

Asociace ¢eského tradiéniho obchodu (2015) uvadi tuto strategii Skupiny COOP:

e Posunuti kvality dal.
e Vnimani vlastnich zna¢ek COOP.
e Vyuziti rostoucich vyrobné-technologickych a inovaénich moznosti vyrobci.

e VyuZiti modernich komunikacnich technologii.

Dle Muladové a kol. (2013) jsou strategickymi cili spotfebnich druzstev v Ceské

republice:

e UdrZeni pozice spotfebniho druZstevnictvi na ¢eském trhu pomoci profilovani
se jako Ceské firmy, které vypliuji mistni prostiedi.

e Upevnéni pozice spotfebnich druzstev ve venkovském prostoru a v menSich
sidlech (maximaln€ 10 000 obyvatel) nabizenim kvality zboZi bézné denni

potieby v poméru cena a kvalita.
2.3.5 Organizace COOP

COOP Centrum druzstvo (pusobici hlavné v Cechach) spolupracuje s COOP Morava

S. 1. o.. Tyto organizace zastfeSuji spotfebni druZstva ptlisobici pod nazvy (Solidarita,

2011):
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e Coop.

e Jednota.
e Konzum.
e ZKD.

COOP Centrum druzstvo vzniklo r. 1993. Cilem je sjednotit nakupni aktivity
spotiebnich druzstev Cech a Moravy a vytvofit nakupni alianci spotiebnich druZstev
v CR. Na nagem trhu byly rychlé zmény a to byl diivod vzniku. Clenska druZstva maji

vice nez 2000 prodejen. Od roku 2000 byly vytvotfeny maloobchodni sité pod nazvy:

e TERNO.

o TUTY.

o TIP.

e DISCONT.

e COORP Stavebniny (Solidarita, 2011).

Objem ndkupt téchto ¢lenskych spottebnich druZstev, prostiednictvim COOP Centra,
¢ini kazdy rok pfiblizn¢ 10 mld. K& Zejména jde o ndkup potravin azbozi denni

potieby (Solidarita, 2011).

Coop Morava je nejvétsi maloobchodni sit’ na Moravé. Od Mikulova po Usti zajistuje
nakup spotiebniho zbozi vysoké kvality a Sirokého vybéru. Podporuje region a zamétuje
se na prodej lokalnich produkti. Celkem 1 040 prodejen COOP se nachézi v Hodoning,
Mikulove, Uherském Ostrohu, Boskovicich, Velkém Mezifi¢i, Moravském Krumlove,
Zling, Vsetin€, Zabtehu, Frydku Mistku, Ceském T&sing, Ostravé a v Usti nad Orlici.
Centralni nakup téchto druzstev zajistuje COOP Morava s. r. 0. sidlici v Brn¢ (COOP
Morava, 2017).

2.3.6 Spotrebni druzstva a venkov

V dne$ni dobé na vesnicich Casto chybi prodejny i se zdkladnimi potravinami a lidé
museji jezdit do mést, a to 1 za ndkupem béZnych potravin. Prodejny zvysuji oblibenost
obce, a tim prispivaji k zabranéni odchodu obyvatel. Provoz téchto obchodll v mensich
vesnicich byva ztratovy z divodi vysSich nakladl na logistiku a niz8i produktivity.
Mnoho prodejen v obcich proto zanika (Solidarita, 2011).

Dle informaci webu Skupiny COOP (2017) spotiebni druzstva Ceské republiky

dlouhodobé upozoriuji na zanedbavanou oblast ¢eského venkova. Venkovy se vylidiuji
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a s tim se rusi sluzby, mezi které patii i maloobchodni prodejny. Prodejny se dostavaji
do dlouhodobé ztraty a postupné zanikaji. Rozhodnout se musi stat, zda za¢ne venkov
podporovat a bude se mu syst¢tmoveé vénovat, nebo necha sluzby zaniknout a venkov

se vylidni.

Nyni samotné obce podporuji své mistni ztratové prodejny a to z obecnich prostiedkd.
Stat se musi zamyslet nad podporou na venkové a nastavenim systému dotaci. Netyka
se to jen prodejen COOP, ale vSech obchodnikii. Podpora by méla sméfovat samotnym

obcim, které si finance rozdéli dle svych zkuSenosti (Skupina COOP, 2017).

I Asociace Ceského tradi¢niho obchodu (2017) pfichézi s tim, Ze setrvale nepiizniveé
zanikaji nejmensi, ptredevSim venkovské prodejny. Navrhuje pfimou a nepiimou

podporu:

¢ Financ¢ni podpora ve vysi 750 mil. K¢ rocné na zachovani obchodni obsluznosti
venkova, ktera by smétovala k postizenym obcim ze strany statu ¢i kraje.

e Refundace nakladi na pofizeni vybaveni pro EET a to v souladu s deklaraci, jez
je soucasti koaliéni smlouvy. EET by mélo do statni kasy pfinést dostatek
prostiedk, které toto umozni.

e Daiové slevy a bonusy.

e Zvazeni pievzeti zahrani¢nich modeltl na podporu nezavislého obchodu, napf.
osvobozenim od DPH téch obchodniki, ktefi budou mit obrat niZsi, nez by bylo
stanoveno.

e Novelizace zakona o cenach, aby nebylo mozné vyuZivat nastroje

podnakupnich cen, ktery poskozuje pravé mensi obchodniky.

Vysledky studie GfK (2017c) také ukazuji, ze prodejen je ve venkovskych obcich malo.
V Ceské republice je nyni 3457 obci, ve kterych Zije do 500 obyvatel a 4820 obci
do 1000 obyvatel. V obcich Zije skoro 1,8 milionu obyvatel, coz je vyznamna cast
populace v Ceské republice. Pouze skupina COOP se d4 povazovat za vyznamného

obchodnika s potravinami ve venkovskych obcich.

Ocekava se, ze obyvatelé vesnic jezdi za svou praci do mést, takze si tam pfi cesté
I nakoupi. Studie zaroven prichazi s tim, ze existuji velké rozdily mezi obyvateli mést
a obci ve spokojenosti s nakupy. Ve velkych méstech véetné naseho hlavniho mésta je

spokojenost, naopak v obcich ptevlada nespokojenost. Z nasledujici tabulky je ziejmé,
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Ze ¢im vice obyvatel v obci/mésté, tim veétsi spokojenost zadkaznikii S moznostmi nakupu

(GFK, 2017¢).

Tabulka 3: Spokojenost zdkaznikit s nakupnimi moZnostmi dle velikosti bydlisté

velikost bydlist Jsem Zﬁiiﬁiﬁﬂ Eggiﬁ”““mi
do 500 obyvatel 24%
500 - 20tis. obyvatel 31%
20tis. - 100tis. obyvatel 31%
100tis. a vice obyvatel 36%
Praha 40%

Zdroj: GfK, 2017c

Da se fici, ze dostupnost prodejen ve venkovskych obcich je problém celého statu.
Skupina COOP ma 725 prodejen v obcich do 500 obyvatel. 1339 prodejnich jednotek
COOP se nachazi v obcich do 1000 obyvatel (GfK, 2017¢).
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3 Cile a metodika

Cile

Hlavnim cilem prace je posoudit miru spokojenosti zédkaznik spotiebnich druzstev
S nav$tévovanou prodejnou a zjistit jejich ocekavani z pohledu vyvoje nabidky zbozi

a sluzeb.

Dil¢im cilem je zjistit, zda je z pohledu zakaznika, ktery alespon obcas nakupuje
v prodejnach COOP, dostatek téchto prodejen v jeho bydlisti a nasledné zjistit, zda je
divodem respondenta, ktery nenakupuje v téchto prodejnach vibec, nedostatek

prodejen COOP v jeho bydlisti.
Metodika

Diplomova prace se d¢li na dvé ¢asti, teoretickou a praktickou ¢ast. Literarni reSerse je
zpracovana na zaklad¢é externich zdroji a zabyva se ndkupnim chovanim, vcetné
procesu rozhodovani o ndkupu, druhy ndkupniho chovani a vlivy ndkupniho chovani.
Tato kapitola odhaluje novinky a trendy v nakupnim chovani dle nejnovéjsich
vyzkumnych agentur. Nasleduje terminologie spokojenosti zdkaznika a jeji méfeni.
Zakon o obchodnich korporacich vymezuje podminky druzstva. Literarni reSersi

uzaviraji spotiebni druzstva.

Veskeré pouzité externi zdroje 1ze najit citované v seznamu pouZitych zdroji dle citacni

normy APA 6.

Prakticka ¢ast je vénovana marketingovému vyzkumu. Vyzkum se konkrétné¢ zamétuje
na aktivity spotiebnich druzstev na Taborsku a probiha formou dotaznikového Setfeni.
Dotaznikové Setfeni se uskutectiuje ustni formou v urcitych prodejnach COOP

na Téaborsku a také prostfednictvim internetu — email a socilni sit’.

Informace ziskané dotaznikovym Setfenim vedou k vyhodnoceni miry spokojenosti
zakazniki spotiebnich druzstev a ke zjisténi, jaka jsou jejich ocekavani. Dale je ucelem
zjistit, zda je z pohledu zakaznika, ktery alesponi obCas nakupuje v prodejnach COOP,
dostatek téchto prodejen v jeho bydlisti a nasledné, zda je divodem respondenta, ktery
nenakupuje v téchto prodejnach viibec, nedostatek prodejen COOP v jeho bydlisti.

Dotaznik je po formalni strance sestaven pomoci softwaru Microsoft Office Word. Jeho
struktura ¢ita 21 otazek, nékteré z nich jsou rozSifené. Respondenti osloveni
elektronickou formou obdrzi dotaznik zpracovany v aplikaci Google. Minimalni pocet
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respondentli, oslovenych jak ustné, tak formou elektronickou, je 200. Elektronicka
forma sméfuje spise k mlad$im respondentim. Ustni forma dotazovani v prodejnach

oslovi zejména starsi obyvatelstvo, protoze nebudou mit k elektronické formée ptistup.

Respondenti pro dotazovani jsou vybirani nahodile. Protoze dle Sedlakové (2015)
se jednd o nahodily sbér dat v tom ptipadé, kdy je vyzkum zcela v rezii povefené osoby
a zalezi jen na té osob¢, které respondenty oslovi. Osoba sbirajici data intuitivné vybira
pro svij vyzkum osoby, které méné spéchaji, vypadaji sympatictéji ¢i navazuji ocni

kontakt.

I ptesto jsou ve vyzkumu urcita pravidla, kvéotni vybér. Snaha oslovit kazdého druhého
potencialniho respondenta v prodejné. Statisticky ufad zvetejnil v roce 2017b pocet
obyvatel k 31. 12. 2016. Na Taborsku zije 50 310 muzt a 51 985 Zen. To znamena
49,2 % muzi a 50,8 % zen. I pfesto, Ze je podil muzi a zen na Téborsku pfiblizné
stejny, bude osloveno vice Zen nez muzi, protoze nakupuji ¢astéji pravé zeny. Vyzkum
zahrne vSechny vékové kategorie. Dle statistického Gfadu (2017b) je vékové slozeni

na Taborsku nasledujici:

Tabulka 4: Vékové sloZeni obyvatelstva na Taborsku v roce 2016

Vék Pocet ob. %

Do 20 20 929 20,5
21-35 18 643 18,2
36 — 50 22 761 22,3
51 - 65 20 817 20,3
66 a vice 19 145 18,7

Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2017b)

Kazda tato v€kova skupina tvoii pfiblizné€ 20 % obyvatelstva na Taborsku. Snahou tudiz
bude dotazovat vsechny tyto vékové skupiny piiblizné stejné. Vyjimku bude pouze
tvofit prvni skupina - respondenti do 20 let, protoze zpravidla jesté tolik nechodi

nakupovat. Téchto respondentli bude mén¢.

Dotazovani bude probihat s respondenty z bydlist rizného poctu obyvatel. Jak z vesnic

zejména do 500 obyvatel. Tak s respondenty z mésta, kde uz je obyvatel vice.

Sesbirana data jsou zavedena do softwaru Microsoft Office Excel. Pomoci n¢ho se data
zpracuji, vyhodnoti pomoci kontingen¢nich tabulek a grafli a néasledné prace navrhne

zmény na zlepSeni v ur€itych oblastech. Pro vyhodnoceni hypotéz o nezéavislosti dvou
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proménnych v kontingenc¢ni tabulce je pouZit Pearsontiv chi-kvadrat test (tzv. test dobré
shody).

Metodicky postup:

1. Studium literatury.

2. Sbér priméarnich dat.

3. Analyza ziskanych dat.

4. Navrh opatieni.

Hypotézy:

1. Zékaznici ve venkovskych obcich do 500 obyvatel by uvitali vice prodejen COOP
oproti zékaznikiim s vét§im poctem obyvatel v misté svého bydliste.

2. Leték je prostiedek, ktery informuje o nabidce COOP skupiny nejcastéji.

3. Letak skupiny COOP informuje zejména star$i zdkazniky.

4. Nejcastéji zakaznici utrati za jeden ndkup 200 — 399 K¢ (nemysli se pouze
Vv prodejnach COOP, ale kdekoliv).

5. Novinky a zmény v nakupovani V prodejnach COOP uvitaji pfevazné mladsi

respondenti.
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4 Prakticka cast

4.1 Spotrebni druzstvo COOP v Tabore

Jednota, obchodni druzstvo Téabor je fazena mezi vyznamné firmy pusobici v oblasti
maloobchodu v okrese Tabor a to od roku 1910. Mezi piredméty cCinnosti se tadi
maloobchod, vyrobna Lahtdky ve Slapech a Velkoobchodni sklad v Sobéslavi

s chlazenym a mrazenym zbozim (Jednota Tabor, 2018).

Obchodni druzstvo Tabor celkové disponuje 53 prodejnami na Taborsku. 12 prodejen je
COOP TIP, 15 prodejen COOP TUTY a zbylych 26 prodejen je v nezafazenych Casti
obchodni sit¢ COOP JEDNOTA (Jednota Tabor, 2018).

Dale Jednota Tébor (2018) na svych webovych strankach uvadi, Ze spolupracuje
s Regionalni agrarni komorou v ramci projektu ,,Chutnd hezky. Jihoc¢esky*“ na podpoie

regionalnich vyrobcii potravin.
4.2 Vysledky dotaznikového Setreni

Tato Cast prace ptinasi vyhodnoceni odpovédi dotaznikového Setfeni vcetné grafického
vyjadieni. V prodejnach zakaznici odpovidali ochotné a jen malo kdo dotaznikové
Setfeni odmitl. Respondentiim ve starSim véku jsem otdzky cetla a vypliiovala, mladsi
respondenti vypliovali dotaznik pfevazné sami. Dva dotazniky byly vyplnény neuplné,

proto jsem je musela vytadit. Celkové byly ziskany odpovédi od 252 lidi.
4.2.1 Struktura dotazovaného vzorku

Na tyto otazky odpovidali vSichni respondenti. Ti, kteti chodi nakupovat do prodejen

COORP i ti, ktefi zde nenakupuji nikdy.
Povolani

Prvni sociodemografickou otazkou je povolani respondentli. Dotaznikového prazkumu
se celkové zucastnili lidé s riznym povolanim. Zaméstnani (110, tj. 45,83 %). Poté
diichodci (77), studenti (28), OSVC a maminky na matei'ské/rodi¢ovské dovolené (oba

shodné 18) a jeden ze vSech (z 252) uvedl, Ze je nezaméstnany (viz graf ¢. 7).
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Graf 7: Povolani (n=252)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze vsech oslovenych respondentti, coz je 252, pouze 12 uvedlo, Ze nikdy do prodejen
COOP nechodi (viz specificka otazka &. 1). Sest z nechodicich do COOP prodejen jsou

zaméstnanci. Dale tfi studenti, dvé maminky na matetské dovolené a jeden respondent
OSVC.

Muzeme fici, ze do téchto prodejen nejcastéji chodi zaméstnani a diichodci.

Nejvyssi dosazené vzdélani

Velka ¢ast vsech oslovenych uvedli jako nejvyssi dosazené vzdélani stfedni s maturitou
(114). Dale se zapojilo do dotaznikového Setfeni 74 vysokoskolaktl. O néco méné (44)
uz je dotazovanych se vzdélanim stiedni bez maturity/vyucen. Pouze 11 ze vSech

oslovenych maji vy$§i odborné vzdélani a nejméné se dotaznikového prizkumu

ucastnili respondenti se zakladnim vzdélanim (devét).
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Graf 8: Nejvyssi dosaZené vzdélani (n=252)

. 120 114
‘q:'; 100 ”
'g 80
2 60 44
g 10
£ 0 [ ] [
~ & & g &
& g & S
(\;‘b‘ ’6\ ,&(b‘ WO o
S & & S
,&‘b‘ @b"& 41% 4%
& &
4@69\
& Vzdélani

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vsech oslovenych (252), ktefi nikdy nechodi do COOP (12), je Sest vysokoskolsky

vzdélanych, pét se stfedni s maturitou a jeden se stfedni bez maturity/vyucen.
Nejcastéji nakupuji v COOP prodejnach respondenti se stiedoSkolskym vzdélanim
S maturitou.

Pohlavi

Celkové se na dotaznikovém prizkumu podilelo 98 muza (tj. 38,89 %) a 154 Zen
(ti. 61,11 %). Zen bylo osloveno vice ztoho diivodu, protoze chodi nakupovat
vSeobecné Castéji nez muzi.

Graf 9: Pohlavi (n=252)
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Z 98 oslovenych muzti nakupuje alesponi nékdy ve spotfebnim druzstvu 95 muzi, tii
muzi uvedli, ze zde nikdy nenakupuji. Ze 154 oslovenych zen zde alesponn obcas

nakupuje 145 zen. Pouze devét Zen uvedlo, Ze zde nenakupuji nikdy.

Z prizkumu muzeme fici, ze do prodejen COOP chodi €astéji zeny nezZ muzi.

Vék

Soucasti dotazniku je i otdzka na rozmezi véku ,,do 20 let*, ,21 — 35 let*, ,,36 — 50 let*,
»d1 — 65 let“ a ,,66 let a vice*. Snaha o osloveni vSech téchto vékovych rozmezi.
Dotazniku se ucastnilo 10 respondenti do 20 let, v rozmezi od 21 do 35 let bylo
57 respondentil. 55 respondentti uvedlo jako svou odpovéd’ rozmezi véku 36 az 50 let.

64 respondentim je mezi 51 — 65 lety a dohromady se dotazovani ucastnilo

66 nejstarSich respondenti (66 let a vice).
Graf 10: Vék (n=252)
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Ze vSech oslovenych je Sest respondenttl, kteti nechodi do prodejen COOP a je jim 21 —
35 let. Ve veéku 36 — 50 let uvedlo pét respondentt, Ze zde nikdy nenakupuji a dale zde

nikdy nenakupuje ze vsech oslovenych do 20 let jeden respondent.

V prodejné miizeme vidét vSechny jiz uvedené vékové kategorie. Nejvice zakazniky

ve véku 66 a vice ¢i v rozmezi 51 — 65 let.
Velikost bydlisté

Dotaznik uzavird otdzka ,jaky je pocet obyvatel ve Vasem bydlisti?“. Ze vSech
zucastnénych uvedlo 63 respondentt, ze bydli v misté s poctem obyvatel do 500.

Respondenti bydlici vmisté, s 501 az 1000 obyvateli, jsou C¢tyfi. Celkem
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17 respondentli odpovédélo na otazku ,,1 0001 — 1500 obyvatel“. 19 respondenti
uvedlo ,,1 501 — 2 000 obyvatel*. Respondentti, ktefi maji v misté svého bydliste ,,2 001
— 2500, je v dotaznikovém Setfeni dohromady Sest. 12 respondentii uvedlo, ze bydli
v misté s 2 501 az 3 000 obyvatel. Nejvice dotazovanych (131, tj. 51,98 %) je z vétsich
mést nad 3 000 obyvatel.

Graf 11: Velikost bydlisté (n=252)
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Nad grafem a v grafu (¢. 11) vidime vysledky vSech z(éastnénych dotaznikového
prazkumu. Ze vSech dotazovanych je 12 respondentti, kteti nikdy nenakupuji
v prodejnach COOP. 11 z nich ma pocet obyvatel ve svém bydlisti 3 001 a vice. Jeden
respondent (z 12) bydli v misté do 500 obyvatel.

Jinak feceno ze 131 dotdzanych (s poctem obyvatel 3 001 a vice) chodi nakupovat do
prodejen COOP 120 (s poctem obyvatel 3 001 a vice). Ze vSech dotazovanych, ktefi na
otazku odpovédeli ,,do 500 obyvatel® je pouze jeden z 63, ktery nenakupuje v COOP.

At probihal prizkum na vesnici i ve mésté, nejvice nakupujicich je z mista bydlisté

s vice nez 3 000 obyvateli.
4.2.2 Specifické otazky

1. Nakupujete nékdy v prodejnach COOP? (COOP Jednota, COOP Tuty, COOP
Tip,...)

Uvodni otazka dotazniku zjistuje, zda respondent nakupuje v prodejnaich COOP

alespoil nékdy nebo naopak viibec nikdy. Respondenti méli na vybér ze dvou moznosti,
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a to ,,ano“ nebo ,,nikdy“. Z celkovych 252 respondentid uvedlo 240 (95,2 %) ,,ano*
a dale pokracovali ve vypliovani celého dotazniku. Ostatni respondenti (12), kteti
vV COOP prodejnach nenakupuji nikdy, pouze uvedli, zda je divodem malo prodejen
vjejich bydlisti (otazka &. 16). Déle piesli na konec dotazniku k identifikacnim

otazkam.

Graf 12: Ndakup v prodejndach COOP (n=252)
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2. Jak ¢asto chodite nakupovat (vS§eobecné do jakékoliv prodejny)?

V dotazniku byly pfipraveny ctyii odpovédi a to ,.kazdy den®, ,,nejméné 1x tydné*,
,minimaln¢ Ix mésiéné“ a ,,méné¢ nez 1x méesiéne“. Na otdzku, jak casto chodi
respondenti nakupovat do jakékoliv prodejny, odpovédélo 60 % respondentli
(144 2 240) ,nejméné 1x tydné“. 83 respondenti uvedlo, Ze nakupuje kazdy den.
Devét respondentti nakupuje minimalné jednou za mésic a pouze Ctyti respondenti

z 240 chodi nakupovat méné€ nez 1x mésicné.

Graf 13: Frekvence ndakupu potravin (n=240)
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3. Jak casto chodite nakupovat do prodejen COOP?

Nyni je otazka oproti piredchozi konkrétnéjsi a pta se na cetnost ndkupu Vv prodejnach
COOP. Moznosti odpoveédi byly stejné jako u predchozi otazky. Opét nejvice
respondentll odpovédélo ,nejméné Ix tydné“ a to pfesné¢ 101 z 240 (42,1 %).
66 respondentti uvedlo, Zze nakupuje minimalné 1x méesi¢né a 49 respondentii méné nez

1x mésicné. Kazdy den chodi do COOP prodejen nakupovat 24 dotazovanych.

Graf 14: Frekvence ndkupu v prodejnach COOP (n=240)
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Nésledny graf (15) porovnava odpoveédi na dvé predchozi otdzky: Jak casto chodite
nakupovat do jakékoliv prodejny? Jak ¢asto chodite nakupovat do prodejen COOP?

83 respondenti z 240 chodi nakupovat kazdy den, pouze 24 respondenti chodi
nakupovat do prodejen COOP kazdy den. 144 respondentli nakupuje kdekoliv nejméné
1x tydne, v COOP prodejnach 101 respondentli nejméné 1x tydné. Mén€ nez 1 mési¢né
chodi nakupovat 4 respondenti z 240 avSak takovouto Cetnost nadkupu méa v COOP

prodejnéach 49 ucastnikii dotaznikového Setteni (tj. 20,4 %).

Graf 15: Porovnani Cetnosti nakupu v kterékoliv prodejné a nakupu v COOP

prodejndch (n=240)

= 200
E 144

< 150 = Nakup
§_ 100 kdekoliv
$ 50

5 0- ® Nakup v
S Kazdy den Nejméné 1 x Miniméalng 1 Méné nez 1 x COOP

tydné X mésicné mesicné
Cetnost nakupu

Zdroj: Vlastni zpracovani

34



4. Jak se nejcastéji dozvidate o nabidce prodejen COOP?

Tato otazka zjistuje, jak se dotazovani nejcastéji dozvidaji o aktualni nabidce COOP
prodejen. Byla zde moznost oznaéit jednu a vice odpovédi. Nejcastéji respondenti
odpovédéli, Ze se o nabidce dozvidaji z letdki a to konkrétné 130 krat (54,2 %).
102 dotazovanych (42,5 %) nabidku zjisti az pifi nadkupu v prodejné. Pouze
33 respondenttt z 240 vi o nabidce prodejen zreklam v televizi. 20 respondentli se
dozvida o nabidce prodejen COOP od ptibuznych ¢i znamych. Nejméné respondenti
uvedli tydenni noviny Taborsko (dv¢), obrazovky v méstské hromadné dopravé (tii)

a socialni sit’ Facebook (pét).

Graf 16: Zdroj informaci o nabidce prodejen COOP (n=240)

. 140 130
£ 120 102
S 100
e 80
2 60
= 0 33
° 20
2w | - :
0 —
AL 3> o > & < Q
\‘Skv 64\ &%&' '&450 \ooo b@@ @‘2‘
N @\ O @ Y Q
v SH R < =
,& &> JQ\ . JQ) J(‘)Q 46
\e\‘b' 04\ . eQ LS (‘)Q
& & 3 ~ O
(\/ ‘\C‘:Q 4‘\00(‘) o\‘b‘ O (\/0
G o
S o v SN
4" <°
Moznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani
5. Ohodnot’te miru spokojenosti/nespokojenosti v prodejnach COOP:

V této cCasti  dotazniku ucastnici  dotaznikového  Setfeni hodnotili miru
spokojenosti/nespokojenosti s cenami a kvalitou zbozi, srozsahem nabizené¢ho
sortimentu, s personalem, s prostfedim prodejny, s velikosti prodejni plochy, s oteviraci
dobou prodejny a nakonec miru spokojenosti ¢i nespokojenosti s celkovym dojmem
z nakupovani v prodejndch COOP. Respondenti vzdy vybirali jednu ze ¢tyf moznosti
,haprosto nespokojen/a®, ,spiSe nespokojen/a®, ,,spiSe spokojen/a“ nebo ,naprosto

spokojen/a‘“.

35



Z vysledkli dotaznikového Setfeni lze jasné fici, Ze s cenami zbozi neni velka Cést
respondentll spokojena. 43,75 % je zcela ¢i spiSe nespokojena. Konkrétné je uplné
nespokojeno 24 respondentl, 81 respondentli je spiSe nespokojeno. 56,25 %
respondentl je zcela Ci spiSe spokojeno. 128 respondentl je spiSe spokojeno, pouze

Sedm respondentl uvedlo, Ze je s cenami zboZzi naprosto spokojeno.

Co se tyce kvality zbozi prodejen COOP, zcela nespokojeno je sedm respondentu,
48 respondentli je spiSe nespokojeno, 155 respondentli odpovédélo spiSe spokojeno

a 26 respondentt (10,8 %) je naprosto spokojeno s kvalitou.

Dale byla hodnocena mira spokojenosti/nespokojenosti s rozsahem nabizeného zbozi.
Respondenti vyuzili opét vSechny moznosti odpovédi. Nejvice respondentid (115)
uvedlo, Ze jsou srozsahem nabizeného sortimentu spiSe spokojeni. Naopak
69 respondentil se ztotoziiuje s odpovédi spiSe nespokojen/a. 45 respondentil (18,75 %)
je naprosto spokojeno, naopak 11 respondentti je s rozsahem nabizeného zbozi naprosto
nespokojeno. Prodejny COOP se vyznacuji tim, ze jsou mensSi nez jiné obchodni
fetézce, tudiZ je zde také logicky menSi rozsah sortimentu. Je normdlni, Ze nékomu

mensi rozsah sortimentu vyhovuje a nékomu ne.

Personal je velmi dillezitym ¢lankem Vv prodejné. Nékteti zakaznici mohou zménit misto
nakupu pravé kvuli ochoté¢ a chovéani personalu. V prodejndich COOP je naprosto
spokojeno s personalem 84 dotazanych. 108 respondentt uvedlo ,,spiSe spokojen/a‘.
K odpovédi ,,spiSe nespokojen/a* se pfiklani 38 respondentl a pouze deset respondentil

z 240 je s personalem zcela nespokojeno.

Graf 17: Hodnoceni miry spokojenosti/nespokojenosti (1), (n=240)

E 180 199 = Naprosto
= 160 :
S 140 128 115 108 nespokojen/a
£ 120 m Spise
=]
g 1g8 T8t 69 B4 nespokojen/a
S 40 - 11 26 11 10 spokojen/a
~ 28 1 = Naprosto
: . spokojen/a
Cena Kvalita Rozsah Personal POXO)
nabizeného
sortimentu
Hodnocené jednotky

Zdroj: Vlastni zpracovani

36



Na prostfedi prodejny maji respondenti opét rizny pohled. 106 respondentil je spiSe
spokojeno, naopak 62 uvedlo spiSe nespokojen/a. Naprosto spokojeno s prostfedim
prodejny je 63 dotazovanych. 16 respondenti se shodlo na odpovédi ,,naprosto

nespokojen/a“.

Na otazku, jak jsou respondenti spokojeni ¢i nespokojeni s velikosti prodejny,
odpovédélo presné 63 respondentli (26,25 %) ,naprosto spokojen/a®. Naprosto
nespokojeno je 16 ucastniki dotaznikového Setfeni. K odpovédi ,,spiSe spokojen/a*

se priklani 93 respondentti a k odpovédi ,,spiSe nespokojen/a‘ konkrétné 68 dotazanych.

Pokud porovname jednotlivé hodnoceni ceny, kvality, rozsahu nabizeného sortimentu,
persondlu, prostfedi prodejny, velikosti prodejni plochy a oteviraci dobu, je pravé
oteviraci doba to, s ¢im jsou respondenti nejvice spokojeni. Diikazem je nésledujici graf
7, celkem 201 dotazovanych zde uvedlo, Ze jsou s oteviraci dobou naprosto ¢i spise
spokojeni. Spise nespokojeno je 27 respondentti a odpoveéd ,,naprosto nespokojen/a*
uvedlo celkem 12 respondenti. Divodem, pro¢ s oteviraci dobou nékteii zakaznici

spokojeni jsou a n€ktefi ne, je rozdilna oteviraci doba v riznych prodejnéch.

Nakonec jsem nechala respondenty ohodnotit celkovy dojem z nakupovani
v prodejnach COQOP. 53 respondentl uvedlo jako svou odpovéd’ ,,naprosto spokojen/a®,
134 respondenti se shodlo na odpovédi ,,spiSe spokojen/a“. Spise nespokojenych je

s celkovym dojmem z ndkupu 46 dotazovanych a sedm je naprosto nespokojenych.

Graf 18: Hodnoceni miry spokojenosti/nespokojenosti (2), (n=240)
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6. Miyslite si, Ze je v prodejnach COOP pomér cena x kvalita uspokojiva?

Dale jsem se dotazovala na nézor kazdého respondenta, zda je pomér cena a kvalita
v prodejnach COOP uspokojiva. Odpovéedi se skladaji z ,,ano, ,,ne* nebo ,,nedokazu
urcit”. 121 dotazovanych se shodlo na tom, ze pomér cena x kvalita je uspokojiva.
45 na tuto otazku odpovédélo ,,ne* a respondenti, ktefi si nebyli jisti, zda odpoveédét ano

¢i ne, odpovédeli, ze nedokdzi urcit. Konkrétné jich je 74 z 240.

Graf 19: Spokojenost s pomérem cena x kvalita v prodejnach COOP (n=240)
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7. Sluzeb, které poskytuji prodejny COOP na Taborsku, je mnoho. Co Fikite na
tyto?

V této otazce bylo vyjmenovano nékolik sluZeb, které COOP prodejny na Taborsku
nabizeji. U kazdé sluzby méli respondenti vybrat jednu z péti nabizenych moznosti a to
»jsem s tim nespokojen/a®, ,nevédél/a jsem o tom a nepotiebuji vyuzivat®, ,nevédél/a
jsem o tom, ale chtél/a bych vyuzivat, ,0o téchto sluzbach vim, ale zatim jsem

nevyuzil/a“ nebo ,,vyuzivam a spokojen/a®.

Prvni sluzbou jsou vérnostni karty. Dle prizkumu tuto sluzbu vyuziva 78 respondentti
ajsou stim spokojeni. Pouze tifi respondenti z 240 jsou s touto sluzbou nespokojeni.
75 respondentt uvedlo, Ze o vérnostnich kartach nevédéli a zaroven je ani nepotiebuji
vyuzivat. 72 respondentll o této sluzbé vi, ale zatim ji nevyzkousSeli a 12 respondentl

0 téchto sluzbach sice nevédeli, ale chtéli by je vyuZzivat.

Vyrobky COOP Itélie jsou dle dotaznikového Setieni docela neznamé. Protoze
123 respondentd z 240 (tj. 51,25 %) uvedlo, Ze o téchto vyrobcich v prodejnach COOP
neveédeli a zaroven je zde nepotiebuji nakupovat. DalSich 60 respondentii o nich také

nevédeli, ale naopak maji zajem je vyuzivat. 36 respondentli o téchto sluzbach vim, ale
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zatim je nevyuzili, 15 respondenti tyto vyrobky v COOP prodejnach kupuji a zaroven
jsou s nimi spokojeni. Pouze 6 respondentii (tj. 2,5 %) jsou s vyrobky COOP Italie

nespokojeni.

Co se tyCe oznacCeni bezlepkovych vyrobku, 32 respondentl je s témito sluzbami
spokojeno a vyuziva je. 59 dotazovanych o téchto sluzbach vi, ale zatim je nevyuzilo.
24 respondenti o téchto sluzbach nevédéli, ale chtélo by vyuzivat. DalSich
113 respondentli o tom také nevéd€lo, ale zaroven uvedlo, Ze to nepotfebuje vyuzivat.

12 respondent je s timto oznacenim nespokojeno.

Graf 20: Mira povédomi a vyuZiti nabidky sluZeb prodejen COOP (1), (n=240)
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Druzstvo COOP také nabizi platbu faktur a sloZenek pfimo v prodejnach. Myslim,
Ze zejména na vesnicich, kde neni posta, je to dobra sluzba pro zdkazniky. I pfesto
pouze devét respondentii uvedlo, Ze tuto sluzbu vyuziva a je s ni spokojena. Naopak tii
respondenti jsou s touto sluzbou nespokojeni. 47 respondentii uvedlo, ze o této sluzbé
vi, ale zatim ji nevyuZilo. 22 respondentil o téchto sluzbach nevédélo, ale zaroven by je
radi vyuzivali a 159 respondentii (tj. 66,25 %), ktefi chodi do prodejen COOP uvedlo,

ze o této sluzbe neveédéli a zaroven tyto sluzby nepotiebuji vyuzivat.

Posledni sluzbou, na které se dotaznik respondentii ptal, jsou darkové Seky.
14 respondentli uvedlo, ze je vyuziva a jsou s nimi spokojeni. 64 respondentd o téchto
sluzbach vi, ale zatim je nevyuzili. 20 respondentii o darkovych sluzbach v COOP
prodejnach nevéde€lo, ale urcité by je chtélo vyuzivat. 137 ucastnikli dotaznikového
Setfeni o tom nevédélo a zaroven darkové Seky nepotiebuji vyuzivat a pét respondent

jsou s darkovymi seky nespokojeni.
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Graf 21: Mira povédomi a vyuZiti nabidky sluZeb prodejen COOP (2), (n=240)
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8. Uyvitali byste v misté svého bydlisté vice prodejen druzstva COOP?

Zde méli respondenti uvést, zda by uvitali vice prodejen COOP v mist€ svého bydlisté.
Odpovéd’ byly jasné ,,ano* nebo jasné ,,ne*“. 59 respondentli by uvitalo vice prodejen

ve svém bydlisti. 181 dotazovanych nepotiebuje vice prodejen v misté svého bydliste.

Graf 22: Zajem o zvySeni poctu prodejen druistva COOP (n=240)

181

o 200 181
S 150
g
2 100
g 59
=]
A 0 -

Ano

Odpovéd’

Zdroj: Vlastni zpracovani

9. Uyvital/a byste novinky, které by predstavovaly urcitou zménu v nakupovani

vV prodejnach COOP?

Tato otazka se dotazuje, zda by respondent uvital novinky, kterymi by se nakupovani

13 )5 13

v prodejnach COOP négjak zmeénilo. Vybér zodpovédi byl ,ano“ ¢&i ,ne™
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85 respondentii uvedlo, ze jsou pro tyto novinky. Naopak 155 respondentl se ztotoznilo

s odpovédi ,,ne*.

Graf 23: Zdajem o novinky, které by zménili pritbéh nakupu v prodejnach COOP
(n=240)
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Respondenti, kteti na ptedchozi otazku ¢. 9 odpovédéli ,,ano“, méli navic jednu

nasledujici otazku. Ti, ktefi odpovédeli ,,ne* prechazeli na otdzku €. 11.
10. Které novinky by to mohly byt?

85 respondentt uvedlo rtiznorodé odpovédi. VEtSinu v tu chvili napadla jedna novinka,

néktefi z dotazovanych okamzité odpoveédéli vice moznych novinek.

21 respondentl by uvitalo Sir$i sortiment, vice produktti. 13 dotazovanych chce lepsi
kvalitu zbozi, zejména ovoce a zeleniny, Cerstvéjsi potraviny, lepsi vybér, nezkazené
zbozi. Osm dotazovanych by chtélo samoobsluzné pokladny. Sest respondenttl uvedlo
niz8i ceny. Modernizace prodejen byla odpovéd’ Sesti ucastnikli dotaznikového Setfent,
jeden znich ktomu jesté¢ uvedl nové obleCeni pro prodavacky. Pét dotazovanych
se shodlo na tom, Ze by jako novinku uvitali lepsi cenové oznaceni. Ctyfi respondenti
sice na piedchozi otdzku odpovedéli, Ze by uvitali novinky, které by pfedstavily urcitou
zménu v nakupovéni, ale na konkretizacni otazku odpovédéli ,,nevim®. Dalsi Ctyfi
respondenti chtéji vice produktl zdravé vyzivy/stravy. Jini Ctyfi chtéji akce/specialni
akce zaméfené na néjaké oblasti. Tti respondenti odpoveédéli drogerii v prodejnach
COOP. Online nakup a doru¢eni do domu, to je odpovéd dvou respondentl. Jinym
dvéma respondentiim chybi rizné technické zboZi. Pouze dva respondenti u této otazky

uvedli skenery, jini dva uvitaji vice informovanosti o prodejnach. Dvé maminky
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na matetské uvedly, ze by COOP mohl vyfesit lepsi pfistup s koc¢arky. Dva respondenti
se shodli na vyssi konkurenceschopnosti ceny zbozi. Odpovédi, které se objevuji pouze
jednou, jsou bankomaty, papirnictvi, mlééné vyrobky z Madety, ochutnavky zbozi nebo

vice samoobsluznych prodejen.

Jednu odpovéd’ cituji: ,,PredevSim Skoleni zaméstnancii, co to znamena pracovat
ve sluzbach! Vrcholné nespokojena jsem konkrétné¢ v prodejné¢ v Mesicich, kde je
personal neochotny a vylozené drzy. Rozhodné doporucuji skoleni personalu a hlavné,

uveédomit si, ze vSe je o lidech!*.
11. Urcete, zda byste uvital/a nasledujici zavedeni do prodejen COOP:

Tato Cast dotazniku zjiStuje nazor respondenta, zda by uvital do prodejen COOP
nasledujici novinky. Kazdy dotazovany posuzoval ndkup pomoci skeneru, nakup
pftes internet (tzv. e-shop), ranni Cerstvé snidané s posezenim a dale svoz k prodejnam
zdarma a za poplatek. Respondenti se rozhodovali mezi odpovéd’'mi ,,ur¢ité ne®, ,,spise

ne*, ,,spiSe ano* a ,,ur¢it¢ ano®.

37 respondentt (15,42 %) by urcité¢ uvitalo ndkup pomoci skeneru. 52 respondent
by skenery spise uvitalo. Naopak 100 dotazovanych se ptiklani k odpovédi ,,spise ne®.

Pocet respondentl, ktefi urcité ndkup pomoci skeneru nechtéji, je 51.

Nakup produkti pfes internet, tzv. e-shop, chce 28 respondent (tj. 11,67 %). Dale
by se k tomu spiSe ptiklonilo 50 respondentd. 114 respondenti odpovédélo ,,spiSe ne*

a zbylych 48 respondentii nakup pies internet urcité nechce.

Pro ranni cerstvé snidané s posezenim je 36 respondentl (tj. 15 %). DalSich
59 respondentti feklo ,,spiSe ano“. Na odpovédi ,,spiSe ne” se shodlo dohromady

99 dotazovanych. Tyto sluzby urcité neuvita 46 respondentt z 240.
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Graf 24: Zdajem o konkrétni inovace v prodejnach COOP (1), (n=240)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Svoz k prodejnam zdarma se ur¢ité libi 36 respondentim. Dalsich 43 se pfiklani k tomu,
ze by tyto sluzby spiSe uvitali. 103 dotazanych uvedli, ze by tyto sluzby spise neuvitali
a 58 respondentt tyto sluzby uréité neuvitd. Divodem nevyuziti je napiiklad to, ze jsou
prodejny COOP Vv bezprostiedni blizkosti bydlisté nebo také to, Ze na nakupy zakaznici
jezdi vzdy autem. Napftiklad jedna pani v diichodu uvedla, ze by tuto sluzbu nevyuzila,
protoze soucasti jejiho ndkupu je prochazka a svozem by piiSla o pohyb, ktery

potiebuje.

Graf 25: Zdajem o konkrétni inovace v prodejnach COOP (2), (n=240)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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12. Ocekavaite, Ze prodejny COOP tyto novinky skute¢né zavedou?

Tato otazka navazuje na otdzku predchozi (€. 11). Nyni dotaznikové Setfeni zjist'uje, zda
respondenti o¢ekavaji, zda prodejny COOP tyto novinky skutecné zavedou. Moznosti

odpovédi jsou opét stejné.

Pouze deset respondentt urcité ocekava, ze prodejny COOP zavedou nakup pomoci
skeneru. 71 dotdzanych oznacilo ,,spiSe ano“ jako odpoveéd. 110 respondentli spiSe
neocekava, ze by se v prodejnach zavedly skenery a 49 respondentt urcité neocekava

skenery.

Zavedeni nakupu pies internet ocekava sedm respondenti. 82 respondentii uvedlo
,»Spise ano®, 107 respondentd spisSe neocekava, ze prodejny COOP zavedou nakup ptes
internet a celkem 44 respondentt vyuZzilo odpovéd’ ,,urcité ne*.

Osm respondentl urCité¢ ocekava ranni Cerstvé snidané s posezenim. 49 dotazovanych

toto zavedeni do prodejny spiSe oCekava, naopak 123 spiSe ne. Ranni snidané urcité

od prodejen COOP neocekava 60 respondenti.

Graf 26: Redlné ocekdvani zavedeni novinek do prodejen COOP (1), (n=240)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Svoz k prodejnam zdarma oc¢ekava deset respondentd. 17 respondentd uvedlo jako svou
odpoveéd’ ,,spiSe ano®, 117 respondenti ,spiSe ne“. 96 dotazovanych se shodlo

na odpovédi, Ze ur€ité zavedeni svozu k prodejnam zdarma, neocekavaji.
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Oproti tomu svoz k prodejnam za poplatek urcité ocekava osm respondentti. DalSich
32 spise ocekava. 123 dotdzanych tyto svozy od prodejen COOP spise neocekava

a celkem 77 respondentl urcité ne.

Graf 27: Redlné océekavani zavedeni novinek do prodejen COOP (2), (n=240)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

13. Chybi Vam v prodejnach COOP, kromé vySe uvedeného, jeSté néjaky prvek
V prodejné, sluzba a podobné?

Zde méli Gcastnici dotaznikového Setteni uvést, zda jim jesté chybi n&jaky dalsi prvek

¢i sluzba, ktera v predeslé casti dotazniku nebyla zminéna. Respondenti méli na vybér

ze dvou moznych odpovédi a to ,,ano® nebo ,,ne*.

Pouze 15 respondentll na tuto otazku odpovédé€lo ,,ano*. Zbylym 225 dotazovanym
nechybi dalsi prvek ¢i sluzba v prodejnach COOP.

Graf 28: Postradané prvky ¢i sluzby (n=240)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Respondenti, ktefi na predeslou otazku odpovédéli ,,ano*, dale pokracovali nésledujici

otazkou ¢. 14. Respondenti s odpovédi ,,ne*, nasledujici otazku preskocili.
14. Uved’te, jaky prvek/sluzba to je:

15 respondenti uvedlo rizné odpovédi. Neékteti znich uvedli obdobné, jako jini

respondenti v otazce ¢. 10.

Devét respondentl chece SirSi sortiment, at’ uz jde o ovoce a zeleninu, drogerii, $irsi
sortiment masa nebo oble¢eni a détské dopliky. Tti respondenti se shodli na tom, ze jim
chybi kvalitngjsi ovoce a zelenina. Odpovédi feCené jednou jsou sazka terminal,

informacni bod ¢i chybé&jici chlebicky a pomazanky v lahtidkach.

Graf 29: Uved’te, jaky prvek/sluzba to je:

10 9
2 9
g 8-
T
2
- 4 3
TS
£ 2 . 1 1 1
3 ] ] ]
Sirsi sortiment Vys$i kvalita Informaéni Sazka terminal Chybgjici
(maso, bod chlebicky a
zelenina, pomazanky v
ovoce, lahtdkach
drogerie,
détské
dopliiky,
oblecenti)

Prvek ¢i sluzba

Zdroj: Vlastni zpracovani
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15. Jaké jsou VaSe nejcastéjSi vydaje za jeden nakup v jakékoli prodejné potravin?
Tato otazka zjistuje, jaké maji respondenti nejcastéji vydaje za jeden ndkup v jakékoli
prodejné potravin. Nejéastéjsi vydaje respondentti za jeden nakup je rozmezi 200 -
399 K¢, takto odpovédeélo 112 respondentd z 240 (tj. 46,67 %). 50 respondentli
nejcastéji utrati za jeden nadkup v potravinach do 199 K¢. 43 dotazovanych v rozmezi

400 — 599 K¢. 600 — 799 K¢ je rozmezi, ve kterém vidi své vydaje za jeden nakup
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Vv potravinach 17 respondentli. 18 respondenti odpovédélo na tuto otdzku ,,800 K¢&

a vice®.
Graf 30: Nejcastéjsi vydaje za jeden nakup v prodejné potravin (n=240)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

16. Je divodem, pro¢ v téchto prodejnach nenakupujete viibec, nedostatek

prodejen ve Vasem bydlisti?

Tato otazka byla poloZena pouze respondentlim, ktefi hned na prvni otdzku odpovédéli,
ze do COOP prodejen nechodi nakupovat nikdy. Z moznosti odpovédi ,,ano* a ,,ne*
vybralo osm respondentd druhou moZnost. Ctyii respondenti uvedli, Ze nikdy

nenakupuji v prodejnach COOP pravé kviili jejich nedostatku v bydlisti respondenta.

Graf 31: Diivodem nenakupovdni v prodejnach COOP je nedostatek prodejen v misté

bydlisté (n=12)
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4.3 Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikové Setfeni probihalo v prosinci 2017 a v lednu 2018. Vyzkumu se celkové
zucastnilo 252 lidi. 240 respondentt chodi alespon obcas do spotfebniho druzstva, tudiz
odpovidali na cely dotaznik. Dalsich 12 oslovenych do prodejen COOP nechodi, proto

méli formu dotazniku kratsi.

Dotaznikové Setfeni probihalo tustné i elektronicky. Elektronickd forma oslovila
zejména mladsi respondenty. Ustni forma oslovila naopak starsi zakazniky, kteti velmi

ochotné spolupracovali.

V pribéhu dotaznikového vyzkumu byla snaha oslovit v€kové kategorie tak, aby byl
splnén kvotni vybér (viz kapitola cile a metodika). U osobni formy dotazniku ptimo
Vv prodejnéch si vSak nelze nevSimnout, ze do prodejen chodi ¢asto lidé v diichodovém

veku.
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo:

e Respondenti nejéastéji nakupuji nejméné 1 x tydné v jakékoliv prodejné.

e Respondenti nejcastéji nakupuji nejméné 1 x tydné v prodejnach COOP.

e Zikaznici se nejcastéji o nabidce COOP dozvidaji z letdkli, naopak nejméné
z tydeniku Taborsko.

e Scenou, skvalitou, srozsahem nabizeného mnoZstvi, s personalem,
s prostfedim prodejny, s velikosti prodejni plochy ale 1 s celkovym dojmem
z nakupovani jsou zékaznici nejCastéji spiSe spokojeni.

e S oteviraci dobou jsou zékaznici nejc¢astéji naprosto spokojeni.

e Nejvice respondenti se u otdzky na pomér ceny a kvality shodlo, ze
je uspokojiva.

e S vérnostnimi kartami jsou zékaznici spokojeni.

e O vyrobcich COOP Italie, o oznaceni bezlepkovych vyrobki, o platbé slozenek
a faktur v prodejnach a o darkovych poukazkach zakaznici cCasto nevi,
ale zaroven tyto sluzby nepotiebuji vyuzivat.

e Respondenti by spiSe neuvitali dalsi prodejny COOP v mist¢ jejich bydlistée.

e Zveétsi Casti respondenti neuvitaji novinky, které by predstavovaly urcitou

zménu v nakupovani.
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e Zda by zédkaznici uvitali zavedeni nakupu pomoci skeneru, ndkup pfes internet,
ranni Cerstvé snidané ¢i svoz k prodejnam zdarma, se nejvice zakaznikt shodlo
na odpovédi ,,spise ne®.

e Vice nez polovina respondentt se shodla na tom, Ze by ur€ité neuvitala svoz
K prodejnam za poplatek.

e Zda zékaznici o¢ekavaji zavedeni ndkupu pomoci skeneru, ndkup pies internet,
ranni Cerstvé snidané ¢i svoz k prodejndm zdarma, se nejvice zdkaznikd shodlo
na odpovédi ,,spiSe ne®.

e Nejcastéji za jeden nakup zékaznik utrati 200 az 399 K¢.

e Respondenti, ktefi zde viibec nenakupuji, maji vétSinou jiny diivod, nez malo
prodejen v jejich bydlisti.

e Nejcasteji v COOP prodejnach nakupuji zaméstnani.

e Nejcastéji v COOP prodejnach nakupuji lidé, ktefi maji vzdélani stfedni
S maturitou.

e V druzstvu COOP nakupuji spise zeny.
4.4 Vyhodnoceni hypotéz

Tato ¢ast prace se zabyva hodnocenim péti hypotéz, které se na zaklad¢ dotaznikového

Setfeni a na zakladé statistické metody potvrdi ¢i vyvrati.

1. Zakaznici ve venkovskych obcich do 500 obyvatel by uvitali vice prodejen

COQP oproti zakaznikiim s vét§Sim poctem obyvatel v misté svého bydlisté.

Tato hypotéza zjiStuje, zda by zdkaznici v bydlisti do 500 obyvatel uvitali vice prodejen
COOP oproti zdkaznikim, ktefi maji ve svém bydlisti vice nez 500 obyvatel.
Na ptipadné uvitani vice prodejen COOP v bydlisti respondenta se taze otazka €. 8.

Informace dopliuji z otazky na pocet obyvatel v misté bydliSté respondenta.

49



Tabulka 5: Preference nariistu poctu prodejen COOP podle velikosti mista bydlisté

Uvitali byste v misté svého
bydlisté vice prodejen druzstva
COOP?

Pocet obyvatel Ano Ne
Do 500 35 27
501 -1 000 1 3

1001 -1500 3 14
1501 -2 000 1 18
2 001 - 2500 5 1

2501 -3 000 0 12
3001 a vice 14 106
Celkem 59 181

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ho = Uvitani vice prodejen COOP v misté bydlisté nezavisi na poctu obyvatel v bydlisti.
Ha = Uvitani vice prodejen COOP v misté€ bydlisté zavisi na poctu obyvatel v bydlisti.
Hladina statistické vyznamnosti je ur¢ena na a = 0,05.

Protoze se Vv kontingencni tabulce objevuje 0, jsou pocty obyvatel pro vypocet
Pearsonova Chi-kvadratu slou¢eny nasledné: do 500 obyvatel, 501 — 1 500 obyvatel,
1501 — 2 500 obyvatel a 2 501 a vice obyvatel.

Pearsontiv Chi-kvadrat test:

x2 = 48,224, df =3

p-value = 1,908¢™® > < a > $95% spolehlivosti zamitam hypotézu Hy ve prospéch
alternativni hypotézy. Uvitani vice prodejen COOP v misté bydlisté zavisi na poctu
obyvatel v bydlisti zakaznika.

Z tabulky (€. 5) lze vy¢ist, ze respondentt, bydlicich v misté s poctem obyvatel do 500,
je celkem 62. 35 respondentl (tj. 56,45 %) by v téchto venkovskych obcich uvitalo

prodejnu COOP, 27 respondentil (tj. 43,55 %) zde prodejnu COOP nepotiebuje. Naopak

zakaznici bydlici ve mésté s vice nez 3 000 obyvateli z velké casti neuvitaji dalsi

ey ee

hypotézu mohu tedy potvrdit.

50



2. Letak je prostiedek, ktery informuje o nabidce COOP skupiny nejcastéji.

Druhd hypotéza ma za cil zjistit, zda letdk informuje o nabidce COOP nejcastéji.
Odpoveéd na tuto hypotézu piinasi otdzka ¢. 4 v dotaznikovém vyzkumu, u které

respondenti mohli uvést vice odpovedi.

Celkem 130 respondentti z 240 uvedlo (tj. 54,17 %), ze je pro né€ letdk nejcastejSim
prostiedkem informaci o nabidce. 102 respondenti uvedlo, ze vidi nabidku
az v prodejn¢. Nasledné 33 respondentli se o nabidce nejcastéji dozvida z reklam
Vv televizi, 20 dotazovanych od piibuznych ¢i znamych, 5 ze socialni sité Facebook, 3
z obrazovek v MHD a 2 zékaznici se o nabidce nejcastéji dozvidaji z tydennich novin
Taborsko.

Protoze z dotaznikového Setfeni vySlo, Ze letdk je nejcastéj§im informacnim

prostfedkem o nabidce COOP prodejen, mohu tuto hypotézu potvrdit.
3. Letak skupiny COOP informuje zejména star$i zakazniky.

K této hypotéze jsou potiebné dvé otazky z dotaznikového Setfeni, konkrétné otazka
¢. 4 — Jak se nejcastéji dozvidate o nabidce prodejen COOP? Odpovédi z této otazky
vSak byly vyuzity tak, Ze pokud respondent uvedl jako svou odpoveéd ,.z letaki*
nasledné byla odpovéd’ prevedena na ,,ano®, pokud respondent uvedl jiné moznosti
odpovédi nez ,z letdk, odpovéd’ se dale prevedla na ,ne“. Dale byly vyuzity

informace z otazky na vék respondenta.

Tabulka 6: Letdk skupiny COOP informuje zejména starsi zakazniky

Nejcéastéji se dozvidam o nabidce
prodejen COOP z letaku

Vék Ano Ne
Do 20 0 9

21-35 25 26
36 - 50 28 22
51-65 27 37
66 a vice 50 16
Celkem 130 110

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ho = Informovanost o nabidce prodejen dle letakii nezavisi na veku.

Ha = Informovanost o nabidce prodejen dle letakti zavisi na véku.
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Hladina statistick¢ vyznamnosti je urcena na oo = 0,05.

Protoze se v kontingencni tabulce objevuje 0, je vék do 20 let pro vypocet Pearsonova

Chi-kvadratu sloucen s vékem 21 — 35 let. Jiné vékové kategorie se neslucuji.
Pearsontiv Chi-kvadrat test:
x2 =19,936,df =3

p-value = 0,000175 = < a =2 S 95% spolehlivosti zamitam hypotézu Hy ve prospéch

Ha. Informovanost o nabidce prodejen dle letdkl zavisi na véku.

Nikdo ze zékazniki do 20 let neuvedl, Ze se nejcastéji o nabidce dozvida
prostiednictvim letdk. Co se ty€e veku vrozmezi 21 — 35 let, neceld polovina
(49,02 %) uvedla, ze je letak jejich nejcastéjsim prostfedkem informaci o nabidce. 56 %
respondentli ve véku 36 — 50 odpovédélo, Ze se nejcastéji o nabidce prodejen COOP
dozvida z letdkli. Déle se s touto odpovédi ztotoznuje 42,2 % respondenti ve véku
51 - 65 let. Nejvice letaky pusobi na respondenty starSiho véku, tj. 66 let a vice, a to

konkrétné 75,76 %.

Pokud ur¢ime ,,mlads$i“ respondenty do 50 let a ,star§i“ respondenty nad 50 let,
vysledky jsou nasledujici. Ze vSech respondentti do 50 let uvedlo ptresné 48,2 %, ze
se nabidce COOP prodejen dozvidaji nejcastéji prostiednictvim letdkd. Ze vSech
dotazovanych nad 50 let uvedlo ptesné 59,23 % respondentd, jako nejcastéjsi prostiedek

informaci o nabidce, letaky.

Pokud jako ,starSi* zakazniky vezmeme v potaz pouze respondenty ve véku 66 let
a vice, vysledek je jasny. Z tabulky €. 6 je zfetelné, ze letdky COOP skupiny informuji

zejména tuto v€kovou kategorii a tim také potvrzuji svou hypotézu.

4. Nejcastéji zakaznici utrati za jeden nakup 200 — 399 K¢ (nemysli se pouze

vV prodejnach COOP, ale kdekoliv).

Tato hypotéza zjiStuje, zda nejCastéji zdkaznik za jeden nakup utrati v rozmezi
200 — 399 K¢. Odpovéd’ na tuto hypotézu piindsi otdzka ¢. 15 v dotazniku, kterd
se respondentil pta na nejcastéjsi vydaje za jeden nakup a konkrétné zni ,,Jaké jsou Vase
vydaje za jeden ndkup v jakékoli prodejné potravin?“. Mezi moznostmi odpovédi je
prave 1 rozmezi 200 — 399 K&.

Z 240 zékaznikid uvedlo 112 (tj. 46,67 %), ze je jejich nejcastejsi vydaj za jeden nakup
Vv jakékoliv prodejné 200 az 399 K¢&. 50 zakaznikd z 240 (. 20,83 %) nejcastéji
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Vv prodejné utrati do 199 K¢. 43 zakaznikl uvedlo jako svou odpovéd 400 az 599 K¢,
18 zakaznikli nejCastéji utrati 800 a vice a 17 respondentl uvedlo jako sviij nejcastéjsi
vydaj v jakékoliv prodejné 600 az 799 K¢.

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni 1ze tuto hypotézu ,,nejCastéji zakaznik utrati za jeden
nakup 200 — 399 K¢* potvrdit.

5. Novinky a zmény V nakupovani v prodejnach COOP uvitaji pifevazné mladsi

respondenti.

K vyhodnoceni této hypotézy napomaha otazka ¢. 9, ktera zjist'uje, zda by respondent
uvital novinky, které by predstavovaly uritou zménu v nakupovani v prodejnach

COOP. Nezbytnou otazkou, kterou musim k hypotéze dale pouzit, je otazka tazaci

se na vék.

Tabulka 7: Novinky a zmény v nakupovani v prodejndach COOP uvitaji pievazné

mladsi respondenti
Uvital/a byste novinky?

Vék Ano Ne
Do 20 2 7

21-35 21 30
36 - 50 27 23
51 - 65 29 35
66 a vice 6 60
Celkem 85 155

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ho = Preference zmén a novinek v nakupovani nezavisi na véku.
Ha = Preference zmén a novinek v nakupovani zavisi na véku.
Hladina statistické vyznamnosti je ur¢ena na o = 0,05.
Pearsoniiv Chi-kvadrat test:
x2=31,711,df =4

p-value = 2,191e® > < o > S$95% spolehlivosti zamitam hypotézu Ho ve prospéch

alternativni hypotézy. Preference zmén a novinek v nakupovani zavisi na véku.

Pokud jako ,,mladsi* respondenty fadime respondenty ve véku do 20 let az do veku

50 let, vysledky jsou néasledujici. Celkem v tomto vékovém rozmezi preferuje novinky
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azmény v nakupovani presné¢ 50 respondentli (ze 110). Naopak novinky a zmény
v nakupovani nechce 60 lidi (ze 110). To znamena 45,45 % je v tomto véku pro zmény
a 54,55 % naopak ne. Ve v€ku 51 let a vice je pro zménu 35 dotazanych ze 130,
tj. pouze 26,92 % a 95 respondentti (ze 130, tj. 73,08 %) nepreferuje zmény a novinky

V nakupovani.

Pro zmény a novinky v nakupovani je vice nez 45 % vSech oslovenych respondentt
do 50 let. Respondentii nad 50 let, ktefi preferuji zmény a novinky v nakupovani, je
pouze necelych 27 %. Timto miZeme fici, Ze novinky a zmény uptfednostituji spise

mladsi zakaznici. Tuto hypotézu potvrzuji.

Vsechny hypotézy byly potvrzeny. Chovani, postoje a preference nakupujicich v COOP
nevykazuji rozdil oproti ostatnim spotiebitelim. Po vyhodnoceni hypotéz mohu

konstatovat, ze se vyzkumy GfK s vysledky mych hypotéz shoduji.
4.5 Navrhy a doporuceni

Na zdkladé vysledkil dotaznikového Setfeni se tato kapitola vénuje névrhiim
a doporucenim, které teoreticky pfispéji ke zvySeni spokojenosti jak zakaznikil, tak

spotfebniho druzstva.
4.5.1 Zlepseni prostiredkd informovanosti o nabidce

Z dotazniku vyslo, Ze se zakaznici dozvidaji o nabidce nejcastéji prostfednictvim letaki.
Uvedla to vice nez polovina respondentl. Tento vysledek ukazuje, Ze tiSténi a rozesilani
letakii/prospektii md néjaky smysl. Hned na druhém misté¢ vSak skoncila odpovéd
respondentli ,,nabidku vidim az v prodejné“. Piesn¢ tuto odpovéd uvedlo 42,5 %
zakaznikl a to je vysoké procento. Ostatni moznosti jako reklama v TV, obrazovky
vVMHD ¢i socidlni sit uvedlo velmi malé procento zakaznikli. Navrhuji zlepSit
informovanost o nabidce prodejen COOP, protoze kromé letdkd nejsou dle vyzkumu

dalsi nastroje komunikace efektivni.

Prvnim doporucenim je zvysit efektivitu socialni sit¢ Facebook. Najdeme ji na socidlni
siti pod nazvem ,,JJednota Tabor“. Podle mého ndzoru je tato stranka na velmi dobré
urovni. Je aktudlni, jasna a ptrehlednd. Problém nastava v tom, Ze jen pouze mala Cast
uzivatelli socialni sit€ tuto stranku sleduje. Tim padem zde nevidi konkrétni aktudlni
informace, riizné atraktivni soutéZe a momentalni slevy, které by mohly potencialni

zakazniky motivovat k nakupu.
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Obrazek 3: Stranka COOP prodejen na socidlni siti Facebook

oD TABOR ODTABOR
KUPINA COOP
SKUPINA COOP
Jednota Tabor
@jednotatabor
Hiavni stranka
Prispévky = -
Fotky
i Prispévky Maloobchodni spolecnost v Tabor
Lo 4.0 ki
Videa {2 Jednota Tabor
Informace Komunita Zobrazit vie

Nyni se zakaznickou nebo &lenskou vémostni kartou COOP vejce @ 10
s ks za 34,90 KE a2 do 132 2016. @ @ Je3té zakaznickou kartu nemite L Vyavite platele, at se stanou fanousky strdnky
Vv 2 Zajoéte si do prodejny, vypiiite formuiaf a je to | Vice info o
wimnstnim nmaramin B wuw isdnnta tahnr -3 AsmAstnLArAAm o 237 i sdtc i

Zdroj: Socialni sit’ Facebook, 2018

Navrhuji zvysit pocet osob, které budou mit tuto stranku oznacenou jako ,,to se mi libi*
a tim budou sledovat vSechny aktudlni informace. COOP Tabor by mohl na své strance

»Jednota Tabor* vyhlasit soutéz ve smyslu:

1. Dej ,.to se mi libi* nasim strankam
2. Sdilej odkaz/nase stranky
3. Vyhraj darkovy poukaz v hodnot¢ 300 K¢

Darkovy poukaz by mélo Sanci vyhrat celkem 5 lidi. Jedinymi néklady jsou darkoveé
poukédzky 5 x 300 K¢ = 1500 K& SoutéZ zorganizuje clovek, ktery tuto stranku

spravuje. To znamena, ze zadné dalsi naklady by v tomto piipad¢€ nebyly.

Protoze socialni sit’ vétSinou nevyuzivaji lidé ve star§im véku/dichodci, navrhla bych
soutéz dalsi, aby lidé bez socialni sit€¢ meli také moZnost néco vyhrat. Nabidka COOP
prodejen je i v tydennich novinach Taborsko. Pouze dva lidé z 240 se takto o nabidce

dozvidaji nejcastéji. Je otazkou, zda je to v poméru s ndklady na reklamu v novinach

efektivni.

Obrazek 4: Nabidka COOP prodejen v tydennich novindch Taborsko

Zdroj: Vlastni fotografie z tydeniku Téborsko, 2018
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Navrhuji domluvit se na spolupréci s novinami Taborsko. U kazdé reklamy prodejen
v novinach by byl n¢jaky kod/Cislo. Zakaznik by koéd vystiihl. Az bude mit zakaznik
kody ctyfi, odnese je na jakoukoliv prodejnu COOP. Prodavacky si zapiSou zakaznika
jméno a telefonni Cislo. Jednou za mésic jednoho ze zakaznikli vylosuji a ten vyhraje
»darkovy bali¢ek* produkti COOP v hodnoté 500 K¢. Zakaznici si pfi této pfilezitosti
prohlédnou reklamu v novinach. Zaroven pii odevzdani kédi na prodejnach urcité
ud¢laji n¢jaky nakup ,,kdyz uz tam budou®. A zaroven je diky této soutézi teoreticky
mozné, ze budou lidé nakupovat noviny o néco vice, proto by bylo vhodn¢, aby noviny
Taborsko snizily cenu za reklamu v novindch alespoil o malé procento prodejnam

COORP.

Néklady by prodejny mély za darkovy balicek - 500 K¢/mésic. V tivahu ale mizeme
vzit to, ze hodnota balicku by byla v maloobchodnich cenéch, tudiz by néaklad
obchodnika byl jesté nizsi (pfinejmensSim o ziskovou marzi). Kupon by byl v ramci
stavajici reklamy a neznamenal by Zzadné dodate¢né naklady. A pokud by se COOP
s inzertnim oddélenim Téborska takto domluvil, né¢jaké naklady by se jeste uSettily za

reklamu.

Obrazovky v MHD také ukazuji nabidky prodejen. Bohuzel pouze tfi lidé z 240 uvedli,
ze se takto o nabidce nejCastéji dozvidaji. Stoji za zvazeni, zda nebude lepsi tuto formu
reklamy zrusit a néjaké naklady tim uSetfit.

4.5.2 LepsSiinformovanost o vyrobcich COOP Italie

I kdyZ nékolik dotazovanych odpovédélo, ze italské vyrobky nechce, preferuje jediné
Ceské vyrobky, z dotazniku vyplynulo, Ze 60 respondenti z 240 o vyrobcich COOP
Italie nevi, ale chtélo by je nakupovat. Proto doporucuji zlep$it povédomi o téchto
vyrobcich. V prodejnach tyto vyrobky nejsou nijak oddéleny od jinych vyrobku a také
jsou velmi nevyrazné vyzna¢eny. Sama jsem tyto vyrobky téZko hledala.

Doporucuji ptidat k vyrobklim néjakou ceduli, kterd na n€¢ upozorni. Dale bych o téchto

vyrobcich informovala v letacich, které dle vyzkumu opravdu funguji. Naklady

by v tomto pripade byly zanedbatelné — pouze za ceduli.
4.5.3 Zvyseni motivace personalu a skoleni

48 respondentli z 240 urcilo, Ze je spiSe nebo naprosto nespokojeno s personalem.

Protoze 1 nespokojenost s personalem muze ovlivnit, zda bude v obchod¢ dal zdkaznik
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nakupovat, je potfeba mnoZzstvi nespokojenych zdkaznikli s persondlem snizovat na

uplné minimum - idealné nemit nespokojené zdkazniky vibec.

Pokud budou zaméstnanci motivovani, Ize pfedpokladat, ze budou svou praci d¢lat
se svym nejlepSim svédomim, a tim s nimi budou spokojeni i zakaznici. Dle mého
nazoru je nejvetsim motivaci mzda. Kromeé mzdy vSak existuji i jiné ,,motivatory*.
Navrhuji pro zvySeni motivace zaméstnancii nasledujici: za kazdy odpracovany den
stravenka, zadna absence za ur¢ité obdobi = sleva na nakup v prodejnach COOP,
moznost dostat jednou za tifi mésice poukaz na masdz pro jednoho zaméstnance

(pozoruje a vybere vedouci prodejny dle chovani a vysledkii zaméstnanct).

Déle navrhuji do kazdé prodejny dotazniky, které by byly polozeny v prodejnach. Kdo
by chtél a mél chvilku €as, mohl by vyplnit kratky dotaznik a oznacit i zaméstnance,
s kterym je zékaznik v urcité prodejné nejvice spokojeny (jméno zameéstnance by
se dozveédél na jmenovce). Jednou za ¢as by vedouci prodejny dotazniky vyhodnotil
a zaméstnanec s nejveétsim poctem ,hlasti® dostane odménu. Aby byli zakaznici
motivovani dotaznik vyplnit, ndhodné by néktefi znich mohli vyhrat 10 % slevu

na nakup.

Novy zaméstnanec by mél podstoupit Skoleni o chovani k zdkaznikiim. Pokud pftijde
do prodejny COOP novy zaméstnanec, vzdy ho musi ostatni zamé&stnanci ¢i vedouci
prodejny zaSkolit. S timto Skolenim by bylo spojeno 1 Skoleni o chovani k zdkazniklim,
kterym si musi projit kazdy novy zaméstnanec. Jestlize vedouci prodejny uvidi, Ze
chovani jakéhokoliv zaméstnance k zdkaznikiim neni vhodné, upozorni ho, ptipadné
navrhne doskoleni zaméstnance. V ptipad¢ opakovani problému musi vedouci zvolit

karné opatfeni. Vedouci prodejny vzdy odpovida za chovéani podtizenych.
4.5.4 Zvyseni kvality zbozi

Celkem 59 respondentii uvedlo, Ze jsou spiSe nebo zcela nespokojeni s kvalitou zboZi
v prodejnach COOP. V otazce, jaké novinky by respondenti v prodejnach uvitali,
13 dotazovanych odpovédélo, ze chce lepsi kvalitu zbozi, zejména ovoce a zeleniny,

cerstvejsi potraviny, lepsi vybér, nezkazené zbozi.

Vedeni COOP by mélo vseobecné vSechny vedouci prodejen na ¢innost kontroly kvality
zbozi upozornit. Vedouci si tuto ¢innost mize vzit, v pfipadé mensi prodejny, na starost
sam. Ve vétSich prodejnach jiz na tuto Cinnost Cas jist€¢ sam nema, tudiz by m¢él

dikladnou pravidelnou kontrolu kvality zbozi svéfit do rukou svych podiizenych.
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V pripad€, ze vedouci ¢i podiizeny najde pti kontrole zkazené nebo nekvalitni zbozi,
okamzité musi problém fesit odstranénim zbozi z prodeje. V ptipad¢é opakovani vyskytu

nekvalitnich potravin navrhuji zvazit zménu dodavatele (zejména ovoce, zeleniny).
4.5.5 Prostredi prodejny

Zcela ¢i spiSe nespokojeno s prostiedim prodejny je 71 respondentl z 240. Samoziejmée
se nabizi celkovd modernizace prodejny. N&které z prodejen uz maji modernizaci
za sebou. Navrhuji alespoii mensi zlepSeni prostiedi tam, kde modernizace neprob¢hla a
to v podobé postupné zmény oblecCeni prodavacek. Dle mého nazoru by vypadaly 1épe

tricka s limcem, ¢ernd barva a oranzovy potisk na nich.

Napftiklad takova damska trika (protoze se predpoklada, zZe spise jsou prodavacky zeny)
nabizi firma Online-textil na svych webovych strankach za 83,01 Kc/ks véetné DPH.
Tato firma také nabizi mnozZstevni slevy. Potisk na zada s oranZovym nazvem ,,COOP*
by mohla ud¢lat spole¢nost Inetprint, ktera nabizi potisk jednoho trika za 16,10 K¢ bez
DPH a to v pfipadé, ze potiskneme alespoit 100 trik. Tato spolecnost je zdmérné
vybrana z Prahy. V Tabofe jsou tyto sluzby drazs§i. Trika na potisk do Prahy a zpét
zabezpedi Ceska posta pomoci ,,Baliku do ruky“. Rozpoéet pro 100 novych trik je
nasledujici:

e 100 trik x 83,01/ks = 8 301 K¢&.

e Mnozstevni sleva nad 3 500 K¢ je 7 %.

e 8301 K&— 581,07 (mnozstevni sleva) =7 719,93 K¢& véetné DPH.

e Trika - postovné nad 3 000 K¢& zdarma.

e 100 trik x 19,48 K¢/ks potisk = 1 948 K¢ vcetné DPH.

e Potisk - postovné ,,Balik do ruky* do Prahy a zpét pies Ceskou postu = 326 K&.

Trika 7 719,93 K¢ + potisk 1 948 K¢ + postovné pro potisk 326 K& =9 993,93 K¢&/100
trik.
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Obrazek 5: Nova damska trika pro prodavacky prodejen COOP

Zdroj: Online-textil.cz, 2018
4.5.6 DalSi moznosti pro zlepseni spokojenosti zakaznikt

Spousta zékaznikli ma vérnostni kartu, ale naptiklad takové darkové Seky se moc mezi
zakazniky dle vyzkumu nevyuZivaji. Navrhuji dat slevu 4 % na darkovy poukaz tém,
ktefi maji vérnostni kartu a zaroven maji dle této karty urCity mésicni nakup
Vv prodejnach COOP. Darkovy poukaz se slevou mohou zékaznici s vérnostni kartou
vyuzit pouze jednou. Nékteré to mize motivovat vérnostni kartu si zalozit a tim mohou
chodit cast&ji nakupovat. Zarovenn s mensi slevou radi koupi darkovy poukaz svym
blizkym.

Redln¢ by si zdkaznik s vérnostni kartou koupil darkovou kartu za 480 K¢ a to

V hodnoté 500 K¢ (4 % sleva).

Dale bych do nékterych prodejen navrhla ranni Cerstvé snidané s posezenim. COOP
v Tabofe je znamy svymi lahtdkami s vyrobnou ve Slapech (proslulym vlaSskym
salatem, chlebicky,...). Je tfeba toho vyuZit a nabizet to v prodejnach kromé denni

nabidky také rano spole¢né s pfijemnym posezenim a piipadné i s kavou.
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5 Zaver
Diplomova prace se zaméfila na spotfebni druzstvo COOP piisobici na Taborsku. Prace
byla nejprve rozebrana teoreticky, nechybély kapitoly tykajici se nakupniho chovani,

spokojenosti zakaznikd a druzstev. Prakticka Cast ptinesla mnoho zajimavych vysledk,

na zaklad¢ kterych byly koncipovany navrhy a doporuceni pro piipadné zlepSeni.

Hlavni cilem prace bylo posoudit miru spokojenosti zdkaznikii spotiebnich druzstev
s navs§tévovanou prodejnou a zjistit jejich ofekavani z pohledu vyvoje nabidky zbozi
a sluzeb. Dil¢im cilem bylo zjistit, zda je z pohledu zakaznika, ktery alespon obcas
nakupuje v prodejnach COOP, dostatek téchto prodejen v jeho bydlisti. Nasledujici dil¢i
cil se zabyval zjisténim, zda je divodem respondenta, ktery nenakupuje v téchto

prodejnach viibec, nedostatek prodejen COOP v jeho bydlisti.

Mira spokojenosti se zjiStovala hned v n€kolika zélezitostech. At uz $lo o cenu, kvalitu
zbozi, rozsah nabizeného sortimentu, personal, prostfedi prodejny, velikost prodejni
plochy, oteviraci dobu, o pomér ceny a kvality ¢i o celkovy dojem z nakupovani,
respondenti méli ¢asto odlisné nazory. Dale se dotaznikové Setiené neobeslo bez dotazu
na sluzby, které prodejny COOP na Téborsku poskytuji a pokud je respondent n€kdy

pouzil, odpovédél, zda je s nimi spokojen ¢i nikoliv.

Nazor na cenu je rizny. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze jsou zdkaznici nejcastéji
s cenou spiSe spokojeni. Je ale vSak potieba fici, ze pfes 40 % vSech dotdzanych
zakaznikli ma opacény nazor, jsou spiSe ¢i naprosto s cenou nespokojeni. A to jsou
odpovédi zakazniku, ktefi i pfesto v téchto prodejnach alesponi obCas nakupuji. Dle
mého nazoru by vSak nikdy vSichni s cenou spokojeni nebyli, i pokud by se zboZzi

Vv prodejnach vyrazné zlevnilo.

Velka ¢ast zakaznik je s kvalitou celkem spokojena. Na druhou stranu i spousta
zakaznikd s kvalitou zbozi spokojena neni a v otdzce ,uvital/a byste V prodejnach
néjaké novinky*, uvedla, Ze by uvitala kvalitngjsi zbozi. Naslo se i nékolik zakaznikd,
kteti se pfi osobnim dotaznikovém Setieni svérili, ze maji s kvalitou v prodejnach

Spatnou zkusenost. Uvitali by, kdyby se kvalita ur¢itého zbozi zvysila.

S rozsahem nabizeného zbozi je to opét ruzné. Velka cast zakaznikd je s rozsahem
spokojena, ale samoziejm¢ se nasli 1 ti, ktefi by uvitali véts$i rozsah. Co se tyka

persondlu, pievaznd vétSina zédkaznikil je s nim spokojena. Zhruba 20 % respondentt
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vSak uvedlo jinou odpovéd’ a s persondlem, ktery je obsluhoval je spiSe nebo dokonce
naprosto nespokojeno a to by se v prodejnach nemélo stavat. Neochotny personal mize

zékazniky odrazovat a oni mohou pftejit ke konkurenci.

Dalsi mira spokojenosti se vyhodnocuje v prosttedi prodejny. Vice nez polovina je
S prostfedim spokojena, naSlo se vSak n¢kolik zakazniki, ktefi s prostiedim nejsou

spokojeni viibec. Stejné tak je tomu u velikosti prodejni plochy.

Dle vysledkii dotaznikového Setfeni si troufam fici, ze zdkaznici jsou spokojeni
s oteviraci dobou. Oteviraci doba jim vyhovuje a nic bych na ni nemeénila alespon
ve méstech. Moznd stoji za zminku oteviraci doba na venkovech. Par nespokojenych
zakazniki mize byt praveé z venkova, tam je oteviraci doba vétSinou kratsi. Je otazkou,

zda by se delsi oteviraci doba na venkovech vyplatila.

Zakaznici také hodnotili pomér ceny a kvality. Mnoho respondentii vyuzilo odpoved’
,hedokdzu urcit”, ale ostatni zakaznici se z velké ¢asti shodli na tom, ze s pomérem

ceny a kvality spokojeni jsou.

Pokud respondenti hodnotili celkovy dojem z nakupovéni, vysledky jsou pozitivni. Jen
mala c¢ast je s nakupovanim spiSe nebo naprosto nespokojena. Myslim si vsak,

ze 1 kdyby bylo vse perfektni, vzdy se najdou taci, ktefi spokojeni nebudou.

Z dotaznikového Setteni lze 1 vy¢ist spokojenost s urcitymi sluzbami. Z otazky ,,Sluzeb,
které poskytuji prodejny COOP na Taborsku, je mnoho. Co fikate na tyto?* je patrné,
kdo jiz tuto sluzbu vyzkouSel a tim jsem také zjistila, kdo ztéchto respondentl
S konkrétni sluZzbou spokojen je ¢i naopak neni (odpoveédél na otdzku ,jsem s tim
nespokojen/a® €i ,,vyuzivam a spokojen/a®). COOP disponuje vérnostnimi kartami,
se kterymi jsou zdkaznici velice spokojeni. Vérnostni karty jsou v dneSni dobé oblibené

a COOP toho umi dobfe vyuZit.

U dal$ich hodnocenych sluzeb (vyrobky COOP Italie, oznaceni bezlepkovych vyrobki,
platba sloZzenek a faktur a darkové Seky) je jen malo lidi, ktefi tyto sluzby dle mého
vyzkumu vyuzivaji, spiSe odpovidali, Zze o sluzbach nevédéli ¢i védé€li, ale zatim je
nevyuzili. I pfesto je s témito sluzbami vzdy vice neZ polovina respondentt, ktefi tyto
sluzby vyuzili, spokojena.

Zakaznici také maji rizny nazor na ocekavani z pohledu vyvoje nabidky. Co se tyka
nakupu pomoci skeneru, necelych 34 % zapojeni této novinky ocekéava, ostatni ne.

O néco vetsi procento zdkaznikl (pies 37 %) ocekava nakup pres internet. Vice nez
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20 % respondentll z dotaznikového Setfeni ocekdva, ze COOP zavedou ranni Cerstvé
snidané s posezenim a pfitom necelych 40 % zakaznikl by tuto sluzbu i uvitalo. Pokud
by prodejny COOP zavedly svoz k prodejnam zdarma, zakaznici by byli velmi
ptekvapeni, tuto sluzbu ocekavéa pouze zhruba 11 % zékaznikl. Ale stoji za zminku,
ze skoro 33 % respondentl by svozy k prodejnam zdarma uvitalo. Svozy k prodejnam
za poplatek ocekava necelych 17 %, ale tuto sluzbu by se zavést nevyplatilo, protoze

by ji uvitalo pouze necelych 6 % zakaznika.

Jelikoz prodejny v Tabote disponuji dobrou dostupnosti zastavek méstské hromadné
dopravy, svozy zdarma by mohly vypadat tieba i nasledovné. Pokud zakaznik piedlozi
u pokladny v prodejné platny listek za jizdu autobusem k prodejné, pokladni mu tuto
¢astku listku odecte od ndkupu. Méstskou hromadnou dopravu v Tabotfe provozuje
COMMET PLUS Tabor. Jeden listek pro dospélou osobu na 18 minut vychazi dle
COMMET PLUS Tébor (2017) na 14 K&.

Vesnice ale maji spoje méstské hromadné dopravy horsi, do nékterych vesnic ani
autobusy nejezdi. V téchto oblastech by svozy v podobé malych autobusi mohly
napiiklad 2 x do tydne dovést zdkazniky z n€kolika vesnic, kde neni Zadny jiny obchod,
k nejblizsi COOP prodejné. Jelikoz by se zde vsak jednalo o nakladnou sluzbu a pokud
vezmeme V potaz pomér lidi, kteti tuto sluzbu uvitaji, si myslim, ze by se tato sluzba

nevyplatila.

Prvnim dil¢im cilem bylo zjistit, zda je z pohledu zakaznika, ktery alespon obcas
nakupuje v prodejnach COOP, dostatek téchto prodejen v jeho bydlisti a dle mého
vyzkumu to tak tomu je. Ditkazem je osma otazka dotaznikového Setieni, kde se shodlo
75 % zékaznikli na tom, Ze neuvitd vice prodejen druzstva COOP v misté svého
bydliste.

Druhy dil¢i cil se zabyval zjisténim, zda je dlivodem respondenta, ktery nenakupuje
Vv téchto prodejnach viibec, nedostatek prodejen COOP v jeho bydlisti a po vyhodnoceni
dotaznikového Setieni jsem dosla k zavéru, ze tomu tak neni. Pouze 33 % z nich uvedlo,
ze divodem nenakupovani zde je malo prodejen v misté bydliste. To znamena,
ze zbylych 67 % nenakupujicich v COOP prodejnach ma jiny davod, pro¢ zde

nenakupuje.

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni bylo uvedeno nékolik navrhi a doporucenti,

u kterych by se teoreticky mohla zvysit spokojenost zakazniki a tim i Spokojenost

62



spotfebniho druzstva. Prvnim ndvrhem je zlepsit prostfedky informaci o nabidce, dale je
potieba zlepsit informovanost o vyrobcich COOP Itdlie, zvysit motivaci persondlu
a provadét Skoleni zaméstnanct, ktefi jsou v bezprostiednim kontaktu se zakazniky,
zvysit kvalitu zbozi, zlepsit prostfedi prodejny, podpofit prodej darkovych poukazi

¢i zavést ranni snidan€ s posezenim a kévou.
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Summary and keywords

The master thesis deals with needs and expectations of consumer co-operative’s

customers in the Tébor.

The main aim is to find out degree of satisfaction of customers of the co-operative’s
customers in the visited store and to determine their expectations from the point of view

of the development of the supply of goods and services.

The secondary aim is to find out if customer has enough stores at the place of his
residence. Then to find out if the reason of person which does not buy here is the lack

of COOP stores at the place of his residence.

The diploma thesis is divided into two parts. The theoretical part is carried out
by the external sources. It describes the terms of customer behaviour, customer’s

satisfaction or cooperative and consumer cooperatives.

The second part is the practical part. In this section a marketing research is realized.
The data are assemble by the questionnaire survey. The results of the questionnaire
survey show, for example, that the leaflets are the best way of inform about the store
offer, customers are satisfied with the opening hours, customers which to buy in co-
perative’s customers are often emloyees. Customers buy at least once a week.

Customers typically have one purchase costs of 200 - 399.

After that there are written proposals for imrpovement. One of the proposals is
to improve the way the offer information. The other one is to increase employee

motivation and so on.

Keywords: customer, consumer behaviour, customer’s satisfaction, co-operative’s

customers, questionnaire survey
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V. Prilohy

Piiloha 1: Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Michaela Kfemenova a jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské
univerzity v Ceskych Budgjovicich. Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku
vytvofeného za ucelem zpracovani mé diplomové prace na téma ,,Potfeby a ocekavani
zékaznikl spottebnich druzstev COOP*. Odpovédi jsou zcela anonymni a slouzi pouze

pro mou potiebu. Dotaznik zabere 5-10 minut.
Dé&kuji za spolupraci

1. Nakupujete n€kdy v prodejnach COOP? (COOP Jednota, COOP Tuty, COOP
Tip,...)
a) Ano
b) Nikdy (pfejdéte k otazce ¢. 14)
2. Jak casto chodite nakupovat (vSeobecné do jakékoliv prodejny)?
a) Kazdy den
b) Nejméné 1 x tydné
C) Minimalné 1 x mésicné
d) Méné nez 1 x mésicné
3. Jak casto chodite nakupovat do prodejen COOP?
e) Kazdy den
f) Nejmén¢ 1x tydné
g) Minimalné 1 x mésicné
h) Méné nez 1 x mési¢né
4. Jak se nejcastéji dozvidate o nabidce prodejen COOP? (moznost vice odpovédi)
a) zletaku
b) zreklam v televizi
C) z tydennich novin Taborsko
d) od ptibuznych ¢i znamych
e) ze socialni sité Facebook
f) nabidku vidim az v prodejné

g) z obrazovek v MHD



5. Ohodnot'te miru spokojenosti/nespokojenosti v prodejnach COOP:

Naprosto Spise
nespokoj | nespokoj
en/a en/a

Spise
spokojen
la

Naprosto
spokojen

fa

S cenami zbozi

S kvalitou zbozi

S rozsahem nabizeného sortimentu

S personalem, ktery Vas obsluhoval

S prostiedim prodejny

S velikosti prodejni plochy

S oteviraci dobou prodejen

Celkovy dojem z nakupovani

6. Myslite si, Ze je v prodejnach COOP pomeér cena x kvalita uspokojiva?

a) Ano
b) Ne

c) Nedokazu urcit

7. Sluzeb, které poskytuji prodejny COOP na Téborsku, je mnoho. Co fikate na

tyto?
Jsem s tim | Nevédél/a | Nevédél/a O téchto | VyuzZivam
nespokoje jsem o jsemotom, | sluzbach a
n/a tom a ale chtéla vim, ale | spokojen/a
nepotiebu;j bych zatim jsem
I vyuzivat vyuzivat nevyuzila
Vérnostni karty
Vyrobky COOP Itélie

Oznaceni bezlepkovych

vyrobki

Platba sloZenek a faktur

Déarkové Seky




8. Uyvitali byste v misté svého bydlisté vice prodejen druzstva COOP?
a) Ano
b) Ne

9. Uvital/a byste novinky, které by pfedstavovaly urCitou zménu v nakupovani
Vv prodejnach COOP?
a) Ano
b) Ne

10. (Pouze pro respondenty, kteri odpovedeéli na otazku ¢. 9 ,,ano“) Které novinky
by to mohly byt?

11. Urcete, zda byste uvital/a nasledujici zavedeni do prodejen COOP:

Urcité Spise Spise Urcité

ne ne ano ano

Nakup pomoci skeneru (*)

Nakup pfes internet, tzv. e-shop (**)

Svoz Kk prodejnam zdarma

Svoz k prodejnam za poplatek

Ranni Cerstvé snidané s posezenim

12. Ocekavate, ze prodejny COOP tyto novinky skute¢né zavedou?

Uréité | Spise Spise | Urcite

ne ne ano ano

Nakup pomoci skeneru (*)

Naékup pfes internet, tzv. e-shop (**)

Svoz Kk prodejnam zdarma

Svoz Kk prodejnam za poplatek

Ranni Cerstvé snidané s posezenim




(*) - Na zacdtku ndkupu si zdkaznik vyzvedne u vstupu rucni skener. Zbozi skenuje uz pri vkladdni do
voziku a celkovou hodnotu svého nakupu mda po celou dobu stdle pod kontrolou. Na zdaveér zbozi zakaznik

zaplati u pokladen. Zbozi uz zakaznik nemusi vykladat.

(**) — Nakupovdni potravin pomoci internetu. Pres internet zikaznik potraviny lehce objednd a prijdou
mu az domui.
13. Chybi Vam v prodejnach COOP, krom¢ vyse uvedeného, jeste néjaky prvek
Vv prodejné, sluzba a podobné?
a) Ano
b) Ne
14. (Pouze pro respondenty, kteri odpovédeli na otazku ¢. 13 ,,ano*) Uved’te, o jaky
prvek ¢i sluzbu jde:
15. Jaké jsou Vase nejcastéjsi vydaje za jeden nakup v jakékoli prodejné potravin:
a) do 199 K¢
b) 200 -399 K¢
c) 400-599 K¢
d) 600 - 799 K¢
e) 800 avice
16. (Pouze pro respondenty, kteii odpovédeli na 1. otdizku ,,nikdy*) Je divodem,

pro¢ v téchto prodejnédch nenakupujete viibec, nedostatek prodejen ve VaSem

bydlisti?
a) Ano
b) Ne

17. VaSe povolani:

a) Student/ka

b) Zaméstnany/a

c) Nezaméstnany/a

d) osvC

e) V dichodu

f) Na matefské/rodicovské dovolené
18. Vase nejvyssi dosazené vzdélani:

a) zakladni

b) stfedni bez maturity / vyucen



c)
d)

e)

stfedni s maturitou
vys$si odborné

vysokoskolské

19. VasSe pohlavi:

a)
b)

Muz

Zena

20. Vas vék:

a)
b)
c)
d)
e)

do 20 let

21— 35 let
36 — 50 let
51 — 65 let

66 a vice

21. Pocet obyvatel ve Vasem bydlisti:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
g)

Do 500

501 - 1000
1001 - 1500
1501 — 2000
2001 — 2500
2501 - 3000
3001 a vice



