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1 Uvod

wHlavni potiz Zivota je v tom, zZe clovek musi neustdle volit mezi vice moznostmi.*

Thomas Moore

Tématem této diplomové prace je chovani spotiebitelii a kritéria, podle kterych si
vybiraji misto pro ndkup potravin. Spotiebni chovani je svétem, v némz vsichni zijeme.
Tento svét ovliviiuje nas a my zpétné pisobime na to, co on nam muiize nabidnout, jak
dokaze uspokojit nase potfeby, aby neslo jen o pouhy konzum. Jde o to porozumét tomu,
co se d¢je kolem nas i v nas samotnych, a ovladnout to, protoze kazdy se snazi pochopit
prostfedi kolem sebe a v koneéném dusledku rozhodovat o tom, jak Zit vlastni Zivot

(Vysekalova, 2004).

Diive mél obchodnik omezeny pocet vérnych zakazniki, které znal vétSinou jmé-
nem, v&dél, kdy chodi na nakup, které vyrobky a jak casto nakupuji, i jiné skutecnosti.
Tomuto posléze mohl ptizplisobovat svou nabidku a chovani. S postupnou koncentraci
obchodu, zakladanim velkych obchodnich celkti a rozvojem velkoplosnych prodejen se
snizily moznosti, jak zakaznika poznat, a pfitom prave on je sttedobodem veskerého mar-

ketingového snazeni jakéhokoliv podniku (Zamazalova, 2009).

Méni se v§e — zakaznik i jeho potieby. Nejen z toho divodu je tieba tyto zmény ne-
ustale sledovat a vyhodnocovat, a to naptiklad pomoci opakovanych marketingovych vy-
zkumt. Cilem zkoumani spotiebitele a jeho chovani je pfinaset poznatky, umoznujici
upevnit postaveni maloobchodnika, posilit jeho piednosti a snizit pravdépodobnost jeho
chybného rozhodovani. Pro kazdou firmu, ktera chce na daném trhu uspésné pusobit, je
dnes znalost chovani zakaznika nezbytna. Nejedna se jen o samotny akt koupg, ale i o to,

€0 ji ptedchazi — rozhodovaci proces.

Maloobchodni trh s potravinami predstavuje v Ceské republice vyznamny segment
narodni ekonomiky a subsystém vnitiniho obchodu (Valder, Smutka, & Hes, 2011). Pres-
toZze byl maloobchod po dlouhd desetileti povazovan za typicky regionélni prvek a tvofily
jej statisice jednotlivych prodejen, je dnes toto podnikani oborem s obrovskou konku-
renci. Obchodni prostiedi proslo fadou vyznamnych strukturalnich pfemén véetné zmén
v preferencich a zplisobech chovani nakupujicich. ,,Zejména je mozné uvést vstup zahra-
nicnich retézcii a novych obchodnich formatii na pocatku 90. let 20. stolett, vstup CR do
struktur EU, hospoddrské krize na pocatku 21. stoleti a fada dalsich uddlosti.” (Salkova,

Regnerova, Kovarova, & Varvazovska, 2014).
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Spolu s vyvojem maloobchodniho trhu prochazi vyvojem — smérem k vétsi naroc-
nosti — i zékaznik. Vice nakupnich prilezitosti a forem maloobchodu mu dovoluje rozho-
dovat se vice podle vlastnich potieb a pocitt. Jestlize si dnes mize najit podobny sorti-
ment v n¢kolika raznych obchodech, pak bude vybér maloobchodnika stdle mén¢ zaviset
jen na jeho dovednosti v merchandisingu (tedy v uspofadani prodejny a vystavovani

zbo%i).

Chovani Ceskych spotiebitelti se vlivem globaliza¢nich trendli neustale vyviji. Rust
zivotni urovné obyvatel, jejich pfesun do meést i lepsi mobilita, to vSe se odrazi ve zméné
chovani spottebitelil, véetné jejich rozhodovani o vybéru prodejny. Je stale nejdulezite;-
$im kritériem vzdalenost prodejny? Jsou akcni ceny jedinou moznosti, jak nalakat spotie-
Pravé identifikace kritérii, podle kterych si ¢esti spotiebitelé voli prodejnu pro nakup po-

travin, je sté¢zejnim tématem této diplomové prace.

Hlavnim cilem diplomové prace je za pomoci dotaznikového Setfeni zhodnotit vy-
znam jednotlivych faktorti pfi vyberu prodejny pro nakup potravin. Prace je rozdélena na
dvé hlavni ¢asti — teoretickou a praktickou. Teoreticka ¢ast se zabyva problematikou spja-
tou s tématem prace — je zminén maloobchod, charakterizovan zakaznik, spotiebitel, na-
kupni a spotfebni chovani. Prostor je samoziejmé vénovan také nékolika faktorim, které
mohou mit vliv na rozhodovani o vybéru prodejny. Jadrem celé diplomové prace je prak-

ticka ¢ast, ktera se vénuje vlastnimu marketingovému vyzkumu.

Prakticka ¢ast je rozdélena do tii Casti. V té prvni jsou piedstaveny vysledky dotaz-
nikového Setfeni a uvedena jejich komparace s vysledky ¢eskych i svétovych prizkumd.
Dalsi ¢ast je vénovana vyhodnoceni sedmi stanovenych hypotéz. Posledni ¢ast obsahuje
celkové zhodnoceni vysledki a stru¢nou charakteristiku, jak se v soucasnosti spotiebitelé

pfi vybéru prodejny pro ndkup potravin chovaji.



2 Literarni reSersSe

2.1 Maloobchod

Pted samotnym definovanim spotiebitele a jeho chovani, véetné faktort, které maji
tendenci jej pti vybéru prodejny ovlivnit, je vhodné nejprve stru¢né charakterizovat ramec
oblasti, pod ktery cela problematika této diplomové prace spada, a tim je obchod — kon-
krétné maloobchod.

vvvvv

deje zbozi. Obchod jako subjekt je prostiednikem mezi vyrobcem a spotiebitelem, pfi-
¢emz z obchodnich prostiedniki jsou nejznaméjsimi kategoriemi maloobchod a velkoob-
chod.

Maloobchod je podnik (popfi. €innost) zahrnujici ndkup od velkoobchodu nebo vy-
robce a posléze prodej kone¢nému spotiebiteli bez dalSiho zpracovani. Vytvaii vhodné
seskupeni zbozi (co do druhii, mnozstvi, kvality ¢i cenovych poloh), prodejni zasobu,
poskytuje informace o zbozi, pfedava dodavatelim marketingové informace a v nepo-

sledni fad¢ zajist'uje i vhodnou formu prodeje (Cimler a kol., 2007).

2.1.1 Klasifikace maloobchodu

Maloobchod lze klasifikovat na zdkladé mnoha kritérii. Nejstar§im a ve statistikach
nejpouzivanéj$im je rozdéleni na maloobchod potravinarsky a nepotravinarsky. Potra-
vinafsky obchoduje hlavné s potravinami, ale béZné se sem fadi 1 prodejny se znacnym
rozsahem rychloobratkového nepotravinaiského zbozi (napt. cigarety a tabak, Cistici
a praci prostfedky a prostiedky osobni hygieny) — jde o smiSené prodejny, supermarkety
aj. Nepotravinaisky maloobchod piedstavuje Sirokou Skalu sortimentu i typi prodejen
a neustale vznikaji nové provozni typy. Dale 1ze maloobchod Clenit na specializovany
a nespecializovany (univerzalni). Specializovany maloobchod je typicky pro mensi pro-

dejny i pro nepotravinaiské obchodni fetézce (Cimler a kol., 2007).

Podle mista, kde dochazi k nakupu a prodeji, Ize délit maloobchod na realizovany
V siti prodejen (pfevazuje) a mimo sit’ prodejen. Zakladem maloobchodu v siti prodejen
jsou prodejni jednotky (prodejny). Zpocatku se jednalo jen o mensi mistnosti s prodejnim
pultem a nezbytnym prodavacem, nicméné nartst zivotni arovné, pozadavkl na rizny

sortiment ¢i velikost nakupu vedl ke vzniku novych typt prodejen a forem prodeje. Blizsi
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charakteristikou dnesnich typt maloobchodnich jednotek se zabyva nasledujici kapitola.
Formami maloobchodu realizovaného mimo sit’ prodejen jsou prodejni automaty, pfimy
prodej (realizovany piimo prodejci v domacnostech), direct marketing (zasilkovy obchod

vyuzivajici objednavky zejména z katalogii) a elektronicky — internetovy obchod.

Vedle Kklasické tzv. stacionarni sité prodejnich jednotek S pevné danym mistem pi-
sobeni je mozné vyclenit také stankovy prodej a trzisté (tzv. ambulantni sit’ — jednotky
ménici své misto pasobeni). Stankového prodeje je vyuzivano piedev§im na trznicich
a trzich, kde jsou tradi¢né prodavany Cerstvé potraviny, kvétiny, v ptfimoiskych statech
ryby, v USA zase dominuje nepotravinaiské zbozi. Dodnes jsou zachovany v centrech
meést a v fadé velkych regiondlnich ndkupnich center jako atraktivni slozka maloobchodni
sit€. Trzisté (trhy) jsou plochy s prodejnimi pulty, pronajaté individualnimi obchodniky

a konajici se vétsinou jen nékteré dny (Prazska a kol., 2002).

2.1.2 Typy maloobchodnich jednotek

Na spottebitelském trhu plsobi spousta prodejnich jednotek usilujicich o ziskani
ptizné zékaznikli. Soubor téchto jednotek tvoii maloobchodni sit), kterou lze definovat
jako uspotadany systém jednotek s vzajemnymi vazbami, ovliviiovanymi rozdilnosti ¢i
ptibuznosti sortimentu, pfi¢emz tyto vazby mohou mit jednak povahu koordinace, a jed-

nak konkurence (Starzyczna, 2010).

Cimler a kol. (2007) uvadeéji, ze k utfidéni téchto jednotek slouzi jejich systemizace
dle tzv. strukturalnich a instrumentalnich znakid. Mezi strukturalni 1ze zahrnout zakladni
vymezeni sortimentu ($ifka a hloubka), formu prodeje, umisténi jednotky a jeji velikost,
stavebni feSeni. DO instrumentalnich se fadi cenova politika, kvalita nabizeného zbozi
a soubor nabizenych sluzeb. Clenéni do typi jednotek vsak neni zalozeno pouze na jed-

nom kritériu, ale praveé na celé fad¢ z nich.

V evropskych pomérech se za hlavni typy jednotek maloobchodni sité v§eobecné po-

vazuji, jak uvadi Cimler (1997), nasledujici:

e specializované a uzce specializované prodejny — uzky az velmi tzky, ale také
hluboky sortiment, ¢asto dopInény o nabidku sluzeb, vysoka odbornost personalu,
vys$i cenova hladina, méstska centra, nakupni centra i méstské obvody

e smiSené prodejny — Siroky, ale mélky sortiment zbozi bézné potieby, prevazné
na venkove €i v okrajovych ¢astech mést
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e superety — Siroky sortiment potravin a zakladni nepotravinaiské zbozi denni po-
tfeby, samoobsluzny prodej, prodejni plocha 200-400 m?, dnes hlavné na nadra-
zich, letistich, odpocivadlech, v podchodech, ale i v centrech mést a v obytnych
ctvrtich vétSich mést

e supermarkety — Siroky sortiment potravin a zakladni druhy nepotravinaiského
zbozi (max. 20 % prodejni plochy), samoobsluzny prodej i obsluzné useky, pro-
dejni plocha 400-2 500 m?

e hypermarkety — Siroky sortiment potravinaiského i nepotravinaiského zbozi (po-
¢tem druhii pfevazuje nepotravinaiské zbozi, podilem na trzbach pievazuji potra-
viny), samoobsluzny prodej i obsluzné useky, prodejni plocha nad 2 500 m?

¢ diskontni prodejny — nestabilni sortiment rychloobratkového zbozi, nizsi cenova
hladina, nizka uroven vybavenosti a minimum sluzeb pro zdkazniky, na levnych
pozemcich, bez vykladnich skiini ¢i prithledt, vyhradné samoobsluzny prodej

e specializované velkoprodejny — pouze nepotravinaiské zbozi, nizsi cenova hla-
dina, samoobsluzny prodej, minimélni velikost 600 m?

e obchodni domy (pInosortimentni) — Siroky a pomérné hluboky sortiment, vyssi
cenova hladina, §iroka nabidka sluzeb, 10-20 tisic m?

e specializované obchodni domy — orientace na nepotravinairské zbozi, vyssi ce-

nova hladina, pultovy prodej i samoobsluha, minimalni velikost 1 500 m?

2.2 Zakaznik, spotiebitel

V roli spotiebitele 1 zdkaznika jsme po cely na§ zivot Uplné vSichni, a po vétSinu
Zivota se rovnéZ aktivné rozhodujeme. Za zakaznika Ize oznacit kazdého, kdo navaze
kontakt s obchodnikem, a to zcela libovolnym zpuisobem. Zakaznikem se tak napiiklad
staneme, pokud vstoupime do prodejni jednotky, prohlizime si vystavené zbozi ¢i zadame
prodejni personal o poskytnuti uréitych informaci. Zakaznik mize, ale nemusi realizovat
nakup. Spotiebitelem je pak ten, ktery zbozi spotiebovava, av§ak nemusi se (ale mtze)
nakupu téchto vyrobkt pfimo ucéastnit. Nakup zbozi obstarava kupujici. ,,Zdkaznik miize
byt tedy soucasné kupujicim i spotrebitelem, spotiebitel nemusi byt kupujicim ani zakaz-

nikem a kupujici nemusi vyrobky primo spotrebovavat.” (Bouckova a kol., 2003).

Pro obchodni firmu je nesmirné dilezité uvédomit si, S kym z uvedenych vlastné pfi-

chazi do styku. Prave tato informace je také determinantem pro smérovani nastrojti mar-
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ketingového mixu. Nabidkou nestaci oslovit pouze zdkaznika, kupujiciho nebo spotiebi-
tele — je tieba brat v potaz, ze jejich role se mohou ménit, a je dobré oslovit v§echny

zucastnéné.

2.2.1 Jaky je dnesSni zakaznik

Spolu s rozvojem modernich technologii, ktery se promita do vSech oblasti zivota
spolecnosti, se rozsifuji moznosti, jak ziskavat informace o vyrobcich, sluzbach, ale i fir-
mach, které je nabizeji. Vlivem okolniho prostiedi se méni rovnéz zakaznik a vSech né-

sledujicich moznosti dnes v pIné mite vyuziva:

e Ma vétsi moc nez kdykoliv predtim.

e Ma pristup k vétsimu mnozstvi informaci (pfevazné diky internetu).

e Je narocny, jelikoz mé velkou moznost vybéru.

e Maid malo casu.

e Je obtizné jej zaujmout, jelikoz fada vyrobkt a sluzeb si je podobnych.

e Obchodnici i vyrobci mohou rychle a snadno shromazdit o zakaznicich informace.

e Vyména mezi obchodniky a zdkazniky je stdle interaktivnéjsi (Zamazalova,
2009).

2.2.2 Potreby

Pti pronikani do svéta marketingu nés vSichni autofi vedou zcela jednomysing
K tomu, abychom zacali od potieb zakaznika. ,,4 kdyz zacnete, je tieba si uvédomit, ze
nerozhoduje to, co vy si myslite, Ze potrebuje, ale rozhoduje to, co on potiebuje nebo si

mysli, Ze potrebuje — bez ohledu na vase nazory.* (Koudelka, 1997).

Potteba je pocitovany stav jakéhosi nedostatku. Je to ,,stav clovéka, ktery znamena
porusent vnitrni rovnovahy (homeostazy) ¢i nedostatek ve vnéjsich vztazich osobnosti.*
(Hartl & Hartlova, 2010). To, co zékaznika motivuje ke koupi, je pravé moznost uspokojit
urcitou potiebu. Pfi rozhodovani o koupi se zdkaznik obvykle snazi uspokojit vice potieb,
Z nichz je ale ¢asto néktera prioritni. Celosveétoveé nejznaméjsi teorii, ktera je zaloZena
pravé na hierarchickém fazeni potieb, je Maslowova pyramida potieb. Vysekalova (2004)
uvadi, ze diky pfehlednému a systematickému usporadani je tato pyramida rovnéz dob-

rym vychodiskem pro urceni tendenci spotfebniho chovani.

13



Maslowova pyramida (hierarchie) potieb byla definovana pted vice nez 70 lety ame-
rickym psychologem Abrahamem H. Maslowem, jenz tvrdil, Ze zdkladem lidské aktivity
je uspokojovani potieb. Jeho teorie je zalozena na tom, ze ,,pokud nejsou alespon do jisté
miry uspokojeny potieby nizsi, nedochdzi k uspokojovani potieb vyssich.” (Hartl &
Hartlova, 2010). To samoziejmé nelze tvrdit naprosto bez vyhrad — naptiklad pfi omezené
potfeb muze napomoci tyto situace zvladnout. Na nasledujicim obrazku je zobrazeno

vSech pét urovni lidskych potieb tak, jak je definoval Abraham Maslow.

Obrazek 1: Maslowova pyramida potieb

Potieba seberealizace
(rozvoj osobnosti)

Potfeba uznéni
(sebeticta, uzndani, status)

Spolecenské potieby
(pocit sounalezitosti, laska)

Potieby bezpecnosti
(ochrana, bezpeéi)

Fyziologické potieby
(hlad, zizef1)

Zdroj: Foret, Prochdzka, Vaculik, Koprivovai a Foret (2001)

Mén¢ znamé uz je Maslowovo pozdéjsi rozsiteni této pyramidy o dalsi dvé tirovné
potieb. Sestou tiroven tvoii potieby poznavani a porozuméni a sedmou troven potieby
estetickych prozitk. Celkové pak Maslow ¢leni vSechny lidské potieby na ,,nedostat-
kové* (od potieb fyziologickych po pottebu uznani) a ,,riistové (od potieby seberealizace

po potieby estetické) (Foret, Prochazka, & Urbanek, 2003).

Potieby jsou V pyramidé sefazeny podle dulezitosti (Schiffman & Kanuk, 2004) od
niz§i urovné potieb (biogenetické) po vyssi uroven potieb (psychogenetickou). Na pomy-
sIné prvni pficce jsou potieby fyziologicke, jez jsou zakladnimi potiebami lidského orga-
nismu a maji tedy nejvyssi prioritu. Patfi mezi né, kromé mnoha dalSich potieb, i1 potieba
vody a potieba piijimani potravy. Pokud bude ¢lovék hladovét, bude pro néj uspokojeni
tieby, pfesouva se k uspokojeni potieb na vysSich urovnich. Z uvedeného vyplyva, ze

ziskavani potravy je pro jedince a jeho Zivot neodmyslitelné.
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Zpusob obstaravani potravy si prosel velmi dlouhou cestou. Doby, kdy si ji lidé pés-
tovali sami, jsou pry¢ a spolu se spole¢enskou délbou prace a vznikem a postupnym roz-
vojem obchodu nartstaly moznosti, jak ji ziskat. V soucasné dobé vzhledem k obrovské
konkurenci, ktera na trhu panuje, ma kazdy ¢lovék moznost zvolit si, u jakého maloob-
chodnika potraviny nakoupi. Podle Underhilla (2002) ,,vsichni odbornici souhlasi s tim,
ze maloobchod nebezpecné nabobtnal — prilis mnoho véci se nabizi k prodeji v prilis
mnoha prodejnach®. Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova a Jutikova (2011) navic

dodavaji, ze prodejci by neméli podcenovat silu spotiebiteld, protoze ti jsou skute¢né

o324

Aby byli maloobchodnici Gspésni, musi pochopit potieby zakazniki na jejich cilo-
vém trhu — jaké zdroje informaci pouzivaji pfi vybéru produktti a obchodnik, jak a pro¢

vvvvvv

niky a konkurenty a pruzné reagovat na zmény v nakupnim chovani zakaznika (Levy &
Weitz, 2009).

2.3 Nakupni a spotrebni chovani

Hartl a Hartlova (2010) charakterizuji chovani jako souhrn instinktivnich, navyko-
vych ¢i rozumovych vnéjsich projevi, ¢innosti, jednani a reakci organismu na vnéjsi
I vnitini podnéty.

Termin nékupni chovani je definovan ve stejnojmenné knize autord Schiffmana
a Kanuka (2004) jako ,,chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri hleddni, nakupovani,
uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych
potreb”. Nakupni chovani se zamétuje na rozhodovani jednotlivel pii vynakladani jejich
zdrojl na polozky souvisejici se spotiebou. Témito zdroji mohou byt nejen penize, ale
I vynaloZeny Cas a usili.

Bouckova a kol. (2003) uvadi dvé roviny pohledu na kupni chovani, a to dle zaklad-

nich typt zdkaznikd:

¢ kupni chovani spotiebiteli — zakaznikem je spotiebitel, ktery nakupuje pro svou
osobni spotiebu (= rovnéz spotiebni chovani, resp. chovani spotiebitele)
e kupni chovani organizaci/instituci — zakaznikem je organizace/instituce, ktera

nakupuje pro dalsi vyrobu, zpracovani, prodej aj., nikoli pro osobni spotiebu
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»Pokud se chceme zabyvat nakupnim chovanim, musime jej zkoumat v kontextu Spo-
trebniho chovani. Samotny ndkup je jen jednou z fazi kupniho rozhodovaciho procesu
spotrebitele.” (Zamazalova, 2009). Totéz stanovisko zastavaji i Mulacova a kol. (2013)
a uvad¢ji, ze nakupni chovani je soucasti spotfebniho chovani. Toto vSak nelze povazovat
za zcela jednoznacné — jak jiz bylo vyse uvedeno, nakupujici nemusi byt soucasné spo-
tiebitelem. ROVNéz je tfeba poznamenat, ze definice nakupniho a spotiebniho chovéni se
velmi 1i8i autor od autora a mnozi tyto pojmy dokonce povazuji za totozné. Koudelka
(1997) uvadi, ze spotiebni chovani je chovani kone¢nych spotiebiteld, vztahujici se k zis-
kavani, uzivani a odkladani produktt. Neni to tedy jen jednani spojené s bezprostfednim
nakupem nebo uzitim vyrobku, ale zahrnuje i okoli, které je podminuje, a také kdy a jak
spotfebni vyrobky uZivat piestavame. Podle Bennetta (1995) se pak spotfebnim chovanim
rozumi vzajemné pusobeni mezi emocemi a motivacemi, znalostmi, chovanim a faktory
prostiedi, které vedou jednotlivce ke zménam ve svém zivoté. Podivame-li se tedy zpétné
na definice zdkaznika, kupujiciho a spottebitele, popsané v ivodu kapitoly 2.2, ¢i definici
nakupniho chovani uznavanych autoru Schiffmana a Kanuka, uvedenou vyse, naskyta se

otazka, zda naopak spotiebni chovani neni sou¢asti nakupniho chovani.

Pfi poznadvani spotiebitele a jeho chovani ndm mohou byt napomocné mnohé vé-
decké discipliny. Kromé psychologie a sociologie 1ze dale uvést ekonomii, kulturni an-
tropologii, neurologii, fyziologii, srovnavaci biologii, ale i teorie informaci aj. (Bartova,
Barta, & Koudelka, 2002). Nakupni chovani je bézné zkoumano také marketingovymi
vyzkumy, jeZ mohou maloobchodnikiim poskytnout o zdkaznicich spoustu cennych in-
formaci. Pfikladem miize byt informace o orientaci na urcité typy prodejen, 0 nakupni
frekvenci, o citlivosti na akce nebo o typickych rysech rozhodovaciho procesu (Barta,
Patik, & Postler, 2009).

2.3.1 Modely spotrebniho chovani

Spotifebni chovani neni mozné oddélit od vazeb na ostatni polohy lidského chovani
a je tfeba si uvédomit, Ze chovani a rozhodovani zékaznika je velkou mérou ovliviiovano
prostiedim, v némz Clovek zije, jeho socialni podstatou jako spoleCenského tvora a také
osobnostnimi psychologickymi rysy, z4jmy, povolanim ¢i rodinnymi pomeéry. V navaz-
nosti na uvedené charakterizuje Koudelka (1997) tii zakladni piistupy (modely), a to

podle toho, ¢emu je pii vysvétlovani spotfebniho chovani prikladan vetsi vyznam.
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Psychologické pristupy

Zaméfuji se na vazby mezi psychikou a chovanim spotiebitele a vychazeji ze dvou
zékladnich pfistupti: Behavioralni ptistupy povazuji dusevno ¢lovéka za nepoznatelné,
a sleduji pouze reakci spottebitele na urcité podnéty (napt. reklamni sdélent). Zjednodu-
Sen¢ Ize tento pristup oznacit za model Podnét (stimul) — Odezva (reakce). Oproti tomu
psychoanalytické piistupy vychazeji z ufeni Freuda a jeho nasledovniki, zabyvaji se
vztahy védomi a podvédomi a piedpokladaji, ze vétSina motivli spotiebitele zlstava
skryta. Jiné psychoanalytické pfistupy se psychiku spotiebniho chovani snazi vysvétlit
poznavanim vnitinich procest, jako je uceni, vnimani a utvareni postoju vcetné vlivu ty-

pologie osobnosti (Mulacova a kol., 2013).

Sociologické pristupy

Zabyvaji se pisobenim socialniho prostfedi na rozhodovani spotiebitele a jeho na-
kupni chovani. Jinak fec¢eno sleduji, jak lidé spotiebné jednaji v riznych socidlnich situ-
acich, vymezuji rizné sociélni role a zkoumaji vliv nékterych socidlnich skupin (napf.
rodiny, referencnich skupin aj.). ,,Lidé maji za normalnich podminek silné tendence do-

drzovat sice nepsané, ale silné piisobici socialni normy.“ (Koudelka, 1997).

Ekonomické pristupy

Povazuji spotiebitele za racionalné uvazujici osobnost, tudiz se o nich hovoii rovnéz
jako o racionalnich pristupech. ,,Spotiebitel je v téchto modelech vniman jako kalkulator
bez vlivu emoci, osobnostnich nebo spolecenskych preferenci a ostatnich viivii*‘. Takovy
racionalné uvazujici spotiebitel napiiklad zvazuje vztah mezi pfijmem, cenami, omeze-
nimi danymi jeho rozpo€tem, bere v potaz kategorie ekonomie jako mezni uzitek, kiizova

elasticita ¢i indiferenéni kiivky (Mulacova a kol., 2013).

Odpovedi na otazku, ktery z vyse uvedenych pfistupt je tim nejvhodné&jsim pro sle-
dovani spotiebniho chovéni, je, ze zalezi na situaci a celu zkoumani spottebniho cho-
vani. Pokud budeme tyto piistupy vyuzivat pro potieby marketingu, je nutno fici, Ze se
vlastn€ vSechny prolinaji a dopliiuji — v marketingu je tedy snahou chapat spotiebni cho-
vani komplexné€. ,,Ramcove je pak mozné na spotrebni chovani nahlizet jako na vazbu
mezi predispozicemi K urcitym spotrebnim projeviim, mezi podnéty, které vyvolavaji ur-
cité spotrebni jednani, a mezi priibéhem spotrebniho rozhodovani a jeho vysledky, reak-
cemi.“ (Koudelka, 1997). Schematicky jsou tyto vztahy zndzornény na obrazku 2.
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Obrazek 2: Ramcovy pohled na spotiebni chovani

Podnéty
(marketingové podnéty okoli)

Spotiebni predispozice ¥ Kupni rozhodovaci proces
. Reakce
Disledky reakee (nakup nebo odmitmuti)

Zdroj: Koudelka (1997)

Marketingové podnéty vedou u spotiebitele k rozhodovani spojenému se ziskanim
urc¢itého produktu (tzv. kupni rozhodovaci proces). Ten se u kazdého jedince 1i$i, nebot’
jeho konkrétni podoba je podminéna spotiebnimi predispozicemi, individualitou kazdého
spotiebitele. V rdmci poznavani spotfebniho chovani nas proto zajimaji vztahy mezi té-
mito predispozicemi, pribéhem vlastniho rozhodovani a marketingovymi podnéty. Spo-
ttebni predispozice a rozhodovani se odehrdvaji uvnitt jedince, je to jakdsi spotiebitelova
Cerna sktinka (Koudelka, 1997). Pravé model ¢erné skiinky spotiebitele je pfedstavitelem
komplexniho pfistupu ke spotfebnimu chovani, zahrnujici v sobé vSechny tfi vySe uve-

dené pftistupy.

2.3.2 Model ¢erné skririkky spotrebitele

Tento model v podstaté rozsifuje vySe uvedeny model Podnét — Odezva o vnitini
(emocionalni) stranku spotiebitele. Ukazuje, Ze marketingové i ostatni podnéty vstupuji
do tzv. &erné skiiiiky spotiebitele a vyvolavaji uréité reakce (viz obrazek 3). Ukolem mar-
ketingovych specialistl je zjistit, co se v ni vlastné odehrava — chtéji pochopit, jak se

Z podnétli uvnitt dvoudilné ¢erné skiinky stavaji reakce.

Obrazek 3: Model nakupniho chovani

Marketingové Ostatni Cerna skiiiika Reakce
podnéty podnéty spotiebitele kupujiciho
Produkt Ekonomické Volba produktu

- i | Volba znacky
Cena Technologické| | Charakteristiky ROZh‘OdO\HCI ba orode
o o kupujiciho proces Volba prodejce
Distribuce Politické kupujiciho Nacasovani koupé
Komunikace Kulturni Disponibilni ¢astka

Zdroj: Kotler, Wong, Saunders a Armstrong (2007)
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Cerné skiiiika v sobé zahrnuje jednak charakteristiky kupujiciho a jednak jeho roz-

hodovaci proces. Charakteristiky nejprve ovlivni vnimani podnéti a reakci na né, sa-

motny rozhodovaci proces pak ovlivni nakupni chovani (reakce). Na nasledujicim ob-

razku jsou zobrazeny charakteristiky kupujiciho tak, jak je uvadi Kotler a kol. (2007).

Dalsi podkapitola je poté vénovana rozhodovacimu procesu.

Obrazek 4: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

Kulturni

Kultura

Subkultura

Spolecenska tiida

Spolecenské

Referencni skupiny

Rodina

Role a spolecensky
status

Osobni

Vék a faze zivota
Zameéstnani
Ekonomicka situace
Zivotni styl

Osobnost a vnimani
sebe sama

Psychologické

Motivace
Vnimani
Uceni

Presvédceni
a postoje

Kupujici

Zdroj: Kotler a kol. (2007)

2.3.3 Nakupni rozhodovaci proces

Vyse uvedené predispozice spotiebitele (kulturni, spolecenské, osobni a psycholo-

gické) vytvareji ramec pro jeho rozhodovani v konkrétnich situacich. Toto rozhodovani

probiha v posloupnosti n€kolika aktivit, ozna¢ované jako rozhodovaci proces kupujiciho

neboli nakupni rozhodovaci proces. Kotler a kol. (2007) jej déli do péti hlavnich fazi (viz

obrazek 5).

Obrazek 5: Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani

potieby

Hledéani

Hodnoceni

informaci

alternativ

Nékupni
rozhodnuti

Pondkupni
chovéani

Zdroj: Kotler a kol. (2007)

Model naznacuje, Ze spotiebitel prochdzi pii kazdém nakupu vSemi fazemi. Nemusi

to tak vSak byt vzdy, naptiklad u rutinnich ndkupii spottebitel Casto nekteré faze vyne-

chava nebo méni jejich poradi. Model tedy ukazuje vSechny moznosti, jez vznikaji, pokud

spotiebitel fesi novou ndkupni situaci.
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Prvni faze vznikd, kdyz si kupujici uveédomi existenci potieby, kterou lze vyftesit
koupi urcitého spotiebniho produktu. Nasleduje vyhledavani informaci, spojenych s da-
nou potiebou a pottebnych k rozhodnuti. Ve tieti fazi zakaznik vyuZzije ziskané infor-
mace K hodnoceni moznych alternativ (nékdy jsou prvni tfi faze oznacovany souhrnné
jako piednakupni faze). Ctvrtou fazi je ndkupni rozhodnuti, pii kterém zakaznik uskute¢-
nuje nakup produktu, ktery pouzije Kk uspokojeni dané potieby. Na zaklad¢ spokojenosti
nebo naopak nespokojenosti s produktem podnikne spotiebitel dalsi kroky, které jsou fazi

pondkupniho chovani (Koudelka, 1997).

Je tieba si uvédomit, ze na pribéh jednotlivych fazi rozhodovaciho procesu ptisobi
kromé predispozic jedince i cela fada vné&jsich vlivu (tzv. situacni vlivy), které mohou
kdykoli ovlivnit spotiebiteliv pohled na koupi. Mohou to byt postoje a nazory ostatnich,
nahla ztrata zaméstnani, nutnost jiného urgentniho nakupu apod. Z tohoto divodu prefe-
rence, a dokonce ani nakupni zdmér nemusi vzdy vyustit k realizaci nakupu a ve ¢tvrté
fazi muze dojit k jeho odmitnuti (Kotler a kol., 2007). Koudelka (1997) dale uvadi: ,,Dui-
lezita je i skutecnost, Ze Z ponakupniho chovani vede zpétna vazba do spotiebnich predis-
pozic (ponakupni chovani je diileZitym zdrojem spotrebniho uceni)“. Levy a Weitz (2009)
k tomu dodavaji, ze ohodnoceni uskuteénéné¢ho nakupniho procesu také ovliviiuje bu-
douci rozhodovani o vybéru prodejny ¢i produktii — neuspokojivé zkusenosti mohou vést
zakaznika k tomu, Ze si na prodejce bude stézovat a v budoucnu si jiz zvoli jiného. Oproti
tomu Konzistentné vysoké urovné spokojenosti vytvaieji vérnost obchodu ¢i znacce — pro

maloobchodniky dilezity zdroj konkurenéni vyhody.

Pro tuto diplomovou préci je stéZejni fazi popsaného procesu faze ndkupniho roz-
hodnuti. Dle Schiffmana a Kanuka (2004) je rozhodnuti vSeobecné volba ze dvou ¢i vice

alternativ; jinymi slovy ¢lovék musi mit moznost volby, ma-li se rozhodovat.

Lea, Tarpy a Webley (1994) uvadéji, ze nakup jakéhokoli zbozi je vyvrcholenim celé
fady rozhodnuti, pticemz opét v zavislosti na typu ndkupu nemuseji probéhnout vSechna

—nakupujici se musi rozhodnout:

e vitbec koupit zbozi
e navstivit urcité nakupni stiedisko nebo oblast
e navstivit ur¢ity obchod

e koupit ur¢ité mnozstvi zadaného zbozi
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Soucasné mezi rozhodnutim koupit a mistem, kde spottebitel skute¢né nakoupi, do-
chazi k dalsim dulezitym procesum. V zavéru je tak nutno dodat, ze jde pouze o malou
¢ast toho, co souvisi s vlastnim nakupnim chovanim a rozhodovanim, a ve skute¢nosti
vSe ziistava 1 nadale v rukou cerné skiinky spottebitele. Proto nezbyva nic jiného, nez
kritéria spottebitelll vyuzivana k rozhodovani — at’ uz o ¢emkoli — odhalit za pomoci pat-

fiénych nastroju, naptiklad marketingovych vyzkumd.

Psychologové totiz zjistili, Ze kazdy ¢lovek pouziva pii rozhodovani rizné kritéria.
»Nektera tato kritéria mohou dusledné oviadnout nase rozhodovani, pricemz stupen
ovladnuti zavisi na druhu rozhodnuti, kterému celime.* (Gretz & Drozdeck, 1992). Pravé
identifikace zakladnich rozhodovacich kritérii ¢i kupnich motivaci spotiebitele je jednou

z koncepci, tvoficich zaklad uspésného prodeje.

2.4 Faktory ovliviujici vybér prodejny

Pii analyze chovani spottebitell je dulezité poznat, jaka kritéria berou v tvahu pii
rozhodovani, kam patii neodmyslitelné i rozhodnuti o vybéru prodejny pro realizaci na-
kupu potravin. Borsje (2013) uvadi, Ze tato kritéria urCuji rozsah, v jakém jsou zakaznici
ochotni zlstat loajalni k uréitym prodejnam, nebo oznacuji troven, v jaké jsou pfipraveni
prodejnu zmeénit. Také zminuje, Ze bylo prokdzano, ze zdkaznici navstévuji rizné pro-

dejny na zakladé rtiznych konkrétnich diivodu.

Literatura i vyzkumné studie o chovani spotiebitelti poskytuji nepfeberné mnozstvi
vycth kritérii, podle nichZ se zdkaznici mohou rozhodovat pii vybéru prodejny ¢i kon-
krétnich nakupnich polozek. Naptiklad podle Levyho a Weitze (2009) je rozhodovani
zakaznikl o volbé prodejny obvykle zavislé na jejim umisténi, Sortimentu, kvalité zboZi,
sluzbach, cenég, image a marketingovych aktivitach. Podobna kritéria uvadéji také Ber-
man a Evans (2010), podle nichz spotiebitelé rozhoduji o nakupu v daném obchodé
obecné na zaklad¢ umisténi ¢i pohodli, sortimentu a kvality zbozi, kvality sluzeb, cenové
urovné, nakupniho prostredi, propagace, jakoz i vybéru znacek. Vycet béznych klic¢ovych

kupnich motivaci zakaznikd poskytuji rovnéz autoti Gretz a Drozdeck (1992).

Zakaznici se rozhoduji uskutecnit své nakupy v konkrétnich prodejnach na zakladé
nekolika determinantl (naptiklad vyse uvedenych) a jejich odpovidajicich uzitnych hod-

not. Podle téchto determinantli nejdiive vyhodnocuji dostupné obchody, poté porovnavaji
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pfinosy a naklady a vybiraji obchody s nejvyssim uzitkem, aby maximalizovali svou uro-
ven spokojenosti (Borsje, 2013). Teorie rovnéz piredpokladaji, ze nejprve je vybran urcity

typ obchodu (napft. diskont) a poté specificky obchod tohoto typu (napi. Lidl).

Prav¢ s ohledem na literaturu bylo pro potieby této diplomové prace zvoleno celkem

osm kritérii, kterd budou piiblizena v nasledujicim textu.

2.4.1 Cena

vvvvvv

vvvvvv

zaci prodejny, tedy tetim ,,P* marketingového mixu. Slouzi jako prostfedek k nalakani
zakaznika do prodejny (Zamazalova, 2009). Patii také bezesporu k nejdulezitéjsim fak-
toram pfi ndkupnim rozhodovani. ,,Zdakaznici povazuji cenu za penézni vyjadieni hodnoty
Jjako miry kvality ¢i vlastnosti a uzitkii daného vyrobku nebo sluzby ve srovnani s jinymi

vyrobky nebo sluzbami.” (Hanna & Dodge, 1997).

Dulezité, ale zaroven velmi obtizné, je urceni spravné ceny — nesmi byt pfili§ nizka
ani piili§ vysoka, protoze oba extrémy by mohly vést k odlivu zakazniki. Dominance
zékaznika na trhu vSak vytvafi tlak na sniZovani cen a pti dne$ni vysoké informovanosti
zakaznikl o nabidce na trhu i cenach srovnatelnych vyrobkid muze byt obtizné stanovit
cenu optimalnim zptsobem. Zakaznici totiz porovnavaji pfedem o¢ekéavané ceny se sku-
teCnymi a v disledku toho urcuji, které cenové urovné by mély byt pfijatelné a které ne.
Také cenovou hladinu prodejny vnimaji jako celek a neporovnavaji do detailu ceny jed-

notlivych produktii. Zajimaji se pouze o to, kolik ,,stoji* jejich ndkup (Zamazalovéa, 2009).

Cena je velmi Casto propojena s nastroji marketingové komunikace (zejm. s podpo-
rou prodeje). Zamazalova (2009) definuje marketingovou komunikaci jako ,,Fizeny pro-
ces, jehoz hlavnim ukolem je informovat, presvédcovat nebo ovliviiovat rizné cilové sku-
piny a vést s nimi dialog.*“ Dle Komarkové, Rymese a Vysekalové (1998), ktefi na tuto
problematiku nahliZeji z pohledu psychologie, jde o zdmérné piisobeni na urcity objekt i

cilovou skupinu se snahou ovliviiovat postoje a navyky, vedouci k zddoucimu jednani.

Nasledujici text se bude zabyvat slevami a akénimi nabidkami, pfi nichz je vybrany

produkt doc¢asné prodavan pod obvyklou cenovou urovni. U prodejen potravin jde o ¢a-
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sov¢é omezenou nabidku nékterych druhti vyrobkd, kterd je v riznych ¢asovych interva-
lech obménovéna. Slevy jsou oznamovany zpravidla prostfednictvim letaku, nicméné

velké fetézce vyuzivaji bézné také televizni ¢i rozhlasovou reklamu.

Slevy jsou pouzivany jako jakési lakadlo. Pokud totiz pfimé&ji spotiebitele k navstéve
prodejny, obchodnik spoléha na to, ze se zvysi prodej i dalSich produktd, které pii té
ptilezitosti zakaznik koupi za bézné (i vyssi) ceny. Klicové je tedy rozhodnuti, co bude
pfedmétem slevy — mélo by se jednat o polozky, které ¢asto nakupujeme, zname jejich
cenu a umime ji porovnat s nabidkou konkurence (Vysekalova, 2004). Hammond (2005)
dodava, Ze prace na nabidce cenové vyhodného zbozi je naro¢nd, ale stoji za to. Kombi-
nace poctivé nasazenych cen se skutecné vyhodnymi nabidkami zlep$i povést firmy
a zvysi i jeji trzby. Podle Hese, Salkové a Turéinkové (2010) totiz malokdo dokéaze ne-
podlehnout informaci o tom, Ze dany vyrobek je nejlevnéjsi, nejvyhodnéjsi nebo pii koupi
tfi vyrobku zaplati pouze dva. Slevy jsou zalozeny na tom, ze pocit z dobrého obchodu
se stava pro spotiebitele rozhodujicim motivaénim faktorem. Underhill (2002) vsak upo-
zorfiyje, Ze je tieba dat pozor na tzv. ,,diskontni zdkazniky*, ktefi rychle pfijdou a rychle
odejdou. Pfisli totiz kvili nizkym cenam a jejich loajalita konéi v okamziku, kdy nékdo

dalsi nabidne jiné, lakav¢jsi slevy. A ten ,,né¢kdo* se objevi vzdy.

Byl realizovan nespocet vyzkumi, zabyvajicich se vlivem cen a samoziejme i aké-
nich nabidek na kupni chovéni a rozhodovéni spotiebiteltl. V Ceské republice byly ceny
vzdy rozhodujicim faktorem ¢islo jedna a téméf kazdy vyzkum také potvrdil oblibenost
letdkovych akci. Citlivost na cenu souvisela hlavné s pohlavim a vékem spotiebiteltl —
Zamazalova (2009) uvadi, ze ,,Zeny se chovaji hospodarnéji nez muzi, starsi lidé vyhle-
davaji slevy vice nez mlada generace.” Underhill (2002) popisujici situaci na americkém
trhu rovnéz uvadi, ze slevam zustavaji vérni hlavné lidé, kteti musi peclivé zvazovat svoje
vydaje (seniofi i Zeny pracujici na ¢astecny tivazek).

V soucasnosti vSak vyzkumy zjist'uji, Ze roste podil téch, kteti si vybiraji prodejnu
podle jinych faktord, nez je cena — stézejnimi divody jsou hlavné dobra dostupnost a $iie
sortimentu. ,.Je to dalsi ditkaz toho, Ze cena se pro cCeské nakupujici nestiva prioritou
a soucasne ze prudky nariist promocnich prodejii neni tolik zpiisoben poptdavkou po nizké
cené jako nabidkou cenovych akci na strané vyrobcu a obchodniku.* (Moderni obchod,

2011).
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Studie GfK Shopping Monitor a GfK Retail Vision 2020 potvrzuji, ze Cesi v posled-
nich letech své chovani pozvolna méni — stale méné nakupuji podle akénich letakd, jak
zachycuje graf 1. V listopadu 2013 vyuzivalo letak pti nakupu 40 % zakaznikt a do lis-
topadu 2016 kleslo toto ¢islo na 33 % (Klanova, 2017). Rovnéz klesa i pocet lidi, ktefi si

letaky prohlizeji.

Graf 1: Vliv letaki na ndkupni chovani Cechtl, v %
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Ze studie také vzesly profily zakaznikd, fidicich se akénimi letaky — vice se jimi fidi
zejména lidé ve vyssim veéku a s niz$im vzdélanim, zatimco na mladsi a vzdélangjsi pt-

sobi akéni letak o dost méné (viz graf 2).

Graf 2: Vliv letaki na nakupni chovani Cechii dle pohlavi, véku a vzd&lani, v %
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Zden¢k Skala, odbornik na vyzkum obchodu z agentury GfK, uvadi, ze podil akci na
celkovych prodejich vsak stale roste. To ale neznamena, Ze je cena pro zakaznika nejda-
zakaznik se toho celkem logicky naucil vyuzivat — nakupuje kvalitni véci za dobré ceny.
Potiebuje pouze déavat pozor, kdy se jeho oblibeny vyrobek v akci objevi. To vétSinou
netrva dlouho, takze dnes v akcich nakupuji i lidé, kteti k tomu nejsou nuceni finanéni
situaci, spiSe proto, aby si sami pfed sebou neptipadali hloupé, Ze utraceji zbytecné

(Sovova, 2016).

vvvvvv

vaha je stale velka. Spotiebitelé ji vnimaji a zpracovavaji spolu s dal$imi informacemi
a skute¢nostmi, mimo jiné s minulymi zkuSenostmi z nakup, s referencemi od zndmych
apod., a na jejim zakladé¢ se rozhoduji. Pro jejich kupni rozhodovani je pak dilezita tzv.
referen¢ni cena, kterou pouzivaji jako zaklad pro srovnavani, protoze neznaji presné ak-
tualni ceny na trhu a maji 0 nich jen vytvofenou uréitou piedstavu. Toho mtize obchodnik

vyuzit a ,,podpofit” kupni rozhodnuti spotiebitele ve sviij prospéch (Zamazalova, 2009).

2.4.2 Rozsah sortimentu

V uvodu literarni reSerSe byly uvedeny hlavni typy maloobchodnich jednotek, pfi-
¢emz kazdy typ nabizi zdkazniklim rozdilnou kulturu nakupu, ale i rozdilné ndkupni pod-
minky — kazda prodejna je kromé odlisné velikosti, formy prodeje, zvolené cenové hla-
diny a dalSich faktori vymezena hlavné rozsahem sortimentu, ktery nabizi. Obchodni
sortiment definuje Zamazalova (2009) jako systematicky uspofadany soubor zbozi, které
obchodni firma prodava koneénym spotiebiteliim pro jejich uziti. Jeho soucasti jsou i na-

bizené sluzby.

Sortiment je charakterizovan predevsim jeho $itkou a hloubkou. Sifi sortimentu tvoii
pocet vyrobkovych fad, které ma firma v nabidce. Hloubkou se oznacuje pocet poloZek
Vv jedné vyrobkové fad¢€. Pii rozhodovani o sortimentu je pak kliCovou otazkou vzajemny
pomeér téchto dvou prvki — z pohledu zédkaznika jde o bohatost a pestrost nabidky zboZzi

(Zamazalova, 2009).

Maloobchodniky miizeme také podle ¢tyi zakladnich kombinaci sortimentu (Sorti-

mentni orientace) ¢lenit (viz obrazek 6).
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Obrizek 6: Clenéni maloobchodniki podle sortimentni orientace
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Zdroj: Bouckova a kol. (2003) - viastni zpracovani

Na pocatku 90. let Cesi nakupovali nejéastéji v malych samoobsluhach. Kdyz se zde
objevily prvni supermarkety nadnarodnich fetézct, zacali se postupné piesouvat k nim.
Dal$i zménu v preferencich zplsobil rozvoj hypermarketi — hlavni ndkupy se zacaly
uskute¢novat pravé ve velkych prodejnach a malé prodejny zacaly o zakazniky rychle
prichazet, a to nejen kvili hypermarketim, ale také kviali supermarketim a diskontim
(Spackova, 2016).

V soucasné dobg, jak uvadi aktudlni studie GfK Shopping Monitor 2017, v Ceské
republice stale vice upeviiuji svoji dominantni pozici na trhu hypermarkety (Albert Hy-
permarket, Globus, Kaufland a Tesco Hypermarket) — jako hlavni nakupni misto, kde
utrati nejvice penéz za potraviny a zdkladni nepotravinatské zbozi, je uvadi rekordnich
49 % domacnosti. Na druhé pozici se stale drzi diskonty (Lidl a Penny Market) — za svoji
hlavni prodejnu je oznacilo 23 % domacnosti. Dlouhodobé stabilni je obliba supermar-
ket (Albert Supermarket, Billa a Tesco Supermarket) — prednost jim dava 16 % domac-
nosti. Mensi prodejny (at’ uz jde o sité jako COOP, Hruska, Flosman/Flop, nebo zcela
samostatné obchody) jako hlavni nakupni misto preferuje pouha desetina domacnosti

a jejich pozice se dlouhodobé zhorsuje (Kucera, 2017).

Uceleny pohled na vyvoj preferovanych typti prodejen od roku 1997 do roku 2016

zachycuje nasledujici graf.
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Graf 3: Preferované typy prodejen (n=1043), v %
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Zdroj: Zbozi a prodej (2017)

Zamazalova (2009) zminuje, Ze do mensSich prodejen chodi nakupovat prevazné
starsi 1idé, jejichZ piijmy jsou niZsi. Mladi lidé s vy$$imi pfijmy naopak uskuteciiuji své
nakupy ve velkoprodejnach.

Husta sit’ obchodt také vychovala zédkazniky k vétsi vybiravosti — naptiklad pro pe-
¢ivo chodi opét do specializovanych pekaren, pro maso k feznikovi atd. (Sovova, 2016).
Tyto specializované prodejny maji velmi dobrou perspektivu i proto, ze lidé zacali vice
dbat o své zdravi a ¢im dal Castcji vyhledavaji kvalitni a Cerstvé potraviny, za které jsou
ochotni zaplatit vyssi cenu.

Vosoba (2004) k tomuto ve své knize ,,Dokonalé sluzby: co chtéji zakaznici® uvedl
zajimavou prognézu, ktera se dnes tedy opravdu potvrzuje: ,,Kdyz velké supermarkety
zacaly prodavat zeleninu srovnatelnou s malymi kramecky, byla rada z nds spokojend.
Postupné jsme si zvykli — je to tak pohodiné koupit vie v jednom misté! (...) Dnes se zdd,
Ze se situace obraci. Kolik z nas by si rado koupilo cerstvou zeleninu v malém kramku!
Pravdépodobné ani vyssi cena by nas neodradila.

Nejnovéjsi udaje agentury GfK opravdu ukazuji, ze 44 % pekatskych vyrobku se
nakupuje v malych a specializovanych obchodech, 21 % v hypermarketech, 19 % v su-
permarketech a 14 % v diskontech (Dtizal, 2017).

Podle Hese (2008) miize byt dalsim dtivodem, pro¢ zakaznici ztstavaji vérni mensim
obchodim a specializovanym prodejnam, také to, Zze jim u vétSich fetézci vadi velké

mnozstvi lidi ¢i neochota personalu.
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Pro maloobchodniky je obtizné vypracovat si konkurenéni vyhodu prostiednictvim
sortimentu, protoze vétsina konkurentd muze prodavat stejné oblibené produkty. Mnozi
obchodnici si vSak vytvareji udrzitelnou konkuren¢ni vyhodu tim, Ze do svého sortimentu
zatazuji vlastni privatni (maloobchodni) znacky, které Ize zakoupit pouze u tohoto pro-
dejce (Levy & Weitz, 2009). Takto se jednotlivi maloobchodnici diferencuji viaci konku-
rentim a prodejny se tak samy stavaji znackou (Cimler a kol., 2007). Bouckova a kol.
(2003) dodava, Ze ,,snahou obchodnika je postupem casu mit v kazdé sortimentni skupiné

produkt s maloobchodni znackou*.

Kdysi bylo toto zbozi uréeno jen chuds$im zékazniklim a tento dojem posilovalo také
jeho jednoduché baleni. Dnes je zbozi prodavané pod vlastni znackou baleno tak, aby

vypadalo stejné dobie v porovnani s ostatnim zbozim v regalech (Underhill, 2002).

Prestoze nékteré privatni znacky jiz dokdzaly piekonat nedivéru zékaznikd, stale

k nim mame dost rezervovany postoj (Sovova, 2016).

2.4.3 Kvalita zbozi

Kvalita zboZi je velmi €asto spojovéana s cenou. Ta je totiZ nejviditelnéjs$i pomutckou
pro srovnani fyzickych a technickych parametr zbozi. Obchodnik tak dava prostiednic-
tvim ceny velmi jednoduse signal o kvalité¢ nabizené¢ho zbozi. Spotiebitelé maji navic
tendenci rozhodovat se ,,heuristicky* dle schématu: Je to drahé, bude to tedy kvalitni
(Zamazalova, 2009). Pravé podle vzajemného poméru cena-kvalita je na obrazku 7 zob-

razeno postaveni jednotlivych obchodnich fetézci.

Obrazek 7: Postaveni obchodnich fetézci podle vzajemného poméru cena-kvalita

vysokd
Hypermarkety
Supermarkety
Kvalita
Diskonty
nizka
drahé zbozi Cena levné zbozi

Zdroj: Bouckova a kol. (2003)
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Ze studie GfK Supermarket-Diskont-Hypermarket 2016 vyplynulo, ze prave kvalita
je klicova k ziskani naro¢ného kupujiciho. Promoc¢ni tlak sice udrzuje urcitou konku-
renéni rovnovahu, jelikoz akce a slevy jsou v CR nejintenzivngjsi v Evropé, nicméné
K rustu nepfispiva. Rozsifovani sortimentu téz nepiipada v uvahu, protoZze zakaznik si ¢im
dal vice preje rychly nakup a nadmérny vybér by ho zpomaloval — sortiment tedy musi
byt spise ,.spravny* nez ,,3iroky*. Ceskému obchodu tak zbyva prakticky jedina cesta
da prodat za rozumné¢ vyssi cenu. Otazkou zlistava, zda je Cesky zdkaznik na tuto variantu
pfipraven. Posledni ¢isla jsou v§ak optimisticka a dokazuji, Ze po ekonomické krizi kromé
vyse uvedeného poklesu vlivu cen a akei pfi vybéru prodejny také vyrazné narostl pocet

lidi, kteti si prodejnu vybiraji na zaklad¢ kvality a Cerstvosti potravin (Retail News, 2016).

Zdenek Skala z GfK potvrzuje, Ze kvalitu dnes zékaznik vyzaduje vysokou a ze vliv
kvality a Cerstvosti potravin na rozhodovani opravdu roste. Projevuje se jak pii vybéru
prodejny, tak samoziejme i pti rozhodovani o koupi konkrétniho vyrobku. Zakaznici stale
Castéji kontroluji slozeni potravin, jejich ptivod, zdravotni nezavadnost, aj. Pro obchod-
niky to znamend vice o téchto vécech informovat, vyuzivat silnéji znacek kvality garan-
tovanych statem a pfizplisobovat sloZeni sortimentu ménicim se pozadavkiim zékaznika

(Sovova, 2016).

Téma kvalita se vaze rovnéz k vySe zminovanym privatnim znackam maloobchod-
nikt. Loni totiZ fetézce uvedly na trh nové, hlavné draz§i zamétujici se na kvalitu. Témé&f
kazdy velky fetézec tak ma nyni vlastni vyssi fadu privatnich znacek; prikladem je pré-
miova znacka Finest (Tesco), K-Purland (Kaufland), Premium (Billa), Gold (Globus) ¢i
Excellent (Albert). Tyto privatni znacky vynikaji pfedevsim kvalitou srovnatelnou s kla-
sickymi znackami, ale zaroven i cenou, ktera je oproti klasickym znackam nizsi. Zakaz-
nici o¢ekavajici kvalitu byli také ochotni si za toto zbozi ptiplatit, coz mélo samoziejmé
ptiznivy vliv na vysledky obchodnikt. Piedpovédi do budoucna tak je, ze maloobchod-

nici budou nepochybné na posun privatnich zna¢ek k vyssi kvalité tlacit (Cepelak, 2017).

2.4.4 Umisténi prodejny

Umisténi prodejni jednotky hraje v jejim nasledném tspéchu zasadni roli a rovnéz
ma velky vliv na dlouhodobé a kratkodobé planovani maloobchodnika. Dle Alberta
Heijna (1865-1945), zakladatele firmy AHOLD, je pfedevsim dulezité, aby jednotka byla
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na spravném misté, ve spravny ¢as a se spravnym vybérem zbozi. Levy a Weitz (2009)
uvadéji, ze vyhodné umisténi je udrzitelnou konkurenéni vyhodou, protoze nelze jedno-
duse napodobit, a ze umisténi prodejny je pii jejim vybéru pro spotiebitele rozhodujicim
faktorem. Totéz stanovisko zastavaji také Jaravaza a Chitando (2013) a dodavaji, ze by
dilezitost umisténi neméla byt maloobchodniky podceniovana — dobré umisténi muze
umoznit maloobchodnikovi uspét, 1 kdyz je jeho strategicky mix primérny. Na druhou
stranu Spatna lokalizace mtize byt takovou odpovédnosti, Ze ani ten nejschopnéjsi pro-

dejce ji nemusi zvladnout prekonat.

Lokalizaci se ve své publikaci vénuje pomérné podrobn¢ naptiklad Cimler (1997).
S rozhodnutim o lokalizaci provozni jednotky je fixovana prostorova vzdalenost k zakaz-
nikovi, resp. zédkaznika k provozni jednotce. S timto souvisejici pfekonani prostoru je

vzdy spojeno s namahou, ztratou ¢asu a ptipadné i se zvySenymi néklady.

Uzemi, na kterém maloobchodni jednotka piisobi, se nazyva zajmova oblast. Ta je
vymezena minimalnim a maximalnim rozsahem (ak¢énim radiem). Minimalni ak¢ni radius
je dan minimalni velikosti uzemi, kterého je tfeba pro zajisténi rentabilniho fungovéni
jednotky. Maximalni ak¢ni radius je ur¢en dostupnosti — dochazkovou a dojezdovou

vzdalenosti pro zakaznika (Zamazalova, 2009).

Dochazkova (dojezdova) vzdalenost predstavuje dosazitelnost (dostupnost) nabidky
V tzv. pfijatelném Case. Ten je socidlné ekonomickou veli¢inou, je dimenzovan zejména
zvyklostmi, dopravnimi i ekonomickymi podminkami zakaznika a je rozdilny podle
druhu zbozi s riznou frekvenci poptavky i podle jednotlivych socialnich skupin (Cimler
a kol., 2007). ,,Obecné plati, ze prijatelnost dostupnosti nabidky a uroven nabidky jsou

ve vzdajemném vztahu — s rostouct urovni nabidky se zvysuje prijatelnd dostupnost (dosa-

Zitelnost).* (Cimler, 1997)

Dostupnost Ize pak chapat jako mozZnost premisténi se pésky nebo dopravnimi pro-
stiedky, jez je urCovana §ir§im souborem ukazatelti. Napiiklad u prostifedkt vetejné hro-

madné dopravy mtiZze jit o:

e nabidku spojil a jejich rozloZeni v pribchu dne
e celkovou cestovni dobu
e maximalni interval

e nakladnost ptemisténi apod. (Cimler, 1997)
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Obecné plati, ze pro spotiebitele je pfi vybéru prodejny jeji dostupnost klicova — lidé
chodi tam, kde to maji blizko. Teprve pak vybiraji podle dalSich parametri (predevsim
urovné béznych cen a Sife sortimentu) (Kucera, 2017). Ochota zakaznikli pifekonavat
vzdalenost miize byt dale ovlivnéna vékovou strukturou, mirou motorizace, kvalitou ko-

munikacni sité, dopravnim spojenim, moznostmi parkovani atd. (Cimler a kol., 2007).

Vzdalenost hraje bezesporu pfi rozhodovani zdkaznika vyznamnou roli, nicméné
neni jedinym parametrem rozhodovani — stejné vyznamnou roli 1ze pfifadit i pfitazlivosti
nakupniho mista (Prazska a kol., 2002). Piikladem mohou byt prodejny umisténé ve vel-
kych nakupnich centrech, kam jezdi celé rodiny i s détmi primarné za zabavou a Sir§im
vyuzitim volného Casu (navstéva kina, restaurace, prodejen obleceni, hracek, Sperkd,
elektroniky apod.). Navstéva takového centra mize byt poté zakoncena pravé nakupem
potravin. Zamazalova (2009) k tomuto uvadi, ze Cesi stale vice nakupuji ve velkych na-
kupnich centrech, pficemz je sem tahne umisténi hypermarketu. Pravé nakupy v hyper-

marketu patii v CR k nejoblibengjsim.

Kromé& omezeni tykajiciho se vzdalenosti existuji také ¢asova omezeni. Zakaznici
obvykle nechtéji nakupovanim stravit mnoho ¢asu, aby jej mohli vynalozit i na jiné akti-
vity, tudiz Casto davaji pfednost prodejnim jednotkam, které maji vyhodnou polohu na-
ptiklad pobliz jejich domovt nebo prace. Dilezitou roli zde hraje téz mobilita obyvatel.
Kazdy zékaznik je omezen svymi dopravnimi moznostmi — napiiklad pro domacnost
vlastnici automobil neni vzdéalenost prodejny takovym rozhodujicim faktorem jako pro
domacnost, ktera pro nakup musi vyuZzivat prosttedky vefejné hromadné dopravy, chodit
na nakup pésky ¢i jezdit na kole apod. Zakaznici s nizkou mobilitou si tedy kvili témto

omezenim ¢asto ani nemohou vybirat ze v§ech prodejen, které by jinak piipadaly v uvahu.

Krats$i dochazkova vzdalenost miiZze byt tedy zdkaznikem ocenéna v ptipadech mensi
pohyblivosti, nedostatku ¢asu a penéz, naléhavéjsi potieby, kratSich nakupnich intervald,

menSich nakupti ¢i vyrovnané nabidky stejného druhu zbozi (Cimler a kol., 2007).

2.4.5 Nakupni atmosféra

At jiz jde o malou ¢i velkou prodejnu, zplisob, jakym ji prezentujeme zdkaznikim,
do zna¢né miry rozhoduje o tom, zda se rozhodnou v ni nakupovat. Underhill (2002) rov-
néz zminuje, ze faktorem ovliviiujicim rozhodovani zdkaznikii a vyznamnym reklamnim

médiem se stava obchod sam — budova a prodejni plocha se musi stat samy ve vlastnim
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zajmu jednim velkym trojrozmérnym inzeratem. K tomuto Turley a Milliman (2000) do-
davaji, ze planovani atmosféry mize mit v kone¢ném duasledku vliv na uspéch ¢i neu-

spech podnikani.

Laik by si pravdépodobné pod pojmem nakupni atmosféra piedstavil zpisob, jakym
na n&j obchodni jednotka bezprostiedné puisobi. Clovék si v§ima napiiklad &istoty, roz-
misténi regall a zbozi v nich, vnima Sitku uli¢ek, kdyz se proplétd mezi ostatnimi zakaz-
niky s nakupnim koSikem, a v neposledni fad¢ na n¢j mize piisobit také aktualni nalada
zaméstnanct. Nakupni atmosféra v sob¢ vSak zahrnuje mnohem vice faktort a jeji tvorbu

je nezbytné povazovat za soucast profilace maloobchodni jednotky a tvorby jejiho image.

Jako prvni pouzil a definoval termin atmosféra v ¢lanku ,,Atmospherics as a Market-
ing Tool* Philip Kotler (1973) jako snahu vytvofit nakupni prostiedi, které v kupujicim
vyvola specifické emocionalni G¢inky, zvySujici pravdépodobnost jeho nakupu. Velmi
podobnou definici uvadéji rovnéz Pelsmacker, Geuens a Van den Bergh (2003): ,,Snaha
vytvorit ovzdusi vyvolavajici v zakaznikovi specificky emociondlni ucinek, ktery zvysi
pravdépodobnost koupé diky atmosfére vnimané vsemi smysly*. Definice se samoziejmé
opét 1isi autor od autora, napiiklad americti autoti Levy a Weitz (2009) uvadéji, ze atmo-
sféra se tyka designu prostiedi pouze s vyuzitim vizualni komunikace (osvétleni, barvy,
hudba a viing), ktera stimuluje vniméani a emo¢ni reakce zdkaznikl a nakonec ovliviiuje
jejich ndkupni chovani.

Prazska a kol. (2002) charakterizuji nakupni atmosféru jako vysledek pisobeni na-
kupniho prostiedi a jeho kvantitativnich a kvalitativnich znakil — vlivli na smysly — jez
jsou zcasti védome a z¢asti podvédome vnimany jako individualni prozitek. Nejcastéji se
mezi prvky nakupniho prostfedi fadi design prodejny (vné&jsi 1 vnitini), dispozi¢ni feSeni,
prezentace zbozi, persondl a zdkaznici. ProtoZe problematika uvedenych prvki je zna¢né
rozsahla a zaroven neni primarnim pfedmétem této diplomové préce, a tudiz zde neni
prostor pro zachazeni do detaild, je pro vytvofeni zevrubné predstavy o tématu znazornén

na obrazku 8 uceleny piehled téchto prvki.
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Empirické studie tykajici se této oblasti potvrzuji myslenku, Ze fyzické znaky pro-
dejny vyvolavaji urcity stav emoci, které mohou nasledné¢ ovlivnit chovani zakaznikt
(tzv. model stimuly — emoce — reakce). Emocionalni postoje jsou tedy v podstaté spojnici
mezi nositeli atmosféry (stimuly) a chovanim zakaznika (reakcemi). Soubor téchto emo-
cionalnich postoji byva oznacovan jako Cernd skfinika spotiebitele (viz kapitola 2.3.2),
protoze oproti stimultim, které obchodnik vytvaii, a reakcim zékaznika, které méa obchod-
nik moznost poznat ¢i vypozorovat, zistava jejich tvorba zcela utajena (Cimler a kol.,
2007). Vliv maloobchodni atmosféry s vyuzitim uvedeného modelu je znazornén na ob-

razku 9.

Obrazek 9: Vliv maloobchodni atmosféry na spotfebni chovani

Stimuly (atmosféra) Postoje Reakce
Personal Personal
Vnéjsi design — - kariérni cile - nalada
- vzdélavani - snaha
* - osobni postaveni ¥ - angazovanost

L - spolecenska tiida - piistup

Vnitini design ] - fize Zivotniho - znalosti
cyklu rodiny - dovednosti

FY

DispoziCni feSeni

-

Zakaznici Zéakaznici
Prezentace zbozi | - zivotni styl - prozitek
- nakupni orientace - ¢as straveny v obchodé
¥ - faze Zivotniho »| - pocet prohlédnutych polozek
Lidé cyklu rodiny - pocet pozadovanych informaci
(personal a zdkaznici) - postaveni - nakup
- spokojenost

Zdroj: Turley a Milliman (2000) - viastni zpracovani

Underhill (2002) uvadi, ze Zeny na prostiedi, kde nakupuji, kladou vétsi naroky nez
muZi. Ruku v ruce s tim se nese také tzv. ,,efekt vrazeni®, ktery je disledkem dispozi¢niho
fedeni s uzkymi ulickami, navic pfeplnénymi vécmi. Zeny totiz nelibé nesou, kdyz do

nich pii nakupovani nékdo zezadu strka nebo jim prochézi tésné za zady.
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2.4.6 Povést

»Maloobchodni prodejny maji svou vlastni povest, ktera ovliviiuje vnimani kvality
vyrobkit a rozhodnuti spotrebitelii ohledné mista nakupu.* Tato povést vychazi z pro-
sttedi, cenové strategie a sortimentu vyrobkil prodejen. Jiz se naptiklad stalo, ze prvo-
tiidni povést diive kvalitni prodejny se zhorsila jen diky tomu, ze pfili§ ¢asto inzerovala
a neustale plnila ulicky prodejnimi regély s vyhodnymi cenami. Na povést obchodu ma
rovnéz vliv §ifka sortimentu — piikladem mohou byt smiSené prodejny, které se Casto
zdrahaji snizit pocet vyrobkll, o néz neni zajem, protoze dojem mensiho sortimentu snizi
pravdépodobnost, ze zde spotiebitelé budou nadale nakupovat. Je vSak samoziejmé, ze
jedine¢ny ptinos obchodu je pro vytvoteni pfiznivé povésti v paméti spotiebiteld dalezi-
t&j8i nez rozsah sortimentu. Jako posledni lze uvést spojeni povésti znacky s poveésti ob-
chodu — mén¢ piizniva povést bude zkvalitnéna na tkor té ptiznivéjsi. Proto kdyz levny

obchod nabizi znac¢ku s vysoce cenénou povésti, povést obchodu se zlepsi, zatimco povést

znacky bude ovlivnéna nepftiznive (Schiffman & Kanuk, 2004).

S povésti (pievazné tou pozitivni) aktudlné tizce souvisi téma spolecenské odpovéd-
nosti podnikd, jejiz vliv na spotiebni chovani a rozhodovani je pfiblizen na nasledujicich

fadcich.

Spolecenska odpovédnost firem (dale jen CSR = Corporate Social Responsibility)

Znecisténi Zivotniho prostredi je po inflaci, zlo€inu a recesi ¢tvrtou nejvetsi obavou
lidi celého svéta. ,,Prestoze ekologicka uvédomélost zatim jesté nema velky vliv na na-
kupni chovani spotrebitelil, je to oblast, ktera se bude dostdavat do popredi pozornosti...

(Vysekalova a kol., 2011).

ey e

soucasné pojeti CSR je nejcastéji spojovano az s druhou polovinou 20. stoleti. Zpocatku
byla tato odpovédnost primdrné zaméfena na spolecenské problémy, ale protoze bylo
stale t€z81 a t€z8i ignorovat negativni dopady vyroby na Zivotni prostiedi, stala se diilezi-
tym tématem CSR také prevence znecistovani. Roku 1990 je jiz vysoce spojovana s glo-
balizaci a s rostoucim oc¢ekévanim spolecnosti vic¢i firmdm. V tomtéz obdobi se autofi
zacinaji zabyvat napftiklad 1 otdzkami détské a otrocké prace, pracovnich podminek aj.

(Pedersen & Neergaard, 2016).

35



Tim, ze se firma angazuje ve spolecenské odpovédnosti, usiluje o minimalizaci ne-
gativnich spoleCenskych, environmentalnich a ekonomickych dopadi, které ma na své
okoli. CSR se snazi vést firmy k tomu, aby se podilely na trvale udrzitelném rozvoji
(Agarwal, 2013). Firmy maji rizné dtvody, pro¢ se zapojit do iniciativ v oblasti CSR.
Nekteré spolecnosti se domnivaji, ze jim toto zapojeni pomtize pii zlepSovani vztahti se
stakeholdery® a celkové firemni povésti, jini vé&fi, ze CSR zvySuje provozni efektivitu
a snizuje naklady, a nékteré podniky ptijimaji jeji prvky jednoduse proto, Ze to je z jejich

pohledu spravna véc (Pedersen & Neergaard, 2016).

Existuje mnoho studii a vyzkumt, zabyvajicich se otazkou, zda spole¢ensky odpo-
védné ¢i etické chovani obchodnik miize ovlivnit ndkupni rozhodovani a s nim souvise-
jici vybér prodejny. Jejich zavéry dokazuji, Ze spotiebitelé maji zajem o spolecenské cho-
vani firem a jejich nakupy jsou timto chovanim rovnéz ovlivnény (Rodrigues & Borges,
2015). Creyerova (1997) ve své studii uvadi, ze spotiebitelé berou pii nakupu v potaz
etické ¢i neetické chovani podniku a Ze maji tendenci trestat spolecnosti, které jsou nee-

tické, ale zaroven neocenuji ty, které etické jsou.

Salmones, Crespo a Bosque (2005) tvrdi, Ze CSR ma vliv na nakupni rozhodovani
spotiebitele, pokud firma implementuje jeji prvky a soucasné navrhne spotiebitelim
zavazek chranit jejich zajmy. Oproti tomu Boulstridgeova a Carriganova (2000) ve své
studii prokézaly, Ze lidé maji velmi nizké povédomi o ¢innostech firem, a to jak v pfipadé
jejich negativnich, tak i pozitivnich reputaci. Dokonce pfes Casté omilani téchto reputaci
v médiich a nardst aktivit v oblasti CSR se informace k primérnému spotiebiteli nedo-
stavily. Totéz ve svém vyzkumu vietnamskych spotiebitelt zjistil i Vo Thi Mai Ha
(2016): ,,Vysledky studie ukazuji, zZe vietnamsti spotiebitelé trpi nedostatkem informaci
0 CSR.“ V pftipadé, ze je k dispozici dostatek informaci, chovani spotiebitelit by mohlo
projit procesem zmen.

vvvvv

tory v rozhodovani spotiebitell jsou stale cena, kvalita a pohodli, spiSe nez spolecenské
faktory. Respondenti rovnéz nezvyhodiovali dobré chovani firem a ani nebojkotovali je-
jich Spatné chovani. Ackoli byla tato studie relativné malého méftitka, jednomyslny ver-

dikt zn¢l, ze chovani podnikd nebylo pti rozhodovanich o nakupu dilezité. Vo Thi Mai

! stakeholdefi = zajmové skupiny (vSechny osoby, skupiny osob, ¢&i jiné organizace a instituce), majici
s firmou cokoli do ¢inéni. Obvykle jde o zdkazniky, zaméstnance, management, vlastniky, dodavatele, ve-
tejny sektor, ale i vétitele, partnery a celkove okolni spolecnost.
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Ha (2016) tuto teorii opét potvrzuje a uvadi, ze faktory souvisejici s CSR jsou pii rozho-
dovani o nakupu potravin v podstaté mén¢ dilezité nez jiné tradi¢ni faktory.

Dle Gupty a Pirsche (2008) spole¢nosti, jez nejsou schopny uspokojit bézné potieby
nosti, ze pfi hodnoceni maloobchodt je pozornost zakaznikl vénovana v prvni fad€ tomu,
jak maloobchod spliiuje zakladni pozadavky, které na n¢j kladou (napft. oteviraci doba,

cenova politika, nabizeny sortiment apod.).

Vliv spolecenské odpovédnosti na nakupni rozhodovani zakaznikt zmifiuje i Hen-
riquez (2010), ktery uvadi, ze CSR ovliviiuje jejich nakupni rozhodovani, nicméné ne

vzdy pozitivné.

Ptikladem aktualniho zapojeni do CSR je fetézec Tesco, ktery v souvislosti se zavaz-
kem Kk ochrané Zivotniho prostiedi a udrzitelného rozvoje snizil od 25. ledna 2017 mnoz-
stvi ndkupnich tasek. ,Retézec zakaznikiim zdroveri nabizi moznost rozhodnout se, zda
chteji online objednavky dorucit v taskdach nebo bez nich. V plastovych taskach bude re-
tezec dodavat pouze vyrobky, kde si takovéto baleni vyzaduji hygienické standardy, jako
napr. u masa, peciva, vazeného ovoce a zeleniny, produktii z lahiidkového pultu a drogis-
tického zbozi.“ (Retail News, 2017). Dalsim piikladem je spole¢nost Kaufland Ceska re-
publika, ktera pfevzala prestizni ocenéni Narodni ceny kvality CR a Narodni ceny CR za

spole¢enskou odpovédnost a udrzitelny rozvoj (Svét obchodu, 2017).

2.4.7 Zvyk, predchozi zkusSenost

Clovek si rad usetii jakoukoliv ndmahu a plati to i o rozhodovéni o nakupu — prede-

v§im pii nakupu zbozi denni potieby, kam patii také potraviny, si vytvaii uréitou zvyklost.

Vysekalova (2004) uvadi, ze navyky jsou ,,svym zpiisobem mechanismy, které spori
energii potiebnou na mysleni, rozhodovani, volni usili*. Lea a kol. (1994) rovnéz zminuji,
Ze zvyky a postoje hraji pii volbé prodejny velkou roli. ,,Moznd je lepsi se jednoduse
vratit do obchodu, kde se celkové naklady minulého nakupovani zdaly byt, at jiz védomé

¢i podvedome, rozumné, nez stravit mnozstvi casu pri pokusu porovnat inzerované ceny

vy
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Komarkova a kol. (1998) déli nakupni navyky podle toho, jak vznikaji, na:

e racionalni navyky — vznikaji a upeviiuji se zkusenosti
e neracionalni navyky — vznikaji bez zkuSenosti, napodobou ciziho vzoru nebo

Z nahodilého nakupu

Pro spotiebni chovani a marketing jsou ze zvykil nejvyznamnéjsi ty spotiebni, pied-
stavujici rozsahly soubor zvykt spojenych se ziskavanim, ptipravou, uzivanim a odkla-

danim spotiebnich pfedméti a s objemem a frekvenci jejich spotieby (Koudelka, 1997).

Nase zivotni zkuSenosti a védomosti ve spotiebé, jez jsme nacerpali béhem zivota,
nam pomahaji se rozhodovat a urcitym zptisobem nas chrani proti naleténi klamavé ¢i
nadnesené nabidce. Naptiklad u starSich osob vedou zkusenosti k urcité zkostnatélosti —
maji skepticky postoj k tomu, co se jim na trhu nabizi, a jsou méné€ ochotni zménit své

osvédcené zpisoby chovani (Komarkova a kol., 1998).

Rozhodovani na zaklad¢é zvyku charakterizuji Levy a Weitz (2009) jako rozhodo-
vani, které vyzaduje pouze malé nebo nevyzaduje zadné védomé usili. Typicky se vysky-
tuje, kdyz pro zakazniky neni rozhodnuti p#ili§ dulezité a tyka se znamého zbozi, které si
jiz v minulosti koupili. Pokud jsou zakaznici vérni urcité znacce nebo obchodu, je jejich

rozhodovani zalozeno pravé na zvyku.

Vétsina zdkaznikli skute¢né navstévuje prodejnu opakované. Nenavstévuji ale jen
jednu — maji n€kolik svych oblibenych prodejen, ve kterych nakupuji. Vyzkumy z Evropy
i z USA dokazuji, Ze vétSina spotiebitelt realizuje své nakupy pravidelné ve dvou az tiech
prodejnach. Také primérny Cech ma podle studie GfK Shopping Triggers v dosahu vice
nez sedm prodejen potravin, Z nichZ vSak pravidelné navstévuje pouze dvé. Vezmeme-li
v uvahu i specializované prodejny, jako je feznictvi ¢i pekafstvi, vzroste pocet dostup-
nych prodejen na jedenact; pfesto navstévujeme jen tii z nich. Pouze jedna Ctvrtina pro-
dejen je tedy uspésna a tii Ctvrtiny zustavaji stranou — to je divod, proc je pro obchodniky
tak zasadni zvysit vérnost zdkaznikii namisto ptidavani dalSich prodejen. Téch maji za-
kaznici ve vétsSing lokalit na vybér dostatek, problémem ale je, jak je presvédcit, aby na-

kupovali pravé v té jedné (Sovova, 2016).
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2.4.8 Ostatni sluzby

Jako ostatni sluzby nabizené maloobchodniky, které mohou mit vliv na rozhodovani
spotiebiteli 0 vybéru prodejny, zde budou stru¢né zminény vérnostni systémy, samoob-
sluzné pokladny ¢i moderni nakupovani za pomoci skenerti. VSechny tyto doplitkové

sluzby ptispivaji k odliSeni obchodni firmy a mohou byt zdrojem konkuren¢ni vyhody.

Mit vérné zékazniky je bezesporu piranim vSech maloobchodnikti. Vérnosti mohou
dosahnout riznymi zptisoby — pfes mily a ochotny personal, pfijemné nakupni podminky,
unikatni sortiment atd. Dalsi moznosti jsou nejruznéjsi vérnostni systémy, které slouzi
k fizeni vztaht se zakazniky. Pokud se chce stat zakaznik jeho ¢lenem, musi byt ochoten
se maloobchodnikovi identifikovat jménem, bydlistém, e-mailovou adresou atp. Ochota
zakazniki neni proto standardné pfili§ vysoka a maloobchodnik jim tak musi nabidnout
celou fadu vyhod a odmén, které budou z vérnostniho systému vyplyvat a v kone¢ném
dasledku zakazniky presveédéi, aby Sli nakupovat praveé k nému. Muze se jednat naptiklad

o poskytnuti slev na urcité zbozi ¢i sbirani bodt, za které 1ze ziskat ur¢ité odmeény aj.

Clenové vérnostniho systému jsou pak pii ndkupu identifikovani vétsinou vérnost-
nimi kartami a informace o jejich nakupu jsou ukladany do databaze maloobchodnika.
Ten tak velmi jednoduse ziskava informace o ndkupnim chovani a zvyklostech zakaznik,
na jejichz zaklad¢ jim poté mize vytvaret specialni akce na miru a motivovat je k nakupu
pravé u tohoto maloobchodnika.

V soucasné dob¢ popularita vérnostnich systémt narostla do takové miry, ze 9 z 10
Cecht ma v penéZence n¢jakou tu vérnostni kartu. Problém tak nastava s onou ,,vérnosti
— uz jen skutecnost, ze primérny Cesky zakaznik ma v penézence zhruba Sest riznych
vérnostnich kartic¢ek, z nichz pravidelné pouziva zhruba ¢tyfi, vypovida o tom, Ze to s tou
vérnosti nebude zase az tak Zhavé. Zakaznici se naucili vyuZivat vyhod vérnostnich pro-
gramu zcela pragmaticky — pokud maji v dostupné vzdalenosti prodejny riznych fetézct
a v penéZence jejich vérnostni karty, zamiti pro nakup obvykle tam, kde jim to aktualné
piijde nejvyhodnéjsi (Svét obchodu, 2017).

Jak jiz bylo né€kolikrat zminovano, pro dneSniho zakaznika je typické, Ze ma malo
casu. Nékteti maloobchodnici se proto snazi co nejvice mu nakup zjednodusit, predevsim

urychlenim jeho odbaveni u pokladen. V soucasné dobé k tomuto Gcelu slouzi samoob-

sluzné pokladny a samoobsluzné skenovani.
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V Ceské republice vznikla moznost vyuzivat samoobsluzné pokladny v roce 2008,
kdy je ve své prodejné v Praze instalovala spole¢nost Tesco Stores, a od té doby se roz-
Sitily také do dalSich fetézcli. Samoobsluzné pokladny umoznuji zakaznikiim zaplatit za
zbozi bez asistence pokladniho, nicméné ne kazdy jim pfisel na chut’. Retézce tvrdi, Ze je

maji spiSe jako dopln€k pro pohodli zdkaznikl nez pro usporu penéz (Horacek, 2015).

Existence samoobsluznych pokladen pii volbé prodejny je dulezita pro 33 % respon-
dentt, ktefi d€laji bézné nakupy potravin v domdacnosti. VIiv existence samoobsluznych

v

zejména pro respondenty z mést, kterd maji vice nez 100 000 obyvatel (42 %), predevsim

cey

pro respondenty zijici v Praze (49 %) (Klanova, 2016).

Graf 4: Vliv existence samoobsluznych pokladen pii volbé prodejny dle véku, v %

0% 20% 40 % G0 % 80% 100%

27-35 32

Zdroj: Kidanova (2016)

V soucasnosti je na vzestupu jesté pokrocilejsi trend, a to systém Scan&Go, diky
némuz si zékaznik sam skenuje zboZi jiz v prib¢hu nakupu pomoci pfenosného skeneru
a nakup poté zakon¢i u samoobsluzné pokladny. Prikopnikem je spole¢nost Globus, ktera
jej poprvé zavedla v roce 2013 opét v jedné prodejné. Od 24. fijna 2016 lze vyuzit systém
Scan&Go ve viech hypermarketech Globus v CR. Nakupovani ptes skener (Scan&Shop)
¢i mobil (Scan&Shop Mobile) rovnéz ve svych prodejnach testuje obchodni fetézec

Tesco.

K nejvetsim vyhodam patii pribézny prehled o aktudlni cené nakupu a samoziejmée
uspora ¢asu pfti placeni. U pokladny totiz odpada vykladani zbozi na pokladni pas a jed-
notlivé polozky neni nutné znovu nacitat. Zadkaznik mtze také zbozi béhem nakupu ukla-

dat pfimo do tasSky, ¢imz dojde k dalsi tispote casu (Klanova, 2016).



3 Cile prace a metodika

3.1 Cile

Hlavnim cilem této diplomové prace je za pomoci dotaznikového Setieni zhodnotit

vyznam jednotlivych faktorti pti vybéru prodejny pro ndkup potravin.

Dil¢im cilem je potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy a charakterizovat, jak se

V soucasnosti spotiebitelé pii vybéru prodejny pro ndkup potravin chovaji.

3.1.1 Hypotézy

Studiem literatury byly ziskany poznatky, tykajici se problematiky této diplomové
prace, a to jak ceskych, tak také zahrani¢nich autord. Praveé na zéklad¢ zavéri téchto au-
tord budou nyni formulovany hypotézy; nasledné provedeny marketingovy vyzkum pak
bude mit za cil tyto hypotézy potvrdit ¢i vyvratit.

vvvvvv

teni (vzdalenost).

e Ha: Pro respondenty dojizdejici na ndkup automobilem neni vzdalenost prodejny
tolik diilezita jako pro ty, dopravujici se na nakup jinym zpiisobem (popr. pésky).

o Hs: Lidé zijici ve velkych méstech jsou spokojenéjsi s moznostmi nakupovani
v misteé bydlisté oproti lidem z malych obci.

e Hs: S rostoucim vékem se zvysuje pocet lidi, kteri nakupuji podle letakil.

e He: S rostoucim prijmem domdacnosti se zvysuje ochota priplatit za kvalitni potra-
viny.

e H7: Informovanost respondentii o spolecensky odpovédném pristupu prodejen ne-

povede ke zvyseni jejich preference.

3.2 Metodicky postup

Tato diplomova prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. V te-
oretické casti byla pfiblizena problematika spjata s t¢ématem prace — byl zminén maloob-
chod, charakterizovan zakaznik, spotiebitel, nakupni a spotiebni chovani. Prostor byl sa-
moziejmé vénovan také nékolika hlavnim faktorim, které mohou mit vliv na rozhodovani
o vybéru prodejny.
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Prakticka cast je jiz zaméfena na samotny marketingovy vyzkum a S nim souvisejici

zhodnoceni vyznamu jednotlivych faktort pii vybéru prodejny pro nakup potravin.

3.2.1 Zdroje informaci

Vzhledem K cilim, které byly stanoveny, ¢erpa tato diplomova prace jak ze sekun-

dérnich, tak i z primarnich zdroji.

Sekundarni zdroje slouzily k vypracovani teoretickych vychodisek k tématu prace
Vv Casti literarni reSerSe. Pii jejim zpracovavani jsem prostudovala dila jak ¢eskych, tak
zahrani¢nich autort, a to z problematiky obchodu i nakupniho a spotiebniho chovani.
Kromé knih jsem Cerpala také z ¢lankt nejriznéjsich odbornych ¢asopist a vyuzila jsem
také C¢lankti dostupnych na internetu Stematikou obchodu a chovéani spotiebiteld.
V mnoha ptipadech se jednalo o jiz provedené vyzkumy a pozornosti tak neunikly ani
diivejsi studie, analyzujici nakupni chovani u nas i ve svété. Tyto studie byly vyuzity
piedevsim K porovnani jejich zavéra s vysledky provedeného vyzkumu této diplomové
prace. Ziskani sekundéarnich dat bylo ovSem v nékterych ptipadech velmi obtizné, az ne-
mozné, jelikoz ptistup k fadé kvalitnich a podrobnych studii z této oblasti je mnohdy
zpoplatnén. V mnoha ptipadech tak byly vyuzity naptiklad jen tiskové zpravy se stru¢né
shrnutymi vysledky danych prizkumu. PfedevSim se jednalo o studie spolec¢nosti GfK,
ktera dlouhodobé monitoruje chovani ¢eskych spottebiteli a situaci na trhu. Tim byl vy-

tvofen uceleny souhrn teoretickych vychodisek k zadanému tématu.

Sekundarni zdroje vSak nebyly pro zpracovani této diplomové prace dostacujici a pro
praktickou ¢ast bylo nutné ziskat vlastni primarni data, a to konkrétné jednou z metod

kvantitativniho marketingového vyzkumu — dotaznikového Setieni.

3.2.2 Dotaznikové Setreni

Pted samotnym vypracovanim dotazniku bylo stanoveno, které informace je jeho
prostiednictvim potieba ziskat. Jednalo se piedevs§im o informace, diky nimz mohly byt
potvrzeny ¢i vyvraceny formulované hypotézy. Otazky byly také pokladany na zakladé
poznatkd, ziskanych vypracovanim literarni reSerSe. Téma chovani spotiebiteltl pii vy-
béru prodejny pro nakup potravin tak mohlo byt charakterizovano komplexné a se vSemi

souvislostmi.
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Pro dotazovani byla zvolena technika CAWI, tedy dotazovani on-line s vyuzitim in-
ternetu. K vytvoreni dotazniku bylo vyuzito formulédit spolecnosti Google, diky kterym
je mozno snadno sbirat a tfidit ziskana data. Respondentiim byl poté vytvoreny dotaznik
odesilan prostfednictvim webového odkazu, a to po socialnich sitich nebo e-mailem. Pro-
toze skrze internet nebyl ziskdn pozadovany pocet odpovédi od respondentli ve vékové
kategorii 66-75 let, byl dotaznik vytvoren také jako textovy dokument v MS Word a v tis-

téné podobé¢ témto respondentiim predkladan.

Pied zahajenim dotaznikového Setfeni prob&hla nejprve pilotaz, ktera méla za cil zjis-
tit pripadné nedostatky dotazniku. Pfi pilotazi byli osloveni respondenti ze vSech véko-
vych kategorii pro ujisténi, Ze je dotaznik srozumitelny opravdu pro vSechny. Na zakladé
této pilotaze byla posléze zménéna formulace nékterych otazek a upraveny ¢i doplnény

nekteré odpovedi.

Dotaznik obsahoval celkem 22 otazek, z nichz prvnich 16 se tykalo vybéru prodejny
pro nakup potravin a také kritérii, ktera berou spotiebitelé pii vybéru v uvahu. Po nich
nasledovalo 6 zakladnich identifika¢nich otazek — demografickych, socioekonomickych
a jedna geograficka. Pro jednoduchost vypliiovani byla vétSina otazek v dotazniku uza-
viena a respondent mohl oznacit vzdy pouze jednu z nabizenych odpovédi. V nékterych
piipadech byly otazky polouzaviené — pokud se respondent neztotoznil s Zadnou z nabi-
zenych odpovédi, mohl oznadit odpovéd’ ,,jina“ a dopsat svoji vlastni. V dotazniku se
rovnéz objevovaly otazky vyuzivajici Likertovu stupnici, pomoci niz respondenti vyja-

drovali svoje postoje k uvedenému tématu.

Samotné dotaznikové Setfeni probihalo po dobu tii tydnid v cervenci 2017 a béhem
této doby byl dotaznik zodpovézen celkem 311krat, z toho 294 respondentt jej vyplnilo

pfes internet. Dotaznik byl ur¢en lidem nad 18 let, ktefi pravidelné nakupuji potraviny.

Struktura respondentii

Respondenti byli vybirani pomoci kvétniho vybéru, pfi némz jsou dany pocty
(kvoty), kdo a kolik 1idi ma byt vybrano. Bouckova a kol. (2003) uvadi, ze pokud pfi ném
vychazime z obecné platnych dat o struktufe obyvatelstva, zjistime vysledky, kter¢ 1ze
zobecnit na celkovou strukturu obyvatelstva. Mizeme tedy s urcitou nepiesnosti hovofit
o reprezentativnim vyzkumu a struktura vybérového souboru je reprezentativni prave

podle téchto vyberovych (kvotnich) znakd.
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Jako kvoétni znaky byly zvoleny vék a pohlavi. Poéty respondentd V jednotlivych
kvotach byly stanoveny na zakladé dat z Ceského statistického titadu, konkrétné na za-
klad& vékového slozeni obyvatel CR k 31. 12. 2016. Velikost vzorku byla stanovena na
300 respondentii a podle dat CSU by tedy zastoupeni respondentii v jednotlivych véko-

vych kategoriich s rozdélenim na muze a Zeny mélo byt nasledujici:

Tabulka 1: Pocet respondentil v jednotlivych vékovych kategoriich

Vékova Pocet respondentii
kategorie celkem muzi Zeny
18-26 let 38 19 19
27-35 let 49 25 24
36-45 let 66 34 32
46-55 let 52 26 26
56-65 let 51 25 26
66-75 let 44 20 24
300 149 151

Zdroj: CSU (2017) - viastni zpracovaini

Vyhodnoceni dotazniku

Pied samotnym vyhodnocenim a analyzovanim ziskanych idaji byla provedena je-
jich kontrola — pfedevs§im pravdivost. Nepravdivé odpovédi by totiz mohly nepfiznive
ovlivnit vysledky vyzkumu. Na zakladé této kontroly bylo vytazeno celkem 5 dotaznikd,
které se na prvni pohled jevily jako ndhodn¢ vyplnéné (napt. oznaceni prvni odpovéedi
u vSech otazek apod.). ProtoZe k vyfazeni urcitého poétu dotaznikti mize dojit bézné pti
kazdém dotaznikovém Setfeni, bylo pro jistotu vybrano vice neZ planovanych 300 dotaz-

nikd. Kone¢ny pocet vyhodnocovanych dotaznik tak byl z 311 ziskanych 306.

Po ukonceni dotaznikového Setfeni byla ziskand data z Google formulait stazena
a importovana do MS Excel. Nésledné byla v tomto programu provedena analyza a vy-
hodnoceni dat. Hypotézy byly vyhodnoceny ve statistickém programu ,,R*. K potvrzeni
¢1 vyvraceni stanovenych hypotéz byl vyuzit Pearsontiv Chi-kvadrat test v kontingencni
tabulce, ktery se pouziva ke zjisténi, zda mezi dvéma znaky existuje prokazatelny vyrazny
vztah. Pouze jedna z hypotéz byla vyhodnocena za pomoci jednoduché popisné statistiky.
Zjisténé vysledky byly zaznamenany do grafli a tabulek, jejichZ G¢elem je ptehledné zob-

razit zkoumané jevy a zavislosti mezi nimi.
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Omezeni, tykajici se dotaznikového Setieni

Jedno omezeni dotaznikového Setieni se tykalo véku. Minimalni vék respondentt
byl stanoven na 18 let, maximalni na 75 let, a to z davodu, ze lidé mimo tyto vymezené
hranice vykazuji své specifické charakteristiky, rovnéz v oblasti nakupniho a spotitebniho

chovani.

Nutnd je i pozndmka k internetovému obchodu, ktery spada do maloobchodu mimo
sit’ prodejen (viz kapitola 2.1.1). Pfestoze na internetu jiz lze také bézné nakupovat po-
traviny a existuji znamé e-shopy, které jsou na nakup potravin zaméfeny (pf. Rohlik.cz,
iTesco.cz, Kolonial.cz ...), je v této diplomové praci feSena pouze problematika maloob-
chodu v siti prodejen a internetovy obchod nebyl bran v ivahu jako moznost pro vybér
prodejny. Je to hlavné z toho divodu, ze prodej potravin na internetu zatim zaujima jen
malou ¢ast trhu. Dle vysledki vyzkumu GfK FMCG E-SHOPPING (2017) patii mezi
produkty, které se nejcasteji nakupuji ptes internet, dopliiky stravy a volné prodejné 1éky,
krmivo pro psy, kosmetika a praci a uklidové prostifedky. U nakupu potravin ptes internet
také stale jeSté zalezi na oblasti — ne vSude Ize nakup objednat. Dalsi nevyhodou je, ze
u nékterych obchodi je dana hranice minimélni hodnoty objednavky, za dovoz se vétsi-

nou plati a samoziejmé ¢loveék musi ¢ekat, nez mu nakup ptivezou.

U letaku byla pak uvazovana pouze jejich tisténa verze, vhazovana do schranek Ces-
kych spotiebitell, pfestoze si dnes letdky mliZzeme bézné prohliZet pfes internet. Stejné
tak totiz nahlizi na letaky prizkum Shopping Monitor agentury GfK (viz graf 1, str. 24).
K vyhledavani akci 1ze také pouzivat mobilni aplikace nebo specializované internetové
stranky, kde se zada pozadovany produkt, a internet ¢i aplikace najde, zda je aktualné

Vv n&kterém fetézci v akci.
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4 Prakticka cast

Nékup jednotlivell a domacnosti za ucelem uspokojeni jejich potieb je rozhodujicim
okamzikem, protoze se pii ném komplexné projevi vliv mnoha faktort, a je rozhodnuto
0 tom, kdo ziska zakaznikovy penize (Grosova, 2002). Dotaznikové Setfeni, které bylo
provedeno Vv ramci této diplomové prace, mélo za cil zjistit, jaky spotiebitelé ptisuzuji
vyznam jednotlivym faktorim pti vybéru prodejny pro nakup potravin, a jak se v soucas-

nosti pii vybéru prodejny pro nakup potravin chovaji.

V prvni ¢asti bude uvedena struktura dotazovaného vzorku na zaklad¢ identifikac-
nich otazek a budou ptedstaveny vysledky dotaznikového Setieni véetné jejich komparace
s vysledky Ceskych i svétovych prizkumi. Dalsi ¢ast bude vénovana vyhodnoceni sedmi
stanovenych hypotéz. Posledni ¢ast bude zaméfena na celkové zhodnoceni dosazenych

vysledkd.

4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni a diskuse

4.1.1 Struktura respondentu

Struktura respondentii byla dana kvotnim vybérem na zakladé véku a pohlavi (viz
tabulka 1). Snahou bylo vytvorit takové zastoupeni respondentll v téchto kvotach, aby
bylo v souladu s CSU a data mohla byt reprezentativni pravé podle téchto vybérovych
znaki. Zastoupeni respondentt je tedy vyvazené jak z hlediska pohlavi, tak vékovych

kategorii, coz zobrazuji i nasledujici dva grafy.

Graf 5: Pohlavi respondenti (n=306)

Emuz

M Zena

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z celkem 306 respondentt bylo 152 muzli a 154 Zen a ob¢ pohlavi jsou tedy zastou-
pena stejnym pomerem 50 %. Jak uvadi Underhill (2002), muzi a Zeny se lisi téméf ve
vSem. Proc¢ by se tedy nem¢li liSit také v tom, jak nakupuji? Nakupovani je a vzdy bude
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pfevazné zalezitosti Zen, které tak vétSinou ¢ini ochotné a z vlastni vile. Dokonce také
Vv piipadé béznych nezbytnosti (tedy i nakupu potravin) jsou Zeny se svou roli srozumeény.
Nakupni chovani zen je rovnéz ovlivnéno mnoha psychologickymi a emocionalnimi
aspekty, které se u muzu vétSinou neprojevuji. Zamazalova (2009) nicméné uvadi, Ze
Vv posledni dob¢ se projevuje tendence ke sblizovani roli muzii a zen a v souvislosti s tim
se také stiraji jejich role v kupnim rozhodovani. Muzi se vice zapojuji do péce o domac-
nost a vétsi role jim piipada i pii obstaravani nakupu. Piesto je jejich spotiebni chovani
Vv riznych smérech jiné nez spotiebni chovani zen, napiiklad prvky racionality a hospo-
darnosti jsou ziejmé u Zen — projevuji se ¢astéjSim vyuzivanim slev pfi nakupech, nez je
tomu u muzi.

Tim, ze byl v ramci dotaznikového Setfeni ziskan shodny pomér muzi a Zen, lze obé
pohlavi ndlezit¢ porovnavat a analyza ukdze, zda se spotiebni chovdni muzi a Zen vy-

Yo .

razné 1isi ¢i nikoliv.

Graf 6 znazornuje, jak vypada rozlozeni respondentt v jednotlivych vékovych kate-

goriich.

Graf 6: Zastoupeni respondentd v jednotlivych v€kovych kategoriich (n=306)

m 18-26 let
m27-35 let
36-45 let
m 46-55 let
1 56-65 let
66-75 let

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je patrné, Ze nejveEtsi zastoupeni ma vékova kategorie 36-45 let (22 %). Kategorie
27-35 let, 46-55 let a 56-65 let jsou zastoupeny shodné 17 %. 14 % respondentt spada do
kategorie 66-75 let a 13 % pak do kategorie 18-26 let.

Pokud se podivame na vékové rozlozeni respondentd z hlediska pohlavi (graf 7),
zjistime, ze pomér muzil a Zen je opét viceméné vyrovnany. Pouze ve vékové kategorii
36-45 let je mezi respondenty vice muzi nez Zen a ve vékovych kategoriich 56-65 let

a 66-75 let je zastoupeno vice Zen neZ muzu.
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Graf 7: Po¢et muzii a zen v jednotlivych vékovych kategoriich (n=306)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti byli kromé pohlavi a véku identifikovani rovnéz na zaklad¢ nejvyssiho
dosazeného vzdélani, ekonomické aktivity, ¢istého mési¢niho pfijmu domacnosti a veli-

kosti mista bydlisté. Jejich zastoupeni v téchto kategoriich zobrazuji néasledujici grafy.

Graf 8: Zastoupeni respondentt dle nejvyssiho dosazeného vzdélani (n=306)

m zakladni

m stiedoskolské bez maturity
i sttedoskolské s maturitou
m vy$8i odborné

= vysokos§kolské

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 8 je patrné, ze mezi respondenty je nevétsi podil vysokoskolsky vzdélanych
(38 %). 31 % respondent pak uvedlo jako nejvyssi dosazené vzdélani stiedoskolské
s maturitou a 16 % respondenti stfedoskolské bez maturity. Vys$si odborné vzdélani ma

9 % respondent a 6 % z nich ukoncilo svoje vzdélani zakladni Skolou.

Co se ekonomické aktivity tyce, téméf polovina respondentti (49 %) jsou zamést-
nanci. Druhou nejvétsi kategorii tvoii dichodci (19 %). Studenti a osoby samostatné vy-
déle¢né ¢inné maji shodny podil 12 %. Nezaméstnani respondenti a zZeny na matefské
dovolené tvori nejmensi podil ze vSech respondentii a maji také shodné 4 %. Tyto sku-

te¢nosti zobrazuje graf 9.
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Graf 9: Zastoupeni respondenti dle ekonomické situace (n=306)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Respondenti byli déle tfidéni na zakladé¢ Cistého mesi¢niho pfijmu domacnosti a je-

jich zastoupeni v jednotlivych ptijmovych kategoriich zndzornuje nasledujici graf.

Graf 10: Zastoupeni respondentt dle ¢istého mési¢niho piijmu domécnosti (n=306)

0,
5% = do 10 000 K¢

= 10-20 000 K¢
=20-30 000 K¢
m 30-40 000 K¢
= 40-50 000 K¢
= vice nez 50 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cisty mési¢ni pifjem domacnosti do 10 000 K& uvedlo 12 % respondenti. V&tsi podil
ma piijem 10-20 000 K¢, ktery udava 25 % z nich. Nejvice respondentii se fadi do pfi-
jmové kategorie 20-30 000 K¢, a to 28 %. Podily respondentti s piijmem nad 30 000 K¢
pak klesaji — respondenti S piijmem 30-40 000 K¢ je 17 %, s piijmem 40-50 000 K¢ je
13 % a ptijem nad 50 000 K¢ uvedlo pouhych 5 % respondentt.

Ptestoze misto bydlisté respondent nebylo kvétnim znakem a jejich pocet v této
kategorii je zaloZen na ndhodném vybéru, podaftilo se ziskat pomérné shodné zastoupeni
respondentt jak z mensich, tak i z vétsich sidel, coz dokazuje graf 11. Nejvétsi podil maji
meésta do 100 000 obyvatel (20 %), nejnizsi podil mésta do 10 000 obyvatel (14 %). Zbylé

kategorie vykazuji podil téméf vyrovnany.
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Graf 11: Zastoupeni respondentti podle velikosti bydlisté (n=306)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.2 Vlastni vyzkum

Diplomové prace se bude nyni vénovat vyhodnoceni otazek, souvisejicich s chova-

nim spotiebitell pii vybéru prodejny pro nakup potravin.

Prvni otdzka byla zamétena na frekvenci ndkupu, tedy jak ¢asto respondenti nakupuji

potraviny. Volili ze ¢tyf moznych odpovédi a jejich podily zobrazuje graf 12.

Graf 12: Frekvence nakupu potravin (n=306)

m kazdy den
B 4-6 krat tydné
i 1-3 krat tydné

B méné nez 1 krat tydné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondentt (42 %) nakupuje potraviny 1-3x tydné. Pro 34 % respondentt
je bézné nakupovat potraviny 4-6X za tyden. Kazdy den se vydava na ndkup potravin
20 % respondentti a méné nez 1x tydné nakupuji potraviny jen 4 % z nich. K témét totoz-

nym hodnotam dospéli ve svém vyzkumu také napiiklad Hes, Skofepa a Dusek (2006).

Graf 13 porovnava frekvenci nakupu muzu a Zen. Nejvétsi odchylku vykazuji obé
pohlavi u nakupu kazdy den a méné nez 1x tydné — denné nakupuje potraviny o 7 % vice
zen neZ muzi a méné nez 1x tydné nenakupuje potraviny zadna z dotazanych zen; tak
¢asto nakupuje pouze 9 % muzl. Lze tedy konstatovat, Ze Zeny nakupuji potraviny Castéji
nez muzi.
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Graf 13: Frekvence nakupu potravin v zavislosti na pohlavi (n=306)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Druha otazka zjistovala, jakym zptisobem se respondenti nej¢astéji dopravuji na na-
kup. Otazka byla polouzaviend, nicméné respondenti si vystacili s nabizenymi odpo-
véd'mi: ,,autem®, ,,autobusem®, ,,ostatni verejnou hromadnou dopravou (tramvaj, trolej-
bus, vlak, metro)“, ,,na kole“ nebo ,,pésky*. V nasledujicim grafu je zobrazeno, jaké je

procentudlni zastoupeni respondentil, vyuzivajicich jednotlivé moznosti.

Graf 14: Zpusob dopravy na nakup (n=306)

automobil I 53%

autobus [l 5%
ostatni vefejna doprava [l 6%
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pesky N 35%
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Zdroj: Vlastni zpracovant

Z grafu 14 je patrné, Ze vice nez polovina respondentt (53 %) se dopravuje na nakup
automobilem; v 35 % chodi respondenti na nakup pésky. Témér stejny podil respondentt

se dopravuje na ndkup autobusem (5 %) a jinou vetejnou hromadnou dopravou (6 %).

------

Studie Shopper Typology 2008 spole¢nosti INCOMA Research a GfK Praha uvadi,

ze autem pravideln€ nakupuje vice nez 60 % Ceskych zakaznikd. Rovnéz jsou v této studii
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rozliSeny dva typy zakaznikd z hlediska jejich mobility. Mobilni typy (pouzivaji pfi na-
kupu potravin automobil — 63 %) kladou pfi volbé prodejny mensi diraz na jeji lokalizaci
a vyss$i diraz na dalsi faktory (ceny, sortiment). Preferuji moderni obchodni formaty (hy-
permarkety, diskonty, méné supermarkety), jsou zpravidla mladsi a maji v priméru vyssi
piijmy a vyssi vzdélani. Nemobilni typy (37 %) jsou oproti tomu zpravidla starsi, s niz-
$imi pfijmy a niz8§im vzdélanim a rozhoduji se zejména podle umisténi prodejny (Incoma,
2008). Pozdé¢jsi pruzkum INCOMA Shopping Monitor z roku 2013 nicméné zjistil, ze se
za piedeslé dva roky snizil podil domacnosti, které pouzivaji pii nakupu automobil a roste

dochazeni na nakup pésky (Mulacova a kol., 2013).

Rozlisime-li respondenty z dotaznikového Setieni této diplomové prace na mobilni
a nemobilni typy, zjistime, Ze jejich podil neni markantné odlisSny. 53 % respondentt patii
mezi mobilni typy a 47 % respondentl mezi typy nemobilni (viz graf 15). Lze tedy kon-
statovat, ze se pravdépodobné skute¢n¢ snizil pocet domacnosti, které se na nakup dopra-

vuji automobilem.

Graf 15: Zastoupeni mobilnich a nemobilnich typt respondentti (n=306)

H mobilni typy

E nemobilni typy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podrobngjsi analyzou dat bylo rovnéz zjisténo, co je typické pro mobilni a co pro
nemobilni respondenty. Jak se miizeme docist z nasledujicich radku, charakteristiky mo-
bilnich a nemobilnich typd respondenti jsou v komparaci se studii Shopper Typology
2008 velmi podobné.

Pro mobilni typy neni vzdélenost prodejny primarné dalezitd, mnohem vétsi diraz
kladou samoziejmé na moznost parkovani, ale také na sortiment a kvalitu nabizeného
zbozi. Jsou to pfevazné muzi, upiednostiiuji hypermarkety a diskonty, spadaji hlavné do

vvvvvv

laci, 63 % z nich ma stiedoskolské vzdé€lani zakoncené maturitni zkouskou.
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(za diilezité? kritérium oznacilo vzdalenost 42 % mobilnich a 58 % nemobilnich respon-
dent1). V zavésu za vzdalenosti prodejny je pro nemobilni typy také duleZita cenova hla-
dina. Pievazuji zeny, preferuji pfredevsim supermarkety a mensi prodejny, jsou star§iho
veku a s prevazné niz§imi prijmy. Nejvice z nich ma nejvyssi dosazené vzdélani zakladni
(89 %), ale i vyssi odborné (78 %).

Dalsi otazka méla za cil zjistit, jaky respondenti preferuji typ prodejny — zda ,,hy-
permarket, ,,supermarket®, ,,diskont* ¢i ,,mensi prodejnu®. Nejvice preferovanym for-
matem jsou hypermarkety, a to pro 49 % respondentii. Druhou pozici zaujimaji super-
markety, které maji ptizen 23 % respondentd. Diskontni prodejny na tom nejsou o moc
hute a preferuje je 22 % dotazanych. Mensi prodejny vykazuji nejmensi podil a jako pre-
ferovany typ je uvedlo pouhych 7 % respondenti. Uvedené skutecnosti jsou zachyceny

V nasledujicim grafu.

Graf 16: Preferovany typ prodejny (n=306)

® hypermarket
m supermarket
diskontni prodejna

® mensi prodejna

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zjisténé vysledky se o mnoho nelisi od vysledkd nejnovéjsi studie GFK Shopping
Monitor 2017, které byly uvedeny jiz v literarni reSerSi. V této studii zaujimaji domi-
nantni pozici hypermarkety s rovnéz 49 %. Na druhé pozici jsou s 23 % diskonty a super-
marketim déva prednost 16 % domécnosti. Mensi prodejny maji v této studii ptizei

pouze 10 % dotazovanych.

Porovname-li preference jednotlivych typil prodejen ve vztahu k velikosti mista byd-

list¢ respondenttl, ziskdme udaje, které ptehledné zobrazuje nasledujici graf.

2 kritérium je povaZzovano za dileZité, pokud respondenti zvolili na Likertové stupnici hodnotu 4 nebo 5
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Graf 17: Preference typu prodejny dle mista bydlisté (n=306)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Hypermarkety jsou nejoblibenéjsi u respondentd z velkomeést nad 100 000 obyvatel
(67 %) a mést do 100 000 obyvatel (66 %). S oblibou je v§ak vyhledavaji také respondenti
z obci do 1 000 obyvatel (46 %). Co se tyka preference supermarkett, nejvice (34 %) je
upiednostiuji respondenti z mést do 10 000 obyvatel. Shodné podily (26 %) vykazuji Su-
permarkety téZ u respondentt ze sidel do 5 000 obyvatel a do 50 000 obyvatel. Diskontni
prodejny jsou nejvice preferované ve méstech do 5 000 obyvatel (34 %) a mensSim pro-
dejndm dévaji ptednost respondenti v obcich do 1 000 obyvatel a ve méstech do 10 000
obyvatel, a to shodnym pomérem 15 %. Zadny respondent z velkomést nad 100 000 oby-

vatel neupfednostiiuje malé formaty prodejen.

Zamazalova (2009) ve své knize uvadi obdobny graf, zaméfeny na hlavni nakupni
format podle velikosti bydlisté. Porovname-li vysledky Setfeni z této diplomové prace
s vysledky v publikaci Zamazalové, dojdeme ke stejnym zavérum pouze v piipade hyper-
market. Ty jSou totiz rovnéz nejoblibenéjsim typem prodejny pro respondenty z veli-
kosti bydliste¢ 20-100 tis. obyvatel (53 %) a pro respondenty z velkomeést nad 100 tis.
obyvatel (48 %). U dalSich typt prodejen se zavéry obou vyzkum 1i8§i — supermarketim
Vv piipadé Zamazalové davaji piednost respondenti z velkomést nad 100 tis. obyvatel
(31 %), diskontiim pak respondenti v sidlech 5-19 tis. obyvatel (42 %) a malé prodejny
preferuji respondenti v obcich 1-4 tis. obyvatel (36 %).
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V ramci dotaznikového Setfeni jsem se respondentli také tdzala, pro¢ nakupuji nej-
vice prave v urcité prodejné. Byly ziskany informace, které jsou prehledn€ uvedeny v na-

sledujici tabulce.

Tabulka 2: Divody preference jednotlivych formatl prodejen

Hypermarkety Supermarkety
rozsah sortimentu 46 % | dobré umisténi / vzdalenost 64 %
cenova uroven 30 % | jsem drzitelem vérnostni karty | 13 %
dobré umisténi / vzdalenost | 12 % | rozsah sortimentu 9%
aktualni slevy 7% | aktualni slevy 9%
ze zvyku 5%
Diskontni prodejny Mensi prodejny
cenova uroven 33 % | dobré umisteéni / vzdalenost 86 %
dobré umisténi / vzdalenost | 20 % | aktualni slevy 10 %
aktualni slevy 18 % | ze zvyku 4%
rozsah sortimentu 12 %
Cerstvost a kvalita potravin | 9 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

V piipad¢ vSech ¢tyf hypermarketd na ¢eském trhu je hlavnim divodem jejich pre-
ference predevsim rozsah sortimentu, o néco méné dulezita je cenova Groven. Supermar-
kety pak respondenti voli jako hlavni nakupni misto zejména z divodu jejich dobrého
umisténi, ale také naptiklad proto, Ze maji vérnostni kartu daného supermarketu. Dis-
kontni prodejny jsou preferovany piedevsim diky dobré cenové Grovni i dobrému umis-
téni. Co se tyCe mensSich prodejen, které jako preferované nakupni misto voli pouze
7 % vSech respondentl (viz graf 16), jsou voleny naprosto jednoznaéné pro své dobré
umisténi. Jak je také z tabulky vidét, aktudlni slevové akce dokaZzou naldkat vzdy urcité

procento respondentti, nehledé na typ maloobchodni jednotky.

V komparaci s aktualni studii GfFK Shopping Monitor 2017 lze konstatovat, Ze za-
véry obou vyzkumi jsou totozné. Podle této studie si na hypermarketech zakaznici nej-
vice ceni predevSim Siroké nabidky zbozi, na supermarketech zase dobré dostupnosti
téchto prodejen. Nejsilnéjsi strankou diskontd jsou celkové piiznivé ceny zbozi. Zakaz-
nikiim menSich prodejen (napt. druzstevnich prodejen COOP) se na nich libi prfedevSim

snadna dostupnost, ale kuptikladu i ochotny personal (GfK Czech, 2017).
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V poradi ¢tvrta otazka zjistovala, v kolika prodejnach realizuji respondenti pravi-
deln¢ své nakupy — zda ,,v jedné oblibené prodejné, ,,ve dvou az tiech prodejnach® ¢i

,»ve vice nez tiech prodejnach*. Vysledek je znadzornén v nésledujicim grafu.

Graf 18: Pocet prodejen, v nichZ respondenti pravidelné nakupuji potraviny (n=306)

4%

H v jedné oblibené
prodejné

m ve dvou az tfech
prodejnach

1 ve vice nez tfech
prodejnach

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu 18 je ziejmé, ze vice nez polovina (58 %) respondentii nakupuje pravidelné
potraviny ve dvou az tfech prodejnach a 38 % ziistava vérnych jedné oblibené prodejné.
Ve vice nez tfech prodejnach nakupuji potraviny pravidelné pouze 4 % dotdzanych. Po-
drobngjsi analyzou nebylo zjisténo, ze by faktory, jako je pohlavi, vek, pfijem domacnosti
¢i velikost mista bydlisté, mély vliv na to, v kolika hlavnich prodejnach respondenti pra-
videlné nakupuji. V kapitole 2.4.7 v§ak zaznélo, Ze vyzkumy z Evropy i z USA dokazuji,
ze vétSina spotiebitelll realizuje své nakupy pravidelné ve dvou az tfech prodejnach. Tato

skutecnost byla tedy dotaznikovym Setfenim potvrzena.

Jak bylo také zminovano v literarni reSerSi, vyrazné narlstaji preference specializo-
vanych prodejen pro nakup napft. pe¢iva ¢i masa. Na tomto misté je proto vhodné uvést
pravé navstévnost specializovanych prodejen (viz graf 19). Tim, zda respondenti vyuzi-
vaji k ndkupu ovoce a zeleniny, peciva ¢i masa pievazné mensi specializované prodejny,

se zabyvala otazka €. 8.

Graf 19: Vyuzivani specializovanych prodejen pfi nakupu potravin (n=306)

®ano
Ene

Zdroj: Viastni zpracovani

56



Je nutno konstatovat, ze z tdaju ziskanych dotaznikovym Setfenim pfili§ nevyply-
nula oblibenost specializovanych prodejen, jak je patrné z grafu 19. 61 % respondentt
uvedlo, Ze ovoce a zeleninu, pe¢ivo ¢i maso nakupuji rovnéz ve velkych fetézcich. Spe-
cializované prodejny vyuziva k ndkupu uvedeného sortimentu pouhych 39 % dotazanych.
Na této skutecnosti vSak nemusi byt nic zvlastniho. Vysledky studie GfK Shopping Mo-
nitor 2016 totiz uvadi, ze v poslednich letech sledujeme u ¢erstvych potravin (maso, uze-
niny, pecivo, ovoce, zelenina) vyraznou zménu trendu — zakaznici se vraci zpét do velko-

plosnych prodejen (GfK Czech, 2016).

M

uspofit co nejvice ¢asu (protoze jednou z charakteristik dne$niho zakaznika je, Ze ma
malo ¢asu), a je preci pohodIlné nakoupit vSe v jednom obchod&. Tomu by také odpovi-
daly informace, patrné z nasledujiciho grafu. Ten zkouma, jestli ma format prodejny,
ktery respondenti pro nakup potravin preferuji, vliv na to, zda nakupuji rovnéz ve speci-

alizovanych prodejnéch.

Graf 20: Vliv preferovaného formatu prodejny na nakup ve specializovanych prodejnach

(n=306)
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Zdroj: Viastni zpracovani

Z grafu 20 je patrné, Ze ze vSech respondentti nakupujicich v hypermarketech pouze
27 % nakupuje soucasné ve specializovanych prodejnach. Lze tedy tvrdit, ze velka ¢ast
respondentl opravdu nakoupi vSe ve vétsi prodejné, véetné peciva, ovoce a zeleniny nebo

masa.
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S cilem zjistit, v jakém konkrétnim fetézci respondenti bézné utrati nejveétsi cast
svych vydaju za potraviny, byla formulovana otazka s ¢islem 5. Respondenti méli na vy-
bér z celkem 11 moznych odpovédi, popiipadé mohli napsat svoji vlastni. Které fetézce

tedy maji nejvétsi piizen respondentti? To je zobrazeno v nasledujicim grafu.

Graf 21: Hlavni nakupni misto — konkrétni fetézce (n=306)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z analyzy dat vySlo najevo, Ze mezi nejoblibenéjsi prodejny potravin patii fetézce
Kaufland, Lidl a Globus. V Kauflandu bézn¢ utrati nejvétsi ¢ast svych vydaju za potra-
viny celkem 85 respondenti (28 %). Lidl ma ptizen 46 respondentti (15 %) a na Globus
neda dopustit 38 dotazovanych (12 %). Na dalsich pozicich jsou pak Albert Supermarket
(10 %) a Billa (9 %). Zadny z dotazovanych respondentii nezvolil z nabizenych moznosti

za své hlavni nakupni misto prodejnu Tesco Express, proto neni v grafu 21 uvedena.

Oblibou konkrétnich prodejen se loni zabyval napiiklad prizkum agentury Wellen
na reprezentativnim vzorku 1 049 obyvatel. Ukazal, ze nejoblibenéj$imi prodejnami po-
travin v Cesku jsou sité¢ Kaufland, Lidl a Globus (Kuéera, 2017). Vyzkum v ramci této

diplomové prace tak zavéry agentury Wellen zcela potvrzuje.

Z prizkumu agentury Wellen rovnéZ vyplynuly divody preferenci jednotlivych fe-
tézct. Podle tohoto prizkumu maji zakaznici radi Kaufland pro jeho vyhodné akce a cel-
kové€ pfiznivé ceny, ale i sortiment. Lidl boduje akcemi, sortimentem, pfiznivou cenou

i kvalitou. Globus je pro zakazniky zase atraktivni diky kvalitnimu a Cerstvému zbozi.
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Supermarkety Albert lakaji své zakazniky nejvice na akéni ceny a vyhodné slevy a pro-
dejny Billa jsou v oblib¢ stejné jako Globus diky kvalitnimu a ¢erstvému zbozi (Kucera,
2017).

Otazka Sesta v provedeném dotaznikovém Setfeni navazovala na otazku piedchozi
a snazila se zjistit, z jakého hlavniho diivodu preferuji respondenti pravé prodejnu, zvo-
lenou v otazce 5. Mohli vybrat pouze jednu z nabizenych odpovédi, nebo napsat svoji
vlastni, a to z divodu, aby bylo zcela ziejmé, co respondenti na dané maloobchodni jed-

notce ocenuji predevsim.

Z analyzy dat vyplynulo, ze Kaufland maji respondenti nejvice v oblibé jednoznacné
pro jeho cenovou hladinu, dale pro rozsah sortimentu a plusem je také jeho dobré umisténi
a aktualni slevy. U Lidlu respondenti oceniovali to samé, tedy cenovou hladinu, rozsah
sortimentu a dobré umisténi, ale ¢asto byla zminovana rovné€z Cerstvost a kvalita potravin.
Globus je preferovan zcela jednomysiné pro rozsah sortimentu. K nakupu v prodejné Al-
bert Supermarket nalaka respondenty nejvice jeji ptihodné umisténi, ale i aktualni akce.
Rovnéz Billu respondenti preferuji pfevazné pro jeji dobré umisténi, ale hraji zde po-

mérné zna¢nou roli také vérnostni karty tohoto fetézce.

Nez dojde k vyhodnoceni jednotlivych kritérii, budou zde uvedeny jesté zavéry po-
slednich otazek, které byly soucasti dotaznikového Setteni a tykaly se chovani spottebi-

telll pfi ndkupu potravin.

Zda respondenti nékdy opustili ur¢itou maloobchodni jednotku a potraviny §li na-
koupit jinam, zjist'ovala otdzka s ¢islem 10. Co bylo ptipadnym divodem ke zméné pro-
dejny, pak uvadéli v otazce nasledujici. Jak zminuje naptiklad Borsje (2013), zakaznici
mohou béhem cesty na ndkup zménit cilovou prodejnu, a to z mnoha ditvodii. Pro malo-
obchodniky je pomérné dilezité zjistit, co vedlo zakaznika k takovému jednani, protoze
na zakladé této informace jsou poté schopni pfizpisobit svoji marketingovou strategii

a politiku.

Z Setieni vyplynulo, ze 40 % respondentt jesté nikdy nemélo diivod opustit prodejnu
a jit nakoupit do jiné. Vice nez poloving respondentl (55 %) se to jiz neékdy v minulosti

stalo a bézn€ méni prodejnu pouze 5 % dotazovanych. Tyto skutecnosti zobrazuje graf 22.
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Graf 22: Opusténi maloobchodni jednotky pfti cesté na nakup (n=306)
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Zdroj: Viastni zpracovani

V nejvice ptipadech bylo diivodem pro opusténi prodejny, Ze zbozi, pro které re-
spondenti $li, bylo vyprodané, poptipadé nebylo k dispozici. Dale respondenti uvadéli
jako divod ke zméné€ prodejny dlouhé fronty ¢i velké mnozstvi zakaznikd. Na tomto
misté 1ze poznamenat, Ze zédkaznici obvykle nechtéji nakupovanim stravit pfili§ mnoho
Casu a tzv. ,,problém ¢asu®, ktery zminuje Underhill (2002), se nejvice projevuje pravé
pii placeni, nebo tam, kde zakaznici stoji ve fronté (napt. u pultového prodeje). Dotazo-
vani byli také v n¢kolika piipadech nespokojeni s persondlem ¢i kvalitou nabizeného

zboZi. VSechny konkrétni hodnoty jsou uvedeny v nésledujicim grafu.

Graf 23: Hlavni divody ke zméné prodejny (n=184)
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Zdroj: Viastni zpracovani

V otazce 13 respondenti vyjadfovali, do jaké miry jsou spokojeni s moznostmi na-
kupovani v misté jejich bydlisté, co se mnozstvi, typu a kvality dostupnych prodejen tyce.
Svoji spokojenost ¢i nespokojenost uvadéli na Likertové stupnici s rozsahem 1-5, kde
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1 = nespokojen/a, 5 = spokojen/a. Vysledky, které byly ziskany, jsou znazornény na na-

sledujicim grafu.

Graf 24: Spokojenost s nakupnimi moznosti v misté bydlisté (n=306)
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nakupovani 9 %, spiSe nespokojeno je 13 %. Vétsina z nich se vSak fadi mezi ty spoko-
jenéjsi — spise spokojeno je 30 % a zcela spokojeno 33 % dotazovanych.

Zda ma velikost bydlisté vliv na spokojenost s nakupnimi moznostmi, je piedmétem
jedné z hypotéz, konkrétné hypotézy Hs. Zobrazime-li si nicméné graficky vztah spoko-
jenosti (hodnoty 1-5) a velikosti bydlisté, je zjevné, Ze zcela nespokojeni (1) a spiSe ne-
spokojeni (2) jsou nejéastéji respondenti z obci do 1 000 obyvatel. Naopak zcela spoko-

jeni (5) jsou hlavné respondenti z velkych mést s vice nez 100 000 obyvateli.

Graf 25: Spokojenost s moznostmi nakupovani v zavislosti na velikosti bydlisté (n=306)
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Zdroj: Viastni zpracovani
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Ze studie GfK Retail Vision 2020 vyplyva, ze jsou dramatické rozdily ve spokoje-
nosti s nakupy mezi obyvateli mést a vesnic. Obsluha mensich obci je podle vysledki této
studie jednim z problému ¢eského obchodu a celkové plati, Ze ¢im véEtsi obec, tim jsou
zde zakaznici spokojeng;jsi. Casto se ale predpoklada, Ze obyvatelé mensich obci vyjizdgji
za zam&stnadnim ¢i jinymi Gcely pravé do mést, takze pro n¢€ neni problém si tam také
nakoupit. To vSak neznamenad, zZe tento model nakupovani lidem vyhovuje. Nejvyznam-

n¢j$im obchodnikem s potravinami ve venkovském prostoru je skupina COOP, ktera pro-

vozuje v obcich do 1 000 obyvatel 1 339 prodejen (Klanova, 2017).

4.1.3 Vyhodnoceni jednotlivych kritérii

StéZejnim tématem diplomové prace je zhodnoceni vyznamu jednotlivych faktort pii
vybéru prodejny pro ndkup potravin. Této problematice byl vénovén v dotaznikovém Set-
feni nejveétsi prostor, a to v otazce Cislo 7, kterd znéla: ,,Jak jsou pro Vas pri vybéru pro-
dejny pro ndakup potravin rozhodujici nasledujici kritéria?* Respondenti u této otazky
hodnotili celkem 16 danych kritérii, vS§echna na Likertové stupnici od 1 do 5, pfi¢emz
1 = maximalné nedilezité kritérium, 5 = maximalné dtlezité kritérium.

Jednotliva kritéria byla v této diplomové praci vyhodnocovana Vv naprosté vétsSing
piipadu nasledovné: kritérium je pro respondenta diilezité, pokud na Likertové stupnici
oznacil hodnotu 4 - spiSe dilezité nebo 5 - maximalné dulezité. Naopak neduilezité je pro
respondenta takové kritérium, u kterého oznacil na stupnici hodnotu 2 - spise nedutlezité
a 1 - maximalné¢ nedtlezité. Ojedinéle jsou pro zdiiraznéni markantnich rozdilti mezi jed-

notlivymi hodnotami tyto hodnoty uvedeny samostatné (¢ili zvlast' 1 a 2, 4 a 5).

Zékaznici se rozhoduji uskutecnit své ndkupy v konkrétnich prodejnach na zakladé
nékolika determinantii. Do jaké miry jsou pro né tyto determinanty dileZité nebo nedule-
Zité zjistuji bézné vyzkumy jak u nés, tak i v zahrani¢i. Nej€astéji je rozhodovani zakaz-
nikil o volbé urcité prodejny zavislé na jejim umisténi, sortimentu a kvalité zbozi, kvalité
sluzeb, cenové urovni, nakupnim prostiedi, jakoz 1 na marketingovych aktivitach.

vvvvvv

této diplomové prace? To vyplyva z nasledujiciho grafu, jenz poskytuje piehled vsech

16 kritérii, sefazenych podle toho, kolik respondentii dané kritérium povazuje za dulezité.
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Graf 26: Preference Kritérii pti vybéru prodejny pro nakup potravin (n=306)
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respondenty kvalita zbozi (84 %), nasledovana cenovou hladinou (78 %) a rozsahem sor-
timentu (77 %). O pomyslné ¢tvrté misto se déli vzdalenost prodejny s moznosti platit
stravenkami Ci platebni kartou (74 %). Naopak nejméné (4 %) se respondenti pti vybéru

prodejny fidi reklamou.

Také muzeme vidét, ze napiiklad akeni ceny a slevy jsou pii vybéru prodejny dulezité
jen zhruba pro polovinu dotazanych (52 %) a ani nakupni atmosféra s ochotnym perso-

nalem piekvapivé neni pro respondenty tolik dilezitd, jak bychom moZna mohli ocekavat.

Na zakladé uvedenych vysledkt tedy mohu pouze z poloviny potvrdit slova Zdernka
Skaly z agentury GfK, ktery v jednom z rozhovori pro idnes.cz uvedl hlavni kritéria vy-
béru prodejny: ,,Na jedné strané jsou to staré znamé véci: dostupnost prodejny, vyhovujici
sortiment, dobré ceny a akce. Ale v nékterych pripadech hraje roli i prijemny persondl,
dobry pocit z prostredi prodejny. A na hornich prickach se objevuje i vyhovujici otviract
doba.” (Sovova, 2016).
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Ke komparaci jsem rovnéz vybrala 13 let stary vyzkum nakupniho chovani spotfebi-
teltl v CR, ktery byl uskute¢nén v roce 2004 na Provozné ekonomické fakulté Ceské ze-
méd¢lské univerzity v Praze. Vysledky tohoto prizkumu uvadéji v ¢lanku ,,Aspekty cho-

vani Ceského spotiebitele autofi Hes, Skofepa a Dusek (2006).

Podle tohoto prizkumu se na prvnich tfech pozicich, co se preference jednotlivych
aspektii vybéru prodejny tyce, nachazi erstvost a kvalita zbozi (99 %), dale cenova uro-
ven (96 %) a $ife sortimentu (92 %) — tedy naprosto stejna kritéria, jako v piipad¢ Setieni

V ramci této diplomové prace.

Podivame-li se na nejmarkantné&jsi odli$nosti mezi obéma vyzkumy, lze uvést dveé
pomérné zajimavé skutecnosti. Prvni z nich se tyka moznosti platit bezhotovostné — pied
13 lety bylo toto kritérium z hlediska dulezitosti pii vybéru prodejny az na predposledni
pozici z celkem 19 hodnocenych kritérii. V soucasné dobé (viz graf 26) se moznost platby

platebni kartou d¢€li o ¢tvrtou pricku se vzdalenosti prodejny.

Souvisi to hlavné s penetraci platebnich karet mezi Cechy. Podle statistik CBA
a SBK ma kazdy Cech u sebe jednu az dvé platebni karty, které pouziva. Ceska republika
je také bezkontaktni velmoci — v pfepo¢tu na obyvatele v ramci Evropy vedeme podle
statistik jak ve frekvenci, tak i v objemu plateb bezkontaktni kartou. ,,Na jedné strané je
to ditkaz toho, Ze jsou Cesi v oblasti bankovnictvi oproti jinym zemim velmi inovativni.
Na strané druhé je to i zasluhou bank piisobicich v Ceské republice, které na rozdil od
zahranicnich bank investovaly nemalé prostredky do zajisténi velké hustoty bezkontakt-

nich terminaluit u obchodnikii a poskytovatelii sluzeb.* (Pokorny, 2016).

Druhou zajimavosti, ktera stoji za zminéni v ramci porovnavani obou vyzkumi, je
pozice vérnostnich programii. Ve vyzkumu z roku 2004 je toto kritérium na poslednim
misté, a nehraje tedy pfi vybéru prodejny témét zadnou roli. Na obdobné pozici vSak
vérnostni programy pretrvavaji, jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni, provedeného
v ramci této diplomové prace (viz graf 26). Lze konstatovat, ze vérnostni programy jsou
bud’ $patné nastaveny, jelikoz primarné nedokazi piimét zakazniky k volbé dané maloob-

vvvvvv

V tomto pripad¢ kvalita, cena ¢i rozsah sortimentu.

Jaky vyznam maji jednotliva kritéria pro muze a jaky pro Zeny, to zobrazuje graf 27,
Z n¢hoz lze vy¢ist, ze mnoha kritéria jsou pro respondenty obou pohlavi témét stejné di-

lezita. Nekteré vysledky vSak odrazeji ptistup obou pohlavi k nakupovani.
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Graf 27: Kritéria vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi (n=306)
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Miuzeme napiiklad vidét, ze zeny, které obecné nakupuji Castéji, kladou oproti
muzim vétsi diiraz na ndkupni atmosféru a persondl prodejny a také na né ma pii vybéru
prodejny mnohem vétsi vliv ¢lenstvi ve vérnostnim programu. To miize byt opét zapfici-
néno diive zminénou charakteristikou Zen — jejich hospodarnosti — jelikoz moznost naku-
povat za zvyhodnéné ceny ¢i ziskat darky zdarma diky v€rnostnim programim je pro né
ocividné lakavéjsi neZ pro muze.

Budeme-1i zkoumat muZe, ty pro zménu nejvice zajima ptitomnost samoobsluznych
pokladen, popiipadé modernéjsiho systému Scan&Go. Je pro né téz dulezita vzdalenost
prodejny a moznost parkovani. Vyplyva to ziejmée z jejich vSeobecné nelibosti nakupovat,
nakupovani jako takové chtéji mit co nejrychleji za sebou a samoobsluzné pokladny nebo
dokonce systém Scan&Go jim ndkupni proces mlze zcela jist€ urychlit. Muzi také patii
prevazné mezi mobilni typy, jak bylo uvedeno jiz diive, tudiz na ndkup jezdi Castéji autem

a je tedy pro n¢€ o to vice dtlezité, aby prodejni jednotka méla vlastni parkoviste.
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Nasledujici ¢ast diplomové prace se bude vénovat jednotlivym kritériim pti vybéru
prodejny pro nakup potravin a u nékterych bude podrobnéji zhodnocen jejich vyznam
z hlediska raznych aspekti, jako je napiiklad pohlavi, vék ¢i velikost mista bydlisté re-
spondentt. Piestoze kritérii bylo celkem 16, budou zde podrobné&ji analyzovana pouze
nékterd. Pievazné ptjde o kritéria charakterizovana v literarni resersi, pticemz vysledky
této analyzy budou poté moci byt porovnany se skutecnostmi, zjisténymi v ramci studia

odborné literatury a uvedenymi prave v literarni resersi.

l. Cena

Pro Ceské spotiebitele byly ceny pii rozhodovani vzdy na prvnim misté a mnohé
vyzkumy také potvrzovaly oblibenost letdkovych akci. Jak vyplynulo z dotaznikového
tériem hned za kvalitou zbozi, nicméné slevy a akcni nabidky z letdki jsou dulezité pro

pouhou polovinu respondenti.

Z vyzkumu vyplyva, Ze mezi 10 % respondenttl, pro které je cenova hladina nedtlle-

Zita, se fadi hlavné muzi, dale jsou to respondenti pfevazné ve veéku 36-45 let, s vyssimi

weer

Citlivost spotfebiteli na cenu se mimo jiné vyznamné odviji od ekonomické situace
jedinct a domacnosti. Dotaznikové Setfeni potvrdilo, Ze respondenti s niz§imi piijmy jsou
pravé kvili svym rozpoctovym omezenim vice ovlivilovani cenovou hladinou neZ re-
spondenti s vy$simi piijmy.

Co se slev a akénich nabidek tyce, za nedulezité kritérium pii vybéru prodejny je
oznacilo celkem 24 % respondentl. Z hlediska pohlavi se opét potvrdilo, ze podle slev
vybiraji prodejnu zejména Zeny. Slevy a akéni nabidky z letakt jsou pak zejména dulezité
pro dichodce, nezaméstnané, Zeny na mateiské dovolené a z vétsi Casti i studenty. Nao-

pak pro samostatné podnikatele jsou slevy a akce pii vybéru prodejny nejmén¢ diilezité.

Jaky maji respondenti postoj k letdkiim maloobchodnich fetézci, tim se v dotazniko-
vém Setfeni zabyvala otazka ¢. 12. V nasledujicim grafu jsou zobrazeny vysledky v kom-
paraci s vysledky pruizkumu agentury GfK za posledni ¢tyfi roky, pficemz zavéry obou

vyzkumt se markantn€ neodliSuji.
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Graf 28: Postoj respondentt k letakiim — porovnani GfK a vlastni vyzkum
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Z grafu 28 vyplyva, ze je stale pomérné vysoké procento respondenttl, Ktefi nakupuji
podle letakt (44 %), ptestoze jejich podil za posledni roky zacal podle prizkumi agentury
GfK postupné klesat. Zvysil se 1 podil téch, kteti letaky sice dostavaji, ale neprohliZe;ji si
je (17 %).

Analyzou bylo opét potvrzeno, Ze vice podle letakt nakupuji Zeny nez muzi a sou-
Casné jsou to také spiSe zeny, které si letaky prohliZi. Z pohledu pfijmu domacnosti lze
tvrdit, Ze podle letak nakupuji vSechny kategorie zhruba nastejno, avsak respondenti
S vy$§im pfijmem nakupuji podle letdkl podstatné méné. Zda ma vek vliv na nakupovani

podle letak, to fesi hypotéza 5, jejiz vyhodnoceni je soucasti nasledujici kapitoly.

I1. Rozsah sortimentu

Toto kritérium rovnéz ve velké mife ovliviluje respondenty pii volbé maloobchodni
jednotky a skoncilo z hlediska dulezitosti pii vybéru prodejny na pomysiné tieti pii¢ce
(viz graf 26). Vysledky Setfeni ukazuji, ze dilezité je pro 77 % respondenti a pouze
7 % z nich oznacilo toto kritérium za nedulezité.

Nékupni moznosti v Ceské republice se od konce minulého stoleti zna¢né rozrostly.
Zakaznici tak maji dnes na vybér prodejny s riznou velikosti, riznymi formami prodeje
I rtiznym rozsahem sortimentu. Nakupni chovani monitoruje kazdy rok napiiklad agen-

tura GfK ve svém pruzkumu Shopping Monitor a souc¢asti tohoto priizkumu je 1 vyzkum
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preference formatl prodejen. Nejnové€jsi vysledky uvadéji, Ze nejpreferovanéjSim typem
prodejny jsou hypermarkety, coz ostatné potvrdilo i dotaznikové Setfeni této diplomové
prace. Hypermarkety se vyznacuji nejvétsim rozsahem sortimentu a tim padem muzeme

fici, ze jsou preferované pravé proto, Ze je pro respondenty rozsah sortimentu dulezity.

Toto kritérium je nediilezité prevazné pro muze — Ize tvrdit, Ze co do sortimentu si
muzi vysta¢i v podstaté s jakoukoli prodejnou. Preferovanym formatem jsou pro téchto
7 % respondenti pievazné diskontni prodejny, které maji zpravidla omezeny sortiment
zboZi.

Co se tyka mensich prodejen, které se vyznacuji malym rozsahem sortimentu, do
téch chodi podle Zamazalové (2009) nakupovat prevazné starsi lidé, jejichz piijmy jsou
nizsi; mladi lidé s vysSimi piijmy pak uskutecniuji své nakupy ve velkoprodejnach. Uve-
dené skutecnosti byly dotaznikovym Setfenim potvrzeny jen ¢astecné, jak vyplyva z na-
sledujicich radku.

Respondenti, ktefi oznacili mensi prodejny jako ty, v nichz bézné utrati nejveétsi ¢ast
svych vydaji za potraviny, spadali pfevazné do vyssich vékovych kategorii (46-75 let)
a jejich pfijem ¢inil nejcastéji 10-20 000 K¢&. Ve velkoprodejnach sice uskuteciiuji nakupy
nejcasteji respondenti s vyS$§imi pifijmy, nicméné nebylo potvrzeno, Ze by se jednalo
hlavné o mladsi respondenty — nakupuji zde jak mladsi (18-45 let), tak i starsi (46-75 let)

vékové kategorie.

I11. Kvalita zbozZi

V diplomové praci jiz bylo nékolikrat uvedeno, Ze kvalitu dnes zakaznik vyzaduje
vysokou a jeji vliv na rozhodovani téz roste. To potvrdilo i dotaznikové Setfeni — kvalita
zboZi je dlileZitd pro nejvice dotazovanych, konkrétné pro celkem 257 z 306 respondentli

(84 %) — viz graf 26.

Otazkou tedy je, pro jakou skupinu respondentt kvalita dileZzita neni — takovych je
pouze 24 (8 %). Duvodem by mohlo byt, Ze za kvalitni zbozi povazuji pfedevs§im to drazsi
— pro vSech 24 je totiz pii rozhodovani diilezita cenova hladina, pro 17 z nich jsou rovnéz
dulezité slevy a ak¢ni nabidky z letakti a 21 z nich ani neni ochotnych pfiplatit za kvalitni

potraviny.
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Podivame-li se blize na specifika, jimiz Se téchto 8 % respondentl vyznacuje, zjis-
time, ze JSou to prevazné muzi, Vétsina je vyssiho veéku, s nizs§imi piijmy, 10 z nich jsou
dichodci a 9 nezaméstnani.

S kritériem ,,kvalita zboZi* tizce souvisela rovnéz otazka ¢. 9, ktera zjistovala, zda
jsou respondenti ochotni za kvalitni potraviny pfiplatit. V literarni resersi jiz bylo zmi-
néno, Ze dnes lidé ¢im dal Castéji vyhledavaji kvalitni a Cerstvé potraviny, za které jsou
ochotni zaplatit vys$si cenu. Toto stanovisko mohu potvrdit, protoze z dotaznikového Set-
feni vyplyva, ze 69 % respondenti je ochotno za kvalitu pfiplatit, 31 % z nich takto ochot-

nych neni.

Mezi ty neochotné se opét fadi hlavné starsi vékové kategorie, ptevazné duchodci.
Vliv pohlavi na ochotu pfiplatit za kvalitni potraviny nebyl potvrzen. Zda ma na ochotu
pfiplatit za kvalitni potraviny vliv velikost pfijmu domacnosti, to fesi hypotéza Hse, ktera

je spolu s ostatnimi vyhodnocena v nasledujici kapitole.

IV. Umisténi prodejny

Umisténi prodejny neboli jeji vzdalenost patii téZ k faktorim, které jsou pii rozho-
dovani o volb¢é maloobchodni jednotky pomérné dilezité. Toto kritérium oznacilo za da-

lezité celkem 74 % respondentt (viz graf 26), za nedulezité je pak povazuje 11 % z nich.

Podrobnéjsi analyzou bylo zjisténo, Ze z respondentil, pro které vzdalenost prodejny
neni dilezita, jsou to hlavné ti, jejichz frekvence nakupovani potravin je pomérné nizka
(mén¢€ nez 1x tydné a 1-3x tydné). Vzhledem Kk tomu, Zze nenakupuji tak ¢asto, je tudiz
takovym respondentim pravdépodobné jedno, jak moc je prodejna vzdalena. Dale jsou

to respondenti prevazné ve véku 36-45 let, z nichz jsou viichni zaméstnanci nebo OSVC.

Jak jiz bylo uvedeno pfi charakterizovani mobilnich a nemobilnich typi respondentt,

vvvvvv

Tomuto se ostatné vénovala také druha hypotéza.

V. Nakupni atmosféra

Pti studiu literatury pottebné k vypracovani literarni reSerSe jsem Casto narazila na
prazkumy, z nichz vyplyvalo, Ze konkuren¢ni vyhodu dnes maloobchodnik neziské dal-

S$im rozsifenim sortimentu (zakaznik si ¢im dal vice pieje rychly nakup a nadmérny vybér
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by ho zpomaloval) nebo pfili§ nizkymi cenami, poptipad¢ slevami na kazdém kroku (to
v zakaznicich zase vyvolava dojem horsi kvality). Cestou ke konkuren¢ni vyhodé je
V soucasnosti podle téchto prizkumi v prvni fad¢ kvalita (ta ostatné patii mezi upIn¢ nej-

niho zazitku za pomoci nadkupni atmosféry.

Je v8ak nakupni atmosféra pro respondenty pii vybéru prodejny tak dulezita? Z do-
taznikového Setieni vyplynulo, Ze toto kritérium nema zase takovy vliv, jak by se dalo
ocekavat. V piehledu vSech 16 kritérii byla ndkupni atmosféra se 42 % az za polovinou
tohoto zebticku. Ochotny personal, ktery je soucasti nakupni atmosféry, byl pouze o krok
pted ni s 50 % (viz graf 26).

Podle Underhilla (2002) Zeny na prostfedi, kde nakupuji, kladou vétsi naroky nez
muzi. Zda ma tento autor pravdu nebo ne, se snazi odhalit v potadi ctvrtd hypotéza, jejiz

vyhodnoceni je soucasti nasledujici kapitoly.

V1. Povést

Povést maloobchodni jednotky byla také jednim z kritérii, u kterého respondenti vy-
jadfovali, jak je pro né pti vybéru prodejny pro nakup potravin dilezité. Toto kritérium
skoncilo, co se dulezitosti tyce, na jedné z poslednich pozic — dulezité je jen pro 30 % re-
spondentti. Stejné procento (30 %) dotazovanych zastava k této problematice neutralni
nazor (na Likertové stupnici zvolili hodnotu 3) a pro 41 % respondentti neni povést pro-
dejny dulezita.

Jak bylo uvedeno v literarni resersi, podniky se v soucasné globalizované dob¢ Casto
snazi ziskat ptizen zdkazniki také svym odpovédnym chovanim (pozitivni povésti). Pri-
zkumy, pfevazné ty zahrani¢ni, v§ak ve vétSin€ ptipadi zjistily, Ze lidé nemaji pfilis$ in-
formaci o spolecensky odpovédnych podnicich, a pokud tyto informace maji, tak spole-
¢ensky odpoveédné firmy neoceiiuji. Nékteii maji tendenci trestat spolecnosti, které jsou
neetické, jini pro zménu Spatné chovani ptehlizeji. Zavéry pruzkumi znély prevazné jed-
noznacné, ze pti rozhodovani o vyberu prodejny jsou kritéria souvisejici s CSR v podstaté
méné dilezitd neZ jiné tradicni faktory.

V kvétnu 2016 probehlo rozsahlé dotaznikové setfeni BAYER BAROMETR 2016
na vzorku 505 respondentii starich 18 let, jehoZ soucasti byl i postoj Cechti ke spoleden-
ské odpovédnosti. Priizkum odhalil, Ze obecny postoj ke spolecenské odpovédnosti je
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kladny mezi mladsimi respondenty spiSe nez u star$i generace. Co se tyce spoleCenské
odpovédnosti jako parametru pii rozhodovani, bylo zjisténo, ze jiz 9 % respondentii za-
fazuje pii rozhodovani o ndkupu zbozi ¢i sluzeb jako jeden z aspekti hodnoceni spole-
¢enskou odpovédnost a chovani organizace k okoli (Narodni informacni portal o CSR,

2017).

Jaky maji postoj ke spoleCenské odpovédnosti respondenti z dotaznikového Setent,

provedeného v ramci této diplomové prace? Tim se zabyvalo hned nékolik otazek.

Jak je pro respondenty pii vybéru prodejny diilezité¢ samotné kritérium spolecenské
odpovédnosti, to zobrazuje graf 29. Je patrné, Ze spolecensky odpovédné chovani malo-
obchodnikli neni pro vétSinu respondentd ptilis dalezité. Lze shrnout, ze 59 % z nich

nepovazuje toto kritérium za dulezité, pouze pro 20 % respondenti dulezité je. Z podrob-

vvvvvv

(18-45 let) nez ty starsi (46-75 let).

Graf 29: Dulezitost spolecenské odpovédnosti pii vybéru prodejny (n=306)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Tématem spolecenské odpoveédnosti se zabyvaly také otazky ¢. 14, 15 a 16. Nejprve
jsem zjistovala, zda maji respondenti informace o tom, Ze by byla néktera maloobchodni
jednotka zapojena do oblasti spole¢enské odpovédnosti. Graf 30 zobrazuje podily jednot-

livych odpovédi.
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Graf 30: Informace o spolecensky odpovédném chovani (n=306)

Hano
Hne
nevim, nejsem si jisty/a

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z ptedchoziho grafu vyplyva, ze pouze 16 % respondentii ma povédomi o tom, ze by
se n¢ktera prodejna chovala spole¢ensky odpovédné. Vice nez polovina (56 %) vsak ta-

kovéto informace nema a 28 % si toho neni védomo — nevi, nebo si nejsou jisti.

Pokud respondenti znaji prodejnu, ktera by se chovala spolecensky odpovédné, v na-
sledujici otazce vyjadiovali, zda ma tato informace vliv na jejich postoj k dané prodejné.
Respondenti se tu délili témet shodnym pomérem mezi ty, kteti davaji takové prodejné
pfednost pted ostatnimi (48 %), a mezi ty, jejichz postoj k dané prodejné to zdsadné neo-

vlivituje (52 %).

Stézejni otazka ¢ekala respondenty, kteti informace o konkrétnich podnicich zapoje-
nych do oblasti CSR nemaji, popfipadé nevédi/nejsou si jisti. Téch jsem se ptala, zda by
je zasadné ovlivnila informace o tom, Ze se ur¢ita maloobchodni jednotka chova spole-
censky odpovédné. Zaveéry vyzkumu ukazuji, Ze pouze 15 % respondentt by tato infor-
mace ovlivnila tak, ze by poté davali prodejné chovajici se odpovédné prednost pied
ostatnimi. 53 % respondentl se nicméné vyjadrilo tak, Ze by tato informace neméla zadny
vliv na to, jakou prodejnu si pro nakup potravin zvoli. Zbylych 32 % respondentii uvedlo,
ze nedokazi posoudit, zda by na né¢ méla takova informace pii vybéru prodejny néjaky

viiv.

VII. Zvyk, predchozi zkuSenost

Pokud jsou zakaznici vérni urcité znacce nebo obchodu, je jejich rozhodovani zalo-
zeno praveé na zvyku. Jak jiz ukazal graf 18, vérnych jedné oblibené prodejné zistava
pouze 38 % dotazovanych a vice nez polovina (58 %) respondentt nakupuje pravidelné

potraviny ve dvou az tfech prodejnach. Na tomto mist¢ mohu také zminit, Ze pouze
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9 z 306 respondenttl zvolilo jako divod k ndkupu v konkrétni prodejné (otadzka ¢. 6) moz-

nost ,,ze zvyku‘ - pfevazné u hypermarketi a mensich prodejen (viz tabulka 2).

A jak se respondenti vyjadtili na Likertové stupnici, do jaké miry je pro né dulezity
zvyk ¢i piedchozi zkuSenost pii vybéru prodejny? Lze tvrdit, Ze zvyklost ma opravdu vliv
na rozhodovani o vybéru prodejny. Na zvyk a ptedchozi zkusSenost totiz da vice nez po-
lovina respondentti (53 %). Pro 20 % z nich pak zvyk neni pti vybéru prodejny pro nakup

potravin dilezity.

Komarkova a kol. (1998) zminuji, Ze hlavné star$i osoby jsou méné ochotni ménit
svoje zpusoby chovani a jednaji podle zkusSenosti. Zda je to pravda, to bylo zjistovano
hlubsi analyzou. Vysledky ukazuji, ze zvyk a ptedchozi zkusenost jsou pii vyberu pro-
tyCe véku, nebylo potvrzeno, ze by bylo toto kritérium diilezité spiSe pro starsi respon-

denty. Nejvice dilezité je pro vékové kategorie 27-35 let a 36-45 let.

VII1. Ostatni sluzby

Na tomto misté bude analyzovan vliv vérnostnich programi, existence samoobsluz-

nych pokladen a moznosti platit stravenkami ¢i platebni kartou na volbu prodejny.

Jak jiz bylo uvedeno, vérnostni programy jakozto kritérium pti vybéru prodejny ne-
patii mezi ta dileZitd. 51 % respondentii je oznacilo za maximaln¢ neduilezité, pouze
10 % za maximaln¢ dualezité. Téchto 10 % tvoti prevazné zeny, které jak je zndmo rady
usetii, a praveé vérnostni program jim tuto usporu mize poskytnout. Co bylo analyzou téz
zjisténo, je, ze naptiklad prodejnu Billa respondenti z velké ¢asti voli prave kvili tomu,

ze jsou drziteli vérnostni karty tohoto fetézce.

RovnéZ existence samoobsluznych pokladen, popfipadé modernéjSiho systému
Scan&Go, neni pro respondenty pfili§ dilezitd. Zde dokonce moznost maximalné nedu-
lezité kritérium zvolilo 54 % respondentl a pouha 4 % oznacila toto kritérium za maxi-
maln¢ dulezité.

Clanek ,,Ndzory na jednotlivé technologie vyuzivané v retailu“ v asopise Retail
News (Klanova, 2016) ptedstavil vysledky prizkumu zaméteného na chovani spotiebi-

tele ve vztahu k modernim technologiim. Uvadi, Ze existence samoobsluznych pokladen
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pfi volb¢ mista nakupu je dialezita pro 33 % respondentd, kteti délaji bézné nakupy po-
travin v domacnosti. Dotaznikové Setieni vSak toto ¢islo nepotvrdilo — pokud bychom
vzali v tvahu moznost 4 - spiSe dileZité a 5 - maximalné dilezité, dostali bychom se na

hodnotu pouhych 17 %.

Podle vyse uvedeného ¢lanku je vliv existence samoobsluznych pokladen tim vy-
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ktera maji vice nez 100 000 obyvatel. Pokud z tohoto hlediska budeme analyzovat data

vvvvvv

z dotaznikového Setieni, zjistime, Ze samoobsluzné pokladny jsou opravdu diileZitéjsi pro

vvvvvv

Poslednim kritériem, které bylo zatazeno mezi ostatni sluzby, je moznost platby stra-
venkami ¢i platebni kartou, a to z ditvodu jeho pozice mezi ostatnimi kritérii co se dile-
zitosti ty¢e — podle grafu 26 se déli spolu se vzdalenosti o pomyslnou ¢tvrtou piicku a je

dalezité pro 74 % respondentt.

V ptfedchozim textu jiz bylo uvedeno, jak se zmeénila dulezitost tohoto kritéria pfi
na tomto misté dodat, je, Ze z analyzy dale vyplynulo, Ze moznost platit stravenkami ¢i
platebni kartou je nedtlezita pro pouhych 19 % respondentti, pticemz dilezitost tohoto
kritéria klesa se zvySujicim se v€kem; kritérium za nedtlezité oznacili zejména diichodci.
Nelze to ale pfisuzovat tomu, Ze by se star$i lidé zdrahali platit platebnimi kartami. Jak
totiz zjistil nedavny prizkum, ktery si nechala zpracovat UniCredit Bank, pouzivani bez-
kontaktnich platebnich karet neni pro vétSinu seniort sluzba, které by se bali, nebo by ji
nevyuzivali, a t¢méf 50 % osob ve véku nad 55 let plati za nakup kartou vzdy, kdyZ je to

mozné (Doskocilova, 2017).

Uvedené kritérium je soucasné nejméné dulezité pifevazné pro respondenty z men-
Sich sidel (do 1 000 a do 5 000 obyvatel). To bychom mohli odivodnit skute¢nosti, ze
Vv prodejnach v mensich obcich Casto stale chybi platebni terminaly, nebo byly do téchto
prodejen zavedeny az pied par lety, a lidé si tedy pfi nakupech potravin zvykli za nakup

platit v hotovosti.
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4.2 Vyhodnoceni hypotéz

Prvni hypotéza byla vyhodnocena za pomoci jednoduché popisné statistiky, vyhod-
noceni zbylych Sesti hypotéz probéhlo ve statistickém programu ,,R“ za pomoci Pearso-
nova Chi-kvadrat testu, coz je neparametricka statistickd metoda, pomoci které se zjis-

tuje, zda mezi dvéma znaky existuje prokazatelné vyrazny vztah.

V prvni fazi se sestavi kontingenc¢ni tabulka, pfi¢emz kategorie jednoho znaku urcuji
fadky a kategorie druhého znaku urcuji sloupce. Kazdé pozorovani z dotazniku je na-
sledné zafazeno do pfislusné bunky kontingen¢ni tabulky. Poté Ize piejit k samotnému
testovani nezavislosti. Pfi Chi-kvadrat testu jsou stanoveny dvé hypotézy, nulova (Ho)
a alternativni (Ha). Ho tvrdi, Ze mezi zkoumanymi znaky neni statisticky vyznamna za-
vislost. Ha pak tvrdi opak, a to ze sledované znaky vykazuji ur€itou zavislost. Pro zamit-
nuti ¢i potvrzeni Ho je potieba vypocitat tzv. p-value, kterou poté srovnavame se zvolenou
hladinou vyznamnosti a, ktera se udava v procentech, nejcastéji je to 5 % (0,05). Pokud
je hodnota p-value mensi nez a, zamitame Ho a lze tedy tvrdit, Ze sledované znaky jsou
zavislé.

Chi-kvadrat test vSak nelze pouzit vzdy a je nutné dodrzet zakladni pozadavky — ma-
ximaln¢ 20 % Cetnosti muize byt mensich nez 5 a Zadna nesmi byt mensi nez 1. Pokud
tomu tak neni, je nutné sloucit nékteré kategorie, abychom tento zédkladni pozadavek spl-

nili.

4.2.1 Hypotéza prvni

vvvvvv

(vzdalenost).

U této hypotézy je snahou zjistit, které kritérium je pii vybéru prodejny pro nakup
dulezité jiz bylo soucasti predchozi kapitoly a tento piehled (viz graf 31) Ize nyni vyuzit
také pro potvrzeni ¢i vyvraceni prvni hypotézy.

Z grafu 31 je patrné, ze nejdulezitéjsim kritériem pii vybéru prodejny je pro respon-
denty kvalita nabizeného zbozi. Dal§imi nejvice dulezitymi kritérii jsou cenova hladina

a rozsah sortimentu. O ¢tvrté misto se déli vzdalenost prodejny S moznosti platit straven-

kami ¢i platebni kartou.
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Graf 31: Kritéria vybéru prodejny pro nakup potravin (n=306)
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Zdroj: Vlastni zpracovani (MOJ = maloobchodni jednotka)

Vzdélenost prodejny tedy neni nejdilezitéjsim kritériem pii vybéru prodejny a hy-

potézu Hi timto zamitam.

4.2.2 Hypotéza druha
Hz: Pro respondenty dojizdéjici na nakup automobilem neni vzddlenost prodejny tolik
dulezita jako pro ty, dopravujici se na nakup jinym zpiisobem (popr. pésky).
Druhé hypotéza zjistuje, nakolik je vzdalenost prodejny diilezita pro mobilni a na-
kolik pro nemobilni respondenty. V dotazniku se tohoto tématu tykaly dvé otazky.
Otazka €. 2 znéla: ,,Jakym zpiisobem se nejcastéji dopravujete na nakup?* Mezi vo-
lenymi odpovéd’'mi bylo: ,,autem*, ,autobusem®, ,,ostatni verejnou hromadnou dopra-

vou‘, ,,na kole* nebo ,,pésky*. Pro potteby vyhodnoceni hypotézy jsou v nasledujici kon-

tingen¢ni tabulce jako zpuisob dopravy na nakup uvedeny moznosti dve, a to z hlediska
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mobility respondenti. Mobilni respondenti vyuzivaji pfi nakupu automobil, nemobilni

respondenti se dopravuji na nakup jinym uvedenym zptsobem.

Druhym znakem v kontingencni tabulce je vzdalenost prodejny. T¢ se tykala otazka
¢. 7.4, v niz respondenti vyjadiovali, do jaké miry je pro né pii vybéru prodejny dilezita
vzdalenost. Odpovédi volili na Likertové stupnici od 1 do 5, kde 1 = maximalné neddle-
zité kritérium, 5 = maximalné dulezité kritérium.

Tabulka 3: Kontingen¢ni tabulka pro Hz (n=306)

Zpisob dopravy na nakup
Vzdalenost prodejny | automobilem jinak celkem (n)
dilesitd pocet 96 130 226
(4,5) % 42,48 % 57,52 % 100 %
neutralni pocet 37 8 45
©) % 82,22 % 17,78 % 100 %
nedulezitd pocet 28 7 35
12 % 80,00 % 20,00 % 100 %
celkem (n) 161 145 306

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nulova a alternativni hypotéza ke vztahu mezi vzdalenosti a zptisobem dopravy na

nakup zni nasledovné:

e Ho: Dulezitost kritéria ,,vzdalenost* nezavisi na zptisobu dopravy na nakup.

e Ha: DuleZitost kritéria ,,vzdalenost* zavisi na zptisobu dopravy na nakup.

Hladina vyznamnosti pro testovani této (i dal$ich) hypotéz je a = 0,05. Pomoci Chi-

kvadrat testu bylo dosaZeno nasledujicich vysledki:

e y?>=235,665

e p-value=1,801e® < a

S 95 % spolehlivosti je tedy na zaklad¢ zkoumanych dat zamitnuta nulova hypotéza
ve prospéch alternativni, ktera tvrdi, ze mezi dulezitosti vzdalenosti a zptisobem dopravy
na nakup je urcita zavislost. Z vysledkii dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vzdalenost
prodejny je dilezita pro 42,48 % respondentd dojizdéjicich na nakup automobilem a pro
57,52 % respondentli dopravujicich se na ndkup jinym zptsobem (popft. pésky). Stanove-

nou hypotézu H> miizeme tedy potvrdit.
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4.2.3 Hypotéza treti
Ha: Lideé zijici ve velkych méstech jsou spokojenéjsi s moznostmi nakupovani v misté byd-
liste oproti lidem z malych obci.

Tato hypotéza se snazi odhalit, zda se spokojenost s moznostmi nakupovani odviji
od velikosti bydlisté. V dotaznikovém Setieni byly této problematice vénovany opét dvé
otazky, a to ¢. 13 a 22.

Otazka ¢. 22 byla segmentacni, pfi niz respondenti uvadéli velikost jejich bydlistée.
V otazce €. 13 vyjadirovali opét na Likertov¢ stupnici, do jaké miry jsou spokojeni S moz-
nostmi nakupovani v obci nebo mésté, kde ziji. Stupnice byla od 1 do 5, kde 1 = zcela
nespokojen, 5 = maximalné spokojen.

Podle udaji z dotaznikového Setfeni byla sestavena nasledujici kontingen¢ni tabulka.

Tabulka 4: Kontingen¢ni tabulka pro Hz (n=306)

Spokojenost s moZnostmi nakupovani
. , . spokojen neutrdlni | nespokojen
Velikost mista bydlisté (4.,5) 3) (1.2) celkem (n)
Cet 9 7 36 52
do 1 000 obyvatel poce
% 17,31 % 13,46 % 69,23 % 100 %
Cet 16 15 16 47
do 5 000 obyvatel e
% 34,04 % 31,92 % 34,04 % 100 %
Cet 22 11 8 41
do 10 000 obyvatel poce
% 53,66 % 26,83 % 19,51 % 100 %
Cet 43 5 5 53
do 50 000 obyvatel poce
% 81,14 % 9,43 % 9,43 % 100 %
Cet 52 8 2 62
do 100 000 obyvatel |
% 83,87 % 12,90 % 3,23 % 100 %
Cet 49 1 1 51
nad 100 000 obyvatel pose
% 96,08 % 1,96 % 1,96 % 100 %
celkem (n) 191 47 68 306

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nulova a alternativni hypotéza pro vztah mezi spokojenosti s moznostmi nakupovani

a velikosti mista bydlist¢ respondentti je definovana nasledovné:

e Ho: Spokojenost s nakupnimi moznostmi nezavisi na velikosti bydlisté.

e Ha: Spokojenost s nakupnimi moznostmi zavisi na velikosti bydliste.
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Hladina vyznamnosti pro testovani této hypotézy je opét a = 0,05 a s pouzitim Pear-

sonova Chi-kvadrat testu jsem ziskala nasledujici vysledky:

e >=137,95

e p-value=22e%<q

S 95 % spolehlivosti zamitam na zakladé zkoumanych dat nulovou hypotézu, ktera
tvrdi nezavislost danych znakt. Spokojenost s moznostmi nakupovani zavisi na velikosti
mista bydlisté. Z kontingenéni tabulky vyplyva, ze 96 % respondentt Zijicich ve méstech
nad 100 000 obyvatel je spokojeno s moznostmi nakupovani a pouze jeden respondent
(neceld 2 %) je nespokojen; podobné vysledky nachazime také u respondentt ve méstech
do 100 000 obyvatel (téméf 84 % je spokojenych, pouze 3,23 % je nespokojenych). Co
se tyka mensich obci do 1 000 obyvatel, nespokojeno je 69,23 % respondentii, spokojeno

je 17,31 % respondenti. Stanovenou hypotézu Hz tak potvrzuji.

4.2.4 Hypotéza ctvrta

vvvvvv

Hypotéza ¢tvrta se snazi provérit zavislost mezi pohlavim respondentll a jednim

z kritérii vybéru prodejny, konkrétné nakupni atmosférou.

Podle pohlavi tfidila respondenty otazka ¢. 17. Jak je pro respondenty dulezita na-
kupni atmosféra, vyjadfovali v otazce ¢. 7.7 opét na Likertové stupnici od 1 do 5. Kon-
tingenc¢ni tabulka, ve které jsou zachyceny pocty respondentti pro kazdy zkoumany jev

tabulky, vypada nasledovné:

Tabulka 5: Kontingenéni tabulka pro Hs (n=306)

Pohlavi
Nakupni atmosféra muz Zena celkem (n)
dilezita | pocet 32 98 130
(4,5) % 24,62 % 75,38 % 100 %
neutralni | pocet 35 43 78
3) % 44,87 % 55,13 % 100 %
nediilezitd | poCet 85 13 98
1,2) % 86,73 % 13,27 % 100 %
celkem (n) 152 154 306

Zdroj: Vlastni zpracovanit

79



Nez se prejde k samotnému Chi-kvadrat testu, je opét nutné definovat nulovou a al-

ternativni hypotézu pro dva zkoumané jevy. Tyto hypotézy zni:

e Ho: Kritérium nakupni atmosféry je nezavislé na pohlavi respondentd.

e Ha: Kritérium ndkupni atmosféry zavisi na pohlavi respondentf.

Hypotéza byla testovana na hladiné vyznamnosti a. = 0,05 a Chi-kvadrat testem byly

ziskany nasledujici hodnoty:

o >=87217

e p-value=22e%<aq

Na zaklad¢ vypoctené hodnoty p-value porovnané s hladinou vyznamnosti o zami-
tam s 95 % spolehlivosti nulovou hypotézu ve prospéch alternativni, ktera tvrdi, ze krité-
rium nakupni atmosféry zavisi na pohlavi respondentl. Ze ziskanych udaja je patrné, ze
nakupni atmosféra je dulezita pro zhruba 75 % Zzen a pro pouze necelych 25 % muzu.
Z opacného hlediska lze rovnéz poznamenat, ze nakupni atmosféra je neduilezitd pro

téme&f 87 % muzi a pro pouhych 13 % Zen. Stanovenou hypotézu Ha Ize tedy potvrdit.

4.2.5 Hypotéza pata
Hs: S rostoucim vékem se zvysuje pocet lidi, kteri nakupuji podle letdki.

U této hypotézy je cilem objasnit, jestli vék respondentl ovliviiuje to, zda nakupuji

podle letakd.

V otazce €. 18 se respondenti zafazovali do Sesti moznych vékovych kategorii a sviij
postoj k letakiim maloobchodnich fetézci vyjadfovali v otazce ¢. 12. Mezi odpovéd'mi
byly nésledujici moznosti: ,,letaky nedostavam*, ,,letaky dostavam, ale neprohlizim si je*,

Hletaky dostavam a pouze si je prohlizim* a ,letdky dostavam a nakupuji podle nich®.

V nasledujici kontingencni tabulce spada odpovéd’ ,,letdky dostavam a nakupuji

podle nich* do kategorie ano, zbylé tii odpovédi spadaji do kategorie ne.
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Tabulka 6: Kontingen¢ni tabulka pro Hs (n=306)

Nakup podle letakii
Vékova kategorie ano ne celkem (n)
Cet 13 27
18-26 let [ 10
% 32,50 % 67,50 % 100 %
Cet 16 36
2735 let | >2
% 30,77 % 69,23 % 100 %
Cet 19 48 67
36-45 et |
% 28,36 % 71,64 % 100 %
pocet 27 25 52
46-55 let
% 51,92 % 48,08 % 100 %
Cet 29 22 51
56-65 let [
% 56,86 % 43,14 % 100 %
Cet 31 13 44
66-75 let [
% 70,45 % 29,55 % 100 %
celkem (n) 135 171 306

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nulova a alternativni hypotéza pro vztah mezi vékem respondentli a nakupovanim

podle letaki vypadaji nasledovné:

e Ho: Nakupovani podle letdkl nezavisi na véku respondent.

e Ha: Nakupovani podle letakii zavisi na v€ku respondenti.

Hladina vyznamnosti pro testovani této hypotézy je opét a = 0,05 a pomoci Chi-
kvadrat testu byly ziskany nasledujici vysledky:

o ?>=29,722

e p-value=1,673¢%<a

S 95 % spolehlivosti je na zakladé zkoumanych dat zamitnuta nulova hypotéza ve
prospéch alternativni, ktera tvrdi, Ze nakupovani podle letakli zdvisi na véku respondentt.
Z kontingen¢ni tabulky je zfejmé, ze pocty lidi, nakupujicich podle letakd, jsou 13 (18-
26 let), 16 (27-35 let), 19 (36-45 let), 27 (46-55 let), 29 (56-65 let) a 31 (66-75 let). Sta-

novenou hypotézu Hs timto potvrzuji.
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4.2.6 Hypotéza Sesta

He: S rostoucim prijmem domdcnosti se zvySuje ochota priplatit za kvalitni potraviny.
Tato hypotéza ma za cil zjistit, zda ma vyse pfijmu vliv na ochotu respondent pii-

placet za kvalitni potraviny. V otazce €. 21 respondenti volili jednu z Sesti moznych va-

riant pii{jmu domdcnosti. Zda jsou ochotni ptiplatit za kvalitni potraviny bylo pfedmétem

otazky €. 9.

Kontingenc¢ni tabulka, ve které jsou zachyceny pocty respondentt pro oba zkoumané

jevy tabulky, vypada nasledovné:

Tabulka 7: Kontingen¢ni tabulka pro He (n=306)

Ochota priplatit za kvalitni potraviny
Piijem domacnosti ano ne celkem (n)
Cet 19 17 36
do 10 000 K& P
% 52,78 % 47,22 % 100 %
Cet 48 28 76
10-20 000 K¢ P
% 63,16 % 36,84 % 100 %
Cet 62 23 85
20-30 000 K¢ |-
% 72,94 % 27,06 % 100 %
Cet 42 11 53
30-40 000 K& |
% 79,25 % 20,75 % 100 %
Cet 29 10 39
40-50 000 K& |
% 74,36 % 25,64 % 100 %
Cet 12 5 17
nad 50 000 K& |
% 70,59 % 29,41 % 100 %
celkem (n) 212 94 306

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pied provedenim Chi-kvadrat testu jsou opét nejprve definovany nulova a alterna-
tivni hypotéza pro zkoumané jevy:

e Ho: Ochota pfiplatit za kvalitni potraviny je nezavisla na pfijmu domacnosti.

e Ha: Ochota pfiplatit za kvalitni potraviny zavisi na piijmu domacnosti.

Tato hypotéza je testovana na hladiné vyznamnosti a = 0,05. Pomoci Chi-kvadrat

testu jsem ziskala tyto vysledky:
o y2=9,4397
e p-value =0,09276 > a
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S 95 % spolehlivosti tedy nelze na zakladé¢ zkoumanych dat zamitnout nulovou hy-
potézu a plati tedy, Ze mezi ochotou pfiplatit za kvalitni potraviny a piijmem domacnosti

neni statisticky vyznamna odchylka. Hypotézu Sest timto zamitam.

MiiZe to byt zplisobeno mimo jiné také tim, ze jako kvoty pro vybérovy vzorek byly
stanoveny pohlavi a vék, a nikoli pfijmova kategorie. Zastoupeni respondentt v jednotli-
vych piijmovych kategoriich tim padem neni pfili§ vyrovnané a mtize mit velky vliv na

potvrzeni/zamitnuti stanovené hypotézy.

4.2.7 Hypotéza sedma

H7: Informovanost respondentii o spolecensky odpovédném pristupu prodejen nepovede

ke zvySeni jejich preference.

Posledni hypotéza se vénuje tématu CSR a zkouma piedevsim povédomi respon-
dentli o maloobchodnicich, zapojenych do téchto aktivit. CSR byla predmétem otazek

¢.14,15a16.

Nejprve jsem zjistovala, zda maji respondenti informace o tom, Ze by byla néktera
maloobchodni jednotka zapojena do oblasti spolecenské odpovédnosti. Moznymi odpo-
véd’'mi byly ,,ano*, ,,ne*“ nebo ,,nevim, nejsem si jisty/a*“. Na zéklad¢ jejich odpovédi poté

piesli na dalsi otazku.

Pokud tuto informaci maji, tdzala jsem se, zda tedy ovlivituje jejich postoj k dané
prodejné. Mohli zvolit bud’ ,,ano, davam ji prednost pred ostatnimi* nebo ,,ne, muj postoj

to zasadné neovliviiuje*.

Pokud informace nemaji, poptipadé nevédi/nejsou si jisti, ptala jsem se, zda by je
ovlivnila zdsadné€ informace o tom, ze se ur¢ita maloobchodni jednotka chovéa spolecen-
sky odpovédné. Zde mohli volit ze tfi moZznosti: ,,ano, daval/a bych ji poté prednost pred
ostatnimi*, ,,ne, miij vwbér prodejny by tato informace neovlivnila“ nebo ,,nevim, nedo-
kazu posoudit.

Pro potteby testovani této hypotézy byly nékteré odpovédi slouceny, protoze by jinak
nebyly splnény podminky pro Chi-kvadrat test, uvedené v uvodu kapitoly 4.2. Kontin-

gencni tabulka, ve které jsou zachyceny jednotlivé poCty respondentl pro kazdy vyse

uvedeny jev, pak vypada nésledovné:

83



Tabulka 8: Kontingen¢ni tabulka pro H7 (n=306)

Postoj k MOJ
Informace o CSR | uprednostnéni Zddna “mend / celkem (n)
nevim
ano pocet 23 25 48
% 47,92 % 52,08 % 100 %
, pocet 38 220 258
ne/nevim
% 14,73 % 85,27 % 100 %
celkem (n) | pocet 61 245 306

Zdroj: Vlastni zpracovani MOJ — maloobchodni jednotka

Nulova a alternativni hypotéza jsou definovany néasledovng¢:

e Ho: Mezi informacemi o CSR a postoji k prodejné neexistuje statisticky vy-
znamny vztah.
e Ha: Mezi informacemi o CSR a postoji k prodejné existuje statisticky vyznamny

vztah.

I tato hypotéza byla testovana na hladiné vyznamnosti o = 0,05. Chi-kvadrat test

tentokrat poskytl nasledujici hodnoty:

e ?>=27,929

e p-value=1,25%" < a

Na zéklad¢ vypoctené hodnoty p-value porovnané s hladinou vyznamnosti o zami-
tdm s 95 % spolehlivosti nulovou hypotézu ve prospéch alternativni a lze tedy tvrdit, ze

mezi informacemi o CSR a postoji k prodejné je statisticky vyznamny vztah.

Z tabulky 8 je patrné, Ze ze vSech respondentd, ktefi nemaji informace (popf. Si nej-
sou jisti) o tom, Ze by byl néktery fetézec zapojen do oblasti CSR, by 85,27 % neupied-
nostnovalo (nebo nevi, nedokazi posoudit, zda by upiednostiiovali) prodejny, které by se
chovaly spolecensky odpovédné, i pokud by se k témto respondentiim informace o odpo-

védném chovani daného podniku dostaly. Hypotézu Hy lze tedy potvrdit.
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4.3 Shrnuti vysledku

Analyza dat, ziskanych dotaznikovym Setienim, poskytla mnozstvi informaci o tom,
jak se v soucasnosti spotiebitelé pii vybéru prodejny pro nakup potravin chovaji a jaky
ptikladaji pii vyberu prodejny vyznam jednotlivym faktordim. Mohu konstatovat, ze pte-
vazna vétsina vysledkil se shoduje se zavéry jiz provedenych vyzkum, analyzujicich né-

kupni chovani u nas i ve svéte.

Co se tyCe struktury dotazovaného vzorku, rozdé€leni respondenti podle pohlavi
a véku bylo diky kvotnimu vybéru na zékladé dat z CSU vyvazené. Z celkem 306 respon-
dentti bylo 152 muzt a 154 zen. Kromé pohlavi a véku byli respondenti dale identifiko-
vani dle nejvyssiho dosazeného vzdélani, ekonomické aktivity, ¢istého mési¢niho piijmu
domacnosti a velikosti mista bydlisté, pfi¢emz z hlediska velikosti mista bydlisté se rov-
néz podafilo ziskat pomérn€ vyvazeny vzorek respondentd. Nejmensi vypovidaci schop-
nost méla kategorie ekonomické aktivity, v niz ndlezel nejvetsi podil zaméstnancim
(49 %), nejmensi pak nezaméstnanym (4 %) a zenam na mateiské dovolené (4 %). Vzhle-
dem k povaze této prace je rovnomérnost skupin dotazanych z hlediska jejich ekonomické
aktivity obzvlasté dulezita, nicméné aby bylo mozné nalezité prozkoumat nakupni cho-
vani téchto segmentl obyvatel, bylo by zapotiebi realizovat vyzkum, jehoz kvotnim zna-
kem by byla pravé ekonomicka aktivita, popf. Cisty mési¢ni ptijem domacnosti, jelikoz
ob¢ tyto kategorie vyznamné ovliviiuji rozhodovaci proces spotiebitelll. Zjisténé zaveéry

by pak z tohoto hlediska mohly byt formulovany s vétsi vahou a jistotou.

Podivame-li se na zavéry analyzy nakupniho chovani, z dotaznikového Setieni vy-
plynulo, ze pésky chodi na nakup 35 % dotazovanych. Vice nez polovina respondentt
(53 %) vSak dojizdi na nadkup automobilem. Autobusem se pak dopravuje 5 % a ostatni
vetejnou hromadnou dopravou 6 % respondentil. Zanedbatelna 2 % jezdi na nakup nej-
Castéji na kole. V porovnani s prizkumy z minulych let bylo potvrzeno, Ze se snizuje

pocet domacnosti, které na ndkup jezdi automobilem.

Z hlediska frekvence nakupu potravin bylo zjisténo, ze nejvice respondentt (42 %)
nakupuje potraviny 1-3 krat tydné, pro 34 % respondentl je bézné nakupovat potraviny
4-6 krat za tyden a kazdy den se vydava na nakup 20 % respondentii. Méné nez 1x tydné
nakupuji potraviny 4 % dotazanych, pfi¢emz jsou to pouze muzi. Analyzou byla potvr-

zena Casto omilana skutecnost, ze Zeny nakupuji potraviny ¢astéji nez muzi.
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Z dotaznikového Setfeni dale vyplynulo, Ze nejvice respondentli nakupuje potraviny
pravideln¢ ve dvou az tfech prodejnach, coz dokazuji i vyzkumy z Evropy a USA. Nej-
vice preferovanym typem prodejny jsou hypermarkety (49 %) ptevazné pro jejich Siroky
sortiment. Druhou pozici zaujimaji supermarkety (23 %), jejichz plusem je predev$im
dobré umisténi. Diskontni prodejny na tom nejsou o moc hiie a preferuje je 22 % dota-
zanych, pfi¢emz na nich nejvice oceniuji cenovou uroven. Mensi prodejny maji ptizen

pouze 7 % respondentd, a to hlavné proto, ze jsou dobtfe dostupné.

Co se volby konkrétniho fetézce tyce, ¢islem jedna stale zistdva Kaufland, ktery vede
zebricky prazkumi poslednich par let. Tuto prodejnu maji respondenti nejvice v oblibé
jednoznacné pro jeji cenovou hladinu, rozsah sortimentu, dobré umisténi a aktualni slevy.
co u Kauflandu, ale ¢asto byla zminiovana rovnéz Cerstvost a kvalita potravin. Tretim
nejoblibengj$im fetézcem je Globus, jenz je preferovan jednoznacné pro rozsah sorti-

mentu.

Provedeny vyzkum zji§toval mimo jiné i ,,nav§tévnost* specializovanych prodejen
pii nakupu ovoce, zeleniny, pe¢iva nebo masa. Byl potvrzen trend, ktery uvadi GfK Shop-
ping Monitor 2016, ze zékaznici zacinaji nakupovat Cerstvé potraviny opét ve velkoplos-
nych prodejnach. 61 % respondenti totiz uvedlo, Ze ovoce a zeleninu, pecivo ¢i maso
nakupuji ve velkych fetézcich. K nakupu uvedeného sortimentu vyuziva specializované

prodejny pouhych 39 % dotazanych.

Dalsi skute¢nosti, odhalenou dotaznikovym Setfenim, je, Ze 40 % respondentt jesté
nikdy nemélo diivod opustit prodejnu a jit nakoupit do jiné. Tuto zkuSenost ma nicméné
55 % respondenttl, kteti uvadéji, Ze se jim to jiz nékdy v minulosti stalo. BéZné¢ méni
prodejnu pouze 5 % dotazovanych. Nej€astéjSim divodem pro opusténi prodejny je vy-
prodané zbozi (ten uvedlo 69 % respondentl). Mezi dal$i divody pak patii naptiklad

dlouhé¢ fronty, ptili§ mnoho zédkazniki, neochota personalu ¢i nekvalitni zboZi.

Co se tyka spokojenosti s moznostmi nakupovani v misté bydlisté respondentt, bylo
zjisténo, ze ze vSech 306 respondentl je nespokojeno 22 %, 63 % se vSak fadi mezi ty
spokojené. Analyza odhalila, ze nespokojeni jsou predevsim respondenti ze sidel do 1 000

obyvatel, naopak nejspokojenéjsi jsou respondenti z mést nad 100 000 obyvatel. Lidé

v sidlech nad 100 000 obyvatel patfili pfevazné i mezi ty, pro které neni dilezita cenova
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votni Groven a soucasné disponuji lepsi obchodni vybavenosti.

Ptejdeme-li ke stézejnimu tématu diplomové prace, a to samotnym kritériim pii vy-
ovliviiyjicim rozhodovani spotiebiteli pii vybéru nakupniho mista, je v souc¢asné dobé
kvalita zbozi. Tu oznacilo za dulezity faktor 84 % respondentti. Je to jeden z projevii toho,
ze lidé zacali vice dbat o své zdravi a ¢im dal Castéji vyhledavaji kvalitni a Cerstvé potra-
viny. Za kvalitni zboZi je vétsina respondentii (69 %) také ochotna piiplatit, ackoli Cesi

stale hledi 1 na cenovou hladinu.

Ta je totiz druhym nejdtlezitéjsim kritériem pii vybéru prodejny. Cenova hladina
ovliviiuje nejvice respondenty s niz§im ¢istym mési¢nim piijmem domacnosti, naopak za
nedilezité kritérium ji oznacuji hlavné respondenti s vys$Simi pfijmy. S cenou uzce sou-
visi také slevy a akéni nabidky z letakt. Ty jsou pii vybéru prodejny dulezité jen pro
pouhou polovinu respondentt (52 %). Nejsou tedy primarnim kritériem pii vybéru pro-
dejny, ale jak potvrdilo dotaznikové Setieni, dokazou nalakat vzdy urcité procento re-
spondentti, a to do jakékoliv prodejny, at’ uz jde o hypermarket, supermarket, diskont ¢i
mensi prodejnu. Podivame-li se blize na letaky maloobchodnich fetézcti, nedostava je
19 % respondentt. 17 % z nich letaky sice dostava, ale neprohlizi si je, a 20 % respon-
dentt si letdk pouze prohlédne. Stale vSak ziistdvd pomérné vysoké procento téch, kteti
podle letakl nakupuji, a to 44 %. MiiZeme tedy konstatovat, Ze respondenti stale preferuji

vyhodnou cenu, nicméné pti zachovani urcité urovné kvality.

Ani rozsah sortimentu neni opomijen a je tfetim nejdilezitéjSim kritériem pii vybéru
prodejny. Tato skute¢nost ma zcela jisté vliv na preferenci riznych formati prodejen,
které se odliSuji mimo jiné §ifi a hloubkou sortimentu. Jak bylo jiZ uvedeno, hypermarket,
ktery poskytuje nejvétsi rozsah sortimentu, je nepreferovanéj$im formatem prodejny,
arespondenti rovnéz uvadeéli, ze pravé kvili rozsahu sortimentu. Plusem miize byt
VvV mnoha pfipadech také umisténi hypermarketu v nadkupnich centrech, ktera poskytuji
dalsi paletu sluzeb. Prodejny, které nedisponuji takovym rozsahem sortimentu jako hy-

permarkety, jsou pak v oblibé ptevazné z diivodu jejich ptiznivé polohy.

Na pomyslné ¢tvrté pozici, co se dulezitosti pii vyberu prodejny tyce, skoncilo umis-

téni prodejny spolu s moznosti platit platebni kartou ¢i stravenkami. Zavéry dokazuji, Ze
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vzdalenost je dilezita pfevazné pro respondenty, dopravujici se na nakup jinak nez auto-
mobilem (tedy nemobilni typy). Nejvétsi skok vSak zaznamenalo praveé placeni bezhoto-
vostné, popf. stravenkami. Toto kritérium bylo pted 13 lety na bezvyznamné predposledni
pozici z celkem 19 hodnocenych kritérii, jak uvadéji zavéry jednoho z provedenych vy-

zkumu.

Naopak téméf Zadny vliv nema na respondenty pfi vybéru prodejny reklama, ptitom-
nost samoobsluznych pokladen ¢i ¢lenstvi ve vérnostnim programu. Vyvstava zde otazka,
zda jsou reklama a vérnostni programy efektivnimi nastroji maloobchodnikti v konku-
ren¢nim boji o zékaznika. V porovnani se zminovanym 13 let starym priizkumem se totiz

pozice vérnostnich programil téméf nezmenila.

Podivame-li se na specifika pohlavi, co se nakupniho chovani ty¢e, Zeny vSeobecné
nakupuji ¢astéji, kladou oproti muziim vétsi diiraz na ndkupni atmosféru a personal pro-
dejny, ma na n¢ pii vybéru prodejny mnohem vétsi vliv cenova hladina, slevy a akéni
nabidky a &lenstvi ve vérnostnim programu. Zeny si také vice prohlizi letdky a nakupuji
podle nich. MuZe pro zménu nejvice zajima piitomnost samoobsluznych pokladen, je pro
né téz dilezitd vzdalenost prodejny a moznost parkovani. Naopak co je pfedevsim pro
muze nedulezité, jsou klasické faktory, jako je kvalita, cenova hladina ¢i rozsah sorti-

mentu. Lze tvrdit, Ze obé pohlavi maji velmi odliSny piistup k nakupovani.

V ramci diplomové prace bylo formulovano sedm hypotéz, které byly potvrzeny ¢i
vyvraceny rovnéz prostifednictvim analyzy dat, ziskanych dotaznikovym Setfenim. Potvr-
zeno bylo celkem pét hypotéz — Hz, Hs, Hs, Hs a H7. Zamitnuty byly hypotézy dvé¢, a to

H1 a He. Shrnu-1i stru¢né vyhodnoceni hypotéz, potvrzeny byly nasledujici skute¢nosti:

e pro respondenty dojizdéjici na ndkup automobilem neni vzdéalenost prodejny tolik
dilezita jako pro ty, dopravujici se na nakup jinym zpisobem (popfi. pesky)

e lidé zijici ve velkych méstech jsou spokojenéjsi s moznostmi nakupovani v misté
bydlisté oproti lidem z malych obci

e nakupni atmosféra je dilezitéjsi pro Zeny nez pro muze

e srostoucim vékem se zvysSuje pocet lidi, ktefi nakupuji podle letaki

¢ informovanost respondentii o spolecensky odpovédném pftistupu prodejen nepo-

vede ke zvyseni jejich preference
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Zamitnuta pak byla hypotéza, ktera tvrdila, ze vzdalenost prodejny je nejdilezitéjsim
kritériem pfi vybéru prodejny. Jak totiz vyplynulo z dotaznikového Setfeni, nejdulezité;j-
Sim kritériem je kvalita zbozi. Statistickym testem také nebylo potvrzeno, ze S rostoucim

piijmem domacnosti se zvysuje ochota pfiplatit za kvalitni potraviny.

4.3.1 Navrhy a doporuceni

Kazdy marketingovy vyzkum by mél v prvni fad¢ piinést uzite¢né informace, nebot’
pravé vystupy marketingovych vyzkumii jsou dualezitou soucasti tvorby marketingové
I celopodnikové strategie. Zajimavé skute¢nosti vyplynuly i z dotaznikového Setieni, pro-
vedeného v ramci této diplomové prace. Pravé na zékladé analyzy dat a sumarizace zjis-
ténych faktl bude na nasledujicich tfadcich uvedeno nékolik doporuceni, vyuzitelnych

maloobchodniky.

Jak bylo zjisténo, pii rozhodovani o vybéru prodejny je na prvnim misté kvalita. Ze
vSech stran jsme bombardovani problematikou zdravého zivotniho stylu, ,,superpotra-
vin®, skodlivych ,,é¢ek®, hubnuti, fitness aj., coz s kvalitou tizce souvisi. Velkou roli hraji
v tomto ohledu socialni sit¢, diky nimz se uZzivatelé navzajem motivuji, podporuji, radi
si. Internetem také koluji videa, ktera na kvalitni ¢i nekvalitni potraviny spotiebitele upo-
zornuji. Lidem tato problematika neni lhostejna, zajimaji se o to, co kupuji a kde to ku-
puji. Néktefi maloobchodnici se jiz smérem kvality vydali, ostatnim pak nezbyva nic ji-
ného, nez se k nim pfidat, pokud nechtéji o zakazniky pfijit. Kvalita totiz u spotiebitelt

pravdépodobné chvili zlistane na prvni pozici jako kritérium vybéru prodejny.

Piejdeme-li ke komunikaci, doporucuji zaméfit pozornost na Zeny pii tvorbé akénich
letakti €1 vérnostnich programi. Podle zavért z dotaznikového Setfeni si totiz Zeny letaky
vice ¢tou a vice podle nich i nakupuji a také je Cast&ji zlaka vidina Gspor ¢i vyhod, ply-
noucich z vérnostnich programt (resp. je pro né pii vybéru prodejny dilezitéjsi ¢lenstvi
ve vérnostnim programu nez pro muze). Vzhledem k tomu navrhuji, aby byla v letacich
vyhrazena urcita ¢ast praveé zenam, popiipadé aby v nich byl vénovan vétsi prostor pro-
duktiim, které nakupuji pfevazné Zeny. Jako ptiklad lze uvést damské drogistické zbozi,
zbozi z détského oddéleni (presnidavky, pleny, ...), z potravin pak vino, kéva, nejriznéjsi
gokolady, susenky, olivy, ofisky na piipravu dokonalého veéera s kamaradkami. Zeny
mnohdy také rady experimentuji, proto je vybornou moznosti uvadét v kazdém letaku

recept z nejriznéjsich sezonnich ¢i exotickych surovin, které jsou zrovna v ramci daného
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letaku v akci. V letacich nékterych prodejen jiz recept najdeme, nicméné néjaky ten navic

rozhodné neuskodi (napf. jeden tradi¢ni, jeden exoticky).

Co se ty€e veérnostnich programd, ty dnes nabizi kdejaky maloobchodni fetézec. Prv-
nim problémem tedy miize byt jiz samotné presyceni témito programy. Je nutné, aby vér-
nostni program K jeho vyuzivani skute¢né motivoval a byl jednoduse stavény. Vezmeme-
li pak v avahu, ze k nim maji pfivétivéjsi postoj zejména zeny, lze maloobchodnikiim
doporucit, aby se pravé na zeny zaméfili (napiiklad formou specialnich nabidek, slev,

darku zdarma apod.)

Jednim z problému, které také vzesly z analyzy dat, byl odchod z prodejny z divodu
vyprodaného zbozi. Nejcastéji se vétsina z nas setkava s vyprodanym zbozim, pokud je
dané zbozi v akci. Neékdy netrva ani den a regaly zeji prazdnotou s cedulkou ,,Omlouvdame
se, toto zbozi je docasné vyprodané*. Timto zpiisobem se ptipravuji o nemalo zdkaznik,
kteti — byt pisli kvali akénimu zboZi — jsou zdrojem ziski. Castokrat se zakaznici dokazi
i roz€ilit, Ze zbozi, pro které primarné piisli, je vyprodané, a muze to ovlivnit jejich cel-
kovy postoj k dané prodejné. Prodejny by mély nastavovat své akce tak, aby byly schopny

uspokojit poptavku po akénim zbozi po celou dobu akce (zpravidla tyden).
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5 Zaveér

Aby zakaznici zistali urcité maloobchodni jednotce vérni, musi pro né¢ dany malo-
obchodnik pfipravit také atraktivni a kvalitni nabidku zbozi a samoziejmé vytvofit pro-
sttedi, do kterého se budou radi vracet. Podminkou ¢islo jedna vsSak je, Ze potieby, které
vedly zédkaznika do zvolené prodejny, budou uspokojeny. Je tedy nezbytné, aby maloob-
chodnici poznali nejen tyto potieby, ale také dalsi motivy spotfebniho chovani a stimuly,
které ovliviiuji ndkupni rozhodovani. Vyzkum spottebitelt a jejich nakupnich preferenci

je dulezity i pro poznani vyvojovych tendenci v celém trznim prostiedi.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo zhodnotit vyznam jednotlivych faktorii pii
vybéru prodejny pro nakup potravin. Dil¢imi cili pak bylo charakterizovat, jak se v sou-
Casnosti spottebitelé pti vyberu prodejny chovaji, a potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypo-

tézy.

Diplomova prace je rozd¢lena na dvé hlavni ¢asti, teoretickou a praktickou. V teore-
tické casti byla pfiblizena problematika spjatd s tématem prace, prakticka ¢ast je jiz za-
méfena na samotny marketingovy vyzkum, jehoZz prostiednictvim doslo k naplnéni v§ech
cilt této prace. Jako metoda sbéru primarnich dat bylo zvoleno elektronické dotazovani,
jehoz prednosti je predevs§im rychlost ziskavani odpovédi a také elektronicka podoba dat,
S niz Ize témét okamzité zacit pracovat. K analyze nakupniho chovani byla pouZzita data
od 306 respondentd, pficemz tito respondenti byli vybirani kvotnim vybérem na zakladé
pohlavi a véku. Ziskana data byla vyhodnocena pomoci programi MS Excel a ,,R*.

Zavery zjisténé dotaznikovym Setfenim se pfiliS nelisi od zavérh jiz provedenych vy-
zkum, analyzujicich ndkupni chovani u nés 1 ve svété. Z hlediska kritérii pti vybéru pro-
dejny byl potvrzen trend, Zze do popiedi zajmu dnesnich spotiebitelti se dostava prevazné
kvalita a Cerstvost zbozi — je nejdilezitéjSim faktorem pii rozhodovani spotiebitelti o vy-
béru ndkupniho mista. Za kvalitni zboZi je vétSina respondentli také ochotna pfiplatit,
vybéru prodejny. Slevy a akéni nabidky z letak jsou vSak dulezité pro pouhou polovinu
dotazovanych, ale stale ziistava pomérné vysoké procento téch, ktefi podle letakii naku-
puji, a to 44 %. Dalsimi velmi vyznamnymi kritérii pfi vybéru prodejny jsou rozsah sor-
timentu, umisténi prodejny (vzdalenost) a moznost platit platebni kartou ¢i stravenkami,
pti¢emz nejvétsi skok zaznamenalo oproti jinému 13 let starému pruzkumu pravé bezho-

tovostni placeni. Naopak téméf zadny vliv nema na respondenty pii vybéru prodejny
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z analyzovanych kritérii reklama, pfitomnost samoobsluznych pokladen ¢i Clenstvi ve

vérnostnim programu.

Z hlediska nakupniho chovani bylo zjisténo, ze nejvice respondenti nakupuje potra-
viny pravideln¢ ve dvou az tiech prodejnach, pricemz byla potvrzena obliba hypermar-
keti jako formatu, ktery lidé preferuji pro bézny nékup potravin. Z Setfeni v této souvis-
losti rovnéz vyplynulo, Ze pouze 39 % dotazovanych nakupuje ve specializované pro-
dejné, jako napft. feznictvi, pekdrna apod. Vice nez polovina respondentt (53 %) dojizdi
na nakup automobilem, zbytek pak chodi nejcastéji pésky, dale vetfejnou hromadnou do-
pravou, mala ¢ast z nich jezdi na nakup také na kole. Nejvice respondentd nakupuje po-
traviny 1-3 krat tydné ¢i 4-6 krat za tyden. Bylo také potvrzeno, ze Zeny nakupuji potra-
viny Castéji nez muzi. Co se tyce konkrétnich fetézcl, nejveétsi ¢ast vydajii za potraviny
utrati respondenti vV Kauflandu, Lidlu a Globusu. 60 % respondentii ma také tu zkuSenost,
ze jiz n¢kdy opustili urcitou prodejnu a potraviny §li nakoupit do jiné — hlavnim divodem
bylo ve vétsiné piipadi vyprodané zbozi, dale napiiklad dlouhé fronty, ptilis mnoho za-
kaznik, neochota personalu ¢i nekvalitni zbozi. S moznostmi nakupovani v misté byd-
listé¢ je spokojeno 63 % dotazovanych, pii¢emz nespokojeni jsou prevazné obyvatelé

z malych obci do 1 000 obyvatel.

Ze sedmi formulovanych hypotéz byly zamitnuty pouze dvé, a to Hi a He. Zbylych
pét hypotéz bylo potvrzeno. Na zéklad¢ zjisténych poznatkii byla v zavéru praktické casti
formulovana rovnéz mozna doporuceni pro obchodniky, mezi ktera patiilo naptiklad za-
méfeni se na kvalitu, ktera patiéi mezi nejdulezitéjsi kritérium pii vybéru prodejny, nebo

zameéteni se na Zeny v pripadé tvorby letakt ¢i vérnostnich programd.

Tato prace poskytuje sice pouze orienta¢ni nahled na feSenou problematiku, nicméné
téma je to V soucasné dob¢ boje 0 zakaznika velmi aktualni a tyka se rovnéz kazdého
z nas. My vSichni jsme totiz spotiebiteli a kazdy jiz n€kdy prosel rozhodovacim proce-
sem, a to nejen pii vybéru prodejny s potravinami, ale i pii vybéru konkrétniho zbozi.
Chovani ceskych spotiebitelli se také vlivem globalizacnich trendii neustale vyviji,
a prave znalost kritérii, které zdkaznici pfi rozhodovani o ndkupu nejvice preferuji, vy-
tvari v produkeni sféte a v obchodé konkurenéni vyhodu. Zaveéry, plynouci z provedeného
dotaznikového Setieni této diplomové prace, tak mohou spolu s ostatnimi prazkumy spo-
tiebniho chovani pomoci maloobchodnikiim alespont z malé ¢asti poodhalit ¢ernou
skiinku spotiebiteld, tedy i jejich rozhodovaci proces, a tim padem jim umoznit pfizpl-
sobit i jejich marketingovou a obchodni strategii.
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| Summary and keywords

The main aim of this diploma thesis was to evaluate the importance of individual
factors that play role in the selection of grocery store for food purchases using a question-
naire survey. Secondary goals were to characterize how consumers currently behave in

the selection of the store and to confirm or disprove established hypotheses.

The thesis is divided into two main parts, theoretical and practical. The theoretical
part deals with issues related to the topic of the work. The practical part is focused on the
marketing research itself, through which all the goals of this work have been fulfilled. As
a method of collecting the primary data an electronic questionnaire was used and for the
follow-up analysis the data from 306 respondents were gathered and used. These respond-
ents were selected by quota selection, based on gender and age. The data obtained were

evaluated using MS Excel and “R” program.

The questionnaire showed that nowadays the most important criterion in the selection
of grocery store is quality, followed by the price level, range of the assortment, the dis-
tance of the shop and the possibility to pay by a payment card or meal vouchers. On the
contrary, the advertisement, the presence of self-service cash registers or membership in

a loyalty program has almost no influence on the respondents, when choosing a shop.

Apart from the main goal, both secondary goals were fulfilled as well, where from
the point of purchasing behaviour was found out that most respondents purchase groceries
regularly in two to three stores. The popularity of hypermarkets has been confirmed as
a format in which people prefer to buy food regularly. Most of the interviewed commute
to shop by car or they walk on foot. Most of the respondents buy food 1-3 times a week
or 4-6 times a week. It was also confirmed that women buy groceries more often than
men. Of the seven hypotheses formulated, only two were rejected, the remaining five

hypotheses were confirmed.

Based on the findings possible recommendations for the retailers were also formu-
lated at the end of the practical part of the thesis, such as focusing on quality, which is the
most important criteria in choosing a store, or focusing on women in the case of leaflets

or loyalty programs.

Key words: consumer behaviour, marketing research, respondent, factors, retail, grocery

store selection
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VI Pfilohy

Ptiloha ¢&. 1.: Dotaznikové Setfeni

Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihoceské univerzity v Ceskych Budéjovicich a dovoluji si Vés pozddat
o vyplnéni dotazniku k mé diplomoveé praci, kterda ma za cil zhodnotit vyznam jednotlivych faktorii pri vybéru
prodejny pro ndakup potravin. Vase odpovédi jsou zcela anonymni a budou pouzity pouze pro potreby di-
plomové prace.

Dotaznik je urcen respondentiim nad 18 let, kteri pravidelné nakupuji potraviny. Jeho vyplnéni zabere ma-
ximdlné 4 minuty — U kazdé otazky 1ze zvolit jen jednu odpovéd’. Za nakup potravin je pro potieby dotazniku
povazovan bézny nakup vice polozek.
Dékuji za Vas cas
Bc. Daniela Havlickova
1. Jak ¢asto nakupujete potraviny?
[] kazdy den
[] 4-6x tydné
[] 1-3x tydné

[] méné nez 1x tydné

2. Jakym zpiisobem se nejéastéji dopravujete na nakup?
[J autem
[J autobusem
[] ostatni vefejnou hromadnou dopravou (tramvaj, trolejbus, vlak, metro)
J na kole
[] p&sky

[] jiny: ‘

3. Jaky format prodejny pro sviij béZny nakup potravin preferujete?
[l hypermarket (pf. Globus, Kaufland, Albert, Tesco)
[ supermarket (pf. Albert, Billa, Tesco)
[] diskont (Penny Market, Lidl)
[] mensi prodejny (COOP, Norma, soukromi podnikatelé aj.)

4. Potraviny pravidelné nakupujete zejména:
[] v jedné oblibené prodejné
[J ve dvou az tiech prodejnach

[] ve vice neZ tfech prodejnach



5. Ve které z nasledujicich prodejen béZné utratite nejvétsi ¢ast svych vydaju za potraviny?

[1 Globus

[] Kaufland

(] Billa

[1 Penny Market

[] Tesco hypermarket
[] Tesco supermarket

[] Tesco Express

(] Albert hypermarket

(] Albert supermarket

(] Lidl

[] mensi prodejny (COOP, Hruska, ...)

[] jina:

6. Z jakého hlavniho diivodu preferujete pravé tuto prodejnu?

[] dobré umisténi (vzdalenost)
[J cenova tiroveni
[J aktualni slevové akce

[J rozsah sortimentu

[] jsem drzitelem v&rnostni karty
[] ze zvyku

[J dobra atmosféra

[] jiny:

7. Jak jsou pro Vas pii vybéru prodejny pro niakup potravin rozhodujici nasledujici kritéria?

(1 = maximadliné nedilezité, 5 = maximalné dilezité)

Cenova hladina

Rozsah sortimentu

Kwvalita nabizeného zbozi

Vzdalenost (ptihodna poloha)

Slevy a akéni nabidky z letakd
Reklama (TV, radio...)

Nékupni atmosféra a prostiedi prodejny
Oteviraci doba

MozZnost parkovani

Clenstvi ve vérnostnim programu

Zvyk / predchozi zkuSenost

Existence samoobsluznych pokladen, popf. systému Scan&Go

Moznost platit stravenkami nebo platebni kartou

Povést maloobchodni jednotky

1 2 3 4
(] (] (] U
N N N U
N N N U
(] (] (] U
U U U U
U U U U
U U U U
U U U U
U U U U
U U U U
U U U U
U U U U
[ [ [ U
[ [ [ U

Zapojeni maloobchodni jednotky do aktivit v oblasti spoleéenské odpovédnosti

O 0Ooooooooogoag @

(= snaha podniku chovat se zodpovédné k Zivotnimu prostiedi, realizovat verejné prospésné projekty aj.

Tento pojem je potrebny ddle pro otdzky ¢. 14, 15, 16)

[ [ [ U

U



8. VyuZivite k niakupu ovoce a zeleniny, peciva ¢i masa pievazné mensi specializované prodejny

(p¥. trzisté, pekarna, Feznictvi ...)?

[J ano

[] ne, tento sortiment nakupuji rovnéz ve vétsich fetézcich

9. Jste ochotni priplatit za kvalitni potraviny?
(] ano
[ ne

10. Stalo se Vam nékdy, Ze jste opustili urcitou maloobchodni jednotku a potraviny Sli nakoupit ji-

nam?

[] ne, jeste nikdy
[] parkrat se mi to stalo

[J stava se mi to b&Zng

11. Pokud se Vam to jiZ stalo, co bylo hlavnim divodem ke zméné prodejny?
[] pfili§ mnoho zékaznikt
[ dlouhé fronty
[l neochotny personal

[ zbozi, pro které jsem Sel/Sla, bylo vyprodané / nebylo k dispozici

[ jiné:

12. Jaky mate postoj k letakiim maloobchodnich Fetézci?
[] letaky nedostavam
[] letdky dostavam, ale neprohliZim si je
[] letaky dostdvam a pouze si je prohlizim

[] letdky dostavam a nakupuji podle nich

13. Vyjadiete, prosim, do jaké miry jste spokojeni s moZnostmi nakupovani v obci/mésté, kde Zijete
(mnoZstvi a typ prodejen, jejich kvalita atp.).
1 2 3 4 5
nespokojen/a [0 [ [J [0 [ spokojen/a

14. Mate informace o tom, Ze by byla néktera maloobchodni jednotka zapojena do oblasti spolecenské

odpovédnosti? (na zdklade Vasi odpovédi poté prejdéte na otazku 15 nebo 16)

[J ano
[J ne

[] nevim, nejsem si jisty/a



15. Pokud ano, ovliviiuje to Vas postoj k dané prodejné?
[] ano, davam ji pfednost pied ostatnimi

[] ne, mij postoj to zdsadné& neovliviiuje

16. Pokud ne / nevim, ovlivnila by Vas zasadné informace o tom, Ze se urcita maloobchodni jednotka

chova spolecensky odpovédné?

[] ano, daval/a bych ji poté pfednost pied ostatnimi
[ ne, mij vybér prodejny by tato informace neovlivnila

[] nevim, nedokézu posoudit
17. Uved’te, prosim, VasSe pohlavi:
[l muz

[J Zena

18. Uved’te, prosim, Vas vék:

[] 18-26 let [] 46-55 let
[] 27-35 let [] 56-65 let
[] 36-45 let ] 66-75 let

19. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

[] zékladni [] vyssi odborné
[ stiedoskolské bez maturity [] vysokoskolské
[] sttedoskolské s maturitou 7 jiné:
20. Uved’te, prosim, Vasi ekonomickou aktivitu:
[] student [ dtchodce
[JosvC [ na matefské dovolené
[] zamé&stnanec ] jiné: -

[l nezamé&stnany

21. Jaky je Cisty mési¢ni prijem Vasi domacnosti, pro kterou nakupujete potraviny?

[J do 10 000 K¢& [J 30-40 000 K&
[J 10-20 000 K& [J 40-50 000 K&
[J 20-30 000 K& [J vice nez 50 000 K¢&

22. Jaka je velikost obce/mésta, kde Zijete?

[ do 1 000 obyvatel
[ do 5 000 obyvatel
[ do 10 000 obyvatel

[ do 50 000 obyvatel
[ do 100 000 obyvatel
[J vice nez 100 000 obyvatel



