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1 Uvod

wewr

Loajalita zdkazniki je hledanym aspektem pro vétSinu fetézcii, ale jak si loajalni
zakazniky udrzet je néco s ¢im zapoli fetézce velmi Casto. Vérnostnich programl pro
zakazniky je velmi mnoho a je i tézké zaujmout nabizenymi benefity. Mimoto dal$im
negativem muizou byt té¢zko pochopitelnd pravidla, kterd zakazniky odradi od vyuzivéani
veérnostniho programu. Nicméné vérnostni programy jsou mezi zakazniky popularni,
pokud dokazou zakaznikiim nabidnout to, co oni oc¢ekavaji. Nejlepsi vysledkem pro

fetézce pak je, pokud dokazi nabidnout benefity, které jsou nad ocekévanim zakaznika.

Udrzet si loajalniho zakaznika nemusi byt jen S pomoci vérnostniho programu. Zakaznici
davaji duraz i na komunikaci ptimo v obchodech. Zda se k nim personal prodejny chova
piivétivé, €1 na n€ pozitivné pusobi design prodejny. DalSimi aspekty muize byt
komunikace skrze socialni média ¢i nabizeni spravnych produktii, které jsou v dobré
cenové hladin€ a maji dobrou kvalitu. Téchto aspektii, které mohou na zakaznika piisobit
a udrzet ho u stejné prodejny ¢i stejného fetézce je daleko vice. Nicméné uspéSni mohou
byt ti, ktefi dokdzou vSechny tyto aspekty spravné zkombinovat a neustale byt napted
pred ocekavanim zakaznikda.

To, co je tézké nasledovat, je ofekavani zakazniki, je to néco nespecifikovatelného
a zéhadného. Mimo to se oekavani méni v pribéhu doby a kazdy zédkaznik je jiny. Jeden
typ zékaznikl urdzi, pokud se fetézec zaméii na mensi skupiny (napf. vegetarianskeé jidlo)
¢1jiny typ zadkaznikil to uvitd, 1 kdyZ do té mensi skupiny nepatii. Jsou to mala rozhodnuti
a vyhodnocovani dat o zékaznicich z vérnostnich programi, co mtize fet€ézcim pomoci

v rozhodovéni. Pokud se ofekéavani zékazniki splni, tak zdkaznik bude spokojeny.

V prvni ¢asti této prace je vénovana pozornost zakladnim pojmim tykajicich se zakaznika
a jeho loajality. Marketingova komunikace je dulezitd ¢ast teorie, kterd naptiklad blize
priblizuje komunikaci se zdkaznikem v misté prodeje. Vénovan je také prostor

druzstevnictvi, jelikoz diplomova préace je zamétfena na prodejny Jednoty Kaplice.

Cilem préce je navrhnout zmény v komunikaci se zdkazniky a vyuzivani komunikacnich

prvka s cilem posileni vérnosti viici vybrané prodejné.



2. Literarni reSerse
2.1 Zakaznik

Na vrcholu fetézce stoji svym postavenim zakaznik. Davno neplati stav, kdy si na trhu

urcuje pravidla vyrobce, ale zdkaznik si muze vybirat (Mulacova a kol., 2013).

., Zakaznikem je vzidy spotrebitel — to znamena konecny uzivatel daného vyrobku nebo

sluzby. *“ (Drucker, 2002, s.32)

Spottebitel byva chapan jako ten, ktery uziva produkty pro svou vlastni potiebu, tedy
konec¢ny spotiebitel. Zakaznik projevuje zajem o nabidku produktt ¢i sluzeb, vstupuje do
jednéni s firmou a prohlizi si vystavené zbozi. V okamziku uskutecnéni nakupu se

zakaznik stava nakupujicim (Zamazalova, 2009).
2.1.1 Spokojeny zakaznik

Schiffmann a Kanuk (2004) a Kotler a Armstrong (2008) se shoduji, Ze spokojenost
zakaznika spoc¢iva v jeho oc¢ekavani, pokud jeho zkuSenost nebude odpovidat o¢ekavani,
zakaznik bude nespokojeny. Zakaznik je vysoce spokojeny nebo potéSeny, pokud

vyrobek ¢i sluzba ptedci jeho ocekavani. (Kotler & Keller, 2007)

Kotler a Armstrong (2008) uvadi, Ze obezietné firmy pfislibi zdkaznikiim pouze to, co

mohou splnit, ale nakonec splni vice, nez slibily.

Schiffmann a Kanuk (2004) uvadi podle spokojenosti nékolik typt zdkaznik: loajaliste,
apostolové, odpadlici, teroristé, rukojmi a Zolddci. Loajalisté pokracuji v nadkupech.
Apostolové, ktefi hovoii o firmé velmi pozitivné a jejichz zkuSenosti pekonaly jejich
ocekavani. Odpadlici, kteti pocituji pouhé nebo neutralni uspokojeni a patrné prestanou
s firmou obchodovat. Teroristé, ktefi §ifi neptiznivé informace a maji negativni
zkuSenosti s firmou. Rukojmi, ktefi zistavaji u firmy kvili nizkym cenam nebo
monopolnimu postaveni. Zolddci, ktefi jsou velmi spokojeni zakaznici, ale postradaji
skutecnou loajalitu k firm&. Firmy by proto mély usilovat o obraceni odpadlikii na

loajalisty, vytvaret apostoly, zbavit se rukojmi a teroristii a snizit poCty Zolddkii.

Spokojenost zakaznika je jednim z klict k jeho udrzeni, proto moudra spolec¢nost zjistuje
spokojenost zakaznikl pravidelné. K zjisténi spokojenosti zakaznikl existuje fada metod.
Ke sledovani spokojenosti zdkaznika se pfimo vyuZivaji periodické vyzkumy. Nebo
mohou spole¢nosti sledovat miru ztraty zakaznikd a zjiStovat, pro¢ k jejich odchodu

doslo. Dalsi moznosti je mystery shopping, kdy se odbornici tvaii jako potencionalni



zakaznici a zjiStuji slabé a silné stranky pii nakupovani vyrobkid spolecnosti

a konkurenti. (Kotler & Keller, 2007)
2.1.2 Vérnost a loajalita zakaznika

Zékaznik svou vérnost primarné nezaklada na racionalnim posuzovani vyhod a nevyhod
spojenych s produktem, sluzbou nebo firmou. Vztah je vybudovany na emociondlnim
zéklad¢é. Vztah je dlouhodoby a pevny, zalozeny na minulé zkuSenosti s firmou,

vyrobkem a ma perspektivni charakter (Zamazalova, 2009).

Kdyz firma zaméii svoje marketingové usili na lakani novych zédkaznika je to pro firmu
nakladné a ¢ skoro nemozné nové zakazniky najit. Strategie udrzeni zakaznika vyvolava
v zakaznikovi pocit, Ze je v jeho dobrém zajmu zustat u firmy a neopoustét ji. Loajalni
zadkaznici: vénuji méné pozornosti konkurenéni reklamé, kupuji vice vyrobki, jsou méné
citlivi na cenu, §ifi pozitivni ustni informace a pée o stavajici zakazniky je levnéjsi
(Schiffmann & Kanuk, 2004).

O vytvoreni vérnosti zékaznikti miize firma usilovat strategii diferenciace nebo strategii
loajality. Strategie diferenciace stavi na odliSeni se od konkurencnich firem,
konkurenénich vyrobki a sluzeb. Napt. hypermarkety sazeji na komplexnost nabidky, na
vytvareni zabavnych forem nakupovani a na vytvareni ptiznivého poméru ceny a kvality,
diskontni prodejny se zamé&fuji na nizkou cenovou uroven a malé a tradi¢ni prodejny
sdzeji na osobni piistup a kratkou dochdzkovou vzdalenost. Podstata strategie loajality
spociva v poskytovani riznych odmén za opakované nakupy. Rozeznavame strategii
odmény a strategii vztahu podle délky trvani vztahu. Strategie odmény je pouZzivana pti
navazovani vztahu ke spotiebiteli. Zakladem strategie vztahu je ve vytvareni emotivniho
vztahu mezi spotiebitelem a firmou. Strategie je aplikovatelna predevSim u internetovych
prodejen, u firem, které vyuzivaji ke komunikaci direct marketing a pfi zakladani

zakaznickych vérnostnich systémt a klubt. (Zamazalova, 2009)

EFQM! v roce 2003 predstavila svou definici loajality a uvedla, ze jde o zplisob
budouciho chovani zdkaznikii, projevujici se pozitivnimi referencemi a zejména

opakovanymi nakupy. Z této definice vychazi i dalsi skutecnosti:

a) pii méfeni a monitorovani loajality zakaznikti se orientujeme na budoucnost, ne

na minulost,

! “"Nadace EFOM (European Foundation for Quality Management) vznikla s cilem uzndvat a propagovat
trvale udrzitelny uspéch a poskytovat rady tém, kteri usiluji o jeho dosazeni. " (Kvalitni sprava, 2019)
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b) méfeni a monitorovani loajality bere zfetel na konkuren¢ni nabidku a muzeme
sem zaradit i analyzu chovani zdkazniki konkurence, nejenom nasich souc¢asnych
zakazniku,

€) s ohledem na nékteré ekonomické ukazatele (napi. ocekavané naklady na Zivotni

cyklus, ceny produktu apod.) lze predvidat chovani zdkaznik(

Miru loajality zdkaznika ovliviiuji urcité faktory, napf. mira spokojenosti zdkaznika,
potéSeni zakaznika (které mize pfijit kdykoliv, kdy jsou jeho ocekéavani piekonana),
liknavost a setrvacnost zakazniki (ktefi nejsou ptipraveni zejména psychicky na razantni

zmény) (Nenadal, 2016).
2.1.3 Vérnostni systéemy

Vérnostni systémy, respektive zakaznické kluby, odménuji spotiebitele za urcité chovani,
kterym muze byt naptiklad zvySeni hodnoty ndkupu nebo opakovany nakup vybraného
produktu. Principem je motivovani zakaznika k vétSimu a ¢astéjSimu nakupu zbozi nebo
sluzeb pomoci poskytovani riznych forem odmén (slevy, darky atd.), které jsou pro
zékaznika nakladné ¢i je obtizné je ziskat. Smyslem je vytvoieni dlouhodobého vztahu.

(Zamazalova, 2009)

Pted zavedenim systému je podle Jesenského (2017) vhodné spravné nastavit jeho cile
V ndvaznosti na nadfazené strategické cile. Jednim z cili je sledovani ristu poctu
loajalnich zakaznikd — pochopit jejich frekvenci a utratu nakupu a nasledné ji zvySovat
pomoci loajalniho systému. DalSimi cili je zabranit odchodu zdkaznikl, odménit chovéani
zakazniki, vytvofit emociondlni vazbu mezi znackou a zakaznikem a ziskat noveé

zakazniky.

Zamazalova (2010) rozliSuje nésledujici modely v€rnostnich programii: cenovy, bodovy
a kombinovany partnersky model. Cenovy je zaloZen na poskytovani niZsi ceny pro ¢leny
systému. Podstatou bodového programu je pfidélovani bodil za ur¢itou hodnotu ndkupu
a za pridélené body nasledné poskytnuti slevy. Kombinovany a partnersky model jsou

stejné jako bodovy program, ale body je mozné sbirat u skupiny firem, které jsou partnery.

U vérnostnich programili se zédkaznici naucili povaZovat poskytnuté slevy a darky za
samoziejmost. Dané programy malokdy maji uspokojivy ,,0sobni“ charakter, aby tak
dokazaly posilovat loajalitu k dané znacce. AvSak jsou velmi efektivnim zptisobem, jak

motivovat zakazniky k pravidelnému nakupu. (Karlicek & Kral, 2011)



Podle Machkové (2015) jsou vérnostni a platebni karty uziteCnym néstrojem pro fizeni
vztahl se zékazniky. Prostfednictvim téchto karet ziskavaji velké obchodni fetézce velké
mnozstvi informaci, na jejichz zéklad¢ nasledné fadi zdkazniky do segmentt podle
vynosnosti €1 jinych kritérii. NejbonitnéjSimi zdkazniky Casto byvaji drzitelé vérnostnich
karet. Jesensky (2017) dodava, ze ziskavani dat o zakaznicich je pro maloobchodniky
klicovym divodem pro investici jejich energie, pené¢z a Casu. Smyslem vérnostnich
systému je tedy prace se zakaznickymi daty. Pomoci nich je mozné zvySovat vérnost
zakazniktl relevantnimi a cilenymi nabidkami, jde primarné o udrZeni zdkazniki. Naproti
tomu slevovy program poskytuje po piedlozeni zakaznické karty slevu, ale nepracuje se

zakaznickymi daty. Jde mu primarn¢ o ziskdvani novych zdkazniku.
2.2 Marketingova komunikace

., Marketingovou komunikaci jsou vSechny typy komunikaci, kterymi se spolecnost snazi,
ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika, tykajici se produktit nebo sluzeb, jez

spolecnost nabizi.“ (Cerny, 2003, 5.158)

Marketingova komunikace neboli podpora je ¢tvrtym néstrojem marketingového mixu.
Dal$imi nastroji marketingového mixu jsou produkt, cena a distribuce. Marketingova
komunikace obnasi vSechny nastroje, jejichz prostfednictvim firma komunikuje
s cilovymi skupinami, aby podpofila image firmy nebo vyrobky (Kotler & Armstrong,

2004).

Pokud maji spotiebitelé dobrou nebo Spatnou zkuSenost s marketingovou komunikaci
daného produktu nebo s produktem samotnym, tak si vytvaieji pozitivni ¢i negativni

dojem o celé organizaci (Cerny, 2003).

Za synonymum marketingové komunikace je Casto povaZovéana reklama, protoZe je
nejviditelnéjSim nastrojem mixu. Do komunikaéniho mixu dale kromé& reklamy
zatazujeme: podporu prodeje, osobni prodej, public relations a nastroje piimého
marketingu, které firma vyuziva k dosazeni marketingovych a reklamnich cilti (Kotler &

Armstrong, 2004).

RozliSujeme dvé zakladni komunikacni strategie. Strategie tlaku vyuZzivd predevSim
podporu prodeje a osobni prodej. V praxi se vyuziva predevsim v situacich, kde dulezitou
roli v kupnim rozhodovani zakaznika hraje misto prodeje. Strategie tahu je zalozena na
vyuziti piredev§im reklamy a publicity ve sd€lovacich prostfedcich. Chce vyvolat

poptavku po produktu u maloobchodnich firem (Zamazalova, 2010).
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2.2.1 Podpora prodeje

Podle Kotlera a Armstronga (2004) osobni prodej a reklama obvykle funguji spole¢né
s podporou prodeje, zatimco osobni prodej a reklama piedkladaji davod Kk nakupu,

podpora prodeje apeluje na okamzity nakup.

Podporu prodeje je mozné vymezit jako soubor pobidek, které motivuji pro okamzity
nakup. Nad ramec produktu i jeho znacky je ptidana hodnota, kterou piedstavuji néstroje
podpory prodeje. Jejich vyznam je nejvyssi, kdyz je obtizné se odlisit od konkurence nebo
jsou malé rozdily mezi produkty. Nastroje podpory, ale nenahrazuji benefity spojené
s produktem. Nejsou substitutem, ale pfidanou hodnotou danych benefitii. (Karlicek &

Kral, 2011)

Cilem podpory prodeje muize byt odldkat spotiebitele od konkurence nebo naopak
odmeénit spotiebitele za jeho loajalitu. RozliSujeme podporu prodeje pfimymi nebo
nepiimymi formami. Pfimou formou oznacujeme, kdyz okamzité po splnéni urcitého
ukolu obdrzi zédkaznik odménu (pokud tedy dosahne pozadovaného mnozstvi nadkupu).
V ptipadé nepiimé formy zékaznik sbira ,,doklady* o ndkupu zboZzi (napt. razitka na kartu
nebo ¢asti obalil) a po predlozeni ur¢itého mnozstvi vznika narok na odménu (Foret,

2003).

Vyhodou podpory prodeje je snadné vyhodnocovani kampani, napt. po¢tem vyuzitych
kuponi, rozdanych vzorkt, vyZzadanych prémiich atd. Nevyhodou muze byt, Ze podpora
prodeje byva spojena s vysokymi ndklady. Kupony, slevy i vyhodnd baleni bezprostiedné
snizuji ziskovou marzi. Dal$i nevyhodou vétSiny nastrojii podpory prodeje jsou spise
docasné¢ efekty. Pobidky stimuluji okamzité chovani, ale dost asto nemaji dlouhodobé;si

vliv na vnimani znacky (Karli¢ek & Kral, 2011).

NejtypictéjSimi nastroji jsou slevové akce zaloZzené na snizeni ceny, naptiklad ptimé slevy
z ceny produktu, slevy po predloZeni starého vyrobku, slevy po piedloZeni potvrzeni
o koupi nebo nejriiznéj$i vyhodna baleni. Sleva dokaze naruSovat ndkupni rutinu,
upoutava pozornost, pokud se splni zakaznikovo ocekavani, mize zakaznik produkt
nasledné nakupovat pravideln€ i za normélni cenu. Slevové akce stimuluji nakupni
chovani dosavadnich nepfili§ loajalnich zakaznikl a stimuluji i neplanované nakupy.
Nastroji podpory prodeje jsou dale vzorky zdarma, prémie a reklamni darky a vérnostni
¢1 loajalni programy, které jsou popsany v kapitole ,,Vérnostni systémy* (Karlicek &

Kral, 2011).



2.2.2 Komunikace v misté prodeje

Ke komunikaci v misté prodeje se pouziva cela fada nastrojl, nejvyznamnéj$imi z nich
jsou plakaty, stojany, vykladni skiing, transparenty, modely vyrobkii, podlahova grafika,
cenovky, televizni obrazovky a dal$i. Komunikace v misté prodeje je nenahraditelnou
slozkou komunika¢niho mixu, pokud neni dostate¢né u¢inna, mtze byt veskeré predchozi
komunikacni usili zni¢eno. Napft. reklama dokaze znacku zviditelnit, ale bez kvalitni POP
komunikace si cilova skupina na dany produkt ani nevzpomene nebo ho nemusi

Vv prodejné najit (Karlicek & Kral, 2011).

POP? prostiedky rozdélujeme podle umisténi v prodejné na standardni — jejich umisténi
se planuje jiz pfi planovani prodejny (napi. pokladni zény, regaly, standardizované
stojany), a na nestandardni — napf. paletova umisténi, prodejni stojany, jsou to unikatni

prvky a mensi prostiedky podpory prodeje (Bocek, Jesensky, & Krofidnova, 2009).

Vngjsi atraktivni vzhled prodejny mutize odlisit danou prodejnu od konkurenéni, pfitahuje
pozornost a zvySuje pravdépodobnost, ze zakaznik vstoupi do prodejny. Cilem
komunikace v misté prodeje, kromé& pfitahovani pozornosti, muze byt pfipomenuti,
informovani, ptfesvédcovani nebo budovani image. Informacni funkei maji velké stojany,

podrobnéjsi informacni tabule apod. (Pelsmacker, Geuens, & Bergh, 2003)

POP prostfedek musi byt dobfe vidét a byt umistén na misté s vysokou koncentraci
kupujicich, predavat chténé marketingové sdéleni, upoutat pozornost kupujicich
a podporovat positioning® znacky. POP prostfedek by mél byt piredeviim presvédéivy

a vést kupujici k okamzitému nakupu (Karlicek & Kral, 2011).

Priizkum Shoper Engagement Study CZ se souhrnné zabyval procesem nakupovani
¢eskych zékaznikl v hypermarketech a supermarketech, zaméfil se mimo jiné i na vyskyt
POP na prodejni ploSe. Prizkum ukézal, Ze POP média v hypermarketech navysuji
podporu prodeje podporovaného sortimentu o 60 % a v supermarketech o 30 %. Dale

prizkum wuvedl, Ze zdkaznici vétSinu casu v prodejné néco hledaji. Primérné

2 POP (point of sale ¢i point of purchase) piedstavuje soubor reklamnich materialii a produktii pouZitych

v misté prodeje pro propagaci urciteho vyrobku nebo vyrobkového sortimentu. “ (Bocek a kol., 2009, s.16)

8 ,Positioning lez definovat jako zpiisob, jakym je produkt pFijiman védomim cilové skupiny, je to jakési
,, misto ve védomi, v myslich“, jez ma produkt ve vztahu ke konkurenénim produktum. “ (Pelsmacker a kol.,

2003, s. 128)



stravi nakupovanim 26 minut, ale skutecnym nakupovanim stravi jen 7 minut. (POPAI

Central Europe, 2016)

V piipadé komunikace se zakaznikem v maloobchod¢ rozlozime komunikaci prodavace
se zakaznikem do Ctyt krokl: prvotni kontakt se zdkaznikem, pomoc prodavace (=m¢l by
pusobit co nejdivéryhodnéji), doporuceni dopliujiciho prodeje (=upozornéni na

mimotadnou dalsi nabidku) a ukonc¢eni prodeje (Foret, 2003).

Machkova (2015) udava vysledky vyzkumu, které ukazuji Ze az 70 % zakaznikl se pro
koupi produktu rozhoduje piimo v prodejnach na zédkladé momentalniho impulzu. Tim
momentalnim impulzem mohou byt pravé néstroje na podporu prodeje. Nejdrazsi formou
podpory prodeje, ale i nejucinnéjsi, je rozdavani vzorku zdarma, tzv. sampling. Vzorky
umoznuji vyzkouSet si kvalitu vyrobkii ¢i jeho chut, proto mohou pfesveédcit

nerozhodnuté zédkazniky ke koupi dané¢ho produktu.
2.2.3 Pfimy marketing

., PFrimy marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencialnich zdkaznikii s cilem
vyvolat okamzitou a méritelnou reakci. Slovo “primy “ zde znamena, zZe se vyuzivaji média
umozZnujici primy kontakt, jako je napriklad posta, katalogy, telefonni kontakty nebo
brozurky. ,,(Pelsmacker a kol., 2003, s. 388)

Evropska federace pfimého a interaktivniho marketingu (FEDMA — The Federation of
European Direct and Interactive Marketing) rozliSuje v ramci ptimého marketingu Ctyfi
Casti: direct mail (adresny a neadresny), online marketing, telemarketing a reklamu
s pfimou odezvou. Direct mail ptedstavuje sdéleni v pisemné formé, d€li se na adresny
aneadresny. Adresny mail je smérovan vybranému piijemci, napft. personalizovany dopis
nebo dopis do n¢hoZ je vloZen vzorek vyrobku. Neadresny mail (napt. roznos letaku do
schranek) nemda uvedeno urcité jméno adresata, ale nejednd se o masovou hromadnou
reklamu. Musi byt spInéna podminka segmentace cilové skupiny, napt. oslovuji-li fetézce
zdkazniky v urCitém teritoriu (=Gzemi fetézce, kde provozuje své obchodni aktivity)

(Prikrylové, 2019).

Tisténé letdky a katalogy jsou pravdépodobné nejvyuzivan€jsim maloobchodnim
komunika¢nim médiem, vydavané jsou v pravidelnych ¢asovych intervalech. Distribuce
je nejcastéjsi plosnad do schranek zdkaznikii. NejcCasteji se letdky distribuuji neadresné.
S letaky je spojena nizka efektivita a zaroven vyrazna zatéz pro Zzivotni prostiedi

(Jesensky, 2017).
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Hlavni vyhodou neadresného mailu jsou vyrazné niz8$i naklady, neni tfeba hradit
postovné. Neadresnou roznasku vyuzivaji zejména maloobchodni fetézce, pomoci slev

oslovi potencialni a stavajici zakazniky v okoli svych provozoven (Karlicek, 2016).

Telemarketing pouziva cilenou komunikaci vyuzivajici telefon, hovofime o aktivnim
a pasivnim telemarketingu. Aktivni telemarketing kontaktuje spotfebitele nebo firmy
s nabidkou obchodniho rdzu nebo zjistuje spokojenost s ndkupem, pfi¢emz iniciativa
vychézi ze spolecnosti. U pasivniho telemarketingu kontakt ptichézi ptimo od firmy nebo
zakaznika. Zakaznik vola s cilem zjistit dal$i informace, uskutecnit objednavku, sdélit
stiznost apod. Pro zajiSténi spokojenosti volajiciho mlze byt pasivni telemarketing

ucinnym nastrojem (Ptikrylova, 2019).

Online pfimy marketing pfinesl zdsadni zmény, osloveni potencionalnich zakazniki neni
casové ani geograficky omezeno. Diky modernim komunika¢nim technologiim mize byt
zakaznik snadno osloven s zadosti o zpétnou vazbu na svou ndkupni zkuSenost nebo
s poprodejni nabidkou. Zakaznik mize komunikaci s firmou sam iniciovat (napf. na

diskusnim foru, e-mailem nebo v prostiedi socialnich siti) (Ptikrylova, 2019).

Reklama s pfimou odezvou se na rozdil od bézné reklamy soustfed’uje nejen na
ovliviiovani a informovani postoju a jejim primarnim cilem je vyvolani okamzité reakce
u cilové skupiny. Formou muze byt teoreticky kterékoliv reklamni medium, tedy radiovy
spot, televizni spot, tiSténd reklama a venkovni reklama. Pro reklamu na internetu je ale

nejtypictéjsi pfima odezva (Karli¢ek, 2016).

Do piimého marketingu Pelsmacker a kol. (2003) za¢lenuji marketing vztahi. Marketing
vztahti udava ukol marketériim — tésné propojit sluzby zakazniktim a kvalitu do jednoho
celku, ktery povede k vzdjemné prospéSnym a dlouhodobym vztahim. Zdkladni
dalezitost spociva ve spojeni spokojenosti zdkaznika, jeho loajalitou a ziskovosti.
Loajalitu zdkazniki miiZeme ziskat na zdklad¢ strategie loajality. Existuji dvé cesty:
strategie vztahu a strategie odmény. Strategie vztahu je zaméfena pifedevSim na
emociondlné orientované zdkazniky. Strategie odmény je zaméfena na raciondlné
uvazujici zékazniky, nelze vSak povazovat za nejlepsi, pokud nebude propojend se
strategii vztahl. Propojeni strategii znamend vytvareni blizkych vztahli se zakazniky
podle detailnich informaci, jeZ jsou néasledné uplatiiovany k poskytovéani pfijemnych na
miru Sitych vyhod. Ptikladem je specidlni akce pro zakazniky ¢i zasldni vhodnych

osobnich sdéleni.
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2.3 Druzstevni podnikani

,, Druzstvo je spolecenstvi neuzavireného poctu osob, které je zaloZeno za ucelem vzajemné

podpory svych clenii nebo tiretich osob, pripadné za vicelem podnikani. “ (§552 odst. 1)

Zékon, ¢. 60/2012 Sb. o obchodnich spolecnostech a druzstvech zafazuje druzstvo do
obchodnich korporaci. Druzstvo ma nejméné 3 €leny. Kazdy ¢len druzstva se podili na
zakladnim kapitalu druzstva svym ¢lenskym vkladem. Stanovy urcuji, zda ma ¢len pravo
na podil na zisku. V piipadé ztraty druzstva ma Clen uhrazovaci povinnost, ktera nesmi
byt vyssi nez trojnasobek zakladniho ¢lenského vkladu. Organy druzstva jsou: kontrolni
komise, predstavenstvo, ¢lenska schiize a jiné organy zfizené stanovami. Vedle druzstva
podle zikona & 60/2012 Sb. je v Ceské republice mozno zakladat také Evropskou
druZstevni spolecnosti, ktera je pravnickou osobou zfizenou v ramci jednotné regulace
evropskou pravni upravou a na to navazujici narodni Upravou — konkrétné se jedna
0 nafizeni Rady (ES) ¢. 1435/2003 ze dne 22. 7. 2003, o statutu Evropské druzstevni
spolecnosti a navazujici smérnici Rady ¢. 2003/72/ES ze dne 22. 7. 2003, kterou se

dopliiuje statut Evropské druzstevni spolecnosti. Uvedend smérnice byla do ceského

prava implementovana zakonem ¢. 307/2006 Sb., 0 Evropské druzstevni spole¢nosti.

Podle Hladikové (2011) je druzstevnictvi zalozeno na principech spoluprace, svépomoci
a socidlni solidarity. Heskové, Subertova, Wilson a Lonergan (2005) doplituji tyto tii
principy o dal$i princip a tim je rovnost. Déle se ¢lenové druzstev fidi mordlnimi principy
(druzstevnimi hodnotami): spoluodpovédnost za déni ve spoleCnosti, Cestnost

a otevienost v jednani a péce o druhé.

Jednim ze zpisobu, jak celit hospodaiskym a socialnim problémum, bylo a je
druZstevnictvi. Prvni spolky byly zaloZené na vzajemné solidarité a svépomoci, aby se
mohly u¢innéji branit napt. kdyz panovala velka chudoba nebo problémy, které pfinesla
primyslova revoluce (Hladikova, 2011).

Spottebni druzstvo predstavuje spotiebiteli vlastnény podnik, ktery poskytuje lidem

cvwr

vvvvvv

Jejich strategie se zaméiuje na samoobsluznou prodejnu diskontniho typu, tento typ
prodejny mé oblibu mezi zakazniky a nabizi cca 200 rychloobratkovych druhil zbozi.

(Heskova a kol., 2005)
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Spotfebni druzstva jsou bohuZzel ve svém rozvoji limitovana tim, Ze jejich zékaznici
nemusi byt Cleny druzstva. Pravdépodobné jedinou vyjimkou je Japonsko, kde je
vzajemnost, a tedy Clenstvi vyzadovano zdkonem — zékaznici si musi koupit ¢lensky podil

Vv druzstvu, u néjz nakupuji (Birchall, 2013).

Moderni druzstevnictvi ve svéte je datovano od roku 1844 (Carr-Saunders, & Flawrence,

1938), prestoze prvni subjekty s druzstevni podstatou se objevily jiz v 18. stoleti (Forno,

2013).

Zajimavosti je, ze historicky byla spotfebni druzstva mnohem méné dotena

hospodaiskou recesi oproti ,,béznym* podnikiim (Birchall, 2013).
2.3.1 PocCatky Ceského druzstevnictvi

DruZstevnictvi na uzemi soucasné Ceské republiky vzniklo v druhé poloving 40. let 19.
stoleti. Hlavnim stimulem k vzniku prvnich spotiebnich druzstev byla obrana proti lichvé
prekupnik a obchodnikd pti prodeji zakladnich Zivotnich potieb. V roce 1847 byl
zalozen ,,Prazsky potravni a spofitelni spolek®, byl osobitym druzstvem s viceucelovou
¢innosti. Kapital vznikal tak, ze si ¢lenové ukladali svoje Gispory a za n€ bylo nakupovano

zbozi bézné denni spotieby (ACTO, 2017).

Rozvoj druzstevnictvi popisuji dvé vétvé pocatka: prvni vétev byla utopisticko-
socialisticka, ztélesnovana Bernardem Bolzanem, kterad se ale nikdy zcela nerozvinula.
Druha vétev byla zcela odli$na, vétev ekonomicko-svépomocna. Za ni stoji ¢innost
Frantitka Simacka, ktery se piedeviim zajimal o svépomocna penézni druZstva
a FrantiSka Cyrila Kampelika, ktery pfemyslel, jak zmirnit chudobu. Nejprve se jeho
mySlenka neujala, ale po letech se na venkovée zakladaly drobné uvérni Ustavy, pozdéji

nazyvané ,.kampelicky“ (Kofinkova, Cizkova & Néméik, 2017).

Dalsi zaloZeni spotfebniho druzstva je uvadéno v roce 1857, kdy vznikl spolek ,,OUL*
ve Tmani na Berounsku, dalsi potravni spolek vznikl o rok pozdé&ji —,,Hradek* v Pal¢i na
Kladensku. V roce 1861 vznikl spolek ,,VEela® ve StaSové u Zdic, ktery zalozili mistni
délnici a chalupnici. Spolek ,,Véela® zanikl po 23 letech veelku usp&sné existence. Ceska
spotiebni druzstva prosla specifickym vyvojem ve 2. pol. 60. let 19. stoleti. V tomto
obdobi piisobil JUDr. FrantiSek Ladislav Chleborad, Bohuzel vétSina spolki vzniklych
pod jeho vlivem skonéila neuspéchem. Spatné zkus$enost vlivem jeho idealistickych
pfedstav o druzstevnictvi, pak znamenaly mnoho let utlumu v zakladani spotfebnich

druzstev. V roce 1873 byl vydan druzstevni zédkon, ktery dal druZstevnictvi legislativni
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zakladnu. O 19 let pozdéji existovalo v ¢eskych zemich 61 spotiebnich druzstev a v roce

1898 jiz 72 spotiebnich druzstev (ACTO, 2017).
2.3.2 Obdobi od vzniku Ceskoslovenska az po podatek 2. svétové valky

Vrcholného rozmachu dosdhlo druzstevnictvi pravé mezi 1. a 2. svétovou valkou.
Obvodni a oblastni druzstva byla vytvarena slu¢ovanim malych lokalnich spotfebnich
druzstev. Druzstevni prodejny pak mohly prodévat za nizsi ceny, protoze ndkupni ceny
se snizovaly podle vySe objedndvek. Hlavnim dodavatelem primyslového a
potravinaiského zbozi do druzstevnich prodejen byla VDP — Velkonakupni spole¢nost
konsumnich druzstev v Praze, zaméfena jiz od pocatku na ndkup, prodej, vyrobu a

zprosttedkovani prodeje (Kofinkova a kol., 2017).
2.3.3 Obdobi do roku 1989

V obdobi druhé svétové valky a okupace republiky byla druzstvu centrdlné sjednocena
do svazu a ustiedi, které okupanti vytvofili. Do Svazu spotiebnich druZstev pro Cechy a

Moravu byla nucené soustiedéna spotiebni druZstva a jejich organizace (ACTO, 2017).

Ustiedni rada druzstev (URD) se stala roku 1948 vrcholnou organizaci s povinnym
¢lenstvim pro druzstva. O dva roky pozdé&ji musela spotfebni druzstva ptizpusobit svoji
organizaci podle rozhodnuti orginu KSC, vznikla okresni Lidovéa spotiebni druzstva
s nazvem JEDNOTA. Druzstva musela pfedat vSechny své prodejny statnimu obchodu.
Ustiedni svaz spotfebnich druzstev vznikl v roce 1952, planoval a organizoval &innost
odvétvi, daval souhlas ke vzniku novych druzstev, vydaval stanovy a vedl druZstevni

arbitraz (Kofinkova a kol., 2017).

Spottebni druzstva zacatkem roku 1964 ziskala moznost opét ziizovat ve méstech svoje
prodejny a zacala soutéZit se statnim obchodem. Prosazovala pii tom napf. koncepci
zlepsovani Urovné¢ obchodnich sluzeb a kultury prodeje, rozsahlé modernizace
a pfestavby sité prodejen. Pro zdsobovani obyvatelstva v odlehlych mistech se osvéd¢ily
pojizdné prodejny. Zagatek roku 1968 piinesl ur¢ité zmény v politice KSC, nedoslo
k uskute¢néni ak¢éniho programu spotifebniho druzstevnictvi. Ak¢Eni program
predstavoval koncepci ¢innosti spotfebniho druzstevnictvi a jeho poslani, jeho tvirci byli
tvrdé postizeni. Doslo k dalsim negativnim projeviim totalitniho obdobi v nasledujicim
dvacetileti, narostla zadluzenost spotiebnich druzstev z divodu rozsdhlé modernizace.

Samostatnost druzstev byla stale vice omezovana. Po listopadu 1989 provedla druzstva
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oCistu od deformaci, které ptineslo predchazejici obdobi. Spotfebni druzstva se navratil

k mezinarodnim druZstevnim standardiim a principiim (ACTO, 2017).
2.3.4 Svaz Ceskych a moravskych spotfebnich druzstev (Skupina COOP)

V roce 1993, po novém uspotradani statu, jsou Ceska druzstva sdruZzovédna na zakladé
dobrovolnosti do odvétvovych druzstevnich svazii, jednim z nich se stal Svaz ceskych

a moravskych spotiebnich druzstev (Heskova a kol., 2005).

Z divodu zvysujici se konkurence se vstupem velkych mezindrodnich fetézcii v roce
1996 spotiebni druzstva ustanovila Sdruzeni spotiebnich druzstev pro fetézec COOP
Supermarket. SCMSD koncipoval hlavni body obchodni politiky: koncentrace, ndkupni
¢innosti, rozvoj druzstevnich maloobchodnich fetézcl, vyuzivani informacnich
technologii, prohlubovéani koopera¢nich vazeb a sdruzeni a zavadéni privatnich znacek

COOP (Heskova a kol., 2005).

SCMSD sdruzuje 47 spotiebnich druzstev. Clenska druZstva vystupuji pod spoleénou
znackou COOP, ktera je nejvétsi siti prodejen potravin v Ceské republice. COOP se ve
svych prodejnach soustfeduje na prodej regionalnich vyrobkii z Ceské republiky,
jednotliva druzstva propaguji regionalni potraviny rliznymi zplsoby. Napi. program
druzstva v Ceskych Budgjovicich - ,,Kvalitni potraviny z naseho regionu®. Programy jsou
zaméfeny na vybér kvalitnich regionalnich potravin a podporu socidlné/ekonomického

klima v regionu (Skupina Coop, 2015).

Podle Mulacové a kol. (2013) jsou zakladnimi strategickymi cili spotfebnich druzstev
v CR: udrzet si pozici spotfebniho druzstevnictvi na deském trhu zaméfenim se na systém
ryze Ceskych firem a upevnit pozici spotifebnich druZstev ve venkovském prostoru
a v menSich méstech do 10 tisic obyvatel pomoci pfimétenych cen a kvality nabizeného

zbozi béZné denni spotieby.
2.3.5 Jednota druzstvo spotrebiteltl v Kaplici

Historie druzstva se datuje uz od roku 1919, kdy se konzumni spolky sloucily v Jihoceskeé
konsumni a sporné druzstvo pro Kaplici. Po druhé svétové valce piijala valna hromada
novy nazev — Sumava, spotfebni, vyrobni a uvérni druzstvo v Kaplici a s nim i nové
stanovy. V padesatych letech nemohlo druzstvo zaddné pozemky nabyvat od statu do
vlastnictvi, ale jen do tzv. trvalého uzivani. Nasledn¢ druzstvo pfijalo novy nazev:
Jednota — lidové spotiebni druzstvo Cesky Krumlov se sidlem v Kaplici. Na zadatku

sedmdesatych let se zménil nadzev druzstva na Jednota — lidové spotiebni druzstvo
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Kaplice, koncem osmdesatych let druzstvo provozovalo 200 prodejen. Roku 1992 byl
V obchodnim rejstiiku zapsan nazev: Jednota druzstvo spotiebitelit v Kaplici. Po
ekonomické reformé se uspokojovani potieb zakaznikl stalo hlavni Cinnosti druZzstva,
hlavné v sortimentu potravinaiského zbozi se zaméfenim na Cerstvé potraviny a
nepotravinarské zbozi. Zasada ,,zbozi z Jednoty do kazdé samoty* ptestala platit (Jednota

Kaplice, 2019 a)
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3. Cile a metody

Cilem prace je navrhnout zmény v komunikaci se zdkazniky a ve vyuzivani
komunikacnich prvkll s pozadavkem na posileni vérnosti vi¢i vybrané prodejné.

Konkrétné se zamétime na prodejny provozovatele Jednota druzstvo spottebitelit Kaplice.
3.1 Hypotézy
e Potraviny nakupuji Castéji Zeny nez muzi.

Prvni hypotéza vychazi ze studie, kterd probéhla v roce 2015 od POPAI CE a vyzkumné
agentury Ipsos s nazvem SHOPPER ENGAGEMENT STUDY CZECH REBUBLIC
2015. Z pruzkumu této studie vyplynulo, Ze hlavnimi nakupujicimi pro domacnost jsou
Zeny v zastoupeni 71 %, kdezto zastoupeni muzu je jen 29 %. (Krofianova, Jesensky,

Bocek & Paska, 2015).
e Podle letaku nakupuje vice nez 30 % zakaznikd.

Hypotéza vychazi ze dvou studii. Prvni studie probéhla v roce 2015 od POPAI CE
a vyzkumné agentury Ipsos s nazvem SHOPPER ENGAGEMENT STUDY CZECH
REBUBLIC 2015. Tato studie zkoumala nakupovani v ceskych hypermarketech
a supermarketech. Podle jejich vysledkd vZdy nebo vétSinou letdk vyuziva 34 %

nakupujicich. (Krofidnova a kol., 2015)

Druhou studii byla GfK Shopping Monitor 2018, podle niz papirové letaky obdrzi 72 %
¢eskych domacnosti, 61 % je ¢te, ale nakupuje podle nich jen 30 %. (GfK, 2017)

e Podle letaku nejvice nakupuji dichodci.

Prizkum spole€nosti GfK v roce 2017 zjistil, Ze vice ¢asu vénuji letdkiim 1 diichodci,
a to nejen z divodu toho, ze maji vice Casu, ale zejména proto, ze pfi jejich rozhodovani

hraji vétsi roli slevy a akéni nabidky. (BeneSova, 2017)

e Veérnostni kartu vyuZiva vice neZ polovina zakaznikd, dle pohlavi vice Zeny nez
muzi.

Tteti hypotéza vychazi ze studie SHOPPER ENGAGEMENT STUDY CZECH

REBUBLIC 2015 od POPAI CE a vyzkumné agentury Ipsos. Ta tvrdi, ze 63 %

nakupujicich mélo vérnostni kartu prodejny, ve které probihal jejich nakup. Pokud jde

o frekvenci pouzivani vérnostnich karet, bylo zjiSténo, ze celkem 69 % respondent

pouziva vérnostni kartu vzdy, kdyz nakupuji. (Krofidnova a kol., 2015)
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Podle vyzkumu PUBLIC DATA RESEARCH vlastni vérnostni kartu vice Zeny nez muzi.
(Public data research, 2018)

e V¢tSina zdkazniki uskutecéni 50 % a vice nakupt v jedné prodejné.

Ctvrta hypotéza vychazi ze studie od POPAI CE a vyzkumné agentury Ipsos s nazvem
SHOPPER ENGAGEMENT STUDY CZECH REBUBLIC 2015. Tato studie zjistovala
loajalitu nakupt, kdy v jedné prodejné je uskutecnéno 45 % nakupti. (Krofianova a kol.,

2015)
3.2 Metodika
Metodicky postup prace se sklada z nasledujicich ¢asti:

1) Studium odborné literatury
2) Sbér primarnich dat

3) Analyza ziskanych dat

4) Navrh opatieni

Pti vypracovavani teoretické ¢asti byla pouZzita odborna literatura a internetové zdroje pro
ziskani sekundarnich informaci. Teoretickd Cast se zabyva definici zdkaznika obecné
a definici spokojeného a loajalniho zakaznika. Dale zahrnuje marketingovou komunikaci,

kde je shrnuta i podpora prodeje. V posledni ¢asti teorie je popsano druzstevnictvi.

Pro naplnéni cile prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni s cilem ovéfit vySe uvedené
stanovené hypotézy. Pied provedenim dotaznikového Setfeni byl proveden pilotni
vyzkum. V ramci dotaznikového Setieni bylo celkové osloveno 251 respondentt. Data
byla ziskavana pomoci online dotazniku — Google Forms. Dotaznik byl $ifen jak online
formou, tak 1 fyzickym dotazovanim v prodejnéch a v blizkosti prodejen. V prodejnach
byl oslovovan kazdy respondent, ktery byl ochoten odpovédét. Prodejny byly

navstévovany v riazné casoveé bloky a v rizné dny.

Soubor respondentt byl vybran na zékladé nepravdépodobnostniho kvoétniho vybéru.
Kvoty byly stanoveny podle véku na zakladé vékové struktury obyvatel okresu Cesky
Krumlov vykazované Ceskym statistickym Gfadem. Online forma dopliiovala osobni

dotazovani tak, aby byla naplnéna stanovena kvoéta podle vékové struktury.

Hypotézy byly hodnoceny na zédklad¢ ziskanych odpovédi od respondentl, ktefi se
zOCastnili dotaznikového Setfeni. Testovani hypotéz bylo provedeno v programu

Microsoft Excel 2007 a softwaru STATISTICA. Pro vyhodnoceni byly pouZzity metody:
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Pearsontv chi-kvadrat test (tzv. Test dobré shody), test homogenity v kontingenéni
tabulce a test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce. Pearsontiv chi-kvadrat test zjist'uje, zda
nahodna veli¢ina ma pfedem dané rozdéleni pravdépodobnosti. Test homogenity
Vv kontingen¢ni tabulce ovétuje, zda je rozdéleni hodnot ve zvolené veliCing stejné u vSech
testovanych populacich. Test nezavislosti v kontingen¢ni tabulce ovéfuje nezéavislost
dvou sledovanych veli¢in v ramci zvolené populace. VSechny statistické testy byly

hodnoceny na typicky volené hladiné vyznamnosti 5 %.
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4. Prakticka Cast
4.1 Popis zkoumanych prodejen

Diplomova prace je zaméfena na spotfebni druzstvo Jednota Kaplice, které svym
zakazniklim nabizi kromé prodeje potravin a zbozi denni spotfeby také i1 jiné mnozstvi
doplikovych sluzeb. V prodejnach zédkaznici mohou platit bezkontaktné kartou, vybirat
hotovost, platit stravenkami, platit sloZzenky, dobijet telefon a mnoho dal$iho. (Jednota

Kaplice, 2019c)

Jednota Kaplice nabizi zakaznikim dva vérnostni programy. Vérnostni program pro
zakazniky supermarketu Terno se nazyva Zakaznicky klub Terno. Zékaznici nakupuji na
zakaznickou kartu, kterou ptedlozi na pokladn¢ pied zaplacenim ndkupu a mohou ziskat
darky z katalogu odmén. Katalog odmén nabizi Sirokou nabidku darku, pfi nakupu
zakaznici ziskaji body za ¢astku jednotlivych ndkupu a nasledné si mohou vybrat odménu
na webovych strankach. Zakaznickd karta vydand v Ternu Cesky Krumlov je platna
pouze v této prodejné, karta neni propojena S ostatnimi prodejnami. (Jednota Kaplice,
2019e)

Druhy vérnostni program je platny pro ostatni prodejny Jednoty Kaplice, zakaznici maji
vlastni vérnostni ¢ipovou kartu. Zakaznici ziskaji vyhodu v podobé procentni slevy
Z nédkupu a bonus za zustatek vkladu na karté. VySe procentni slevy z ndkupu zavisi na
vys$indkupu a na tom, zda je zdkaznik ¢lenem druzstva nebo neni. Bonus za denni ziistatek
také zavisi na vySi nakupu, a zda je zdkaznik ¢lenem druZstva nebo neni. (Jednota

Kaplice, 2019d)

Prodejny COOP nabizi vlastni znacky potravin. Vyrobky se zaméfuji na kvalitu
a dostupnou cenu. Napf. Klasik (zékladni ¢eské vyrobky), Standard (znackové Ceské
vyrobky), Premium (prémiové vyrobky evropské kvality), Dobré Jistoty (¢eské vyrobky,
které spliuji ptisnad hodnotova kritéria), Nase Zdravi (1é€iva). (Jednota Kaplice, 2019b)

4.2 Dotaznikové Setreni

Dotaznikového Setfeni se zlc€astnilo 251 respondentl. Pfed samotnym pribéhem
dotazovani probéhla pilotaz, jejimz cilem bylo zjistit srozumitelnost jednotlivych otazek
a odpovédi a piipadné nedostatky odstranit. Otazky byly vloZeny do online dotazniku —
Google Forms. Cast respondenti bylo oslovena osobné v kamennych prodejnach Jednoty
Kaplice a ¢ast respondenti bylo oslovena online formou k doplnéni kvot — vékového

rozdéleni.
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Soubor respondenti byl vybran na zaklad¢ nepravdépodobnostniho kvétniho vybéru.

Kvoty byly stanoveny podle vékového rozdéleni.

V Tabulce 1 je znazornéno slozeni obyvatelstva v okrese Cesky Krumlov podle Ceského
statistického ufadu k datu 31. 12. 2018. Vyzkum je zaméfeny na Jednotu Kaplice, proto
je kvotni vybér stanoven pro oblast ptisobeni Jednoty Kaplice, tedy v okrese Cesky
Krumlov. Respondenti budou rozdéleni do 6 skupin podle vékového slozeni. Respondenti

tedy byli zastoupeni podle kvétniho vybéru, jako zobrazuje Tabulka 1.

Tabulka 1: Vékové slozeni obyvatelstva v okrese Cesky Krumlov k datu 31. 12. 2018

Slozeni Slozeni
ek obyvatelstva obyvatelstva
Vv procentech V jednotkach
18-24 9% 4 245
25-34 16 % 7959
35-44 19 % 9615
45-54 18 % 8 653
55-64 16 % 7946
65 a vice 22 % 11 025
Celkem 100 % 49 443

Zdroj: Vefejna databaze CSU, 2018, vlastni zpracovani

Dotaznik se sklada ze 17 otazek, z toho 6 otdzek ma vlastni podotazky na zjisténi
podrobngjSich informaci. Prvni otdzka byla filtra¢ni, zda jsou respondenti relevantni
Kvyzkumu a na zavér bylo poloZzeno pét identifikacnich otazek K zjisténi

sociodemografickych udajl respondentt.

4.1.1 Struktura dotazovaného vzorku respondentt

Pohlavi

Jiz na prvni pohled je patrnd nevyvazenost pohlavi, z celkového poctu 251 respondentt
pfevazuji zeny. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 185 zen (73,71 %) a 66 muzi (26,29
%). Je to dano do jisté miry ocekavatelnou skutecnosti, ze pfi osobnim dotazovani
v prodejnach byly daleko Castéji pfitomny zeny nez muzi. Proto bylo i pfi dopliiovani
dotazovani online formou s cilem dosazeni kvot podle véku definitivné upusténo od

Z pocatku uvazované kvoty na pohlavi podle statistického rozloZeni populace.
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Graf'1: Pohlavi (n=251)

Muz

Zeny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vékova struktura

VéEk byl roz¢lenén do 6 kategorii, kdy nejvétsi zastoupeni je ve vékové kategorii 65 let a
vice (19,92 %). Dale jsou vyznamné zastoupeny veékové kategorie 45-54 let (18,72 %),
35-44 let (18,33 %), 55-64 let (16,34 %) a 25-34 let (16,33 %). Nejméné je zastoupena
vékova kategorie 18-24 let (10,36 %).

Tabulka 2: Vekova struktura (n=251)

Vékova struktura Absolutni Relativni
18-24 let 26 10,36 %
25-34 let 41 16,33 %
35-44 let 46 18,33 %
45-54 let 47 18,72 %
55-64 let 41 16,34 %

65 let a vice 50 19,92 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyssi dosazené vzdélani

V grafu 2 mizeme vidét, Zze vyzkumu se nejvice zacastnili respondenti, ktefi ziskali
vysokoskolské vzdélani. Tato skuteCnost mize byt ovlivnéna zpiisobem sbéru dat formou
online dotazovani. Mezi online respondenty vysokoskolaci vyznamné pievazovali. Tito

dotazovani ptedstavuji skoro polovinu vsech respondentt (48,21 %), velmi podobné¢ je

zastoupeno stiedni vzdélani s maturitou (43,03 %). Vyuceni bez maturity dostdhlo 14
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respondentt (5,58 %) a nejmén¢ respondentli mé zakladni vzdélani (3,19 %), pouze 8

respondentt.

Graf 2: Nejvyssi dosazené vzdélani (n=251)

zékladni vzdelani Ill[8]
Vyucen bez maturity N[ 14]
stredni 3kola s maturitou NN 208
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Socio-ekonomicky status

Respondenti byli také tazani na socio-ekonomicky status, vétSina respondentt (60,56 %)
je zaméstnana nebo je OSVC. Dale se dotaznikového vyzkumu zugastnili studenti (19,12
%), diichodci (12,75 %) a respondenti na rodicovské dovolené (7,57 %).

Tabulka 3: Socio-ekonomicky status (n=251)

Vekova struktura Absolutni Relativni
Zaméstnany/OSVC 152 60,56 %
Rodicovska dovolena 19 7,57 %
Student 48 19,12 %
Dtchodce 32 12,75 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pocet ¢lenii v domacnosti

Nejvice respondentti (76) odpovédelo, ze ziji ve dvouclenné domécnosti. Druhym nejvice
uvadénym piipadem byla ctyiclennd domacnost (66), v tficlenné domécnosti Zije 60
respondentll. V jednoclenné domadcnosti Zije 26 respondentd, 19 respondenti Zije

Vv péticlenné domdacnosti a v nejvice pocetné domdacnosti Sesti osob ziji 4 respondenti.

23



Graf 3: Pocet ¢lenii v domdcnosti (n=251)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.2 Vyhodnoceni dat z dotaznikového Setfeni
Otazka €. 1: Jak ¢asto nakupujete potraviny v kamennych obchodech?

Uvodni otazka zjist'uje, zda jsou respondenti relevantni pro vyzkum. Pokud odpovédéli,
ze V kamennych obchodech nenakupuji, dotaznik pro n¢ skoncil. Pouze dva respondenti

skon¢ili u tvodni otazky.

Graf 4: Frekvence nakupu potravin v kamennych prodejndach (n=251)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice respondenti odpovédélo, Ze nakupuje potraviny v Kamennych prodejnach 3x

tydne a to 91 z 251 respondentti (36,25 %). 76 respondentl nakupuje potraviny kazdy
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den, 47 respondenti 2x tydné, 24 respondentll 1x tydné, 10 respondentl piilezitostné

a 1x mésicné nakupuji jen 3 respondenti.
Otazka €. 2: Ve kterych kamennych prodejniach nakupujete potraviny?

Tato otazka zjiSt'uje, v jakych kamennych prodejnach respondenti nakupuji. Respondenti
méli na vybér z osmi druhl prodejen, devatou moznosti byl nakup potravin pies internet

a posledni moznosti bylo uvedeni jiné prodejny.

Tabulka zobrazuje relativni Cetnosti pro danou otazku. Respondenti mohli vybrat vice
odpovédi. Prvni relativni Cetnost je vzhledem k poc¢tu odpovédi, druha relativni ¢etnost je

vzhledem Kk poctu respondentti (n=251).

Tabulka 4. Relativni Cetnosti kamennych prodejen

Nakupuji
. Jednota . Penny potraviny
Moznosti | Albert | Billa ) Globus | Kaufland | Lidl Tesco Ostatni
Kaplice Market pres
internet
Cetnost 60 133 102 28 123 176 71 75 2 38

Relativni
743 | 16,46 | 12,62 3,47 15,22 21,78 8,79 9,28 0,25 4,70
cetnost (%)

Rel. ¢etnost
vzhledem
k poctu 23,90 | 52,99 | 40,64 11,16 49,00 70,12 | 28,29 | 29,88 0,80 15,14
respondentil
(%)

Zdroj: Vlastni zpracovani

V grafu 5 Ize vidét, Ze nejvice respondentl nakupuje potraviny v prodejnach fetézce Lidl
ato 176 z 251 respondentti (70,12 %). Na druhém misté s nejvice odpovéd’'mi se nachazi
fetézec Billa se 133 respondenty (52,99 %), na tietim misté fetézec Kaufland se 123
respondenty (49,00 %) a na ¢tvrtém misté se nachazi fetézec Coop (Jednota Kaplice)
se 102 respondenty (40,64 %). Moznost nakupu potravin pfes internet vybrali pouze 2
respondenti a konkrétn€ do poznamky ptipsali online supermarket Rohlik. Jinou moZnost
vybralo 38 respondentii (15,14 %), 10 respondentt dopsalo fetézec Flop, 13 respondentt
dopsalo malé prodejny (naptf. veCerka) a 9 respondentd uvedlo, Ze navstévuje
specializované prodejny (napf. masna, ovoce

a zelenina, pekatstvi).
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Graf 5: Relativni cetnost vzhledem k poctu respondentii v pripadé vybéru kamennych

prodejen.
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Otazka ¢. 3: Vybirate si prodejnu potravin podle akénich cen v letacich?

Vice nez poloviné (52,19 %) respondentt nezalezi na ak¢énich cendch v letacich. Zbytek

respondentt (47,81 %) odpovédélo, ze si prodejnu potravin vybiraji podle ak¢énich cen

Vv letacich. Konkrétné 20,32 % respondentl zodpovedélo, Ze jde nakoupit do té prodejny,

jejiz letak ho v té chvili nejvice zaujme. Pfed nakupem v jejich nejvice navstévované

prodejné cte letdky 17,53 % respondentl a 9,96 % respondentli navstivi vice prodejen

podle akénich cen produkti, které v té chvili potiebuji.

Kdyz se podivame na navs§tévovani vice prodejen podle akénich cen vyrobku z hlediska

veékového rozdéleni, tak nejveétsi zastoupeni ma vékova skupina 65 a vice let a to

konkrétn€ 20,00 % respondentti (10).
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Graf 6. Vyuzivani letaku pred ndkupem (n=251)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud respondenti zodpovédéli, Ze vyuzivaji letdk pfed ndkupem, tak zodpoveédéli
dopliyjici otdzku, v jaké formé letdk vyuzivaji. Nejvice respondentt (50,83 %) vyuzivaji
letaky, jak v online, tak i v papirové formé. Letak v papirové formé vyuziva 39,17 %
respondentti a 10 % respondentd vyuziva letdk v online form¢.

Kdyz se na vyuzivani letaku pted nakupem podivame z pohledu pohlavi, tak podobné
procento, jak muzt (18,18 %), tak i Zen (18,92 %), z celkového poctu vyuziva letak

V papirové formé.

Graf 7: Forma letiku (n=120)

= online letak
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 4: Mate vérnostni kartu do obchodu/i s potravinami?

Ctvrta otazka slouzila i jako filtraéni otdzka, rozdélila respondenty na ty, kteii maji
vérnostni kartu a na ty, ktefi j nemaji. Nejvice z nich (63,75 %) jsou ¢leny vérnostnich

programu/ii a zbytek respondentti (36,25 %) nejsou €leny vérnostnich programu/ii viibec.

Pokud se na ¢lenstvi ve vérnostnim programu podivame z pohledu Zen a muzu, tak
vzhledem k celkovému poctu zen, které se ti¢astnily dotaznikového Setieni, pak 67,57 %

(125) zen vlastni vérnostni kartu. Muzti vlastni vérnostni kartu méné, a to 53,03 %.

Graf 8: Clenstvi ve vérnostnim programu (n=251)
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Vérnostni karticku

nevlastnim

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud respondenti zodpovédéli, ze vérnostni kartu nevlastni, nebyla jim polozena
dopliujici otazka a dale pokracovali Sestou otazkou. Pokud respondenti zodpoveédéli, ze
vérnostni kartu vlastni, tak byli dotdzani: ,,PouZivate vérnostni kartu pii nakupu
a vyuzivate jejich vyhod?*. Vétsina respondentti (69,38 %) vérnostni kartu pouziva pii
nakupu a vyuziva jejich vyhod. Vérnostni kartu pouzivé pii ndkupu a nevyuziva jejich
vyhod 28,12 % respondenti. A jen 2,5 % respondentli vérnostni kartu pii nakupu

nepouziva.
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Graf 9: Pouzivani vérnostni karty pri nakupu (n=160)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti (n=160) byli déle tazani na otazky podle jejich odpovedi. Pokud vérnostni
kartu pouzivaji pti nakupu, ale nevyuzivaji vyhod (n=45), byli dotazani: ,,Nevyuzivate
vyhod, z jakého diivodu?* Nejvice respondentim (13) se zdaji vyhody nezajimavé, pro
11 respondentii jsou odmény nevhodné, pro nedosazitelnost vyhod — hlasovalo 10
respondenttl a 6 respondentli nerozumi systému udélovani vyhod. Zbytek respondentti (6)

se shodlo, Ze je vyhody pfili§ nezajimayji.

Pokud respondenti nepouZivaji vérnostni kartu pii nakupu (n=4), byli dotdzani, jaké
vyhody by je piesvédcily k jejich pouzivani. VSichni ¢tyfi dotazani respondenti se shodli,
ze urcité procento jako sleva ze zaplacené Castky by je presvéd¢ilo k pouzivani vérnostni

karty.

Respondenti, kteti pouzivaji vérnostni kartu pfi nakupu a vyuzivaji vyhod (n=111) byli
dotazani: ,,Jaké ma vase vérnostni karta vyhody?*“. Respondenti mohli zaskrtavat vice
moznosti. V grafu 10 vidime relativni Cetnost vzhledem k poctu respondentii (n=111),
72,97 % respondentl vlastni v€rnostni kartu, ktera poskytuje slevu z danych vyrobk
pouze pro Cleny programu. Vyhodu sbirani bodi a za urcité body moznost vybrani darku
u vérnostni karty ma 61,26 % respondentti. Vyhodu sbirani bodt a za urcité body slevové
poukézky na potraviny u vérnostni karty ma 28,83 % respondentd. Zbytek vyhod vybiralo

malo respondentt, jak je vidét v grafu 10.
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Graf 10: Relativni cetnost vzhledem k poctu respondentu — vyhody vérnostnich programii

(n=111)

Penéini bonus za nakup urcitych vyrobkda I | 7,21%
Moznosti soutézi I | 9,91%

Za ziskani urcitych bodu ziskani Slevové S
knizky M| 9,01%

Diky vérnosti karticce moznost vyuzivat .
Scan & Go M | 9,91%

Sbirani bodd (body za penize) a za urcité S
body slevové poukézky na potraviny AT 28,83%

Sbirani bodl (body za penize) a za urcité
(body za p ) (AT | 61,2 6%

body moznost vybrani darku

Urcité procento jako sleva ze zaplacené
P Jééstky P N | 18,92%

Slevu z danych vyrobk( pouze pro ¢leny
vérnostniho programu

IR RARERRAR000 72,97 %
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%
Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 5 a ¢. 6: Kterou vyhodu vérnostniho programu vidite/byste vidéli jako tu

nejvice/nejméné vyhodnou pro vas?

Na tyto dvé otazky odpovidali vSichni respondenti (n=251). Graf porovnava vyhody,

které jsou pro respondenty nejvice ¢i nejméné zajimavé.

Nejvice respondentd (52,59 %) zvolilo urcité procento jako slevu ze zaplacené castky
jako nejvice vyhodny znak vérnostniho programu a jako nejméné vyhodny znak zvolila

skoro polovina respondentt (49,80 %) moznost soutézi.

Dale 23,51 % respondentti vybralo slevu z danych vyrobkl pouze pro ¢leny vérnostniho
programu jako nejvice vyhodny znak vérnostniho programu, sbirani bodu a za urcité body
slevové poukazky vybralo 5,58 % respondentt a podobny pocet respondentt (5,18 %)
zvolilo sbirani bodl a za urcité body moznost vybrani darki, ptipadné penézni bonus za
nakup urcitych vyrobki. Zbytek znaki vybralo jen par procent respondentt, jak lze vidét

v grafu.

Nejméné vyhodny znak vérnostniho programu je pro 18,33 % respondentl moznost
vyuzivat Scan & Go. Sbirani bodl a za urcité body moznost vybrani darki je nejméné
vyhodny znak pro 14,34 % respondentii. Zbytek znakli vybralo jen par procent
respondentu, jak lze vidét v grafu 11.
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Graf 11: Porovnadvani nejvice a nejméné vyhodnych znaku vérnostnich programii

(n=251)
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Otazka ¢. 7: Nakupujete v obchodech produkty, které jsou zvyraznény popisem akce

¢i sleva?

Sedma otazka zjistovala od respondentt, zda nakupuji produkty, které jsou zvyraznény

popisem akce ¢i sleva. Vice nez polovina respondentt (53,78 %) nakupuje tyto produkty,

ne vSak pii kazdém nakupu. Méné¢, nez polovinu danych produktti svého nakupu ma 23,51

% respondentli a z poloviny a vySe svého nakupu danych produkti ma 17,53 %

respondenti.  Produkty, zvyraznéné popisem akce ¢i sleva nenakupuje 4,38 %

respondenttl, protoze je nepovazuje za kvalitni produkty. T#i respondenti (1,20 %) uvedli

jiny ditvod nez v nabidce a z nich vétSina netesi, jestli jsou produkty zvyraznény popisem

akce ¢i sleva, nakupuji produkty, které v danou chvili potfebuji.
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Graf 12: Nakup produktii, které jsou zvyraznény popisem akce ¢i sleva (n=251)
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Otazka ¢. 8: Nakupujete v obchodech produkty, které nesou oznaceni od mistnich
vyrobcii?

Dalsi otazka se zamétovala na nakup produktd, které nesou oznaceni od mistnich
vyrobct. Jak lze vidét v grafu 12, tak nejvice respondentt (46,22 %) lokalni produkty
nakupuji, 1 kdyz je produkt drazs$i. Lokalni produkt nakupuje 41,04 % respondentt,
pokud je cenové srovnatelny s ostatnimi produkty. Pokud je lokalni produkt levnéjsi nez
ostatni produkty, tak ho nakupuje 3,59 % respondentd a vsichni tito respondenti byli

pohlavim zeny. Lokalni produkty viibec nekupuje 9,16 % respondent.

Graf 13: Nakup lokdlnich produktii (n=251)
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Otazka ¢. 9: Presvédci Vas ochutnavka produktu v prodejné k jeho koupi?

Devata otazka zjist'ovala, zda respondenty presvédci k nakupu produktu ochutnavka

Vv prodejné. Vétsina respondentil (73,70 %) se shodla, Ze je ochutndvky produktt
nezajimaji, a tedy je ani nepiesvedci k nakupu produktu. Dany produkt po ochutnavce

Vv prodejné koupi 20,72 % respondentti a 5,58 % respondentti produkt koupi, pokud jsou

s ochutnavkou spokojeni.

Pokud se na ochutnavku produktu v prodejné podivame z pohledu vékového rozdélent,
tak nejvétsi veékové zastoupeni (85,37 %) z celkového poctu v piipadé nezajmu 0
ochutnavku produktu ma vékova skupina 25-34 let. Druhé nejvétsi zastoupeni (80,00 %)

z celkového poctu mé vékova skupina 65 let a vice.

Graf 14: Ochutndvka produktu v prodejné (n=251)
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// = Ano, dany produkt

/

Zdroj: Vlastni zpracovani

N

Otazka €. 10: Nechate si od prodavace/ky doporucit produkt nebo pfijmete pomoc

s jeho nalezenim?

Dalsi otdzka se zaméfovala na vztah mezi prodavackou a respondentem pii nakupu
v prodejné. Nejcastéji respondenti (49,81 %) zodpovedéli, ze sami vyhledadvaji
prodavace/ky k doporuéeni produktu nebo k pomoci nalézt produkt. 36,25 % respondentt
nezada o pomoc ani doporuceni od personalu prodejny a 13,94 % respondentti si necha
doporucit produkt ¢i pomoct sjeho nalezenim, jen pokud se prodavacka sama

respondenta zepta.
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Graf 15: Vztah mezi prodavackou a respondentem pri nakupu v prodejné (n=251)
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Otazka €. 11: Pri nakupu v prodejné: propagaéni materialy jsou pro mé ne/dileZité.
Jedenactd otazka zjisStovala, zda jsou pro respondenty dulezité propagacni materialy
Vv prodejné. Pro vétSinu respondentti (76,10 %) nejsou propagacni materialy v prodejné
dalezité a pro zbytek respondentd (23,90 %) jsou propagacni materidly v prodejné
dilezité.
Otazka ¢. 12: Kolik procent svych nakupt potravin provedu v jedné prodejné?

Tato otazka se dotazuje respondentd, kolik procent svych ndkupl potravin provedou
Vv jedné prodejné. Respondenti méli moznost vybirat na procentualni skale po 10 % a min.
10 % a max. 100 %. Nejvice respondenti (27,09 %) nakupuje polovinu svych ndkupt

potravin v jedné prodejné.
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Graf 16: Loajalnost vuci jedné prodejné (n=251)
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Pokud si respondenti vybrali moznost 50 % a vice svych nakupl v jedné prodejné, tak
museli vyplnit podotazku: , Vracite se do stejné prodejny z divodu...?* Nejvice
respondentti (55,92 %) se do stejné prodejny vraci z divodu lokality, maji ji v blizkosti
domova ¢i prace. Dale nejvice respondent (27,96 %) navstévuje prodejnu z divodu
sortimentu. Do stejné prodejny se z dlivodu cen vraci 10,43 % respondentll a jiny diivod

mélo 5,69 % respondenti, napt. ispora ¢asu ¢i kombinace vSech vySe zminénych divoda.

Graf 17: Duvod navratu do stejné prodejny (n=211)
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35



4.1.3. Respondenti, ktefi nakupuji i v prodejnach Coop (Jednota Kaplice)

Pti druhé otdzce dotaznikového Setfeni respondenti vybirali prodejny fetézcu, které
navstévuji. M¢Eli moznost vybirat z vice prodejen. Pro tuto praktickou cast byli
z dotaznikového Setfeni vynati ti respondenti, ktefi nakupuji v prodejnach Coop (Jednoty

Kaplice) aiv jinych fetézcich. Vzorek respondentil byl tedy zmensen na 102 respondent.

Graf 17: Vzorek respondentii podle nakupu v prodejnach (n=251)
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, kteti nakupuji 1 v prodejnach Coop (Jednoty Kaplice), nejcastéji nakupuji
potraviny 3x tydné (38,24 %) a kazdy den (34,31 %). Mimo prodejen Coop (Jednoty
Kaplice) respondenti nakupuji v prodejnach fetézct Lidl (50,00 %) a Kaufland (47,06 %).
Vice nez poloving respondentti (57,84 %) nezalezi na akénich nabidkach v letacich. Spise
jsou respondenti (47,06 %) ¢lenem vérnostniho programu a pouzivaji vérnostni kartu pfi
nakupu a vyuzivaji jejich vyhod. Nejvice vyhodnou se jevi forma vérnostniho programu,
kdy maji urcité procento jako slevu ze zaplacené ¢astky (50,00 %). Nejméné vyhodnym
zpusobem vétsing respondentim (59,80 %) pfipadd moznost soutézi. Pii nakupu
V obchod¢ nejcastéji respondenti (49,02 %) nakupuji produkty, které jsou zvyraznény
popisem akce ¢i sleva, av§ak ne pii kazdém nakupu. Skoro vzdy respondenti (87,25 %)
nakupuji produkty od lokalnich vyrobcd, i kdyz je produkt drazsi (51,96 %) anebo kdyz
je produkt cenové srovnatelny s ostatnimi produkty (35,29 %). VétSinou respondenty
nepiesveédci ochutnavka produktu ke koupi v prodejné (78,43 %). Polovina respondentil
v prodejné¢ vyhledavd prodavacku pro pomoc pii nalezeni daného produktu nebo

k doporuceni produktu. Pti nakupu v prodejné pro vétsinu respondentt (71,57 %) nejsou
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propagacni materidly dilezité. VétSina respondentti (84,31 %) nakupuje 50 % a vice
nakupli v jedné prodejné. Skoro polovina respondenti (47,06 %) se vraci do stejné

prodejny z dtivodu lokality (prodejnu maji v blizkosti domova ¢i prace).
4.1.4 Shrnuti dotaznikového Setfeni

Dotaznikové Setfeni probihalo v lednu aunoru 2020. Vyzkumu se zucastnilo 253
respondentti. Dva respondenti ukon€ili dotaznik hned zpocatku, protoze nenakupuji
potraviny v kamennych prodejnach. Tudiz 251 respondentti bylo soucasti celkového

dotaznikového $etieni.

Dotaznikové Setfeni probihalo na zékladé online dotazniku — Google Forms. Dotaznik
byl $ifen jak online formou, tak i fyzickym navstévovanim kamennych prodejen. Online
forma oslovila vice mladsi respondenty a Gstni forma oslovila spi$ star$i generace.
Prodejny byly navstévovany v rtiznych casovych blocich a riznych dnech, a proto

nemohlo dojit ke zkresleni dat.

V pribéhu dotaznikového Setfeni bylo cilem oslovit vékové kategorie tak, aby byl splnén

kvotni vybér (viz kapitola Cile a metody).

Z osobniho pozorovani v riznych ¢asovych blocich a riznych dnech bylo zjisténo, ze do
prodejen chodi z velké ¢asti lidé v seniorském veku (proto také prevazovali ve vzorku
respondentli oslovenych ptimo v prodejnach). Ve vypovédich respondentii se opakovalo:
draZsi sortiment, nespokojeni s nabidkou a celkové negativita pfi navStévovani prodejny.
Nékolik respondentli prodejny navstévovalo proto, ze chtéji podpofit lokalni vyrobce
a celkové prodejnu, kterd ma ceskou historii.

Pti sbirani dat ustni formou se respondenti dotazovali, jak jsou lokdlni produkty
oznacovany jesté pfed ukazanim obrazku (viz. ptiloha), ktery byl pod otazkou. Podle
jejich reakei miizeme predpokladat, Ze oznaceni lokalnich produkti piehlizi. Ale podle
jejich vlastnich slov lokalni produkty nakupuji, jen je nehledaji pod oznacenim (loga
lokélnich produktd na letdku, viz. ptiloha dotaznik).

Negativita pii navstévovani prodejny je silnym protipdlem zakaznikli na socidlni siti
Facebook — Jednota Kaplice, kromé¢ dvou negativnich hodnoceni, zakaznici reaguji na
aktivitu fetézce s kladnymi komentafi a ,,lajky* facebookovou stranku podporuji.

Z dotaznikového Setieni vyplynulo:

e Respondenti nejcastéji nakupuji potraviny v kamennych prodejnach 3x tydné.
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e Respondenti, ktefi nakupuji i v Jednoté Kaplice nejcastéji dale nakupuji
Vv prodejnach fetézct Kaufland a Lidl.

e Nejcastéji jsou respondenti cleny vérnostniho programu a vérnostni kartu
pouzivaji pii nakupu a vyuzivaji jejich vyhod. Pokud respondenti vyhod
nevyuzivaji, tak proto, Ze pro né nabizené vyhody nejsou zajimavé.

e Nejcastéji maji respondenti k dispozici tyto vyhody vérnostni karty: sleva
z danych vyrobkli pouze pro Cleny programu a sbirani bodd za urcité body
moznost vybéru darku.

e Zanejvice vyhodny prvek vérnostniho programu nejéastéji respondenti povazuji
urcité procento jako slevu ze zaplacené Castky a jako nejméné vyhodny prvek
nejcastéji respondenti uvadeli moznost soutézi.

e Produkty, které jsou zvyraznény popisem akce ¢i sleva, nejcastéji respondenti
nakupuji, ne vsak pti kazdém nékupu.

e Lokalni produkty nakupuje nejvice respondentd, i kdyz jsou drazsi.

e Ochutnavka produktu nejcastéji respondenty nezajima, tudiz je ani neptesveédci
k nakupu produktu.

e Pokud respondenti potiebuji pomoci nalézt ¢i doporucit produkt, tak nejcastéji
vyhledaji prodavace/ku sami.

e Nejvice respondenti zodpovédé€lo, Zze pro né propaga¢ni materialy v prodejné
nejsou dulezité.

e Polovinu a vice nakupt potravin v jedné prodejné provede vétSina respondentd.
Do stejné prodejny se nejvice vraci z davodu lokality prodejny (maji ji v blizkosti

domova anebo prace).
4.3 Vyhodnoceni hypotéz
Tato ¢ast prace se zabyva vyhodnoceni péti hypotéz.
H1: Potraviny nakupuji ¢astéji Zeny neZ muzi.

Hypotéza €. 1 byla ovéfena na zdklad¢ otdzky: ,,Jak Casto nakupujete potraviny v

kamennych obchodech?*, kterd byla kombinovana s pohlavim respondenti.

K vyhodnoceni hypotézy byla pouzita data z tabulky 5 statistickd metoda test homogenity
v kontingen¢ni tabulce, ktery byl upraven pomoci Yatesovy korekce, protoze je vice nez

20 % ocekavanych Cetnosti mensich nez 5.
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Tabulka 5: Frekvence nakupu

Absolutni Ocekavané
cetnosti Cetnosti
Muzi Zeny | Celkem Muzi | Zeny

PiilezZitostné 5 5 Piilezitostné | 2,63 7,37
1x meésicné 2 1 1x mésicné 0,79 2,21
Ix tydné 5 19 1x tydné 6,31 17,69
2x tydné 12 35 2x tydné 12,36 | 34,64
3x tydné 30 61 3x tydné 23,93 | 67,07
Kazdy den 12 64 Kazdy den 19,98 | 56,02
Celkem 66 185 251 66 185

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ho: Potraviny nakupuji muzi a zeny stejné ¢asto.
Ha: Potraviny nakupuji zeny Casté&ji nez muzi.

e »*=8,3816

e p-value =0,1364

Hodnota p-value (0,1364) je vétsi nez stanovena hladina vyznamnosti (5 %), tudiz Ho
nezamitdme a Ha nepfijimame. Na zdkladé¢ vypocitané statistické metody jsme

neprokdzali vyrazny rozdil v pohlavi pti ndkupu potravin.
Hypotézu ¢.1. nemiizeme potvrdit.
H2: Podle letaku nakupuje vice nez 30 % zakaznikii.

Hypotéza €. 2 byla ovéfena na zaklad¢ otazky: ,,Vybirdte si prodejnu potravin podle

akénich cen v letacich?.

K vyhodnoceni hypotézy byla pouzita data z tabulky 6 a statisticka metoda Pearsoniv
chi- kvadrat test (tzv. Test dobré shody).

Tabulka 6: Vyber prodejny podle akcnich cen v letacich.

Vybér prodejny podle akénich cen Nameéfend Cetnost Ocekévana cetnost
Ano 120 75,3

Ne 131 175,7
Celkem 251 251

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ho: Podle letaku nakupuje nejvyse 30 % zakaznikd.
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Ha: Podle letaku nakupuje vice nez 30 % zakaznikd.
e ¥?=3791
e p-value =7,41899E-10

Hodnota p-value (7,41899E-10) je mensi nez stanovena hladina vyznamnosti (5 %), tudiz
zamitdme Ho ve prospéch Ha. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni mizeme vidét, Ze
dotazovanych respondentt, kteti nakupuji podle letaku (47,81 %), je vyrazné vice nez 30

%.
Hypotézu €.2 je potvrzena.
H3: Podle letiku nejvice nakupuji dichodci.

Hypotéza ¢. 3 byla ovéfena na zéklad€ otazky: ,,Vybiradte si prodejnu potravin podle
ak¢nich cen v letacich?, ktera byla zkombinovana se socio-ekonomickym stavem

respondentt.

K vyhodnoceni hypotézy byla pouzita data ztabulky 7 a statistickd metoda test

homogenity v kontingen¢ni tabulce.

Tabulka 7: Vyber prodejny podle akcnich cen v letdcich, rozdéleni na socio-ekonomické

skupiny
Moznosti Dtchodci Ostatni Celkem
Ano 16 104 120
Ne 16 115 131
Celkem 32 219 251

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ho: Podle letdku nakupuji diichodci stejné jako ostatni (skupiny jsou homogenni).

Ha: Podle letaku nenakupuji diichodci stejné jako ostatni (skupiny nejsou homogenni).
e %*=0,0706
e p-value =0,7905

Hodnota p-value (0,7905) je vétsi nez stanovena hladina vyznamnosti (5 %), tudiz Ho
nezamitadme a Ha nepfijimame. Na zéklad€ dotaznikového Setfeni a vypocitané statistické
metody jsme neprokazali vyrazny rozdil v poméru nakupovani podle letaku mezi

diichodci a ostatnimi respondenty.

Hypotézu €. 3 se nam nepovedlo potvrdit.
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H4: Vérnostni kartu vyuZiva vice neZ polovina zakazniki, dle pohlavi vice Zeny neZ
muZi.

Hypotéza €. 4 byla ovéiena podle otazky: ,,Mate vérnostni kartu do obchodu/ti s
potravinami?*, ktera byla zkombinovana s pohlavim respondenti. Hypotéza byla
nasledné rozdélena na dvé dil¢i hypotézy: 4.1 ,,Vérnostni kartu vyuziva vice nez polovina

zakaznikl.* a 4.2 ,,Vérnostni kartu vyuzivaji vice Zeny nez muzi.

Diléi hypotéza 4.1: Vérnostni kartu vyuziva vice nez polovina zakazniku.

Pro hypotézu byla pouzita data z tabulky 8 a statisticka metoda Pearsoniv chi- kvadrat

test (tzv. Test dobré shody).

Tabulka 8: Vernosti karta

Vérnostni karta Naméftena Cetnost Ocekavana cetnost
Ano 160 125,5

Ne 91 125,5
Celkem 251 251

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ho: Vérnostni kartu vyuziva nejvyse polovina zédkaznikd.
Ha: Vé&rnostni kartu vyuZiva vice neZ polovina zakaznikd.
) Xz = 18,97
e p-value = 1,3292E-05

Hodnota p-value (1,3292E-05) je mensi neZ stanovena hladina vyznamnosti (5 %), tudiz
zamitdme Ho ve prospéch Ha. Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni miZzeme vidét, Ze
dotazovanych respondenttl, ktefi vyuzivaji vérnostni kartu (63,74 %), je vyrazné vice nez

polovina respondentt.
Hypotéza 4.1 je potvrzena.

Diléi hypotéza 4.2: Vérnostni kartu vyuzivaji vice Zeny nez muzi

Pro hypotézu byla pouzita data ztabulky 9 a statisticka metoda Test homogenity

v kontingen¢ni tabulce.
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Tabulka 9: Vernostni karta, rozdéleni na pohlavi

Vérnostni karta Zena Muz Celkem
Ano 125 35 160
Ne 60 31 91
Celkem 185 66 251

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ho: VyuZzivani vérnostni karty neni zavislé na pohlavi.
Ha: Vyuzivéani vérnostni karty je z&vislé na pohlavi.

e =448

e p-value =0,0349

Hodnota p-value (0,0349) je mens$i neZ stanovena hladina vyznamnosti (5 %), tudiz
zamitame Ho ve prospéch Ha. S 95 % pravdépodobnosti 1ze konstatovat, ze vyuzivani
vérnostni karty je zavislé na pohlavi. Rozdily mezi Zeny a muzi jsou patrné Vv tabulce
vyse, 67,57 % Zen vyuziva vérnostni kartu, coz je dle testu vyznamné vice nez 53,03 %
muzi. Na zaklad¢ dotaznikového Setieni lze vidét, ze zeny vyuzivaji vérnostni kartu vice
nez muzi.

Hypotéza 4.2 je potvrzena.

Zhodnoceni hlavni hypotézy ¢.4

Hypotézu ¢.4 ,,Vérnostni kartu vyuziva vice nez polovina zédkazniki, dle pohlavi vice

Zeny nez muzi“ se ndm podafilo prokazat, protoze hypotézy 4.1 a 4.2 byly potvrzeny.
H5: VétSina zakazniki uskutecni 50 % a vice nakupii v jedné prodejné.

Hypotéza €. 5 byla ovéfena podle otazky: ,,Kolik procent svych ndkuptl potravin provedu

v jedné prodejne?“.

Pro hypotézu byla pouzita data z tabulky 10 a statisticka metoda Pearsondv chi- kvadrat
test (tzv. Test dobré shody).
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Tabulka 10: Ndakup v jedné prodejné

Nakup v jedné prodejné Celkem
10% —40 % 40
50 % - 100 % 211
Celkem 251

Zdroj: Vlastni zpracovani
Ho: Stejné mnozstvi zdkazniki uskutecni 50 % a vice ndkupll v jedné prodejné.
Ha: Jiné mnozstvi zakaznikt uskuteéni 50 % a vice ndkupt v jedné prodejné.

° XZ =116,50

e p-value = 3,6975E-27

Hodnota p-value (3,6975E-27) je mensi nez stanovena hladina vyznamnosti (5 %), tudiz
zamitdme Ho ve prospéch Ha. Na zakladé dotaznikového Setfeni jsme prokdzali, ze
dotazovanych respondentt, kteti nakupuji alesponn 50 % ndkupil v jedné prodejné je

vyznamn¢ vice nez polovina.

Tento rozdil mizeme vidét v tabulce. Respondentt, ktefi nakupuji méné nez 50 % nakupt
Vv jedné prodejné je 15,94 %. Tudiz vétSina respondentil (84,06 %) nakupuje 50 % a vice

nakupi v jedné prodejné.
Hypotéza ¢.5 je potvrzena.
4.4 Navrhy doporuceni

Na zéklad¢ dotaznikového Setfeni a hypotéz jsou navrhnuta doporuceni. Tato doporuceni
jsou tedy smérovana prednostné pro Jednotu Kaplice, které by méla pomoci ke zvyseni

loajality zakaznikd.
Propojeni lokalnich produkti s filozofii firmy

Jednota Kaplice momentalné klade velky diraz na lokalni produkty, a i to prezentuje na
svych webovych strankach. Nicméné po navstévach jsem nabyla dojmu, Ze v nékterych
prodejnich nejsou lokalni produkty dostatecné zvyraznéné, aby respondenti poznali
propojeni firmy s lokalnimi produkty. Samoziejmé se miize jednat o subjektivni pocit. Po
osobnim dotazovani si vétSina respondentli nebyla jista, co se da za lokalni produkt

povazovat.
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Dal8im doporucenim pro Jednotu Kaplice je vétsi propojeni lokalnich produktt s filozofii
firmy. Otazka je tedy, jak dostat toto doporuceni vice mezi zakazniky, ktefi nesleduji
socialni média ¢i webové stranky. V kamennych prodejnach je potieba vice oznacovat
lokalni produkty. Pouzivat barvy, které jsou vyrazné a nesplyvaji s pouzivanymi barvami

Jednoty Kaplice.

Sbirani bodl a za urcité body vybér darku - hodnotili respondenti jako druhy vyhodny
znak vérnostnich programi. Proto by bylo vhodné tuto vyhodu zafadit pro vSechny
zakazniky, nejen pro zakazniky supermarketu Terna, jak je tomu doposud. Tento systém
sbirani bodu by ale probihal jinym zptisobem. Tato akce by trvala omezeny ¢asovy usek
a zadkaznici by ziskali body za ndkup hned po zaplaceni nadkupu. Po ziskéni urcité vyse
bodu by zakaznici dostali dané produkty s niz8i cenou. Nebylo by to vdzano na vérnostni
Kartu, ale zakaznici by sbirali nalepky na papirovou karticku. U této akce ma fetézec
moznost spolupracovat s lokalnimi firmami, které se chtéji dostat do vétsiho podvédomi
zakaznika fetézce. Zakaznici by tedy sbirali body a za body by mohli ziskat s doplatkem
produkty od lokalnich firem. Lokalni firmy, které se zamé&fuji jen na potraviny, ale 1 tak
mohou vytvofit reklamni funkéni produkty, které maji propojeni s jejich produktem.
Ptikladem muze byt firma Svachovka, kterd netradi¢né spojuje pivovar a destilérku
v femeslném pojeti. Zaméefuje se na vyrobu palenek, ovocnych destilatd, ovocnych
a bylinnych likérii. Produkt, ktery by zdkaznici ziskali, by mohl byt set sklenicek, nesouci
logo firmy Svachovka. Schvachovka je ¢eska firma, ktera pisobi ve Svachové Lhotce u

Ceského Krumlova. (Jizni Cechy, 2019)

Obrazek 1: Navrh sklenicek firmy Svachovka

Zdroj: Jizni Cechy, 2019

Pokud by se Jednota Kaplice rozhodla pro tento navrh, tak prvnim krokem je vyjednéani
spoluprace s firmou Svachovka. Pro Jednotu Kaplice by se jednalo o novou spolupraci

s firmou Svachovka, tedy mohou se domluvit i na prodeji jejich zboZzi v rdmci trvajici

44



akce ¢i na delsi spolupraci. Pro uzavieni partnerstvi je dobré firmé predstavit vyhody
partnerstvi (napf. vétsi povédomi o firmé u zédkaznikl Jednoty Kaplice ¢i mozny vétsi
prodej jejich zbozi). Zakaznici mohou ziskat sadu 6 sklenicek s logem Svachovka za
zvyhodnénou cenu po nasbirani 10 nalepek (1 nalepka za ndkup v min. hodnoté 200 K¢&).
Sklenafstvi Miroslav Hradil nabizi konakové sklenicky po 6 ks za 736 K¢ (v cené jiz
gravirovani pozadovaného loga), je mozné vyjednat mnozstevni slevu (Dekoracni
piskovani, 2018). Firma Svachovka zaplati za kazdy set 236 K¢ jako kompenzaci za
propagaci svého loga na koniakovych sklenickach. Zékaznici budou tedy doplacet 500 K¢&.

Jednota Kaplice bude mit v nakladech tisk karticek, nalepek a reklamni stojany.

Na obrazku nize mizeme vidét navrh karticek, zleva predni strana a zadni strana. Podle
Expresni tiskarny, s.r.o. je cena za kus 12,40 K¢ pii odbéru 10 karticek a cena se snizuje
mnozstvim karti¢ek. Napf. pfi odbéru 500 ks karticek je cena 2,33 K¢ za kus (Expresni

tiskarna, 2020). Karticku by zakaznici ziskali pii placeni svého nakupu od prodavacky.

S dalsi polozkou, se kterou je potieba kalkulovat jsou nalepky na karticky. Podle
GOGOPRINT.CZ je cena za 5 tisic ks nalepek 2 982,65 K& (GOGOPRINT.CZ, 2020).

Obrazek 2: Navrh karticky pro sbirani bodu

0000

oo

Jednota
ic

200 K nékupu = 1 bod

Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Canva s pouzitim loga Jednoty Kaplice a Svachovka

-
A

SVACHOVKA

Ptimo v prodejnach je potieba oslovit zdkazniky, aby méli zajem se této akce zicastnit.
Navrhuji do kazdé prodejny reklamni stojan s informaci o akci. Print Promotion s.r.o.
nabizi reklamni stojan ve formatu Al jiz s tiskem za 1 360,33 K¢ za kus pii odbéru 6

a vice kusu, pii odbéru 10 a vice kust je kalkulace individudlni. (Print.cz, 2020)

V ptipad¢ tohoto navrhu je samoziejmé, Ze akce bude mit jesté naklady za zaméstnance,
které nejdou kalkulovat, jelikoZ nemdme nahledy do internich databazich Jednoty

Kaplice. V8ichni dodavatele byli vybrani tak, aby byla cena co nejnizsi. Nicméné Jednota
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Kaplice miize mit jiné moznosti, které na webu nejsou dohledatelné. V tomto piipade
kalkulace nakladd vychazi na 49 038,54 K¢ pii vyrobeni 500 ks karticek, 5 tis. ks nalepek

a 33 stojanti do vSech prodejen.

Tabulka 11Kalkulace ndakladii

Polozky Cena
Karticky 1 165,00 K¢
Nalepky 2 982,65 K¢

Reklamni stojan | 44 890,89 K¢

Celkem 49 038,54 K¢
Zdroj: Expresni tiskarna, 2020, GOGOPRINT.CZ, 2020, Print.cz, 2020, vlastni zpracovani

Kolik procent zdkaznikl tato akce oslovi, je tézké presné¢ odhadnout. Nemame totiz
nahledy do internich databazi Jednoty Kaplice. MiZzeme ale pocitat s tim, ze se mezi

zakazniky dostane do povédomi lokalni produkt a vice splyne s filozofii firmy.
Aplikace Jednoty Kaplice - MUJ COOP

Hypotézu €. 3: ,,Podle letaku nejvice nakupuji dichodci.“ se nam nepodatilo potvrdit.
Neprokazali jsme vyrazny rozdil mezi diichodci a ostatnimi socio-ekonomickymi
skupinami. Protoze neexistuje vyrazny rozdil, navrhem je zafazeni akcnich letakti do
aplikace, ktera je bliz8i nizSim v€kovym roc¢niklim.

Navrh se také opira ohledné aktivit Jednoty Kaplice na socialni siti — Facebook.
Facebookovi stranka sbird dobré reakce od svych fanouskli/zakazniki, proto miZeme

pfedpokladat, Ze by se jim tento navrh libil.

Aplikace bude mit nazev: MUJ COOP, aby zakaznici citili osobni vztah a propojeni
s fetézcem. Hlavni stranka aplikace bude rozdé€lena do tii sekci: Muj profil, Online letak

a Informace o prodejnach.
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Obrazek 3: Hlavni strana aplikace
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Zdroj: Vlastni zpracovani v programu Figma a s pouzitim loga Jednoty Kaplice

Prvni sekce myj profil bude obsahovat: moje karta, miij ndkup, moje tspora, chat a Q&A.
Sekce moje karta bude zobrazovat zakaznikovu vlastni kartu v telefonu, takze ji nebude
muset nosit v penézence a bude mit jistotu, Ze ji ma vzdy u sebe. Sekce — mij nakup, bude
propojena s vérnostnim programem. Zakaznikovi se budou zobrazovat jeho ptedeslé
nakupy po polozkach a také kolik ziskal bodii za dany nakup. Sekce — moje uspora, bude
zakaznikovi zobrazovat, kolik jiz uSetfil za nakupy a kolik procent ma slevu z nakupu.
Ptipadné jak ziskat vyS$si procento slevy za ndkup. V chatu bude mit zakaznik moznost
napsat zakaznické podpoie, pokud bude potfebovat vice informaci ¢i feSit urgentné
vzniklou situaci. Sekce Q&A bude i zobrazovat nejCastéj$i otazky zakaznikd i

S odpovéd'mi.

Druha sekce zobrazi pro zakazniky ak¢ni letak, ktery je zrovna v platnosti. Akéni letak
bude intuitivni, pfi rozkliknuti daného produktu zjisti zdkaznici vice informaci
(kalorickou hodnotu a dalsi dtlezité informace), které jim pomohou si ndkup promyslet
a lépe se pfipravit.

Tteti sekce obsahuje informace o prodejnach. Prodejny budou zobrazeny na mapé, kde

cvwr

parkovacich mist a pfipadné dalsi dilezité informace.

Velkym piinosem aplikace je moznost ziskani osobnéj$iho kontaktu se zdkazniky, ktery
vede Kkvytvofeni vztahu k zakaznikovi. Aplikace mulze povzbudit zakazniky
k pravideln&jsim nakuptim, které vytvori vétsi loajalitu mezi zakazniky. Jednota Kaplice
muze ziskat konkuren¢ni vyhodu tim, Ze povzbudi stavajici zdkazniky, aby kupovali vice

produktli, a tim také pfitdhne potencionalni zdkazniky. Aplikace pomiize ziskat lepsi
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predstavu 0 chovani zakaznikd pfi nakupu. Vérnostni program hraje v marketingu
klicovou roli, proto posunuti vérnostniho programu na vyssi Urovenl pomuze ziskat

konkuren¢ni vyhodu.

Zékaznici ziskavaji aktudlni informace o déni v obchodé€, jsou Iépe informovani
a dostavaji informace o stavu své vérnostni karty. Zakaznici budou mit online pfistup

K vérnostnimu programu, coz je pro né vice pohodIné.

Mobilni aplikace by mohla nabizet personalizované nabidky, aby byla pro zadkazniky jesté
vice zajimavé¢j$i. Vyzkum Vérnostni programy pro spotiebitelé Velké Britanie 2016
zjistil, ze 74 % respondenttl by se pravdépodobné ucastnilo vérnostnich programi, pokud
by jim odmény byly pfizpisobeny a navrhnuty na miru. Jednota Kaplice by tim ziskala
vyhodu, kterd by pomohla k lepsi konkuren¢ni pozici a pravdépodobné by zakazniky

presvédéila k vyuzivani vérnostniho programu. (Conlumino, 2016)

K porovnani konkurence vybereme obchodni fetézec, ktery ma vérnostni program,
a v nasem prizkumu v obchodnim fetézci Billa nakupuje nejvice respondentt. V tomto
fetézci nakupuje 52,99 % respondentil. VErnostni program nabizi zadkaznikim vybrané
zbozi az s 50 % slevou po predloZeni jejich vérnostni karty, dale zakaznici ziskaji kupon
s 10 % slevou v mésici jejich narozenin anebo zakaznici sbiraji body, které potom mohou

uplatnit. Retéz momentalné nenabizi mobilni aplikaci. (Billa, 2019)

Mobilni aplikaci ale nabizi fetézec Kaufland. V tomto fetézci nakupuje 49,00 %
respondentli. Aplikace nabizi zdkaznikiim: vyhledavani prodejen, nabidky, recepty,
nakupni seznam, sdileni ndkupnich seznamil a zdkaznickou zpétnou vazbu. V tomto

pfipad¢ neni mobilni aplikace propojena s vérnostnim programem. (Kaufland, 2019)

Toto doporuceni miZze Jednotu Kaplice vice pfiblizit ke svym zakaznikim a dostat se do
lepsi konkurenéni pozice vici obchodnim fetézelim. Jak je popsano vyse, konkurencni

obchodni fetézce jeste neposkytuji tak komplexni aplikaci.

Komplexni aplikace mlize mit i stinnou stranku a to, Ze miZe byt financn€ naro¢na. Podle
marketingové agentury INIZIO Internet Media s.r.o. stfedné slozita aplikace stoji
v rozmezi 200.000 — 500.000 K¢ a piipadné slozita aplikace stoji 750.000 K¢ a vice.
(IN1Z10, 2019)

Po telefonické konzultaci marketingova agentura tvrdi, Ze vyvoj tak slozité aplikace se
neda pausalizovat a fadi ji do rozmezi od 200.000 K¢ az do 500.000 K¢. (M. Vanéckova,
telefonicka komunikace, 14. 4. 2020)
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Mobilni aplikace je velmi ndkladna na vyvoj a vytvofeni. Jednou z moznosti, jak snizit
naklady, by mohlo byt sponzorstvi, tzn. najit silného partnera, ktery by sponzoroval
mobilni aplikaci a mél by stejnou filozofii jako Jednota Kaplice. Mohlo by se jednat
o lokélniho producenta, ktery by se diky aplikaci dostal do vétSiho povédomi zdkazniki

a Jednota Kaplice by zaroven snizila naklad na vyvoj a vytvoreni aplikace.

Pokud by tento navrh byl stile velmi finanén¢ nérocny pro Jednotu Kaplice, mlize si
vybrat jednodusi aplikaci na podobné bazi jako zvolil fetézec Kaufland, a to interné

nepropojovat vérnostni program s aplikaci, coz by mohlo naklady snizit.
Ostatni poznatky k doporuceni

V ptipad¢ komunikace se zékazniky, je také dulezity osobni pfistup v prodejné. Zakaznici
maji daleko lepsi pocit z ndkupu, kdyZz se na né persondl prodejny mile usmiva.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva Ze nejCastéji z 49,81 % respondenti sami vyhledaji
persondl prodejny k doporuceni produktu nebo k pomoci nalézt produkt. Z toho vyplyva,
ze respondenti jsou radi v kontaktu s personalem prodejny, pokud oni sami chtéji. Proto
je dualezité jim dat vice Casu v prodejné a okamzité se zdkaznika neptat, zda potiebuje
pomoci. Persondl prodejny by mél byt mily a ochotny, pokud zdkaznik potiebuje pomoci
S hledanim produktu ¢i s jeho doporucenim. V tomto ptipad¢ je dalezité davat diraz na
Skoleni zaméstnancli. Spravna motivace a podpora zaméstnancli vyznamné prispiva
K jejich vykonnosti a spokojenosti, coz nasledné vede i k lepsim celkovym vysledkiim

a uspéchiim celé prodejny.
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5 Zavér
Cilem prace je navrhnout zmény v komunikaci se zdkazniky a vyuzivani komunikacnich

prvkl s pozadavkem na posileni vérnosti vii€i vybrané prodejné. Konkrétné se diplomova

prace zaméfila na prodejny provozovatele Jednota druzstvo spotiebiteltt Kaplice.

V ramci praktické ¢asti bylo provedeno dotaznikové Setieni, kterého se zcastnilo 251
respondentli. Soubor respondentd byl vybran na zékladé nepravdépodobnostniho

kvétniho vybéru. Kvoty byly stanoveny podle véku respondentd.

Z provedeného vyzkumu vychazi n€kolik spolecnych znakt, které ma spolecné vétSina
respondentli. Respondenti nejcastéji nakupuji potraviny v kamennych prodejnach 3x
tydné. Respondenti, ktefi nakupuji i v Jednoté Kaplice, dale nejCastéji nakupuji v
prodejnach fetézci Kaufland a Lidl. Nejcastéji jsou respondenti Cleny vérnostniho
programu a vérnostni kartu pouzivaji pfi ndkupu a vyuzivaji jejich vyhod. Pokud
respondenti vyhod nevyuzivaji, tak proto, ze pro n¢ nabizené vyhody nejsou zajimavé.
Nejcastéji maji respondenti k dispozici tyto vyhody vérnostni karty: sleva z ceny danych
vyrobki pouze pro ¢leny programu a sbirdni bodii za urcité body moznost vybéru darku.
Za nejvice vyhodny prvek vérnostniho programu nejcastéji respondenti povazuji urcité
procento jako slevu ze zaplacené castky a jako nejméné vyhodny prvek nejcastéji
respondenti uvadeéli moznost soutézi. Produkty, které jsou zvyraznény popisem akce ¢i
sleva, nejcastéji respondenti nakupuji, ne vSak pii kazdém nakupu. Lokalni produkty
nakupuje nejvice respondentli, i kdyz jsou draz§i. Ochutndvka produktu nejcastéji
respondenty nezajima, tudiz je ani nepiesvéd¢i k nakupu produktu. Pokud respondenti
potiebuji pomoci nalézt ¢i doporucit produkt, tak nejcastéji vyhledaji personal sami.
Nejvice respondentil zodpovédelo, Ze pro né propagacni materidly v prodejné nejsou
dilezité. Polovinu a vice ndkupt potravin v jedné prodejné provede vétsina respondentt.
Do stejné prodejny se nejvice vraci z divodu lokality prodejny (maji ji v blizkosti domova

anebo prace).

Tato diplomova prace se z velké Casti zaobirala vérnostnim programem, jak Jednoty
Kaplice, tak i obecné v teoretické ¢asti. Respondenti dotaznikového Setfeni se z nejveétsi
¢asti shodli na nejvyhodnéjsi vyhodé: urcité procento jako sleva z nakupu. Tuto vyhodu
jiz Jednota Kaplice pro své zakazniky nabizi, jedina prodejna, ktera je z této vyhody
vyélenéna je supermarket Terno Cesky Krumlov. Nicméné prodejna je zafazena do

vérnostniho programu s ostatnimi supermarkety Terno, proto nelze tuto vyhodu rozsifit i
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na tuto prodejnu. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nejvice jsou respondenti spokojeni
s vyhodou vérnostniho programu — urcité procento jako sleva z ndkupu. Tudiz lze
predpokladat, Zze z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze neni potieba ménit podminky

veérnostniho programu.

V zavéru prace na zaklade vSech poznatkil z praktické ¢asti byla navrzena opatieni, kterd
by mohla pomoci Jednoté Kaplice zlepSit komunikaéni prvky a posilit loajalitu jejich
stavajicich 1 novych zakazniki.

Jednim z névrhii pro Jednotu Kaplice je vétsi propojeni s lokalnimi produkty pomoci
slevové akce — ,,sbirani bodl a za body darek*. Zakaznici by tedy sbirali body a za body
by mohli ziskat s doplatkem set konakovych skleni¢ek od lokalni firmy Svachovka.
Zakaznici mohou ziskat sadu 6 skleni¢ek s logem Svachovka za 500 K¢ po nasbirani 10
ks nalepek (1 nalepka za nakup v min. hodnoté¢ 200 K¢). Firma Svachovka by méla
v nakladech doplatek setu konakovych skleni¢ek a Jednota Kaplice vyrobu karticek,
nalepek a zajisténi reklamnich stojanti v prodejnach. Naklady pro Jednotu Kaplice jsou

49 038,54 K¢&.

Dal$im navrhem je mobilni aplikace pfimo pro Jednotu Kaplice, ktera by nesla ndzev
MUJ COOP. Aplikace nabizi zakazniktim tii sekce: Maj profil, Akéni letdk a Informace
o prodejnach. Velkou konkurenéni vyhodou by pro Jednotu Kaplice byla moznost
personalizovanych nabidek a propojeni s vérnostnim programem. Vzhledem k tomu, ze
vyvoj mobilni aplikace a propojeni s internimi daty je finanéné naro¢né, mize Jednota
Kaplice vyuzit jednodussi feSeni, a to nepropojovat aplikaci a jen nabizet informace

zakazniklim skrze mobilni aplikaci.
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I. Summary and keywords

The diploma thesis deals with elements of communication in order to increase customer
loyalty. The aim of the thesis is to suggest changes in communication with customers and
the use of elements of communication to increase customer loyalty to a selected store.

The selected store is Jednota Kaplice cooperative.

The diploma thesis is divided into two parts. The theoretical part describes the terms such
as loyal customer, marketing communication as sales promotion, communication at

points of sale, direct marketing, and, in the last section, cooperatives.

The second part of the diploma thesis is practical and includes a questionnaire survey.
Data was collected through a questionnaire with 251 respondents. The respondents were
disaggregated by age, gender, education, number of people in the household, and social-
economic situation. The results of the survey showed, for example, that most of the
customers buy groceries in stores three times a week. Most of the customers also
participate in loyalty programs and use loyalty cards with benefits. If customers don’t use

a loyalty card, it is because the benefits are not interesting for them.

The last part of the diploma thesis proposes recommendations for improvement. One of
the proposals is to develop a mobile application for customers of Jednota Kaplice

cooperative.

Keywords: customer, loyalty, groceries, store, benefits
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IV. PFilohy

Pfiloha 1: Dotaznik

1. Jak Casto nakupujete potraviny v kamennych obchodech?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Kazdy den
3x tydné

2x tydné

Ix tydné

Ix mésicné
Prilezitostné

Nikdy (konec dotazniku)

2.V kterych kamennych obchodech nakupujete potraviny? (vice moznosti)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)

d)

Albert

Billa

Coop

Globus
Kaufland

Lidl

Penny market

Jiny:

Nakupuji potraviny pouze po internetu
Vybirate si prodejnu potravin podle akénich cen v letacich?

Ano, jdu nakoupit do té prodejny, jejiz letak mé v té chvili nejvice zaujme
Ano, navstivim vice prodejen podle akénich cen téch vyrobk, které potfebuji
Ano, pfed ndkupem v mé nejvic navstévované prodejné (ostatni letdky nectu)

Ne, nezalezi mi na ak¢nich cenach v letacich

3.1 Pokud a), b) a c) V jaké forme?

a)
b)

c)

Papirovy letak
Online letak

Vyuzivam oboji

4. Mate vérnostni karti¢ku do obchodu/obchodt s potravinami?



a)
b)

AnNo
Ne

4.1 Pokud a) Tak pouzivate ji pfi nakupu a vyuzivate jejich vyhod?

a)
b)

c)

Pouzivam pti nédkupu, ale vyhod nevyuzivam
Pouzivam pii ndkupu a vyhod vyuzivam

Nepouzivam pti nakupu

4.2 Pokud a) tak Nevyuzivate vyhod, z jakého divodu?

a)
b)
c)
d)
e)

Zdaji se mi nedosazitelné (napt. mnoho nakupu k ziskani dané¢ vyhody)
Zdaji se mi nevyhodné (napt. pouze malé procento z nakupu)
Nevhodné odmény

Nerozumim systému udélovani vyhod

Jiny diivod:

4.3 Pokud b) tak Jaké ma vase vérnostni karticka vyhody? (vice moznosti)

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
i)

Slevu z danych vyrobki pouze pro ¢leny vérnostniho programu

Urcité procento jako sleva ze zaplacené castky

Sbirani bodl (body za penize) a za urcité body moZnost vybrani darku

Sbirani bodt (body za penize) a za urcité body slevové poukazky na potraviny
Diky vérnosti karticce moznost vyuzivat Scan & Go

Za ziskani ur€itych bodl ziskani Slevové knizky

Moznosti soutézi

Penézni bonus za nakup urcitych vyrobki

ch) jiné:

4.4 Pokud c) Jaké vyhody vérnostni karticky by Vas presvédcily k vyuZivani vyhod?

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)

Slevu z danych vyrobki pouze pro ¢leny vérnostniho programu

Urcité procento jako sleva ze zaplacené Castky

Sbirani bodt (body za penize) a za urcité body moznost vybrani darku

Sbirani bodl (body za penize) a za urcité body slevové poukazky na potraviny
Diky vérnosti karticce moznost vyuZzivat Scan & Go

Za ziskani urcitych boda ziskani Slevové knizky

MoZnosti sout&zi

Penézni bonus za ndkup urcitych vyrobkl



i)

ch) jiné:

5. Kterou vyhodu vérnostniho programu vidite/byste vidé€li jako tu nejvice vyhodnou pro

vas?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
a)

Slevu z danych vyrobki pouze pro Cleny vérnostniho programu

Urcité procento jako sleva ze zaplacené Castky

Sbirani bodt (body za penize) a za urcité body moznost vybrani darku

Sbirani bodl (body za penize) a za urcité body slevové poukazky na potraviny
Diky vérnosti karti¢ce moznost vyuzivat Scan & Go

Za ziskani urcitych bodu ziskani Slevové knizky

Moznosti soutézi

Penézni bonus za nakup urcitych vyrobkl

ch) jiné:

6. Kterou vyhodu vérnostniho programu vidite/byste vidéli jako tu nejmin vyhodnou pro

vas?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
b)

Slevu z danych vyrobki pouze pro ¢leny vérnostniho programu

Urcité procento jako sleva ze zaplacené castky

Sbirani bodt (body za penize) a za urcité body moznost vybrani darku

Sbirani bodt (body za penize) a za urcité body slevové poukazky na potraviny
Diky vérnosti karti¢ce moZnost vyuZivat Scan & Go

Za ziskani ur€itych bodl ziskani Slevové knizky

MozZnosti soutézi

Penézni bonus za nakup urcitych vyrobki

ch) jiné:

Nakupujete v obchodech produkty, které jsou zvyraznény popisem akce ¢i sleva?

Ano, z poloviny se mij ndkup sklada z téchto produkt
Ano, ale produktl mam méné¢, nez je pilka mého nakupu
Ano, ne vSak pii kazdém nakupu

Ne tyto produkty nenakupuji, nepovazuji je za kvalitni

Nekupuji z jiného divodu:
Nakupujete v obchodech produkty, které nesou oznaceni od mistnich vyrobcti?

Ano, rdd/a podporuji mistni vyrobce 1 kdyz je produkt drazsi



b) Ano, pokud je produkt stejné cenove srovnatelny s ostatnimi produkty
C) Ano, pokud je produkt levnéjsi nez ostatni produkty
d) Ne, nenakupuji

Obrézek pro predstavu:

NEIVETS| NABIDKA
oD MISTNICH VYROBC

Lesky supermarket | www.terno.cz

MARGIPANGK

9. Presvédci Vas ochutnavka produktu v prodejné k jeho koupi?

Zdroj: Vlastni zdroj

a) Ano, dany produkt koupim
b) Ne, ochutnavky produktii mé nezajimaji

c) Jind moznost:

10. Nechate si od prodavace/ky doporucit produkt nebo pfijmete pomoc s jeho

nalezenim?

a) Ano, pokud se mé prodavacka zepta sama

b) Ano, sam/a vyhledam prodavace/ku

¢) Ne, nezadam prodavace/ku o doporuceni ¢i pomoc
11. Pfi nédkupu v prodejné:

a) Propagacni materialy pro mé nejsou dulezité

b) Propagac¢ni materialy jsou pro mé dulezité



12. Kolik procent svych nakupt potravin provedu v jedné prodejng?
- Skéla s procenty a doplitujicimi popisky
12.1 Pokud (odpovéd nad 50 %) — vracite se do stejné prodejny z divodu:

a) Lokality (prodejnu mam v blizkosti domova, prace,)
b) Cen (ptiznivé ceny)
¢) Sortimentu (napi. prodavaji mé oblibené znacky)

d) Jiny:

13. Jste?
a) Muz
b) Zena
14, Vek?
a) 18-24
b) 25-34
C) 35-44
d) 45-54
e) 55-64
f) 65 a vice

15. Jake je Vase vzdélani?

a) Zakladni
b) Vyucen bez maturity
C) Stiedni Skola s maturitou

d) Vysokoskolské vzdélani
16. Jaky je vas status?

a) Zaméstnany/OSVC
b) Rodicovska dovolena
C) Student

d) Dtchodce

17. Pocet ¢len v domacnosti

(oteviena otazka)




