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1 Uvod

Dnesni doba, plna silné konkurence, ptfindsi pro vSechny obchodniky fadu
piekazek, se kterymi se musi potykat kazdy den. Je proto nezbytné, aby prodejci znali
své zakazniky, jejich piani a aby se jim dokazali co nejvice pfizplisobit, protoze pouze
spokojeny zakaznik se k nim opét vrati a pfinese jim tak trzby. Obchodnici, kteti svym
zakaznikiim nenaslouchaji a nezjist'uji jejich spokojenost ¢i ptipadnou nespokojenost,
najdou na dneSnim zna¢né nasyceném maloobchodnim trhu jen tézko néjaké uplatnéni.

VySe uvedené téma pro svou diplomovou praci jsem si zvolila z n¢kolika
davodu, pticemz ten nejdalezitéjsi je, ze jiz pét let pracuji ve svém volném cCase a
Vv piipad¢ potifeby v maloobchodni prodejné Flop Diskont Mlada Vozice, a tudiz je mi
toto téma velmi blizké. Také chci, aby vysledky mé prace mohly byt vyuzity v praxi a
pomohly uvedené prodejné zjistit, jaké potfeby maji jeji zakaznici, s ¢im jsou spokojeni
a co jim naopak nevyhovuje. Na zakladé vysledkt pak stanovim opatfeni v oblastech,
ve kterych zékaznici nejsou s nééim spokojeni a ve kterych ma prodejna potencial se
zlepsit a zvysit tak celkovou spokojenost zdkaznikd, potazmo svou
konkurenceschopnost oproti dal§im prodejndm lokalizovanym v Mladé Vozici. Jelikoz
prodejna nikdy v minulosti neprovadéla marketingovy vyzkum u svych zakazniki, da se
ocekavat, ze zjiStetna data budou pro vedeni prodejny dosud nepoznanym zdrojem
informaci a umozni jim, divat se na vedeni chodu prodejny z trochu jiného uhlu nez
doposud. Pieci jen, pokud dame zdkaznikiim moZnost vyjadfit svilj nazor se zarukou
anonymity, dozvime se takové informace, které nam pifi bézném pozorovani jejich
chovani ¢i pfi rozhovoru s nimi neprozradi. V ptipadé této prodejny je to dano z velké
miry 1 tim, ze Mladd VoZice je pomérné malé mésto a necha se zde tvrdit, ze ,,kazdy zna
kazdého*.

Dalsim divodem pro volbu tématu pro mé pak byl také fakt, ze se celych pét let
svého studia specializuji na maloobchod a pro¢ tedy nevyuzit teoretické znalosti, které
jsem za tu dobu o maloobchod¢ ziskala? Navic teoretické znalosti jsou sice cenné, ale
dokud si je nevyzkouSime realizovat v praxi, nikdy nezjistime, jak na tom ve
skutecnosti jsme a zda je viibec umime v pfipadé potfeby spravné pouzit. Diplomova
prace na toto téma je pro mé tedy moznosti vyzkouset si realny marketingovy vyzkum.

Cilem celého vyzkumu je analyzovat nazory, pocity a vnimani spotiebiteld

nakupujicich ve zvolené maloobchodni jednotce, a to prostfednictvim dotaznikového



Setfeni. Dala jsem si za tkol zjistit, jaky ndzor maji zdkaznici prodejny na nabizeny
sortiment, cenovou uroven, umisténi zbozi po prodejni plose, personal prodejny a akéni
nabidky. Jak jiz bylo zminéno vysSe, prodejna takovyto vyzkum nikdy nerealizovala,
protoze vzhledem k velikosti jednotky a jejim trzbam by bylo financné naro¢né nechat
si ho zpracovat od specializované firmy. Proto budou vysledky mého Setieni a navrzena
opatieni ptredlozeny vedouci prodejny. Pokud se tato opatieni rozhodne realizovat,
pfinese to pozitivni zmény pro zakazniky, a tim padem i pro samotnou prodejni

jednotku.



2 Literarni reSerse

2.1  Spotiebni chovani

Podle Koudelky (2006) je spotiebni chovani ,,chovani lidi — konecnych
spotrebiteli, které se vztahuje K ziskavani, uzivani a odkladani spotiebnich vyrobku —
produktii. “ Toto jednani tedy neni spojené pouze s bezprostiednim nadkupem ¢i uzitim
vyrobku, ale je v ném zahrnuto 1 podmitiujici okoli a to, kdy a jak spotiebni vyrobky
prestdvame uzivat.

Raji (2007) ve své knize charakterizuje spotiebni chovani jako soucast lidského
chovani. Popisuje, jak je toto chovani ovliviiovano zivotnim prostfedim spotiebitelt, a
to zejména pied uskutecnénim nakupu a po zakoupeni vyrobku nebo sluzby.

Také Kotler s Armstrongem (2010) definuji spotfebni chovani, a to tak, Ze
spotiebni chovani se vztahuje k ndkupnimu chovani kone¢nych spotiebitelt — jedinct a
domacnosti, které kupuji vyrobky a sluzby pro osobni spotiebu. VSichni tito konecni

spotiebitelé pak vytvaii spotiebitelsky trh.

Obrazek 1: Model spotfebniho chovani
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Spotiebni chovani nelze dle Vysekalové (2004) ani Raji (2007) chapat
izolovang. Informace o ném nam dava totiz celd tada oborti, jako jsou psychologie,
sociologie, kulturni antropologie, ekonomie atd. Stejného nazoru jsou i Bouckova
(2003) a Zamazalova (2010), které tvrdi, ze spotifebni chovani neprobiha izolované od
ostatnich slozek lidského jednani, nybrz ve vzijemném propojeni. Na zaklad¢

komplexniho pohledu je stavéna i vétSina modell spotfebniho chovani.

2.1.1 Pristupy ke spotiebnimu chovani
Existuje nekolik pristupt k vysvétleni spotiebniho chovani. Koudelka (1997) ve
své publikaci popisuje zakladni tfi typy pristupi:
e Psychologickeé — které se zamétuji na vazby mezi psychikou spotiebitele
a jeho chovanim,
e Sociologické — kdy je pozorovano, jak lidé v riiznych situacich spotiebné
jednaji, neboli jaké chovani podminuji nejrizné;si
socialni situace,
o Ekonomicke — kdy je spotiebni chovani vysvétlovano predevsim jako

vysledek raciondlnich vah spotiebitele.

Témeét shodné vymezuje ptistupy ke spotiebnimu chovéani i Bouckova (2003).
Také deli tyto pfistupy na tii zdkladni — psychologické (kdy se do spotiebitelova
rozhodovani mohou vyznamné promitnout psychické faktory), sociologické (pficemz je
mozné vykladat spotfebni chovani jako dusledek spotiebitelova zivota v ur€itém
socialnim prostfedi, ve kterém na néj ptisobi nejriznéjsi skupinové tlaky, normy a cile)
a racionalni (kde je kladen ddraz na racionalni prvky v kupnim rozhodovani
spotiebitele).

Jak Koudelka (1997), tak 1 Bouckova (2003) pojmenovali shodné¢ dva prvni
pristupy — psychologické a sociologické. Tteti pfistup maji pojmenovany odlisSn¢ —
Bouckova (2003) jako raciondlni a Koudelka (1997) jako ekonomicky, avSak co se

vyznamu tyce, jsou totozné.



2.2 Nakupni chovani

Schiffman a Kanuk (2004) definuji nakupni chovani jako ,,chovani, kterym se
spotrebitelé projevuji pri  hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani
S vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji uspokojeni svych potreb.

Nakupni chovani se podle Schiffmana a Kanuka (2004) zaméfuje na
rozhodovani jednotlivci, ktefi vynakladaji vlastni zdroje na polozky urcené ke spotiebé.
Je zde zahrnuto 1 co, pro¢, kde, kdy a jak Casto tyto polozky jednotlivci nakupuji, jak
Casto je pouzivaji, jak je po ndkupu hodnoti a dopad na jejich budouci ndkupy.

Kotler, Saunders, Wong, Armstrong (2007) nakupni chovani spotiebitele
definuji jako: ,,ndkupni chovani konecnych spotrebitelii — jednotlivcii a domacnosti,
kteri kupuji zbozi a sluzby pro osobni spotrebu.

Tento termin ve svych publikacich identicky vysvétluji i Bouckova (2003) a

Zamazalova (2010), kdy se jedna o takové chovani jedinct nebo instituci, které se vaze

k ziskavani, uzivani a odkladani produkti.

Obrazek 2: Zakladni model nakupniho chovani

Vstup do prodejny

|

Orientace v prodejné

Pasobeni nabidky Aktivni vyhledavani

uréitého zbozi

a

Proces rozhodovani

|

Volba

Nikup

Zdroj: Komarkova, Rymes, Vysekalova (1998)



Co se ty¢e nakupniho chovani v Ceské republice, Drtina (2010) popisuje trendy
v ndkupnim chovani ceskych spotiebitelti, kdyz uvadi, ze ndkupni chovani Ceské
populace ovlivnila krize. Po letech prosperity a rastu prochazi ¢esky obchod obtiznym
obdobim, které nuti prodejce a dodavatele fesit situace, na které dosud nebyli zvykli.
Ekonomickd krize zastavila rast kupni sily a vyustila tak v ,krizi zasahujici jak
obchodniky, tak 1 =zakazniky (jejich penézenky)“. Vysledkem bylo snizeni
maloobchodnich piijmt u nékterych kategorii zbozi dlouhodobé spotieby (elektronika,
domaéaci nabytek, moda, apod.) o desitky procentnich bodi. Tii pétiny obyvatelstva
zménily své ndkupni chovéni, pfiCemz mezi typické projevy patii odlozeni nakupt
nepodstatnych véci, nakupovani levnéjSich alternativ a také nartst nakupu polozek ve

slevach.

2.2.1 Modifikované modely nakupniho chovani

Pro vétSinu marketért je zasadni otdzkou, jak spotiebitelé reaguji na nejriznéjsi
marketingové podnéty. Proto, jak uvadéji Kotler, Saunders, Wong a Armstrong (2007),
je pro né& vychodiskem modifikovany model chovani kupujiciho oznafovany jako
podnét/reakce. Tento model znazoriuje, jak marketing a ostatni podnéty vstupuji do
tzv. ¢erné skiinky spotifebitele a vyvolavaji tak urcité reakce. Marketingové podnéty
jsou vyjadieny pomoci 4P marketingového mixu — product (produkt), price (cena),
place (distribuce) a promotion (komunikace). Ostatni podnéty v sobé pak zahrnuji
vyznamné faktory a udalosti v prostedi kupujiciho. Veskeré tyto podnéty vstupuji do
¢erné skiinky spotiebitele, kde se nasledné formuji do fady zaznamenatelnych reakci

kupujiciho (volba produktu, znacky, prodejce, nacasovani koup¢ a disponibilni castka).

Obrazek 3: Model nakupniho chovani — podnét/reakce

Produkt Ekcnomicke Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické ——— - kupujiciho proces —= \olba macky
Distribuce Paliticke kKupujiclho Volba prodejce
Komunikace | Kulturni Nacasovani koupé

Disponibilni castka
Zdroj: Kotler, Saunders, Wong, Armstrong (2007)



Ze struktury modelu podnét/reakce vychazi i Koudelka (2006), ktery ovSem na
cernou skiinku nahlizi jako na zkoumanou a poznatelnou oblast. Z marketingového
hlediska ho zajima piedev§im, jak jsou jist¢é marketingové podnéty schopny vyvolat
Vv ¢erné skiince procesy, jejichz vysledkem je pak urcité zddouci trzni chovani.

Autor tento model oznaduje jako modifikovany model ,, Podnét — Cernd skiinka
— Odezva“, pticemz cCerna skiiilka je urCitou interakci predispozic spotiebitele
K ur¢itému jednani a konkrétniho kupniho rozhodovani. Spotiebni predispozice jedince
jsou tvofeny predispozicemi kulturnimi (pfiCemz kultura tvofi zakladni rdmec pro
rozhodovani spotfebitele v daném kulturnim prostoru), socidlnimi (kdy v daném
kulturnim prostoru na spotiebitele plsobi jeho vazby k nejriznéj$im socialnim
skupinam), osobnimi (pticemz je vliv vnéjSiho okoli na spotfebni chovani jedince
podminén jeho vlastni jedine¢nosti) a psychickymi (kdy kazdy jedinec ma rozmanité
psychické dispozice). Uvedené predispozice pak vstupuji v rizné mife do kazdého
konkrétniho kupniho rozhodovani. U spotiebitelli se tedy neustale odehravaji konkrétni
spotfebni rozhodovaci procesy, které maji uspokojit jejich aktudlni potieby. Tyto

procesy jsou béZné oznacovany jako kupni rozhodovaci procesy.

Obrazek 4: Modifikovany model ,,Podnét — Cern4 skfitika — Odezva“

PODNETY
... mimo finé také morketingové podnéty
[rysy produkiu, cena, reklame, ...)

CERNA SKRINKA SPOTREBITELE

[ Rozpoznani problému Spotfebni predispozice
* kulturni
[ Hledani informaci |4—> * sociglni -
) * osobni ;
I Hodnoceni alternativ * psychickeé i

T B

Nakupni rozhodnuti:
typ, znotka, obchod, 2os, ...

y
Ponakupni chovani:
spokojenost, nespakojenost, ...

Zdroj: Koudelka (2006)



Problematikou cerné skiinky spotiebitele a jeho predispozicemi k urCitému
spotfebnimu chovani se vénuje ve své knize i Bouckova (2003), kterd popisuje, jak se
tyto predispozice utvaieji a rozvijeji v nékolika rovinach. Tyto roviny jsou ¢tyii — vliv
kultury, psychiky, socidlniho prostiedi a individualni vlivy. Pokud tyto roviny
porovname s vys$e popisovanymi predispozicemi dle Koudelky (2006), zjistime, Ze se
shoduji. Bouckova (2003) také, stejn¢ jako Koudelka (2006), tvrdi, ze spottebni
predispozice utvaii prostor, ve kterém se bude odvijet konkrétni kupni rozhodovani.
Toto rozhodovéani se pak ve vztahu ke konkrétnimu produktu nebo sluzbé oznacuje jako

kupni rozhodovaci proces.

2.2.2 Nakupni rozhodovaci proces

Dle Johnové (2008) kupni rozhodovaci proces zkoumad, jak probihaji volby
kupujicich od samotného uvédoméni si potieby az po vlastni rozhodnuti. Autorka do
tohoto procesu zahrnuje vlivy plsobici na spotiebitele, neopomind ani pondkupni
chovani véetné s nim spojenych analyz spokojenosti.

Nékupni rozhodovaci proces se, jak uvadi Kotler a Armstrong (2010), sklada
z péti fazi: rozpoznani potreby, vyhledani informaci, hodnoceni alternativ, nakupniho
rozhodnuti a pondkupniho chovani. Pomoci péti fazi popisuji kupni rozhodovaci proces
i Bartova, Barta a Koudelka (2002). Jejich nazvy se lehce odlisuji od téch, které uvadéji
Kotler a Armstrong (2010), ale co se obsahu tyce, nejsou mezi nimi zadné podstatné
rozdily. Bartova, Barta a Koudelka (2002) popisuji tedy ve své publikaci faze
nasledujici: rozpoznani problému, hledani informaci, hodnoceni alternativ, nakupni
rozhodnuti a pondkupni chovani. Naprosto identické fadze pak také definuji ve svych
dilech i Bouckova (2003) a Kotler a Keller (2007). Ani Svétlik (1994) neopomina ve
své publikaci Marketing: Cesta ktrhu vénovat pozornost procesu nakupniho
rozhodovani a také zde popisuje pct relativné samostatnych fazi tohoto procesu —
poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ, rozhodnuti o ndkupu a
vyhodnoceni nakupu. Rikéa také, ze kupujici ¢asto postupuje podle uvedenych fazi, ale
nemusi tomu tak byt vzdycky. Obcas se kupujici mize vratit k n€které predchazejici
fazi nebo nékterou ¢i n€které z nich 1 upln€ vynechat. Brown (2006) tyto faze rozsifil
jesté 0 jednu — nakup, protoze zde mize byt Casovy odstup mezi fazi nakupniho
rozhodnuti a ponakupniho hodnoceni. Charakterizuje tedy celkem Sest fazi nakupniho
rozhodovaciho procesu: rozpozmani problému, vyhledavani informaci, hodnoceni

alternativ, ndkupni rozhodnuti, ndkup a pondkupni hodnoceni.
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Podle Bouckové (2003) je tedy prvni faze rozpozndni problému, od které se
zacina odvijet kupni rozhodovaci proces. Tato autorka a také Bartova, Barta a Koudelka
(2002) shodné¢ popisuji, Ze rozpoznani problému je spojené s okamzikem uvédomeéni si
rozdilu mezi ocekavanym a pozadovanym stavem.

Féaze hleddni informaci je podle Bouckové (2003) charakterizovdna tim, ze
spotiebitel potiebuje k tomu, aby mohl problém vyfesit, informace. Ty ziskava bud’ tzv.
vnitinim, nebo vné&jSim hledanim, pficemz vnitini hledani probiha mezi informacemi
uloZzenymi ve spotiebitelové dlouhodobé paméti, a pii vnéjsim hledani spotiebitel
vyuziva informaéni zdroje. Bartova, Barta a Koudelka (2002) vymezuji zékladni oblasti
téchto informacnich zdroji,, a to zdroje referenéniho okoli, neutralni zdroje, zdroje
vngjSiho hledani v okruhu marketingového mixu a osobni zkuSenosti. Svétlik (1994)
pak uvadi, Ze kupujici ptijimaji s vétsi daveéryhodnosti informace z osobnich zdroju.
Osoby, jez dosahuji u svého okoli vysoké tirovné divéry a jejichz nazor je vysoce cenén
a také prejimam, jsou nazyvany tzv. nositeli ndzoru. VétSinou jsou to jednotlivci, kteti
rozumi n¢jakému vyrobku, maji stejné spolecenské postaveni jako kupujici a 1idé jsou
pfesvédceni, Ze od nich dostanou objektivni informace.

Jakmile spottebitel ziska pottebné informace, dostava se dle Bouckové (2003)
do faze hodnoceni variant (alternativ), kde zvazuje, ktera z variant trzni nabidky je pro
néj nejlepsi. Zpravidla nezvazuje veSkeré produkty, resp. znacky, které jsou na trhu
dostupné, ale pouze tzv. vyberovy okruh (soubor), coz jsou znacky, které pro
spotiebitele pfichdzeji v vahu. Podle Svétlika (1994) zavisi zplsob, jakym kupujici
vyhodnocuji alternativy, 1 na individualit€ a situaci. Nékteti z nich logicky zvazuji
nepieberné mnozstvi alternativ a kalkuluji jejich mozné klady a zapory, jini zase
nakupuji emotivné spolu s vysoce impulsivnim vyhodnocovanim vyrobkt. Velmi také
zaleZi na nakupni situaci.

Co se tyCe faze ndakupniho rozhodnuti, Bouckova (2003) uvadi, ze zvolenou
variantu produktu nemusi nakonec spotiebitel zakoupit. Vysledkem samotné ndkupni
akce tedy muze byt bud’ koupe vybrané varianty (popt. jiné varianty) nebo odlozeni
nakupu. Béartova, Barta, Koudelka (2002) ptidavaji jesté jeden vysledek, a to odmitnuti
nakupu viibec, kdy spotiebitel ma moznost uspokojit svou potiebu jinym zptsobem ci
produktem. Bouckova (2003) dale uvadi, ze k témto zménam chovani viéi pivodnimu
umyslu dochéazi viivem daného ndakupniho prostiedi — socialniho (kdy na zékaznika
pisobi ostatni zakaznici a také prodejni personal), obchodniho (které je dano

merchandisingem a obchodni atmosférou), situa¢niho (napf. ¢asové okolnosti) a pod
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tlaky vnimaného rizika. Velmi obdobné popisuji tuto problematiku i Bartova, Barta,
Koudelka (2002), kteti jako faktory ovliviiujici ndkupni rozhodnuti uvadi socidalni
prostredi a situacni vilivy, jez jsou piedstavovany sortimentem, merchandisingem,
atmosférou obchodu a personalem.

Posledni fazi — pondkupnim chovdanim, se rozumi podle Bouckové (2003)
vlastni uziti produktu a souvislosti s nim spojené. Zakladem je vztah mezi ocekévanim a
jeho naplnénim, pfiCemz az ponakupni chovéani ukazuje, jestli a jak byl dany
marketingovy postup uspesny. Od toho, zda produkt naplnil ocekavani, se pak odviji
spokojenost zakaznika. Pokud se ocekavani naplnilo, vysledkem je spokojenost
zakazniki. Ta s velkou pravdépodobnosti povede k opakovanému nékupu, dale zvysuje
moznost, ze zékaznik zakoupi i1 dal$i vyrobcovi produkty a v neposledni fad€ piinasi
pozitivni reference v socialnim okoli spotfebitele. Pokud se ocekavani nenaplnilo,
vysledkem je nespokojenost zakaznikii, kterd ma, jak uvadi Bartova, Barta, Koudelka
(2002), za dusledky zménu znacky, diskriminaci (kdy spotiebitel ptisté jiz nekoupi dany
vyrobek od této firmy a ani zadny jiny, ktery tato firma nabizi), a zdporné ,,slovo-z-ust*

(tedy negativni sdéleni o zkuSenosti s timto vyrobkem socidlnimu okoli spotiebitele).

Obrazek 5: Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Rozpoznani Hledani Hodnoceni ;\I aikuu I:n Ponakupni
problému informaci variant iozho dliluti chovani

Zdroj: vlastni zpracovani podle Bou¢kové (2003)

Schiffman a Kanuk (2004) popisuji tzv. zjednoduSeny model ndkupniho
rozhodovani, ve kterém lze proces spotiebitelova rozhodovani rozdélit do tfi vzajemné
propojenych fazi:

e vstupni faze — ktera ovliviluje zjisténi spotiebitele, Zze vyrobek potiebuje a
zahrnuje dva zdroje informaci: firemni marketingové usili (vyrobek, jeho
cena, misto prodeje, propagace) a vnéjsi spolecenské vlivy plsobici na
spotiebitele (ptatelé, rodina, sousedé, spoleCenské zatfazeni, zaclenéni do

kultury, atd.),
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procesni faze — jez je zaméfena na rozhodovani spotiebitelii, pficemz
vrozené psychologické faktory kazdého jedince ovliviuji, jaky dopad
zpuisobuji vnéjsi vstupy ze vstupni faze a to na rozpoznani potieby,
pfednakupni vyhledavéani informaci a vyhodnoceni alternativ,

vystupni faze — kterd zahrnuje ndkupni chovani a pondkupni

vyhodnoceni.

2.2.3 Typy kupnich rozhodovacich procest

Vyslednou podobu kupniho rozhodovani ovlivituje podle Zamazalové (2009)

mnoho faktorl, napt. predispozice spotiebitele a jeho osobnost, kategorie produktu,

mira zaujeti, cena produktu, technickd slozitost produktu, frekvence ndkupu daného

produktu a ndkupni a spotiebni zvyklosti. Na zaklad¢é téchto faktort se pak rozliSuji

nasledujici typy kupniho rozhodovani:

uplny kupni rozhodovaci proces — pii kterém byly ve vét§i mife naplnény
vSechny faze kupniho rozhodovaciho procesu,

kupni rozhodovaci proces s omezenym resenim problému — kdy kupni
rozhodovani neprobihd ve vSech fazich a spotiebitel se vétSinou
rozhoduje pfimo v misté prodeje,

rutinni rozhodovaci proces — jenz se uplatiiuje pii veétSiné béznych ¢i
kazdodennich situacich, kdy pti ndkupu lidé viibec nerozhoduji (kupuji

vyrobky automaticky).

Shodné popisuje typy kupnich rozhodovacich procest i Koudelka (1997).

vvvvvv

NS4

informaci, jelikoz spotiebitel vtomto pfipadé porovnava znacné
mnozstvi informaci, aniz by si pfed tim stanovil kritéria pro hodnoceni,

limitované reseni problému — kdy spotiebitel ma predem stanovena
kritéria pro hodnoceni, vyhledava jiz omezen&j$i mnozstvi informaci a

doposud nema stanovené preference, které rozhodnou o konecné volbg,
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rutinni odezva — tento piistup je spotfebitelem uzivan pii nakupu

vvvvv

Stejné jako Johnova (2008) na tuto problematiku nahlizi i Svétlik (1994), ktery

rozdéluje chovani kupujiciho podle Howard-Shethova modelu také na tfi zékladni typy

— automatické chovani (routine response behavior), rFeseni omezeného problému

(limited problem solving) a reseni extenzivniho probléemu (extensive problem solving).

V podstaté stejn¢ tomu je i u Bartové, Barty a Koudelky (2002), jiz maji

uvedené¢ jako zakladni typy nédkupniho rozhodovéni: rutinni ¢i zvykové kupni

rozhodovani, omezené reSeni problému a rozsirené rozhodovani. Dale zde interpretuji

myslenky amerického ekonoma Katony, ktery charakterizoval dvoji typ rozhodovani

spotiebitele:

pravé rozhodovani — jez je doprovazeno ziskavanim informaci o
produktu, porovnavanim s konkurencnimi produkty a pfipravou
rozpoctu,

navykové rozhodovani — které obvykle probihéd podle n&jakého schématu
pfipravy; jedna se o relativné kratky rozhodovaci proces, ktery ma

standardni projev v rozpoctu spotiebitele.

2.2.4 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Svétlik (1994) déli faktory ovliviiujici chovani kupujicich na dvé zakladni

skupiny — faktory externi a interni.

Interni faktory v sob¢ zahrnuji psychologické faktory, jako jsou:

motivace — kdy jejim zkoumanim ziskavame odpovédi na otazky: proc¢
jedna kupujici urcitym zptisobem? Co zptisobilo, Ze se tak chova?,
osobnost — kterou muzeme vysvétlit jako souhrn psychologickych
charakteristik, které urCuji, jak c¢lovék reaguje na své okoli; mezi
vlastnosti osobnosti patfi potfeby, zajmy, schopnosti, temperament,
sklony, nadani a charakter, pfiCemz vztahy mezi témito vlastnostmi pak
tvorii strukturu osobnosti,

vnimdni — jimZ rozumime zpisob, jakym ¢ElovEk pfijima, organizuje a
interpretuje podnéty, jenz na néj ptisobi; vnimani je tedy to, jaky smysl

dava ¢lovek tomu, co vidi, slysi, chutna, citi atd.,
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uceni — které je ¢innosti osoby, jez si osvojuje urcité¢ védomosti, navyky,
dovednosti, 0sobni vlastnosti a formy chovani,
postoje — kdy se jedna o ziskané schopnosti reagovat pozitivné nebo

negativné vici urcitému objektu.

Externi faktory v sobé pak podle autora zahrnuiji:

hodnoty spolecnosti — kterymi se rozumi uréity zadouci konecny stav,
ktery jednotlivei uznavaji nebo kterého chtéji dosahnout,

ekonomické faktory — kdy celkova ekonomicka situace ma velky vliv na
rozhodovani jednotlivce o jeho nédkupech ¢i Gsporach,

referencni skupiny — které vyvolavaji v jedinci touhu byt jejich ¢lenem a
které maji silny psychologicky vliv na tohoto jednotlivce,

sdelovaci prostredky — jejichz cilem je ovlivnit kupni chovani
jednotlivce,

demografické viivy — ptiCemZz chovani zakazniki je ovlivnéno také
demografickymi faktory,

vzdelani a povolani — jejichz dosazena Uroven mé piimy dopad na
chovani zakaznika pfi procesu koupé,

etnické skupiny — kdy se jejich vzajemné odliSnosti promitaji do
odlisnych nadkupnich zvyklosti,

socialni tridy — mezi kterymi jsou také vzajemné odliSnosti v ndkupnim

chovani.

Kotler, Saunders, Wong a Armstrong (2007), Kotler a Arsmtrong (2010) a také

Horakova (1992) d¢li faktory ovliviiujici chovani spotiebitele na ¢tyii zékladni skupiny:

kulturni faktory — do kterych patii kultura, subkultura a spolecenska
trida,

spolecenské faktory — jez tvoii referencni skupiny, rodiny a role a
spolecensky status,

osobni faktory — kam se zahrnuji v€k a faze zivota, zaméstnani,
ekonomicka situace, Zivotni styl a osobnost a vnimani sebe sama,
psychologické faktory — které tvoii motivace, vnimani, uCeni a

piesvédceni a postoje.
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Kulturni faktory, neboli jak uvadi Bouckova (2003) piisobeni kulturniho
prosttedi, jsou vysledkem lidskych civiliza¢nich aktivit a ptedstavuji zékladni rdmec
spotiebniho chovani. Bartova, Barta a Koudelka (2002) charakterizuji kulturu jako
umélé Zzivotni prostfedi, které je vytvorené clovékem a je tvoifeno komplexem
materidlnich, institucionalnich a duchovnich vytvorii slouzicich k uspokojovani
lidskych potfeb. S piisobenim kultury jsou spojeny urcité rysy, jezZ mohou znaéné
ovlivnit marketingové pristupy k zakaznikim. Rysy jsou nasledujici: kultura je ucena
(je nutno si ji osvojit, neni vrozend), kultura se prendsi z generace na generaci (napr.
kulturni tradice), kultura je sdilend (spole¢na pro S$iroké skupiny), kultury jsou
diferencované (obsah kultury se méni s danou oblasti), kultura se Siri verbalni i
neverbdlni komunikaci, kultura je adaptivni (dynamicka, méni se). Dal§im prvkem
patiicim do kulturnich faktort je subkultura. Schiffman a Kanuk (2004) ji definuji jako:
wjasne odlisitelnou kulturni skupinu, ktera je identifikovatelnym segmentem veétsi a
komplexnejsi  spolecnosti.” Jako typické vycClenujici rozméry subkultury udavaji
Bartova, Barta a Koudelka (2002): narodnost, geografickou oblast, naboZenstvi, rasu,
vék, pohlavi a povolani. Spolecenska tiida je podle Kotlera a Armstronga (2010)
relativné stala usporadana spolecnost, jejiz ¢lenové sdileji podobné hodnoty, zajmy a
zpusoby chovani.

Spolecenské faktory, nebo, jako tika Bouckova (2003), socialni prostiedi, jsou
dany procesem socializace, kterd je podminéna vlivem socidlnich skupin. Socialni
skupiny jsou takové skupiny lidi, ktefi sdileji urcité cile, socialni normy, role a mezi
jejichz Cleny probiha v Case trvajici interakce. Pojem rodina neni dle Schiffmana a
Kanuka (2004) jednoduché definovat, jelikoz jeji slozZeni, struktura i role ¢lend rodiny
se téméf pokazdé méni. Tradicné se ale rodina charakterizuje jako dva ¢i vice lidi
(2003) uvadi, ze pro urceni spotiebniho chovani v souvislosti s vyznamem rodiny se
sleduje: spojitost mezi Zivotnim cyklem rodiny a jejim spotrebnim chovdnim (napf.
zmény v zivoté rodiny podminéné vékem, ekonomickou aktivitou clenil, pfitomnosti a
vekem déti) a rozdéleni roli pri kupnim rozhodovani v rodiné (kde se rozliSuji Ctyfi
situace: rozhodovani s dominanci zeny, rozhodovéani s dominanci muze, rozhodovani
spole¢né a autonomni rozhodovani). Referencéni skupina je pak dle Koudelky (1997)
socialni skupina, podle jejihoz doporuceni a chovani pak jedinec jedna. Tato skupina je:
,,skutecna nebo imagindrni skupina ¢i osoba, kterd je vnimana (védomé ¢i podvedome)

jako sila vyznamné pusobici na jedincovy hodnoty, aspirace, chovani.“ Bouckova

16



(2003) uvadi ne¢kolik moznych sméri, jakymi tyto skupiny piisobi na spotiebni chovani.
Jedna se o: informacni vliv, symbolicky vliv, ndzorové vidcovstvi, medidlni zapojeni
referen¢nich skupin a referen¢ni skupiny a Word-of-Mouth (,,Slovo-z-ust®). Poslednim
prvkem v ramci spolecenskych faktort je spolec¢ensky status a role, kdy status je podle
Bartové, Barty a Koudelky (2002) chovani, které miizeme ocekavat od jinych
v souvislosti s jejich postavenim ve spolecnosti, a role je projev vici ostatnim neboli
chovani, které ostatni ocekavaji od jedince vzhledem k jeho socialnimu statusu.

Osobni faktory pusobi podle Kotlera a Armstronga (2010) na kupujiciho
prostfednictvim jeho osobnich charakteristik, jako je vek, faze zivota, zaméstnani,
ekonomicka situace, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama. Kotler, Saunders,
Wong a Armstrong (2007) u prvku vék a faze Zivota popisuji, ze lidé béhem svého
Zivota méni zbozi a sluzby, které kupuji (méni se jejich preference a vkus). Nakupni chovani
je také ovliviiovano zivotnim cyklem rodiny, tedy fazemi, kterymi rodiny prochazi béhem své
existence. Dalsim prvkem je, jak uvadi Kotler a Armstrong (2010) zaméstndani, jenz také
ovliviiuje nakup zbozi a sluzeb a obchodnici se proto snazi identifikovat profesni skupiny, které
maji nadprimérny zajem o jejich vyrobky a sluzby, aby se mohli specializovat piimo na vyrobu
produktt potiebnych pro skupinu daného profesniho zaméfeni. Dtlezitym prvkem, ktery Kotler,
Saunders, Wong a Armstrong (2007) popisuji je i osobrnost a vnimdni sebe sama, jelikoz
jedine¢na osobnost kazdého cloveéka ovlivituje jeho nakupy. Osobnost je predstavovana
unikatnimi psychologickymi charakteristikami, které vedou k relativné trvalym reakcim na
okolni prostfedi. Vnimani sebe sama pak predstavuje sebehodnoceni nebo cely vnitini obraz,
ktery ma ¢loveék sdm o sobe.

Psychologické faktory, nazyvané Bouckovou (2003) psychika spotiebitele, jsou
pfedstavovany vnimanim, ucenim, motivaci, a osobnosti. Vmimdni je proces vybéru,
organizovani a interpretace stimuli. Aby mohl spotiebitel vnimat marketingovy podnét, musi ho
mit v dosahu a také musi dojit k jeho expozici. Uéeni je charakterizovano jako zmény ve
spotiebitelové chovani zpisobené zkusenostmi, informacemi a myslenim. Postoje piedstavuji
kladn€ nebo zdporné zabarveny vztah kuréitému objektu, kdy timto objektem mohou byt
predméty, udalosti, lidé a dokonce i abstraktni objekty. Na kazdého jedince puisobi celd fada
podminujicich okolnosti, které formuji a ovliviyji jeho postoje. Jedna se o: informacni zdroje,
zkuSenosti, osobnost, ¢lenstvi v socialnich skupinach, hodnotovy systém jedince, snahu
uspokojit potiebu, $irsi socialni prostiedi a pochopeni jevu.

Faktory ovliviiujicimi nakupni chovani se ve své publikaci zabyvaji i Barta, Patik a
Postler (2009), ktefi je déli do tfi zakladnich skupin — vnéjsi stimuly (tvofené marketingovymi

stimuly a prostiedim), spotrebitelitv black box (kde je kladen diéraz na charakteristiky
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spotiebitele a jeho rozhodovaci proces; v této praci zminovan jako Cerna skiinka) a chovani
prodejce (coz spociva ve vybéru znacky, zbozi, dealert, ¢asu a objemu prodeje).
Vysekalova (2004) popisuje, Ze Howard a Sheth se pokusili veskeré ovliviiyjici faktory
vlozit do jednoho modelu, ktery je slozen ze 4 zakladnich ¢asti:
e procesy uceni spotiebitele — kam patii postoje, motivy, ocCekavani a
pripravenost k uc¢eni u osob v ur€ité cilové skuping,
o stimuly podnécujici spotiebitele — vychazi zceny, kvality, osobitosti a
dostupnosti vyrobki ¢i sluzeb
o vnéjsi faktory — které jsou tvofeny rodinou, piislusnosti k socialni tfide,
casovym tlakem, finan¢ni situaci a vlivy socidlniho prosttedi,
e stupriovity proces — ktery vyjadiuje konec¢né chovani spotiebitele a zacina

pozornosti, jenz vede dale ptes kupni iimysly az k samotnému nakupu.

Autorka uvadi jest¢ dalsi faktory ovliviiujici spotfebni a nakupni chovani, a to
misto prodeje a ndakupni podminky. Prodejni prosttedi ma v zdkaznikovi vyvolavat
pozitivni emoce, které¢ pisobi jako podnéty ke koupi. Misto prodeje mize uspokojit i
dalsi diivody ndkupniho chovéni, jako je spolecensky zazitek, védomi vlastniho ja nebo
naplnéni touhy. Merchandising by mél tedy vytvofit takové prostredi, které by
umoznovalo nejen prodat vyrobek ¢i sluzbu, ale i dokazalo ptispét k tomu, aby si lidé
nakupovani opravdu proZzili a chtéli nakupovat. Na dileZitou roli merchandisingu
upozorituje 1 Underhill (2002), ktery tvrdi, Ze o Gspéchu prodeje rozhoduje, spiSe nez

tradi¢ni marketing, promyslena prace se zbozim v maloobchodnich jednotkach.

2.2.5 Typy spotiebitelskych subjekta (kupujicich)

V ramci nadkupniho chovani rozliSuji Schiffman a Kanuk (2004) dva zékladni
typy spotiebitelskych subjektl (kupujicich) — osobni spotiebitel a organizacni
spotiebitel. Osobni spotrebitel je ten, kdo nakupuje zbozi a sluzby pro svou vlastni
Spotfebu, pro potfebu domacnosti, ¢i jako darky pro pratele. Vyrobky jsou tedy v tomto
ptipad¢ koupeny pro konecné vyuziti jednotlivci — koncovymi uzivateli (spottebiteli).
Organizacni spotrebitel V sob& zahrnuje ziskové 1 neziskové organice, instituce a Utady,
které nakupuji vyrobky a sluzby pro svou ¢innost.

Bouckova (2003) také deli podle dvou zakladnich typl zdkazniki kupni chovani
na kupni chovani spotrebitelii, tedy téch, jimz trzni nabidka pomahda s uspokojenim
jejich individualnich potieb, a na kupni chovani instituci (organizaci), kdy je
zakaznikem instituce (organizace).
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Schiffman a Kanuk (2004) a Bouckova (2003) tedy pohlizi na tuto problematiku
shodné. Podobného nazoru je i Svétlik (1994), ktery ale piidava jesté jednu skupinu a
deli tak kupujici na individualni kupujici, domacnosti a organizace. Individualni
kupujici se snazi uspokojit své individualni potfeby a o ndkupu rozhoduje sam.
Domadcnosti jsou tvoreny skupinou spotiebitelli, a tudiz i rozhodnuti o ndkupu jsou
ovlivnény odliSnymi preferencemi kazdého ze spotiebitel. Tieti skupinu jsou
organizace (podniky, vladni organizace, rozpoctové a piispévkové organizace), kdy
kazdy Clen organizace ma vymezenou urcitou roli a rozhodnuti o ndkupu je zpravidla
uréitym zpusobem institucionalizovano a proces koupé ma predepsana pravidla.

Dle studie Shopper Typology a Media Behavior spole¢nosti Incoma Research a
Gtk Praha, jak uvadi Vysekalova (2004), se ¢esti kupujici déli na sedm zakladnich typt,
které jsou spojeny s jejich celkovym zZivotnim stylem i psychikou. Jednotlivé typy jsou
tedy:

e ovlivnitelni — t0 jsou lidé, ktefi se pii nakupu rozhoduji na zakladé
emoci, jsou ovlivnitelni reklamou, atraktivnim vzhledem vyrobku a
¢asto nakupuji impulzivng,

e narocni — kteti maji vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a
vybavenost nakupniho mista; velky duraz kladou na sluzby, které jim
prodejna poskytuje,

e mobilni pragmatici — coz jsou kupujici, ktefi se snazi optimalizovat
pomér cena’/hodnota zbozi; davaji prednost velkoploSnym prodejnam,
nakupuji méné Casto a ve vétSich objemech,

e opatrni konzervativcei — kteti se pifi nadkupu chovaji raciondlné a
rozhoduji se konzervativné, nevéii reklamé, nenakupuji téméf nikdy
impulzivné a jsou vérni osvédcenym znackam a produktiim,

e JSetrivi — tito 1idé se snazi minimalizovat své vydaje a nakupuji jen to co
opravdu pottebuji; rozhoduji se ptevazné podle ceny, vyuZzivaji slevy a
vyprodeje,

e Joajalni hospodynky — tento typ kupujicich je zaméfen piedevSim na
socidlni stranku ndkupi, v obchodech si ceni piijemného persondlu,

nakupuji v mensich mnozstvich a Castéji.
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Vysekalova (2004) ve své knize popisuje i dal§i vyzkumy raznych agentur, které
se zabyvaly typologii spotiebitelti na zdkladé jejich ndkupniho chovéani. Jako ptiklad Ize
uvést prezentaci spolecnosti Peelers Paris, ktera deli zakazniky do Ctyf typovych
kategorii: bio zdkaznici (1idé posedli v§im, co je ptirodni a ekologické), viziondrsti
zakaznici (ktefi touzi zkouSet neustidle nové véci a neuviznout ve stereotypu),
hedonisticti zakaznici (ti chtéji hlavné prozit radost) a zdkaznici s predstavivosti (kteti
chtéji od kazdého vyrobku, aby s nim byl spojeny urcity piibéh a nabidl jim tak néco ze
zivota). Dalsim ptikladem je typologie STEM/MARK, ktera je zalozena na zivotnim
stylu spottebitell, a ceské spotiebitele déli do nasledujicich typl: zrali (orientovani na
principy, s dostate¢nymi piijmy), vérici (orientovani na principy, s omezenymi zdroji),
uspésni (orientovani na postaveni, se znacnymi zdroji), drici (pracoviti lidé, s menSim
mnozstvim zdrojl), hledajici (aktivni lidé, zaméfeni na kratkodobé a zabavné
produkty), praktici (energicti, hledaji praktické a funkéni vyrobky). Mimo toto ¢lenéni
stoji jest¢ dveé skupiny kupujicich, které se extrémné vychyluji od psychografického
profilu jedince, a to: realizatori (maji absolutni nadbytek zdroji) a bojujici (maji

absolutni nedostatek zdroja).

2.3 Marketingovy vyzkum

Americka marketingova asociace (2012) definuje marketingovy vyzkum jako
funkci, ktera spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem
prostfednictvim informaci — tyto informace slouzi k identifikaci a definovani
marketingovych pfilezitosti a probléml, ktvorbé, tfidéni a vyhodnocovéni
marketingovych akci; monitorovani marketingovych vykonti a k zlepSeni pochopeni
marketingu jako procesu. Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace
potiebné k feseni téchto problému, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a realizuje
proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich disledky. Tuto
definici uvadi ve své knize 1 Pfibova (1996), kterd dale tvrdi, Ze marketingovy vyzkum
je disciplina, jez vychazi z poznatki vice védnich obort (matematiky, ekonometrie,
statistiky, psychologie, sociologie, informatiky, atd.). Postupem casu si vybudovala
specificky systém postupil a metod pro zpracovavani marketingovych informaci, ktery
ne nepietrzité obnovuje a aktualizuje v zavislosti na vyvoji vySe uvedenych védnich

obort. Dal§im impulzem je také technicky rozvoj, zejména co se oblasti komunika¢nich

20



a informacnich systéml tyce a vyvoj potifeb samotného marketingového vyzkumu
reagujiciho na pozadavky teorie a praxe.

O néco strucnéjsi je pak definice, kterou uvadéji Bartova, Barta a Koudelka
(2002), kteii marketingovy vyzkum charakterizuji jako sbér, analyzu a zobecnéni
informaci slouzicich marketingovym aktivitim. Podobné vymezuje tento termin i Zbofil
(1998), a to tak, ze se jednd o specifikaci, shromazd’'ovani, analyzu a interpretaci
informaci, které slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingového fizeni.

Hlavnimi charakteristikami marketingového vyzkumu pak dle Kozla, Mynatrové
a Svobodové (2011) jsou: jedinecnost informaci, vysoka vypovidaci schopnost a
aktudlnost takto ziskanych informaci. Zaroven je vSak také doprovazen relativné
vysokymi finan¢nimi ndklady na ziskani informaci, vysokou naro¢nosti na kvalifikaci

pracovniki, ¢as a i pouZzité metody.

2.3.1 Proces marketingového vyzkumu
Foret a Stavkova (2003) uvadi, Ze marketingovy vyzkum si miZeme piedstavit
jako proces po sob¢& jdoucich péti krokii:
e definovani problému a cili vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,
e shromazdéni informaci,
e analyza informaci,

e prezentace vysledki.

Zbotil (1998) pribéh kazdého vyzkumu déli na dvé hlavni etapy — etapu
vyzkumu a etapu realizace projektu, kdy se poté v ramci téchto etap uskutecniuje jeste
nekolik za sebou nésledujicich kroki, které spolu tzce souvisi a navzajem se podminuji.
Priprava vyzkumu Vv sobé zahrnuje: definovani problému, ktery ma byt feSen,
specifikaci potfebnych informaci, identifikaci zdrojii informaci, stanoveni metod sbéru
informaci a vypracovani projektu vyzkumu. Realizacni etapa stavi na pfipraveném
projektu vyzkumu a zahrnuje: shromazdéni informaci, zpracovani a analyzu informaci a
prezentaci vysledki vyzkumu. Relativné stejné popisuje etapy marketingového
vyzkumu také Kozel (2006).

Ptibova (1996) vymezuje proces marketingového vyzkumu jako posloupnost

krokd, které jsou fazeny v logickém sledu, pficemz ve své knize popisuje sedm
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zakladnich krokt. Prvnim krokem je logicky formulovani cile vyzkumu, kdy jadrem
prace je ptesné pochopit, v ¢em spatfuje zadavatel vyzkumu problém. Jelikoz v této fazi
jde o spolupraci mezi zadavatelem a pracovnikem vyzkumu, existuji zde urcita rizika
spjatd s jednoznacnym pochopenim jadra véci. Komunikace mezi zadavatelem a
feSitelem vyzkumného projektu je tedy kritickym bodem této faze. Poté nasleduje
rozhodnuti o zdrojich dat, kdy je mozné pracovat s primarnimi daty (nové
shromazd’ovana data v ramci daného vyzkumu) ¢i sekundarnimi daty (shromazdény jiz
drive k jinému ucelu). Jakmile je rozhodnuto, jakéa data budou pouzita, nastupuje otazka
techniky sberu dat, kdy je mozné vyuzit dotazovani, pozorovani nebo experiment.
Navazujici fazi je pak wurceni optimalni velikosti vybérového souboru (vzorku), na
kterém bude Setfeni provedeno. Faze shromazdovani dat je poté jiz realizaénim krokem,
na ktery bezprostiedné navazuje zpracovani a analyza dat, kam se zahrnuje i hodnoceni
a interpretace vysledkl. Posledni fazi celého procesu je zpracovani a predlozeni
zaverecné zpravy zadavatelim vyzkumu, kdy je opét dilezitd komunikace, aby doslo

k srozumitelnému ptredani vystupu vyzkumu pro tiéely manazerského rozhodovani.

Obrazek 6: Proces marketingového vyzkumu

URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVAN{ VYZKUMNEHO PROBLEMU

PRINOS VYZKUMU

Y
| ZDROJE DAT ‘

|

‘ METODY A TECHNIKY SBERU DAT |

L4
‘ URCENI VELIKOSTI VZORKU |

.

‘ SBER DAT |

¥
‘ ZPRACOVANT A ANALYZA DAT |

ZPRACOVANI A PREZENTACE
ZAVERECNE ZPRAVY

Zdroj: Ptibova (1996)
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2.3.2 Techniky marketingového vyzkumu

Foret a Stavkova (2003) a stejn¢ tak i Pfibova (1996) popisuji tfi zakladni
techniky marketingového vyzkumu resp. sbéru dat — dotazovani, pozorovani a
experiment.

Dotazovani patii podle Foreta a Stavkové (2003) k nejrozsifenéjSim postuptim
marketingového vyzkumu a uskutectiuje se prostfednictvim néstroji (dotaznikd,
zaznamovych archll) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem informaci (dotazovanym
¢1 respondentem). Zakladem dotazovani je, jak uvadi Ptibova (1996), pokladani otazek
respondentim (dotazovanym), pficemz z jejich odpovédi ziskava tesitel vyzkumného
projektu zadouci udaje. Podle kontaktu s dotazovanym se dotazovani ¢leni na osobni,
telefonické, pisemné a elektronické. Osobni dotazovani je nejvyznamnéjsi dotazovaci
technikou zaloZenou na piimé komunikaci s dotazovanym (tvaii v tvar). Vyhodou je
zpétnd vazba mezi tazatelem a respondentem, ktera umoznuje motivovat respondenta
k odpovédim. Pro respondenty je tento typ dotazovani pohodlny, jelikoz je zbavuje
nutnosti osobné zapisovat své odpovédi do dotazniku. Pifi telefonickém dotazovani
dochazi, stejné jako pifi osobnim, k okamzité reakci dotazovaného. Jeho vyhodou je
podle Foreta, Stavkové (2003) rychlost, cena a jistd anonymita respondenta, ktery tak
muze poskytnout i upfimnéj$i a otevienéj$i odpovédi. Nevyhodou oproti osobnimu
dotazovani je pak dle Ptibové (1996) kratsi doba, po kterou je respondent ochoten
odpovidat. Pisemné dotazovani je, jak uvadi Foret a Stavkovd (2003),
zprostiedkovadvano pomoci dotaznikli nebo ankety. Pfi tvorbé dotazniku je nezbytné
davat si pozor na jeho spravné sestaveni, jelikoz Spatné sestaveni muize zpochybnit
ziskané informace a vysledky tak nemusi odpovidat potiebdm a cilim vyzkumu. Pfi
stanoveni cile vyzkumu je tedy podle Prazské a Jindry (2002) zaroven vymezen scénaf
dotazniku, ve kterém se feSi: potfadi otdzek, psychotakticky postup (kde je vhodné
pouzit uzaviené ¢i oteviené otazky, Skaly, atd.) a slovnik v dotazniku (kdy dbame o to,
aby byl dotaznik spravné vyznamove€ chdpan). Autoifi také uvadi zékladni c¢lenéni
otazek v dotazniku, a to:

e podle funkce:
o otazky nastrojové — filtracni, identifikacni, kontaktni, kontrolni,
o otazky vysledkové — vztahujici se k pfedmétu vyzkumu,

o pomiicky — obrazy, graficka znazornéni,
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e podle variant odpovédi:
o otazky oteviené — S plnym nebo selektivnim zaznamem, standardni ¢i
psychotakticky volné, pointové,
o otdzky uzaviené — alternativni (ano, ne), unikové odpovédi (nevim),
vybér z vice variant, dialogové skaly
e podle vztahu k tématu:
o otazky primé — prosté psychotaktické, specialni (testy, skaly)
o otazky neprime — projekéni ¢i asociativni, konstruktivni, dokoncovact,

vybérové a fadici, expresivni.

Odlisné clenéni otdzek uvadi Foret, Stavkova (2003), kdy popisuji dva zdkladni
typy — oteviené (volné, nestandardizované) a uzaviené (standardizované, fizené),
pfipadné jejich kombinace v podobé polootevienych (polouzavienych) otazek.
Oteviené otazky se dale ¢leni na: volné, volné dokonceni véty, dokonceni povidky,
dokonceni obrazku a dokonceni tematického celku. Uzaviené se ¢leni na dichotomické
(@ano — ne), vybérové (polytomické, s moznosti vybéru jedné alternativy), vyctové
(polytomické, s moznosti vybéru n€kolika alternativ) a polytomické, s uvedenim poradi
alternativ. Poslednim typem dotazovani je elektronické dotazovani, které je, jak tvrdi
Ptibova (1996), technikou sbéru dat zaloZenou na vyuziti pocitacii. Tento zplsob je
rychly, levny a urychluje samotné zpracovani dat, jelikoz vesSkera data jsou jiz

Vv elektronické podobg.

Prazskd, Jindra (2002) wuvadi, Zze nejpouzivanéjs§i clenéni v dneSnim
spotiebitelském vyzkumu provadéném prostiednictvim dotazovani je c¢lenéni na
kvantitativni a kvalitativni vyzkum. Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjisténi veli€in,
které jsou charakterizovatelné Cislem ¢i hodnotou a jejichz zékladni otazkou je ,,kolik?*
Patfi sem napf. znalost znacky, frekvence spotfeby nebo koupé, preference atd. Cilem
kvalitativniho vyzkumu je zjisténi motivace a odpovida na otazku pro¢? Hranice mezi
témito vyzkumy ovSem nejsou zcela jednoznacné, protoze Casto jsou kvantitativni 1
kvalitativni problémy kombinovany. Stejné ¢lenéni popisuji ve své publikaci 1 Bartova,

Barta, Koudelka (2002).
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Tabulka 1: Kvalitativni versus kvantitativni vyzkum

Kvantitativni dotazovani Kvalitativni dotazovani
Ptevazné uzaviené otazky Kombinace otevienych a uzavienych dotazt, skal
Pouze ptimé otazky Kombinace ptimych a nepfimych otazek

Standardni zavazna struktura dotazniku | Volnéjsi struktura dotazniku, pointové dotazovani

Naroky na reprezentativni vybér Naroky na typologicky vybér, naro¢n¢jsi screening
Predkodovani odpovedi Nasledné skupinovani odpovedi
Hromadné vyhodnocovani Individualni vyhodnocovani
Standardn¢ skoleni tazatele Tazatelé s psychologickou pripravou

Zdroj: Prazska, Jindra (2002)

Podle Burstinera (1994) miizeme ziskat uzite¢né informace také pozorovanim
(sledovanim lidi a toho, co d¢laji). Urcitou nevyhodou této metody je skuteCnost, Ze
sledovani chovani spotiebiteld nevypovidé nic o jejich postojich, vniméani hodnot nebo
motivaci. Lze ovSem vyvozovat zavéry. Pribova (1996), stejné tak Kozel (2006),
poukazuje na to, ze pro pozorovani je charakteristické to, Ze probihéd bez aktivni ti¢asti
pozorovaného — neddvame lidem otdzky, ale pozorujeme, jak se chovaji, jaké pocity
vyjadiuji, atd. Ztoho vyplyva podle Kozla (2006) také vyhoda pozorovani — neni
zavislé na ochoté pozorovaného spolupracovat ¢i odpovidat na otazky. Pokud navic
pozorovany subjekt nevi, Ze je pozorovan, nemize zamérné zménit své chovani a
zkreslit tim sledované skuteCnosti. Pfi pozorovani je tedy mozné ziskat celou fadu
souvislosti.

Pro tucely marketingového vyzkumu se, jak uvadi Kozel (2006) a Ptibova
(1996), pouziva pét variant pozorovani, a to na zaklad€ toho, je-li: pozorovana situace
pfirozend nebo uméle vyvoland, pozorovani ziejmé nebo skryté, pozorovani
strukturované nebo nestrukturované, piimé ¢i nepifimé, osobni ¢i vyuZivajici
technickych zafizeni. Podle Ptibové (1996) je lepsi volit skryté pozorovani, nez to
zjevne, jelikoz pozorované osoby se chovaji ptfirozen€. Pokud je pozorovani zjevné, je
nutné pocitat s urCitym zkreslenim ziskanych udajia. Podle subjektu pozorovani popisuje
Kozel (2006) pozorovani osobni (pozoruje clovék) a mechanické (zaznamenavaji
technickd zafizeni). Pfi osobnim pozorovani se pozorovatel spoléhd pouze na své
smyslové orgdny a nesmi zaznamendvat zjiSt€né udaje subjektivné — nezaznamenavat,

co by rad vidél nebo slySel, ale co vidi nebo sly$i. Je nutné umét soucasné jak

25



pozorovat, tak 1 zaznamenavat. Pokud se pouziji technickd =zafizeni, zvySi se
spolehlivost a pfesnost pozorovani, ovsem jejich potizeni byva celkem nakladné.
Posledni technikou marketingového vyzkumu je experiment, ktery podle Foreta
a Stavkové (2003) sleduje vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na druhy (zavisle
proménnd), a to v noveé vytvoiené situaci. Je zde snaha o zachyceni reakci na novou
situaci a hleddni vysvétleni tohoto chovani. Experimenty lze rozdé¢lit do dvou
zakladnich skupin — laboratorni experiment a experiment v pfirozeném prostiedi
(terénni), piicemz na tomto déleni se shoduji Foret, Stavkova (2003), Kozel (2006),
Ptibova (1996) i Zbotil (1998). Laboratorni experimenty probihaji v umélém prostiedi,
které je specialné vytvofeno pro ucely daného experimentu. VéEtSinou se jednd o
vyrobkové testy, testovani reklamy nebo skupinové rozhovory. Je zde umoznéno dobie
kontrolovat pribéh experimentu a tim ziskat relativné vysokou interni validitu. MoZnost
zkresleni vysledkt lidskym faktorem se snizuje prostfednictvim obmeén ve zpusobu
meéfeni. Terénni experimenty (experimenty Vv pfirozenych podminkéach) probihaji
Vv piirozenych skutecnych trznich situacich, neprovadi se tedy Zadné Cinnosti, které by
mohly zménit charakter prostredi. Jako ptiklady lze uvést: testovani vyrobku
v domécnostech, pokusny nakup, testy pii nahodnych setkanich ¢i testovani prodejnich
oblasti. Kozel (2006) a Zboftil (1998) popisuji ve svych publikacich jesté jeden zvlastni
typ experimentu, tzv. trzni test, jehoZ UcCelem je zjistit reakce spotiebiteli na novy
produkt nebo vyhodnotit piisobeni rozdilnych marketingovych mixt. Tento test je ale
casové€ a finan¢né velmi narocny a také zde hrozi nebezpeci, ze se jeho prostiednictvim
konkurenti sezndmi s novym testovanym vyrobkem ¢i marketingovym mixem. Tito

konkurenti poté mohou vysledky testu zdmérné negativné usmérnovat.

Tabulka 2: Charakteristiky laboratorniho a terénniho experimentu

Charakteristiky Laboratorni experiment Terénni experiment
Interni validita vysoka nizka
Externi validita nizka vysoka

Néklady mohou byt nizké mohou byt vysoké

Casova naro¢nost miZze byt maléd velka

Zdroj: Zboril (1998)
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3 Cile a metodika

3.1 Hlavni cil
Cilem prace je na zaklad¢ analyzy nédkupniho chovani a postoji zakaznikl

vybrané maloobchodni jednotky navrhnout konkrétni opatieni na zlepSeni.

3.2 Diléi cile a hypotézy
C1: Zjisténi struktury dotazované¢ho vzorku a jeho analyza prostfednictvim popisné
statistiky.
H1.1: Zakaznici chodi nakupovat do této prodejny nejcastéji proto, Ze se nachédzi
v misté jejich bydliste.
H1.2: VétSina zakaznik je spokojena se sortimentni nabidkou prodejny.
H1.3: VétSina zakazniki zaznamenala vyménu regali provedenou v listopadu
roku 2012.
H1.4: Vice nez polovina zakaznikli vnima pfistup personalu prodejny
k zékaznikiim jako neutralni.
H1.5: Vice nez 20 % zéakaznik je nespokojeno s obsluhou v tiseku lahtidek.

H1.6: Vice nez 75 % zakazniki sleduje pravidelné akéni nabidku prodejny.

C2: Posouzeni nezavislosti/zavislosti mezi vybranymi dvojicemi znakd ziskanych
prostfednictvim dotaznikového Setieni.
H2.1: Zékaznici, ktefi chodi do prodejny nakupovat kazdy den, utrati za 1 nakup
vV pruméru mensi ¢astku nez zakaznici, ktefi tam chodi nakupovat méné asto.
H2.2: Zeny chodi nakupovat do prodejny ¢astéji nez muzi.
H2.3: Zéakaznici bydlici v Mladé Vozici chodi nakupovat do prodejny ¢astéji nez
zakaznici z vétsich dojezdovych vzdalenosti.
H2.4: Muzi jsou s nabizenym sortimentem spokojenéjsi nez Zeny.
H2.5: Zékaznici S menSim hrubym mési¢nim pfijmem domacnosti sleduji akcni
nabidku Castéji nez ti s vyS$Sim piijmem.

H2.6: Zeny sleduji akéni nabidku ¢ast&ji a pravidelngji nez muzi.
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3.3 Metodicky postup prace
Zpracovani této diplomové prace probihalo v nékolika pfedem stanovenych

etapach, konkrétné:

1. Studium odborné literatury zamétené na danou problematiku

2. Ptiprava marketingového vyzkumu

3. Prizkum u zékaznikl
4. Zhodnoceni vysledki
5

. Navrhy opatfeni

Nejprve jsem tedy prostudovala co nejvice dostupnych odbornych zdrojt, kdy se
jednalo o knizni publikace a internetové zdroje, a to jak v Ceském, tak i anglickém
jazyce. V prvni ¢asti jsem tak ziskala informace o spotiebnim a nakupnim chovani,
ptistupech k nim, existujicich modelech nékupniho chovani, kupnich rozhodovacich
procesech, faktorech ovlivitujicich kupni rozhodovani spotiebitelii a typech kupujicich.
V druhé ¢ésti teoretického zdkladu jsem se pak zaméfila na marketingovy vyzkum,
predevsim na jeho proces a pouzivané techniky.

Po ziskani potiebnych teoretickych informaci jsem se zaméfila na piipravu
jsem se pouze pro jednu techniku, a to dotazovani. Nejprve jsem se seSla s vedouci
prodejny a prodiskutovala s ni, co by chtéli prostiednictvim mého vyzkumu o svych
zékaznicich zjistit. Na zakladé tohoto rozhovoru byl sestaven navrh dotazniku, ktery byl
ptedloZen nejprve vedoucimu diplomové prace k posouzeni a nasledné také vedouci
prodejny Kk finalnimu odsouhlaseni jeho podoby.

Dale nasledoval samotny prizkum u zakaznikd, ktery probihal na pfelomu tnora
a bfezna 2013 a ziskano bylo 300 dotaznikti. Bylo potfeba vytvofit si v MS Excel
vhodny kodovaci ramec a na jeho zakladé pak ziskana data zakodovat, aby s nimi bylo
mozné pracovat v riznych statistickych programech.

Na zavér prace byly shrnuty zjiSténé poznatky a navrzena doporuceni, ktera
vychézela z provedené analyzy. Dale byly vyuzity 1 poznatky, které jsem za pét let
pusobeni v prodejné¢ nashromdzdila pozorovanim zakaznikli i personalu, a také

informace poskytnuté vedenim prodejny.
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3.3.1 Dotaznikové Setieni

Vlastni dotaznikové Setfeni bylo provedeno piimo na prodejné, konkrétné
V oblasti za pokladni zonou, kdy byli zakaznici oslovovani ihned po ukonceni nakupu.
Zakaznici meli moznost dotazniky vypliiovat na pultu slouzicim k odkladéani nakupnich
tasek a v pfipad¢ potfeby jsem predevsim zdkaznikiim v diichodovém véku piredcitala
otazky a zaSkrtavala odpovédi osobné.

Setfeni bylo uskuteiovano jak ve vsednich dnech, tak i o vikendech, a to
Vv riznych intervalech v pribéhu celé oteviraci doby. Da se fici, Ze az na vyjimky, byl
kazdy z oslovenych respondentd ochotny dotaznik vyplnit, coz se jasn¢ odrazilo i na

dob¢ potiebné pro ziskani uréeného poctu dotaznik.

3.3.2 Popis dotazniku

Dotaznik se skladal ze Sesti tematickych ¢asti, pficemz kazdou tuto ¢ast tvofilo
vzdy nékolik otazek.

Prvni ¢ast se tykala intenzity nakupovani a primérnych utrat za jeden nakup a
skladala se ze 4 otazek. Prvni zjistovala, jak dlouho jiz chodi zékaznici nakupovat do
prodejny (méné nez 1 rok, 1 — 3 roky, 3 — 5 let, vice nez 5 let), druha jak Casto tam
chodi (kazdy den, nékolikrat za tyden, 1x za tyden, méné nez 1x za tyden), tieti proc si
zvolili pro svij nadkup tuto prodejnu (v misté bydlisté, nabizeny sortiment, uroveil cen
nabizeného zboZzi, pfijemny persondl, jiny diivod) a Ctvrta zjistovala ¢astku, kterou zde
zakaznik pramérné utrati za jeden nakup (do 100 K¢, 101 — 200 K¢, 201 — 300 K¢, 301
—400 K¢, 401 — 500 K¢, nad 500 K¢).

Druha ¢ast se tykala nabizeného sortimentu a jeho prezentace v ramci prodejni
jednotky. Zjistovalo se zde, jak jsou zakaznici spokojeni s nabizenym sortimentem
(ano, spiSe ano, spiSe ne, ne), co by zde uvitali, jaky maji ndzor na cenovou uroven
(nizka, nabizené zbozi je pro mé levné; primérnd; vysoka, nabizené zbozi je pro mé
drahé), jak jsou spokojeni s prezentaci zbozi v regalech (spokojen/a; spise spokojen/a;
nevim, nezajima m¢ to; spiSe nespokojen/a; nespokojen/a) a jak jsou spokojeni
S rozmisténim regali po prodejni ploSe (rozhodné ano, spiSe ano, nevim, spiSe ne,
rozhodné ne).

Tieti cast pak méla zjistit reakce zakaznikd na provedenou vymeénu regalu a
zménu umisténi nékterych vyrobku. Tvofily ji Ctyii otazky, kdy prvni zjistovala, zda
vibec zakaznici tuto zménu zaznamenali (ano, ne). Pokud odpovédéli kladné,

pokracovali ve vyplilovani dalSich tfi otdzek, které zjiStovali, jestli si uz zvykli na
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provedené zmény (ano, nemam s nim jiz zZadny problém; ano, ale obCas se mi jesté
stane, Ze nemohu néco najit; ne, t¢mef stdle mam problémy), jak vnimaji tuto zménu
(kladné, libi se mi to vice nez pivodni stav; nevim, je mi to jedno; negativng, nelibi se
mi to) a zda museli kvili zméné€ pozadat personal o pomoc (ano, jednou; ano, vicekrat;
ne). Pokud odpovédéli zaporné, tyto tfi otazky vynechavali a pokracovali rovnou na
vyplilovani otdzek ze Ctvrté Casti.

Ctvrta Gast hodnotila personal — celkové, na pokladnach a v useku lahtdek.
Prvni otazka zjistovala nazor respondentii na celkovy pfistup personalu k nim jako k
zakaznikim (pfijemny, vstficny, ochotny; neutrdlni; nepiijemny, neochotny), druha
spokojenost s rychlosti obsluhy na pokladnach (zcela spokojen/a; spiSe spokojen/a,
pouze vyjimecné musim ¢ekat dlouho ve fronté; spiSe nespokojen/a, ¢asto musim cekat
dlouho ve fronté; zcela nespokojen/a), tfeti byla zaméfena na spokojenost v Useku
lahidek (zcela spokojen/a, spiSe spokojen/a, spiSe nespokojen/a, zcela nespokojen/a) a
¢tvrta zjistovala u nespokojenych respondentii diivod jejich nespokojenosti.

Pata skupina otdzek mela za ukol zjistit, jaky maji zédkaznici ndzor na akéni
nabidky. Nejprve méli respondenti uvést, zda vibec sleduji akéni nabidku prodejny
(ano, pravidelné; ano, ale nepravidelng; ne, viibec ji nesleduji) a poté ti, kteti uvedli, ze
ji pravideln¢ ¢i nepravidelné sleduji, pokracovali ve vyplnovani nasledujicich dvou
otazek. V téch se zjiStovalo, do jaké miry ovlivni akéni nabidka jejich rozhodovani o
koupi (ano, zésadné nakupuji zboZzi podle toho, zda je v akci; spiSe ano, pii nakupu
piihlédnu k tomu, ze je dané zbozi v akci; ne, akci sice sleduji, ale zboZi si na jejim
zéklad¢ rozhodné nevybiram) a jak jsou spokojeni se skladbou téchto akénich nabidek
(ano, nic bych neménil/a; spiSe ano, vétSina zbozi v akei vyhovuje mym pottebam; spise
ne, vétSina zboZi v akci pro mé neni vhodné; ne, Gpln€ bych tuto nabidku zménil/a).
Respondenti, kteti uvedli, ze akéni nabidku nesleduji, tyto 2 otazky vynechali a
pokracovali rovnou na vypliovani otdzek z posledni Sesté Casti.

Posledni Sestou skupinu tvofili identifikani otdzky, aby na jejich zakladé bylo
mozné zjistit strukturu dotazovaného vzorku. Byla pouzita bézna segmentacni kritéria —
demograficka, socioekonomickd a geografickd. Demograficka kritéria byla zajiSténa
otazkou zji$t'ujici pohlavi respondent (muz, Zena) a jejich vékovou kategorii (do 20 let,
21 — 30 let, 31 — 40 let, 41 — 50 let, 51 — 60 let, nad 60 let). Sociockonomicka kritéria
byla zjistovana otdzkou tykajici se hrubého mésicniho pfijmu domacnosti respondentli
(do 10 000 K¢, 10 001 — 20 000 K¢, 20 001 — 30 000 K¢, 30 001 — 40 000 K¢, 40 001 —

50 000 K¢, nad 50 000 K¢). Geograficka kritéria byla zjiStovana otazkou zaméfenou na
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bydlisté respondentti (Mlada Vozice, do 5 km od Mladé Vozice, 6 — 10 km od Mladé
Vozice, 11 — 15 km od Mladé Vozice, vice nez 15 km od Mladé Vozice). Celkem zde
bylo 24 otazek, z toho 21 bylo uzavienych, 1 polooteviena a 2 oteviené. Respondenti u

uzavienych a polootevienych otdzek volili vzdy pouze jednu moznost.

3.3.3 Zpracovani ziskanych dat

Prvnim krokem bylo vytvofeni kodovaciho ramce v programu MS Excel, aby
mohla byt ziskana data prevedena do elektronické podoby. VSechny dotazniky byly
oc¢islovany od 1 do 300 a jednotlivé odpovédi postupné na zakladé kédovaciho ramce
ptevadény z papirové podoby do elektronické. Poté nasledovalo zpracovani dat
prostfednictvim statistického programu Statistica a Vjejim rdmci vyhodnoceni
prostfednictvim popisné a srovndvaci statistiky. Z popisné statistiky se jednalo o
vyhodnoceni Cetnosti u vSech otazek a ze srovnavaci statistiky poté zjisténi zavislosti u
vybranych faktord prostfednictvim chi-kvadrat testu. Chi-kvadrat test je neparametricka
statistickd metoda, pomoci které se nechd zjistit, zda mezi dvéma znaky existuje
prokazatelné¢ vyrazny vztah. Nejprve je nutné sestavit z vybranych dat kontingenéni
tabulku, pti¢emz kategorie jednoho znaku urcuji fadky a kategorie druhého znaku urcuji
sloupce. Kazdé pozorovani je poté zatazeno do piislusné bunky kontingencni tabulky
podle danych hodnot obou znakl. Takto sestavend kontingen¢ni tabulka nésledné
umoziuje testovani rliznych hypotéz — v ptipadé této prace se jedna o test nezavislosti,
konkrétné o chi-kvadrat test nezavislosti. Pfi tomto testu tvrdi hypotéza Hy, Ze
sledované znaky jsou nezavislé a alternativni hypotéza H; pak tvrdi piesny opak, tedy,
ze jsou sledované znaky zavislé. Pro zamitnuti ¢i potvrzeni hypotéz je potieba vypocitat
dosazenou hladinu vyznamnosti statistického testu, tzv. p-value. Pokud je tato hodnota
mensi nez 0,05, nulovou hypotézu zamitdme a mizeme tvrdit, ze sledované znaky jsou
zavislé. Pro pouziti chi-kvadrat testu je ovSem stanoven jeden zékladni poZzadavek —
ocekavané Cetnosti musi byt vétsi nez 1 a alespont 80 % z nich musi byt vétsi nez 5.
V ptipadé, Zze tomu tak neni, je nutné sloucit nékteré kategorie, abychom tento zakladni

pozadavek splnili.
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4  Charakteristika spole¢nosti

41 FLOPJIHspol.sr.o.

FLOP JIH spol. s r.o. byla zalozena v roce 1997 za tcelem zprostiedkovani
nakupu a prodeje potravinaiského zbozi mezi dodavateli - vyrobci nebo dovozci a
jednotlivymi odbérateli — prodejnami, zejména v oblasti tzv. pfimych dodavek —
mlékarenské, masné a pekarenské vyrobky. FLOP JIH spol. s r.o. ptsobi jako fidici
Clanek fetézce prodejen s nazvem ,,FLOP“. Spole¢nost dojednadva nakupni ceny a
zajistuje dodavky zbozi do fetézce. Pro zaclenéné prodejny zpracovava pravidelné
letakové akce a podili se i na marketingovém a ekonomickém poradenstvi. Sit’ prodejen
,»FLOP* je dle vstupnich podminek rozdélena na FLOP A a FLOP B. V roce 2003
vznikl ftetézec FLOP GASTRO, ktery zajistuje dodavky do gastronomickych
provozoven (restaurace, hotely, Skolni stravovny, nemocnice). K 31. 12. 2011 bylo v siti
»FLOP A‘“ zatazeno 184 prodejen, v siti ,,FLOP B*“ 96 prodejen a ve ,,FLOPu
GASTRO* 92 prodejen.

Spole¢nost FLOP JIH spol. s r.0. uzce spolupracuje se sesterskou spolecnosti
FLOSMAN a.s. V siti FLOP A jsou zaclenény vSechny maloobchodni prodejny
spole¢nosti FLOSMAN a.s. a FLOP JIH spol. s r.o. tedy vstupuje jako dodavatel
ptimych dodéavek do téchto provozoven. Na druhé strané FLOSMAN a.s. je vyhradni
dodavatel ostatniho potravinaiského zbozi do prodejen sit¢ FLOP. Spoleéniky FLOP
JIH spol. s r.o. jsou Pavel Flosman s 50 % obchodniho podilu a Marcela Flosmanova,

také s 50 % obchodniho podilu. Jednatelkou spolecnosti je pani Marcela Flosmanova.

Graf 1: Pocet ¢lenu fetézce FLOP k 31. 12. 2011

Pocet ¢lenu retézce FLOP
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Zdroj: Vyro¢ni zprava spole¢nosti FLOP JIH spol. s r.0. za rok 2011
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4.2 FLOSMAN a.s.
Spolecnost FLOSMAN a. s. zahdjila svou ¢innost 1. 2. 1999, kdy navazala na

podnikatelskou ¢innost majitele spolecnosti pana Pavla Flosmana v oblasti obchodu S
potravinami. Majiteli spolecnosti jsou manzelé Marcela a Pavel Flosmanovi, kdy kazdy
z nich vlastni 50 % akcii. Hlavnim oborem podnikani je velkoobchod a specializovany
maloobchod. V soucasné dobé provozuje 1 velkoobchodni sklad, 2 distribu¢ni sklady a
40 maloobchodnich prodejen. Velkoobchodni sklad se nachazi v Mladé Vozici a
distribu¢ni sklady jsou umistény v Pelhfimové a Ceskych Bud&jovicich. Maloobchodni
prodejny se nachdzi v nasledujicich krajich: Jihocesky, Stfedocesky, Vysocina a

Jihomoravsky.

Obrazek 7: Logo FLOP Obrazek 8: Logo Flosman

oSN

Zdroj: Interni material spoleénosti Zdroj: Interni material spoleénosti

4.3 Prodejna Flop Diskont Mlada Vozice

Prodejna je lokalizovana v ulici Obrancit Miru, coz je téméf na okraji Mladé
Vozice. VSechny konkurencni maloobchodni prodejny jsou umistény v centru mésta
blizko namésti, tedy je zde znacna vzdalenost prodejny od konkurence. Prodejni plocha
&ni 700 m? a zékaznik zde najde potraviny, drogistické zboZi, napoje, tabakové
vyrobky, noviny a ¢asopisy a také textilni zbozi. Otevieno je 7 dni v tydnu: Po — P4
(7:00 — 17:30), So (7:00 — 11:00), Ne (14:00 — 17:00). Celkem zde pracuje 13
zaméstnancl + 2 celoro¢ni brigadnice, které prodejna vyuziva jako zastup pifi nemoci ¢i
dovolené nékteré z prodavacek. Vedouci prodejny je pani Dagmar Smetanova, kterd je i
zarovenn vedouci jedné ze smén. Vedouci druhé smény je pani Marie Mladkova a

administrativu mé4 na starosti pani Lucie Jani. Kazdou sménu tvofi 2 pokladni, 2
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prodavacky starajici se o potfebné ukoly na prodejni ploSe a 1 obsluhujici v useku
lahtidek.

Obrazek 9: Organizacni struktura prodejny

Vedouci prodejny a

1. smény

Personal 1. smény

Vedouci 2. smény Administrativni

pracovnice

# 2 pokladni

# 2 prodavacky

¥ 1 pracovnice Personal 2. smény
useku
lahddek

# 2 pokladni

# 2 prodavacky

# 1 pracovnice
useku
lahidek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 10: Lokalizace prodejny

Obrazek 11: Fotografie prodejny
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5  Analyza nakupniho chovani a postoji zakazniki

5.1 Struktura dotazovaného vzorku

Identifikacni otazky zjistujici strukturu dotazovaného vzorku byly umistény na
konec dotazniku. Konkrétné¢ se jednalo o otazku ¢&. 21, ktera zjiStovala pohlavi
respondentl, otdzku €. 22 tykajici se vekovych kategorii respondentli, otazku ¢. 23
zjistujici bydlisté dotazovanych a otazku €. 24, kterd zjiStovala hruby mésicni piijem

domaécnosti respondent.

Demograficka segmentace
Vyzkumu se zucastnilo celkem 300 respondentl, a to 91 muzi a 209 Zen.
Z grafu 2 je tedy patrné, Zze zeny se na celkovém poctu respondentii podileji ze 70 % a

muzi z 30 %.

Graf 2: Pohlavi respondentd (n = 300)

H Muzi

H Zeny

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

V grafu 3 je zobrazena struktura respondenti z hlediska vékovych kategorii.
Jednotlivé kategorie jsou, co se ty¢e poctu respondentll, téméf vyrovnané. Jedina
kategorie, ktera se znacné lisi, je kategorie do 20 let, v niZ bylo pouze 16 respondenti.
Nejpocetnéjsi skupinou byli respondenti ve véku 21 — 30 let, kdy odpovédélo 72 osob.
Dale nasledovala vékova skupina 31 — 40 let, ktera ¢itala 65 osob, do kategorie 41 — 50
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let patfilo 55 osob a do kategorii 51 — 60 let a nad 60 let se zatradil stejny pocet

respondentt, a to 46.

Graf 3: Vékové kategorie respondenti (n = 300)
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do 20 let 21-30let 31-40let 41 -50 let 51-60 let nad 60 let

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

V grafu 4 je opét znazornéna struktura respondentti z hlediska veékovych
kategorii, ale je rozsifena o znazornéni pohlavi respondentii v jednotlivych skupinach.
V prvni kategorii do 20 let se nachazi 8 muzii a 8 Zen, v druhé kategorii 21 — 30 let je 26
muzl a 46 Zen, tieti kategorii 31 — 40 let tvofi 9 muzii a 56 Zen, ve ctvrté kategorii 41 —
50 let je zastoupeno 12 muzl a 43 Zen, v paté kategorii 51 - 60 let se nachazi 15 muzi a

31 Zen a posledni Sestou kategorii nad 60 let tvofi 21 muzt a 25 Zen.

Graf 4: Vekové kategorie podle pohlavi respondentt (n = 300)
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Socioekonomicka segmentace

Jako hruby mésicni piijem domacnosti uvadeli respondenti nejcastéji kategorii
10 001 — 20 000 K¢. Tuto moznost zvolilo 99 dotazanych. Jako druha nejcastéjsi byla
oznacovana kategorie 20 001 — 30 000 K¢, a to s 83 respondenty. Dale pak nasledovaly
kategorie do 10 000 K¢ s 50 osobami, kategorie 30 001 — 40 000 K¢ s 35 respondenty,
kategorie nad 50 000 K¢ s 22 dotazanymi a nejméné Casto volenou kategorii byla
kategorie 40 001 — 50 000 K¢&, kterou uvedlo 11 osob.

Graf 5: Hruby mési¢ni pfijem domacnosti respondentt (n = 300)

nad 50 000 K¢

40001 - 50 000 K¢ |l

30001 - 40 000 K¢

20001 - 30 000 K¢

10 001 - 20 000 K¢

do 10 000 K¢

0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Geograficka segmentace

Posledni otazkou, ktera slouzila k identifikaci respondentti, byla otazka zjistujici
bydlisté respondentii. Respondenti zde méli na vybér z péti moznosti, pficemz nejvice
znich — 199 osob, vybralo moznost, ze bydli pfimo v Mladé Vozici. Dalsi skupinu
tvofili respondenti s bydlistém do 5 km od Mladé Vozice, kdy tuto moznost zvolilo 32
osob, kategorii 6 — 10 km od Mladé Vozice zvolilo 48 respondentu, kategorii 11 — 15
km od Mladé Vozice si vybralo 11 osob a posledni kategorii vice nez 15 km od Mladé

Vozice uvedlo 10 osob.
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Graf 6: Bydlisté respondenti (n = 300)
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

5.2 Analyza sebranych dat prostiednictvim popisné statistiky

Otazka €. 1: Jak dlouho uz chodite nakupovat do této prodejny?

Zde méli respondenti na vybér ze ¢tyf moznosti, pficemZ jednoznacné nejcasté)si
odpovédi bylo vice nez 5 let, kdy tuto moznost zvolilo 261 respondentti, coz ¢ini 87 %
vSech dotazanych. Variantu 3 — 5 let uvedlo 26 osob, moznost 1 — 3 roky zvolilo 11
osob a nejméné, pouzi 2 respondenti, uvedli, Ze do této prodejny chodi nakupovat méné

nez 1 rok.

Graf 7: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 1 (n = 300)

1%_ 4%

H méné nez 1 rok
H 1 -3roky
M3-5let

H vice nez 5 let

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Otazka ¢. 2: Jak ¢asto chodite nakupovat do této prodejny?

V ramci této otazky byly nabidnuty respondentiim opét ¢tyfi mozné odpovédi.
Nejcastéji byla dotazovanymi volena mozZnost n¢kolikrat za tyden, kterou uvedlo 122
0sob (41 %). Na druhém misté se pak jednalo o odpoveéd’ 1x za tyden, kdy si ji zvolilo
77 osob (26 %), odpovéd’ méné nez 1x za tyden uvedlo 61 osob (20 %) a moznost

kazdy den uvedlo 40 respondentt (13 %).

Graf 8: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 2 (n = 300)

1x za tyden

nékolikrat za tyden

kazdy den

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka €. 3: Proc jste si zvolil/a pro sviij nakup pravé tuto prodejnu?

U této otazky méli respondenti bud’ na vybér ze Ctyf nabizenych moznosti,
anebo mohli zvolit moznost jiny diivod a napsat ho svymi slovy. Volit v§ak sméli pouze
jedinou moznost, aby bylo mozné ziskat jejich hlavni ditvod, ktery mtze za to, Ze si pro
svij nakup zvolili pravé tuto prodejnu. Nejvice dotazovanych uvedlo, Ze zde nakupuji,
protoze je to v misté jejich bydlisté (nebo v malé dojezdové vzdalenosti od bydliste).
Tuto moznost si vybralo 211 dotdzanych, coZ €ini 70 % vSech respondentli. Nabizeny
sortiment zvolilo 43 osob (14 %), pfijemny personal 33 osob (11 %) a troven cen
nabizeného zbozi 13 osob (4 %). MozZnost napsat jiny vlastni diivod si nevybral Zadny

z respondenttl, a tudiz tato moznost ani neni znazornéna v nize uvedeném grafu 9.
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Graf 9: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 3 (n = 300)
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zboii

M pfijemny personal

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 4: Jakou ¢astku zde priimérné utratite za 1 nakup?

V ptipad¢ této otazky si méli respondenti vybrat ze Sesti intervald jeden, ktery je
nejvice vystihuje. Prvni interval (do 100 K¢) si zvolilo pouze 8 dotazanych, druhy
interval (101 — 200 K¢&) uvedlo 64 osob, tieti interval (201 — 300 K¢) zvolilo nejvice
respondentt, a to 95, ¢tvrtou moznost (301 — 400 K<) pak uvedlo 62 osob, paty interval
(401 — 500 K¢) zvolilo 21 osob a posledni Sesty interval si vybralo 50 dotazanych.

Graf 10: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 4 (n = 300)

2%

Sk

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

H do 100 K¢
101 - 200 K¢

i 201 - 300 K¢
H 301 - 400 K¢
M 401 - 500 K¢
i nad 500 K¢

40



Otazka ¢. 5: Jste spokojen/a se soucasnou sortimentni nabidkou (rozsahem
nabizeného zboZzZi)?

Respondenti méli vyjadfit miru své spokojenosti ¢i nespokojenosti se sou¢asnou
sortimentni nabidkou a v pfipadé, Ze uvedli, Ze jsou nespokojeni nebo spise
nespokojeni, byli v nasledujici otazce vyzvani, aby uvedli, jaky sortiment jim zde chybi
a co by zde piipadn¢ uvitali. Nespokojeni byli pouze dva respondenti a spise
nespokojeno bylo pak 22 dotazanych, coz dohromady tvofilo 8 % ze vSech respondentu.

Ze zbylych respondentti bylo 110 spokojeno a 166 spise spokojeno.

Graf 11: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku €. 5 (n = 300)

v i

Spise ne E

Spise ano

Ano

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka €. 6: Pokud ne, co Vam zde chybi, co byste zde uvital/a?
Z vyse uvedenych 22 nespokojenych respondentti zodpovédélo tuto otazku
pouze 18. Ti uvedli, jaké zboZi jim zde chybi a co by zde tedy uvitali. Cetnost

jednotlivych odpovédi je zaznamendana v nize uvedené tabulce 3.

Tabulka 3: Ptiklady sortimentu uvedeného respondenty (n = 18)

Sortiment Pocet odpovédi

Kvalitnéjsi zelenina a ovoce 10

Textilni zbozi

Sunar

Celkove §irsi sortiment

Kwvalitnéjsi potraviny

Tassimo kapsle

PR NN R e

Kvalitnéjsi pecivo

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Otazka €. 7: Jak hodnotite cenovou troven nabizeného sortimentu?

Jasna vétSina respondenttt hodnoti cenovou troven v prodejné jako primérnou.
Tuto odpovéd uvedlo 247 0sob, coz ¢ini 82 % ze vSech dotazanych. 51 respondentti pak
uvedlo, Ze je pro né cenova Uroven sortimentu vysokd a nabizené zboZi je tak pro né
drahé. Pouze 2 respondenti hodnoti cenovou troven jako nizkou a zbozi je tak pro né¢

levné.

Graf 12: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 7 (n = 300)

1%

M Nizka, nabizené zbozi je pro
mé levné

H Pramérna

i Vysokd, nabizené zbozi je
pro mé drahé

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 8: Jak jste spokojen/a s prezentaci (zptisobem vystaveni) zboZi
V regalech?

Z provedeného Setteni vyplyva, ze 143 respondentil (48 %) je s prezentaci zbozi
Vv regalech spokojeno, 122 osob (41 %) je spiSe spokojeno, 29 respondentti (10 %) nevi,
jelikoz je prezentace zbozi v regalech nezajiméd a pouze 6 dotdzanych (2 %) je spise

nespokojeno. Moznost nespokojen/a nevybral ani jeden z respondentt.

Graf 13: Cetnost odpovédi na otazku ¢. 8 (n = 300)
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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Otazka ¢. 9: Jste spokojen/a s rozmisténim jednotlivych regali po prodejni plose?

Respondenti svymi odpovéd'mi pomérné jasné vyjadrili, Zze jsou s rozmisténim
regalii spokojeni. 86 (29 %) dotdzanych uvedlo, Ze jsou rozhodné spokojeni, 170 (57 %)
je spiSe spokojeno, 34 respondentii (11 %) vyuZzilo neutradlni moznost odpovédi ,,nevim
a pouze 10 respondent (3 %) bylo spiSe nespokojeno. Rozhodné nespokojen nebyl
nikdo.

Graf 14: Cetnost odpovédi na otazku &. 9 (n = 300)
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 10: Koncem listopadu roku 2012 doSlo v prodejné k vyméné vétSiny
regalii a u nékterych vyrobki také ke zméné jejich umisténi v ramci prodejny.
Zaznamenal/a jste tuto zménu?

Zde méli respondenti na vybér ze dvou moznosti — ano ¢i ne, pficemz zménu
zaznamenala vétSina z nich, konkrétné 258, coz ¢ini 86 % vsech respondentd. Zménu
nezaznamenalo pouhych 42 dotdzanych, coz predstavuje zbyvajicich 14 % respondentt.
Respondenti, ktefi zménu zaznamenali, zodpovidali i1 nasledujici tfi otazky — 11., 12. a
13., ve kterych jsem zjiStovala, jak si na tuto zménu zvykli, jak ji vnimaji a zda jim
plisobila pii orientaci v prodejn¢ néjakd problémy. Ti, ktefi uvedli, ze zménu

nezaznamenali, tyto tfi otdzky preskocili a pokracovali ve vypliiovani az otazkou ¢. 14.
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Graf 15: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 10 (n = 300)

M Ano

M Ne

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 11: Pokud ano, zvykl/a jste si jiZ na nové umisténi nékterych druhi
zbozi?

Jak bylo uvedeno vyse, tuto otazku vypliovali jen ti respondenti, ktefi v otazce
¢. 10 odpovédéli, Ze zaznamenali vyménu regalli. Téchto respondentl bylo 258, pficemz
108 z nich uvedlo, Ze jiZ nemaji Zadny problém s novym umisténim nékterych druhi
zbozi, 137 osob uvedlo, ze si zvykly, ale obcas jesté nemohou néco najit a pouze 13

dotazanych si jesté nezvyklo a maji s novym rozmisténim témér stale problémy.

Graf 16: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 11 (n=258)

@ Ano, nemam s nim jiz zadny
problém

H Ano, ale obcas se mi jesté
stane, Ze nemohu néco najit

i Ne, témér stale mam
problémy

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka €. 12: Jak vnimate tuto zménu? (vyménu regalii a nové umisténi zbozi)
Stejné jako u ptfedchozi otazky, 1 tuto vypliovalo celkem 258 respondentt.
Kladn¢ tuto zménu vnima 172 z nich a soucasny stav se jim tedy libi vice nez ten
puvodni. 65 dotdzanych zvolilo odpoveéd nevim, je mi to jedno a vyjadfili tak neutralni
postoj. Zbylych 21 respondentii pak zménu vnima negativné a soucasny stav se jim

nelibi.
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Graf 17: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 12 (n = 258)

M Kladné, libi se mi to vice nez
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka €. 13: Musel/a jste z divodu této zmény nékdy oslovit personal prodejny,
aby Vam poradil s vyhledanim konkrétniho vyrobku?

Tato otdzka byla posledni tykajici se vymény regalii a zodpovidalo ji opét 258
respondentt. Z grafu 18 je vidét, ze pievazna vétSina dotazanych musela pozadat
personal prodejny o pomoc pii hledani néjakého vyrobku, z toho 87 osob (34 %) pouze
jednou a 101 osob (39 %) vicekrat. 70 respondentt (27 %) uvedlo, Ze z divodu této

zmény nemuseli ani jednou pozadat o pomoc personal prodejny.

Graf 18: Cetnost odpovédi na otazku ¢. 13 (n = 258)
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

45



Otazka ¢. 14: Jak hodnotite celkovy pristup personilu prodejny k Vam jako
k zakaznikovi?

Z grafu 19 jasné vyplyva, Ze vétSina respondentd hodnoti pfistup personalu
prodejny k zakaznikim jako pfijemny, vstiicny a ochotny. Uvedlo to 218 dotazanych,
coz predstavuje 73 % vSech respondentti. Jako neutralni hodnoti pfistup personalu
prodejny k zakaznikim 78 osob (26 %) a pouze 4 osoby (1 %) zastavaji nazor, ze

persondl na prodejné je nepfijemny a neochotny.

Graf 19: Cetnost odpovédi na otazku ¢. 14 (n = 300)
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka €. 15: Jak jste spokojen/a s rychlosti obsluhy na pokladnach?

Zde méli respondenti na vybér ze Ctyf moznosti, ptiCemz nejvice z nich — 149
osob, uvedlo, ze jsou spiSe spokojeni a pouze vyjimecné musi ¢ekat dlouho ve fronté.
Témér stejny pocet respondenttl, a to 139, zvolil mozZnost zcela spokojen/a a pouze 12
dotdzanych uvedlo, Ze jsou spiSe nespokojeni a Casto musi ¢ekat dlouho ve fronté.

Odpovéd’ zcela nespokojen/a neuvedl nikdo.

Graf 20: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 15 (n = 300)
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fronté

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

46



Otazka ¢. 16: Jak jste spokojen/a s obsluhou personalu v tseku lahudek?

Nejcastéji uvadéna byla odpovéd spise spokojen/a, kterou zvolilo 139
respondentll, coz piredstavuje 46 % ze vSech dotdzanych. Zcela spokojeno bylo 95
respondentl (32 %), spiSe nespokojeno 58 dotazanych (19 %) a pouze 8 osob bylo zcela
nespokojeno (3 %). Respondenti, ktefi uvedli, Ze jsou zcela nebo spise nespokojeni, byli
Vv nasledujici 17. otdzce vyzvani, aby uvedli divod své nespokojenosti. Respondenti,
ktefi byli zcela nebo spiSe spokojeni pak 17. otdzku vynechali a pokracovali ve

vyplilovani az otazkou €. 18.

Graf 21: Cetnost odpovédi na otazku ¢. 16 (n = 300)
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 17: Pokud nejste spokojen/a (spiSe i zcela), uved’te prosim diivod.

Tuto otazku vyplnilo z 66 respondentii, kteti vyjadrili v pfedchozi otazce
nespokojenost s obsluhou personalu v tseku lahtudek, pouze 59. Z celkového poctu
vSech respondentli pfedstavuji 20 %. Duvody jejich nespokojenosti a cetnost
jednotlivych odpovédi je uvedena v tabulce 4. Zbylych 7 nespokojenych respondentli

divod své nespokojenosti neuvedlo.

Tabulka 4: Divody nespokojenosti respondenttl (n = 59)

Diivod nespokojenosti Pocet odpovédi
Hygiena obsluhy 4
Predkrajené uzeniny 18
Neochota obsluhujicich 26
Nepfiijemna obsluha 4
Fronty 2
Pomala obsluha 2
Neprofesionalita 1
Chybné oznaceni zbozi 1
Spatné nakrajena a zabalena uzenina 1

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

47




Otazka ¢. 18: Sledujete akéni (letakovou) nabidku prodejny?

U této otazky byly respondentim nabidnuty tfi moznosti odpovédi, a to zda
ak¢ni nabidku sleduji pravidelné, nepravidelné nebo zda ji nesleduji viibec. Nejvice
dotazanych odpovédélo, Ze nabidku sleduji pravidelné. Z celkového poctu respondentt
jich takto odpovédélo 156, coz predstavuje 52 % vSech dotazanych. 95 respondentti pak
uvedlo, ze ak¢éni nabidku sleduji, ale nepravidelné a 49 osob uvedlo, ze tuto nabidku
vubec nesleduji. Respondenti, ktefi uvedli, Zze sleduji ak¢ni nabidku (pravidelné i1
nepravideln¢) pokracovali na nasledujici 19. a 20. otdzku. Respondenti, kteti uvedli, ze
akéni nabidku viibec nesleduji, otdzku 19 a 20 nevypliovali a pokracovali az otazkou ¢.

21.

Graf 22: Relativni ¢etnost odpovédi na otazku ¢. 18 (n = 300)
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H Ano, ale nepravidelné
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka €. 19: Pokud ano, ovlivni akéni nabidka VaSe rozhodovani o tom, jaké
zbozi koupite?

Jak bylo uvedeno vySe, tuto otazku zodpovidali pouze ti respondenti, ktefti
sleduji akéni nabidku, a to bez ohledu na to, zda pravidelné ¢i nepravidelné. Celkem
tedy 251 respondentt, z nichz 167 (66 %) uvedlo, Ze pti ndkupu ptihlédnou k tomu, ze
je dané zbozi v akci. Dalsich 50 (20 %) dotazanych zasadné nakupuje zbozi podle toho,
zda je v akci a zbylych 34 (14 %) akci sice sleduje, ale zbozi si na jejim zakladé

rozhodné nevybiraji.
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Graf 23: Relativni Cetnost odpovédi na otazku €. 19 (n=251)
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Otazka ¢. 20: Jste spokojen/a se skladbou akénich nabidek (s druhy zbozi
nachazejicimi se v letakovych akcich)?

Stejné jako u predchozi otazky, i tuto vyplnovalo 251 respondentt, kdy 70 %
z nich — 176 osob, uvad¢lo, ze jsou spiSe spokojeni a Ze vét§ina zbozi v akci vyhovuje
jejich potfebam. 32 respondentl je spokojeno a nic by na akénich nabidkdch neménili,
39 jich pak uvedlo, Ze jsou spiSe nespokojeni a ze vétSina zbozi v akci pro né neni
vhodna. Zbyli ¢tyfi respondenti uvedli, Ze jsou nespokojeni a uplné€ by tuto nabidku

zménili.

Graf 24: Relativni ¢etnost odpoveédi na otazku ¢. 20 (n=251)
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Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
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5.3 Analyza sebranych dat prostfednictvim srovnavaci statistiky

Primérné utracena ¢astka za jeden nakup v zavislosti na frekvenci nakupu

Tabulka 5: Primérné utracena ¢astka za nakup v zavislosti na frekvenci nakupu (n=300)

Frekvence Priumérné utracena ¢éastka
n
nakupu do 200 K¢ 201 - 400 K¢ nad 400 K¢
12 25 3 40
denné 30,00 % 62,50 % 7,50 %
16,67 % 15,92 % 4,23 %
19 75 28 122
nékolikrat
15,57% 61,48% 22,95%
tydné
26,39 % 47,77 % 39,44 %
16 30 31 77
1x tydné 20,78% 38,96% 40,26%
22,22 % 19,11 % 43,66 %
25 27 9 61
< 1Ix
40,98% 44.26% 14,75%
tydné
34,72 % 17,20 % 12,68 %
n 72 157 71 300

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: U prumérné utracené castky (otazka ¢. 4) bylo nutné sloucit nékteré kategorie,

aby bylo mozné pouzit k otestovani chi-kvadrat test dobré shody.

p- value = 0,00001; o= 0,05
0,00001 < 0,05 = Hg zamitame

Na zékladé provedeného chi-kvadrat testu mohu s95% spolehlivosti zamitnout
hypotézu o nezavislosti sledovanych znakd. Primérné utracena ¢astka za jeden nakup je
zavisla na tom, jak casto chodi respondenti nakupovat. Respondenti, ktefi chodi
nakupovat kazdy den a nékolikrat za tyden, utraceji primérné za jeden nakup nejcastéji
201 — 400 K¢. Nakupy nad 400 K¢ uskuteéiuji nejvice respondenti, kteti chodi

nakupovat 1x za tyden, coz se dalo piedpokladat z divodu velkych rodinnych nakup,
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které domacnost uskuteni 1x za tyden a nakoupi pii tom zasoby na cely nasledujici
tyden. Dale tuto ¢astku nejcastéji utrati respondenti, kteti chodi nakupovat nékolikrat za
tyden, pfiCemz se da na zakladé mych osobnich zkuSenosti se zakazniky prodejny
predpokladat, ze hlavnim divodem je to, ze tuto skupinu tvofi zékaznici, ktefi chodi
nakupovat napf. pouze 2x za tyden. Ze zdkaznikt, ktefi nakupuji v prodejné¢ méné nez
1x za tyden, nejvice utraci za nakup 201 — 400 K¢ a témét shodné také do 200 K¢. Jen
minimum z nich utrati nad 400 K¢ Na zakladé mych zkuSenosti se da opét
predpokladat, ze je to z toho diivodu, Ze nakupuji obvykle nékde jinde a do Flopu jdou

jen v pfipad¢, Ze napi. zapomnéli néco koupit a nutné to potiebuji.

Frekvence nakupu v zavislosti na pohlavi

Tabulka 6: Frekvence nakupu v zavislosti na pohlavi (n = 300)

Frekvence nakupu

Pohlavi 1 2 3 4 n
muz 8,79 % 36,26 % 32,97 % 21,98 % 91
Zena 15,31 % 42 .58 % 22,49 % 19,62 % 209

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
Pozn.: Frekvence nakupu (otazka ¢. 2): 1 = kazdy den, 2 = nékolikrat za tyden, 3 = 1X

za tyden, 4 = méné nez Ix za tyden

p — value = 0,13686; o = 0,05
0,13686 > 0,05 = Hg nezamitame

Na zaklad¢é provedeného chi-kvadrat testu mohu s 95% spolehlivosti potvrdit hypotézu
o nezavislosti sledovanych znakl. Nebyl zjistén statisticky vyznamny rozdil mezi
testovanymi znaky — frekvence nakupu tedy nezavisi na pohlavi respondentt. Z tabulky
6 je pak patrné, ze denn¢ chodi nakupovat 8,8 % muzl a 15,3 % Zen, n¢kolikrat za
tyden 36,3 % muzl a 42,6 % zen, 1x za tyden 33 % muzi a 22,5 % Zen a méné nez 1X

za tyden chodi nakupovat 22 % muzi a 19,6 % Zen.
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Piizptlsobeni se zménam zpusobenych vyménou regali v listopadu roku 2012

v zavislosti na frekvenci nakupu

Tabulka 7: Prizptisobeni se zménam v zavislosti na frekvenci nakupu (n = 300)

Frekvence Prizpiisobeni zménam
nakupu 1 2 3 "
21 18 0 39
1 53,85 % 46,15 % 0,00 %
19,44 % 13,14 % 0,00 %
42 67 4 113
2 37,17 % 59,29 % 3,54 %
38,89 % 48,91 % 30,77 %
32 29 3 64
3 50,00 % 45,31 % 4,69 %
29,63 % 21,17 % 23,03 %
13 23 6 42
4 30,95 % 54,76 % 14,29 %
12,04 % 16,79 % 46,15 %
n 108 137 13 258

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Frekvence nakupu (otazka ¢. 2): 1 = kazdy den, 2 = nékolikrat za tyden, 3 = 1X
za tyden, 4 = méné nez Ix za tyden, Prizpiisobeni zménam (otazka ¢. 11): 1 = Ano,
nemam s nim jiz Zadny problém, 2 = Ano, ale obcas se mi jesté stane, Ze nemohu néco

najit, 3 = Ne, témeér stale mam problémy

Pro tabulku 7 neni moZzné pouzit chi-kvadrat test, jelikoZ 25 % poli ma absolutni
hodnotu niz8i nez 5, a vysledky testu by byly zkresleny. Je to ddno tim, Ze mezi
respondenty byl celkové velmi maly pocet téch, kteti pocituji provedenou zménu jako
vyznamn¢ problematickou. Celkové je ale mozné na zaklad¢ tabulky 7 fici, Ze problémy
snovym uspoiadanim prodejni plochy maji spiSe vice ti, ktefi chodi do prodejny

nakupovat méné asto.
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Frekvence nakupu v zavislosti na bydliSti

Tabulka 8: Frekvence ndkupu v zavislosti na bydlisti (n = 300)

Frekvence nakupu
Bydlisté n
1 2 3 4
Mimo M.
5,94 % 27,72 % 34,65 % 31,68 % 101
Vozici
V Mladé
17,09 % 47,24 % 21,11 % 14,57 % 199
Vozici

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Bydlisté (otazka ¢. 23) - zde bylo nutné sloucit nékteré kategorie, abych mohla
pouzit k otestovani chi-kvadrat test, kdy respondenti byli rozdeéleni do dvou skupin podle
toho, zda bydli primo v Mladé VozZici nebo v jakékoliv dojezdové vzdalenosti od ni,
Frekvence nakupu (otazka ¢. 2): 1 = kazdy den, 2 = nékolikrat za tyden, 3 = 1X za

tyden, 4 = méné nez Ix za tyden

p- value = 0,00001; a = 0,05
0,00001 < 0,05 = Hg zamitame

Na zakladé provedeného chi-kvadrat testu mohu s95% spolehlivosti zamitnout
hypotézu o nezavislosti sledovanych znakt. Z tabulky 8 vyplyva, Ze zakaznici bydlici
ptimo v Mladé Vozici chodi do prodejny nakupovat €astéji nez zakaznici bydlici mimo
mésto. VéEtSina zékaznikl s bydlistém v Mladé Vozici chodi do prodejny nakupovat
nékolikrat za tyden. Oproti tomu zdkaznici bydlici mimo Mladou Vozici jezdi
nakupovat do prodejny pievazné 1x za tyden a méné nez 1x za tyden. Je to
pochopitelné, jelikoZz zékaznici bydlici mimo Mladou Vozici musi k piekonani
dojezdové vzdalenosti do prodejny vyuZzit dopravni prostiedek, coz pro né¢ znamena

vynaloZeni ur€itych nakladii a také casu.
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Sledovanost akéni nabidky Vv zavislosti na hrubém mési¢nim piijmu domacnosti

Tabulka 9: Sledovanost ak¢ni nabidky v zavislosti na hrubém mésicnim piijmu

domaécnosti (n = 300)

Hr. mési¢ni Sledovanost akéni nabidky
prijem 1 2 3 "
1 58,00 % 28,00 % 14,00 % 50
2 53,54 % 33,33 % 13,13 % 99
3 50,60 % 33,73 % 15,66 % 83
4 48,57 % 37,14 % 14,29 % 35
5 45,45 % 27,27 % 27,27 % 11
6 45,45 % 18,18 % 36,36 % 22
n 156 95 49 300

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
Pozn.: Hruby mésicni prijem (otazka ¢. 24): 1 = do 10 000 K¢, 2 = 10 001 — 20 000 K¢,
3 =20001 - 30000 K¢, 4 = 30001 — 40 000 K¢, 5 = 40 001 — 50 000 K¢, 6 = nad
50 000 K¢, Sledovanost akcni nabidky (otdzka ¢. 18): 1 = Ano, pravidelné, 2 = Ano, ale

nepravidelne, 3 = Ne, viibec ji nesleduji

p — value = 0,44426; a.= 0,05

0,44426 > 0,05 = Hg nezamitame

Na zaklad¢ provedeného chi-kvadrat testu mohu s 95% spolehlivosti potvrdit hypotézu

o nezavislosti sledovanych znaki. To, zda zdkaznici sleduji akéni nabidku prodejny,

tedy neni zavislé na hrubém mési¢nim pfijmu jejich domacnosti.
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Sledovanost akéni nabidky v zavislosti na pohlavi

Tabulka 10: Sledovanost akéni nabidky v zavislosti na pohlavi (n = 300)

Sledovanost ak¢éni nabidky

Pohlavi n
1 2 3
muz 37,36 % 37,36 % 25,27 % 91
Zena 58,37 % 29,19 % 12,44 % 209

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
Pozn.: Sledovanost akcni nabidky (otdazka ¢. 18): 1 = Ano, pravidelné, 2 = Ano, ale

nepravidelne, 3 = Ne, viibec ji nesleduji

p- value = 0,00142; o = 0,05
0,00142 < 0,05 = Hg zamitame

Na zakladé¢ provedeného chi-kvadrat testu mohu s95% spolehlivosti zamitnout
hypotézu o nezavislosti sledovanych znakl. Z vyse uvedené tabulky vyplyva, ze zeny

sleduji akéni nabidku vice a pravidelnéji nez muzi.

Hodnoceni pristupu personalu prodejny k zakaznikim v zavislosti na pohlavi

Tabulka 11: Hodnoceni pfistupu personalu v zavislosti na pohlavi (n = 300)

Hodnoceni pristupu

Pohlavi n
1 2 3
muz 62,64 % 35,16 % 2,20 % 91
Zena 77,03 % 22.01 % 0,96 % 209

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
Pozn.: Hodnoceni pristupu persondlu k zakaznikum (otazka ¢. 14): 1 = prijemny,

vstricny, ochotny,; 2 = neutralni; 3 = neprijemny, neochotny

Pro tabulku 11 neni mozné pouZit chi-kvadrat test, jelikoz 1/3 bunék ma absolutni
hodnotu nizsi nez 5, a vysledky testu by byly zkresleny. Je to déno tim, ze pfili§ malo
respondentti hodnotilo personal jako nepfijemny a neochotny. Celkové je ale z tabulky
11 patrné, Ze Zeny hodnoti personal jako ptijemny, vstiicny a ochotny Castéji nez muzi.

MuZi personal oproti Zenam cCastéji vnimaji jako neutralni.
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Spokojenost se sortimentni nabidkou prodejny v zavislosti na pohlavi

Tabulka 12: Spokojenost se sortimentni nabidkou v zavislosti na pohlavi (n = 300)

Spokojenost se sortimentni nabidkou
Pohlavi n
Ne Ano
muz 9,89 % 90,11 % 91
Zena 7,18 % 92,82 % 209

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani
Pozn.: U spokojenosti se sortimentni nabidkou (otazka ¢. 5) bylo nutné sloucit néekteré
kategorie, aby bylo mozné pouzit k otestovani chi-kvadrat test dobré shody, a 1o

nasledovne: Ne = SpiSe ne a Ne, Ano = Spise ano a Ano.

p — value = 0,42588; o = 0,05
0,42588 > 0,05 = Hg nezamitame

Na zaklad¢ provedeného chi-kvadrat testu mohu s 95% spolehlivosti potvrdit hypotézu
o nezavislosti sledovanych znakl. Nebyl zjistén statisticky vyznamny rozdil mezi
testovanymi znaky — spokojenost se sortimentni nabidkou se nelisi podle toho, zda je

zakaznikem muZ nebo Zena.
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Primérné utracena c¢astka za jeden nakup v zavislosti na spokojenosti se

sortimentni nabidkou

Tabulka 13: Pramérné utracena Castka za jeden nakup v zavislosti na spokojenosti se

sortimentni nabidkou (n = 300)

Spokojenost Prumérné utracena ¢astka za 1 nakup 5
se Radk. soucty
sortimentem 1 2 3
67 142 67 276
Ano 24,28 % 51,45 % 24,28 %
93,06 % 90,45 % 94,37 %
5 15 4 24
Ne 20,83 % 62,50 % 16,67 %
6,94 % 9,55 % 5,63 %
Celkem 72 157 71 300

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Spokojenost se sortimentem (otazka ¢. 5) — zde bylo nutné sloucit nékteré
kategorie, abych mohla pouzit k otestovani chi-kvadrat test, a to ndsledovné: Ano =
Spise ano a Ano, Ne = Spise ne a Ne; Prumérné utracend castka (otazka ¢. 4) - zde
bylo také nutné sloucit nékteré kategorie, a to ndsledovné: 1 = do 200 K¢, 2 = 201 —
400 K¢, 3 = nad 400 K¢

p — value = 0,55868; o. = 0,05
0,55868 > 0,05 = Hg nezamitame

Na zaklad¢ provedeného chi-kvadrat testu mohu s 95% spolehlivosti potvrdit hypotézu

o nezavislosti sledovanych znakl. To, jakou ¢astku zdkaznici primérné utrati za 1

nakup, tedy neni zavislé na jejich spokojenosti se sortimentni nabidkou prodejny.
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Hodnoceni cenové tirovné v zavislosti na hrubém mési¢énim prijmu domacnosti

Tabulka 14: Hodnoceni cenové urovné v zavislosti na hrubém mési¢nim piijmu

domaécnosti (n = 300)

Hr. mésicni Hodnoceni cenové uirovné
pFijem 1 2 3 "
1 0,67 % 81,21 % 18,12 % 149
2 0,00 % 88,98 % 11,02 % 118
3 3,03 % 63,64 % 33,33 % 33
n 2 247 51 300

Zdroj: Vlastni vyzkum a zpracovani

Pozn.: Hruby mésicni prijem (otazka ¢. 24) - zde bylo nutné sloucit nékteré kategorie,
abych mohla pouZzit k otestovani chi-kvadrat test, a to nasledovné: 1 = do 20 000 K¢, 2
= 20001 - 40 000 K¢, 3 = nad 40 000 K¢; Hodnoceni cenové urovné (otazka ¢. 7): 1 =
nizka, nabizené zboZzi je pro mé levné, 2 = prumérnd, 3 = vysokd, nabizené zbozi je pro

mé drahe

Pro tabulku 14 neni mozné pouzit chi-kvadrat test, jelikoz 1/3 bunék ma absolutni
hodnotu niz8i nez 5, a vysledky testu by byly zkresleny. Je to déno tim, Ze mezi
respondenty byl celkové velmi maly pocet téch, ktefi hodnoti cenovou uroven jako
nizkou. Celkové ale z tabulky 14 vyplyva, Ze cenovou troven v prodejné vnimaji jako
vysokou nejvice respondenti spadajici do pifijmové skupiny do 20 000 K¢, tedy
respondenti s nizkym hrubym mési¢nim pfijmem jejich domacnosti. U vSech
ptijmovych kategorii nejvice respondentil hodnoti cenovou uroven jako primérnou. Ale
u zékaznikl s nejvys§imi ptijmy (nad 40 000 K¢&) mé piekvapilo, ze témét 34 % z nich
ohodnotilo cenovou troven jako vysokou a pouze 3 % jako nizkou. S ohledem na vysi
jejich piijma, bych ocekavala vice téch, kteti budou vnimat cenovou troven jako nizkou
a zaroven mén¢ téch, ktefi ji budou hodnotit jako vysokou. Diivodid pro takovéto
hodnoceni miize byt opravdu hodné. Napiiklad domacnost ma hodné €lent a piijmy pro
ni zajist'uji jen jeden nebo dva z téchto Clenil. PiestoZe piijmy na domacnost patii do
nejvyssi skupiny, tak i1 vydaje na vSechny ¢leny budou pomémneé vysoké, a proto tedy
témto domécnostem nemusi zbyvat moc volnych prostfedk na nakupy. A tim padem
tedy mohou vnimat cenovou hladinu v prodejné jako vysokou. Dal§imi divody mohou

byt napft., ze domécnosti jsou zatizeny hypotékami ¢i uvery, apod.
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6  Vystup analyzy, navrhy a doporuceni

6.1 Vystup analyzy a vyhodnoceni hypotéz

Vyzkumu se zcastnilo celkem 300 respondentt, 209 Zen a 91 muzi.
Nejpocetnéj$i  veékovou skupinou byli respondenti ve véku 21 — 30 let, coz
pfedstavovalo 24 %. Na zaklad¢ vysledkli socioekonomické segmentace bylo zjiSténo,
ze nejvice respondentdl ma hruby mésicni pfijem domacnosti v rozmezi 10 001 — 20 000
K¢&. Z hlediska bydlisté bylo nejvice respondentt piimo z Mladé Vozice, coz se dalo

pfedem predpokladat. Tito respondenti tvofili 66 % vSech dotazanych.

H1.1: Zakaznici chodi nakupovat do této prodejny nejcastéji proto, Ze se nachazi
V misté jejich bydlisté.

U této hypotézy jsem vychdzela z odpovédi na otazku €. 3, kde zékaznici volili
hlavni divod, pro¢ si pro svij nakup vybrali zrovna zkoumanou prodejnu. Jelikoz 70 %
vSech dotdzanych uvedlo jako hlavni diivod, Ze se prodejna nachazi v misté jejich

bydlisté nebo v malé dojezdové vzdalenosti od bydlisté, mohu hypotézu (H1.2) potvrdit.

H1.2: Vétsina zakazniku je spokojena se sortimentni nabidkou prodejny.

Zakaznikt, ktefi jsou spokojeni a spiSe spokojeni s nabizenym sortimentem,
bylo 276, tedy jasna vétSina z celkovych 300. Velmi dobie je to vidét z grafu 11, ktery
je umistén v prvni ¢asti analyzy. Na zéklad¢ tohoto zjisténi tedy mohu potvrdit

hypotézu (H1.3), Ze vétSina zakaznikd je se sortimentni nabidkou prodejny spokojena.

H1.3: VétSina zakaznikii zaznamenala vyménu regali provedenou v listopadu
roku 2012.

Koncem listopadu 2012 byly vyménény témét vSechny regaly v prodejné. Pii
této vymeéne doslo 1 k novému umisténi nékterého zbozi (napt. ¢ajli, zdravé vyzivy,
pochutin, ryze, apod.). Zékaznici byli pii vyzkumu dotdzani, zda si téchto zmén vSimli.
Kladné odpovédélo 258 respondentu, tedy 86 % z celkového poétu dotazanych. Jak je
vidét 1 z grafu 15, jednalo se o jasnou vétSinu. Na zékladé tohoto zjisténi mohu potvrdit

vyse uvedenou hypotézu (H1.3).
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H1.4: Vice nez polovina zikaznikii vnima pristup personalu prodejny
k zakaznikim jako neutralni.

Zakaznici méli v ramci dotaznikového Setfeni uvést, zda je podle nich personal
prodejny pifijemny, vstficny a ochotny, neutralni nebo nepiijemny a neochotny. 73 %
respondentli ohodnotilo persondl prodejny jako ptfijemny, vstiicny a ochotny, 26 % pak
jako neutralni a 1 % jako nepfijemny a neochotny. Na zéklad¢ téchto vysledkii nemohu

potvrdit hypotézu (H1.4), resp. ji zamitam.

H1.5: Vice nez 20 % zakazniku je nespokojeno s obsluhou v useku lahtudek.

U této hypotézy jsem vychazela z odpovédi na otazku ¢. 16, kdy zakaznici méli
vyjadfit svoji  spokojenost/nespokojenost s obsluhou vuseku lahidek. Spise
nespokojeno bylo 58 dotdzanych (19 %) a zcela nespokojeno 8 dotazanych (3 %).
Celkem tedy bylo nespokojeno 66 respondentli, coz piedstavuje 22 % vSech
dotazanych. Na zaklad¢ téchto vysledki mohu potvrdit hypotézu (H1.5).

H1.6: Vice nez 75 % zakaznikii sleduje pravidelné akéni nabidku prodejny.

Z celkového poctu respondentll jich akéni nabidku sleduje 84 %. Pravidelné ji
pak sleduje 52 % a nepravidelné 32 %. Tyto vysledky jsou ptehledné znazornény
v grafu 22, na jehoz zakladé€ hypotézu (H1.6) zamitam.

H2.1: Zakaznici, ktei'i chodi do prodejny nakupovat kazdy den, utrati za jeden
nakup v priméru mensi ¢astku nez zakaznici, ktefi tam chodi nakupovat méné
casto.

Udaje potiebné k vyhodnoceni této hypotézy se nachazi v tabulce 5. Jedna se o
kontingen¢ni tabulku ziskanou prostiednictvim statistického programu Statistica.
V tomto programu byl na uvedené tabulce proveden chi-kvadrat test, na jehoz zakladé
bylo zjisténo, ze pramérné utracena ¢astka za jeden nakup je zavisla na tom, jak Casto
chodi zédkaznici nakupovat. Déle z této tabulky vyplynulo, ze zakaznici, ktefi chodi
nakupovat kazdy den, za jeden ndkup utrati nejcastéji 201 — 400 K¢, tedy nizsi ¢astku,
nez zakaznici, ktefi chodi nakupovat 1x za tyden a utrati primérné za jeden nakup nad

400 K¢. Hypotézu (H2.1) tedy mohu potvrdit.
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H2.2: Zeny chodi nakupovat do prodejny ¢astéji nez muzi.

Tabulka 6 popisuje, jak casto chodi nakupovat muzi a jak Casto zeny. Po
provedeni chi-kvadrat testu na této tabulce bylo zjisténo, ze frekvence nakupu nezavisi
na pohlavi zékaznikii. Mohu tedy zamitnout hypotézu (H2.2), ktera tvrdi, ze Zzeny chodi

nakupovat do prodejny Castéji nez muzi.

H2.3: Zakaznici bydlici v Mladé Vozici chodi nakupovat do prodejny castéji nez
zakaznici z vétSich dojezdovych vzdalenosti.

K potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy byly pouzity vysledky zjisténé na
zaklad¢é provedeného chi-kvadrat testu u tabulky 8, z kterého vyplyva, ze frekvence
nakupu zavisi na bydlisti respondentd, konkrétné, Ze zékaznici bydlici pfimo v Mladé
Vozici chodi do prodejny nakupovat Castéji nez zakaznici bydlici mimo mésto.

Hypotézu (H2.3) potvrzuji.

H2.4: MuZi jsou s nabizenym sortimentem spokojenéjsi nez Zeny.

Vztah mezi spokojenosti s nabizenym sortimentem a pohlavim zékaznikil je
zachycen v tabulce 12. Opét na ni byl proveden chi-kvadrat test, ktery vyhodnotil, Ze
spokojenost zédkaznikli s nabizenym sortimentem je nezéavisla na jejich pohlavi, a tudiz
nemohu potvrdit konstatovani, ze muZi jsou s nabizenym sortimentem spokojengj$i nez

zeny. Hypotézu (H2.4) zamitam.

H2.5: Zakaznici s men$sim hrubym mési¢nim prijmem domacnosti sleduji akcéni
nabidku ¢astéji neZz ti s vy$Sim prijmem.

Pro vyhodnoceni této hypotézy se vychéazelo z tabulky 9, na které byl proveden
jako u predchozich pfipadl chi-kvadrat test. Nebyl zde zjiStén statisticky vyznamny
rozdil mezi sledovanymi znaky, zc¢ehoz vyplyva, Ze sledovanost akéni nabidky
prodejny neni zavisla na hrubém meési¢nim piijmu domacnosti. Hypotézu (H2.5) tedy

zamitam.

H2.6: Zeny sleduji akéni nabidku ¢astéji a pravidelnéji neZ muzi.
K potvrzeni ¢1 vyvraceni této hypotézy byly pouzity vysledky zjisténé na
zakladé¢ provedeného chi-kvadrat testu u tabulky 10. Bylo zjisténo, Ze zZeny sleduji akéni

nabidku ¢astéji a pravidelnéji neZ muZzi. Hypotézu (H2.6) potvrzuji.
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6.2 Navrhy a doporuceni

Prvni mé doporuceni se tyka useku lahtdek, jelikoz 22 % respondentti uvedlo,
ze jsou sjeho souCasnym stavem, respektive sjeho obsluhou do urcité miry
nespokojeni. Podle mého nazoru je toto procento nespokojenych zakazniki pomérné
vysoké, a proto ho nelze ignorovat, ale je potieba tuto situaci fesit.

Respondenti v dotazniku n¢kolikrat uvedli, Ze obsluha je podle nich neochotna,
nepfijemnd na zakazniky, pomala, neprofesionalni, i Ze zcela nedodrzuje pozadovana
hygienicka opatfeni. Proto navrhuji, aby vedouci prodejny s obsluhujicimi v useku
lahtidek nejprve promluvila a vysvétlila jim, ze je dilezité, aby byly na zdkazniky milé
a vyhovély jejich pozadavkiim. Pokud je totiz prodavacka neochotnd a nepiijemna,
zdkazniky to v dany okamzik nejen nastve, ale v mnohych ptipadech také odradi od
budouci koupé. Pokud i po disledném upozornéni nedojde v chovani obsluhujicich ke
zlepSeni, bude nutné zavést v této oblasti dalsi opatfeni, ktera budou samoziejmé plné
zalezet na vedouci prodejny. Mohlo by se jednat naptiklad o sniZzeni prémii ¢i pisemna
napomenuti.

Dale n¢kteti zakaznici uvadéli, Ze nejsou spokojeni s dodrzovanim hygienickych
standardi, kdy se jedna ve vétsin¢ pripadl o pouzivani ochrannych rukavic. Obsluhujici
by méli vzdy, kdyZ manipuluji s nezabalenymi uzeninami pouzivat jednorazové
latexové rukavice. Obcas se ale stane, ze si prodavacka pii obsluhovani zdkaznika
zapomene tyto rukavice vzit, nebo si vezme pouze jednu. Cast zakaznikd to ani
nepostiehne, ale nékterym to vadi a ma to poté samoziejme 1 vliv na jejich spokojenost
a uskutecnéni dalSich nakuptl. Proto navrhuji, aby byly obsluhujici upozornény na tuto
skutecnost a bylo po nich vyZadovéano, aby pouZzivaly ochranné rukavice pii jakékoliv
manipulaci s jiz vybalenymi uzeninami. Prodavacky si tak zvyknou vzit si rukavice
hned po ptichodu do useku lahtidek a snizi se tak mnozstvi piipadl, kdy si zapomenou
rukavice vzit a obsluhuji zdkazniky bez nich.

Na zéklad¢ 0daji ziskanych z dotaznikového Setieni a také na zaklad¢€ vlastnich
zkuSenosti, kdy jsem pracovala pravé v tseku lahtdek, dale navrhuji, aby se
predkrajovalo mensi mnozstvi uzenin, resp. méné druhti. Nékteré uzeniny po nakrajeni
rychle osychaji, méni svou barvu a nevypadaji tak pro zakazniky pfitazlivé. Proto bych
doporucila, aby se predkrajovaly pouze suché a polosuché salamy, které vydrzi i po
nakrajeni dlouho Cerstvé a neméni svij vzhled. Také bych doporudila predkrajovat

pouze ty druhy Sunky, které se nejvice prodavaji, a tudiz se prodaji dfive, nez stihnou
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zmeénit svlj vzhled — napf. kufeci ¢i kruti Sunky a saldmy bych doporucila viibec
nepiedkrajovat, protoze nejrychleji podléhaji osychani a jiz za 15 minut nevypadaji jako
Cerstvé nakrajené. Samoziejmé jsem také pii posuzovani tohoto navrhu piihlédla
k frekvenci nakupujicich v useku lahtidek a k moznostem obsluhy. Na zaklad¢ vlastnich
zkuSenosti nevidim v tomto opatfeni zadny problém, jelikoz se zde téméf netvoii fronty.
Nejvetsi napor zdkazniki zde byva mezi 14 — 16 hodinou, kdy lidé chodi z prace.
Jelikoz je na kazdé sméné jedna prodavacka, ktera se stara o potfebné tkoly na prodejni
ploSe, neni zde problém, aby v piipadé potieby (nejcastéji tedy mezi 14 — 16 hodinou)
vypomohla s obsluhou v tseku lahiidek. Tim se zajisti plynulost obsluhy i pfes to, Ze
bude potieba nékteré uzeniny krajet ptimo na pozadani zakaznikti. Déle bych provedla
zmény v baleni uzenin. V soucasné dob& se pouziva potravinaiskd folie, jejiz
nevyhodou ale je, Ze se uzeniny v ni zabalené rychleji kazi. Navrhuji tedy, aby byla
uzenina balend do papiru, ktery prodejné¢ poskytuji dodavatelé uzenin a diky kterému
vydrzi nakrajené uzeniny déle Cerstvé. Tento balici papir mé prodejna v soucasné dobé
na skladu a nevyuziva ho. VSechna tato opatfeni maji za kol zvySit spokojenost
zakaznikd v useku lahtdek a motivovat je tak k opakovanému nakupu.

Dalsi oblasti, pro kterou bych navrhla ur€ita opatieni, je sortimentni nabidka
prodejny. Z provedeného vyzkumu sice vyplynulo, ze vétSina zakazniki je s ni
spokojend, ale byli zde i1 zdkaznici, ktefi spokojeni nebyli. Také zde pievladali
respondenti, ktefi jsou spiSe spokojeni nad témi zcela spokojenymi. Proto soudim, Ze
prodejna ma v této oblasti jesté rezervy a potencial se zlepsit.

Respondenti, ktefi nejsou spokojeni se sortimentem, uvedli nejcastéji jako diivod
kvalitu nabizeného ovoce a zeleniny. V roce 2012 prodejna zménila svého dodavatele
ovoce a zeleniny, ale bohuzel nedoslo k vyraznému zlepSeni kvality dodavaného zboZi.
Proto bych navrhovala oslovit dal$i potencidlni dodavatele, ktefi by mohli prodejnu
zasobovat. Pokud by naSlo vedeni prodejny vhodného alternativniho dodavatele,
doporucila bych ukonéit spolupraci se soucasnym dodavatelem a zahgjit novou
spolupraci s tim alternativnim. Samoziejmé také zalezi na smluvnich podminkach
uzavienych se soucasnym dodavatelem, zda a kdy je mozné ukoncit dodavky.

Dale bych navrhovala do nabizeného sortimentu zatadit kojenecka mléka, jako
je napt. Sunar a obdobné vyrobky od jinych znacek. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice
zen, které v prodejné nakupuji, patii do vé€kovych skupin 21 — 30 let a 31 — 40 let. Jsou
to vekové skupiny, ve kterych se nachazi hodné Zen zakladajicich rodinu, tedy

maminky. Prodejna by tak méla podle mého nazoru rozsitit sortiment o zbozi, které
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pravé tato skupina zdkaznikli vyhledava — kojenecké mléko apod. Jelikoz v Mladé
Vozici si kojenecké mléko mohou maminky koupit pouze v 1ékarné, je zde podle mé
velka Sance na uspéch a to hned z n¢kolika divodu. Jednim z nich je, ze 1ékarna se
nachazi na ndmeésti a maminky, které bydli na kraji mésta, tak musi absolvovat pomérné
dlouhou cestu. Dalsi nevyhodou je otviraci doba Iékarny, ktera je krat$i nez u Flopu, a
to hlavné¢ o vikendu. Dulezitym faktorem je také cena, za kterou je v I€karné mozné toto
kojenecké mléko koupit, protoze zde Iékadrna nema konkurenci a muze si tak dovolit
nastavit ceny na vyssi urovni. Pokud by tedy Flop zacal kojenecké mlé¢ko prodavat za
nizsi cenu, nez za jakou ji nabizi 1ékarna, predpoklddam, ze by to ptildkalo znacnou ¢ast
vySe uvedené cilové skupiny - maminek. Také by vzrostla pravdépodobnost, Ze si tyto
maminky ve Flopu rovnou nakoupi i ostatni potiebné potraviny. Pokud by totiz §li do
meésta do 1€karny, pak by také s nejvétsi pravdépodobnosti i ve mésté u konkurence
obstarali zbyly bézny nakup.

Dalsi doporuceni je zaméteno na akéni nabidku prodejny, kterd se méni kazdych
14 dni. Tuto nabidku podle vyzkumu sleduje 251 respondentt, coz piedstavuje 84 %
vSech dotazanych. Zasahuje tedy =zna¢ny pocet zakaznikt. Zuvedenych 251
respondentt jich 43 (17 %) uvedlo, Ze nejsou se soucasnym stavem akéni nabidky
spokojeni. Rozhodla jsem se tedy na tuto oblast blize zaméfit.

Analyzovala jsem blize skladbu akéni nabidky a caste€né jsem vychézela i
z informaci ziskanych od zdkaznikd za dobu mého plsobeni v prodejné. Na zakladé
téchto poznatki, vidim problém v tom, Ze se zboZi v akcich neustale opakuje, naptiklad
mléko je v kazdé letakové akci jiz pil roku a pofad za stejnou cenu. Zakaznici pak toto
zboZi nevnimaji jako akéni, ale jako zboZi, které je sice uvedeno v akénim letdku, ale za
pro né¢ obvyklou cenu. Navrhuji tedy, aby se vice obménovalo zbozi v akénich
nabidkach, aby tedy tyto nabidky byly tvofeny pestiejsi.

Dale navrhuji i zménu vzhledu ak¢nich letdkl, protoze tento soucasny se
nezménil jiz n€kolik let. Zména by neméla byt ovSem nijak drasticka, aby lidé 1 nadale
poznali, Ze se jedna o letdk Flopu. Zachovala bych barevné provedeni i rozméry, na
které jsou zakaznici za ty roky zvykli, ale zménila bych ptredevSim uspotfadani zbozi
uvnitt letdku, protoze v soucasné dob¢ je znacné nepiehledné, napi. dva druhy mineralni
vody se nachdzi na 2. stran€ letdku mezi suSenkami a kavou a dal$i tfi druhy
mineralnich vod v akci se nachazi na 4. strané mezi mrazenym zbozim a drogerii. Pro
zakazniky to je podle mého nazoru toto uspofadani zna¢né matouci. Doporucuji tedy

upravit uspotadani zbozi v letaku tak, aby jednotlivé skupiny (druhy) zbozi byly vzdy u
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sebe a letdk se tak stal pro zdkazniky piehlednéjsi. O letakové akci ale nerozhoduje
prodejna, ale vedeni celého fetézce, které sestavuje stejnou akci pro vSechny prodejny
v fetézci. Pokud by tedy vedeni prodejny v Mladé Vozici chtélo néco na akcnich
nabidkach zménit, muselo by ptedlozit navrh piimo vedeni fetézce.

Z vyzkumu také vyplynulo, Ze Zeny sleduji akéni nabidku vice a pravidelnéji nez
muzi. Proto navrhuji, aby se v letakach vyhradila ¢ast mista ur¢ena pro zenskou skupinu
zékaznikli. Mohlo by se jednat naptiklad o zvyraznéni a oddéleni urCitych druhi
ak¢niho zbozi ur¢eného vyhradné nebo ptevazné pro zeny. Dalsi navrhovanou moznosti
je vyhrazeni mista v letdku, jakéhosi koutku pro kuchate a kuchatky, kde by byly
uvefejnovany nejruznéjsi rady ¢i recepty pfimo od zékaznikl prodejny. Ti by vhodili
svlj recept ¢i navod do skiinky umisténé na prodejné a poté by byli vzdy nckteré
z téchto receptli uveiejnény v letaku. Zakaznici by se tak zapojili pfimo do tvorby
letdku. Podle mého nazoru by diky tomuto opatfeni vénovali prohlidce letdku vétsi
pozornost a nevnimali ho jako pouhou ,,otravnou reklamu®, které maji plnou schranku.

Jak vyplynulo z vyzkumu, zakaznici prodejny jsou cenové orientovani. Svéd¢i o
tom jednak fakt, ze 84 % z nich sleduje ak¢ni nabidku, ve které mohou koupit zbozi za
niz$i cenu nez obvykle, a jednak i to, ze tuto nabidku sleduji zakaznici bez ohledu na
hruby mési¢ni piijem jejich domdcnosti. Tedy i zdkaznici z vysSich piijmovych
kategorii sleduji akéni nabidku stejné jako zakaznici z nizSich piijmovych kategorii. Je
to patrné i z analyzy tykajici se vnimani cenové urovné nabizeného zbozi v zavislosti na
hrubém mésicnim piijmu domadacnosti. Jako vysokou ji nejvice vnimaji zakaznici
z ptijmové skupiny do 20 000 K¢, tedy zakaznici s nejniz§imi piijmy, coz je logické.
Piekvapivé, ale bylo zjisténi, Ze pomérné vysoka Cast zdkaznikid s nejvySSimi piijmy
(nad 40 000 K¢) také ohodnotila cenovou uroven jako vysokou, a to 34 % vSech
respondentl z této piijmové skupiny. Na zaklad¢ téchto poznatkl, jsem se rozhodla
blize se zam¢fit na skutecnost, Ze pokud chce prodejna 1 nadale zachovat soucasnou
cenovou uroven, musi nabidnout zakaznikim néco navic, co by je motivovalo
K uskute¢novani nakupti. Dalsi mé doporuceni se tedy tyka vérnostniho programu pro
zakazniky prodejny. V soucasnosti je zde zaveden systém zakaznickych karet, které
jsou neptenosné a plati tedy pouze v prodejné¢ v Mladé¢ Vozici. Zakaznici v pribéhu
nakupu nahlasi na pokladné Sestimistné €islo zdkaznické karty a na jejich ucet se jim
nacitd postupné Utrata za cely mésic. Zakaznici, ktefi na sviij ucet utrati za mésic vice
nez 2 000 K¢, jsou zatazeni do slosovani o ceny. Losuje se 8 zakaznikd, 5 z nich

vyhrava poukazku na nakup za 200 K¢ a 3 z nich drobny darek. Tento systém zakazniky
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do zna¢né miry motivuje k ndkupim, ale bohuzel je zde nizkd pravdépodobnost, Ze
bude dany zékaznik vylosovan — napft. n€kteti zdkaznici zde nebyli za dlouhé roky jeste
ani jednou vylosovani. Na zéklad¢ informaci z pokladniho systému prodejny se kazdy
den uskuteéni 80 % nakupii v ramci vérnostniho programu. Z toho je patrné, Ze
zakaznici aktivné vyuzivaji zavedeny vérnostni program, aby se zatfadili do slosovani.
Kazdy mésic se losuje primérné z 250 zakazniki, ktefi maji na svém konté utratu nad
2 000 K¢&. Pravdépodobnost vyhry tedy neni nijak vysoka. Proto navrhuji nésledujici
opatteni, které¢ by zakazniky motivovalo k vétSim mésicnim utratdm. Jednd se o jesté
jedno losovani, a to pro zakazniky, ktefi v prodejné utrati za mésic vice nez 5 000 K¢.
Téch je kazdy mésic pramérné 30, takze pravdépodobnost vyhry by pro zakazniky byla
mnohem vét§i. Vylosovani zakaznici by obdrzeli poukdzku na nékup v urcité hodné,
kdy se zde nabizi velké mnozstvi variant. Zalezi na tom, jak velkou ¢astku by byla
prodejna ochotné do realizace tohoto navrhu vlozit. Proto jsem pro ptiklad zvolila dvé
varianty, kdy v prvni by se losovalo 10 zakaznikti a kazdy z nich by obdrzel poukazku
ve vysi 500 K¢, a ve druhé by se jednalo také o 10 zakazniku, ale kazdy z nich by
obdrzel poukazku na 700 K¢&. Pro tyto dvé varianty jsem vypocitala bod zvratu a o kolik
procent by se musely navysit trzby, aby pokryly zménu fixnich nékladi, a to pii jinak
neménnych proménnych. Pro vypocet jsem pouzila nasledujici proménné — zménu
fixnich nékladu, velikost hrubé marZe v procentech a celkovou vysi trzeb prodejny za
rok 2012. Velikost hrubé marze je 23 % a celkova vyse trzeb prodejny za rok 2012
¢inila 46 000 000 K¢&. Tyto informace poskytlo vedeni prodejny. Prvni varianta (10 ks
poukdzek v hodnoté 500 K<) by piedstavovala rocni zménu fixnich ndkladi ve vysi
60000 K¢ (10*500*12). Druh4 varianta (10 poukézek v hodnoté¢ 700 KC¢) by

predstavovala ro¢ni zménu fixnich nakladd ve vysi 84 000 K¢ (10*700*12).

1. Varianta (10 ks poukdzek v hodnoté 500 Kc)

A Trseb = AFC
r7eb = M %
60 000
A Trzeb = =260 870 K¢
0,23

Roc¢ni trzby by se musely zvysit o 260 870 K¢, aby se toto opatfeni zacalo

vyplacet.
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46 000000 KC¢ ......ceevennnnen. 100 %
260870 K€ ..o X %

100%260 870
X=——"—"—=0,56%
46 000 000

Pti zvySeni ro¢nich trzeb prodejny o 0,56 % oproti roku 2012 dojde k pokryti

fixnich nakladt souvisejicich s realizaci navrhované varianty.

Varianta (10 ks poukdzek v hodnoté 700 K¢)

AFC
GM %

A TrZzeb =

84 000
A Trzeb =

)

=365 218 K¢

Roc¢ni trzby by se musely zvysit o 365 218 K¢&, aby se toto opatfeni zacalo

vyplécet.
46 000000 K€ ...covvnnennnnnnn. 100 %
365218 K€t X %

100+365 218
X=——""=0,79%
46 000 000

Pii zvySeni rocnich trzeb prodejny o 0,79 % oproti roku 2012 dojde k pokryti

fixnich nakladl souvisejicich s realizaci navrhované varianty.
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[ Zavér

Tématem diplomové priace bylo nakupni chovani a postoje zakaznika
maloobchodni jednotky, kdy jsem si zvolila prodejnu Flop Diskont Mlada Vozice.
Hlavnim cilem prace bylo na zaklad¢ analyzy nakupniho chovani a postoji zdkaznika
navrhnout konkrétni opatieni na zlepSeni. Dale byly stanoveny jesté dva dilci cile, kdy
prvni mél za ukol zjistit strukturu dotazovaného vzorku a jeho néslednou analyzu a
druhy posoudit nezavislost/zavislost mezi vybranymi dvojicemi znakil ziskanymi
prostiednictvim dotaznikového Setieni.

V teoretické Casti prace jsou nejprve charakterizovany zakladni pojmy -
spotfebni a nakupni chovani, kupni rozhodovaci proces, faktory ovliviiujici kupni
rozhodovéni spotiebitelii, jednotlivé typy kupujicich, marketingovy vyzkum, proces
marketingového vyzkumu a pouzivané techniky.

V analytické ¢asti jsou pak stru¢né charakterizovany spole¢nosti FLOP JIH spol.
sr.0., FLOSMAN a. s. a také prodejna Flop Diskont Mladd Vozice. Dale zde byla
provedena analyza ndkupniho chovani a postoji zdkaznikli vybrané prodejny, a to na
zaklad¢ dat ziskanych prostiednictvim dotaznikového Setfeni, jakozto jedné z technik
marketingového vyzkumu. Vyzkum byl proveden na pfelomu unora a bfezna 2013 a
trval necely tyden.

V metodické ¢asti prace bylo stanoveno celkem 12 pracovnich hypotéz, které
byly pozdéji na zaklad¢ ziskanych dat vyhodnoceny. Byly potvrzeny nésledujici
hypotézy:

e H1.1: Zakaznici chodi nakupovat do této prodejny nejcastéji proto, Ze se nachazi

V misté jejich bydlisté.

e HI.2: Vé&tsina zékaznikl je spokojena se sortimentni nabidkou prodejny.
e H1.3: Vétsina zakaznikii zaznamenala vyménu regali provedenou v listopadu

roku 2012.

e HI.5: Vice nez 20 % zéakazniki je nespokojeno s obsluhou v tiseku lahtdek.
e H2.1: Zakaznici, ktefi chodi do prodejny nakupovat kazdy den, utrati za 1 nakup

Vv priméru mensi ¢astku nez zékaznici, kteti tam chodi nakupovat méné asto.

e H2.3: Zakaznici bydlici v Mladé Vozici chodi nakupovat do prodejny castéji nez
zakaznici z vétSich dojezdovych vzdalenosti.

e H2.6: Zeny sleduji akéni nabidku &astéji a pravidelng&ji nez muzi.
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Nasledujici hypotézy byly naopak zamitnuty:

H1.4: Vice nez polovina zdkaznikii vnima persondl prodejny jako neutralni.
H1.6: Vice nez 75 % zakazniki sleduje pravidelné akcéni nabidku prodejny.
H2.2: Zeny chodi nakupovat do prodejny &ast&ji nez muzi.

H2.4: Muzi jsou s nabizenym sortimentem spokojen¢jsi nez zeny.

H2.5: Zakaznici s menSim hrubym mési¢nim pfijmem domécnosti sleduji akéni

nabidku Castéji nez ti s vySSim piijmem.

Na zavér prace byla navrhnuta doporuceni v nékolika oblastech, ve kterych ma

prodejna potencidl se zlepSit a zvysit tak celkovou spokojenost svych zdkaznikd.

Domnivam se tedy, Ze prace by mohla byt pro vedeni prodejny pfinosem a uvitam,

pokud po jejim pieéteni vedeni prodejny realizuje nékteré z navrhovanych opatieni.
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8  Summary

For my diploma thesis | chose next topic — Buying behaviour and the attitudes of
customers of a retail unit. The object that I have explored was the retail unit Flop
Diskont Mlada Vozice. The main objective of this work was to analyze the buying
behaviour and attitudes of customers and then propose concrete measures for
improvement.

The first part of the work contains theoretical information. There are
characterized basic terms such as consumer and buying behavior, purchase decision
process, factors affecting the purchase decisions of consumers, individual types of
buyers, marketing research, marketing research process and marketing research
techniques.

Second part is the practical part and contains information about next companies
— FLOP JIH spol. sr.0., FLOSMAN a. s., and also about the retail unit Flop Diskont
Mlada Vozice. This part also contains analysis of buing behaviour and attitudes of
customers of this chosen unit. The analysis was made through a questionnaire survey as
one of the techniques of marketing research. The research was conducted during
February and March 2013 and lasted less than a week.

The research was attended by a total of 300 respondents — 209 women and 91
men. The major part of respondents, it means 66 %, comes from Mladd Vozice. The
most numerous age group was the group in which were respondent aged 21 — 30 years.
They represented 24 % of respondents. On the basis of socioeconomical segmentation
was found that the most respondents have a gross monthly household income between
10 001 and 20 000 CZK.

At the end of the work there were suggested any recommendations in several
areas in which the retail unit has some potential to improve and during this way increase
customer satisfaction. | think that the work could be beneficial for the management of
the retail unit.
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Priloha 1
DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Petra MareSova a jsem studentkou Ekonomické fakulty
Jihodeské univerzity v Ceskych Budgjovicich. V soudasné dob& zpracovavam
diplomovou praci na téma ,, Ndakupni chovani a postoje zakaznikii maloobchodni
Jjednotky “. Chtéla bych Véas timto pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery je
nezbytnou soucasti celé prace a tyka se prodejny Flop Diskont Mlada Vozice.

Veskeré Vami uvedené informace budou zpracovany anonymné a poslouzi pouze
pro statistické ucely. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 5 minut.

1. Jak dlouho uz chodite nakupovat do této prodejny?

0 méné nez 1 rok
1 1-3roky

1 3-5let

[0 vicenez 5 let

2. Jak casto chodite nakupovat do této prodejny?
"1 kazdy den
"1 né&kolikrat za tyden
1 1x zatyden
] méné nez 1x za tyden

3. Prod jste si zvolil/a pro sviij nakup pravé tuto prodejnu? (vyberte / hlavni
duvod)
"1 v mist€ bydlisté (mala dojezdova vzdalenost)
nabizeny sortiment
uroveil cen nabizeného zbozi
pfijemny personal

[
[
[
71 jiny divod:

4. Jakou ¢astku zde primérné utratite za 1 nakup?

1 do 100 K¢ 71 301-400Ke¢
1 101 -200 K¢ 1 401 -500 K¢
1 201 -300 K¢ 1 nad 500 K¢
5. Jste spokojen/a se souc¢asnou sortimentni nabidkou (rozsahem nabizeného
zbozi)?
1 Ano
"1 SpiSe ano
"1 SpiSe ne
1 Ne

6. Pokud ne, co Vam zde chybi, co byste zde uvital/a?




10.

11.

12.

13.

14.

Jak hodnotite cenovou uroven nabizeného sortimentu?
] Nizk4, nabizené zbozi je pro m¢ levné
] Primérna
71 Vysoka, nabizené zbozi je pro m¢ drahé

Jak jste spokojen/a s prezentaci (zpisobem vystaveni) zboZi v regalech?
"1 Spokojen/a

Spise spokojen/a

Nevim, nezajima mé to

SpiSe nespokojen/a

Nespokojen/a

(I I I B

Jste spokojen/a s rozmisténim jednotlivych regali po prodejni plose?
Rozhodn¢ ano

SpiSe ano

Nevim

SpiSe ne

Rozhodné ne

0 O I B B

Koncem listopadu roku 2012 doSlo v prodejné k vyméné vétSiny regalii a u
nékterych vyrobki také ke zméné jejich umisténi v ramci prodejny.
Zaznamenal/a jste tuto zménu?

-1 Ano

1 Ne

Pokud ano, zvykl/a jste si jiZ na nové umisténi nékterych druhi zbozi?
'] Ano, nemam s nim jiz Zadny problém
'] Ano, ale obCas se mi jeSté stane, Ze nemohu néco najit
"1 Ne, téméf stale mam problémy

Jak vnimate tuto zménu? (vyménu regali a nové umisténi zbozi)
"1 Kladné, libi se mi to vice neZ pivodni stav
"1 Nevim, je mi to jedno
"1 Negativné, nelibi se mi to

Musel/a jste z duvodu této zmény nékdy oslovit personal prodejny, aby
Vam poradil s vyhledanim konkrétniho vyrobku?

71 Ano, jednou

[0 Ano, vicekrat

1 Ne

Jak hodnotite celkovy pristup personalu prodejny k Vam jako
k zakaznikovi?

"1 Pfijemny, vstficny, ochotny

"1 Neutralni

'l Nepftijemny, neochotny



15. Jak jste spokojen/a s rychlosti obsluhy na pokladnach?
71 Zcela spokojen/a
1 Spise spokojen/a, pouze vyjimecné¢ musim ¢ekat dlouho ve fronté
71 SpiSe nespokojen/a, ¢asto musim ¢ekat dlouho ve fronté
"1 Zcela nespokojen/a

16. Jak jste spokojen/a s obsluhou personalu v useku lahudek?
1 Zcela spokojen/a
'] SpiSe spokojen/a
'] SpiSe nespokojen/a
1 Zcela nespokojen/a

17. Pokud nejste spokojen/a (spiSe i zcela), uved’te prosim davod.

18. Sledujete akéni (letakovou) nabidku prodejny?

1 Ano, pravidelné
1 Ano, ale nepravidelné
1 Ne, vibec ji nesleduji

19. Pokud ano, ovlivni ak¢ni nabidka Vase rozhodovani o tom, jaké zbozi
koupite?
"1 Ano, zasadné¢ nakupuji zbozi podle toho, zda je v akci
1 SpiSe ano, pii nakupu piihlédnu k tomu, Ze je dané zbozi v akci
TJ Ne, akei sice sleduji, ale zbozi si na jejim zdklad¢ rozhodné nevybiram

20. Jste spokojen/a se skladbou akénich nabidek (s druhy zboZi nachazejicimi
se v letakovych akcich)?
"1 Ano, nic bych neménil/a
"1 SpiSe ano, vétSina zbozi v akci vyhovuje mym potiebam
"1 SpiSe ne, vétSina zboZi v akci pro mé neni vhodna
'] Ne, tpln¢ bych tuto nabidku zménil/a

21. Jste:
[l Muz
T Zena

22. Vékova kategorie:
] do 20 let
21- 30 let
3140 let
41 —50 let
51 - 60 let
nad 60 let

O0O0doOodg



23. Bydlisté:

Mlada Vozice

do 5 km od Mladé Vozice

6 — 10 km od Mladé Vozice

11 — 15 km od Mladé Vozice
vice nez 15 km od Mladé Vozice

(N O O O B B O

24. Hruby mési¢ni prijem Vasi domacnosti ¢ini:

1 do 10000 K¢
1 10 0001-20 000 K¢
1 20001 - 30000 K¢

7] 30001 -40000K¢eg
] 40001 -50000K¢
[J nad 50 000 K¢&



Priloha 2
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Zdroj: Vlastni fotografie



Priloha 2 - pokracovani

Zdroj: Vlastni fotografie



Priloha 3

Zdroj: Vlastni fotografie



Priloha 3 — pokracovani

Zdroj: Vlastni fotografie



Priloha 4

| MISTR TESAR | S
SE NEKDY UTNE y

Py o = Ty —
ey SR A LIRS S S R A ]
frromier e s — - v—

St e

fanartindemry

ot st e
1 ‘ 1 L) ’y hbu;mw-nl T -ﬂ”lﬁ:ﬂi'm’—ﬁ*-wu-m

CENOVA BOMBA

LR ek abm oot 2 a ol

Zdroj: Interni material prodejny



