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1 Uvod

Faktory ovliviiujici vybér maloobchodni jednotky pro nakup potravin. Téchto faktor je
opravdu mnoho. Pro kazdého zakaznika jsou dilezité rtizné faktory v riizné mitre. Pokud
bychom méli vyhovét kazdému zvlast, bylo by nutné zvazovat individualni pfistup. To
ale v po¢tu nakupujicich neni mozné. Proto se v bakalarské praci budu zabyvat témito

vvvvvv

maloobchodni jednotky mély v zasad¢ vyhnout.

Zakaznika muze ovlivnit lokalizace maloobchodni jednotky: zda radéji jezdi nakupovat
autem, ¢i potraviny nakoupi po cesté z prace domd, nebo si zajede nakoupit autobusem.
Kazdy obchodnik chce zajisté mit maloobchodni jednotku, kde budou zakaznici radi
nakupovat a kam se budou pravideln¢ vracet. Proto musime brat v uvahu chovani
spotiebiteld, jejich nakupni chovéani a rozhodovani. Zjistujeme jejich potieby, které se

snazime do urcité miry uspokojit a nasledné zjistujeme i spokojenost.

Cilem mé prace je zjistit vyznam jednotlivych faktorti. Ktomuto ucelu pouziji
dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ shroméazdénych dat vyhodnotim vysledky, které nam
feknou, na co by se prodejny mély zaméfit, co by jim nemélo chybét, v ¢em nezaostavat

a naopak.



2 Teoreticka vychodiska sledované problematiky

2.1 Obchod

Ohlédneme-li se daleko do historie, obchod vznikl v dob¢, kdy si lidé zacali mezi sebou
vyménovat vyrobky. Obchod tedy vznikl v dasledku spoleCenské délby prace jako
specializovana Cinnost. Zabyvaji se ji pfedevSim specializované subjekty — prostfednici
ekonomickych transakci. Ukolem obchodu jako prostfednika je zajistit efektivni sménu

zbozi a sluzeb mezi zacastnénymi ekonomickymi subjekty (Zamazalova, 2009:12).

Obchod jako c¢innost je uskuteciiovan pii nakupu a prodeji zbozi. Predmétem
obchodu vsak nejsou jen hmotné vyrobky, ale mohou byt i nehmotné, tedy sluzby.
Z pohledu smény rozliSujeme dvé trovné obchodu, a to obchod na narodni urovni, ktery
je uskute¢novan mezi odbérateli a dodavateli na izemi jednoho statu, a obchod na

mezinarodni trovni, kde jsou navic vztahy mezi jednotlivymi staty.

2.1.1 Funkce obchodu
Nejcastéji jsou v Ceské literatuie funkce obchodu definovany takto (Prazska a kol,

2002:26; Cimler a kol., 2007:13 a Zamazalova, 2009: 12):

e Pfeména vyrobniho sortimentu na sortiment obchodni,

e Piekonani rozdilti mezi mistem vyroby a mistem prodeje,

e Ptrekonani rozdild mezi ¢asem vyroby a casem nakupu zboZi,
e  Zajistovani kvality proddvaného zbozi,

e Iniciativni ovliviiovani vyroby,

e Zajistovani racionalnich zasobovacich cest,

e ZajiStovani rychlejsi thrady dodavatelim.

2.1.2 Clenéni obchodu
Obchod ¢lenime na velkoobchod a maloobchod. V ramci mé prace se dale budu
podrobné zabyvat maloobchodem.

Maloobchod zahrnuje veskeré ¢innosti souvisejici s prodejem zbozi a sluzeb ptimo
kone¢nym spotiebitelim pro jejich osobni, neobchodni uziti (Kotler & Armstrong,
2004: 583).

Irving (1991:19) fika, Zze maloobchod ma zfetelny vliv na zdravi ekonomiky. Vlastné
nam pomaha jist, spat, pracovat, hrat si, cestovat, odpocivat a podilet se na Zivoté

spole¢nosti.



Cimler a kol. (2007:16) rozd¢lili maloobchod na potravinaisky a nepotravinaisky.
e Potravinaisky maloobchod

Obchoduje pfevazné s potravinami. Bézné se sem vsak zatazuji i prodejni jednotky,
které maji i znany rozsah rychloobratkového nepotravindiského zbozi. Potravinarsky
maloobchod je tradi¢né nejvice koncentrovan, ma nejvetsi primérné velikosti prodejen,
nejmodernéjSi informacni a logistické systémy. Divodem jsou velké objemy zbozi,
které jim prochazeji, zajem o hromadné nékupy, pravidelnost odbytu. Progresivni
rozvoj pokracuje navzdory poklesu podilu vydaji za potraviny v souvislosti s ristem
Zivotni Grovné.

e Nepotravinaisky maloobchod

Predstavuje Sirokou skélu sortimenti i typl prodejen. Neustdle se zda vyvijeji nové

sortimenty a vznikaji nové provozni typy.
Dale ¢lenime maloobchod na specializovany a nespecializovany tzv. univerzalni.

Z hlediska mista, kde se nakup a prodej uskutecniuje, mizeme maloobchod roz¢lenit
na maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail) a realizovany mimo prodejni sit’

(non store retail).

Podle Kotlera a Armstronga (2004:584) existuji rizné typy maloobchodnich jednotek

v riznych formach, velikostech a stile se nové typy objevuji. Spole¢né definovali

vvvvvv

1) Specializované prodejny, ty prodavaji Siroky sortiment uzce specializovaného
zboZi.

2) Obchodni domy nabizeji Siroky rtznorody sortiment. Kazdy druh zbozi je
prodavan ve zvlastnim odd¢leni, které fidi specializovany manaZzer.

3) Supermarkety maji pomémé velkou prodejni plochu, nabizeji Sirokou paletu
potravinaiského a drogistického zbozi a potieb pro domécnost formou samoobsluzného
prodeje za nizké ceny.

4) Obchody smisenym zbozim, jsou to relativné malé obchody, které jsou umistény
Vv blizkosti obytnych ctvrti. Nabizeji uzky sortiment rychloobratkového zbozi.

5) Obchodni supercentra, jsou obchody s velkou prodejni plochou, které nabizeji

kompletni nabidku b&ézného potravinatského a nepotravinaiského zboZi.



6) Diskontni prodejny nabizeji standardni sortiment za nizsi ceny. Prodavaji zbozi
za niz8i ceny, mohou prodavat jak Siroky, tak specializovany sortiment.
7) Obchody se zbozim za zvyhodnéné ceny prodavaji Casto se ménici sortiment

pomérné kvalitniho zboZzi. Casto se jedna o zbytkové zbozi ¢i zbozi, které vyslo z mody.

Burstiner (1991: 46) tika, ze ne kazdy maloobchod potiebuje pro svij provoz
prodejni prostory. Zbozi a sluzby lze dobie distribuovat i bez prodejen. Prodej bez
prodejen roste mnohem rychlejSim tempem nez celkovy prodej v maloobchodé. Tuto
kategorii mizeme Clenit dale na: 1. pfimy prode;j, 2. provozovatele prodejnich automat,

3. zéasilkovy obchodni domy.

2.1.3 Zivotni cyklus maloobchodniho podniku
Jako kazdy podnik i obchodni firmy prochazeji riznymi fazemi vyvoje, které 1ze popsat
jako zivotni cyklus maloobchodni firmy. Délka fazi Zivotniho cyklu mize byt u

jednotlivych obchodnich formati rtizna (Zamazalova, 2009: 19).

Podle Kotlera a Kellera (2007: 542) se zivotni cyklus novych forem maloobchodnich

podniki se zkracuje.
Teorie vyvoje maloobchodu je postavena na nasledujicich hypotézach:

e nové¢ maloobchodni podniky- inovatofi zacinaji podnikat do odvétvi obchodu
prostfednictvim strategie nizkych cen,

e nizké ceny dosahuji redukci ndkladl, nizkou urovni sluZzeb a malou vybavenosti
prodejen,

e poté, co proniknou do odvétvi, zvySuji ceny 1 uroven sluzeb, soucasné prichazeji
novi maloobchodnici- inovatofi,

e prfi¢inou vzniku novych maloobchodnich podnikd (formatl) je zvySovani

obchodni urovné podnikani (Zamazalova, 2009: 20)

2.1.4 Lokalizace maloobchodu
Maloobchodni podnikani a jeho efektivita jsou tzce spjaty s mistem pusobeni, jsou
zavislé na mistnich podminkéch, resp. zemnich faktorech, tj. na zdrojich podnikani
nerovnomérné rozmisténych v uzemi. Timto zdrojem je koupéschopnd, resp. kupni
fondy (kupni sila) obyvatelstva. (Cimler a kol., 2007:163)

Volba lokality, ve které obchodni firma bude pisobit, je klicovym rozhodnutim,

které¢ bude mit dlouhodoby a zavazny dopad na tspéSnost jejiho podnikéni. Timto



rozhodnutim je firma vézana na kupni potencial zvolené oblasti a tato skute¢nost

vyrazn¢ ovliviiuje hospodareni firmy (Zamazalova, 2009: 128).

Maloobchodni jednotku muzeme lokalizovat v sidelnich utvarech. Naptiklad si
muzeme zvolit, zda nase provozovna bude samostatna ¢i skupinova (Prazska a kol.,

2002:773).

Dulezit¢ vSak je, abychom zpracovali kroky, které se tykaji marketingovych
rozhodnuti o spravné volb¢ lokality. Prvnim krok miizeme definovat jako rozhodnuti o
volbé¢ trhu, definujeme tedy oblast, stat. Poté rozhodujeme o lokalité v rdmci statu, tedy
volime mésto, ve kterém vytvotime maloobchodni jednotku. V neposledni fad¢ zvolime
konkrétni misto ve mésté, tedy jestli se bude nachazet v centru ¢i na predmésti atd.

(Zamazalova, 2009:129)

Tyto kroky musime dikladné zvézit. Budeme brat ohledy na dostupnost. Zda
vzdalenost od potencidlnich zdkaznikd je pfijatelnd. Zjistujeme jaky je nakupni spad
v dané oblasti. Dale zjisStujeme informace o rozmisténi obyvatelstva v daném tzemi,
jeho demografické charakteristiky (v€k, pohlavi, velikost a typ domdcnosti), informace
o kupni sile a spotiebnich zvyklostech. To vSe jsou faktory ovliviiujici rozhodovani o

umisténi maloobchodni jednotky a jeji velikosti (Cimler a kol., 2007:163).

2.1.5 Typologie maloobchodnich jednotek
Systematizace jako pfistup k vymezeni profilu (zaméfeni) a utfidéni riznych druh
maloobchodnich provoznich jednotek tak v sobé zahrnuje celou tadu hledisek,

uvadénych jako tzv. strukturni a instrumentélni znaky.
Strukturni znaky, tedy znaky, jeZ je moZno oznacit za statické:

e sortimentni profil,
e formu prodeje,

e umisténi jednotky,
e velikost jednotky,

e stavebni feSeni.

Mezi instrumentalni znaky se fadi vesmés cenova politika, kvalita nabizené¢ho zboZi

a soubor nabizenych sluzeb. Jde o znaky dynamické (Prazska a kol., 2002:744).



2.2 Spotriebitel
Role spotiebitele je obecny pojem, zahrnuje veskerou spotiebu, tou je i spotieba
predmétii a sluzeb, které¢ ¢loveék sam nenakupuje. Spotiebitelem je tedy dité hned po

narozeni (Komarkova, Rymes, & Vysekalova, 1998: 29).

2.2.1 Chovani spotrebitele
Podle Kotlera (2007:309) nakupni chovani spotfebitele znamena nakupni chovani
kone¢nych spotiebitelli, jednotlivel a domécnosti, ktefi kupuji zbozi a sluzby pro

osobni spotiebu. Dohromady tvoii tito konecni spotiebitelé spotiebni trh.

Kazdy subjekt se pii spotfebé a ndkupu chova individualné. Existuji rozdily mezi
nakupnim chovanim muzi a Zen, pozorujeme odliSnosti v nakupovani u osob rtizného

veéku.

Pro nékoho nakupovéani mize byt nutnou ¢innosti vedouci k ziskani produktu nebo
také zabavou, odménou, terapii, vymluvou umoziujici vzdali se z domu, pftileZitosti

K navazani vztahu, kratochvili nebo zptisobem, jak travit ¢as (Zamazalova, 2009: 69).

Jinak mizeme také definovat nakupovani jako aktivitu, ktera zahrnuje vSechno to, co
¢loveék zaziva a pocituje pii vstupu do mist ur¢enych k prodeji véci. Vyuzivame svych
smysli- zraku, hmatu, cichu, chuti ¢i sluchu, jako zéakladnich prostiedkll pfi

rozhodovani o tom, co Si vybereme, a co naopak ne (Underhill, 2002: 161).

Proto je pro marketingové pracovniky podstatné pochopit divody a odlisnosti
nakupniho chovani, aby mohli pouzit vhodné marketingové nastroje pro stimulaci

spotiebiteltl. (Zamazalova, 2009: 69)

Zamazalova (2009: 66) definovala zakladni soubor otazek, které¢ by si s ohledem na

nakupni chovani spotiebitele méli marketingovi pracovnici obchodni firmy klast, patfi:

e Jaké vyrobky zékaznik vyhledava pro uspokojovani svych potieb?

e Jedna se o vyrobky znackové, nebo uptednostiiuje funkénost produktu?

e  Dava prednost Sirokému vybéru zbozi, nebo se spokoji s uzsi nabidkou?

e Jaka jsou jeho ofekavani v cenoveé trovni?

e Je naro¢ny na nakupni prostiedi a obsluhu, nebo se spokoji s nizsi kvalitou?

e Jak rozhodujici je pro néj Cas straveny nakupem?

Prazska a kol. (2002:126) definovali modely spottebniho chovani jako:



e  Marshallovsky model- vychazi ze striktné raciondlniho rozhodovani spotiebitele.
Predpoklada se, ze spotiebitel ma plnou informaci o uzite¢nosti jednotlivych vyrobkt
(nebo dovede ocenit jejich uziteCnost alespon ve vzajemnych relacich) a ze svij
rozpocet rozdéluje zcela v souladu s principem maximalizace uzitku.

e S-R (S-O-R) model- tento model pfipousti slozitou ulohu psychiky. Vychazi
vsak z jeji obtizné vnéjs$i poznatelnosti a proto chape psychické procesy jako Cernou
schranku a hleda korelaci mezi souborem vnéjSich podnéta a typem reakci.

e Vysekalova, (2004:34) definovala modely, jako jsou: Referen¢ni, Motivacni

Freudovské modely, Hauptiv model a modely reakce.

S pokusem integrovat vSechny ovlivitujici faktory do jednoho modelu se mizeme
setkat tak¢ u Howarda a Shetha (1968), ktery model chovani spotiebitele ¢leni do 4

zakladnich ¢asti:

e Procesy uceni spotiebitele (interni proménné). Rozumi se jimi motivy, postoje,
ocekavani a pripravenost k uceni u osob v dané cilové skuping.

e Spotiebitel je podnécovan stimuly (Stimul Imput Variable), které vychazeji
Z kvality, ceny, osobitosti a dostupnosti vyrobku nebo sluzby.

e Vngjsi faktory (Externe Variable) jako rodina, piislusnost k socialni tfide,
casovy tlak, finan¢ni situace plsobici na ndkupni chovani jako vlivy socidlniho okoli.

e Stupnovitym procesem (Out-put Variable) zacinajici pozornosti, vedouci ptes
Kupni imysly k samotnému nakupu.

Podle Kotlera a Armstronga (2004: 270) maji na spotiebitelské nakupy silny vliv

kulturni, spolecenské, osobni a psychologicke faktory.

2.2.2 Nakupni chovani

Nékupni chovani se miize liit podle spolecenské tiidy. Byl zjistén velmi blizky vztah
mezi volbou obchodu a socidlni tfidou. CoZz znamend, Ze je milné se domnivat, Ze
vSichni spotiebitelé chtéji nakupovat ve stejnych obchodech (Loudon a Della Bitta,
1993)

Termin nakupni chovani definovali Schiffman a Kanuk (2004: 14) jako chovani, kterym
se spotiebitelé projevuji pfi hleddni, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani
s vyrobky a sluzbami, od nichZ o¢ekavaji uspokojeni svych potieb. Nakupni chovani se

zamé&fuje na rozhodovani jednotlivedl pfi vynakladani vlastnich zdroji (Cas, penize,



usili) na polozky souvisejici se spotfebou. Pies veskeré rozdily jsme vSichni predevsim

spotiebiteli.

Nakupni chovani nam tedy ukaze orientaci na urcité typy prodejen, nakupni
frekvenci, citlivost na akce nebo typické rysy rozhodovaciho procesu (Barta, Patik &
Poster, 2009: 50).

2.2.3 Nakupni rozhodovani
V prvni fadé¢ se podle Zamazalové (2009: 84), Kotlera a Armstronga (2004: 289)
musime rozhodnout, zda vibec zbozi koupime, v druhé tadé se rozhodujeme, které
nakupni stfedisko navstivime a o navstéveé urcitého obchodu. Naposledy rozhodujeme o
nakupu urcitého mnozstvi zadaného zbozi.

Nékupni rozhodnuti je jen jednou fazi kupniho rozhodovaciho procesu. Zminme si

tedy celé kupni rozhodovani, které probiha v péti fazich:

e rozpoznani problému,
e hledani informaci,

e hodnoceni variant,

e nakupni rozhodnuti,

e ponakupni chovani,

e (odkladani vyrobku).

Touto problematikou se zabyval i Schiffman a Kanuk (2004: 25). Rozdélili

spotiebitelské rozhodovani do tii fazi:
1) vstupni faze,
2) procesni faze,
3) vystupni faze.

Vstupni faze ovlivituje zjisténi spotiebitele, ze vyrobek potiebuje a zahrnuje dva
hlavni zdroje informaci: firemni marketingové usili (samotny vyrobek, jeho cena,
propagace a misto prodeje) a vnéjsi spolecenské vlivy pusobici na spotiebitele (rodina,

ptatelé, sousedé, zaclenéni do kultury).

Procesni faze se soustted’uje na rozhodovani spotiebiteld. Psychologické faktory

vrozené¢ kazdému jednotlivci (motivace, vnimani, uceni se, osobnost a postoje)
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ovlivituji, jaky dopad maji vné&jSi vstupy ze vstupni fidze na rozpoznani potieby,

pfednakupni vyhledavani informaci a vyhodnoceni alternativ.

Vystupni faze zahruje dvé uzce spolu souvisejici ¢innosti po rozhodnuti: nakupni

chovani a podkupni vyhodnoceni.

Prazska a kol. (2002:135) tikaji, ze tento rozhodovaci proces je zavisly na mife
vnimaného rizika a charakteru osobnosti, kterd determinuje, jaké riziko je osobnost
schopna podstoupit.

Cowen rozdé¢luje rizika na finan¢ni (zda jsou vydaje kupujiciho tnosné), vyrazové ¢i
provadéci (naptiklad zda bude mit nakoupeny predmét takovy vykon), fyzikalni riziko,
které nam urcuje naptiklad, jestli bude predmét pohodlny, apod., psychologicka,
socialni, Casova a rizika prilezitosti, které si mizeme piedstavit na priklad¢: ,, Pokud si

dany pfedmét nekoupim ted’, dostanu ho jesté zitra?“.

2.2.4 Typologie z hlediska nakupniho chovani
V knize Vysekalové a kol. (2004:220) se uvadi déleni zakaznikii do 4 typovych
kategorii, které predstavuji kombinaci osobnostnich vlastnosti a postoji ke svétu
obecné, které ovliviuji i jejich postoje k nadkupu.
1) Bio zakaznici
technologie bude slouzit ptirodé¢.
2) Vizionafsti zékaznici

Jsou ti, ktefi chté&ji stale zkouSet nové véci, vybocovat ze starych koleji a poznat
¢tvrtou dimenzi.
3) Hedonistiéti zakaznici

Chté;ji hlavné prozit radost a podle toho se chovaji. Chtéji vSemi smysly zachytit
nejpiijemnéjsi prozitek, aniz by se starali o to jak toho dosahnout.
4) Zékaznici s predstavivosti

Tito zékaznici chtéji, aby kazdy produkt vypravél pfibéh a nabidl néco ze Zivota.

Zakaznik uZ neni jenom kupujici, ale chce se podilet na celém procesu.

2.2.5 Spokojenost zakaznik
Spokojenost zakaznikl zavisi na jejich pocitech potéSeni nebo zklamani, vyplyvajicich

z porovnani spotiebitelského uzitku a ocekavanou vykonnosti (Kotler, 1998: 49).
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Koudelka (1997:128) tika, ze spokojenost posiluje v prvni tadé vyrobek, ktery
pozadovanym zpuisobem fesi problém. Dale také odpovidajici komunikace, s tim souvisi
komunikace o rysech vyrobku. Pokud zveli¢cime klady vyrobku, povede to k prvotni
neduvéte, k vyvolani piiliS vysokého ocekavani od vyrobku. Podani Kkvalitnich
informaci spotiebiteli, dale spokojenost zvySuje zajisténi kvalitniho servisu, kvalitni
podkupni sluzby. Dulezity je také pribézny kontakt se spotiebiteli, ktery utvrzuje

spottebitele ve spravnosti rozhodnuti.

Podle Piibové a kol. (1996:186) se v marketingové interpretaci spokojenosti
zakazniki rozumi soulad mezi ocekdvanou a ziskanou hodnotou. Zjistovani
spokojenosti je komplexni vyzkumnou tlohou, jejiz feSeni siln¢ zavisi na podminkéch,
VnichZ se trzni aktivity realizuji. Z hlediska méfeni spokojenosti zdkaznikli jde o

nasledujicich kroku:

1) Urceni podstatnych faktord spokojenosti.
2) Nalezeni vyznamu (vahy) podstatnych faktora.

3) Zjisténi stupné spokojenosti v jednotlivych faktorech.

Sledovat spokojenost miizeme i jinymi postupy, naptiklad sledujeme celkovou
spokojenost s produktem, sluzbou a spole¢nosti, nebo spokojenost s mistem ¢i
prostiedim prodeje, spokojenost s prodejnim personalem, ¢i dostupnosti informact,
s moZznostmi financovani, zda u nas zakaznik opakované nakupuje, apod. (Zamazalova,

2009:216)

Podle Foreta a Stavkové (2003:106) patii spokojenost zakaznika do skupiny
nehmotnych zdroji rozhodujicich pro uspésnost firmy. Teoreticky vychéazi spokojenost
zakaznika z teorie rozporu mezi stanovenou piedstavou o charakteristikach vyrobku
(sluzby) a néslednou konfrontaci s charakteristikami vyrobku po jeho nidkupu. Pokud
zkuSenost piredCila ocCekavani, zakaznik je spokojen, pokud zkuSenost nedosédhla
oc¢ekavani, zakaznik je naopak nespokojen. Méfeni spokojenosti zdkaznika muizeme
mefit pomoci indexu spokojenosti zakaznika (ACSI, ECSI). Spociva to v definici
celkem sedmi hypotetickych proménnych. Vztahy mezi jednotlivymi proménnymi

muZeme vyjadfit nasledujicim modelem.
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Obrazek 1: Vztahy mezi proménnymi

Image

l

ocekavani
zakaznika

vnimana kvalita vnimana
produktu(sluzby) hodnota

loajalita
zakaznikd

B spokojenost
zdkaznikd

stiznosti
zakaznika

Zdroj: Foret a Stavkova (2003)

Podle Kozla a kol., (Kozel a kol., 2006:191) image pfedstavuje souhrnnou
hypotetickou proménou vztahu zdkaznika k produktu, znacce nebo firm¢. Predstavuje
zaklad analyzy spokojenosti zakaznika. Ocekavani zakaznika se vztahuje k pfedstavam
o produktu, které ma individudlni zédkaznik. Dale vnimana kvalita zakaznikem se tyka
nejen samotného produktu, ale také vSech doprovodnych sluzeb souvisejicich s jeho
dostupnosti. Vnimana hodnota je spojena s cenou produktu a zédkaznikem ocekavanym
uzitkem. Je moZno ji vyjadfit jako pomé&r ceny a vnimané kvality.

Stiznosti zakaznika jsou dasledkem nerovnovahy vykonu a ocekéavani. A loajalita,
tedy vérnost zékaznika se vytvaii pozitivni nerovnovdhou vykonu o ocekavani.

Projevuje se opakovanym ndkupem, zvyklostnim chovanim ¢i cenovou toleranci a

referencemi jinym zakaznikiim.

Kli¢em porozumeéni zékaznikova chovani jsou potieby, jsou to vnitini sily, podminky
a nap¢ti, které je podnécuji k realizaci urcité akce. Potteby mohou byt pfirozené nebo se
jim miZeme naucit. Myslime tim pfani. Tyto potfeby nas vedou smérem k

jejich potencialnimu uspokojeni (Irving, 1991:157).
Prazska a kol. (2002:139) rozdélili potieby do nasledujicich skupin:

e Existencni potieby

e Potieby prostiedi
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e Potieby socidlniho prostiedi, socialni odezvy, afilace

e Potieby sebeutvareni

Vysekalova a kol. (2004:21) uvedli jako nejcastéji pouzivanou klasifikaci, v ramci
analyzy spotiebitele a jeho chovani, Maslowovu hierarchii potieb. Je zalozena na tom,
Ze nez se potieby, které jsou umisténé vyse, stanou dilezitym zdrojem motivace, musi
byt piinejmensim casteCné uspokojeny potieby nizsi. Obtizné je pfifazeni jednotlivych
kategorii produkti k danym urovnim potieb, protoze tentyz produkt miize uspokojit

ruzné potieby raznych spotiebitelll nebo uspokojit vice potieb téhoz spotiebitele.

Obrazek 2: Maslowova hierarchie potieb

Potreby
seberealizace:
nalézt sebenapinéni
a realizovat
vlastni potencial

/ Estetické potreby:

potreby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potreby: \
potreby védét, rozumét a zkoumat \

Potreby uznani:

potreby dosahnout uspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

Potreby sounalezitosti a lasky:
potreby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit

Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \

/ Fyziologickeé potreby: hlad, zizen apod. \

Zdroj: Vysekalova (2011)

2.2.6 Vyzkum potieb
Vyzkum potieb zahrnuje celou problematiku v oblasti zjisSt'ovani a sledovani stavajicich

a novych potteb a hledani novych cest jejich uspokojovani v nejriiznéjSich formach.
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Miuzeme ho rozdélit na:

1) zakladni vyzkum potieb, ktery piedstavuje dlouhodobé predpovédi a progndzy,

které sleduji a analyzuji zakonité tendence a trendy ve vyvoji potieb.

2) aktualni vyzkum potieb, ktery se zaméfuje na zjiStovani soucCasnych potieb
v souvislosti s jejich uspokojovanim konkrétnimi druhy produkti, které jsou k dispozici

na trhu, a preference jednotlivych produktt (Kozel a kol., 2006:189).

2.2.7 Vérnost zakazniku

Je to vztah vybudovany na emocionalnim zéklad¢. Loajalni zékaznici nehledaji
primarné racionalni vyhody vyplyvajici z opakovanych nakupt u téze firmy. Chodi do
prodejny nakupovat tfeba proto, ze se jim tam libi, jsou spokojeni s nabidkou,
prijemnou atmosférou ¢i milou obsluhou. Ve své podstaté jde o vztah mezi postojem
spotiebitele ke znacce, sluzbg, firmé a upfednostiiovanym chovanim, vztah je
dlouhodoby a pevny, je zaloZeny na minulé zkuSenosti s vyrobkem, firmou, ma
perspektivni charakter, v budoucnu je tedy mozné ocekavat stejny nebo zesileny postoj

spotiebitele ke znacce ¢i firme.

Veérnost rozliSujeme na akéni, kognitivni a afektivni. Podle toho, o jak silny vztah

zakaznika ke znacce jde, se v literatuie uvadi n¢kolik urovni zdkaznické loajality:

e neloajalni zakaznik, ktery meéni znacku podle cenové vyhodnosti nakupu
Vv urcitém ¢asovém okamziku,

e spokojeny zakaznik, ktery nakupuje danou znacku produktu ze zvyku, nema
zadny diivod ke zméné,

e spokojeny kupujici, ktery méni znac¢ky nédhodné,

e zakaznik pozitivnim vztahem ke znacce,

e rozhodnuty kupujici (Zamazalova, 2009:218).

2.3 Proces marketingového vyzkumu

Kroky ve vyzkumném procesu definovali mimo jiné McDaniel a Gates (2013:58).
Prvnim krokem je podle nich ,, Rozpoznat problém nebo pfilezitost*. Dal§im krokem je
zjisténi ¢i konstatovani davodu, pro ktery se tyto informace hledaji. Dalsi spociva v
porozuméni prostfedi ¢i produktu, o kterém se rozhoduje. Poté by se méli zjiStovat

pfiznaky, které ndm mohou pomoci objasnit problém, pienést fidici problém na problém
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marketingového vyzkumu, zjistit, které informace jiz existuji, vyhledat otazky, které

byli k dané problematice jiz odpovézeny a poslednim krokem je uvést vyzkumné cile.

2.3.1 Metodika marketingového vyzkumu
Volba metodiky je podminkou, aby vysledky mély urcitou validitu i reliabilitu. Musime
rozhodnout, jestli jde o problém kvantitativni ¢i kvalitativni. Podle charakteru vyzkumu

projekt dale specifikujeme (Prazska a kol., 2002:163):

e sekundarni informace (jejich zdroje ziskani, apod.)

e zpusob ziskani primarnich informaci (dotazovani a jeho charakter)
e vybér (velikost souboru, zplisob vybéru souboru)

e dotaznik

e forma piedlozeni vysledku (tabulky, prezentace)

e dal$i podminky (dal$i informace, potieba vzorki).
Sekundarni informace

Marketingovy vyzkum muizeme rozdé€lit podle toho, jaka data pouzivame. Na primarni
nebo sekundarni vyzkum.

V ramci analyzy situace bychom méli nejprve hledat sekundarni informace, abychom

NS 24

informaci primarnich (Kozel a kol. 2006:77).
Zdroje sekundarnich dat

Sekundarnost dat je dana jejich opakovanym pouZitim, byla sebrana k jinému tcelu, nez
je feSeny projekt. Mohou poskytnout data, kterd jsou pro jednotlivé fesitele projektu

nedostupné, napt. podrobné tidaje o obyvatelstvu.

Nevyhodou sekundarnich miZe byt, Ze vymezené zkoumané jednotky, ¢as zkoumani,
podrobnosti informaci nemusi byt v souladu s nasimi pozadavky. Informace mohou byt
zastaralé a nemusi byt pfesné. Proto je pro dalsi praci s nimi velice podstatné, zda jsou
pfesné uvedeny prameny a metodika, tj. jednoznacny popis postupu prace pii

shromazd’ovani uda;ji
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Sekundarni data mizeme rozdélit na interni a externi.

Interni data jsou shromazd’ovana uvnitf firmy a z vét§i Césti se tykaji evidovani
vlastni ¢innosti. Vyhodou je, ze by méla byt znama metodika sbéru dat, zaroven by

w7

méla bat data spolehlivéjsi.

Externi data piedstavuji udaje shromazd’'ované institucemi k nejriznéjsim ucelam.

Z toho vyplyva riznorodost tidajii v téchto zdrojich (Ptibova a kol., 1996:35).
Zpusob ziskani primarnich informaci

Zakladni metody sbéru primarnich informaci definovali Kozel a kol. (2006:137) jako

pozorovani, dotazovani a experiment.
Dotazovani

Podle Foreta a Stavkové (2003:32) patii dotazovani k nejrozsitenéjSim postupim
marketingového vyzkumu. Uskute¢iuje se pomoci nastroji (dotaznikl, zdznamovych
archi) a vhodné¢ zvoleného kontaktu s nositelem informaci, teda dotazovanym

(respondentem).

Podle Zbotila (1998:52), Ptibové a kol. (1996:47), Foreta a Stavkové (2003:33)
muzeme rozdé€lit dotazovani na pisemné, osobni a telefonické. Kozel a kol. (2006:141)

navic jiz uvadi i dotazovani elektronické.

Osobni dotazovani
Je zaloZeno na pfimé komunikaci s respondentem, tvaii v tvar. Mezi jeho prednosti
patii, Ze existuje piima zpétnd vazba mezi tazatelem a respondentem, je tedy mozné
motivovat respondenta k odpovédim. Navazani dobrého osobniho vztahu, pouzivani
nazornych pomicek apod. (Pfibova a kol., 1996:48)

Elektronické dotazovani
Pfi tomto typu dotazovani CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), zjiStujeme
informace od respondentil prostfednictvim dotaznikli v e-mailech nebo na webovych
strankach. Jedna se o dosud nejmladsi zplsob dotazovani zalozeny na vyuziti internetu.

Vyhodou je minimalni finan¢ni a ¢asova naroc¢nost (Kozel a kol., 2006:145).
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3 Cil prace a metodika
3.1 Cil prace a hypotézy

3.1.1 Cil prace
Hlavnim cilem mé bakalarské prace je zjistit vyznam jednotlivych faktorti vybéru
maloobchodni jednotky, které spotfebitele ovlivituji pii rozhodovani o nakupu

potravinaiskych vyrobk.

3.1.2 Hypotézy

Hypotéza ¢. 1 Nejnavstévovanéjsi MO jednotkou je Kaufland.

Hypotéza ¢. 2 23 % respondenti chee velky nakup a jezdi na né&j autem.

Hypotéza ¢. 3 Nejvétsi slabinou MO jednotky pro nakup potravin jsou dlouhé
fronty.

Hypotéza ¢. 4 36 % respondentl dostava letaky a nakupuje podle nich.

Hypotéza ¢. 5 Vice nez 60 % respondentii je ochotno si pfiplatit za kvalitni
potraviny.

Hypotéza ¢. 6 Pro 41 % domadcnosti jsou rozhodujicim faktorem vybéru MO

jednotky pro nakup potravin slevy a akéni ceny.

3.2 Metodicky postup
V prvni ¢asti mé bakalafské prace jsou zpracovany odborné texty od ceskych i
zahrani¢nich autora.

V prvni fadé jsem zpracovala odbornou literaturu na téma maloobchod, déle jsem se
zaméfila na spotiebitele, kde se zajimam o ndkupni chovani spotiebitele, nakupni
rozhodovani a také o spokojenost zakaznikil. V neposledni fadé jsem zatadila i teorii
marketingového vyzkumu.

V dalsi ¢asti mé prace jsem sestavila dotaznik, na zakladé stanovenych hypotéz. Dale
pfispivam provedenim vyzkumu na zakladé dotaznikového Setieni. Dotaznik byl
vyhotoven v elektronické podobé, respondentiim byl zaslan ptes e-mail ¢i socialni sit’.
Dotazovani tedy prob&hlo pomoci online komunikace.

V ramci dotaznikového Setfeni respondenti zodpovédeli 19 otazek vcetné
identifika¢nich otazek na respondenta. Jejich vyhodnoceni bylo provedeno pomoci

programu Microsoft Office Excel.
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4 Vysledky

4.1  Vlastni vyzkum

Jako prvni probéhla pilotdz na 18 respondentech a poté jsem dotaznik upravila. Nékteré
otazky byly poupraveny pro jednoznacné pochopeni respondentem. Samotny vyzkum
probihal od 12. prosince 2013 do 6. inora 2014. Zajmovou skupinu tvoii respondenti ve

véku od 18 do 65 let. Celkem jsem ziskala 201 respondent.
V otazkach, kde byla pouzita skéla, hodnoceni od 1 do 5 znamena:
a) 1- neni dulezité, 5- velmi dalezité.

b) 1- ne viibec, 5- ano urcité

Otazka ¢. 1: Preferujete nakup potravin spiSe v jedné oblibené prodejné, vice

prodejnach nebo si prodejnu vybirate nahodné?

Na tuto otdzku odpovédélo 62 % respondenttl, Ze preferuji nakup potravin spise ve
vice prodejnach, 29 % odpovédelo, ze nakupuji v jedné oblibené prodejné a pouze 9 %

nakupuje v nahodné vybrané prodejné.

Graf 1: Vybér prodejny na nakup potravin (n=201)

B jedné oblibené prodejné

M vice prodejnach

M nahodné vybrané
prodejné

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 2: Jakou konkrétni prodejnu preferujete?

Nejoblibengjsi prodejnou je Kaufland (26 %), 14 % respondenti chodi nejradéji
nakupovat do Globusu, 12 % nejradéji navstévuje jinou prodejnu, tito respondenti
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nejradéji navstévuji: Terno supermarket, COOP jednotu, Flop, JH Markt a v neposledni
fad¢ Interspar. 10 % navstévuje Lidl, 9 % respondentld nejrad€ji navstévuje Billu a
Albert hypermarket, 7 % navstévuje Penny market, 5 % navstévuje Tesco hypermarket,
4 % navstévuje Albert supermarket, pouze 1 % dotazovanych navstévuje Tesco

supermarket. Zadny respondent nezvolil moznost Tesco express.

Graf 2: Preference maloobchodni jednotky (n=201)

30% -
25% -
20% -
15% -
10% -
5% -
0% -
A A
9 FE L EEE
&F ¥ & ¥ §F & &0 3
S\ \s \s ol
S & F
X o & & & L
S F & & LS
LK KL X & X 95
O O & &
& & &L
RN GRN QRN

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 3: Pro¢ nejradéji navstévujete vySe uvedenou prodejnu?

UZzivatelé si mohli vybrat vice nez jednu moznost, soucet procentualnich podilt tedy
muze presahnout 100 %. Nejvice respondenti navstévuji maloobchodni prodejnu
z diivodu velkého mnozstvi nabizeného potravinového zbozi a to 49 % respondentt,
35 % respondentli voli MO jednotku kvili dobré dostupnosti autem, 33 % diky
Cerstvym potravinam, 28 % lakaji do prodejny nizké ceny, 23 % nakupuje tam, kde
nabizeji 1 nepotravinarské vyrobky, 16 % uvadi jiné divody. Nejcastéj§im jinym
divodem navstévy prodejny je: ,, Nejblize od mého bydlisté”, jako dalsi nejéastéjsi
divod uvadi ,,zvyk™ a ze se v konkrétni prodejné vyznaji. Dva dotazovani uvedli, ze jim

vyhovuje nepfili$ Siroka nabidka zbozi.
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Graf 3: Divody vybéru maloobchodni jednotky pro nakup potravin (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 4: Nechate se ovlivnit letaky, které dostanete do schranky?

40 % respondenttli dostava letdky a prohlizi si je, 29 % dostava letaky, ale neprohlizi
si je, 16 % nedostava letaky a 15% dostava letaky a nakupuje podle nich.

Graf 4: Letaky (n=201)

B nedostavam letaky

B dostavam letdky, ale
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m dostavam letdky a prohlizim
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 5: Jak jsou pro Vas dilezité tyto faktory p¥i nakupu potravin?

a) Celkovy vzhled prodejny.
41 % dotazovanych ohodnotilo tento faktor &islem 4, je pro né dilezity. Cislem
3 ohodnotilo 30 % dotazovanych. Jako velmi dilezity ho ohodnotilo 20 % a pouze

6 % respondentti ho hodnoti ¢islem 2. Pro 1 % je tento faktor neni dulezity.

Graf 5: Celkovy vzhled prodejny (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

b) Neménné rozmisténi zbozi v prodejné.
34 % respondentii ohodnotilo tento faktor ¢islem 4, tedy jako dilezity.
25 % ho oznacuje za velmi dilezity. Cislem 3 faktor oznaéilo 24 % dotazovanych.
Pouze 6 % oznacuje rozmisténi zbozi v prodejné za spise nediilezité, tedy ¢islem

2 a 8 % ho oznacuje za zcela nedlleZité.
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Graf 6: Neménné rozmisténi zbozi v prodejné (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

c) Nakupni atmosféra (hudba, vyzdoba, apod.)
Nakupni atmosféra byla z 32 % hodnocena ¢islem 3, 24 % respondentd hodnotilo
Cislem 2 a 4. Pro 10 % dotazovanych tento faktor neni nedtlezity, tudiz ho
ohodnotili ¢islem 1 a pro 8 % je velmi dulezity.

Graf 7: Nakupni atmosféra (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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d) Ochota prodavajicich
Jak mizeme z nasledujiciho grafu vidét, ochota prodavajicich je velmi dilezitym
faktorem pro 60 % respondentt, 25 % hodnoti ¢islem 4, 10 % dotazujicich zvolilo
3, spiSe dulezity faktor. Pouze pro 2 % je ochota prodavajicich spise nedulezita a
vubec neni dtlezita pro 1 % respondent.

Graf 8: Ochota prodavajicich (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

e) Rychly priichod pokladnou
53 % volilo ¢islo 5, velmi dulezity faktor. Dulezity je pro 28 % a spise dulezity je

pro 15 % dotazovanych. Zadny respondent nehodnotil &islem 1 a 2.

Graf 9: Dilezitost faktoru rychlého pricchodu pokladnou (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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f) Dlouha otviraci doba
40 % respondentll hodnoti dlouhou otviraci dobu za dllezitou, tedy ¢islem 4. Pro
27 % je velmi diilezita. Cislo 3, spise dilezity faktor volilo 21 % dotazovanych.
6 % faktor povazuje za spiSe nedllezity a pouze 3 % zvolila ¢islo 1, faktor pro né
neni dalezity.

Graf 10: Dulezitost faktoru dlouhé otviraci doby (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

g) Vérnostni zakaznicka karta
Pro 39 % dotazovanych vérnostni zakaznické karty nejsou dilezité. 24 % oznacilo
¢islo 3, jsou pro n¢ spise dilezité. 16 % zvolilo ¢islo 2, pro 11% dotazovanych je
tento faktor dilezity. Pouze 6 % oznacuje zakaznické karty za velmi dilezité.

Graf 11: Dulezitost faktoru vérnostni zakaznické karty (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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h) Vérnostni slevy
Vérnostni slevy jsou k mému udivu nejéastéji hodnoceny ¢islem 1 a to z 31 %.
Druhé nej¢astéjsi ohodnoceni je ¢islo 3 a to 23 %. 20 % dotazovanych zvolilo ¢islo
2. Vérnostni slevy jsou dulezité pro 13 %. Pouze pro 10 % jsou velmi dilezité.

Graf 12: Dulezitost faktoru vérnostni slevy (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

i) Darky za nakup nad urcitou hodnotu
Pro 29 % dotazovanych jsou déarky nad urc¢itou hodnotu spise dilezité, respondenti
oznacili ¢islo 3. 27 % zvolilo ¢islo 1, faktor pro n€ tedy neni dilezity. 23 %
povazuje tyto darky za spiSe nedilezité a 11 % respondentii za dulezity faktor,
pouze u 7 % za velmi dilezity.

Graf 13: Dulezitost faktoru darky za nakup nad ur¢itou hodnotu (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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j) Cerstvost potravin
Z této otazky vyplynula jednozna¢na odpoveéd, a tedy, pro 85 % dotazovanych je
cerstvost potravin velmi dileZitd. Pro 9 % je dilezita a jen 2 % respondentii voli
&islo 3. Cislo 1 a 2 nezvolil zadny dotazovany.

Graf 14: Dulezitost faktoru Cerstvosti potravin (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

k) MozZnost parkovani
Vice neZ polovina dotazovanych, 53 %, povaZzuje moZznost parkovani za velmi
dtlezitou sluzbu. 20 % zvolilo ¢islo 4. Pro 13 % dotazovanych je parkovani spise
dilezity faktor ovliviiujici vybér maloobchodni jednotky. Cislo 1 zvolilo

7 % a Cislem 2 hodnotila 4 % dotazovanych.
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Graf 15: Dulezitost faktoru moznosti parkovani (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

V tabulce jsou uvedené nejméné dulezité faktory a velmi dulezité faktory. Na prvni

pohled mizeme vidét, ze vérnostni zakaznické karty jsou pro 39 % dotazovanych zcela

nedulezité, na druhé misto se fadi vérnostni slevy a na tfeti pozici jsou darky za nakup

nad urcitou hodnotu. Nejvice dlleZity faktor je pro respondenty (85 %) cerstvost

potravin, na druhém misté je ochota prodévajicich (60 %) a 53 % zvolilo za

vvvvvv

Tabulka 1: Dulezitost faktortt pro nadkup  potravin  (n=201)
Faktory dulezité pri nakupu |Nejsou dulezité pro:| Velmi dulezité jsou pro:
potravin (respondenti v %) (respondenti v %)
Celkovy vzhled prodejny 20
Rozmisté ni zbozi v prode jné 8 25
Nakupni atmosféra 10 8
Ochota prodavajicich 1 60
Rychli priuchod pokladnou 0 53
Dlouha otviraci doba 3 27
Vérnostni zakaznicka karta 39 6
Vérnostni slevy 31 10
Darky za nakup nad urcitou hodno 27 7
Cerstvost potravin 0 85

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 6 Jaka prodejni doba by byla podle vaSich piedstav?

Nejvice dotazovanym prodejni doba vyhovuje a neménili by ji. Optimélni prodejni
doba je rtzna, tii ¢tvrtiny respondentd uvadéli oteviraci dobu od 7 hodin do 22 hodin.

Pouze deseti respondenttim by vyhovovala prodejni doba nonstop.

Tuto otazku jsem porovnala ve vztahu s preferovanou prodejnou, Kauflandem.

Pouzila jsem kontingen¢ni tabulku, viz. tabulka 2.

Tabulka 2: Oteviraci doba, vyhovujici respondentim, ktefi nakupuji v Kauflandu

(n=53)
L Pocet
Oteviraci doba respondentii
7:00 -20:00 47%
nonstop 25%
8:00 - 22:00 17%

Zdroj: vlastni vyzkum

Z tabulky vyplyva, ze pro respondenty nakupujici v Kauflandu, je dostacujici

oteviraci doba od 7 hodin rannich do 8 hodin vecernich.
Otazka €. 7 Vybirate si MO jednotku podle velikosti?

Z dotazniku vyplyva, ze 19 % dotazovanych si vybira maloobchodni jednotku podle
velikosti a 81 % k velikosti prodejny nehledi.

Graf 16: Vybér MO jednotky pro nakup potravin podle velikosti (n=201)

M ano

M ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Otiazka ¢. 8 Pokud ano, napiSte konkrétni prodejnu, ktera odpovida vasSim

predstavam o idealni velikosti prodejny.

Na tuto otazku odpovédelo pouze 19 % (36) dotazovanych, tedy ti, kteti u predchozi
otazky oznacili odpovéd ,ano“. Z 36 respondenti 36 %, tedy 13 osob povazuje
maloobchodni jednotku o idedlni velikosti Kaufland, tedy vétsi MO jednotky. 19 % ze
36 dotazovanych povazuje prodejnu Lidl jako idedlni velikost prodejny. Pouze 11%
dotazovanych volilo maloobchodni jednotku Billu, Globus a Tesco hypermarket. Penny
Market se svou rozlohou vyhovuje 8 % dotazovanych. Z toho vyplyva, Ze dotazovani si

vybiraji prodejny o stfedni az vétsi prodejni plose.

Graf 17: Idealni velikost prodejny pro nakup potravin (n=36)
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B Tesco hypermarket
H Globus

M Kaulfand

m Lidl

m Penny Market

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 9 Stane se Vam, Ze odejdete z MO jednotky a jdete nakoupit potraviny
do jiné?

Obcas odejde z MO jednotky a jde nakoupit jinam 41 % dotazovanych. 30 % zvolilo
2, ktera nam tika, e respondenti odchazeji z prodejny nakoupit jinak jen zfidka. Cislem
4 hodnoti tuto otazku 10 %, pouze 7 % to jesté nikdy neudélalo a 7 % odejde nakoupit

jinak casto.

30



Graf 18: Castost odchodu z MO jednotky a jit nakoupit do jiné (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka €. 10 Co Vas odradi od nakupu v MO tak, Ze odejdete nakoupit jinam?

Na tuto otazku odpovédélo 161 respondentli. Z grafu vyplyva, Ze nejvice zdkazniky
odradi maly vybér a vyprodané zbozi. 16 % dotazovanym vadi fronty u pokladen a
Z tohoto divodu opusti prodejnu. 14 % vadi neochotny personal, vzapéti 13 %
dotazovanych odrazuji neCerstvé potraviny. Dav lidi a necistotu v prodejné uvedlo 11 %

respondentll.

Graf 19: Davod, ktery odradi zdkaznika a odejde nakoupit potraviny do jiné prodejny
(n=161)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Otazka ¢. 11 Jak ¢asto nakupujete?

35 % respondent nakupuje ob den, 34 % nakupuje jen jednou tydné a pribézné
podle potieby kupuje cerstvé pecivo. Jednou za tyden chodi nakupovat 20 %

dotazovanych a jednou denné nakupuje pouze 11 %.

Graf 20: Frekvence nakupu potravin (n=201)
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i jednou za tyden

M jednou za tyden +
prabézny nakup peciva

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 12 Volite radéji misto nakupu potravin dostupné:
Nejvice respondentl (61 %) voli maloobchodni jednotky dostupné autem.
37 % dotazovanych navstévuje prodejny, které jsou dostupné pésky

a 2 % voli prodejny dostupné autobusem.
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Graf 21: Vybér maloobchodni jednotky v zavislosti na jeji dostupnosti (n=201)

W autem
M autobusem

I pésky

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 13 Vybirate si suroviny podle:

a) Vybér podle ceny
Nejcastéji respondenti (44 %) zaskrtli ¢islo 3, coZz znamend, Ze na ceny se divaji
jak kdy. 32 % zatrhlo ¢&islo 4, tedy casto sleduji ceny a podle nich si vybiraji
zbozi. Cislo 2 zvolili pouze 4 %. Podle cen uréité nakupuje 15 % dotazovanych.
Z grafu vyplynulo, Ze na ceny vibec nehledi jen 1 % respondentd.

Graf 22: Vliv ceny pii vybéru vyrobku na respondenta (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum
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b) Vybér podle kvality
49 % dotazovanych urcité¢ nakupuje podle kvality, 34 % cCasto vybird zbozi podle
kvality a 13 % obcas kouka na kvalitu zbozi.

Graf 23: Vliv kvality pii vybéru vyrobku na respondenta (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

C) Vybér podle slev
Respondenti nakupuji podle slev ,,obas* a to 43 %. Casto podle slev nakupuje
28 %. 14 % dotazovanych zvolilo 2, podle slev nakupuji ziidka. Urcité podle slev
nakupuje zbozi 9 %.

Graf 24: Vliv slev pfi vybéru vyrobku na respondenta (n=201)
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Otazka €. 14 Jste ochotni priplatit za kvalitni potraviny?

93 % je ochotno si pfiplatit za kvalitni potraviny, pouze 7 % respondentt si na kvalitni
potraviny nepiiplati.

Graf 25: Priplaceni za kvalitni potraviny (n=201)

M ano

Hne

Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 15 PoZadujete, aby v MO byly tyto dopliikové sluzby?

Uzivatelé mohli vybrat vice neZ jednu moznost odpovédi, takze procento muze
vzrist na vice nez 100 %. Pekdrnu v MO jednotce pozaduje 66 % dotazovanych, 64 %
pozaduje pultovy prodej masa. Lahiidky vyhledava 27 % a jiné pouze 2 %. Z téch co
zvolili moznost jiné, odpovedéli pouze 2 respondenti ze 4. Jeden pozaduje tabak a druhy

volny vybér zeleniny a ovoce.
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Graf 26: Pozadavky na doplikové sluzby v MO jednotce (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum
Otazka ¢. 16 Pohlavi
Na dotaznik odpovédélo 71 % zen a 29 % muZza.
Graf 27: Pohlavi respondenta (n=201)
M Zena
B muz

Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 17 Vék

20 % dotazovanych je ve veékové kategorii 18 az 25 let. 21 % je ve véku od 26 do 35
let. 20 % spada do v&kové kategorie 36 az 45 let, 20 % do kategorie 46 az 55 let.
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10 % dotazovanych jsou ve v€ku od 56 do 65 let. V posledni kategorii je 9 %

dotazovanych.

Graf 28: V¢k respondenta (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Otazka ¢. 18 Pocet €lenti domacnosti?
26 % respondentiti ma domacnost o 2 nebo 4 ¢lenech. Tti¢lennych domécnosti je u

18 % dotazovanych, 11% jsou jednoclenné domdcnosti, 10 % ma 5 clent, 3%

respondentli neuvedli pocet ¢lenli v domacnosti, pouze 2 % maji 6 ¢lend.

Graf 29: Pocet ¢lenit domacnosti respondentl (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

37



Otazka & 19 Cisty mési¢ni piijem domécnosti?

Nejvic domacnosti ma mésicni piijem do 14 000,- a to 21 %, 20 % dotazovanych ma
Cisty mésicni piijem 19 001,-az 25 000,- K¢. 16 % maji mésicni piijem 30 001,- az
40 000,- K¢. 14 % ma 25 001,- az 30 000,- K¢&. 13 % spada do kategorie 14 001,- az
19 000,- K¢. 40 001,- az 50 000,- K¢ ma 9 % domacnosti a pouze 7 % ma piijem nad
50 000,- K¢.

Graf 30: Cisty mésiéni piijem domacnosti respondenta (n=201)
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Zdroj: vlastni vyzkum

4.2 Vyhodnoceni hypotéz

4.2.1 Hypotéza €. 1
Nejnavstévovanejsi MO jednotkou je Kaufland.

Prvni hypotéza se potvrdila. Zaroveni z vyzkumu vyplynulo, Ze tato maloobchodni

jednotka piedstavuje idealni velikost prodejny.
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Tabulka 3: Nejoblibenéjsi prodejna a nejoptimalnéjsi velikost prodejny (n=201)

Nejoblibené j§i prodejna Idealni velikost prode jny

KAUFLAND 26% 40%
LIDL 10% 19%
BILLA 9% 11%
PENNY MARKET 7% 8%
TESCO EXPRESS 0% -
TESCO HYPERMARKET 5% 11%
TESCO SUPERMARKET 1% -
ALBERT HYPERMARKET 9% -
ALBERT SUPERMARKET 4% -
GLOBUS 14% 11%
Jiné 12% -

Zdroj: vlastni vyzkum

Na tabulku 3 bych navézala dalSimi uzkymi vazbami na nejoblibenéj$i maloobchodni
prodejnu. Na vyhodnoceni pouziji kontingen¢ni tabulku a kontingen¢ni graf. Je nutné
podotknout, ze Kaufland je nejoblibenéjSi prodejnou pro 53 respondentil.
V nasledujicich tabulkdch soucet dotazovanych neni vzdy 53, jelikoz ne vSichni

respondenti odpovédeli na otazku v dotazniku.

Tabulka 4: Frekvence nakupovani respondentt, kteti voli Kaufland za nejoblibené;si
prodejnu (n=53)

Frekvence nakupu Pocet respondentii
denn¢ 6%
jednou za tyden 30%
jednouzm giden t 38%
prabézny nakup peciva
ob den 26%

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejvice respondentli, kteti zvolili Kaufland jako svou nejoblibenéjsi prodejnu,
nakupuji jednou za tyden + pribézny nakup peciva, pouze 0 8 % respondenti méné
nakupuje jednou za tyden. Lépe nam to ukaze skupinovy pruhovy graf s prostorovym

efektem.
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Graf 31: Frekvence nakupovani respondenti, ktefi voli Kaufland za nejoblibené;jsi
prodejnu (n=53)
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Zdroj: vlastni vyzkum

Zaroven tito respondenti nejcastéji jezdi nakupovat autem. 32 % chodi nakupovat
p&sky. Zadny respondent co zvolil Kaufland, jako svou oblibenou prodejnu nejezdi

autobusem. Coz znazoriuje nasledujici tabulka.

Tabulka 5: Nej¢astéjsi zptsob dopravy u respondenti, ktefi zvolili Kaufland jako svou
nejoblibenéjsi prodejnu (n=53)

Zpusob dopravy Pocet respondenti
autem 68%
pesky 32%
autobusem 0%

Zdroj: vlastni vyzkum

Dale mohu na zdklad€ vlastniho vyzkumu konstatovat, Ze respondenti, ktefi zvolili

Kaufland jako nejoblibengjsi prodejnu, jsou ochotni si pfiplatit za kvalitni potraviny.

Tabulka 6: Ochota respondentt, ktefi voli Kaufland jako nejoblibenéjsi prodejnu, si
pfiplatit za kvalitni potraviny (n= 53)

Ochota priplatit si
ho akI:/l;ﬁtTj st Pocet respondentt
ne 92%
ano 8%

Zdroj: vlastni vyzkum

40



Tabulka 7: Doplikové prodejny pozadované u respondentt, ktefi zvolili Kaufland za
nejoblibenéjsi prodejnu (n=49)

Dopliikové sluzby Pocet respondenti
lahidky 4%
pekarna 25%
pekarna, lahtidky 6%
pekdrna, pultovy prodej 21%
masa
pekarna, E)ultovy prode;j 9%
masa, lahidky
pultovy prodej masa 23%
pulEovy prodej masa, 6%
lahidky
neodpoveédélo 6%

Zdroj: vlastni vyzkum

U otazky v dotazniku, z které vyplyva tato tabulka, mohli respondenti zaskrtnout
jednu ¢i vice moznosti. Pokud sectu hlasy respondenti zvlast' pro lahtdky, pekarnu a
pultovy prodej masa, z ¢isel vyplyva, Ze tito dotazovani preferuji pfedevsim pekéarnu

(25 % respondentt) a pultovy prodej masa (23 % respondenti).

Tabulka 8: V¢&k respondentd, ktefi zvolili Kaufland za nejoblibené;si prodejnu (n=53)

Vék Pocet respondentii
18- 25 32%
26- 35 22%
36- 45 19%
46- 55 21%
56- 65 4%
66 a vice 2%

Zdroj: vlastni vyzkum

Kaufland je nejoblibengjsi prodejnou pro nakup potravin pro mladou generaci. Tedy

18 az 25 let. Nejoblibengjsi prodejnou je i pro stiedni generaci od 26 do 55 let.
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Tabulka 9: Nejcastéjsi pocet ¢lent v domacnosti, ktefi zvolili Kaufland za
nejoblibenéjsi prodejnu (n=53)

Pocet ¢lenii domacnosti| Pocet respondentii

9%
21%
11%
40%
15%

4%

SOOI~ |W[IN |-

Zdroj: vlastni vyzkum

Nejcastéjsi pocet ¢leni v domacnosti jsou 4 0soby. Nasledné jsem zjistovala, jaky
maji ptijem.

Tabulka 10: Ptijem ¢lentt domacnosti, ktefi zvolili Kaufland za nejoblibenéjsi prodejnu
(n=21

Velikost prijmu 4 ¢lenné domacnosti

14 001,- az 19 000,- 10%

19 001,- az 25 000,- 19%

25 001,- az 30 000,- 5%

30 001,- az 40 000,- 38%

40 001,- az 50 000,- 24%

[Nad 50 000,- 4%
Velkosti prijmu na 1 7 500,- a2 10 000,-
Josobu v doméacnosti

Zdroj: vlastni vyzkum

Kaufland navstévuji rodiny s primérnym piijmem od 7 500,- do 10 000,- na jednu

o0sobu v doméacnosti.

4.2.2 Hypotéza €. 2
23 % respondentii chce velky nakup a jezdi na néj autem.
Graf 21 tika, ze 61 % respondenti jezdi na nakup autem zaokrouhlené¢ tedy 123

dotazovanych. 54 % respondentd déla velky nakup jednou za tyden. Pokud vezmu

v uvahu pouze 61 % téch, kteti jezdi nakupovat autem, 64 % z nich déla velky nakup

jednou za tyden.
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Tedy 39 % dotazovanych ze vSech spliiuje obé podminky. Hypotézu ¢. 2 tedy
vyvracim, jelikoz podminku velkého nakupu, ktery jedou nakoupit autem, spliuje vice

nez 23 % respondent.

Tabulka 11: Frekvence nakupu respondentd, kteti jezdi nakupovat autem (n=123)

Frekvence nakupu Pocet respondenti
denné 11%
jednou za tyden 24%
jediouza den - 0%
prubézny nakup peciva
ob den 25%

Zdroj: vlastni vyzkum

4.2.3 Hypotéza ¢. 3
Nejvetsi slabinou MO jednotky pro nakup potravin jsou dlouhé fronty.

16 % dotazovanym vadi fronty u pokladen a z tohoto divodu opusti prodejnu. Je to

druhy nejcastéjsi diivod, kdy zédkaznik prodejnu opusti.

Jak muzeme vidét z grafu, pro 53 % respondentt je rychli prichod pokladnou velmi
dalezity faktor. Fronty u pokladen jsou tedy velkou slabinou MO jednotek, ale
zakaznici (26 %) za nejvétsi povazuji maly vybér pozadovaného zbozi, nebo pokud je
zbozi vyprodané viz graf 19, tudiZ jsem hypotézu vyvratila.

Graf 9: Dilezitost faktoru rychlého prichodu pokladnou (n=201)
60%

50%

40%

30%

20%

N l
0%

neni dllezity | | velmi dllezZity |

ol s e s

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.2.4 Hypotéza ¢. 4

36 % respondentii dostdva letdky a nakupuje podle nich.

Z tohoto grafu vyplyva, Ze nejvice respondentd dostava letaky, prohlizi si je, ale

nenakupuje podle nich. Pouze 15 % dotazovanych dostava letaky a nakupuje podle

nich. Diky tomuto vysledku jsem hypotézu vyvratila.

Graf 4: Letaky (n=201)

B nedostdvam letaky

B dostavam letdky, ale

neprohlizim si je

dostavam letdky a prohlizim

si je

B dostavam letaky a nakupuiji

podle nich

Zdroj: vlastni vyzkum

4.2.5 Hypotéza¢. 5

Vice nez 60 % respondentii je ochotno si priplatit za kvalitni potraviny.

Hypotézu ohledné kvality potravin mi otazka cCislo 14, kde je uveden graf 25,

hypotézu potvrdila. 93 % dotazovanych si rad¢ji ptiplati za kvalitni potraviny.

V tabulce muzeme srovnat vybér surovin podle kvality s vybérem podle ceny a

slevy. Urcité nakupuje podle kvality surovin 49 %.

Tabulka 12: Piehled dulezitosti faktord 1 (n=201)

odpovidi Vybér suroYin podle:
ceny kvality slevy
ne vilbec 1% dotazovanych 0% dotazovanych 2% dotazovanych
ziidka 4% dotazovanych 0% dotazovanych 14% dotazovanych
obcas 44% dotazovanych | 13% dotazovanych | 43% dotazovanych
Casto 32% dotazovanych | 34% dotazovanych | 28% dotazovanych
ano urcité 15% dotazovanych | 49% dotazovanych | 9% dotazovanych

Zdroj: vlastni vyzkum
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4.2.6 Hypotéza €. 6
Pro 41 % domdcnosti jsou rozhodujicim vybérovym faktorem pro nakup potravin v MO

slevy a akcni ceny.

Tuto hypotézu ndm vyvrati tabulka 13, kde je uvedeno, Ze pouze 9 % dotazovanych
si zbozi vybird vzdy podle slevy. Jestlize zahrneme do hypotézy i respondenty, ktefi se
nerozhoduji podle slevy zcela pravideln€, procento zdkaznikd vybirajici si suroviny
s ohledem na cenu se vyznamné zvysi. Po zahrnuti zakaznikd, ktefi oznaéili odpovéd’

obcas, Casto a ano urcité jsem piekrocila pivodni hypotézu
0 39 %.

Ve vyzkumu jsem chtéla ovéfit, zda budou na respondenty pisobit slevy plynouci
z vérnostnich programill stejné¢ tak jako slevy, které jsou nezavislé na cClenstvi. Ze
srovnani tabulky 13 a 14 ndm vyplyva, Ze vérnostni programy nejsou natolik atraktivni
a mnozstvi zakaznikd, ktefi se jimi nechaji ovlivnit je vyrazné nizsi. Ve vérnostnich
programech s nepatrnym rozdilem vedou vérnostni slevy oproti darkiim a zakaznickym

kartam.

Tabulka 13: Piehled dulezitosti faktord 2 (n=201)

Neni dileZité pro | Velmi dileZité pro
Vémostni
. 39% respondentti 6% respondentti

zakaznickd karta o resp o resp
Vérnostni slevy 31% respondent | 10% respondentti
Darky za nakup nad

.- Y P 27% respondentil 7% respondentil
ur¢itou hodnotu

Zdroj: vlastni vyzkum

4.3 Diskuse vysledku

Z vlastniho vyzkumu vyplynulo nékolik podstatnych faktort, které ovlivni vybér
maloobchodni jednotky pro nékup potravin zakazniky. V prvni fadé vyslo, ze 62 %
respondentli nakupuje ve vice prodejnach a 29 % ma jednu oblibenou prodejnu, mohli
bychom se pokusit pfitdhnout vice stalych zdkazniki do MO prodejny. Otazkou
zUstava, jakym zplusobem zakazniky naldkat, aby se staly zakazniky stalymi. Ve
vyzkumu se ukazalo, Zze pro 39 % respondentti nejsou dulezité vérnostni karty. O

veérnostni slevy se vlibec nezajima vice nez 31 % dotazovanych. Podle mého nédzoru
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nepopularitu vySe zminéného =zapfiCiluje pfedevSim nutnost registrace, uvadéni

osobnich udaju a potieba predlozeni karty pfi kazdém nakupu.

Respondenti uvedli, Ze radéji nakupuji ve vétSich prodejnach. Nejnavstévovanéjsi
prodejnou je Kaufland. Nachazi se zde velké mnoZzstvi potravin, coz je dulezité pro
49 % respondent. Tato maloobchodni jednotka je dostupna autem a neni problém
S parkovanim. Jelikoz maloobchodni jednotky pro ndkup potravin dostupné autem
uptednostiuje 61 % dotazovanych, je tento faktor velice dilezity. To ndm potvrzuje i
otazka z dotazniku: ,,Pro¢ nejradéji navstévujete maloobchodni prodejnu?*“ V prvni fadé
diky velkému mnozstvi potravin (49 %) a v fad¢ druhé diky dobré dostupnosti autem
(35 %).

Z vlastniho vyzkumu vyplynulo, Ze pouze 15 % nakupuje podle letaki, 40 % si je jen
prohlédne. Respondenti, ktefi uvedli, ze si letdky jen prohliZeji, jsou podvédomé

ovlivnéni slevami a nabizenymi potravinami pravé dané prodejny. Pisobime tedy
na 55 % dotazovanych.

Idedlni oteviraci doba je podle respondentli od 7 hodiny ranni do 22 hodiny vecerni.
Dopliikové sluzby jsou vyZadovany, nejvice pekarna z 66 %, pultovy prodej masa

Z 64 % a lahudky z 27 %.

Piijemnému dojmu v prodejné napomaha také ndkupni atmosféra. Z vyzkumu
vyplyva, Ze pro 32 % respondentll je spiSe dulezitd, pro 24 % je dilezita a spiSe
nedalezitd. Védomée ale nekteti zdkaznici nevnimaji, pro¢ se v prodejné citi dobfe.
Zvukova kulisa (at uz spravné tematicky zvolena hudba, jeji pfijemna hlasitost)
a vyzdoba (naptiklad vano¢ni, velikono¢ni apod.) na né pusobi blahodarnym dojmem.
93 % dotazovanych jsou ochotni si za kvalitni potraviny pfiplatit. 49 % si urcité€ vybira
potraviny podle kvality, 34 % c¢asto. Dal$im vyznamnym faktorem je jednoznaéné
Cerstvost potravin (85 %). Cena a sleva u potravinového zbozi je pro zakazniky spise
dilezita, z ¢ehoz vyplyva, Ze stalé zakazniky miizeme ziskat jak Cerstvosti a velkym
sortimentem potravin, aby si zdkaznik mohl vybrat kvalitni potraviny za vyssi cenu, ale
1 néjaké zbozi ve slevach, tak i ochotou persondlu (schopnosti personalu poradit
zakaznikim kde co najdou, poradit s vybérem zbozi apod.), coz je velmi dilezité
a dilezité celkem pro 85 % dotazovanych. Diky tomuto faktoru je dilezité mit pecliveé
vybrany a vySkoleny personal. M¢l by byt motivovan k profesionadlnimu vystupovani,

sluSnému chovéani a ochot¢ k zadkaznikiim. DrZet se hesla: ,, Na§ zdkaznik, nas pan.*
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Dal§im vyznamnym faktorem je rychly prichod pokladnou. Za velmi dilezity,
dalezity a spiSe dilezity faktor ho povazuje celkem 96 % dotazovanych, a mohu to
potvrdit i druhou otdzkou z dotazniku, kde jsem se dotazovala, pro¢ zékaznici odejdou

z prodejny. Hned druhym diuvodem odchodu byly dlouhé fronty u pokladen.

4.4  Doporuceni a navrhy na zlepseni

Po vypracovani a zhodnoceni vSech ziskanych dat, pomoci kontingen¢nich tabulek a
grafi, vyhodnoceni stanovenych hypotéz, je prostor pro doporuceni a ndvrhy na
zlepseni tykajici se faktori ovliviiyjici vybér maloobchodni jednotky pro nakup

potravin.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejnavstévovanéjsi MO jednotkou je Kaufland. Pro¢
respondenti nejradéji navstévuji tuto prodejnu? Zamysleme se nad tim, ¢im se Kaufland
vyznacuje. Napt. velkou prodejni plochou, sleva ,,na kazdém kroku“, nabizi Sirokou
Skalu potravin od nejlevnéjSich po draz§i. Ma doplikovy prodej, jako je pekarna,
I¢kérna, prodej masa apod. Pfed prodejnou nalezneme velké parkovisté¢ a mnoho

nakupnich kosiki, které na prvni pohled evokuji k velkému nakupu.

Z vyzkumu vyplynulo, ze respondenti, ktefi zvolili Kaufland jako nejoblibené;jsi
prodejnu, nejéastéji nakupuji jednou za tyden, néktefi dokupuji v prubéhu tydne peéivo
dle potieby, jezdi na nakup autem, jsou ochotni si pfiplatit za kvalitni potraviny,
pozaduji doplitkkové sluzby jako je pekdrna a pultovy prodej masa a idealni oteviraci
doba je od 7:00 do 22:00. Pro maloobchodni jednotku bych doporucila hledat inspiraci

v zékladnich prvcich nejnavstévovanéjsi prodejny.

Dale z vlastniho vyzkumu vyplynulo, Ze pouze 15 % respondentii nakupuje podle
letakd a 40 % si je jen prohlédne. Ti, ktefi uvedli, Ze si letdky jen prohlizeji, jsou
podvédomé ovlivnéni slevami a nabizenymi potravinami pravé dané prodejny. Letaky

tedy ovliviiuji 55 % dotazovanych.

Toto vyhodnoceni se neshoduje s vyzkumem Incomy GfK. Kde je uvedeno, ze 36%
respondentl dostava letaky a nakupuje podle nich. 38 % dotazovanych letaky dostava a
prohlizi si je. Podle tohoto vyzkumu ovlivituji 74 % respondentt. Coz je o 19 % vice,

nez vyslo z mého vyzkumu.

Ptesto 1 z mého dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze letaky ovliviiuji velké procento
respondentli a vyplati se do nich investovat 1 v dneSni moderni dob¢, kdy lidé téméf na

vSe pouzivaji internet. Letdk by mél byt ndpadity, nesmi byt piehlceny, mél by uvadét
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slevy riznych produkti a obdobi, kdy je sleva platnd. Nasledné by v prodejn¢ nemélo
dochazet k chybam, jako jsou nezménéné akéni ceny. Pokud k témto chybam dochazi
Casto, velice rychle se to rozkiikne mezi potencidlnimi zakazniky. Nesmime zapominat,

ze negativni hodnoceni zakaznikl se $iti mnohem rychleji nez jejich spokojenost.

Staly zdkaznik dané maloobchodni jednotky mulze zde pfestat nakupovat i diky
zménénému rozmisténi zbozi v prodejné. Celkem pro 83 % je velmi dilezité, dulezité a
spise dulezité neménné rozmisténi zbozi.

Navrhuji tedy pfi otvirani prodejny peclivé promyslet rozmisténi zbozi v prodejné,
kam umistime levnéjsi zbozi, kam naopak drazsi. Jaké zbozi dame na zacatek prodejny,
jaké k pokladnam apod. Ptehledné a viditelné oznacit regaly s danym zbozim. Pokud
stdvajici prodejna neni se svym designem prodejny a rozlozenim zbozi spokojena,
doporucuji provést nejnutnéjsi zmény s podminkou neménit znovu prodejnu v pritbéhu
nékolika let. Oznaceni muze byt na kazdém regalu z boku i nad nim, ale pro zékazniky
je to casto nedostacujici. Z tohoto divodu bych doporudila jiz osvédceny zpusob
orientace zakaznika v prodejné. Orientacni plan prodejny V tradi¢ni papirové podobé,

kde je uspotadani prodejny piechledné zakresleno.

Druhou nékladnéjsi moznosti je elektronickd dotykova obrazovka, kde by byla dalsi
moznost vyhledani polohy konkrétniho zbozi. Zakaznikim by tento zplsob velice
uSetfil jejich drahocenny Cas a zpiijemnil by jim nakupovani. Nemél by chybét ani
persondl, ktery nam pfipadn€ ochotné pomlze a poradi. Ale v pfipadé moderni

orientacni tabule jiZ nebudou zdaleka tak potiebni.

Nasledujici hypotéza ,,pro 41 % domacnosti jsou rozhodujicim faktorem vybéru MO
jednotky pro nakup potravin slevy a akéni ceny* byla vyvracena tvrzenim, ze pouze 9 %
dotazovanych se ohliZi vzdy na slevu. Pokud zahrnu i respondenty, ktefi se nerozhoduji
podle slevy zcela pravidelné, je stanovené procento piivodni hypotézy pfevyseno témet
0 30 %. M4 hypotéza za podminky zapocteni respondentt, ktefi se nerozhoduji podle
slevy zcela pravidelné a tvrzeni v élanku ,,Cesi a Slovaci jsou ,,zavisli“ na slevach.*

z roku 2012, na zakladé¢ které jsem hypotézu stanovila, jsou téméf v souladu.

V ¢lanku je uvedeno, ze v posledni dobé jsou velmi Casto vybirdny prodejny pro
nékup potravin a drogerie podle nabidky vyhodnych slev a akénich cen. V Cesku

»Zavislost® zakaznikl na slevach dosahla dokonce takové miry, Ze pfitomnost ak¢nich
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zakazniki v celkové nizké ceny v jejich oblibené prodejné.

Na zakladé¢ mého vyzkumu a ¢lanku uvedeného na strankach www.incoma.cz bych

slevy a akéni ceny neomezovala, spiSe bych se na né zakazniky pokusila piilakat.
Nesmime ovSem opomenout, ze vétSina respondentti (93 %) uvedla, ze jsou ochotni si

za kvalitni potraviny pfiplatit.

vvvvvv

Mee

kvalita Ci sleva, secetla jsem nejprve odpovédi ,,Casto a ,,ano urcité si vybiram zbozi
podle kvality, ceny nebo slevy. Z vysledkt jednoznaéné vyplyva, ze nejdulezitéjsi je
kvalita (83 %). Podle ceny si vybird potraviny 47 % respondentli a podle slevy pouze
37 %.

Zajimalo mé, o kolik se zméni tyto vysledky, pokud k odpovédim ,,Casto* a ,,ano
urcité* prictu odpovéd’ ,,obcas*.

Vybér potravin podle kvality, ceny nebo slevy se stal témét srovnatelny.

e Podle kvality (obcas, ¢asto a ano ur€it€) si vybira potraviny 96 %
e Podle ceny (obcas, ¢asto a ano urcité) si vybira potraviny 91 %
e Podle slevy (obcas, ¢asto a ano urcité) si vybira potraviny 80 %.

Na zaklad¢ vysledkli bych doporucila ,zlatou stfedni cestu”. V maloobchodni
jednotce bezpochyby musi byt velky vybér zbozi. Nesmi chybét drazsi kvalitnéjsi zbozi
ve stejné¢ malém mnozZstvi jako zboZi ve slevé, zbyly dil nabizenych produkti by mélo
z pfevazné Casti tvofit kvalitni zbozi za piijatelnou cenu doplnéné levnymi produkty
maloobchodni jednotky. Déle bych naldkala zdkazniky na obcasné slevy drazsiho
kvalitniho zbozi S omezenym mnozstvim jednorazové koupé. Zakaznici si timto mohou
»zvyknout™ na urcitou kvalitu a mohou pifemyslet o koupi tohoto zboZi i bez slevy.
Pokud jde o zédkazniky, ktefi kupuji nejlevnéjsi zbozi, takzvané ,,zbozi, které je neustéle
ve slevé”, mohli by se pieorientovat (alespon c¢éastecné) na zbozi kvalitngj$i za
prijatelnou cenu. Jednoduse zakazniky ,,zmlsat“ kvalitnimi potravinami. Dilezitym
faktorem ovliviiujici vybér zbozi jsou aktualni potieby spotiebiteld, trendy, vyznamny
je 1 vliv vyvoje cen substituti a komplementid. Nezaddoucim vedlej$im efektem slev
muze byt tendence spotiebiteld vytvaret zdsoby aktualné zlevnéného zboZi, coz by

nepodporovalo vyse uvedenou teorii.
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5 Zavér

Hlavnim cilem mé bakalatské prace bylo zjistit vyznamnost faktort, které ovliviuji
vybér maloobchodni jednotky pro ndkup potravin. Stanovila jsem si 6 hypotéz, na
zaklad¢ nichz jsem sestavila dotaznik. Do dotaznikového Setfeni se zapojilo 201

respondentu.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejnavstévovanéjsi prodejna je Kaufland, coz potvrdila
prvni hypotéza. Zakazniky této prodejny prevazné tvoii mlada generace od 18 do 35 let,
V tésném zaveésu za ni je generace sttedni do 55 let. Nejcastéji zde nakupuji 4 Clenné
rodiny s pfijmem na osobu 7 500,- az 10 000,-. Hypotéza ¢. 2 stanovila, ze 23 %
respondentl preferuje velky nakup a jezdi na né&j autem. Dotazovanych, ktefi voli tento

zpusob nakupu, je 39 %, tudiz jsem hypotézu vyvratila.

Z potvrzené hypotézy €. 5 vyplyva, Ze respondenti jsou ochotni si pfiplatit za kvalitu
potravin. Velky diraz ze strany nakupujicich je kladen na rychly prichod pokladnou a
jako takovy se problém dlouhych front stava jednou z velkych slabin MO jednotek.
Presto ale nebyla hypotéza ¢. 3 potvrzena, nebot’ za nejvétsi nedostatek je povazovan
maly sortiment potravin. Dal§imi faktory, jez =zékazniky ovliviuji pfi vybéru
maloobchodni jednotky, jsou pozadavky na dopliikovy prodej, jako je pekarna a pultovy

prodej masa a velka parkovaci plocha pied prodejnou.

Stanoveny predpoklad, Ze letdky maji velky vliv na rozhodovéani zdkaznika, nebyl
dotazovanymi potvrzen, nebot’ jen 15 % z nich letdky dostava a skutecné podle nich
nakupuje. OvSem ve chvili, kdy k nim pficteme 1 ty, ktefi si letdky jen prohlizeji a
podvédomé jsou jimi samoziejm& ovlivnéni, stava se ztoho faktor vyznamné

ovlivityjici potencionalni zakazniky.

V posledni hypotéze jsem zjistovala, kolik procent respondenti si vybira potraviny
vzdy podle slevy. Tvrzeni jsem vyvratila, jelikoz procento téchto dotazovanych bylo
velice malé. V piipadé, Ze secteme odpovédi ,,0obcas, ¢asto a ano urcité nakupuji podle
slevy“, odkazujici na nakupujici, kteti se na slevy ohlizeji, ziskavam 80 %. Takto
vysokeé ¢islo nam ukazuje, Ze sleva je dal§i vyznamny faktor ovliviiujici zakazniky pfi
vybéru maloobchodni jednotky.

Po vyhodnoceni hypotéz jsem vytvofila doporuceni a navrhy na zlepSeni, napiiklad
hledat inspiraci v nejoblibengjsi prodejné Kaufland (zfidit pultovy prodej masa a
pekdrnu), neménit rozmisténi zboZi v prodejné a zviditelnit ptehledné oznaceni regalli
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(popt. orientacni plan prodejny), zajistit plynuly prichod pokladnou, dodatecné
otevienymi pokladnami v ptipadé¢ potieby, a dale by nemél chybét ochotny a

kvalifikovany personal.

Tyto faktory jsou dulezité pro zvySeni spokojenosti a navstévnosti zakazniki
maloobchodni jednotky. Dilezitost a naopak nedutlezitost nékterych faktord mne
samotnou prekvapila a je nutné, aby se maloobchodni jednotka snazila pozorovat

nakupni chovani svych zdkazniki a snazila se jim jejich nakup usnadnit a zpfijemnit.
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6 Summary

The main objective of my undergraduate thesis was to define the role of the factors that
impact on purchasing of groceries in retail shops. | have set up 6 hypotheses and used
them for compiling a questionnaire. Enrolled in the questionnaire survey were 201
respondents.

The survey showed that the most popular shop was Kaufland, thus confirming the
first hypothesis. Most of Kaufland’s customers are young generation people aged from
18 to 35 years, followed by middle-aged generation of up to 55 years. Most of the
buyers are four-member families whose income ranges from CZK 7,500 to 10,000 per
person. Hypothesis No. 2 presumed that 23 % respondents prefer shopping in large
quantities and use a car to get their shopping done. The number of respondents who opt

for this kind of shopping is 39 %, which disproves this hypothesis.

Confirmation of Hypothesis No. 5 shows that respondents are willing to pay a higher
price for quality groceries. Buyers put considerable emphasis on quick passage through
the cashier checkouts — long lines happen to be one of the major drawbacks of retail
shops. Despite that, Hypothesis No. 3 has not been confirmed, as limited assortment of
grocery items is still being considered the most severe disadvantage. Other factors
impacting on customers’ preference of retail shops include: optional supplementary
merchandise, such as a bakery, fresh meat counter, and a large parking area next to the

shop.

Presumed great impact of flyers on the decision-making of customers has not been
proved, as mere 15 % of respondent receive such flyers and shop according to their
content. However, if we add those who only read the flyers and are influenced by them
subconsciously, of course, this factor becomes far more significant in terms of effect on

potential customers.

With the last hypothesis | tried to find out what percentage of respondents always
chooses groceries according to price discount. The survey did not confirm this
hypothesis, as the number of shoppers admittedly acting on these bargains was very
low. However, if we add up all the responses stating “occasionally, often, and yes, we
shop according to price discounts”, we see that the number of those who consider

discounts in their decision-making reaches 80 %. This high number proves that discount
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iIs an important factor that makes a major difference in the decision-making of
customers in their selection of retail shop.

Having evaluated the importance of my hypotheses, | summed up recommendations
and suggestion for improvement, taking inspiration from the most popular shop,
Kaufland, such as setting up a meat counter and a bakery, keeping a stable layout of
merchandise in the shop, improving the visibility of individual shelves and aisles (a
floor plan of the shop would be a good idea), ensuring quick passage through the
checkout points by opening additional cashiers whenever necessary, and hiring helpful

and qualified personnel.

These factors are important for assuring the satisfaction of customers and popularity
of the retail shop. The importance or insignificance of certain factors was a surprise to
me, too, and made me realize how crucial it is for a retail shop to observe the shopping
behavior of its customers and to endeavor to make their shopping as easy and pleasant

as possible.

Key words:

retail, consumer behavior, marketing research, respondents, factors
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Priloha 1

Dotaznik - faktory ovliviiujici vybér maloobchodnich jednotek pro nakup
potravin.

Dobry den,

jmenuji se Eva Kocarova a jsem studentkou bakalaiského studia oboru Obchodni
podnikani se zaméfenim na fizeni maloobchodu. Tento dotaznik je zcela anonymni a

veskeré udaje, které vyplnite, budou pouzity pouze v ramci mé bakalaiské prace.

Timto bych Vas rada poprosila o vyplnéni dotazniku, které vam zabere jen par minut. U
otazek, kde neni uvedeno jinak, zaskrtnéte pouze jednu odpovéd’. Predem dékuji za Vas

¢as a kompletni vyplnéni dotazniku.

1. Preferujete nakup potravin spise v:
" jedné oblibené prodejn&
vice prodejnach
nahodné vybrané prodejné
2. Jakou konkrétni prodejnu preferujete?
© KAUFLAND
LIDL
BILLA
PENNY MARKET
TESCO EXPRESS
TESCO HYPERMARKET
TESCO SUPERMARKET
ALBERT HYPERMARKET
ALBERT SUPERMARKET

GLOBUS

C ine:

3. Pro¢ nejradéji navstévujete vyse uvedenou prodejnu? (zaskrtnéte jednu ¢i vice
moznosti)

nizké ceny

2 dobra dostupnost autem

velké mnozstvi nabizeného potravinového zbozi



_l

nabizeji zde i nepotravinafské vyrobky

™ Cerstvé potraviny

& Jiné: I

4. Nechate se ovlivnit letaky, které dostanete do schranky?
O nedostavam letaky

O dostavam letaky, ale neprohlizim si je

O dostavam letaky a prohlizim si je

T

dostavam letaky a nakupuiji podle nich

5. Jak jsou pro Vas dulezité tyto faktory pfi nakupu potravin:
1) celkovy vzhled prodejny
1 2 3 4 5

neni dilezity © ¢ €  velmi dilezity

2) neménné rozmisténi zbozi v prodejné

1 2 3 4 5
neni dalezity © € O O velmi dalezity

3) nakupni atmosféra (hudba, vyzdoba, apod.)
1 2 3 4 5

neni dilezity ¢ ¢ € O velmi dilezity

4) ochota prodavajicich

1 2 3 4 5
neni dilezity © ¢ C velmi dilezity

5) rychly prichod pokladnou
1 2 3 4 5

neni dalezity © € O O velmi dalezity

6) dlouha otviraci doba
1 2 3 4 5

neni dilezity ¢ ¢ O velmi dilezity

7) vérnostni zakaznicka karta

1 2 3 4 5
neni dilezity © ¢ C velmi dilezity

8) vérnostni slevy

1 2 3 4 5
neni dlezity © € O O velmi dalezity

9) darky za nakup nad urcitou hodnotu
1 2 3 4 5



neni dalezit¢ © ¢ & velmi dilezité

10) Cerstvost potravin

1 2 3 4 5
neni dalezit¢ © velmidalezité

11) moznost parkovani

1 2 3 4 5

neni dalezit¢ & ¢ O  velmi dileZité

6. Jaka prodejni doba by byla podle vasich predstav?

7. Vybirate si MO jednotku podle velikosti?(MO= maloobchodni jednotka)
-

-

ano

ne
8. Pokud ano, napiste konkrétni prodejnu, ktera odpovida vasim predstavam o idealni
velikosti prodejny.

9. Stane se Vam, ze odejdete z MO jednotky a jdete nakoupit potraviny do jiné?
1 2 3 4 5

jest¢nikdy © € € € ano Casto

10. Co Vas odradi od nakupu v MO tak, ze odejdete nakoupit jinam?

11. Jak ¢asto nakupujete
O denné

© ob den

© jednou za tyden

-

jednou za tyden + pribézny nakup peciva

12. Volite radéji misto nakupu potravin dostupné:
.

autem

autobusem
.

pésky

13. Vybirate si vyrobky podle:1) ceny
1 2 3 4 5

nevibec © & O  {  anourditd

2) kvality
1 2 3 4 5

nevibec & O  anourdité



3) slev

1 2 3 4 5

nevibec © T  anourdité

14. Jste ochotni pfiplatit za kvalitni potraviny?
(“

i

ano

ne
15. Pozadujete, aby v MO byly tyto doplfikové sluzby?(Zaskrtnéte jednu Ci vice moznosti.)
I_ .

pekarna

pultovy prodej masa

.

lahudky

Jiné:

. Pohlavi

.

RS

zena

~

muz

. Vék
18- 25
26- 35
36- 45
46- 55
56- 65

Y N NS

66 a vice

8. Pocet ¢lenil domacnosti?

. Cisty mésiéni prijem domacnosti?

-—

Do 14 000,-

14 001,- az 19 000,-
19 001,- az 25 000,-
25 001,- az 30 000,-
30 001,- az 40 000,-
40 001,- az 50 000,-

YYD D6

Nad 50 000,-



