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Nazev diplomové prace:

Analyza nakupniho chovani u rychloobratkového zbozi v CR

Abstrakt:

Tato prace se zabyva analyzou nakupniho chovani u rychloobratkového zbozi v CR
a positioningem vybranych obchodnich retézcti. Cilem prace je sledovani miry ko-
respondence nakupniho chovani zdkaznikil jednotlivych vybranych obchodnich
Fetézcl a positioningu téchto fetézcl. Analyza nadkupniho chovani je zaloZena na
dotaznikovém Setifeni na reprezentativnim vzorku 4000 respondentii. Nakupni
chovani je popsano viici sedmi sledovanym segmenttim, které definovala vyzkumna
agentura Incoma GfK. V praci jsou uvedeny a porovnany dvé metody analyzy na-
kupniho chovani - pfima metoda zaloZend na tridicich pravidlech vytvorenych dle
popisu sledovanych segmentti a vybranych otdzek z dotazniku a metoda vyuzivajici
faktorovou a shlukovou analyzu. Pro hodnoceni miry vlivu odpovédi na sledované
segmenty byla pouzita vlastni hodnotici stupnice. Obdobné je pro jednotlivé ob-
chodni retézce na zakladé dostupnych udaji (napf. oteviraci doba, cenova hladina,
poskytované sluzby, ...) pomoci hodnotici stupnice stanoven positioning viici sledo-
vanym segmentiim. V zavéru je posouzeno, zda positioning obchodnich retézci
odpovida ndkupnimu chovani danych segmenti.
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Uvod

NezaleZi na tom, zda je clovék bohaty nebo chudy, stary nebo mlady, vzdélany nebo
nevzdélany - potraviny, napoje a drogerii musi nakupovat kazdy jedinec nebo mi-
nimalné kazdad domacnost. Toto zbozi kaZzdodenni spotreby (rychloobratkové)
nakupuji zakaznici nejcastéji v obchodnich fetézcich. Sit obchodnich ftetézct
je na naSem uzemi velmi husta. Je také diverzifikovana do mnoha odliSnych prodej-
nich formati - od malych obchodi na vesnicich aZ po obfi hypermarkety
na okrajich velkych meést. Zakaznik si mtze lehce vybrat, do kterého obchodniho
Fetézce plijde utratit své penize. Z toho diivodu vznika na strané mezi obchodnimi
retézci velka konkurence.

Podle vyzkumu spolec¢nosti Incoma Gfk - Shopping Triggers 2014 je situace Ces-
kych potravinarskych obchodnich retézcli z evropského hlediska velmi unikatni
Priimérny Cech ma ve svém okoli osm prodejen potravin, ale nakupuje jen ve tfech
z nich (Vejvodova, 2014). To ukazuje, Ze Cesky spotiebitel ma své zvyky, neboli na-
kupni chovani, které dodrzuje. Pro obchodni retézce je v takto silné konkuren¢nim
prostiredi nezbytné, aby rozpoznali nakupni chovani zakazniki a spravné je rozcle-
nily do skupin (segmenti). Podle nejvyznamnéjSich skupin (cilovych segmentii)
je nutné stanovit positioning. Cilem positioningu je vytvareni Zadoucich vjem, na-
zord a postojii v myslich zakaznikd. Positioning je také zptlisob, kterym se muze
Fetézec vymezit vici konkurenci a vytvari si svoji jedinecnou a nezaménitelnou
image (Kotler, 2007). Kazdy zdkaznik tedy jasné vi, co od daného obchodniho tetéz-
ce mlZe oCekavat. Miize si tedy jednoduse vybrat, ktery retézec nejlépe uspokoji
jeho potieby.

Cilem této prace je analyza ndkupniho chovani u rychloobratkového zboZi
na Ceském trhu. Rychloobratkové zboZi je nejcastéji prodavano v obchodnich retéz-
cich. Prace se proto vénuje vybranym obchodnim retézcim a zkouma, zda
do daného retézce skutecné chodi nakupovat segmenty spotrebitelli, na které se
obchodni retézec zaméruje svym positioningem. JelikoZ doposud nebyly provedeny
vyzkumy, které by odhalily faktory ovliviiujici nakupni chovani v propojeni na seg-
mentaci trhu (Novotny a Duspiva, 2014) byly v této praci stanoveny vlastni tridici
pravidla. Pro analyzu nakupniho chovani jsou pouZita data z dotaznikového Setreni
na reprezentativnim vzorku 4000 respondentd. Nakupni chovani je popsano vuci
sedmi sledovanym segmentlim, které definovala vyzkumna agentura Incoma GfK
(Vysekalova, 2011). V praci jsou uvedeny a porovnany dvé metody analyzy nakup-
niho chovani - primd metoda zaloZena na tridicich pravidlech vytvotenych dle
popisu sledovanych segmentti a vybranych otazek z dotazniku a metoda vyuzivajici
faktorovou a shlukovou analyzu. Pro hodnoceni miry vlivu odpovédi na sledované
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segmenty je pouZita metoda vlastni hodnotici stupnice. Obdobné je pro jednotlivé
obchodni fetézce na zakladé dostupnych tidajti (napf. oteviraci doba, cenova hladi-
na, poskytované sluzby) pomoci vlastni hodnotici stupnice stanoven positioning

vici sledovanym segmenttim.

Prvni kapitola se vénuje zakladnimu popisu ndkupniho chovani. Je zde popsano
sedm modelovych segmentl reprezentujicich odliSné nakupni chovani (segmenty
nakupniho chovani). Ve druhé kapitole je popsan maloobchod a vybrané obchodni
Fetézce pisobici v Ceské republice. Treti kapitola se vénuje segmentaci trhu, targe-
tingu a positioningu. Ve ¢tvrté kapitole je uvedena vlastni vyzkumna cast. Jsou zde
popsany vlastni tridici pravidla a faktorova a shlukova analyza pro nalezeni charak-
teristickych spole¢nych vlastnosti zakaznikd jednotlivych obchodnich retézct.
Skupiny (shluky) zdkaznikli s podobnymi vlastnostmi byly interpretovani viici sle-
dovanym modelovym segmentim ndakupniho chovani. V zavéru prace byla
posouzena korespondence positioningu jednotlivych obchodnich retézcti a nakup-
niho chovani segmentii zakaznikd, ktefi zde chodi nakupovat.

STRANA 18
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1 Nakupni chovani

JelikoZ je konkurence mezi obchodnimi retézci velmi silna, je nutné poznat ndkupni
chovani soucasnych i potencialnich zakazniki. Schiffman a Kanuk (2004) definuji
ndkupni chovani jako chovdni, kterym se spotrebitelé projevuji pri hleddni, nakupo-
vdni, uzivani, hodnoceni a nakldddni svyrobky a sluzbami, od nichZ ocekdvaji
uspokojenti svych potreb.

Tato prace se zabyva nakupnim chovanim spottebiteli na trhu rychloobratkové-
ho zboZi v Ceské republice. Rychloobratkové zboZi je charakteristické spotiebou
do jednoho roku, obvykle v fadech dnt, tydnl ¢i mésicii a je prodavano za nizkou
cenu. Typickym prikladem jsou potraviny, ndpoje a drogistické zboZi. Jedna se tedy
o zbozi, které musi nakupovat kazdy jedinec, popripadé kazda domacnost. Vzhle-
dem ktomu, Ze se jedna o zboZi kazdodenni spotieby a Casto nizké trvanlivosti
a nizké ceny, zakaznici jej nakupuji velmi casto.

1.1 NaKkupni chovani v CR

Nakupni chovani bylo na naSem uzemi dlouha 1éta ovliviiovano centralné tizenou
socialistickou ekonomikou. Centralné byla planovana poloha prodejen i jejich sor-
timent. Toto centrdlni planovani nerespektovalo rozmisténi koupéschopné
poptavky. BéZnym jevem bylo, Ze centra mést byla pretéZovana obchody, zatimco
nové budovana sidliSté postradala ndkupni strediska. V 70. a 80. letech minulého
stoleti doslo k vystavbé obchodnich domt. Velkd zména nastala aZ po roce 1989,
kdy se u nas zacaly objevovat prvni velkoplo$né prodejny maloobchodnich fetézct.
Nejdrive to byly supermarkety nasledované diskontnimi prodejnami, o néco pozdé-
ji se objevily i hypermarkety. Cesti spotiebitelé se velmi rychle priklonili ve svém
nakupnim chovani k témto velkoploSnym prodejnam. Prelom nového stoleti za-
znamenal dal$i trend - tim jsou ndkupni centra. Nejdrive byly budovany na okrajich
mést, ale postupem Casu se zacaly ¢im dal vice vyuZivat plochy v centrech mést.
Nakupni centra se tak stavaji novym socidlnim centrem (Spilkova, 2012).

Jesté nedavno dominoval nakupnimu chovani impulzivni styl ndkupu, pti kterém
zakaznik Casto zbozi koupil a teprve potom uvazoval co s nim. Dnes jiz dopiedu
premysli, co presné chce nakoupit. Trendem je i orientace na hodnotu a kvalitu -
zakaznici uptrednostiiuji Cerstvé potraviny. Jsou ochotni zvysit frekvenci svych na-
kupti a pro Cerstvé potraviny chodit do obchodu denné. Velmi popularni jsou také
nakupy ve slevach ¢i akcich. Nejedna se ale jen o nekvalitni levné zboZi, ale také
o znackové zboZi za nizsi cenu (Kunc, 2013).

STRANA 19
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Podle nejnovéjSiho priizkumu Incoma Shopping Monitor (Incoma GfK, 2015),
ktery zkouma nakupni chovani, se spotrebitelskd nalada zlepSila. Presto je stale
az 82 % domacnosti ovlivnéno prodélanou ekonomickou krizi. Nejvice tato krize
zasahla kmenové zakazniky diskontnich prodejen Penny Market a Lidl, nasleduji
zakaznici supermarkett Albert. Zajimavé je, Ze relativné nejméné jsou krizi ovliv-
néni kmenovi zakaznici hypermarketu Albert a také retézce Billa. AZ 47 %
domacnosti uvedlo jako své hlavni ndkupni misto! hypermarket (Albert, Globus,
Interspar, Kaufland a Tesco). S 27 % druhou pozici obsadily diskontni prodejny
(Penny Market, Lidl). Supermarkettim (Albert, Billa, Tesco) klesa navstévnost a jako
své nakupni misto je uvedlo 16 % dotdzanych. Jen 13 % respondentt dava piednost
malym tetézcim (COOP, Hruska, Flop).

1.2 Pristupy k nakupnimu chovani

Nakupni chovani je vzajemné propojeno s ostatnimi slozkami lidského jednani. Ne-

ni to jen o rozhodnuti v konkrétni trzni situaci. Koudelka (1997) i Bouckova (2003)

se shoduji ve trech zakladnich ptistupech k nakupnimu chovani. Jsou to pristupy:

e Psychologické - Podle téchto pristupi se zdkaznikova chovani vaze na jeho psy-
chiku. Napriklad zastdnci behavioralniho pristupu sleduji jakou odezvu
na vyrobek ¢i reklamu vyvolavaji urcité podnéty (volba vyrobku, zapamatovani
si reklamy,...). Spotiebiteliiv vnitfni svét je nékdy nazyvan Cernou skiinkou spo-
trebitele, vniZ se utvari rozhodnuti. Snahou marketingovych pracovniki
je rozpoznat, co vede k Zddoucim reakcim a pro¢ nékteré podnéty reakci nevyvo-
laly.

e Racionalni - Podle racionalnich pristupi spottebitelé ziskavaji mnozstvi informa-
ci, které racionalné vyhodnocuji a podle nich se rozhoduji. Mezi tyto informace
patii cena zboZi, vlastni prijem, ale i dostupnost obchodu.

e Sociologické - V tomto pristupu je ndkupni chovani ovlivnéno socidlnim prostie-
dim, ve kterém se spotiebitel nachazi. Kazdé socidlni prostiredi ma urcité socialni
tlaky, hodnoty a normy. Velmi napiiklad zalezi na prostredi, ve kterém spotiebi-
tel vyrustal, v jaké spoleCnosti Zije nyni a jakou v ni plni socialni roli.

Racionalni pristup budou spotrebitelé volit napiiklad u ndkupu auta, které bude
spotrebitel pouzivat nékolik let a d4 za néj velkou ¢ast uspor. Socialni pristupy jsou
typické pro nakup obleceni a obuvi, nebot se zde projevuji modni trendy. Psycholo-
gické pristupy se projevuji nejcastéji u béznych nakupt rychloobratkového zbozi.

VSechny tyto pristupy se pii rozhodovani o ndkupu prolinaji a vytvareji jakysi kom-

...................................................

! Misto, kde za posledniho pal roku utratili nejvice svych penéznich prostiedkd za potraviny, drogerii a kosmetiku.
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plexni pristup (Koudelka, 1997). Kotler a Armstrong (2004) uvadiéji ctyti nejdtle-

o Kulturni faktory (kultury, subkultura, spoleCenska trida)

e Socialni faktory (¢lenské a referencni skupiny, rodina, role jednotlivce a spole-
¢ensky status)

e Osobni faktory (vék a faze Zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, Zivotni styl,
osobnost a pojeti sebe sama)

o Psychologické faktory (motivace, vinimani, uceni, presvédceni a postoje)

Mula¢ (2014) dale uvadi faktory politické, technologické a marketingové. V této
praci jsou zohlednény predevsim faktory osobni (vék, ekonomicka situace, ...).

1.2.1 Kulturni faktory

Kulturni faktory maji nejvétsi vliv na spotrebitelovo chovani. JiZ od détstvi na kaz-
dého plisobi urcité soubory hodnot, zplisobli chovani a preferenci. Na nakupni
chovani maji vliv vSechny slozky kultury jako napriklad jazyk, myty, povésti, zvyky,
ritualy, zadkony a hmotné artefakty.

Kultura je sloZena z mensSich subkultur, které poskytuji specifictéjsi identifikaci
a socializaci jejich ¢lenti. Subkultury se mohou utvaret naptiklad podle ndrodnosti
(etnicky vkus a moralka), naboZenstvi (specifické kulturni zvyklosti), rasy (jedinec-
ny kulturni styl a pristup), zemépisné orientace (Zivotni styl). Pokud se subkultura
stane dostatec¢né velkou, je vhodné na ni specificky zamérit marketingovou komu-
nikaci (Koudelka, 1997).

1.2.2 Spolecenské faktory

Spotiebitelské chovani je ovlivnéno také prisluSnosti k malym skupinam, rodiné,
roli jedince ve spole¢nosti a spole¢enskému statusu. Clenské skupiny maji na spo-
trebitele primy vliv. Déli se na primarni a sekundarni. V primarnich skupinach jsou
vnitini vztahy neformalni, jelikoZ je typicky tvori rodina, pratelé a sousedé. Zajmo-
vé organizace jsou sekundarnimi skupinami. Jedinec se také casto identifikuje
ke skupinam, do kterych sice sdm nepatfi, ale pfesto maji na jeho rozhodnuti vliv,
jako napriklad aspira¢ni skupiny. Aspiracni skupiny jsou ty, kam jedinec nepatii, ale
chtél by.

Nejdilezitéjsi primarni skupinou je rodina. At uz se jedna o rodinu, kde se jedi-
nec narodi, nebo tu, kterou pozdéji zalozi. Rodina na spotrebitele ptisobi cely Zivot.
Prvni nazorovou orientaci prejima dité od svych rodict. V soucasné dobé je pred-
métem zkoumani predevSim pozice Zeny a muze.
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Role a status urcuji pozici kazdého jednice ve skupinach. Role urcuje chovani, jaké
od daného jedince skupina ocekava a status odraZzi vaznost role ve spolecnosti (Kot-

ler a Armstrong, 2004).

1.2.3 Osobni faktory

Nakupni chovani ovliviiuji také faktory véku, ekonomické situace, Zivotniho stylu
a osobnosti jako takové. V priibéhu Zivota maji lidé rtizné potieby. Jinou skladbu
bude mit dité, dospivajici, dospély a dlichodce. Kotler (2007) upozoriiuje, Ze spo-
treba je také spjata s zZivotnim cyklem rodiny. Schiffman a Kanuk (2004) uvadéji
Sest fazi: staromladenectvi, libanky, rodicovstvi, obdobi nasledujici po rodicovstvi

arozpad.

Pro analyzu spotiebitelova chovani je nutné také prihlédnout k zaméstnani. Né-
které spolecnosti se napriklad specializuji na vyrobky jen pro urcitou profesni
skupinu. Se zaméstnanim také souvisi ekonomické podminky, které jsou omezuji-
cim faktorem pri vybéru zboZi.

Kazdy jedinec je unikatni. Kazdy ma jinou osobnost. Ty lze popsat pomoci pova-
hovych rysi jako sebedlivéra, dominantnost, samostatnost, poddajnost, druznost
opatrnost a prizplisobivost. Existuji teorie, Ze i znacky vyrobkl maji svoji osobnost
a je tedy dobré spojit osobnost znacky s cilovou skupinou se stejnymi povahovymi
rysy. Je tak vétsi pravdépodobnost, Ze si lidé koupi produkt, ktery je podobny jejich
povaze (Kotler, 2007).

1.2.4 Psychologické faktory

K psychologickym faktorim se fadi motivace, vhimani a u¢eni. Vnimanim spotiebi-
telé vybiraji, tridi a interpretuji informace tak, aby si vytvorili svlij pohled na svét.
Silné se zde projevuje individualita, proto i dva stejné motivovani lidé mohou
za stejné situace jednat zcela jinak. U¢enim se rozumi zména chovdni na zdkladé
nabytych zkusenosti (Kotler, Armstrong, 2004, s. 286).

1.3 Segmentace zakaznikil podle nakupniho chovani

Kazdy zakaznik ma jinou predstavu o idealnim nakupovani. Postupem casu vzniklo
nékolik zakladnich segmenti nakupujicich, ktefi reprezentuji odlisné nakupni mo-
dely. Neexistuje zadny typicky zakaznik daného retézce, ani Zadny typicky zakaznik
diskontnich prodejen ¢i hypermarketl. KazZdy maloobchodni formdt a maloobchodni
retézec md specifickou strukturu zdkazniki vZdy s nékolika prevazujicimi typy (Vyse-
kalova, 2011, s. 245). Vbodech, kde se struktura zdkaznik(i retézcli nejvice
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prekryva, dochazi k nejvétsim konkurenénim bojlim, nebot to je ten prostor, kde
si nakupujici miize vybirat z pro néj srovnatelnych alternativ obchodnich fetézct.

Pro ucely této prace bude pouzita segmentace nakupniho chovani, ktera vychazi
ze studii spolec¢nosti Incoma Gfk - Shopper Typology. Spolecnost identifikovala
sedm zakladnich segmentli ndkupniho chovani rozdélenych dale do dvou skupin -
moderné orientovani a tradi¢né orientovani (Vysekalova, 2011).

Moderné orientovani:

e Ovlivnitelni - tito zadkaznici se pri nakupovani rozhoduji ¢astéji na zakladé emoci.
Nakupuji impulsivné a daji se ovlivnit reklamou. Radi zkousi novinky. NejcCastéji
to jsou vysokoskolsky vzdélani mladi lidé s vy$Simi prijmy.

e Narocni - jsou to lidé s vysokymi pozadavky na kvalitu a vybavenost ndkupniho
mista. Jsou pro né velmi duileZité sluzby a celkovy komfort, ktery obchodni reté-
zec poskytuje. Typickymi zastupci této kategorie jsou mladsi lidé s vySSim
vzdélanim a vys$Simi piijmy, ktef{ bydli v centrech mést.

vvvvvv

zboZi. Nakupuji méné Casto, zato ve vétSich objemech. Uprednostiiuji proto hy-

Vs

permarkety, kam dojizdéji autem. Jsou to nejcCastéji lidé ve stfednim veéku,
s vysokoskolskym vzdélanim a vys$simi piijmy.

e Tradi¢né orientovani:

e Opatrni konzervativci - jsou to nakupujici s racionadlnim a konzervativnhim roz-
hodovanim. Prili§ nediivéruji reklamé a nenechaji se ovlivnit ani atraktivnim
jalni ke svym oblibenym znackam. Jsou to casto starsi lidé s niz§im vzdélanim a
niz$imi prijmy.

o Settivy - tito zakaznici nakupuji velmi racionalné. Sna%{ se minimalizovat vydaje,
a proto je pro né velmi duilezita nizka cena. Radi vyuzivaji slev a vyprodeji. Ty-
pickymi zastupci této skupiny jsou starsi lidé s nizkym vzdélanim a nizkymi
prijmy.

e Loajalni hospodyiiky - za ndkupy pftili§ necestuji. Davaji prednost mensim pro-
dejndm, na které jsou zvyklé. Jedna se o zdkazniky vSech vékovych kategorii
s niz$im vzdélanim a niZ$im p¥ijmem. Casto bydli na vesnici nebo v men$im més-
té a je pro né tedy velmi diilezita ¢asova i mistni dostupnost prodejny.

e Nendaroc¢ni flegmatici - tito zdkaznici nemaji na prodejnu Zadné naroky. Je jim
lhostejna i cenova politika Fetézce. Za nakupy necestuji, a proto je pro né nejditle-
zitéjSim faktorem blizkost prodejny.
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Tabulka 1: Procentualni zastoupeni zakazniki v segmentech dle studie Shopper Typology
& Media behaviour z roku 2003

Typ nakupujicich

Zastoupeni [%]

Celkova nakupni orientace [%]

ovlivnitelny 15

modernf
naro¢ny 16

47
mobilni pragmatik 16
opatrny konzervativec 12
Setfivy 13 tradi¢ni
loajalni hospodyiika 12 53
nenarocny flegmatik 16

Cilem prace je analyza nakupniho chovani u rychloobratkového zboZi. Pro sprav-
né pochopeni ndkupniho chovani zakazniki je vhodné znat faktory, které ho
ovliviiuji. Roziazeni zakazniki (respondenti) bude v dalSich ¢astech prace vycha-

Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 244

zet z definovanych segmentti podle spolecnosti Incoma GfK.
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2 Obchodni retézce

Obchodni retézce predstavuji sit jednotlivych prodejen, které vystupuji pod stej-
nymi obchodnim jménem. Maji spole¢né centralni vedeni, vystupuji pod jednou
znackou a maji standardizované obchodni metody. Ve vSech prodejnach je také
velmi shodny sortiment zboZi. Pro svou propagaci pouziva obchodni retézec jed-
notnou reklamu (Semiradova, 2012). Kotler a Armstrong (2004, s. 591) definuji
obchodni retézce jako dva nebo vice obchodii ve spolecném vlastnictvi, které jsou

v v/

spolecné rizeny, provaddéji spolecnou ndkupni cinnost a proddvaji obdobny sortiment.

Obchod s fyzickym zboZim zahrnuje dvé hlavni oblasti, a to obchod se spotieb-
nim zboZim, tzv. maloobchod a obchod se zboZim pro dalsi podnikani, tzv.
velkoobchod. Spotiebni zboZi pritom predstavuje soubor urceny pro kone¢ného
spotrebitele, do néhoz se radi potraviny, potieby pro domacnost a volny cas, odiva-
ni atd. Tato prace se zabyva obchodnimi Fetézci na tzemi Ceské republiky
provozujicimi maloobchodni ¢innost.

2.1 Maloobchod

Maloobchod (nékdy také oznacovan jako retail) predstavuje ekonomicky subjekt,
kde zakoupené zbozi zakaznici sami spotiebuiji a jiZ s nim dale neobchoduji. Témito
zakazniky jsou jednotlivy lidé, popt. rodiny (Prazska, 2002). Cimler a ZdraZilova
(2007) definuji maloobchod jako podnik (nebo ¢innost) zahrnujici ndkup od velkoob-
chodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalsiho zpracovdni konecnému spotrebiteli.

Rozdil mezi spottebitelem a zadkaznikem je v tom, Ze zakaznik zbozi vybira a plati.
Naproti tomu spotiebitel spotiebovava i produkty, které sdm nenakoupil. Zakazni-
kem tak muze byt napriklad matka, kterd koupi pro své dité syr, housku nebo kosili.
Spotiebitelem je v tomto pripadé ono dité (Vysekalova, 2011). Zamazalova (2010)
uvadi, Ze zakaznikem je kazdy, kdo navaze kontakt s obchodnikem. MtiZe i nemusi
realizovat nakup. Staci jen vstoupit do prodejny, prohliZet si zboZi nebo se informo-
vat o zboZi u prodavace. Spotrebitel je ten, ktery spotrebovava nakoupené zboZi
a nemusi se ucastnit ndkupu. Tato prace se zabyva zkoumanim nakupniho chovani

zakazniki vybranych obchodnich fetézcti.

V maloobchodech je nabizen prodejni sortiment obsahujici urcité skupiny zbozi
podle kvality, mnoZzstvi, cen a druhti. Podle prodavaného zboZi se maloobchody déli
na potravinarské (food) a nepotravinarské (non-food). Potravinaiské maloobchody
nabizeji ve svém sortimentu predevsim rychloobratkové zbozi potravinového cha-
rakteru (Synek, 2002).
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Rychloobratkové zboZi je takové, které je prodavano za nizké ceny a pro rychlou
spotirebu (nejcastéji v fadech dntli nebo tydnii). Nékdy se také oznacuje jako zbozi
denni ¢i obcasné poptavky. Typickym prikladem jsou potraviny, napoje, kosmetic-
ké, hygienické a drogistické zboZi. Toto zbozi tvori vétSinu sortimentu
potravinarskych maloobchodnich retézcli. Pro rychloobratkové zboZi se také pou-
ziva termin FMCQG, coZ je zkratka z anglického Fast Moving Consumers Goods.

2.1.1 Historie maloobchodu

Pro spravné pochopeni soucasné situace na maloobchodnim trhu je nutné znat jeho
vyvoj. Maloobchod byl dlouha 1éta povaZovan za typicky regionalni zptisob prodeje.
Jeden obchodnik vlastnil maly obchod, do kterého chodili nakupovat lidé z blizkého
okoli. Zvysujici se Zivotni uroven a odliv obyvatelstva z vesnic do mést zptsobily
postupny rozvoj maloobchodu. Uspé$ni obchodnici zacali zakladat nové pobocky
a rozsirovali jejich velikost. Postupem c¢asu doslo ke vzniku obchodnich tetézct
(Prazska, 2002).

Na naSem Uzemi nastaly nejmarkantnéjs$i zmény v disledku transformace malo-
obchodu po roce 1989. DosSlo krozpadu statnich podnikii v oblasti obchodu
a nastaly premény vlastnickych forem novymi obchodnimi subjekty. Velmi zasadné
se projevil také prichod zahrani¢nich tzv. retailovych retézcti, coz jsou mezindrodné
aktivni maloobchodni podniky s vysoce sofistikovanym informacnim systémem, vyba-
vené viastnim logistickym zdzemim a distribu¢nim systémem (Cimler a ZdraZilova,
2007, s. 20). Jedna se tedy o obchodni retézce, které pod svou znackou plisobi
v nékolika zemich. U nas k nim patri naptiklad Albert, Billa, Kaufland a dalsi. Nékte-
ré retézce nasi republiku opustili. Jedna se napiiklad o spolecnosti Carrefour,
Delvita a v nedavné dobé také Spar se svymi supermarkety a hypermarkety Inter-
spar (Vejvodova, 2014). Maloobchod se od 90. let minulého stoleti stal jednim

vvvvvv

Charakteristickym rysem vyvoje ¢eského maloobchodniho trhu je postupny pro-
ces rozvoje jednotlivych typli prodejen (maloobchodnich jednotek), ktery lze
rozlozit do 4 fazi (Kunc, 2013):

e Dynamicky rozvoj v siti supermarketti (od roku 1995)

e Dynamicky rozvoj v siti diskontti (od roku 1997)

e Dynamicky rozvoj v siti hypermarkett (od roku 1998)

e Dynamicky rozvoj v siti nakupnich center (od roku 2000)

Maloobchodni sité zacaly na poc¢atku 90. let budovat zahrani¢ni spolec¢nosti (Ahold,
Delvita) pomoci akvizici stavajicich prodejen. Rozvoj velkoformatovych prodejnich
koncepti nastal ve druhé etapé, kdy na cCesky trh vstoupily nejvétsi potravinaiské
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i nepotravinai'ské maloobchodni koncerny. Hypermarkety se staly vzhledem ke své
regionalni dimenzi pateii maloobchodni sité. Zhruba pred péti lety doSlo k vrcholné
fazi expanze rizené zahrani¢nimi obchodnimi retézci. Obchodni sit' se natolik za-
hustila, Ze dochazi kposunu zcentrdlnich lokalit kmensSim strediskiim

v/

obsluhujicich tzemi mensich métitek (Kunc, 2013).

2.2 Charakteristika maloobchodnich jednotek

Jednotlivé typy maloobchodnich prodejen se lisi sortimentni nabidkou zboZi, veli-
kosti prodejny, formou prodeje, stavebné-technickym reSenim, lokalizaci, cenovou
a komunikaéni politikou a dal$imi charakteristikami. V evropském prostiedi
se za nejcastéjsi typy maloobchodnich prodejen povazuji: specializované prodejny,
uzce specializované prodejny, smiSené prodejny, superety?, supermarkety, hyper-
markety, univerzalni obchodni domy, specializované obchodni domy, odborné
velkoprodejny a diskontni prodejny. Na ¢eském trhu jsou nejcastéjSim typem pro-
dejny supermarket, hypermarket a diskontni prodejna.

2.2.1 Supermarket

Supermarket je velkoplosna samoobsluzna prodejna potravin, ktera nabizi vedle
potravinarského sortimentu dalsi rychloobratkové zboZi (drogerii, kosmeticky sor-
timent, papirnictvi). Sortimentni §kala zahrnuje 5000-10000 poloZek. Zhruba 80 %
prodejni plochy tvoii zboZi potravinaiského charakteru (Cimler a Zdrazilova,
2007). Prodejny casto disponuji obsluhovanymi dseky uvnitf i vné samoobsluhy.
Jedna se predevsim o pultovy prodej masa a masnych vyrobkd, syrti a pochoutko-
vych salatd. Velikost prodejen se pohybuje v rozmezi od 400 m? az do 2500 m?.
Nejcastéjsi umisténi supermarketti je v obytnych zénach, centrech mést a ctvrti
a v regionalnich nakupnich stiediscich (Spilkova, 2012).

Historie supermarketi se zacala psat v dobé ekonomické krize 30. let minulého
stoleti. Sviij nejvétsi rozmach vSak zazily ve vyspélych statech v povalecném obdo-
bi, kdy spotrebitelé zacali ménit své ndkupni chovani. Diky své $ifi sortimentu
na pomérné malé ploSe zacaly vytlacovat plivodni pultové prodejny a malé samo-
obsluhy. Prvni supermarket v Ceské republice byl otevien v éervnu 1991 v Jihlavé.
Jednalo se o prodejnu Mana, nizozemského retézce Ahold. V témZe roce oteviely
své prodejny také spolec¢nosti Delvita a Billa (Vejvodova, 2014). Incoma Shopping
Monitor (Incoma Gfk, 2015) uvadji, Ze pro nakup v supermarketu se zakaznici roz-

hoduji predevsim diky jejich dobré dostupnosti. Podle trzeb jednotlivych

...................................................

? Jedna se o malé supermarkety, které jsou nejcastéji umistény na letistich, nadrazich apod.
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spolecnosti patii v soucasné dobé mezi nejvyznamnéjsi supermarkety Tesco, Al-
bert, Penny Market, Lidl a Billa (ZboZi&Prodej, 2014).

2.2.2 Hypermarket

Hypermarkety vznikly v 60. letech v USA. Hypermarketem je oznacovana velko-
ploSnd samoobsluZznd prodejna. Nabizi Siroky sortiment potravinaiského
i nepotravinarského zbozi s vys$si dynamikou prodeje. Nepotravinaiské zboZi ma
vétsi zastoupeni jak na prodejni ploSe, tak také v sortimentu, ale na trzbach maji
vétsi podil potraviny. Prodejni plocha je nad 2500 m? Mensi hypermarkety jako
je Kaufland a Albert Hypermarket maji rozlohu do 5000 m?, velké hypermarkety
jako Tesco a Globus od 5000 m? vyse (Cimler a Zdrazilova, 2007). VicepodlaZni hy-
permarkety jsou stavebné reSeny tak, aby se zdkaznik mohl volné pohybovat mezi
podlaZzimi bez nutnosti priichodu pres pokladny. Tvofi tak souvisly celek ohranice-
ny pokladnim systémem, tim se liS§i naptiklad od obchodnich domt. Hypermarkety
se vétSinou nachdzeji na necentralnich lokalitdich a okrajovych castech mést
s rozsahlymi parkovacimi plochami a maji tak vyrazné regionalni dosah. Provoz
je zaloZen na nahrazovani prace zaméstnanci prodejni plochou a technikou.
To umoZniuje zaméstnavat pracovniky s nizsi kvalifikaci. Tento fakt vyrazné snizuje
provozni naklady. Zaméreni na rychloobratkové zboZi umoziiuje i agresivni ceno-
vou politiku (Starcyczna a Steiner, 2000).

U nas se tato prodejni jednotka objevila az v druhé poloviné 90. let. Viibec prvnim
hypermarketem byl v roce 1996 Globus (Vejvodova, 2014). Dnes jsou hypermarke-
ty Casto zdkladem ndkupnich center, které zaroven slouZi i jako misto traveni
volného casu celych rodin. Podle vysledkii aktualniho vyzkumu Incoma Shopping
Monitor (Incoma GfK, 2015) je pro zdkazniky hypermarketti nejdtleZitéjsi Siroky
vybér zbozi. Podle trZeb jednotlivych spolecnosti patii v soucasné dobé mezi nejvy-
znamnéjsi hypermarkety Kaufland, Tesco, Albert a Globus (ZboZi&Prodej, 2014).

2.2.3 Diskontni prodejny

Jedna se o samoobsluznou prodejnu, ktera nabizi zdkaznikovi predevSim nizkou
cenu, ale i nizkou trovein nabidky a rozsahu sluZeb. Podle Sife sortimentu lze potra-
vinarské diskonty délit na tzv. tvrdé (hard) diskonty, které zpravidla nabizeji méné
nez 1000 poloZek a omezeny prodej Cerstvého zbozi. Mékké (soft) diskonty mivaji
az 2000 poloZek (Cimler a Zdrazilova, 2007).

Ve svych pocatcich prodejny pripominaly spise skladisté a byly situovany do mé-

sV as

o nepotravinarské zbozi, aby tak mohly jesté vice konkurovat velkoploSnym forma-

STRANA 28



FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
DIPLOMOVA PRACE

tm. Za diskonty byvaji v SirSim pojeti oznac¢ovany také prodejni jednotky, které
nesou pouze rysy diskontni prodejny jako je prodej z obchodnich baleni, niZsi ceny,
snizena kvalita nakupniho prostfedi. V roce 1992 byla v Ceské republice oteviena
prvni diskontni prodejna spolecnosti Plus. Velky rozmach diskontnich prodejen
nastal vroce 1997, ktery Szcyrba (2005) oznacuje jako ,rok diskonti“. ,Diskonty
zakaznici voli predevsim kvili celkové priznivé hladiné“ (Incoma GfK, 2015). Mezi
nejvyznamnéjsi diskonty patii prodejny spole¢nosti Penny Market a Lidl (Zbo-
Zi&Prodej, 2014).

2.3 Maloobchodni spole¢nosti v Ceské republice

Pro maloobchodni trh v Ceské republice jsou typické mezinarodni retailové etézce.
Je velmi slozité hledat jednoznacny positioning retailerd. Sortiment jako potraviny,
napoje a zakladni drogistické zboZi nakupuji témér vSichni spotrebitelé, a proto
se spoleCnosti snaZi cilit na celou populaci (Vrbova, 2010). Presto je moZné mezi
obchody najit podstatné rozdily. Jeden z nejduleZitéjsich faktori je cenova politika
obchodi, kvalita sortimentu, dostupnost a nabizené sluzby (Nielson, 2004).

Dale budou popsany nejvyznamnéjSi maloobchodni retézce, které pilisobi
na naSem Uzemi. Jako nejvyznamnéjsi byly oznaceny, nebot’ se umistily v prvni de-
sitce obchodnich Fetézcli s prevahou rychloobratkového zbozi na tzemi Ceské
republiky v Top 30 Ceského obchodu. Tento Zebiicek byl sestaven podle celkovych
trzeb jednotlivych spolecnosti provozujicich obchodni ftetézce (ZboZi&Prode;j,
2014).

2.3.1 Albert

Jedna se o sit supermarketii a hypermarketti, které provozuje nizozemska spolec-
nost Ahold. Tento retézec vstoupil na Cesky trh vroce 1990 se supermarketem
Mana. Byl tak prvnim retailovym obchodnim fetézcem, ktery v Ceské republice za-
cal podnikat. V priibéhu let dochazelo k mnoha akvizicim (Mana, Sesam, Julius
Meinl, Hypernova). Supermarkety a hypermarkety Albert se snaZzi cilit predevsim
na rodinu. To je patrné i z jejich reklamnich kampani, které jsou mifeny na rodiny
s détmi. Jako piiklad Ize uvést kampané s tématikou Doby ledové a Smouli. Od tno-
ra 2015 probihd v Albertu reklamni kampan U nds na farmé. Jak uvadi Zlata
Ulrichova, marketingova reditelka Albertu: Dlouhodobé podporujeme ceské lokdlni
dodavatele a farmdre, chtéli jsme proto nejen nasim malym zdkaznikiim ukdzat Zivot
na farmé (Ahold, 2015a). Pro své zakazniky nabizi také produkty pod vlastnimi
znackami (Ahold, 2015b):

e Albert Excellent (prémiové produkty),

e Albert Bio (bio produkty),
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Albert Quality (produkty znackové kvality za niZsi cenu),

Basic (produkty za diskontni ceny) a

U feznického mistra (maso a masné produkty).

vvvvvv

spojenou s diskontnimi cenami. Nova znacka Basic ma mit nejen diskontni slevy, ale
zaroven nabizet kvalitnéjsi produkty a Sirsi sortiment (Ahold, 2015b). Albert tedy
nechce byt v ocich svych zdkaznikili jen levny, ale také kvalitni. Albert, jsme tu pro
Vds - timto jednoduchym sloganem se spole¢nost snazi vyjadrit snahu plnit zakaz-

nikovy potieby a stat se tak soucasti jeho Zivota.

2.3.2 Billa

Spole¢nost Billa je soucasti skupiny REWE International AG. V Ceské republice byl
prvni supermarket Billa otevien v roce 1991. V roce 2014 provozuje tento obchod-
ni fetézec bezmala 200 supermarketd po celé Ceské republice. Billa se snazi své
zakazniky presvédcit, Ze je predevSim kvalitni. Draz$imu typu obchodu odpovida
i vzhled supermarketli. Dominantami prodejen jsou nakupni ostrivky s Cerstvymi
potravinami, nizké prehledné regaly. Generalni reditel spole¢nosti Jaroslaw Szc-
zypka k tomu uvadi: ZdleZi ndm na tom, aby se zdkaznici v nasich supermarketech
citili komfortné a prijemné (Billa, 2015a).

Slogan spole¢nosti zni: Billa, presné podle mého gusta. Tento slogan byl obménén
snovou reklamni kampani postavené na popularité italského kuchare Giussepa
Daddia. Jaroslawa Szczycka uvadi, Ze italskou kuchyni s Billou spojuje Cerstvost,
kvalita, lehkost, vstiicnost, modernost i elegance (Billa, 2015b).

Billa dlouhodobé stavi svou filosofii na Siroké nabidce kvalitnich ¢eskych potra-
vin. Ceské potraviny jsou také diilezitou soucasti privatnich znacek (Billa, 2015c):
e Billa znacka (produkty znackové kvality za nizsi cenu),
o Nase Bio (bio produkty),
e Vocilka (maso vyhradné z ¢eskych chovti),
« Ceska farma (ovoce a zelenina od ¢eskych péstiteli),
e Chef menu (hotova jidla),
e (Clever (produkty za diskontni ceny),
e MY (kosmetické produkty).
Billa také prodava vyrobky pod oznacenim Fare Trade, jehoZ cilem je prima
a ucinna podpora znevyhodnénych vyrobct z rozvojovych zemi. Také se snazi pod-
porovat regionalni ceské producenty pod znackou Billa regionalné.

Positioning Billy lze shrnout jako drahy supermarket, ktery nabizi svym zakazni-
kiim leps$i standard sortimentu, kvality i doplitkovych sluzeb. To podporuje také
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svymi privatnimi znackami, které neoznacuje primarné za levné, ale predevsim
za kvalitni. Lze predpokladat, Ze do prodejen Billa budou chodit prevazné lidé
s vysS$imi prijmy.

2.3.3 Globus

Némecky retézec Globus vstoupil na Cesky trh v roce 1996 jako viibec prvni hyper-
market. V roce 2014 provozuje 15 hypermarketd po celé Ceské republice. Globus
patii k velkym hypermarketlim. Byva situovan na okrajich velkych mést s dobrou
dopravni dostupnosti a velkou parkovaci kapacitou (Globus, 2015a).

Globus, tady je sveét jesté v porddku - slogan spolecnost doplnuje v ramci nové
marketingové kampané zhruba stovkou vyroki (diikazi), kterymi zakaznikiim vy-
svétluje, Ze v Globusu jsou k dostani Cerstvé, poctivé a kvalitni vyrobky. V kazdém
hypermarketu garantuji vlastni pekarnu, feznictvi, restauraci s jidly podle tradic-
nich receptur a Cerpaci stanici s pohonnymi hmotami za vyhodné ceny (Globus,
2015a). Privatni znacky ma Globus Ctyti (Globus, 2015b):

e Globus (kvalita znackovych produktti za nizsi cenu),

e Globus Gold (prémiova rada),

o Korrekt (diskontni ceny) a

o Natuvell (produkty drogerie a kosmetiky).

Globus mé jen 15 prodejen po celé Ceské republice, umisténych na okrajich vétsich
mést (Globus, 2015a). Svym marketingem, nabidkou zboZi, ale i vzhledem prodejny
se spiSe profiluje jako obchod pro vSechny, ktefi maji radi kvalitu. Prodejny jsou
velmi prostorné, Cisté, vkusné a ucelné zarizené. Velkou nabidkou dopliikovych
sluZeb jako jsou restaurace, vlastni pekarna nebo Cerpaci stanice chce svym zakaz-
niklim dopiat nadstandardni servis (Globus, 2015a).

2.3.4 Kaufland

Retézec Kaufland patif némecké spolec¢nosti Lidl & Schwarz - Gruppe. V Ceské re-
publice byl prvni Kaufland otevien vroce 1998. Vsoucasné dobé Kaufland
provozuje na nasem uzemi 119 hypermarketi (Kaufland, 2015a).

Ackoliv Kaufland nepatii mezi diskontni prodejny, snazi se na své zakazniky cilit
predevsim nizkou cenou. Format hypermarketu mu k tomu dava dobré podminky.

Kaufland ma pouze 2 privatni znacky (Kaufland, 2015b):
e K-Classic (diskontni ceny) a
e K-Purland (masné vyrobky).

Slogan spolecnosti zni: Tady jsem sprdvné. V souc¢asné dobé Kaufland pridal jesté
rozsahlou reklamni kampati Z Idsky k Cesku. V ramci této kampané chce ukazat, Ze
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i kdyZ ma némecké jméno, povazuje se za ¢eskou firmu, podporujici ¢eské vyrobky
a Ceské dodavatele (Kaufland, 2015c). Cilovou skupinu je tedy velmi obtiZné presné
identifikovat. Bude se ale spiSe jednat o zakazniky s niZSimi prijmy, ktefi se zajimaji

vic o cenu nez o kvalitu.

2.3.5 Lidl

Obchodni retézec Lidl patfti, stejné jako Kaufland, spole¢nosti Lidl & Schwarz Grup-
pe. Prvnich 14 prodejen oteviel Lidl v Ceské republice v ¢ervnu 2003. V roce 2014
provozuje 229 diskontnich prodejen po celém uzemi (Lidl, 2015a). Zajimavy je jeho
sortiment, ktery se sklada z 80 % z privatnich znacek (Lidl, 2015b):

e Argus (pivo),

e Bluedino (syry),

e Biotrend (ovoce a zelenina v bio kvalité),

e Cien (koupelova kosmetika),

e Combino (téstoviny),

e Dentalux (Ustni hygiena),

e ].D. Gross (¢okoladové cukrovinky),

o Pikok (uzeniny),

e Pilos (mlé¢né vyrobky),

e Saguaro (voda),

e Toujours (détské pleny),

o VItafit (ovocné a zeleninové stavy) a

e W5 (prostiedky na uklid).

Lidl zacinal jako tvrdy diskont, ale jakmile se zdkaznici naucili kupovat jejich pri-
vatni znacky, zacala se jeho strategie ménit. V souc¢asné dobé je jeho positioning
zaloZen predevsim na velkém mnozstvi privatnich znacek, u kterych vice nez cenu
propaguje kvalitu, naptiklad uverejiiovanim vysledkii nezavislych spotrebitelskych
testll (dTest nebo Dnes test, MF Dnes), kde privatni znacky Lidlu casto vitézi nad
znackovymi produkty (Lidl, 2015c).

Slogan obchodniho tetézce zni: Lidl, sprdvnd volba. Lidl se také prezentuje hes-
lem: Nasim zdsadnim principem a klicem k tspéchu je jednoduchost (Lidl, 2015c).
Ta se da najit i v designu prodejen, které odpovidaji svou jednoduchosti diskontnim

prodejnam.

Na rodiny s détmi cili svou kampani Rakosni¢kova htiSté. Tento projekt odstarto-
val vroce 2012 a za tu dobu Lidl postavil jiz 50 détskych htist' (Lidl, 2015d). O
misté, kde se hristé vybuduje, rozhoduji sami zakaznici svym hlasovanim. MiizZe
se jednat o mésto nebo méstkou cast, kde je v blizkosti prodejna Lidl. Touto kam-
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pani Lidl oslovuje predevsim rodiny s malymi détmi a také jejich prarodice. Lze Fici,
Ze pravé tyto segmenty jsou cilovou skupinou retézce, nebot starsi lidé byli zvykli
do Lidlu chodit od dob, kdy byl tvrdym diskontem, a rodiny s détmi jsou novym
segmentem, na ktery se chce Lidl zaméfrit.

2.3.6 Penny market

Penny Market je dcefinou spole¢nosti mezinarodni skupiny REWE, ktera je jednou
z nejvétsich svétovych obchodnich spole¢nosti. Penny Market v roce 2008 ziskal
pod svou hlavicku prodejny jednoho ze svych nejvétsich konkurentd, spole¢nost
Plus Discount, a stal se tak se svymi 353 prodejnami nejvétSim diskontnim retéz-
cem v Ceské republice (Penny Market, 2015a). Na své zakazniky se snaZi cilit
z pozice diskontniho retézce nejen levnymi cenami, ale predev§sim kampani Naku-
pujte hezky cesky. Tu v nedavné dobé posilil kampani Mdme to nejlepsi z Ceska! To
je Fakt!. Tato kampan se sklada ze ti{ hlavnich bod@. Prvnim je, Ze 7 z 10 vyrobki
pochazi z Ceské republiky. Druhym bodem, je podékovani spotiebiteliim, ktefi na-
kupuji v Penny, jelikoZ ndkupem lokalnich potravin prispivaji ¢eské ekonomice.
Tretim odkazuje na vybornou dostupnost prodejen Penny, které jsou spotiebiteli
vzdy nablizku (Penny Market, 2015b).

Penny ma také vlastni privatni znacky. Jsou jimi (Penny Market, 2015c):

e Boni (mlé¢né produkty),

e Dobré maso - zaruka kvality (masné produkty),

e Reznikiv talif (uzeniny),

e Baby time (produkty pro déti),

e Tanja (nealkoholické napoje),

o Karlova koruna (produkty podle tradi¢nich receptur),

e Penny (levné produkty) a

e Bio (bio produkty).

Penny je typickym diskontnim retézcem. Svymi nizkymi cenami se snaZzi cilit
na méné piijmové skupiny obyvatel. To dokazuje i velkd nabidka privatnich znacek,
které jsou predevsim levné. Vzhled prodejny odpovida diskontnimu tetézci. ZboZzi
Casto neni vybaleno z prepravnich f6lif a je jen naskladano v regalech. Pro Penny
je dllezity fakt, Ze ma velmi hustou sit prodejen a je tak nablizku v§em zakaznikiim.

2.3.7 Tesco

Tento britsky maloobchodni retézec vstoupil na cesky trh v roce 1996 koupi 13
obchodnich domt K-mart. V sou¢asné dobé provozuje na nasem Uzemi 86 hyper-
marketd, 33 supermarketti, 6 obchodnich domt a 53 prodejen Tesco Expres. Vlastni
také franchisovou sit' Zabka a provozuje také 19 éerpacich stanic (Tesco, 2015a).
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Slogan zni: Tesco, na vS§em zdleZi. Opét se jedna o slogan, ktery nedava zakazni-
ktim konkrétni sdéleni, pro¢ si maji vybrat pro sviij nakup pravé Tesco.

Svym zakaznikiim nabizi také produkty pod privatnimi znackami (Tesco, 2015b):
e Tesco Finest (prémiové produkty),
e Tesco Organic (bio produkty),
e Tesco Prava chut (prémiové produkty podle ptivodnich receptur),
o Tesco Healthy living (produkty obohacené pifidanymi vitaminy nebo vldkninou),
e Tesco znacka (produkty znackové kvality za niZsi cenu),
e Tesco Light Choice (produkty se sniZenym mnoZstvim cukru a tuku) a
e Tesco Value (produkty za diskontni ceny).

Tesco ma v nabidce dvé privatni znacky, které jsou zaméfeny na nizkou cenu, tri
Fady pro zdravy zivotni styl a dvé fady prémiovych produktii. Na zakazniky se snazi
cilit predevsim nizkou cenou. Tomu také odpovida tvrzeni, Ze pro strategii Tesca
zaujimd cena vZdy tu nejdiileZitéjsi roli v rozhodovacim procesu (RuZickova, 2006,
s. 12). Pro vétsi zabér na trhu provozuje rtizné prodejni formaty, které maji také
jiné ceny. Nejlevnéjsi jsou hypermarkety, nasleduji supermarkety a nejdrazsi zboZi
spotrebitel nalezne v Tesco Expres.

Tesco také jako prvni z ceskych obchodnich fetézcl v roce 2012 umoznilo zakaz-
niklim ndkup potravin online. Tento zplsob prodeje zacind byt velkym trendem.
Cilovou skupinou pro tuto formu nakupu budou spiSe mladsi a vzdélanéjsi lidé
(Tesco, 2015c).

2.3.8 Shrnuti

V Casti 4, bude u vyse uvedenych retézcli pomoci vybranych faktorti zkouman jejich
positioning. Vysledky vlastniho vyzkumu budou porovnany s vySe uvedenymi in-
formacemi. Bude tak ovéfeno, zda je positioning obchodnich retézcli ve shodé
tvrzenimi, kterymi se retézce sami propaguji.
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3 Positioning obchodnich retézcu

Cilem positioningu je, aby zdkaznik snadno rozeznal vyrobek od konkurence a pfi-
fadil mu spravné vlastnosti. To plati i v pfipadé obchodnich retézcii. Zakaznik
by mél rozpoznat, co mize od daného retézce ocekavat a ¢im se retézec lisi od kon-
kurence. V pripadé, Ze zakaznik nevidi rozdil mezi retézci, neni nijak motivovany,
aby byl jednomu retézci loajalni a nekupoval pravé tam.

vv/

Diive bylo jednodussi poznat piani spotiebitel. Existovaly jen malé obchody,
ve kterych se zdkaznici potkavali tvari v tvar obchodnikiim a ti mohli 1épe poznat
jejich prani. V dnesSni dobé prevazuji velké formaty prodejen, ve kterych je nakupo-
vani velmi neosobni. Proto je pro obchodni retézce diilezité nejprve poznat piani,
zvyklosti a moznosti potencidlnich zakaznikl. K tomuto ucelu slouzi analyza spo-
tiebitelského chovani. JelikoZ existuje mnoho zakazniki s velkym mnoZstvim
riznych potreb, neni snadné uspokojit vSechny nebo alespon ne stejnym zpiisobem.
Kazdy tetézec tak musi rozdélit zakazniky na trhu do homogennich skupin a pfri-
pravit strategii prodeje vybranym skupindm lépe neZ konkurence. Takovy proces
zahrnuje tfi faze: segmentaci trhu, targeting a positioning (Kotler a Armstrong,
2004).

3.1 Segmentace a targeting trhu spotiebniho zboZi

Trh se sklada z velkého mnozstvi zdkaznika. Ackoliv ma kazdy zakaznik individual-
ni potifeby a tim je jedinecny, je nutné kazdého zakaznika zaradit do malé skupiny
(segmentu), na ktery se obchodni retézec muze efektivné zamérit se svou marke-
tingovou komunikaci (Solomon, 2013).

Aby bylo mozné segmenty pouZit, je nutné, aby spliiovali (Kotler et al, 2007):
o meéritelnost (1ze mérit velikost, kupni silu a charakteristiku),
 dostate¢nou velikost (musi mit velikost a ziskovost, aby se vyplatilo na né cilit),
e pristupnost (musi byt dosazitelné a obsluhovatelné),
e rozlisitelnost (musi rizné reagovat na rozdilné prvky marketingového mixu),
o zvladatelnost (Ize vytvorit i¢inné programy Kk jejich obsluze).
Existuje velké mnozZstvi kritérii, podle kterych lze trh segmentovat. Kotler (2007)
a Machkova (2015) se shoduji na kritériich, kterymi lze vhodné segmentovat trh
spotiebniho zbozi. Tato kritéria jsou popsana samostatné, nicméné v praxi jsou
bézné pouzivany kombinace téchto segmentaci.
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3.1.1 Geograficka segmentace

Rozdéluje zakazniky na trhu do geografickych jednotek jako napft. region, stat, ob-
last, mésto. Predpoklada se, Ze lidé, ktefi Ziji ve stejné oblasti, maji podobné
potieby, které se 1isi od potreb obyvatel jinych oblasti. Je moZné sem zaradit rozdily
mezi potfebami obyvatel mést a vesnic nebo rozdily mezi kraji. Tyto rozdily jsou
Casto dany poptavkou po zbozi v dané oblasti, kdy tato poptavka mize byt zpiso-
bena specifickou produkci urcitého zbozi v této oblasti. Prikladem muze byt
vinat'sky kraj, jehoZ produkce vlastniho vina sniZuje poptavku po obdobném zbozi
z jinych oblasti (dovozu). Z hlediska velkych obchodnich retézcii vSak tato segmen-
tace nenf prili§ vyznamna.

3.1.2 Demograficka segmentace

Demografické segmenty lze sestavit podle véku a faze Zivota, pohlavi, prijmu
a vzdélani. Slouzi jako nejcastéjsi zplsob identifikace cilové skupiny, nebot jsou
tyto informace vét$inou snadno p¥istupné a cenové efektivni. Casto spolu tyto fak-
tory souvisi. Napiiklad prijem roste spolecné s vySSim stupném vzdélani. Prijem
také souvisi s fazi Zivota, kdy se predpoklada, Ze mladi lidé maji nejdiive malé pri-
jmy a velké vydaje, jelikoZ teprve zacinaji vydélavat a maji velké naklady napriklad
na porizeni bydleni a zajisténi déti. Stejné tak u seniord plati, Ze jejich prijmy jsou
nizké a obchodni retézce na né mohou cilit nizkymi cenami (Vysekalova, 2011).
Ptikladem tedy mtZe byt diskontni retézce, ktery své prodejny stavi v oblastech
s vy$Sim zastoupenim seniorf.

Yanchelovich (1964) naopak tvrdi, Ze demograficka segmentace by méla byt jen
podplirny zptsob segmentovani. Nejlepsim zplisobem je segmentovat zakazniky
podle vyznamnych rozdili v postojich, potiebach a chovani zakazniki. Spolecné
s Meerem (2006) na toto navazuji a dodavaji, Ze efektivni segmentace je dynamicka,
nebot potieby, postoje a chovani se neustdle méni. Jiz v 60. letech existovalo pro
rychloobratkovy trh nejméné 40 segmentii a v dnesni dobé to bude jesté vice, nebot
spotiebitelé maji stale pestiejsi potieby a pozadavky (napiiklad na design vyrobkd,
na jejich obaly, mnoZstvi prichuti).

3.1.3 Psychograficka segmentace

Psychograficka segmentace se v Ceské republice za poslednich 25 let stava stale
popularnéjsi. Psychograficky vyzkum je spojen s mérenim osobnosti a postoju. Psy-
chograficky profil spotiebitelského segmentu je tak sloZen z aktivit, z4jmi a nazort
spotrebitele, odtud nazev metody AIO - activities, interests, opinions. Tato metoda
se ukazuje jako vhodny marketingovy nastroj pro identifikaci zakaznickych seg-
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ment (Stépan, 2007). Retézec se miiZe naptiklad zamérit na segmenty, pro které
je dulezity zdravy Zzivotni styl. Takovym zakaznikim muze nabizet napriklad bio
produkty.

3.1.4 Behavioralni segmentace

Pri vyuziti této metody jsou zakaznici rozdéleni do skupin podle svého nakupniho
chovani. Jako faktory mohou byt pouzity nakupni prileZitosti, hledany uzitek, frek-
vence uZziti a loajalita. Nakupni pftileZitosti mohou byt spojeny s pravidelnymi
nakupy (bézné kupované zbozi) nebo nakupy pfi vyjimecénych prileZitostech (Vano-
ce, Valentyn, Olympiada). Retéze se proto snaZi pii téchto zvlastnich prileZitostech
zaradit do svého sortimentu zboZi nebo sluzbu, ktera by prildkala zakaznika. Jako
priklad 1ze uvést prodej vanocnich stromkli a kaprl pred retézci. Segmentovat
je také mozZno podle uZzitku, ktery spotiebitelé oCekavaji. Nékter{ spotrebitelé chtéji
predevsim kvalitni produkty a pro jiné je nejdileZzitéjSi nizkd cena. Na segmenty
zakaznik, pro které je dulezita nizka se cena se zaméruji predevsim diskontni fe-
tézce. Jiné retézce pro tento segment zakazniki nabizeji produkty pod svou privatni
znackou, které jsou velmi levné (Tesco Value, Globus - Korrekt). Zdkaznici mohou
byt rozdéleni do skupin podle frekvence uziti na ndhodné, priimérné a Casté zakaz-
niky. DalSim moZnym rozdélenim je podle loajality. Zakazniky lez rozdélit podle
stupné své vérnosti at' uz ke znacce zbozi, kterou nakupuji, nebo obchodu, kam radi
chodi nakupovat. Vérnost ke znackam lze budovat napriklad privatnimi znackami,
které zakaznici naleznou jen v daném obchodnim retézci (Kotler, 2007).

3.1.5 Targeting

Ve chvili, kdy ma obchodni retézec rozdéleny trh na jednotlivé trzni segmenty, mi-
Ze pristoupit k vybéru cilovych trhii (tzv. targeting). Cilovy trh predstavuje
segment potencionalnich zdkaznikl s podobnymi potiebami a vlastnostmi, na které
se chce retézec zamérit. Aby danou cilovou skupinu oslovil a presvédcil k nakupu,
musi se néjakym zptisobem odlisit od konkurence a nabidnout zakaznikovi vétsi
pridanou hodnotu.

Rychloobratkové zboZi je specifické tim, Ze ho nakupuji vSichni zakaznici. Ob-
chodni retézce tedy zpravidla cili na cely (masovy) trh. Jak uvadi Vrbova (2010,
s. 13) retézce se vesmés snazi byt pro vsechny. Pokud byt ,byt pro vsechny“ nemaji
primo ve strategii, je cilovd skupina stanovena spise deklarativné a neprojevuje se
diisledné v konkrétnich ,nastavenich” marketingového mixu. Obchodni Fetézce tedy
provadéji predevsim tzv. nediferencovanou strategii. V pripadé nediferencované
strategie, kdy se oslovuje cely trh, aniZ by se provddéla segmentace, podnik ziskd pou-
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ze urcity podil na tomto trhu, naproti tomu diferencovanou strategii podnik ziskd cely
podil na trhu v radmci urcitého segmentu (Hes a Hesova, 2005, s. 127).

3.2 Positioning

Celkovy koncept positioningu byl zpopularizovan v sedmdesatych letech ve Spoje-
nych statech americkych (Ries a Trout, 2001). Od té doby se stal positioning velmi
dtlezitou soucasti marketingové strategie vSech uspésné plisobicich spolecnosti,
nebot pomahd preZit v soucasném silné konkurencnim prostredi. Kotler (2004,
s. 105) definuje positioning jako: Positioning vymezuje produkt viici konkurenci
a v myslich cilové skupiny spotrebitelil - jde o zaujeti Zddouci pozice na trhu. Positio-
ning musi byt jasny a musi odliSovat produkt od ostatnich nabizenych produktii. Pro
dosaZeni spravného positioningu je nutné zabyvat se jim jizZ pri tvorbé strategické-
ho planu.

V dnesni dobé jsou zakaznici presyceni informacemi a je velmi sloZité se ve vSech
parametrech Siroké nabidky produktli orientovat. Pro zjednodusSeni se tak kazdy
zakaznik rozhoduje o koupi produktu v konkrétnim retézci podle jim preferova-
nych parametrd, jeho predstavé - komplexni soubor dojmt, pociti a oc¢ekavani
dané znacky, ktery umi porovnat s konkurenci. Snahou marketingovych pracovnikt
obchodnich tetézcl je tuto predstavu ovlivnit a zajistit tak znacce svého retézce
lep$i postaveni nez ma konkurence. Uspé$né stanoveni positioningu je jednim
ze zakladi ekonomické prosperity obchodniho tetézce a jeho vymezeni se vici
konkurenci.

V dnes$nim silné konkuren¢nim prostredi jsou obchodni retézce nuceny se zamé-
Fit na spravné stanoveni positioningu. Dilezitymi prvky positioningu pro
vybudovani pozice na trhu je dilezity originalni nazev, logo a hlavni benefit, ktery
je nejcastéji vyjadien firemnim sloganem (Sedlacek, 2012). Zaroven je dulezité za-
méfeni obchodniho Fetézce na vybranou cilovou skupinu. Spatné stanoveni
positioningu negativné ovliviiuje prosperitu fetézce. Pro své potenciondlni zakaz-
niky neni positioning retézce ziejmy a ti nemaji diivod dany retézec vyuzivat.
Prikladem miiZou byt obchodni retézce, které sviij positioning stanovi pro cilovou
skupinu, kterd se dané oblasti nevyskytuje. Napriklad otevrit supermarket, ktery
se bude profilovat jako nadstandardné kvalitni s vy$$imi cenami v lokalité s nizkou

zameéstnanosti.

Nastrojem, jak zjistit postioning obchodnich tetézci, je sledovat faktory jako
je sortiment, kvalita, velikost obchodu a jeho umisténi a cenova politika (Nilsson,
2004).
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3.2.1 Sortiment

Dilezitym faktorem je sortiment, ktery obchod nabizi. Vzhledem k tomu, Ze jednot-
livé obchodni retézce nabizeji v podstaté stejné typy zboZi, odliSuji se od sebe

Vv

predevsim Sitkou a hloubkou sortimentu a privatnimi znackami. Cimler a Zdrazilo-
va (2007, s. 97) definuji Sitku a hloubku sortimentu jako: sitka sortimentu prodejny
je ddna poctem skupin zboZi vzniklych tcelovym seskupenim vyrobki, hloubka sorti-
mentu je ddna moznosti vybéru v dané skupiné v zdvislosti na uZitnych vlastnostech,
vyrobci, cené apod. Napriklad nékteré prodejny se odmitaji vzdat produktd, o které
neni zajem, aby tak nesniZili dojem, Ze nabizi vSe. Jiné prodejny naopak uprednost-
nuji strategii malého sortimentu, ktery je ovSem peclivé vybiran a kontrolovan.
V zakaznicich tak vzbuzuji dojem, Ze nabizi pouze kvalitni produkty.

Konkuren¢ni vyhodu v rdmci sortimentu mohou obchodni fetézce svym zakazni-
kiim nabidnout pomoci privatnich znacek. Témér vSechny obchodni retézce maji
ve svém sortimentu zboZi prodavané pod privatnimi znackami. To znamen3,
Ze zboZi nenese jméno vyrobce, ale je prodavano pod znackou distribu¢ni firmy
(obchodniho tetézce). Zakaznik tak toto zboZi najde jen v konkrétnim obchodnim
retézci. Tyto znacky tak pomahaji budovat loajalitu k danému retézci.

Uroven privatnich znacek je mozné rozdélit do ti{ kategorii: ekonomické, stan-
Ze jsou levné i za cenu nizké kvality. Oznaceni standardnich privatnich znacek de-
klaruje zbozi dobré kvality za prijatelnou cenu. Pod prémiovymi privatnimi

Vv

znackami je nabizeno zbozi vysoké kvality za vyssi cenu (Vastl, 2008).

Dilivodii pro¢ obchody zavadéji své privatni znacky je vice. Vzhledem Kk nizsim
nakladim je mozné zbozi privatnich znacek prodavat o poznani levnéji nez znacko-
vé zboZi stejné kvality. To nahrava strategiim vétsi uZitek za niZsi cenu. Pokud
si zakaznik zboZi pod privatni znackou oblibi a chce je koupit i pristé, je nucen na-
vstivit stejny obchodni retézec, nebot jinde by ho nenasel. Privatni znacky tedy
pomahaji budovat loajalitu a zaroven jsou moznosti jak posilit konkurencni vyhodu.

3.2.2 Kvalita

Kvalitu zboZi neni na prvni pohled snadné poznat. Kritérii, jimiz lze posoudit kvali-
tu zboZi jsou informativni podnéty, které jsou bud’ podstatné (fyzikalni vlastnosti)
nebo nepodstatné (cena, obal). Fyzikalni vlastnosti zboZi zjisti vétSinou az pfti spo-
tiebé a kvalita tak hraje diilezitou roli pro rozhodnuti o dalsim nakupu.

Spotiebitelé cenu pokladaji za ur¢ity indikator kvality. Casto tak prisuzuji réiznou
kvalitu stejnym vyrobkiim s riiznou cenou. Levné zbozi tak Casto ptlisobi jako méné
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kvalitni. To je v Ceské spoleCnosti ¢asty jev v piipadé privatnich znacek. Spottebite-
1é také Casto spoléhaji pri posuzovani kvality na znacku. Znackové zboZi hodnoti
jako kvalitnéjsi. Toho jsou si prodejci védomi, a proto obc¢as pouzivaji pro své zboZi
vyS$si ceny, aby vzbudili dojem kvality. Urcitou roli pro vnimani kvality hraje i ob-
chod, ve kterém se vyrobek prodava. Spottebitel vnima zboZi nakoupené v drahém
obchodé jako kvalitnéjsi, nez kdyby si stejné zboZi koupil naptiklad v diskontnim
Fetézci (Schiffman, Kanuk, 2004). Na kvalitu zboZ{ dohliZi Ceska obchodn{ inspekce.
Zavéry zjejich kontrol proto mohou poslouzit jako ukazatel kvality jednotlivych
obchodnich retézci.

3.2.3 Velikost a dostupnost prodejny

Je diilezité, aby velikost a umisténi prodejny reflektovaly pozadavKky cilové skupiny.
Urcité pozadavky bude mit napriklad cilova skupina seniorti na malém mésté, jiné
pak velkd rodina na vesnici s automobilem a jeSté jiné pak svobodny muz Zijici
v centru mésta.

NejmenSimi prodejnami jsou superety. Jsou to malé prodejny, ¢asto umisténé
na nadrazich a mistech, kde se pohybuje velké mnozstvi zakazniki, ktefi sem miii
jen za nakupem nékolika polozek. Pritom se neocekava vérnost téchto zakazniki
dané prodejné. Mohou si dovolit prodej zboZi za vyssi ceny. Supermarkety jsou vét-
$i prodejny s hustsi siti pokryti, jsou tak svym zdkazniklim nablizku a oproti
superetdm nabizeji vét$i sortiment. Hypermarkety jsou vétSinou lokalizovany
na okrajich vétSich mést a zakaznici sem jezdi na velké nakupy. Diky tUsporam
z rozsahu i lokaci mimo draha centra mést je zbozi v hypermarketech levnéjsi nez
v supermarketech.

Dostupnost prodejen pro zakazniky je také velmi duleZzita. Sklada se z mistni do-
stupnosti a ¢asové dostupnosti. Naptiklad obchodni Fetézec Globus ma v Ceské
republice jen 15 prodejen (Globus, 2015a). Jeho dostupnost je velmi mala a existuje
proto mnoho potencialnich zakazniki, ktefi by v Globusu radi nakupovali, ale
za nakupem by museli cestovat nepiiméirené dlouho a proto radéji zvoli jiny ob-
chod. Casova dostupnost je dana oteviraci dobou. Zde je velmi dlezité umisténi
prodejny. Naptiklad velké hypermarkety, které jsou soucasti nakupnich center,
mohou otevirat aZ pozdéji, ale méli by mit oteviraci dobu delsi nez okolni obchody.
Naopak u mensiho supermarketu na okraji mésta je predpoklad, Ze zde budou za-
kaznici chodit nakupovat po cesté do prace a z prace a proto je vhodné otevirat brzy
rano. Otviraci doba je tedy vzdy velmi individudlni a méla by se prizptsobit zvyk-
lostem zakaznikl v dané lokalité.
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3.2.4 Cenova hladina

Pro mnoho zakazniki je cena hlavnim kritériem, podle kterého nakupuji. Jedna se
dejny maji nizkou cenovou hladinu jako své hlavni lakadlo. Nizka cena ovSem miize
nékteré zakazniky naopak odradit, nebot je velmi Casto spojena s nizkou kvalitou.
Cenova politika skyta dalsi zajimavé jevy. Pokud firmy pouZiji rozdilné cenové stra-
tegie pro riizné zdkazniky, miiZze tato nespravedlnost ceny ovlivnit ochotu
nakupovat u této spole¢nosti. Zakaznici maji sklon vnimat prodejny nabizejici velky
pocet poloZek a malé slevy jako levnéjsi. Naopak prodejny, které Casto propaguji
slevy vnimat jako zbytecné drahé (Schiffman, Kanuk, 2004).

Cenova strategie positioningu by méla byt budovdna na tzv. hodnotové pozici
znacky. Ta predstavuje vSechny hodnoty, na kterych je positioning retézce budovan
a také by méla zakaznikovi odpovédét na otazku, pro¢ nakupovat zrovna v tomto
Fetézci. Jako priklad je mozné uvést diskontni prodejny, které jsou zamérené pre-
devs$im na nizkou cenu. Obchodni retézec by si mél vybrat strategii, ktera nejlépe
odpovida potiebam zakaznika cilového trhu (Kotler, 2004).

3.2.5 Sluzby a zaméstnanci

Sluzby v obchodnich retézcich jsou spiSe dopliitkové, ale presto jsou pro positioning
velmi diilezité, nebot pravé sluzbami se mohou fetézce odliSovat od konkurence.

Prodejci se pro snazsi orientaci zdkaznikli snazi typizovat svoje sluzby. Hodnoce-
ni kvality sluZeb nejcastéji zavisi na rozdilu mezi spottebitelovym oclekdvanim
a jeho hodnocenim. V luxusni a drahé prodejné bude zdkaznik ocekavat ochotny
a nadpomocny persondl a maximum dopliitkovych sluZeb. Pti splnéni jeho o¢ekavani
bude sluzbu povazovat za kvalitni. V opacném piripadé miiZe prodejnu hodnotit
hilife, neZ diskontni retézec, ve kterém zadné sluzby neocekava (Schiffman, Kanuk,
2004). Existuji zakaznici, ktefi jsou ochotni si priplatit za dopliikové sluzby a kva-
litni persondl a vyzaduji tento vysSi standard. Naopak jsou zakaznici, jejichZ
kritériem pro nakup je pouze nizka cena a dopliikové sluzby, ¢i kvalitni personal
povaZzuji za zbytecné.

V kapitole 1, 2 a 3 jsou uvedeny teoretické poznatky z oblasti nakupniho chovani,
maloobchodu a positioningu, které jsou dtleZité pro analyzu nadkupniho chovani
u rychloobratkového zboZ{ a nasledné porovnani s positioningem obchodnich te-
tézcl. V nasledujici kapitole je uvedena vyzkumna cast.
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4 Analyza nakupniho chovani s ohledem na positioning

obchodnich retézcu

V této kapitole je uvedena vyzkumna cast diplomové prace. Cilem prace je sledovat
nakupni chovani zakaznikl dle positioningu jednotlivych obchodnich retézct, vy-
hodnotit miru vzajemné korespondence a prozkoumat spole¢né vlastnosti
zakaznikil jednotlivych obchodnich retézcii. Dale je popsana metodika postupu vy-
hodnoceni ndkupniho chovani zdkazniki a positioningu obchodnich fretézci a
samotné vyhodnoceni sledovaného cile prace. JelikoZ obchodni Fetézce nemaji jasné
stanoveny svij positioning, 1ze oc¢ekavat, Ze nakupni chovani a positioning jednotli-
vych retézcli nebudou ve vSech pripadech korespondovat.

4.1 Metodika

Pri popisu postupu vyhodnoceni je pouZito nazvoslovi, které je pro piehlednost
shrnuto v tomto odstavci. Sledovanymi veli¢inami je ndkupniho chovani zakazniki
a positioning obchodnich fetézcl. Pro hodnoceni téchto veli¢in jsou pouzity prvky,
které je vyznamné ovliviiuji, tzv. proménné. Pro porovnani korespondence mezi
nakupnim chovani a positioningem jsou obé sledované veli¢iny vyhodnoceny vici
sedmi sledovanym segmentim nakupniho chovani popsanych podrobnéji v ¢asti
1.3. Dale jsou pro analyzu nakupniho chovani zkoumany spoletné vlastnosti (rysy)
respondentii pomoci faktorové a shlukové analyzy. Vystupy faktorové analyzy jsou
oznaceny jako faktory.

V této praci je sledovano nakupni chovani respondenti dotazniku podrobnéji
popsaného v ¢asti 4.2.1. Tito respondenti byli ohodnoceni vici sledovanym seg-
mentim nakupniho chovani podle vlastnich tridicich pravidel na zakladé
vybranych proménnych (popsanych v casti 4.2.2). Dale byly pomoci faktorové
a shlukové analyzy zkoumany shluky (klastry) respondentt jednotlivych obchod-
nich fetézcli a hledany podobnosti ndkupniho chovani téchto respondenti vici
sledovanym segmentiim. Nasledné byly tyto segmenty porovnany s positioningem
daného obchodniho fetézce.

Stanoveni positioningu bylo provedeno podle vlastnich tridicich pravidel na za-
kladé proménnych3 popsanych v ¢asti 4.3.1. Podle téchto pravidel byly obchodni

? V souvislosti se stanovenim positioningu obchodnich fetézcd Ize proménné chapat ve smyslu faktord (ovlivriujicich
prvkd), tak jak jsou popsany v teoretické ¢asti. V kapitole 4 je vsak faktorem oznacCovan vystup faktorové analyzy,
proto je dale pouZivano oznaceni proménna.
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fetézce ohodnoceny do segmentli shodnych s vySe uvedenymi pro nakupni chova-
ni, pricemZ pro kazdy obchodni retézec a sledovany segment je stanovena mira
jejich vzajemné korespondence. Ohodnoceni miry vlivu jednotlivych proménnych
je provedeno metodou zarazeni na vlastni hodnotici stupnici. Podrobnéjsi popis
je uveden v Casti 4.3.1.

Korespondence nakupniho chovani zdkaznikil a positioningu vybranych obchod-
nich fetézct byla sledovana na urovni vyse uvedenych segmentl. Dale byly pro tyto
respondenty hleddny prvky charakterizujici jejich spolecné vlastnosti. Vysledky
jsou uvedeny v casti 4.4

4.2 Analyza nakupniho chovani

V této Casti je nejprve popsano dotaznikové Setieni, dale pak zplisob ohodnoceni
respondentii vii¢i sledovanym segmentiim nakupniho chovani podle vlastnich tridi-
cich pravidel a na zakladé faktorové a shlukové analyzy pro zjisténi segmentt
respondentii nakupujicich v prislusnych obchodnich fetézcich a jejich spole¢nych
rysech. Porovnani téchto dvou pouZitych zptlisobii je uvedeno v ¢asti 4.4 spole¢né
s vysledky vyhodnoceni miry korespondence nakupniho chovani a positioningu.

4.2.1 Dotaznikové Setieni

Data pouzita v této praci byla ziskana z internetového dotaznikového Setieni pro-
vedeného agenturou STEM/MARK v dubnu 2014 pro spole¢nost Atoz Marketing
Services. Tento dotaznik je uveden v priloze 22. Panel 4000 respondentti byl sesta-
ven podle geografickych a socio-demografickych kritérii tak, aby predstavoval
reprezentativni vzorek ¢eské populace. Tento priizkum byl proveden primarné pro
zjisténi postoji spolecnosti k novinkam na trhu rychloobratkového zbozi, nicméné
vybrana data vyhovuji pro vyzkumnou ¢ast této prace. Celkovy pocet respondentti
byl redukovan na 3494 z dlivodu vybéru pouze sedmi obchodnich tretézci sledova-
nych vtéto praci. Tyto retézce patii mezi deset nejvétSich v TOP30 ceského
obchodu (Zbozi&Prodej, 2014). Vlastni vyhodnoceni bylo provedeno pomoci statis-
tického vypocetniho programu IBM SPSS. Na nasledujicich obrazcich jsou uvedeny
popisné statistiky tohoto dotaznikového Setreni. Podrobna data jsou uvedeny
v priloze 2.

Popisné statistiky dotaznikového Setreni:

e V dotaznikovém Setfeni je zahrnuto 50 % muzi a 50 % Zen.

e Respondenti jsou rozdéleni pomérné rovnomérné od 18 let do 68 let. Lze pred-
pokladat, Ze v tomto vékovém rozmezi se nachazi vétSina zakaznikti obchodnich
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Fetézcl. Déti do 18 let a lidi star$i 68 je mozZné povazovat spiSe za spotiebitele,
pro které nakupuje nékdo jiny.

e Nejvice respondentti (42,3 %) uvedlo jako své nejvyssi dosaZené vzdélani vyucen.
Naopak nejméné jsou zde zastoupeni lidé se zakladnim vzdélanim (7,3 %).

e Respondenti nejcastéji (ve 23,6 %) uvadéli, Ze Ziji ve velkomésté nad 100 000
obyvatel. V malych vesnicich do 999 obyvatel naopak zije 16,8 % respondentf.

e Nejméné respondentl uvedlo Cisty prijem domacnosti do 10 000 K¢ (3 %). Nej-
Castéji uvadéli jako cisty prijem domacnosti 25 001 K¢ - 30 000 K¢ (17,3 %). Pres
7 % respondentli neuvedlo sviij prijem domacnosti.

Obrazek 1: Rozdéleni respondentii dle pohlavi

60

Muz Zena

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 2: Rozdéleni respondenti dle véku

3,0

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Obrazek 3: Rozdéleni respondenti dle dosaZzeného vzdélani
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 4: Rozdéleni respondenti podle kraje
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Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 5: Rozdéleni respondentti podle velikosti obce

25
20
< 13
=~
5 I
0
fop) , = = , = o= OD
N 20l o2 of2 8282 B
o2 83 2% 88 8¢ €S
T h 9> &> A > 9% Eg
o = w 2 w 2 w 2 ~N o 3\—1
o> S0 o Jo wo ==
T8 o o £ o L5
an @ o oo way Hoa =2
g o 0% 23 =23
= =3 s3Q

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Obrazek 6: Rozdéleni respondentti dle cistého prijmu domacnosti

Do 10 000 K¢
Nechci uvést

10001 - 15 000 K¢
15001 - 20 000 K¢
20001 - 25 000 K¢
25001 - 30 000 K¢
30001 - 35 000 K¢
35001 - 40 000 K¢

40 001 K¢ avice

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.2.2 Zpisob segmentace respondentii podle vlastnich tiidicich pravidel

Novotny a Duspiva (2014) uvadéji, doposud nebyly provedeny vyzkumy, které
by odhalily faktory ovliviiujici ndkupni chovani v zavislosti na segmentaci trhu. Me-
todika a spravné postupy tedy nejsou obecné stanoveny. Pro ohodnoceni
respondentd vici segmentiim ndkupnimu chovani byla rozifazenim na hodnotici
stupnici hodnocena mira vlivu sledovanych proménnych na tyto segmenty. Sledo-
vany byly takové proménné, které Ilze vyhodnotit na zakladé otazek
z dotaznikového Setieni. Jejich vycet je uveden v tabulce v priloze 3. Timto zpuso-
bem lze nasledné ohodnotit respondenty vii¢i segmentim na zakladé jejich
odpovédi na prislusné otazky. V této casti prace je stupnice zvolena od 1 do 4, pri-
¢emZ hodnota 1 reprezentuje vyrok velmi diileZité a hodnota 4 reprezentuje vyrok
viibec neni diileZité. Tato stupnice byla zvolena, nebot stejnym zpiisobem odpovida-
li respondenti na otazky tykajici se jejich preferenci pti nakupovani. Jednotlivym
segmentiim byla stanovena mira na zakladé charakteristickych prvki daného seg-
mentu uvedenych v kapitole 1.3. U vétSiny segmentl jsou popsany jak nakupni
preference, tak také nékteré demografické udaje. V pripadé, Ze pro dany segment
neexistuje typicky demograficky prvek, byla mu ptifazena priimérna hodnota. Vy-
sledné hodnoty jsou dany souctem preferenci nakupniho chovani a hodnocenim
demografickych udaji. V programu IBM SPSS byl naprogramovan styl nakupniho
chovani jednotlivych segmentti podle tabulky uvedené v priloze 3. Vysledné ohod-
noceni respondenti probéhlo na zdkladé souctu absolutnich hodnot odchylek
odpovédi respondentti od definovaného segmentu nakupniho chovani.
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Postup segmentace respondentii:
Jednotlivi respondenti byli rozfazeni doj = 1,...,m = 7 segmenti ndkupniho cho-
vani podle i = 1,..,n = 20 vybranych faktori souvisejicich s otazkami
z dotazniku (viz pfiloha 3). Témto faktor@im byly stanoveny miry dileZitosti c;; pro
dané segmenty podle hodnotici stupnice. Pro kazdého respondenta, charakterizo-
vaného odpovéd'mi a;, byly vypocitany celkové odchylky jeho odpovédi od mér
diileZitosti c;; pro vSechny segmenty podle

n
odchylka]. = Zlci’j - ail.
i=1

Vzhledem kvolbé stupnice pro stanoveni c;; ve shodé se stupnici pouzitou
v dotaznikovém Setieni lze pak jednotlivé respondenty roziadit do segmentt dle
minima celkovych odchylek (kaZzdy respondent je tedy charakterizovan j odchyl-
kami od j segmenti).

4.2.3 Vysledek segmentace respondentii podle vlastnich tridicich pravidel

Respondenti byli roziazeni do sedmi segmentii kategorizujicich zakazniky podle
nakupniho chovani. Nejvice respondentii bylo zafazeno do skupin narocny
(32,5 %), loajalni hospodyiika (25,5 %) a mobilni pragmatik (22,7 %). Mezi re-
spondenty bylo naopak jen 1,0 % nenaroc¢nych flegmatikii. Zastoupeni ve zbylych
segmentech je patrné z tabulky 2.

Vysekalova ve své praci uvadi procentudlni zastoupeni zakazniki v segmentech
dle studie Shopper Typology & Media behaviour z roku 2003, viz tabulka Tabulka
(Vysekalova, 2011). Tyto udaje se lisi s procentualnim zastoupenim respondentt
dle dotaznikového Setfeni pouZitého v této praci, viz tabulka 2. Dlivodem miizZe byt
vhodnost pouzitého dotazniku pro stanoveni nakupniho chovani respondentti dle
uvazovanych segmentid. Dalsim divodem miiZe byt pfirozeny vyvoj nakupniho
chovani zakaznik{, nebot vyzkum byl provadén pred 12 lety. Témér shoda ovSem
panuje v celkové nakupni orientaci, kdy zminovana studie uvadi 47 % moderné
orientovanych a 53 % tradi¢né orientovanych, coz priblizné odpovida vysledkiim
v této praci, nebot skupina moderné orientovanych obsahovala 58,2 % responden-
th a skupina tradi¢né orientovanych 41,8 % respondentt.
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Tabulka 2: Procentualnim zastoupenim respondentii dle dotaznikového Seti‘eni

Segment Zastoupeni [-] | Zastoupeni [%] | Celkova nakupni orientace [%]
Ovlivnitelny 103 2,9
moderni
Narocny 1135 32,5
58,2
Mobilni pragmatik 794 22,7
Opatrny konzervativec 250 7,1
Setiivy 286 8,2 tradi¢ni
Loajalni hospodytika 892 25,5 41,8
Nenarocny flegmatik 35 1,0

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.2.4 Segmentace respondenti na zakladé faktorové a shlukové analyzy

Pro nalezeni spole¢nych (charakteristickych) vlastnosti respondenti a faktort, kte-
ré je ovliviiuji, byla provedena faktorova a shlukova analyza. V této Casti je popsan
obecny postup a parametry téchto analyz. Konkrétni hodnoty a jejich vyznam jsou
pro jeden vybrany retézec podrobnéji popsany v Casti 4.2.5, pro ostatni retézce jsou
pak uvedeny pouze vysledky, dil¢i hodnoty jsou pak uvedeny v priloze 5 az 10.
Faktorova analyza:

JelikoZ cilem prace je vyhodnoceni korespondence nakupniho chovani respondenti
a positioningu obchodnich retézct, byly z dotazniku vybrany otazky tykajici se na-
kupniho chovani v souvislosti s obchodnim fetézcem. Vybrané otazky predstavuji
proménné a jsou vstupem do faktorové analyzy. Tato analyza je provedena pro
kazdy obchodni retézec zvlast, pricemz respondenti jsou pro sledovany retézec
filtrovani podle otazky kde nejradéji nakupuji*. Cilem faktorové analyzy je nalezeni
spole¢nych faktort, tzv. latentnich proménnych - takové, které nelze primo sledo-
vat (mérit), pricemz pocet téchto faktortl je obecné mensi (redukce dimenze), nez
pocet sledovanych proménnych (mérenych - otazky v dotazniku). Tyto faktory tedy
ovliviiuji ndkupni chovani respondenti a jejich nalezeni mize byt pouZito nasledné
pro nalezeni respondenti se spole¢nymi rysy pomoci shlukové analyzy.

Prvnim krokem je stanoveni poctu faktor(i, které potom caste¢né popisuji tyto
respondenty pomoci mensiho poctu hodnot. Pro stanoveni tohoto poCtu existuje
vice zplisobl. V této praci bylo pouzito tzv. Kaiserovo pravidlo stanovujici pocet

4 Vybér bylo mozné provést také na zakladé otazky kde nejcasteji nakupuji, nicméné pro sledované Ucely je predpokla-
dana vétsi vhodnost uvazované otazky. Divodem je vétsi souvislost mezi ndkupnim chovanim a preferenci
obchodniho fetézce, nez ¢etnosti nakupovani v tomto retézci. Nicméné rozdéleni respondent( se pii pouZziti druhé
otdzky pfilis nezméni - z celkovych 4000 respondent( pouze 506 odpovédélo na tyto dvé otazky rozdilné.

STRANA 48




FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
DIPLOMOVA PRACE

vyznamnych faktori na zakladé poctu vlastnich ¢isel vétsich nez hodnota 1 (Field,
2005). V této fazi je dale vhodné sledovat celkové procento rozptylu popsaného
vybranymi faktory. Cim vétsi je toto procento, tim 1épe, a nemélo by klesnout pod
urcitou hranici (napf. 50 %). Hodnoty vlastnich Cisel jsou béZzné serazeny podle
velikosti a zobrazuji se graficky (tzv. scree plot v SPSS). Stanoveni poctu vyznam-
nych faktort lze potom provést také podle zlomu v tomto grafu.

Pro ucely nalezeni spole¢nych charakteristickych faktori je dale vhodné pfti fak-
torové analyze pouZit tzv. rotace faktord. Diky témto rotacim lze snadnéji nalézt
vzory ve vysledné tabulce faktorové analyzy. Pro ucely této prace byly vybrany tzv.
obligatni rotace, jelikoZ predpokladame moZnou vzajemnou souvislost (korelaci)
jednotlivych faktorii. Konkrétné byla pouzita rotace direct oblimin (Field, 2005).

Vysledné tabulky faktorové analyzy pti pouziti obligatnich rotaci jsou standardné
tii. V této praci bude z divodu nejsnazsiho nalezeni vzorli mezi proménnymi a fak-
tory vyuZzivana tabulka pattern matrix. Tato tabulka obsahuje koeficienty linedrni
kombinace jednotlivych proménnych. Tyto koeficienty budou interpretovany a pro
jednotlivé faktory (sloupce tabulky) bude hledan ekvivalentni segment nakupniho
chovani, pricemZ vétsi hodnota koeficientu znamena vétsi miru zavislosti faktoru
a prislusné proménné - pri zdpornych hodnotach se tato zavislost otaci (stava se
neprimo umérnou). Pfi malych hodnotach je vzadjemna souvislost mala a tedy neza-
jimava - hodnoty (absolutni) mens$i neZ 0,4 proto nebudou pro prehlednost
v tabulce vypisovany.

Na zavér jsou pro kazdého respondenta uloZeny tzv. regresni koeficienty urcujici
jeho postaveni vici sledovanym faktoriim. Na zakladé téchto koeficientli jsou na-
sledné sledovany spole¢né prvky respondentii vybraného obchodniho retézce
pomoci shlukové analyzy.

Shlukova analyza:

Shlukova analyza je pouzivana pro nalezeni spolecnych rysi respondenti. Jejim
vstupem jsou regresni koeficienty ziskané z faktorové analyzy popsané vyse - tedy
koeficienty respondenti pro jeden vybrany obchodni fetézec. Tyto koeficienty cha-
rakterizuji kazdého respondenta viic¢i sledovanym faktortim, jeho nakupni chovani
1ze tedy jednoznacné interpretovat pomoci proménnych vyrazné ovliviiujici jednot-
livé faktory. Vtomto pripadé vsak nejsou jednotlivi respondenti piilis zajimavi
a jsou hledany pocetnéjsi skupiny respondentt (shluky, klastry) vykazujici urcité
spole¢né rysy nakupniho chovani.

Obdobné jako stanoveni poc¢tu vyznamnych faktori u faktorové analyzy, i zde
je stézejni urceni poctu shluki, do nichz maji byt respondenti ptirazeni. Tento po-
cet mlze byt stanoven zkouSenim a postupnym opakovanim analyzy pii znalosti
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pribliZného poctu, pricemz jsou sledovany vysledky analyzy. Lze také vyuZit tzv.
aglomeracni metody (napf. hierarchicka), zac¢inajici od jednotlivych subjektd (zde
respondentii) a postupné vytvarejici shluky v zavislosti na mifre odliSnosti. V této
praci byl pocet shlukii stanoven poctem vyznamnych faktord a podle vysledki ana-
lyzy pripadné zmensen (pouze v jednom pripadé). V této praci byla tedy pouZita
metoda shlukové analyzy k-means predpokladajici znalost poctu shluki a prirazuji-
ci jednotlivé respondenty do shluki podle jejich vzdalenosti od stiedu shluku
(Field, 2005).

Vysledkem shlukové analyzy jsou souradnice stredli jednotlivych shlukd pro
vstupni regresni koeficienty - tabulka Final Cluster Centers v SPSS. Podle polohy
téchto stfedli lze potom interpretovat jednotlivé shluky ptes faktory z faktorové
analyzy a vstupni sledované proménné. Hodnoty téchto stredii charakterizuji pti-
slusné shluky viéi primérnym hodnotdm pro vSechny respondenty pro vybrany
retézec. Nazorné lze vysledky shlukové analyzy zobrazit grafem, jehoZ osy jsou da-
ny regresnimi koeficienty pro jednotlivé faktory. Do tohoto grafu jsou potom
vykresleni respondenti, ktefi jsou dale napf. barevné odliSeni podle prislusnosti
do daného shluku. Déle je na téchto grafech mozné sledovat mensi shluky (castéji
mimo stied grafu) v ramci celkovych shluki - takové mensi shluky potom predsta-
vuji Cast respondentt, kterou dale silnéji spojuji urcité prvky nakupniho chovani.

Jednotlivi respondenti jsou tedy prirazeni do shluki, které pomoci vysledku fak-
torové analyzy budou ohodnoceny vici sledovanym segmentiim. Na zakladé téchto
segmentti bude provedeno porovnani korespondence nakupniho chovani a positio-
ningu obchodnich retézca.

4.2.5 Vysledky segmentace na zakladé faktorové a shlukové analyzy

V této casti jsou uvedeny vysledky faktorové a shlukové analyzy. Nejprve jsou
podrobnéji popsany vysledky pro jeden vybrany retézec (Albert) vcetné uvedeni
a interpretace dilc¢ich vysledki. Pro ostatni retézce jsou potom uvedeny souhrnné
vysledky, pricemZ konkrétni data jsou uvedeny v prilohach 5 az 10.

Albert

Popisné statistiky respondentii tohoto obchodniho fetézce jsou uvedeny v priloze
11. Hodnoty vlastnich ¢isel vyznamnych faktorl jsou uvedeny v tabulce 3, pricemz
je pro prehlednost zobrazena pouze Cast prislusejici faktortim vybranym dle Kaise-
rova pravidla. Vtomto pripadé jsou vybrany ctyfi nejvyznamnéjsi faktory
charakterizujici 61,296 % rozptylu vstupnich proménnych.
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Tabulka 3: Vlastni Cisla nejvyznamnéjsich faktori retézce Albert

Initial Eigenvalues
Component Total % of Variance OC/umulative
0
1 5,063 33,755 33,755
2 1,937 12,914 46,669
3 1,170 7,798 54,467
4 1,024 6,829 61,296

Zdroj: Vlastni vyzkum
Grafické znazornéni hodnot vlastnich Cisel spole¢né s Kaiserovym pravidlem je
uvedeno na obrazku 7.
Obrazek 7: Scree plot nejvyznamnéjsich faktori ietézce Albert

Scree Plot

Kaiserovo pravidlo

Eigenvalue

-
(5]
w
.
o
@
-1
oo
=}
=]
-
=
-
ra
%
=
=
-
o

Component Number

Zdroj: Vlastni vyzkum

Vzory mezi proménnymi a faktory lze najit v tabulce 4. Hodnoty v této tabulce
jsou interpretovany a vysledkem je identifikace faktori. Prvni faktor lze na zakladé
nejvétsich hodnot pro proménné Produkt vyrobeny v CR, regiondini vyrovek, pecet
kvality, pripadné tradice a dostupnost pojmenovat jako Tradi¢né-regionalni® na-
kupujici. Obdobné druhy faktor Ize pojmenovat jako Racionalné-hospodarny

...................................................

5 v s
Toto oznaceni bylo zvoleno autorkou
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nakupujici, tfeti faktor jako Kvalitné-ekologicky nakupujici a konec¢né ctvrty
faktor jako Emocionalné-ovlivnitelny nakupujici.

Tabulka 4: Vysledna tabulka faktorové analyzy (Pattern matrix) pro retézec Albert

Component

1 2 3 4
Jedna se o produkt vyrobeny v CR ,795
Jedna se o regionalni vyrobek ,720

Pecet kvality ¢i dobré umisténi v nezavis-
lych testech (Klasa, Cesky vyrobek, Bio, | ,682
Regionalni potravina, D-test)

Tradice vyrobku / znacky na nasem trhu ,495

Akce, sleva, specialni nabidka ,782

Prijatelnost ceny , 706

Dostupnost vyrobku v misté, kde obvykle

" 413 ,585
nakupuji

Doporuceni znamych, diskuze na internetu ,526

Bio ptivod 773

Ekologicky Setrny vyrobek (at obalem ne-

bo vlastnostmi) , 742

Kvalita vyrobku ,680

Atraktivnost obalu ,863

Sympati¢nost znacky ,759

Reklamni kampan mimo obchod (televize,

tiskova reklama, billboardy atd.) /709

Velikost baleni

Zdroj: Vlastni vyzkum

Spolecné rysy nakupniho chovani respondentii jsou hledany pomoci shlukové
analyzy, jejimz hlavnim vysledkem je tabulka findlnich soutadnic stiedd sledované-
ho poctu shlukd, (viz tabulka 5). Jednotlivé stredy charakterizuji ndkupni chovani
typického respondenta daného shluku. Prvni shluk lze viici sledovanym segmentim
interpretovat jako kombinaci segmentli naro¢ny a loajalni hospodyiika. Druhy
shluk lze interpretovat jako kombinaci loajalni hospodyiiky a mobilniho prag-
matika, tieti pak jako narocny a ctvrty jako kombinaci mobilniho pragmatika
a Setrivého. Piiklad vysledkl shlukové analyzy je pro faktory 1 a 2 uveden na ob-
razku 8. Zastoupeni respondentti v jednotlivych shlucich je uvedeno v tabulce 6.
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Tabulka 5: Finalni souradnice stiredii shlukt pro retézec Albert

Cluster

1 2 3 4
REGR factor. score 64910 1,06545 -61241 ,62695
1 for analysis 1
REGR factor. score 55969 1,15426 -62115 -,68260
2 for analysis 1
REGR fact01j score 05309 109436 72181 ;71007
3 for analysis 1
REGR factor. score 26517 49005 -1,06175 ,46934
4 for analysis 1

Zdroj: Vlastni vyzkum

Obrazek 8: Shlukova analyza pro faktor 1 a 2 v Albertu

4,00000

2,00000+

,00000

REGR factor score 2 for analysis 1

Cluster

Number

of Case
O1
:7')2

3
04

-2,00000

1
-2,00000

I
,00000

1 J
2,00000 4,00000

REGR factor score 1 for analysis 1

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Tabulka 6: Zastoupeni respondentii ve shlucich pro retézce Albert

Unweighted

1 117,000

70,000

Cluster
110,000

Bl w | N

112,000

Valid 409,000

Zdroj: Vlastni vyzkum

Billa

Popisné statistiky respondentd tohoto obchodniho retézce jsou uvedeny v ptiloze
12, dil¢i vysledky faktorové a shlukové analyzy potom v priloze 5. Prvni faktor lze
pojmenovat jako Tradi¢né-regionalni nakupujici, druhy jako Racionalné-
hospodarny nakupujici, tieti jako Emocionalni nakupujici, ¢tvrty faktor jako
Lokalné a kvalitné nakupujici a paty faktor jako Ekologicky nakupujici.

Prvni shluk Ize vii¢i sledovanym segmentlim interpretovat jako kombinaci na-
rocného a loajalni hospodyiiky, druhy jako kombinaci loajalni hospodyiiky,
naroc¢ného a opatrného konzervativce, tieti jako naro¢ny a konecné ctvrty jako
mobilni pragmatik a Setrivy.

Globus

Popisné statistiky respondentd tohoto obchodniho fetézce jsou uvedeny v ptiloze
13 a dil¢i vysledky faktorové a shlukové analyzy potom v priloze 6. Prvni faktor lze
pojmenovat jako Tradi¢né-regionalni nakupujici, druhy jako Hospodarny na-
kupujici, tieti faktor jako Emocionalné nakupujici, ctvrty faktor jako Ekologicky
a lokalné nakupujici a paty faktor jako lokalné a kvalitné nakupujici.

Prvni shluk Ize vii¢i sledovanym segmentlim interpretovat jako kombinaci mo-
bilniho pragmatika, Setrivého a loajalni hospodynky, druhy jako narocny, treti
pak jako kombinaci naro¢ného a loajalni hospodyrky a ¢tvrty jako kombinaci
mobilniho pragmatika, loajalni hospodyriky a Setiiivého.

Kaufland

Popisné statistiky respondentd tohoto obchodniho retézce jsou uvedeny v priloze
14 a dilci vysledky faktorové a shlukové analyzy potom v priloze 7. Prvni faktor lze
pojmenovat jako Tradi¢né-regionalni nakupujici, druhy faktor jako Racionalné-
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hospodarny nakupujici, treti faktor jako Ekologicky nakupujici a ¢tvrty faktor
jako Emocialné nakupujici.

Prvni shluk lze viici sledovanym segmentiim interpretovat jako kombinaci mo-
bilniho pragmatika, Setiivého a loajalni hospodynky, druhy lze interpretovat
jako kombinaci loajalni hospodyiiky, naro¢ného a opatrného konzervativce,
treti pak jako kombinaci naro¢ného a loajalni hospodyiiky a konecné ctvrty jako
narocny.

Lidl

Popisné statistiky respondentii tohoto obchodniho fetézce jsou uvedeny v priloze
15 a dil¢i vysledky faktorové a shlukové analyzy potom v priloze 8. Prvni faktor lze
pojmenovat jako Tradi¢né-regionalni nakupujici, druhy faktor jako Racionalné-
hospodarny nakupujici, tieti faktor jako Emocionalné nakupujici a ¢tvrty faktor
jako Ekologicky a kvalitné nakupujici.

Prvni shluk lze viici sledovanym segmentiim interpretovat jako kombinaci mo-
bilniho pragmatika, loajalni hospodynky a Setiivého, druhy lze interpretovat
jako kombinaci loajalni hospodyiiky, mobilniho pragmatika a naro¢ného a treti
pak jako opatrny konzervativec.

Penny Market

Popisné statistiky respondentti tohoto obchodniho retézce jsou uvedeny v ptiloze
16 a dilci vysledky faktorové a shlukové analyzy potom v priloze 9. Prvni faktor lze
pojmenovat jako Tradi¢né-regionalni nakupujici, druhy faktor lze pojmenovat jako
Racionalné-hospodarny nakupujici, tieti faktor jako Emocionalné nakupujici
a c¢tvrty faktor jako Ekologicky a kvalitné nakupujici.

Prvni shluk lze vii¢i sledovanym segmentiim interpretovat jako naroc¢ny, druhy
shluk jako ovlivnitelny, tieti pak jako flegmatik a konecné ctvrty jako Setrivého.

Tesco

Popisné statistiky respondentd tohoto obchodniho retézce jsou uvedeny v priloze
17 a dil¢i vysledky faktorové a shlukové analyzy potom v priloze 10. Prvni faktor
lze pojmenovat jako Tradic¢né-regionalni nakupujici, druhy faktor jako Racio-
nalné-hospodarny nakupujici, tfeti faktor jako Emocionalné nakupujici a ¢tvrty
faktor jako Ekologicky a kvalitné nakupujici.

Prvni shluk Ize vici sledovanym segmentlim interpretovat jako narocny, druhy
lze interpretovat jako kombinaci naro¢ného, mobilniho pragmatika a loajalni
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hospodyiiky, treti pak jako kombinaci $etfivého a mobilniho pragmatika a ko-
necné ctvrty jako loajalni hospodynka.

4.3 Stanoveni positioningu vybranych obchodnich retézcii

Urcéeni positioningu obchodnich tetézcl je velmi komplexni, nebot milZe zaviset
na mnoha faktorech. Dostupné materialy jednotlivych retézcli obecné o positionin-
gu daného retézce vypovidaji velmi malo, nebot prevazné odkazuji na faktory
kvality a ceny. Obchodni retézce jen zfidka také uvadi informace o své cilové skupi-
né, naopak mnohdy svym positioningem cili na S$ir$i spektrum zakaznikd,
a to i navzdory jejich skute¢né nabidce. Pro stanoveni positioningu jednotlivych
Fetézci byly pro ucely této prace vybrany vyznamné faktory (proménné):

e oteviraci doba,

e dostupnost,

e cena, kvalita,

e privatni znacky,

e bio produkty,

e sluzby zakazniklim a

e plvod potravin.

Tyto proménné byly vybrany, nebot je zverejiiuji vSechny obchodni retézce a bylo
je tak mozno navzajem ohodnotit. Zplisob hodnoceni téchto proménnych je popsan
v nasledujici ¢asti.

4.3.1 Proménné pro stanoveni positioningu

Pro hodnoceni proménnych urcujicich positioning obchodnich retézcli byla opét
pouzita metoda hodnotici stupnice. Kazda dimenze stupnice je uCena jednou pro-
ménnou a koncové body jsou bipolarnimi pojmy dané proménné. V této cCasti
budeme uvaZovat stupnici od 1 do 7, pricemzZ je dodrZena zasada, Ze stupeni 1 re-
prezentuje vyroky o obchodnim fetézci spiSe negativniho charakteru (nedostupny,
malo sluZeb, nekvalitni) a stupenn 7 naopak reprezentuje pozitivni stanoviska (do-
stupny, velké mnoZstvi sluzeb, kvalitni). U proménné cena jsou stanoviska levny
a drahy zatazena podle predpokladu, Ze drahy koresponduje vice se stanovisky
kvalitni, velké mnozstvi sluzeb atd. Sedmistupiniova Skala byla zvolena z diivodu
nutnosti odliSit drobné nuance mezi obchodnimi retézci. Data, ktera byla pouzita
pro zatazeni na stupnici, jsou popsana dale. Jejich presné hodnoty jsou uvedeny
v priloze 18.
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Oteviraci doba

Tato proménna predstavuje Casovou dostupnost daného retézce. Pro zarazeni
na stupnici byly vybrany denni oteviraci doby jednotlivych obchodnich fetézct na-
pri¢ vSemi kraji. Oteviraci doba se u jednotlivych prodejen lisila v zavislosti na
velikosti mésta a lokalité dané prodejny. Vysledna oteviraci doba je dana primérem
jednotlivych hodnot. Hodnota 7 odpovida nejdéle otevienému retézci. Data byla
sbirana na webovych portalech jednotlivych obchodnich fetézct v inoru 2015.

Tabulka 7: Hodnoty oteviraci doby

Hodnocené promén- Obchodni fetézec
né Tesco | Globus | Kaufland | Albert | Penny Market | Lidl | Billa
priim. doba otevieni za den 20 14 16 14 13 13 | 14

Zdroj: Vlastni vyzkum

Dostupnost

Jako urcujici hodnotu pro proménnou dostupnost byl zvolen pocet prodejen dané-
ho obchodniho Fetézce v Ceské republice. Hodnoté 7 odpovida pojem dostupny,
ktery znaci, Ze dany retézec ma velmi hustou sit prodejen a zakaznici maji obchod
v blizkosti svého bydlisté. Data byla ziskana z pirehledu TOP 30 Ceského obchodu,
ktery uverejnuje ¢asopis ZboZi&Prodej (ZboZi&Prodej, 2014).

Tabulka 8: Hodnoty poctu prodejen

Hodnocena promén- Obchodni rfetézec
na Tesco | Globus | Kaufland | Albert | Penny Market | Lidl | Billa
pocet prodejen 172 15 117 282 350 229 | 206

Zdroj: Vlastni vyzkum

Cena

Jednou z moznosti, jak porovnat cenovou politiku jednotlivych fetézcd, je sledovani
ceny spotiebniho koSe. Spotiebni koS je modelovy soubor zboZi, které spotiebitelé

nakupuji.

Pro ucely této prace byla vytvorena tabulka spotiebniho koSe, ktera je uvedena
v priloze 19. V kazdém tydnu je zde zaznamenana cena spotirebniho ko3e sloZeného
z 22 druht zbozi, které spotiebitelé bézné nakupuji. Seznam vyrobkd, ze kterych
se spotifebni kos sklada, neni vefejné dostupny z dlivodu moznosti umeélého ovliv-
néni cen sledovanych vyrobkt. Celkova cena za nakupni koS je srovnana s cenou
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za stejny nakupni koS v jiném retézci. Nakup stejného spotrebniho koSe ve vSech
obchodnich retézcich je uskutecnovan kazdy tyden, kromé téch, do kterych zasahuji

dny pracovniho klidu.

Data pro tuto tabulku byla ziskdna z monitoringu spole¢nosti Ppm factum, ktery
je uverejiiovan v ¢asopise ZboZi&Prodej. Tabulka Spotrebni ko$ (viz priloha 19)
zobrazuje vyvoj cen nakupniho koSe v pribéhu roku 2014. Podle primérné ceny
nakupniho kose za cely rok jsou jednotlivé fetézce rozmistény na stupnici od nej-
levnéjsiho (hodnota 1) po nejdrazsi obchodni retézec (hodnota 7).

Tabulka 9: Hodnoty ceny

Hodnocena pro- Obchodni fetézec
ménna Tesco | Globus | Kaufland | Albert | Penny Market | Lidl | Billa
pram. cena nak. kose | 73560 | 74633 75802 | 77606 77344 79626 | 80078

Zdroj: Vlastni vyzkum

Kvalita

Kazdy zakaznik ma pro hodnoceni kvality velmi individualni parametry. Pro ucely
této prace bude kvalita obchodnich retézcli posuzovana podle tii Kkritérii. Prvnim
kritériem je prlimeérny pocet nevyhovujicich skutecnosti, které pti svych kontrolach
odhalila Ceska obchodni inspekce. Priimérny pocet je dan podilem poctu kontrol
a mnozstvim nevyhovujicich skutecnosti. Druhym Kkritériem je priimérna vyse po-
kuty, ktera byla za nevyhovujici skutecnosti udélena. Tato data byla ziskana z idajt
na portalu Ceské obchodni inspekce (Ceska obchodni inspekce, 2015). Poslednim
kritériem je pocet zavadnych potravin v daném fetézci uverejnénych na portalu
www.potravinynapranyri.cz ke dni 15. 2. 2015. Tento portal je projektem Minister-

stva zemédélstvi a Statni zemédélské a potravinarské inspekce, ktery upozoriuje
na nekvalitni ¢i zavadné potraviny. Vzhledem k tomu, Ze se nejedna o reprezenta-
tivni poCet kontrol, je tomuto kritérii dana hodnota 0,3. Data je mozZné nalézt

v priloze 20.

Privatni znacky

Privatni znacky jsou pro urceni positioningu velmi dilezité, nebot predevsim jimi
odliSuji retézce sviij sortiment od konkurence. Zamétenim privatnich znacek je také
moZné dobie odhadnout, na jaké zakazniky retézec cili. Popis jednotlivych privat-
nich znacek lze nalézt v kapitole 2.3. Data byla ziskana na webovych portalech
jednotlivych retézct v inoru 2015. Hodnota 7 odpovida retézci s nejvySsim poctem

privatnich znacek.
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Tabulka 10: Hodnoty poc¢tu privatnich znacek

Hodnocena promén- Obchodni fetézec
na Tesco | Globus | Kaufland | Albert | Penny Market |Lidl | Billa
pocet privat. znacek 7 4 2 5 8 12| 7

Zdroj: Vlastni vyzkum

Bio produkty

Bio produkty jsou v soucasné dobé velkym trendem. VétSina retézcti dokonce nabizi
vlastni privatni znacku pro bio produkty. O poctu bio produktli ve svém sortimentu
fetézce informuji na svych webovych portalech. Data byla ziskana v inoru 2015.
Kritériem pro tuto proménnou byl zvolen pocet bio produktl v sortimentu, kdy
nejvyssi pocet odpovida hodnoté 7.

Tabulka 11: Hodnoty poctu bio vyrobki

Hodnocena promén- Obchodni rfetézec
na Tesco | Globus | Kaufland | Albert | Penny Market |Lidl | Billa
pocet bio vyrobk 100 250 200 160 90 50 | 280

Zdroj: Vlastni vyzkum

Sluzby zakaznikim

Pro ucely této prace neni hodnocena kvalita sluzeb, které retézec svym zakaznikiim
poskytuje, ale pouze jejich pocet. Hodnoceni bylo provedeno na zakladé poctu slu-
Zeb, které retézce sami propaguji na svych webovych portalech jako pridanou
hodnotu pro své zakazniky. Hodnoceni nabizenych sluZeb probihalo pro hypermar-
kety a supermarkety zvlast, nebot se sluzby v jednotlivych formatech lisi. Vysledny
pocet byl dan jejich primérem. Sbér dat probéhl na portalech jednotlivych obchod-
nich fetézc vinoru 2015. Data jsou uvedena v piiloze 21. Retézci s nejvét$im
poctem sluzeb je prifazena hodnota 7.

Tabulka 12: Hodnota pro pocet sluzeb

Hodnocena promén- Obchodni fetézec
na Tesco | Globus | Kaufland | Albert | Penny Market | Lidl | Billa
pocet sluzeb 17 18 13 12 7 51 13

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Podil ¢eskych potravin

0d 1. ledna 2015 musi retézce povinné zverejiiovat seznam péti zemi, z nichZ po-
chazeji dodavatelé potravin snejvétsim podilem na celkovych trzbach
(Masopustova, 2015). Data byla ziskana piimo v prodejnach jednotlivych retézci
vunoru 2015. Hodnota 7 odpovida nejvétSimu zastoupeni produktii od ceskych

dodavateld.
Tabulka 13: Hodnota pro podil ¢eskych potravin
Hodnocena promén- Obchodni fetézec
na Tesco | Globus | Kaufland | Albert | Penny Market |Lidl | Billa
podil &éeskych potravin [%] | 84,9 93 85,1 89,8 70 44 | 93,5

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.3.2 Positioning jednotlivych obchodnich retézci

V této casti jsou uvedeny vysledky jednotlivych obchodnich fetézci na zakladé po-
rovnani jednotlivych proménnych.

Positioning Albert

Albert je velice dobte dostupny. To plati predevSim pro jeho supermarkety. Kvalita
i cena jsou primérné. Albert ma jen maly pocet dopliikovych sluzeb. Lze predpo-
kladat, Ze do Albertu budou chodit vS§echny segmenty zakazniki.

Obrazek 9: Positioning Albert

Albert
casové nedostupny k tasové dostupny
nedostupny > dostupny
levny ~ drahy
nekvalitni kvalitni
maly pocet p.z. velky pocet p.z.

maly pocet bio p. velky pocet bio p.

maly pocet sluzeb < velky poéet sluieb
zahr. pivod potrav. \T Eesky pivod potravin

Nazev

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Positioning Billa

Billa je nejdraZs$im obchodnim retézcem. Pro zdkazniky nabizi velké mnoZstvi slu-
Zeb, ¢eské dodavatele potravin a nejvétsi pocet bio vyrobkd. Cili tedy na zadkazniky,
ktefi jsou ochotni si priplatit.

Positioning Globus

Hypermarket Globus je se svymi 15 prodejnami co do poctu prodejen nejméné za-
stoupeny retézec. Svym umisténim prodejen zpravidla na okrajich velkych mést,
miZe byt pro potencionalni zakazniky hiife dostupny. Globus cili na zakazniky, pro
néz je diilezita Siroka Skala sluZeb, bio produktii a potravin od ¢eskych dodavateld,

a jeho umisténi pro né nepredstavuje piekazku.

Positioning Kaufland

Kaufland je typickym hypermarketem, ktery je dobte dostupny po celé Ceské re-
publice. Jeho nejvétsi prednosti je nizkd cena, ktera ovSem koresponduje i s nizsi
kvalitou sortimentu. Zajimavy je jeho vysoky pocet bio produktfi, které se daji po-
vazovat v ramci tohoto retézce za drazsi sortiment. Vzhledem k tomu, Ze Kaufland
nabizi jen dvé rady privatnich znacek, lze predpokladat, Ze loajalitu svych zakazni-
kt si ziskava predevsim svou dobrou dostupnosti a nizkymi cenami. Na rozdil
od zakaznikl diskontnich Fetézci ovsem zakaznici Kauflandu chtéji i bio produkty

a doplitkové sluzby.

Positioning Lidl

Lidl je povaZovan za diskontni retézec. Odpovida tomu i mald pritomnost sluzeb.
Velmi zajimavym faktem je jeho pozice druhého nejdrazsiho retézce, ktera odporu-
je definici diskontnich prodejen, které jsou zaméreny predevSim na nizkou cenu.
Vysoka cena je ale podpoiena vysokou kvalitou a velkym mnoZstvim privatnich
znacek. Lze tedy usuzovat, Ze se Lidl postupné méni z diskontniho retézce na su-
permarket s velkym zastoupenim privatnich znacek, za které je zdkaznik, diky jejich

dobré kvalité, ochoten zaplatit vyssi ¢astku. Pro cilovou skupinu zdkaznikl Lidlu
je nejdiilezitéjSim parametrem kvalita a privatni znacky.

Positioning Penny Market

Penny Market je diskontnim fetézcem, ktery by mél svou cilovou skupinu oslovovat
predevsim nizkymi cenami. Zajimavym faktem tedy je, Ze pti srovnani spotiebniho
koSe vysel Penny Market jako drazsi nez vSechny hypermarkety, dokonce nez su-

vivs

permarket Tesco. Zato ma nejhustéjsi sit prodejen. Kvalita prodejen je na nizké
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urovni a nenabizi Zaddné doplitkové sluzby, coZ se ale od diskontni prodejny ani ne-
ocCekava. Ma velké mnoZstvi privatnich znacek, které spolecné s dobrou dostupnosti
vytvari loajalitu zakaznikl. Lze predpokladat, Ze pro zakazniky Penny Marketu bu-

vvvvvv

Positioning Tesco

Tesco se vyznacuje predevsim svou dobrou ¢asovou dostupnosti. Nékteré hyper-
markety maji dokonce non-stop provoz. Toho vyuZiji predevsim zakaznici velkych
mést. Z porovnani cen ndkupniho koSe vyplyva, Ze Tesco je nejlevnéjsi ze zkouma-
nych obchodnich fetézcl. Pii velmi nizké cené je zajimavy vysoky rozsah sluzeb.
Lze tedy predpokladat, Ze do Tesca chodi nakupovat zakaznici, pro které je dtlezita
jeho dobra dostupnost a nizka cena. Na rozdil od zakaznikii diskontnich prodejen
ale poZaduji i velky rozsah doplitkovych sluzeb.

Shrnuti positioningu jednotlivych retézct

V této casti prace byl pomoci vybranych proménnych (¢asova dostupnost, dostup-
nost prodejny, cena, kvalita, privatni znacky, bio produkty, sluzby, ptivod potravin)
stanoven positioning jednotlivych obchodnich fetézctl. Jednotlivé proménné byly
hodnoceny pomoci hodnotici stupnice. Casové nejdostupnéj$im i cenové nejlevné;-
$im retézcem je Tesco. Nejlepsi dostupnost prodejen nabizi Penny Market a Albert.
Globus nabizi mnoho sluzeb, bio produktti i ¢eské vyrobky, ale jeho prodejny jsou
pro mnoho zakaznikd htire dostupné. Lidl je i pres oznaceni diskontni prodejny
druhym nejdrazsim retézcem, ke kterému jsou ale zakaznici loajalni predevsim diky
nejvétsimu mnoZstvi privatnich znacek a dobré kvalité. NejdrazSim retézcem
je Billa, ktera ale svym zdkazniklim nabizi velky pocet bio produktli a zbozi ptivo-
dem od ceskych dodavateld.

4.3.3 Positioning obchodnich ietézci viici sledovanym segmentiim

Pro ucely pozdéjsiho vyhodnoceni korespondence positioningu obchodnich fetézct
a nakupniho chovani byl positioning téchto fetézct vyhodnocen viici sledovanym
segmentim nakupniho chovani. Proménné vybrané pro stanoveni positioningu
Fetézcl jsou uvedeny v ¢asti 4.3.1. Zplisob vyhodnoceni miry shody positioningu
obchodnich retézcli byl proveden na zakladé shody preferenci nakupniho chovani
jednotlivych segmentd uvedenych v tabulce 14 s hodnotami stupnice pro proménné
positioningu.
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Tabulka 14: Shoda preferenci segmentii a proménnych positioningu

[}
> ) ]
£ . = - B - =
S 2 EE 2 T B E E -
= Q0 ot ™ . o=} o «©
= =) 3 E s B K £ 3 S g
= & S ¥ 2 9 33 g & g e
= = = £ S N ) S & R
E 3 : g 2=
=
Oteviraci
4 4 3 2 3 1 1
doba
Dostupnost 4 4 3 2 3 1 1
Cena 3 4 1 2 1 2 4
Kvalita 2 1 1 3 4 3 4
Privatni 4 4 4 1 4 1 4
znacky
Bio produkty 2 1 4 4 4 4 4
Sluzby
i . 1 1 4 4 4 1 4
zakaznikiim
Pivod
. 2 2 4 4 4 4 4
potravin

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pro obé stupnice (preference a hodnoty stupnice) byly nejprve srovnany rozsahy,
poté byl vypocitan soucet absolutnich hodnot jejich rozdil. Tyto soucty jsou uve-
deny v tabulce 15. Vétsi hodnota tohoto souctu potom odpovida vétSimu rozdila
mezi positioningem obchodniho fetézce a preferencemi nakupniho chovani daného
segmentu. Hodnoty v tabulce jsou barevné zvyraznény od nejnizsi hodnoty pro da-
ny retézec (fadek) pomoci zelené barvy po nejvétsi hodnotu pomoci ¢ervené barvy.
Je tfeba zdtraznit, Ze tato metoda neni vhodna pro sledovani vybraného segmentu
vUci jednotlivym tetézcim® (sloupce), jelikoZ nezajem (reprezentovany preferenci
ndkupniho chovani rovnou 4) v tomto pripadé vede také na chybovou (nenulovou)
hodnotu. Metoda je tedy vhodna pro sledovani celkové odliSnosti. Vysledky budou
nasledné ovéreny na datech z dotaznikového Setreni. Tabulka 15 naptiklad ukazuje,
Ze positioning Tesca je nejvice zaméien na loajalni hospodyiiku a naopak se viibec

nezaméruje na nenaroc¢ného flegmatika.

...................................................

®Pro sledovani vybraného segmentu vici jednotlivym fetézclim je vhodna tabulka Tabulka 16 TT
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Tabulka 15: Mira shody positioningu obchodnich ietézcii a segmentii nakupniho chovani
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Albert 9,9

Billa

Globus

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.3.4 Vhodnost obchodniho retézce pro segment nakupniho chovani

Pro sledovani vybranych segmentd vii¢i obchodnim retézclim byla obdobné jako
v Casti 4.3.3 vyhodnocena mira shody preferenci segmentti a jednotlivych retézct.
V tomto pripadé byla vSak pouZzita metoda vyhodnoceni uvaZzujici také vliv zajmu
prislusnych segmentii na proménné positioningu (napiiklad pokud dany segment
nejevi o urcity faktor positioningu zajem, neni to v tomto hodnoceni uvazovano jako
chyba). Obdobné jako vyse, obé stupnice byly nejprve prevedeny do stejného roz-
sahu hodnot, poté byl vypocitan rozdil mezi preferenci a hodnotou stupnice pro
danou proménnou a nasledné, na rozdil od predchozi metody, byl tento rozdil va-
Zen dle miry zijmu segmentu o danou proménnou positioningu. Pfi nezajmu
(hodnota preference rovna 4) je vaha rovna hodnoté 0, naopak maximalni zajem
(hodnota preference rovna 1) odpovida vaze 0.75 (maximalni mozné). Vysledné
hodnoty dané souctem jednotlivych vazenych rozdilli jsou uvedeny v tabulce 16.
U této metody nebyla pouzita absolutni hodnota rozdilli, proto zaporna hodnota
daného rozdilu reprezentuje vyhodu, kdezto kladna hodnota reprezentuje chybu.
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Mensi hodnota potom odpovida vétsi shodé. Tabulka 16 napiiklad ukazuje, Ze pro

loajalni hospodytiku je nejvhodnéjsim retézcem Tesco. Naopak viibec se pro ni ne-
hodi Lidl

Tabulka 16: Vhodnost obchodniho retézce pro segment nakupniho chovani
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Albert 53 12,9

Billa

Kaufland

Lidl 16,6
Penny 13,3
Tesco 0,9

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.4 Korespondence nakupniho chovani a positioningu

V této cCasti je sledovano nakupni chovani a positioning obchodnich retézct vici
modelovym segmentlim. Pro rozrazeni respondentti do modelovych segmentii na-
kupniho chovani byly pouzity dvé metody analyzy spotfebniho chovani - ptfima
metoda zaloZzend na tridicich pravidlech vytvorenych dle popisu sledovanych seg-
mentl a vybranych otazek z dotazniku a metoda vyuzivajici faktorovou a shlukovou
analyzu. Pro hodnoceni miry vlivu odpovédi na sledované segmenty byla pouZita
metoda vlastni hodnotici stupnice. Obdobné je pro jednotlivé obchodni fetézce
na zakladé dostupnych udaji (napf. oteviraci doba, cenova hladina, poskytované

sluzby,...) pomoci hodnotici stupnice stanoven positioning vici sledovanym seg-
mentim.
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Vysledna data jsou pro kazdy jednotlivy fetézec znadzornéna ve spoletném grafu.
Zobrazené hodnoty jsou normovany podle maximalni hodnoty pro kaZzdou kategorii
(maximalni hodnota je vzdy rovna 1). Modré hodnoty znazornuji segmentaci
respondentii podle faktorové a shlukové analyzy - jednotlivé shluky jsou interpre-
tovany vici sledovanym segmentiim a ohodnoceny dle poctu respondentti v téchto
shlucich (&ast 4.2.5). Cervené hodnoty znazortuji positioning daného obchodniho
fetézce dle tabulky 15 (hodnoty pro vykresleni jsou invertovany, v grafu tedy vétsi
hodnota reprezentuje vice zaméfeny positioning do daného segmentu). Zelené
hodnoty predstavuji filtrace respondentli v programu IMB SPSS, zalozené
na vlastnich tridicich pravidlech popsanych v ¢asti 4.2.2.

Nejprve jsou podrobnéji popsany vysledky pro jeden vybrany retézec (Albert). Pro
ostatni retézce jsou potom uvedeny souhrnné vysledky, priCemz konkrétni data
jsou uvedena v prilohach 5 az 10.

4.4.1 Korespondence positioningu retézce Albert s nakupnimi segmenty

Obchodni retézec Albert neni svym positioningem nijak vyrazné zacilen na Zadny
segment. Albert sdm o sobé (¢ast 2.3.1) tvrdji, Ze je nejen levny, ale predevsim kva-
litni, ma velmi hustou sit prodejen a zaméruje se na celou rodinu. Ze stanoveni
positioningu pomoci proménnych vyplyva, Ze Albert je pro své zakazniky prede-
v8im dostupny a jeho kvalita i ceny jsou priimérné. Je tedy mozné souhlasit pouze
s tvrzenim Albertu o jeho dobré dostupnosti.

Z analyzy porovnani vhodnosti daného fetézce s nakupnimi segmenty (viz tabul-
ka 15) vyplyva, Ze Albert se nejvice zaméruje na segmenty opatrny konzervativec,
loajalni hospodyrnika a ovlivnitelny. Podle vysledkl analyzy vhodnosti obchodniho
retézce (viz tabulka 16) by opatrny konzervativec volil Albert aZ na tretim misteé.
Pro loajalni hospodyiiku Albert ptipada v ivahu jako jeji druha volba. To je nejspise
dano tim, Ze pro loajalni hospodyiiku je velmi dilezitad dostupnost prodejen. Ovliv-
nitelny by Albert zvolil aZ na patém misté ze sedmi, tudiZ pro néj Albert neni prilis
zajimavy.

Z vysledka faktorové a shlukové analyzy (viz ¢ast 4.2.5) vyplyva, Ze zakaznici Al-
bertu jsou predevsim lidé, ktefi odpovidaji svym ndkupnim chovanim naro¢nému,
mobilnimu pragmatikovi, Setfivému a loajalni hospodyiice. Nakupni chovani kore-
sponduje s positioningem pouze v pripadé loajalni hospodytiky. Nakupni chovani
zakaznikil tedy nekoresponduje s positioningem Albertu.
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Obrazek 10: Vyhodnoceni positioningu a segmentt pro obchodni retézec Albert

Albert

B Segmentace resp. M Positioning ob. fet. Vlastni tfizeni

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.4.2 Korespondence positioningu retézce Billa s nakupnimi segmenty

Obchodni retézec Billa ma positioning vymezen vice. Chce byt vniman predevsim
jako retézec vyssi kvality, CemuZ odpovidaji i jeho vySsi ceny. Ze stanoveni positio-
ningu na zakladé sledovanych proménnych vyplyva, Ze Billa je nejdraZsim
fetézcem, ale nabizi svym zakaznikiim napfiklad velké mnoZstvi bio potravin a ma
také velké zastoupeni potravin od ceskych dodavatelli. Tyto skutec¢nosti odpovidaji
tomu, jak se Billa sama prezentuje.

Z analyzy positioningu obchodnich fetézci viici segmentim (viz tabulka 15) vy-
plyva, Ze se Billa svym positioningem nejvice zaméfuje na segmenty narocny,
opatrny konzervativec a ovlivnitelny. Tyto vysledky koresponduji s analyzou vhod-
nosti obchodnich retézct pro dané segmenty (viz tabulka 16), nebot pro naro¢ného
je Billa druhou volbou. Také pro ovlivnitelného je Billa velmi zajimava. Pouze pro
opatrného konzervativce neni Billa prili§ vhodn4, nebot by si ji vybral az jako patou
moznost (viz tabulka 16) - a to predevsim z divodu vyssi ceny a mensimu poctu
privatnich znacek.

Z vysledk faktorové a shlukové analyzy vyplyva, ze zakaznici Billy jsou lidé, kte-
ré lze interpretovat jako: naroCny, mobilni pragmatik, a loajalni hospodyiika.
Dle vysledkii segmentace na zakladé vlastniho ttizeni spada nejvice zakazniki Billy
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do segmentu naroc¢ny, coZz odpovidad i vysledkim shlukové analyzy. Nendrocny
flegmatik ani ovlivnitelny se v Bille prakticky viibec nevyskytuji. Tyto segmenty lze
jen velmi téZce zacilit, nebot flegmatik chodi nakupovat do jakéhokoli obchodu,
ktery ma v blizkosti bydlisté. Ovlivnitelny se o ndkupu rozhoduje velmi emotivné
a na zakladé aktudlni nalady. Tyto segmenty je tedy i velmi téZké identifikovat.
Vzhledem k tomu, Ze positioning Billy je nejvice zaméfen na naro¢ného a narocny
je podle vysledkli obou metod nejpocetnéjsi skupinou zakaznikd, lze konstatovat,
Ze nakupni chovani zakaznikl odpovida positioningu Billy.

Obrazek 11: Vyhodnoceni positioningu a segmenti pro obchodni retézec Billa

Billa

M Segmentace resp. M Positioning ob. fet. Vlastni tfizenfi
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Zdroj: Vlastni vyzkum

4.4.3 Korespondence positioningu iretézce Globus s nakupnimi segmenty
Globus se snazi na své zdkazniky cilit predevSim kvalitou a mnoZstvim nadstan-
dardnich sluzeb. Tento postoj koresponduje se stanovenym positioningem v této
praci.

Z analyzy porovnani vhodnosti daného fetézce pro nakupni segmenty (viz tabul-
ka 15) vyplyva, Ze Globus se nejvice zaméruje na segmenty ovlivnitelny a naroc¢ny.
Vysledky vhodnosti obchodniho retézce (viz tabulka 16) ukazuji, Ze pro ovlivnitel-
ného i naroc¢ného je Globus druhym nejvhodnéjSim retézcem. Toto zacileni tedy

koresponduje.
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Jako nejvyznamnéjs$i segmenty pro Globus lze oznaclit naro¢ného, mobilniho
pragmatika, Setrivého a loajalni hospodynku. Z vysledkii obou metod vyplyva,
Ze nejcastéjSim zdkaznikem Globusu je narocny a Globus na néj cili. Cili také na
ovlivnitelného, ale jak jiZ bylo uvedeno drive, ovlivnitelny je mezi ostatnimi seg-
menty velmi téZce identifikovatelny. Je tedy mozné, Ze do Globusu chodi. Nakupni
chovani tedy koresponduje ve vétsi ¢asti s positioningem Globusu.

Obrazek 12: Vyhodnoceni positioningu a segmenti pro obchodni retézec Globus

Globus

B Segmentace resp. M Positioning ob. fet. Vlastni tfizeni

1,2

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.4.4 Korespondence positioningu retézce Kaufland s nakupnimi segmenty

Hypermarkety Kaufland cili na své zakazniky predevsim nizkou cenou (¢ast 2.3.4).
Toto tvrzeni koresponduje se stanovenym positioningem.

Z porovnani vhodnosti daného tetézce pro ndkupni segmenty (tabulka 15) vy-
plyva, Ze se Kaufland nejvice se zaméfuje na ovlivnitelného a Settivého. Setiivy
odpovida positioningu Kauflandu, nebot zdkaznici patiici do toho segmentu jsou
charakterizovani minimalizaci svych vydaj, a proto je pro né velmi dilezita nizka
cena. Segment ovlivnitelnych by Kaufland zvolil aZ jako ¢tvrtou volbu, proto neni

moZné usuzovat, Ze zameéieni na tento segment koresponduje.

Z vysledku faktorové a shlukové analyzy vyplyva, Ze nejvyraznéjsSimi segmenty
pro Kaufland jsou loajalni hospodyiika, naro¢ny, mobilni pragmatik, Setrivy a opa-
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trny konzervativec. Vysledky segmentace podle vlastnich tridicich pravidel ukazuji,
Ze do Kauflandu nejcastéji chodi naro¢ny, nasledovany mobilnim pragmatikem
a loajalni hospodyrtikou. Obé metody tedy potvrzuji velké zastoupeni naro¢ného
a loajalni hospodynky. Tyto segmenty jsou odliSné od positioningu Kauflandu. Na-
kupni chovani zdkaznikil tedy nekoresponduje s positioningem Kauflandu.

Obrazek 13: Vyhodnoceni positioningu a segmentii pro obchodni retézec Kaufland

Kaufland
B Segmentace resp. M Positioning ob. Fet. Vlastni tfizeni
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Zdroj: Vlastni vyzkum

4.4.5 Korespondence positioningu retézce Lidl s nakupnim chovanim

Lidl na cesky trh vstoupil jako diskont a prozatim je tak i oficidlné nazyvan. Jeho
positioning oviem Fika néco jiného. Retézec se neprezentuje jako klasicky diskont,
ale vyzdvihuje predevsim kvalitu svych vyrobki, které jsou vétSinou pod privatni
znackou retézce. Cilova skupina opét neni prili$ jasna (¢ast 2.3.5). Dle srovnani vy-
branych proménnych byl positioning Lidlu stanoven jako retézce, ktery cili na své
zakazniky kvalitou a velkym mnoZstvim privatnich znacek (¢ast 4.3.2.).

Z analyzy porovnani vhodnosti daného fetézce s nakupnimi segmenty (viz tabul-
ka 15) vyplyva, Ze se Lidl nejvice zaméruje predevSim na segment opatrny

konzervativec. Zakaznici tohoto segmentu jsou Casto starsi lidé s niZsSimi prijmy,
ktef{ jsou velmi loajalni ke svym oblibenym znackam. Tento profil tedy odpovida
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zakazniklim diskontnich prodejen. Lidl ma navic pro tyto zakazniky velky sortiment
privatnich znacek.

Z vysledkul faktorové analyzy vyplyva, Ze nejcastéjsimi zakazniky jsou mobilni
pragmatici a loajalni hospodyiiky. Na né se Lidl svym positioningem také zaméruje,
ale ne tolik jako na opatrného konzervativce. Obé metody ale potvrdili, Ze mobilni
konzervativec do Lidlu také chodi. Nakupni chovani zakazniki Lidlu tedy kore-
sponduje s jeho positioningem jen ¢astecné.

Obrazek 14: Vyhodnoceni positioningu a segmentti pro obchodni iretézec Lidl

Lidl

B Segmentace resp. M Positioning ob. fet. Vlastni tfizeni

Zdroj: Vlastni vyzkum

4.4.6 Korespondence positioningu iretézce Penny Market s nakupnim chova-
nim

Penny Market je typickym diskontnim retézcem. Prezentuje se jako levny a dostup-

ny. Ve srovnani s ostatnimi Fetézci potvrdil sviij positioning jako velmi dostupny

obchod, ovSem pii srovnani cen (viz tabulka 9) vychazi jako ctvrty nejdrazsi.

To miiZe byt zplisobeno jeho formatem, nebot hypermarkety jsou zpravidla levnéj-

$i. Presto je nutné konstatovat, Ze vtomto bodé se jeho positioning neslucuje
s vysledky stanoveni positioningu v této praci.

Z analyzy positioningu obchodnich fetézci vii¢i segmentim (viz tabulka 15) vy-

plyva, Ze se Penny nejvice zaméfuje na segmenty opatrny, Setfivy, loajalni
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hospodynka a flegmatik. Opatrny i Setfivy jsou dle definice vétSinou starsi lidé
s nizsim prijmem, pro které je diilezita nizka cena. Penny tedy na takové zakazniky
bude cilit ze své pozice diskontniho retézce. Pro loajalni hospodyniku a flegmatika
je zase velmi dtlezita blizkost prodejny a Penny se svymi 350 prodejnami je tak pro
tyto segmenty vhodnym obchodnim retézcem.

Z vysledkt faktorové a shlukové analyzy vyplyva, Ze zdkazniky Penny Marketu
jsou nejcastéji loajalni hospodyiika, naro¢ny, mobilni pragmatik a nenaroc¢ny fleg-
matik. Definice uvadi, Ze nenarocny flegmatik nema na obchodni retézec Zadné
pozZadavky. Nakupuje tam, kde to ma nejbliZe. Jeho viditelné zastoupeni v Penny
Marketu lze interpretovat jako potvrzeni positioningu velmi dostupného retézce.
Metoda podle vlastnich tridicich pravidel potvrzuje, Ze nejcastéjsSim zdkaznikem
je loajalni hospodyiika. Loajalni hospodyiika také odpovida positioningu Penny,
nebot rada nakupuje v blizkosti svého domu. Je pro ni dilezita také nizka cena, kte-
ra je typicka pro diskontni retézce. Nakupni chovani zakaznikG Penny Marketu

odpovida jeho positioningu.

Obrazek 15: Vyhodnoceni positioningu a segmentti pro obchodni iFetézec Penny Market

Penny Market
B Segmentace resp. M Positioning ob. Fet. Vlastni tfizeni
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Zdroj: Vlastni vyzkum
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4.4.7 Korespondence positioningu iretézce Tesco s nakupnim chovanim

Tesco na své zakazniky cili predevSim dobrou dostupnosti a nizkou cenou. Tesco
také nabizi velky rozsah dopliikovych sluzeb. To je asi hlavni faktor, ktery odlisuje
zakazniky diskontii a Tesca. Sledovani miry shody positioningu fetézct se segmen-
ty (viz tabulka 15) ukazuje, Ze nejvhodnéjsSim segmentem pro Tesco je loajalni
hospodyrika, opatrny konzervativec a ovlivnitelny. Pro loajalni hospodyriku i opatr-
ného konzervativce vychazi Tesco jako nejvhodnéjsi obchodni retézce (viz tabulka
16). V tomto sméru tedy panuje shoda.

Z vysledka faktorové a shlukové analyzy ovSem vyplyva, Ze do Tesca opatrny
konzervativec nechodi. NejpocetnéjSim shlukem je naroc¢ny. To je velmi zvlaStni
fakt, nebot positioning Tesca je zcela jiny neZ pozadavky naro¢ného. Narocny vy-
chazi jako nejCastéjsi zakaznik také pri pouZiti druhé metody. Positioning Tesca
nejvice odpovida pozadavkim loajalni hospodynky a jak je patrné z obrazku 16,
loajalni hospodyiika méa v Tescu velké zastoupeni. Nakupni chovani zakaznika tedy
z vétsi ¢asti odpovida positioningu.

Obrazek 16: Vyhodnoceni positioningu a segmentti pro obchodni retézec Tesco

Tesco

B Segmentace resp. M Positioning ob. fet. Vlastni tfizeni

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Zavér

Tématem diplomové prace je analyza nakupniho chovani u rychloobratkového zbo-
7i v CR. Nakupni chovani zdkaznikéi vybranych obchodnich Fetézcii bylo porovnano
s positioningem téchto retézcl. Jak uvadi Novotny a Duspiva (2014) nebyly dopo-
sud provedeny vyzkumy, které by odhalily faktory ovliviiujici ndkupni chovani
v propojeni na segmentaci trhu, neexistuje tedy Zadny univerzalni zplsob jak
k tomuto tématu pristupovat. V této praci byla analyza ndkupniho chovani zaloZena
na datech z dotaznikového Setreni, které probéhlo na jafre 2014 na reprezentativ-
nim vzorku 4000 ceskych spotiebiteld. Vysledkem této analyzy je rozrazeni
respondentti dle vlastnich tridicich pravidel do sedmi modelovych segmentt na-
kupniho chovani. Tyto segmenty jsou definovany vyzkumnou agenturou Incoma
GfK jako: ovlivnitelni, ndro¢ni, mobilni pragmatici, opatrni konzervativci, Setfivy,
loajalni hospodyriky, nenaroc¢ni flegmatici. Pro nalezeni spole¢nych rysti ndkupniho
chovani respondentti byla ve statistickém vypocetnim programu IBM SPSS prove-
dena faktorova a shlukova analyza dotaznikovy dat. Jednotlivé faktory ovliviiujici
nakupni chovani respondentti byly identifikovany. Shluky respondentti nalezené na
zakladé téchto faktorli byly interpretovany viili sledovanym segmentim. Pro tcely
porovnani byl vii¢i stejnym segmentiim vyhodnocen také positioning vybranych
maloobchodnich fetézci (Albert, Billa, Globus, Kaufland, Lidl, Penny Market
a Tesco). Positioning retézcl byl stanoven podle dostupnych informaci poskytuji-
cich obchodnimi tetézci. Na zavér byla vyhodnocena korespondence nakupniho

chovani zakaznika jednotlivych retézcli a positioningu téchto retézc.

Albert se svym positioningem zaméfuje na segment opatrny konzervativec,
ovlivnitelny a loajalni hospodyiika. Mezi jeho zdkazniky jsou nejcastéji narocny,
mobilni pragmatik, loajalni hospodyrtika a Setiivy. Nakupni chovani zadkazniki tedy
nekoresponduje s positioningem Albertu. Do Billy chodi predevS§im narocny a jeho
positioning je na ndro¢ného zaméren. Lze tedy potvrdit korespondenci nakupniho
chovani a positioningu Billy. Na naro¢ného je svym positioningem zaméreny také
Globus. I vtomto pripadé je mozné potvrdit korespondenci nakupniho chovani
a positioningu. Positioning Kauflandu cili na ovlivnitelného, naro¢ného a Settivého,
avSak nejvice zdkaznikli ma mezi loajalnimi hospodynkami a naro¢nymi. Nakupni
chovani zakazniku Kauflandu tudiZ nekoresponduje s positioningem tohoto retézce.
Lidl se zaméruje na segmenty opatrného konzervativce, mobilniho pragmatika,
hospodynky a flegmatika. Z vysledkt analyzy vyplyva, Ze do Lidlu nejcastéji chodi
mobilni pragmatik a loajalni hospodynka a je zde také zastoupen opatrny konzerva-
tivec. Z téchto vysledkli je mozné tvrdit, Ze nakupni chovani zdkaznikli odpovida
z vétsi Casti positioningu Lidlu. Diskontni retézec Penny Market cili svym positio-
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ningem na opatrného konzervativce, loajalni hospodyiiku a nenaro¢ného flegmati-
ka. Mezi zakazniky Penny Marketu jsou nejcastéji zastoupeny loajalni hospodyriky,
1ze tedy potvrdit korespondenci nakupniho chovani a positioningu Penny Marketu.
Tesco se svym positioningem zaméruje na loajalni hospodyriku, ktera je spole¢né
s ndro¢nym nejvice zastoupenym segmentem v Tescu. Lze tedy potvrdit ¢astecnou
korespondenci nakupniho chovani a positioningu Tesca.

Vysledky odpovidaji faktu, Ze maloobchodni Fetézce v Ceské republice maji sviij
positioning stanoveny jen velmi malo. Také cilové skupiny jednotlivych obchodnich
Fetézcl nejsou prilis zretelné. To je nejspis dlivod pro¢ v nékterych pripadech ne-
odpovida nakupni chovani positioningu jednotlivych obchodnich retézc.

Vysledky mohou byt ovlivnény nékolika faktory. Jednim z nich je pouzity dotaz-
nik, ktery byl primarné urcen pro zjiStovani nikupniho chovani respondentt
predevsim vii¢i novinkdm na rychloobratkovém trhu. Pro acely této prace by bylo
vhodné do dotazniku zahrnout také primé otazky tykajici se positioningu, tedy na-
priklad otazky tykajici se vnimani jednotlivych fetézcl zakazniky. Dalsim faktorem
mohlo byt rozirazeni respondentli do segmentli metodou vlastnich tiidicich pravi-
del. Tato pravidla byla urcena na zakladé definice daného segmentu. Vérohodnost
vysledki roziazeni 1ze zvysit s rostoucim poctem faktord. Miry vlivu téchto faktori
byly stanoveny pouze autorkou, vérohodnost rozirazeni lze tedy dale zvysit posou-
zenim téchto mér vice hodnotiteli. Otazku identifikace faktori vhodnych pro
roziazeni zakaznikli do uvazovanych segmenti zminuje jiz (Novotny a Duspiva,
2014) a mize byt predmétem dalSiho zkoumani s cilem sjednoceni pravidel tohoto
roziazeni a mozného nasledného porovnani mezi jednotlivym vyzkumnymi prace-

mi.
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Priloha 1.: Loga obchodnich retézcu

'
albert

Zdroj: www.albert.cz Zdroj: www.billa.cz

4. .\

slh

Zdroj:www.globus.cz Zdroj: www.kaufland.cz

Zdroj: lidLcz Zdroj: www.penny.cz

TESCO

V & & & & 4

Zdroj: www.tesco.cz
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Priloha 2.: Popisné statistiky dotaznikového Setreni

Pohlavi
Frequenc Percent Valid Cumulative
4 y Percent Percent
Muz 1734 49,6 49,6 49,6
Valid Zena 1760 50,4 50,4 100,0
Total 3494 100,0 100,0
Vzdélani
Frequenc Percent Valid Cumulative
q y Percent Percent
ZAakladni 262 7,5 7,5 7,5
Vyucen 1485 42,5 42,5 50,0
Valid Maturita 1196 34,2 34,2 84,2
VS 551 15,8 15,8 100,0
Total 3494 100,0 100,0
Velikost obce
Frequenc Percent Valid Cumulative
q y Percent Percent
do 999 579 16,6 16,6 16,6
1000 - 1999 333 9,5 9,5 26,1
2000 - 4999 372 10,6 10,6 36,7
Valid 5000 - 19999 637 18,2 18,2 55,0
20000 - 99999 725 20,8 20,8 75,8
nad 100 000 847 24,2 24,2 100,0
Total 3494 100,0 100,0
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$8. Jaky je Cisty mésicni prijem domacnosti (prijem vSech ¢lenti domacnosti)?

Frequenc Percent Valid Cumulative
4 y Percent Percent
Do 10 000 K¢ 109 3,1 3,1 3,1
10 001 - 15
000 K& 285 8,2 8,2 11,3
15001-20
000 K& 382 10,9 10,9 22,2
20001 - 25
000 K& 533 15,3 15,3 37,5
25001 230 601 17,2 17,2 54,7
Valid 000 ke
30001 - 35
000 K& 436 12,5 12,5 67,1
35001 -40
000 K& 394 11,3 11,3 78,4
40001 Kea 491 14,1 14,1 92,5
vice
Nechci uvést 263 7,5 7,5 100,0
Total 3494 100,0 100,0
Nejradéji nakupuji
Valid Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid Albert 406 11,6 11,6 11,6
Billa 253 7,3 7,3 18,9
Globus 478 13,7 13,7 32,5
Kaufland 946 27,1 27,1 59,6
Lidl 641 18,4 18,4 78,0
Penny 337 9,6 9,6 87,6
Tesco 433 12,4 12,4 100,0
Total 3494 100,0 100,0
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Kraj
Valid Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid Praha 455 13,0 13,0 13,0
StfedocCesky 462 13,2 13,2 26,2
Jiho&esky 190 54 54 31,7
Plzerisky 192 5,5 5,5 37,2
Karlovarsky 95 2,7 2,7 39,9
Ustecky 277 7,9 7,9 47,8
Liberecky 141 4,0 4,0 51,9
Kralovehradecky | 182 5,2 5,2 57,1
Pardubicky 166 4,7 4,7 61,8
Vysocina 173 5,0 5,0 66,8
Jihomoravsky 357 10,2 10,2 77,0
Olomoucky 222 6,3 6,3 83,3
Zlinsky 174 5,0 5,0 88,3
Moravskoslezsky | 407 11,7 11,7 100,0
Total 3494 100,0 100,0

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Priloha 3.: Segmentace respondentii podle vlastnich tridicich pravidel

Nakupni chovani Ovlivnitelny | Ndarocny p':',:;:?tlik konisz?\t;::’vec Setfivy hoL:pa;(a:lu“:ka hfllz E:;:inky
prijatelnost ceny 4 4 2 3 1 3 4
kvalita vyrobku 2 1 2 2 4 3 4
bio ptvod 2 2 3 3 4 2 4
ekologicky Setrny vyrobek 2 2 4 3 4 2 4
tradice vyrobku 3 4 4 1 4 2 4
velikost baleni 4 4 2 4 2 4 3
atraktivnost obalu 1 2 4 4 4 4 4
sympaticnost znacky 1 2 4 4 4 2 4
jedna se o produkt z CR 2 2 4 4 4 3 4
jedna se o regionalni vyrobek 2 2 4 4 4 3 4
pecet kvality 3 1 1 2 4 3 4
dostupnostk : ::‘Ij?te' kde na- 4 3 3 3 3 5 1
reklamni kampan 1 2 3 4 4 4 4
akce, sleva, specidlni nabidka 3 4 1 4 1 4 3
doporuceni znamych 2 2 4 1 4 2 4
Demografické udaje
vzdélani 3,5 3,5 3,5 1,5 1,5 1,5 2,5
prijmy domacnosti 6,5 4,5 6,5 2,5 2,5 4,5 4,5
velikost obce 3,0 4,0 3,0 3,0 3,0 1,5 3,0
pohlavi 1,5 1,5 1,5 1,0 1,5 1,5 1,5
vék 30,0 30,0 40,0 50,0 50,0 42,5 42,5
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Priloha 4.: Positioning jednotlivych obchodnich retézci

¢asové nedostupny

Billa

¢asové dostupny

Casové nedostupny

Globus

_Le

Casové dostupny

nedostupny dostupny nedostupny dostupny
levny drahy levny drahy
nekvalitni ~ kvalitni nekvalitni Kkvalitni

maly pocet p.z.
maly poéet bio p.
maly pocet sluzeb

zahr. plvod potrav.

A
/ '\

3 4 5 6 7

Kaufland

velky pocet p.z.
velky pocet bio p.
velky pocet sluzeb

Cesky pavod potravin

maly poéet p.z.
maly poéet bio p.
maly poéet sluZeb

zahr. plvod potrav.

velky pocet p.z.
velky pocet bio p.
velky pocet sluzeb

&esky pivod potravin

Easové nedostupny )7 &asové dostupny €asové nedostupny ) casové dostupny
nedostupny dostupny nedostupny - / dostupny
levny drahy levny <: drahy
nekvalitni kvalitni nekvalitni kvalitni
maly pocet p.z. velky poget p.z. maly podet p.z. velky poéet p.z.

maly pocet bio p. \.""7_ velky pocet bio p. maly pocet bio p. velky pocet bio p.

maly pocet sluzeb < velky pocet sluzeb maly pocet sluzeb velky poZet sluzeb
zahr. pivod potrav. Cesky pavod potravin zahr. pived potrav. Cesky piivod potravin

¢asové nedostupny

¢asové dostupny

¢asové nedostupny

Penny Market

casové dostupny

. . T~
nedostupny dostupny nedostupny /> dostupny
levny drahy levny drahy
nekvalitni kvalitni nekvalitni kvalitni

maly podet p.z.
maly poéet bio p.
maly pocet sluzeb

zahr. pivod potrav.

velky pofet p.z.
velky pocet bio p.
velky pocet sluzeb

éesky piivod potravin

maly pocet p.z.
maly pocet bio p.
maly poéet sluzeb

zahr. plvod potrav.

Zdroj: Vlastni vyzkum

\/
¢

velky pocet p.z.
velky pocet bio p.
velky pocet sluzeb

Cesky pavod potravin
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Priloha 5.: Dil¢i vysledky faktorové a shlukové analyzy
pro obchodni retézec Billa

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Component ;
Total % of Variance Cumulative
%
1 3,507 23,378 23,378
2 1,959 13,061 36,439
3 1,562 10,414 46,853
4 1,231 8,206 55,059
5 1,115 7,435 62,494
Final Cluster Centers
Cluster
1 2 3 4
REGR factor score 1 for analysis 2 -,47654 ,33358 -,50821 ,82126
REGR factor score 2 for analysis 2 -,56630 1,07495 ,05234 -,43088
REGR factor score 3 for analysis 2 44677 -,69492 ,63859 -,54460
REGR factor score 4 for analysis 2 -,88805 -,05940 ,99174 , 17268
REGR factor score 5 for analysis 2 -,31986 -,19772 -,31577 ,96354
Number of Cases in each Cluster
Unweighted Weighted
1 75,000 75,341
2 61,000 59,673
Cluster
3 61,000 61,066
4 58,000 57,268
Valid 255,000 253,347
Missing 0,000 0,000
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Pattern Matrixa

Component

1 2 3 4 5

Produkt vyrobeny v CR

,901

Regionalni vyrobek

,882

Tradice

,598

Pecet kvality

,502

Akce, sleva, specialni na-
bidka

797

Prijatelnost ceny

, 715

Velikost baleni

,534

Doporucgeni znamych, dis-
kuze na internetu

475

Atraktivnost obalu

-,880

Sympati¢nost znacky

-,807

Reklamni kampar mimo
obchod

-,607

Kvalita vyrobku

,676

Dostupnost

,635

Bio puvod

,879

Ekologicky Setrny vyrobek

,692

Scree Plot

3

Eigenvalue
¥
I

T T T T T T T T T T T T
4 5 [ 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Component Number
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Priloha 6.: Dilci vysledky faktorové a shlukové analyzy

pro obchodni retézec Globus

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues
Component .
Total % of Variance Cumulative
%

1 3,772 25,145 25,145

2 2,191 14,605 39,750

3 1,352 9,015 48,765

4 1,188 7,921 56,687

5 1,003 6,687 63,374

Final Cluster Centers
Cluster
1 2 3 4
REGR factor score 1 for analysis 3 ,43858 -, 77287 -,19572 ,62060
REGR factor score 2 for analysis 3 -,41719 -,54564 1,15426 -,15436
REGR factor score 3 for analysis 3 -,52694 ,85492 -,40847 -,00713
REGR factor score 4 for analysis 3 , 74978 -,31499 -,50243 ,11369
REGR factor score 5 for analysis 3 -,42861 -,51950 -,21428 1,22422
Number of Cases in each Cluster
Unweighted Weighted
1 117,000 115,502
2 131,000 128,516
Cluster

3 119,000 117,961
4 116,000 115,623

Valid 483,000 477,601

Missing 0,000 0,000
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Pattern Matrixa

Component

3

Regionalni vyrobek

,852

Produkt vyrobeny v CR

,837

Pecet kvality

,611

Tradice

A72

Velikost baleni

416

Pfijatelnost ceny

,891

Akce, sleva, specialni na-
bidka

, 785

Atraktivnost obalu

-,852

Sympati¢nost znacky

-, 769

Reklamni

-,684

Bio plvod

, 710

Ekologicky Setrny vyrobek

,616

Dostupnost vyrobku

-,515

445

Doporuceni znamych, dis-
kuze na internetu

721

Kvalita vyrobku

,528

Scree Plot

Eigenvalue
)
L

T T

6 7

8

Component Number
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Priloha 7.: Dilci vysledky faktorové a shlukové analyzy

pro obchodni retézec Kaufland

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues
Component
Total % of Variance Cumulative
%
1 4,491 29,941 29,941
2 1,818 12,122 42,062
3 1,192 7,946 50,009
4 1,065 7,102 57,111
Final Cluster Centers
Cluster
1 2 3 4
REGR factor score 1 for analysis 4 ,94525 ,13239 -,35552 -, 72353
REGR factor score 2 for analysis 4 -,36539 1,28066 -,32056 -,58341
REGR factor score 3 for analysis 4 ,69245 ,17641 -1,17525 ,32022
REGR factor score 4 for analysis 4 12742 ,24946 -,10330 -,87702
Number of Cases in each Cluster
Unweighted Weighted
1 239,000 237,069
2 238,000 234,613
Cluster
3 241,000 238,987
4 236,000 235,213
Valid 954,000 945,881
Missing 0,000 0,000
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Pattern Matrixa

Component
1 2 3 4
Produkt vyrobeny v CR ,868
Regionalni vyrobek ,818
Pecet kvality ,644
Tradice ,588
Kvalita vyrobku
Akce, sr:z\t/)?és;emalnl 810
Prijatelnost ceny 712
Dostupnost ,516
Velikost baleni ,410

Doporucéeni znamych,
diskuze na internetu

Bio puvod ,832
Ekologicky Setrny vyro- 719
bek '
Atraktivnost obalu ,841
Reklamni kampari , 783
Sympati¢nost znacky , 710

Scree Plot

4

Eigenvalue

o

T T T T T T T T T T T
3 & 7 a 9 10 1" 12 13 14 15

Component Number

Analysis weighted by pond
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Priloha 8.: Dilc¢i vysledky faktorové a shlukové analyzy

pro obchodni retézec Lidl

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues
Component
Total % of Variance Cumlollatlve
%
1 4,161 27,739 27,739
2 2,037 13,577 41,316
3 1,351 9,005 50,321
4 1,152 7,678 57,999
Final Cluster Centers
Cluster
1 2 3 4
REGR factor score 1 for analysis 5 2,34263 , 74533 -,66374 -,17440
REGR factor score 2 for analysis 5 5,38601 -,26635 -,61263 ,88077
REGR factor score 3 for analysis 5 -1,39457 -,27618 ,80857 -,49528
REGR factor score 4 for analysis 5 3,39076 , 79447 -,61197 -,28591
Number of Cases in each Cluster
Unweighted Weighted
1 1,000 1,035
2 230,000 228,392
Cluster
3 206,000 205,990
4 208,000 206,016
Valid 645,000 641,434
Missing 0,000 0,000

STRANA 94




FAKULTA MANAGEMENTU V JINDRICHOVE HRADCI | \SE
DIPLOMOVA PRACE

Pattern Matrixa

Component

Produkt vyrobeny v CR

,873

Regionalni vyrobek

,815

Tradice vyrobku

,613

Pecet kvality

,549

Pfijatelnost ceny

779

Akce, sleva, specialni nabidka

757

Dostupnost

,582

Velikost baleni

,526

Atraktivnost obalu

-,869

Sympati¢nost znacky

-,827

Reklamni kampan

-,647

Doporuceni znamych, diskuze
na internetu

Bio plvod

,801

Ekologicky Setrny vyrobek

, 702

Kvalita vyrobku

,651

Scree Plot

Eigenvalue

0

T T T T T T T T T T T T
4 5 [ 7 8 9 10 ihl 12 13 14 15

Component Number

Analysis weighted by pond
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Priloha 9.: Dilci vysledky faktorové a shlukové analyzy

pro obchodni retézec Penny Market

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues
Component
Total % of Variance Cumulative
%
1 4,859 32,396 32,396
2 1,971 13,140 45,537
3 1,318 8,785 54,322
4 1,018 6,788 61,110
Final Cluster Centers
Cluster
1 2 3 4
REGR factor score 1 for analysis 6 1,22639 44793 -,80196 -,16973
REGR factor score 2 for analysis 6 1,30171 -,72438 -,59342 ,61763
REGR factor score 3 for analysis 6 ,86241 ,24708 -,95107 ,25902
REGR factor score 4 for analysis 6 52772 ,80037 -, 73172 -,26465
Number of Cases in each Cluster
Unweighted Weighted
1 42,000 41,248
2 94,000 93,272
Cluster
3 91,000 91,762
4 111,000 110,625
Valid 338,000 336,907
Missing 0,000 0,000
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Pattern Matrixa

Component

Produkt vyrobeny v CR ,858

Regionalni vyrobek ,828

Tradice ,612

Pecet kvality ,537

Velikost baleni ,516

Pfijatelnost ceny ,848

Akce, sleva, specialni nabid-

ka 127

Dostupnost 575

Atraktivnost obalu ,839

Sympati¢nost znacky ,819

Reklamni kamparni , 725

Doporugeni znamych, disku-

. ,428
ze na internetu

Bio plvod ,867

Ekologicky Setrny vyrobek ,691

Kvalita vyrobku ,567

Scree Plot

Eigenvalue

Component Number

Analysis weighted by pond
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Priloha 10.: Dil¢i vysledky faktorové a shlukové analyzy
pro obchodni retézec Tesco

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues
Component
Total % of Variance Cum(';l lative
%

1 4,134 27,563 27,563

2 1,974 13,157 40,720

3 1,622 10,811 51,530

4 1,057 7,046 58,577

Final Cluster Centers
Cluster
1 2 3 4
REGR factor score 1 for analysis 7 -1,04118 ,21666 ,88445 , 16068
REGR factor score 2 for analysis 7 -,38582 -,31247 -,60549 1,21057
REGR factor score 3 for analysis 7 ,79516 -,33092 -,22950 -,33266
REGR factor score 4 for analysis 7 -,31483 -,92351 ,98955 ,40311
Number of Cases in each Cluster

Unweighted Weighted

1 119,000 119,056

2 110,000 108,358

Cluster

3 95,000 93,170

4 114,000 112,514

Valid 438,000 433,098

Missing 0,000 0,000
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Pattern Matrixa

Component

Regionalni vyrobek ,836

Produkt vyrobeny v CR ,831

Tradice ,638

Pecet ,606

Akce, sleva, specialni na-

bidka 721

Prijatelnost ceny ,710

Dostupnost ,660

Velikost baleni ,588

Atraktivnost obalu -,852

Reklamni kampan -,754

Sympati¢nost znacky -,704

Doporuc¢eni znamych, dis-

) -, 437
kuze na internetu

Bio plvod 776

Ekologicky Setrny ,676

Kvalita vyrobku ,647

Scree Plot

3

Eigenvalue

T T T T T T T T T T T T
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Component Number

Analysis weighted by pond
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Priloha 11.: Popisné statistiky respondentii obchodniho retézce Albert
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Priloha 12.: Popisné statistiky respondentii obchodniho retézce Billa
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Priloha 13.: Popisné statistiky respondentii obchodniho retézce Globus
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Priloha 14.: Popisné statistiky respondentii obchodniho retézce Kaufland
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Priloha 15.: Popisné statistiky respondentii obchodniho retézce Lidl
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Priloha 16.: Popisné statistiky respondentii obchodniho retézce Penny Market
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Priloha 17.: Popisné statistiky respondentii obchodniho retézce Tesco

Percent

p_age
=
4
£
a
o —
e B _ -~
5 A -
o M M M — mll m —
o ~ _
1
o T Ll T U T 1 I T U L] 1 I T I L] 1 I L U 1 1 I T I
18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 3B 40 42 44 45 48 50 52 54 56 58 60 62 B4 66 68
p_age
Velikost obce
25
20
15+
104
.
0

T T T 1 T T
Wesnice do 999 Obec s 1000 - Obec s2000- Mésto s 5000 - Mésto s 20000 - Welomésto nad

ohyvatel

1999 obyvatel

4999 obyvateli 19999 obyvateli 99999 obyvateli 100 000 obyvatel

Velikost obce

Percent

Pohlavi

60

504

404

204

T 1
MuZ Zena

Pohlavi

S8. Jaky je Eisty mésiéni pfijem domacnosti (pfijem viech &lenl domacnosti)?

Percent

20

T T T T T T T T T
Do 10,000 10001 - 1515 001 - 2020 001 - 2525 001 - 3030 001 - 3535 001 - 40 40 001 K& Mechci
KE 000 K& 000 K& 000 K& 000 Ké 000 Ké 000 Ké a vice uvést
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Priloha 18.: Hodnoceni vybranych proménnych pro stanoveni positioningu obchodnich

Fetézcu

Hodnocené faktory

Obchodni Fetézec

Tesco

Globus

Kaufland

Albert

Penny Market

Lidl

prumérna doba otevieni za den

20

14

16

14

13

13

14

pocet prodejen

172

15

117

282

350

229

206

cena spotiebniho kose [K¢]

73560

74633

75802

77606

77344

79626

80078

pocet privatnich znacek

12

pocet bio vyrobku

100

250

200

160

90

50

280

podil éeskych potravin [%]
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84,9

93

85,1

89,8

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Priloha 19.: Spotirebni ko$ danych obchodnich retézcti pro rok 2014

Tesco HM 1737 | 1726 | 1662 | 1652 | 1587 | 1673 | 1608 | 1545 | 1641 | 1804 | 1702 | 1719 | 1700
Globus 1807 | 1720 | 1715 | 1768 | 1759 | 1660 | 1779 | 1784 | 1752 | 1725 | 1725 | 1772 | 1719
Tesco SM 1770 | 1776 | 1791 | 1788 | 1789 | 1803 | 1638 | 1650 | 1792 | 1784 | 1702 | 1584 | 1593
Kaufland 1662 | 1771 | 1714 | 1746 | 1736 | 1692 | 1782 | 1729 | 1760 | 1783 | 1650 | 1758
Albert HM 1777 | 1794 | 1801 | 1743 | 1749 | 1785 | 1701 | 1720 | 1710 | 1751 | 1613 | 1679 | 1644
Penny Market | 1786 | 1793 | 1800 | 1762 | 1740 | 1751 | 1749 | 1741 | 1737 | 1748 | 1677 | 1748 | 1736
Albertsm  [JEBSGM 1820 | 1831 1817 | 1818 | 1741 | 1780 | 1764 | 1808 | 1742 | 1784 | 1748 | 1742
Lidl 1774 | 1807 | 1804 | 1802 | 1801 | 1793 | 1802 1806 | 1798 | 1803 | 1753 | 1792
Billa 1785 | 1804 | 1797 | 1810 1812 | 1785 | 1747 | 1778 | 1746 | 1761
de 4 6 3 9 0 O
Tesco HM 1604 | 1492 | 1626 | 1708 | 1732 | 1571 | 1526 | 1666 | 1576 | 1701 | 1624 | 1672 | 1586
Globus 1704 | 1721 | 1623 | 1666 | 1785 | 1793 | 1801 | 1611 | 1527 | 1496 | 1631 | 1730 | 1666
Tesco SM 1697 | 1537 | 1663 | 1760 | 1735 | 1646 | 1647 | 1625 | 1628 | 1729 | 1682 | 1677 | 1654
Kaufland 1786 | 1675 | 1693 | 1694 | 1701 | 1690 | 1688 | 1687 | 1708 | 1519 | 1669 | 1692 | 1662
Albert HM 1606 | 1713 | 1672 | 1720 | 1723 | 1788 | 1700 | 1587 | 1561 | 1681 | 1744 | 1612 | 1741
Penny Market | 1762 | 1713 | 1721 | 1780 | 1714 | 1716 | 1640 | 1712 | 1665 | 1660 | 1652 | 1632 | 1681
Albert SM 1726 | 1748 | 1763 | 1761 | 1673 1778 | 1723 | 1779 | 1650 | 1761 | 1758 | 1714
Lidl 1791 H 1807 | 1792 1786 | 1776 | 1743 | 1750 | 1738 | 1749 | 1727
Billa 1782 | 1805 | 1796 | 1807 | 1731 | 1804 | 1818 | 1734 |
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de /] 6

Tesco HM 1615 1582 1622 | 1627 1700 | 1735
Globus 1674 | 1640 | 1550 | 1575 | 1519 | 1656 | 1564 | 1674 | 1601 | 1613 | 1599 | 1609
Tesco SM 1670 1552 1700 1700 | 1658 | 1581 | 1516 | 1705 | 1768
Kaufland 1688 | 1597 | 1689 | 1614 | 1730 | 1596 | 1710 | 1680 1631 | 1688 | 1710 | 1596
Albert HV 1672 | 1680 | 1618 | 1687 | 1683 | 1702 | 1581 | 1669 | 1737 | 1582 | 1700 | 1739 | 1726
Penny Market | 1715 | 1679 | 1641 | 1632 | 1697 | 1727 | 1723 | 1721 | 1740 | 1714 | 1728 | 1767 | 1756
Albert SM 1760 | 1700 | 1654 | 1642 | 1727 | 1827 | 1791 | 1720 | 1799 | 1732 | 1838 | 1683 | 1762
Lidl 1697 | 1738 | 1726 | 1702 | 1722 | 1767 | 1744 | 1706 | 1743 | 1745 | 1776 | 1790 | 1774
Billa 1614 | 1765 | 1684 | 1653 | 1730 | 1677 | 1791 | 1783 | 1737 | 1805 | 1792 | 1780 | 1777
de 44 ‘ / 49 Suma | OR
Tesco HM 1572 | 1602 1591 1564 73560
Globus 1573 | 1602 | 1620 1530 | 1591 74633 | 74633
Tesco SM 1735 | 1689 1628 | 1615 | 1696 74826 | 73560
Kaufland 1630 | 1709 | 1679 | 1623 | 1691 | 1719 75802 | 75802
Albert HM 1564 | 1715 | 1656 | 1680 | 1562 | 1727 75990 | 77606
Penny Market | 1718 | 1659 | 1738 | 1762 | 1677 | 1740 77344 | 77344
Albert SM 1756 1748 | 1790 | 1790 77606
Lid| 1764 1770 | 1733 | 1754
Billa 1753 1752 | 1821 | 1735

Zdroj: Vlastni vykum
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Priloha 20.: Hodnoceni vybranych faktorti pro stanoveni proménné kvalita

. i Y pramérny o v
obchodni | pocet kont- pocet’za hodnota pocet nevy pocet nevy- | hodnota | celkova vyse Q‘r'umerna hodnota
Y vadnych hovujici .1 | vySe pokuty
fetézec rol . stup. . hov. stup. pokuty [Kc] . stup.
potravin skutecnost . , [K¢]
skutecnosti
Albert 1373 24 4 229 0,167 3 4325000 3150 5
Billa 870 4 7 151 0,174 2 2290000 2632 5
Globus 303 2 7 45 0,149 3 2215000 7310 1
Kaufland 953 24 4 170 0,178 2 6000000 6296 2
Lidl 684 7 7 66 0,096 5 1435000 2098 6
Penny 980 23 4 211 0,215 1 2832000 2890 5
Tesco 1314 44 1 287 0,218 1 1582000 1204 7
Vaha fakto-
ru 0,3 1 1

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Priloha 21.: Hodnoceni proménné sluzby pro stanoveni
positioningu obchodnich retézci

S s | 2| S Es: =
; T 281322 S5
sluzby g 8 "é g g > g S| B
[ Xl |F| 5| <
o
financni sluzby 1 1
Cerpaci stanice 1
garance vraceni penéz 1 1 1 1 1 1 1 1
platebni karty 1 1 1 1 1 1 1
stravenky 1 1 1
dobiti creditu na pokladné 1 1
darkové poukazy 1 1 1 1 1 1 1 1
letaky 1111 ]1]1 1 1]11]1
samoobsluzné pokladny 1 1 1 1 1
pokladny bez front 1 1 1 1
rozvoz zbozi zdarma 1 1
autobusy zdarma 1
informacni pult 1 1 1
recyklace zarivek a baterii 1 1 1 1 1
fotosbérna 1
cash back 1 1 1 1
pujcovna navigaci 1
pujéovna chladicich boxu 1
mycka 1
restaurace 1 1
platba Eurem 1 1 1 1 1 1 1 1
ochutnavka u samoobsluzného pultu 1 1
party servis 1 1 1
pokladna bez sladkosti 1
bezplatné privolani taxi 1
vraceni penéz za cekani u pultu 1
kavarna 1
zakaznicka karta 1 1 1 1 1
mozZnost sazeni 1
slevové kupony na benzin 1 1 1
vse, co je v letdku je i v prodejné 1
obsluzné pulty 1 1 1 1 1 1
vlastni pekarna 1 1 1 1
vstup vodicich pst 1

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Priloha 22.: Dotaznik pro vyzkum nakupniho chovani,
ATOZ 2014

S1. Jste ...
Vyznacte jednu odpoveéd.

1 |Muz

2 |Zena

S4a. Kolik je Vam let?

S5. Jaké je Vase nejvyssi ukoncené vzdélani?
Vyznacte jednu odpoved.

1 |zakladni

Stredni bez maturity

2
3 |Stfedni s maturitou
4

Vysokoskolské

S6. V jakém kraji mate bydlisté?
Vyznacte jednu odpovéd.

Praha

Stredocesky kraj

Jihocesky kraj

Plzensky kraj

Karlovarsky kraj

Ustecky kraj

Liberecky kraj

Kralovéhradecky kraj

OCio|IN|lojn|h~h|W|IN|F

Pardubicky kraj

Kraj Vysocina

==
= | O

Jihomoravsky kraj

=
N

Olomoucky kraj

[
(%)

Zlinsky kraj

[
I

Moravskoslezsky kraj

S7. Jak velka je obec, v niz zijete?
Vyznacte jednu odpoveéd.

1 |Do 999 obyvatel

1 000 - 4 999 obyvatel

5 000 - 19 999 obyvatel

20 000 - 99 999 obyvatel

un|lbh|WIN

100 000 a vice obyvatel
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S8. Jaky je Cisty mésicni pFijem domacnosti (pFfijem vsech ¢len domac-
nosti)? Vyznacte jednu odpoved.

Do 10 000 K¢

10 001 - 15 000 K¢

15 001 - 20 000 K¢

20 001 - 25 000 K¢

25 001 - 30 000 K¢

30 001 - 35 000 K¢

35 001 - 40 000 K¢

40 001 K¢ a vice

OO ([N|jojLn|hhW|N|H

Nechci uvést

Q1. Co obecné je pro Vas diilezité pFi nakupu vyrobk zbozi denni spo-

tireby (potraviny, drogerie...)? Pro kazdy faktor vyznacte jednu odpoved.

1 2 3 4
Velmi | Spise Spise Vibec
dtlezity |délezity [neddlezity| neni
dalezity
gl_1 |Pfijatelnost ceny 1 2 3 4
ql_2 [Kvalita 1 2 3 4
ql_3 |Bio plivod 1 2 4
q1_4 Ekologicky setrny vyrobek (at obalem 1 2 3 4
nebo vlastnostmi)
q1_5 Tradice vyrobku / znacky na nasem 1 2 3 4
trhu
gl_6 |Velikost baleni 1 2 3 4
ql_7 |Atraktivnost obalu 1 2 3 4
gl_8 [Sympati¢nost znacky 1 2 3 4
q1_9 |Jedna se o produkt vyrobeny v CR 1 2 3 4
gl_10/Jednd se o regionalni vyrobek 1 2 3 4
Pecet kvality ¢i dobré umisténi
v nezavislych testech (Klasa, Cesky
ql_11 vyrobek, Bio, Regionalni potravina, D- 1 2 3 4
test)
q1_17 Dostupnost vy_/_robku v misteé, kde ob- 1 2 3 4
vykle nakupuji
Reklamni kampar mimo obchod (televi-
91_18|,¢ “tiskova reklama, billboardy atd.) 1 2 3 4
gl_21|Akce, sleva, specialni nabidka 1 2 3 4
q1_22 Doporuceni znamych, diskuze na inter- 1 2 3 4

netu
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Q5a. Ve kterém z maloobchodnich Fetézcii/alianci nakupujete nejcasté-

ji?
Vyznacte jednu odpovéd.
Q5b. Ve kterém z maloobchodnich Fetézcii/alianci nakupujete nejradéji?
Vyznacte jednu odpovéd.
Q5a. Nejcastéji Q5a. Nejradéji
1 |Albert 1 1
2 |Bala 2 2
3 Billa 3 3
4 |Brnénka 4 4
5 |CBA 5 5
6 |Coop 6 6
7 Enapo 7 7
8 ESO Market 8 8
9 Flop 9 9
10 |Globus 10 10
11 |Hruska 11 11
12 |Interspar 12 12
13 |Kaufland 13 13
14 |Lidl 14 14
15 |Penny 15 15
16 |Tesco 16 16
666 [Jinde, prosim doplite: | s | e

Zdroj: interni materialy spole¢nosti Atoz Marketing Services
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