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Nazev diplomové prace:

Vliv demografickych faktorti na spotiebitelské preference pii nakupovani

potravin

Abstrakt:

Cilem této prace je odhalit vliv demografickych faktori na spotiebitelské chovani pfi
nakupovani potravin a zjistit, ktera kritéria jsou pro spotiebitele pii nakupovani potravin
s nakupovanim potravin a zkoumanou problematikou bezprostfedné souvisi. Diskutovany jsou
pojmy jako prodavajici, spotiebitel, privatni znacky, oznaCovani potravin, maloobchod,
chovani spotfebitele a dal$i. V praktické casti prace jsou uvedeny vysledky sekundéarniho
a primarniho vyzkumu. Hlavni ¢ast tvofi vyhodnoceni dotaznikového Setfeni spolu s diskusi
zjisténych zavislosti demografickych faktori na spottebitelském chovani pti nakupovani
potravin. V zavéru prace je uvedeno zhodnoceni naplnéni jejiho cile a na zaklad¢ vysledki
Setfeni jsou uc¢inéna prakticka doporuceni pro prodejce potravin.
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Title of the Master’s Thesis:

The Influence of Demographic Factors on Consumers’ Preferences when

Grocery Shopping

Abstract:

This diploma thesis examines the influence of demographic factors on consumers’ behavior
when grocery shopping, with special attention paid to the criteria crucial for the consumers
while making a buying decision. The theoretical part aims to define the basic concepts related
to grocery shopping, such as the seller, buyer, private labels, food labelling, retail or consumers’
behavior. The practical part analyzes the results of a secondary and primary research
and consists of a survey evaluation and a discussion of the effect of demographic factors
on consumers’ behavior when grocery shopping. The conclusion summarizes the obtained
findings and evaluates the degree of fulfillment of the set goals. Based on the results of the
research, several suggestions are also provided for grocery-selling companies.
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Uvod

Jen k malokterym aktivitam lze v dneSnim svété piistupovat stejnym zpisobem jako
v minulosti. Nezalezi na tom, zda se mluvi o technologiich, politice, modé, architekture,
ochrang zivotniho prostiedi nebo o byznysu jako takovém — diky postupnému vyvoji se rychleji
nebo pomaleji a vice ¢i méné méni vSe. Pfi soustfedéni se na podniky a obchodovani, lze
V souvislosti se zménami mluvit o tzv. fenoménu nové ekonomiky.

Tento fenomén se vyznacuje piedevsim zostienou konkurenci naptic vSemi odvétvimi
ekonomiky, globalizaci a z ni vyplyvajicimi globalnimi trhy a trendy, pfevahou nabidky nad
poptavkou a v neposledni fadé vzrustajici naro¢nosti zdkaznika. Podniky jsou proto — cht&ji-li
byt dlouhodobé uspésné — nuceny ,,jit s dobou™ a reagovat na meénici se povahu trhi
a pozadavky zakaznik.

Vzristajici pozadavky zakaznikl i reakce podnikatelti 1ze velmi dobfe sledovat na
maloobchodnim trhu s potravinami. Nakup potravin v Ceské republice byl, je a alespoi
V dohledné dobé i bude jednou za zékladnich slozek vydaji domacnosti — lidé budou nakupovat
potraviny stale. V roce 2016 tvofily vydaje za potraviny v¢etné nealkoholickych napoji 19,8 %
rozpo¢tu domacnosti a byly tak druhou nejvyznamnéjsi polozkou, za vydaji na bydleni
a energie. (Cesky statisticky ufad, 2017)

Spolu s globalnim vyvojem a pokrokem ve vSech odvétvich si spotiebitelé zvykli na
relativné vysoké standardy a velké mnozstvi moznosti. V oblasti potravin, které maji
pochopitelné silny vliv na lidské zdravi, si lidé vybiraji z mnozstvi prodejcti i vyrobkt — jsou
vybiravéjsi nejen pii volbé mista ndkupu, ale také pii vybéru samotnych potravin. Spotrebitelé
se vice soustied’uji na kvalitu a ptivod potravin. Fakt, ze od roku 2012 do roku 2016 doslo
k nartistu poétu prodejen potravinafskych fetézcii v Ceské republice téméf o sto, podtrhuje
dilezitost této problematiky. (GfK Czech, 2017) Rovnéz tak aktualné diskutovana dvoji kvalita
potravin v Ceské republice a v dalsich zemich Evropské unie.

V souvislosti se zdravym Zivotnim stylem i touhou lidi jist kvalitngj$i potraviny lze
podle nékterych vyzkumi ocekavat, ze lokalnost potravin bude hrat pro spotiebitele stale
spojitost mezi vzdélanim a inklinaci k lokalnim produktim — lidé s vyS$§im vzdé€lanim vice
preferuji Ceské vyrobky. (Kalabova, Mokry, & Tur¢inkova, 2013) EXxistuji vSak i dalsi
demografické faktory a preference, které¢ s nakupovanim potravin souviseji a kterymi by se
prodejci méli zabyvat.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zjistit, jaka kritéria jsou pro spotiebitele pti
chovani, které s nakupovanim potravin souvisi. DalSim cilem prace je u€init na zaklad¢ téchto
zjisténi praktickd doporuceni pro fizeni prodejen a pro marketingové aktivity potravinaiskych
fetézc.



V teoretické Casti prace budou popsany zakladni pojmy a problematika, se kterymi je
mozné se pi1 nakupovani potravin setkat. Definovan bude prodavajici a spotiebitel, potravina
I maloobchod. Pfiblizen bude pojem znacka i privatni znacka, ktery je pro potravinaisky
maloobchod typicky. Pozornost bude vénovana i oznafovani potravin, slevovym akcim
a dal$im trendiim, které dnes maloobchodni trh zaplavuji. V neposledni fadé bude definovano
trzni chovani spotiebitele a spotiebitelské preference. Uvedeny budou také poznatky
vychazejici z vyzkumu souvisejicich s diskutovanou problematikou.

V metodologické Casti prace budou formulovany hypotézy, které budou zkoumany
v praktické casti prace. Priblizeny a odivodnény budou také metody, kterymi bude vyzkum
proveden. Popsan bude také zptisob vyhodnoceni dat. Uvedeny budou rovnéz zakladni udaje
0 respondentech a zpiisobu jejich vybéru.

V praktické ¢asti prace bude popsan sekundarni vyzkum, na néjz bude navazovat
primarni vyzkum. V ném budou testovany stanovené hypotézy a bude zjiStovano, jakou
souvislost maji sociodemografické faktory se spotiebitelskymi preferencemi pii nakupovani
potravin. Jelikoz se bude jednat o kvantitativni vyzkum, jeho vyhodnoceni bude provedeno
pomoci vhodnych statistickych metod. Dle vysledkii vyzkumu budou testované hypotézy
potvrzeny nebo vyvraceny. Na zéklad€ zjiSténi vychazejicich z primarniho vyzkumu budou
udinény praktické navrhy pro provozovatele maloobchodnich prodejen s potravinami v Ceské
republice.

V zavéru prace bude shrnut jeji ucel a mira naplnéni ¢i nenaplnéni stanovenych cilt.
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doporuceni pro provozovatele maloobchodnich prodejen s potravinami.



1 Teoreticka ¢ast

V teoretické ¢asti bude uveden zakladni piehled o problematice preferenci ovliviiyjicich
nakupovani potravin, kterd bude néasledné blize zkoumana v praktické ¢asti prace. Ptiblizeny
budou zakladni souvisejici pojmy jako prodévajici, spotiebitel, znacka, potravina nebo
maloobchod. Uvedeny budou i zakladni legislativni piedpisy, které tyto pojmy definuji
a povinnosti, které z nich subjektliim na trhu potravin vznikaji. Déale budou popsany zakladni
maloobchodni trendy a pfistupy a nastroje, které jsou maloobchodnimi fetézci pouzivany.
Diskutovano bude nezbytné¢ i spotiebitelské chovani a spottebitelské preference.

1.1 Prodavajici a spotiebitel

Za zakladni subjekty kazdé obchodni transakce lze povazovat prodavajiciho
a kupujiciho. Je-li na tuto terminologii nahliZzeno optikou bézného maloobchodniho trhu, Ize ve
veétsSing pripadd hovorit o prodavajicim, resp. podnikateli na strané jedné a 0 spotiebiteli na
stran¢ druhé.

Je ziejmé, ze prodejci — za které je mozné Vv ptipadé prodeje potravin a pro ucely této
prace povazovat maloobchodni fetézce — vystupuji z hlediska prava jako prodavajici, z ¢ehoz
pro n¢ vyplyva zejména mnoho povinnosti. Méné obecné znamy je vSak fakt, ze ,,bézného
nakupujiciho ¢lovéka®“ povazuje zdkon za spotiebitele a davd mu, jakozto slabsi strané
obchodnich vztahti, mnoho prav, kterych se v Souvislosti se svym spotiebitelskym jednanim
mize domahat.

Ackoliv je definice prodavajiciho i spotiebitele dlouhodobé stald, prava a povinnosti
obou zucastnénych stran se neustale vyvijeji. Za to mohou z casti technologické inovace,
a predevsim meénici se spotiebitelské chovani, které podnécuje vznik novych ptistupl, potazmo
trendl, a to bez ohledu na obor nebo odvétvi. Jako piiklad lze uvést princip tzv. sdilené
ekonomiky a s nim souvisejici ¢innosti, které se nyni mnohé zemé snazi regulovat (“The
Sharing Economy: Innovation Vs. Regulation®, 2017). Ceské republiky se tyka napf. spor
taxikaia s prepravni platformou Uber, jejiz regulace je stale ptedmétem pouze piedbéznych
diskusi (“Uber vs. taxi: ukon¢i spory zavedeni licence pro fidice?*, 2018). Je tedy zcela béZznym
jevem, Ze legislativa reaguje na praxi se zpozdénim. To se muze projevovat i v problematice
ochrany spotiebitele.

V Ceském pravnim tadu definuje prodavajiciho a spotiebitele zakon ¢. 634/1992 Sb.,
0 ochrang spotiebitele (dale ZOS).

Prodavajici

Prodavajici je v zdkoné ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele, definovan jako
,,podnikatel, ktery spotrebiteli prodava vyrobky nebo sluzby“. Pro spravnou interpretaci této
definice je tfeba zodpovédet otazku, koho lze povazovat za podnikatele. Pfimo zékon o ochrané
spotiebitele poskytuje odkaz na obcansky zakonik, kde lze tuto definici nalézt.



, Kdo samostatneé vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavne za ucelem dosazeni

zisku, je povazovan se zretelem k této cinnosti za podnikatele“ (Zékon ¢. 89/2012, obcansky
zéakonik).

., Pro ucely ochrany spotrebitele a pro ucely §1963 se za podnikatele povazuje také
kazda osoba, kterda uzavira smlouvy souvisejici s viastni obchodni, vyrobni nebo obdobnou
¢innosti ¢i pri samostatném vykonu svého povolani, popripadé osoba, kterd jedna jménem nebo
na ucet podnikatele “. (Zakon ¢. 89/2012, ob¢ansky zékonik).

Spotiebitel

Definice spotiebitele je uvedena jak v ZOS (pro tcely daného zakona), tak v obcanském
zakoniku (dale NOZ). Ackoliv jsou ob¢ znéni mirné odlisna, jedna se prakticky o definici
obsahov¢ stejnou.

Podle ZOS je ,,spotrebitelem fyzicka osoba, kterd nejedna v ramci své podnikatelské
cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani “ (Zékon €. 634/1992 Sb., o ochrané
spotiebitele).

NOZ v tomto ptipad€ uvadi, Ze ,, spotrebitelem je kazdy clovek, ktery mimo ramec své
podnikatelské cinnosti nebo mimo ramec samostatného vykonu svého povolani uzavira smlouvu
s podnikatelem nebo s nim jinak jednda.* (Zakon ¢. 89/2012, ob&ansky zakonik)

Legislativni uprava ochrany spotrebitele

Hlavni zdroje, které na uzemi Ceské republiky upravuji prava a povinnosti podnikatel
a spotiebiteld jsou jiz zminény zadkon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele a zdkon
&. 89/2012, ob&ansky zakonik. Je viak tfeba nezapominat na fakt, Ze po vstupu CR do Evropské
unie, ke kterému doslo 1. 5. 2004, zagala pro CR platit i rozhodnuti u¢inéna Evropskou unii.
(Zakon ¢&. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky)

Ve vysledku se tedy mnoho ustanoventi, kterd ochranu spotiebitele upravuji, dostane do
¢eského pravniho fadu diky spole¢né politice EU, jejiz nedilnou soucasti je pravé politika
ochrany spotiebitele. Snaha EU o spole¢na pravidla chranici podnikatele i spotiebitele neni
nahodila — spole¢na pravidla piispivaji k fungovani vnitiniho trhu. Sblizovani podminek
ochrany spotiebitell v €lenskych statech je pro toto fungovani zakladnim ptredpokladem.

Jak v ramci Ceského, tak podle principi komunitarniho prava existuji dvé zakladni
dimenze ochrany spotiebitele — soukromopravni a vetfejnopravni. Soukromopravni ochrana
spotiebitele je zamétfena pfedevsim na ochranu osobnich a hospodaiskych z4jmu spotiebitele
(izce souvisi s obsahem smluv, které spotiebitel uzavird). Naproti tomu vetfejnopravni uprava
fesi ochranu obecnych zajmt — zdravi a bezpe€nost spotiebitele v souvislosti s kvalitou
vyrobkl. (Jankd & Jankt, 2009)



Ochranu spotiebitele pii nakupovani potravin lze bezesporu povazovat za rozsahlou
problematiku. V praxi se dotykd napf. umisténi povinnych udaji o potravinach, povinné
velikosti pisma na obalech, oznacovani slozek potravin, oznaCovani alergentl, data minimalni
trvanlivosti, data spotieby ¢i data zmrazeni, prodeje potravin na dalku a dalSich. (Chylkova,
2015) Nekteré z problémovych oblasti budou diskutovany Vv nasledujicich kapitolach.

1.2 Znacka a portfolio

Mezi prodavajicimi a spotiebiteli dochazi ke stietu, ktery v trznich podminkach
oznacujeme jako stfet nabidky a poptavky. Zatimco bézny spotiebitel vystupuje na trhu pod
svym jménem, prodejci vétSinou nabizeji zbozi, kterym jejich oznaceni ptidélil vyrobece. Cesta
zbozi od vyrobce ke konecnému spottebiteli pres prostiednika — v tomto piipadé maloobchodni
fetézec — je velmi béznou formou distribucni cesty. (Manui & Mentzer, 2008) Rovnéz branding,
tedy prid€leni znacky uréitému vyrobku nebo sluzbé, je typickym marketingovym nastrojem.
Diky brandingu dochazi k vytvafeni mentdlnich struktur, které nésledné spottebitelim
pomahaji v utfidéni znalosti o jednotlivych vyrobcich nebo sluzbach. Tim je usnadnéno jejich
pozdé&jsi nakupni rozhodovani a kone¢nym disledkem je pak ptidana hodnota pro vyrobce. Aby
byl branding Gspésny a byla vytvotena hodnota znacky, je tfeba spotiebitele presveédcCit, ze mezi
riznymi znackami urcité kategorie existuji nezanedbatelné rozdily — a tedy ze prave tuto znacku
si ma spotiebitel koupit. (Kotler & Keller, 2013)
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specialistli. Ackoliv nelze zobecnit vSechny typy Cinnosti, které jsou za timto uclelem
vykonavany, jsou podle Kotlera a Kellera (2013) rozliSovany hlavni tii skupiny faktora, které
hodnotu znacky ovliviiuji. Prvni z nich jsou prvky nebo identity, které tvofi samotnou znacku.
Do této skupiny patii nazev, logo, symbol, postavy, slogany, znélky, baleni a dalsi. Druhou
vyznamnou skupinou faktor jsou doprovodné marketingové aktivity. V posledni fadé jde
0 asociace nepiimo pienasené na znaCku pomoci vazeb s dalSimi entitami (napf. s 0Sobou,
mistem nebo véci). ,,V abstraktnim smyslu miZeme o hodnoté znaCky premyslet jako
0 stabilnim strategickém mosté, po kterém marketéti prechézeji z minulosti do budoucnosti
(Kotler & Keller, 2013, s. 282). Znacka je ve vysledku nedilnou a velmi dulezitou soucasti
intelektualniho kapitalu podnikl, ktery tvofi vyznamnou ¢ast hodnoty organizace.
(Neumaierova & Neumaier, 2002)

Je tfeba zdlraznit, ze jeden vyrobce obvykle nenabizi pouze jediny vyrobek jedné
znacky, ale $ir$i Skalu produktii. Nejenze diky uvadéni riiznych znacek pro rlizné segmenty
zakaznikti mohou firmy uspésné oslovit vice zakaznikt, ale mohou také vstupovat na nové trhy.
Spravné fizené vyrobkové portfolio piinasi podniku také lepsi finanéni stabilitu a celkové
umoznuje dosahovat lepSich finan¢nich vysledkd. (Doorasamy, 2015) Jednim
Z nejpouzivanéjSich nastroju K fizeni portfolia je matice Boston Consulting Group (nebo také
matice BCG), se kterou pfisla stejnojmenna spole¢nost jiz v roce 1968. (BCG, 2013) Matice je
vyobrazena na obr. 1.
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Obrdazek 1 - BCG matice, zdroj: http://www.fam99.com/portfolio/fam_003_growth-share-matrix/

BCG matice usnadiiuje pochopeni pozice jednotlivych produkt podnikového portfolia
z hlediska tempa rustu trhu a relativniho trzniho podilu. Celkem se matice sklada ze Ctyf
kvadrantl, z nichz kazdy reprezentuje produkty jinych vlastnosti, resp. vyrobky ¢i sluzby
V jiném zivotnim cyklu. Zatimco jako ,,psi* jsou ozna¢ovany vyrobky na konci Zivotniho cyklu,
které jiz pomalu odchazeji z trhu, ,,hvézdy* a ,,dojné kravy* jsou typické generovanim cash
flow, aby mohly byt financovany cerstvé zavadéné produkty — v matici jako ,,otazniky*.
(“Matice BCG (Bostonska matice), 2018)

Jako ptiklad Ize uvést spole¢nost Unilever, ktera nejen na ¢esky maloobchodni trh (ale
do vice nez 190 zemi svéta) dodava vyrobky pod desitkami riznych znacek. Mezi né patii napf.
Hellmann’s, Axe, Cif, Domestos, Magnum, Cornetto, Knorr, Dove, Rexona a dalsi. (Unilever)

Z historického pohledu Ize konstatovat, ze maloobchodni fetézce vzdy nakupovaly
zboZi pfimo od vyrobct a déle jej prodavaly konecnym spotiebitelim.

Privatni znacka

S rostouci naro¢nosti zakaznikii a rychlym technologickym vyvojem zacaly fetézce
opravnéné pocitovat nutnost lepsi konkurenceschopnosti. Model, ve kterém retailefi pouze
prodavali zbozi nakoupené od jinych vyrobct zacal byt nedostacujicim. Vyrobci totiz nejsou
limitovani poc¢tem odbératell, a tak mohlo snadno dochazet k situacim, kdy rizné tetézce
prodavaly stejné vyrobKy jednoho vyrobce a konkurovaly si cenou. Ac¢koliv tento jev neni ni¢im
neobvyklym ani dnes, zacaly fetézce reagovat vyvojem vlastnich produktl, které nabizeji pod
tzv. privatni znackou. (Cimler & Zadrazilova, 2007) Hlavni vyhodou privatnich znacek je
dostupnost pouze v daném fetézci, ¢imz mohou fetézce posilovat vérnost zakaznikd.
Ve stejném duchu se vSak skyta i hlavni nevyhoda — zékaznik nespokojeny S vyrobkem pod
privatni znackou fetézce mize kategoricky odmitnout zkouseni jakychkoliv dalSich privatnich
znacek daného prodejce.



Kvalita vyrobku privatnich znaéek je na ¢eském maloobchodnim trhu s potravinami
diskutovanym nesvarem. V dobé¢ néstupu privatnich znacek byl totiz ze strany prodejcii vyvijen
tlak predevSim na cenu, zatimco kvalita takovych vyrobkll byla opomijena. Tento pftistup
omezuje rozvoj privatnich znacek dodnes, kdyz bojuji s nediivérou zédkaznikli. Na trzbach se
privatni znacky v tuzemsku podileji pouze z 19 %. (“Retézce vétii zisk, privatni znagky...,
2018) Piestoze je obliba privatnich znacek piedevsim kvuli obavé o kvalitu relativné nizka,
dochazi dlouhodobé k jejimu ristu a podil privatnich znadek roste. (“Privatnim znackam Cesi
moc nevéii,..., 2018) Podle vyzkumu spole¢nosti GfK roste prodej privatnich znacek
rychlej§im tempem, neZ u znatkového zbozi. (“Maloobchod v Cesku se veze na vIné ristu®,
2017)

Je vSak tfeba nezapominat na fakt, ze vyhody plynouci z nabidky privatnich znacek jsou
0 vyrobku (chut’, slozeni, vzhled, velikost, obal atd.) mohou oslovovat vyrobce a nasledné
spolupracovat na vyvoji produktu. Zde lze vidét hlavni rozdil od tzv. znackovych vyrobkl
(origindlni vyrobky od vyrobce samotného), které vyrobce vyviji a vyrabi sdm a az nasledné je
nabizi maloobchodnim fetézcim. V tomto procesu se rovnéz skryva moznost pro prodejce, aby
veskeré elementy vyvijenych vyrobkli sdm ovlivnil. Vedle sloZeni, vzhledu, chuti a dalSich
»pfirozenych® atributi mize prodejce diktovat i tvar a velikost obalu, obalové materidly,
velikost kartonu (napf. u jogurtt 5 X 5, 6 X 6 atp.) a dalsi. V dusledku tak mize prodejce takové
polozky naprosto ptizplisobit svym optimalizaénim potfebam — napft. skladovacim plocham,
velikosti regali na prodejné atp. Vedle ziejmého zvySeni konkurenceschopnosti diky
exkluzivni nabidce mohou fetézce profitovat pravé i Usporami, kterych dosahnou diky
efektivnimu vyuziti skladovaci a prodejni plochy. Je nutno dodat, Ze sortiment némeckého
obchodniho fetézce Lidl je tvofen piiblizné z 80 % prave privatnimi znackami a jeho obchodni
politika je na kombinaci téchto uspor a poméru cena/kvalita zalozena. (“Privatnim zna¢kam
Cesi moc nevéfi,..., 2018)

Z dlouhodobého hlediska lze vznést hypotézu, ze jsou-li vyrobky vyvijeny samotnymi
prodejci (tedy z hlediska distribuéniho fetézce blize ke koneénému spotiebiteli), miize jejich
nabidka 1épe odpovidat pozadavkiim zakaznikd.

1.3 Potraviny a spoti‘ebni zboZi

Podle pravidel, ktera byla popsana vyse, je velké mnozstvi Ceské legislativy tvoieno
evropskymi organy. Vyjimkou nejsou ani pravni predpisy tykajici se potravin, jejich
oznacovani a dalsi souvisejici problematiky. Hlavnim Ceskym pravnim ptedpisem Vv oblasti
potravin zakon ¢. 110/1997 Sb., o potravinach a tabakovych vyrobcich a o zméné a doplnéni
nekterych souvisejicich zakont. Tento zakon upravuje predev§im obecné povinnosti vyrobcii
a prodejct potravin, krmiv a tabakovych vyrobct. Definice potraviny jako takové zde vSak neni
obsazena — jeji znéni je uvedeno v Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002
ze dne 28. ledna 2002, kterym se stanovi obecné zasady a pozadavky potravinového préava,



ziizuje se Evropsky ufad pro bezpecnost potravin a stanovi postupy tykajici se bezpecnosti
potravin.

»Pro ucely tohoto nafizeni se ,potravinou® rozumi jakakoli latka nebo vyrobek,
zpracované, Casteéné zpracované nebo nezpracované, které jsou urceny ke konzumaci
Clovékem nebo u nichz lze divodné ptredpokladat, ze je ¢lovék bude konzumovat. Mezi
»potraviny* patii ndpoje, zvykacky a jakékoli latky véetné vody, které jsou umysiné pridavany
do potraviny béhem jeji vyroby, pfipravy nebo zpracovani.* (Natizeni Evropského parlamentu
a Rady (ES) ¢. 178/2002) Z této definice jsou vynata krmiva, 1€Civé pripravky, kosmetické
prostiedky, tabak a tabdkové vyrobky a omamné a psychotropni latky. (Nafizeni Evropského
parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002) Pro ucely této prace budou dale za potraviny povazovany
potraviny V klasickém smyslu slova, které jsou bézné¢ prodavany VvV maloobchodnich
prodejnach.

Z organiza¢niho hlediska lze potraviny zafadit do Kategorie rychloobratkového
spottebniho zbozi, neboli ,,Fast Moving Consumer Goods* (FMCG). Spotfebnim zbozim Ize
rozumét predev§im zbozi urcené pro konecného individudlniho spotiebitele. Spadaji sem
potraviny, ale i odévy, domaci potieby, automobily, pohonné hmoty atd. Spotiebni zbozi v§ak
mohou nakupovat i podniky — napf. kancelaiské potieby. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Kategorie FMCG je podmnozinou spotiebniho zbozi. Jedna se o polozky, které jsou
bézné nakupovany. ,.Fast Moving®“ Vv ndzvu naznacuje, ze toto zbozi rychle opousti regaly
prodejen a je v ithrnu obchodovano ve velkém mnozstvi. Jde pfedevsim pravé o potraviny, ale
také o vyrobky pro uziti v domacnosti (Cistici a praci prostiedky) nebo zbozi osobni hygieny.
Mezi nejvetsi svétové vyrobce rychloobratkového zbozi patii napt. H.J.Heinz, Coca-Cola,
Johnson&Johnson, Unilever nebo Nestlé. (“What is FMCG*, 2015) Neni nic zvlastniho, Ze
potraviny, odévy, potieby pro domacnost nebo elektronika jsou dnes prodavany v prostorech
jediné prodejny. I timto zptisobem, kdy dochazi k rozSifeni sortimentu, ptivodni prodejci
potravin posiluji svou konkurenceschopnost.

1.3.1 Oznacovani potravin

vvvvvv

oblastem potravinového prava. Prostfednictvim Udaji uvadénych na obale je spotiebitel
informovan o charakteru potraviny, jejim slozeni, o dobé trvanlivosti nebo obsahu alergend.
Nékteré informace jsou na obalech vyznaceny povinné, jiné uvadi vyrobce dobrovolné.
Ptikladem dobrovolné uvadénych informaci mohou byt rizné znacky a tvrzeni, kterymi se
vyrobci snazi presvédcCit spotiebitele ke koupi. Zplisob znaceni potravin ma vSak sva ptisna
pravidla. Obecnéjsi pozadavky na oznacovani potravin jsou upraveny evropskou legislativou,
zatimco specifické pozadavky pro konkrétni druhy potravin upravuje ceské pravo.
(“Oznacovani potravin”, 2017)

Hlavnim pramenem, upravujicim obecna pravidla pro oznaovani potravin, je Nafizeni
Evropského parlamentu a Rady (EU) ¢. 1169/2011 ze dne 25. fijna 2011 o poskytovani
informaci o potravinach spotiebitelim. To upravuje zakladni pozadavky pro oznaCovani
potravin a zpisob jejich uvadéni (napt. které udaje musi byt uvedeny, velikost pisma atp.).



Clanek 9 upravuje povinné Gidaje, které musi provozovatel potravinaiského podniku na
balenych vyrobcich uvadét. Patii mezi n€: nazev potraviny; seznam slozek; kazdou latku nebo
pomocnou latku zptsobujici alergie nebo nesnéasenlivost; mnozstvi ur€itych slozek nebo skupin
slozek; ¢isté mnozstvi potraviny; datum minimalni trvanlivosti nebo datum pouzitelnosti,
zvlastni podminky uchovani nebo podminky pouziti; jméno nebo obchodni nazev a adresu
provozovatele potravinarského podniku; zemi piivodu nebo misto provenience; vyzivové udaje.
U potravin, které by bylo bez navodu obtizné odpovidajicim zptisobem pouzit, musi byt navod
k pouziti. U napoji s vy$§im obsahem alkoholu nez 1,2 % objemovych musi byt uveden
skute¢ny obsah alkoholu Vv procentech objemovych.

Z téchto pravidel zékonité existuji i vyjimky, které jsou uvedeny v ¢lanku 16 nafizeni.
Mezi né patii napt. obaly nebo nadoby, jejichz plocha neptesahuje 10 cm?— u téch je povinné
uvadeét pouze nazev potraviny, kazdou latku zpiisobujici alergie nebo nesnasenlivost (ktera byla
pouzita pti vyrobé nebo pfipravé potraviny a je v kone¢ném vyrobku stale pfitomna, byt
V pozménéné podobé), Cisté mnozstvi potraviny a datum minimdlni trvanlivosti ¢i datum
pouzitelnosti.

Podobné povinnosti plati i pro nebalené potraviny. Povinné udaje pro nebalené potraviny
stanovuje § 8, zdkona ¢. 110/1997 Sb., o potravindch a tabadkovych vyrobcich a zméné
a doplnéni nékterych souvisejicich zdkonl. Tyto informace je moZzno uvadét v bezprostiedni
blizkosti potraviny. Clanek 15 nafizeni pak stanovi, Ze povinné informace museji byt uvadény
,V jazyce snadno srozumitelném spotiebitelim® v daném ¢lenském staté. Povinnost uvadét
informace v Ceském jazyce udava § 3, odst. 1, pism. e) zakona 0 potravinach a tabakovych
vyrobcich. Navic je stanoveno, ze oznaovani, propagace, tvar, vzhled, a baleni potravin, stejné
jako informace poskytované o potravinach nesmi uvadét spotiebitele v omyl. (Clanek 16

Natizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002 ze dne 28. ledna 2002)

Datum minimalni trvanlivosti a datum pouZzitelnosti

Jednou z nejdilezitéjsich informaci pro spotiebitele, ktera na obalu potraviny musi byt
uvedena, je lhita spotieby. Tato lhita mize byt na potravinach uvedena ve dvou podobach —
jako datum pouZitelnosti nebo jako datum minimalni trvanlivosti. (VyhlaSka ¢. 113/2005 Sb.,
o zpiisobu oznacovani potravin a tabdkovych vyrobk)

Datum pouZitelnosti se uvadi zpravidla u potravin, které rychle podléhaji zkaze, a proto
musi byt rychle spotfebovany — napf. jogurty, mlécné vyrobky, ryby, chlazena dribez, vyrobky
studené kuchyné atp. Na potravinach musi byt datum pouZitelnosti oznaceno jako ,,Spotiebu;jte
do...“. Datum musi byt nasledn¢ uvedeno v predepsaném potadi: den, mésic a rok. Rovnéz
musi byt uvedeny podminky uchovani. Potraviny s proslym datem pouzitelnosti se v souladu
s ¢l. 14, odst. 2 az 5 nafizeni (ES) ¢. 178/2002 nepovazuji za bezpecné a nesméji byt dale
uvadény na trh. V praxi toto znamena povinnost prodejce zboZzi po uplynuti lhiity pouzitelnosti
stahnout z prodeje. (“Datum minimalni trvanlivosti a datum pouzitelnosti”, 2015)



Datum minimalni trvanlivosti (ddle DMT) se uvadi slovy ,,Minimalni trvanlivost do...*
nebo ,,Minimalni trvanlivost do konce...*“. Dale musi byt doplnéno bud’ vlastni datum, nebo
odkaz na misto, kde je toto datum uvedeno (napf. ,,viz spodni strana obalu®). Vyzaduje-li
potravina zvlastni zachdzeni, rovnéz musi byt doplnény udaje o zplsobu uchovani.
Je-li DMT kratsi nez 3 mésice, je postacujici uvedeni dne a mésice. Pokud je DMT v délce 3
mesice az 18 mésici, je vyrobce povinen uvést alespont mésic a rok. V ptipad¢, ze je DMT delsi
nez 18 mésicu, je za dostacujici povazovano uvedeni roku. Datem minimalni trvanlivosti jsou
vétSinou oznaCovany trvanlivé potraviny, jako konzervy, napoje, téstoviny atp.

Zasadnim rozdilem od netrvanlivych potravin je moznost prodeje téchto potravin i po
uplynuti data minimalni trvanlivosti. Dané potraviny v§ak museji byt zdravotné nezévadné, za
coz prebira odpovédnost prodejce. Zaroven je prodejce povinen potraviny s proslym datem
minimalni trvanlivosti prodavat oddélen¢ (napt. ve zvlaStnim stojanu) a na tuto skuteCnost
zékazniky jasné upozornit (napf. oznacenim stojanu ,,Potraviny s proslym datem minimalni
trvanlivosti) — je nemyslitelné, aby byly takové potraviny prodavany v bézném rezimu.
(“Datum minimalni trvanlivosti a datum pouzitelnosti”, 2015)

Existuji 1 potraviny, které jsou z povinnosti byt oznaceny datem spotieby vyiaty. Mezi
né patii erstvé ovoce a zelenina, lihoviny a alkoholické napoje s obsahem alkoholu nad 10 %
objemovych, houby, neupravené konzumni brambory, zvykacky nebo ocet. (“Datum minimalni
trvanlivosti a datum pouzitelnosti”, 2015)

1.3.2 Slevové akce a letaky

Nedilnou soucésti marketingovych aktivit v§ech maloobchodnich fetézct je ptiprava
tzv. ak¢éniho zbozi — tedy polozek, které budou po omezenou dobu nabizeny za vyhodnych
cenovych podminek. Je znamo, Ze si Cesti spotiebitelé na tento trend diky Castym slevovym
akcim zvykli a na zboZi v akcich cilend vyckavaji. Podle spole¢nosti Nielsen nakoupili Cesi
v roce 2016 ve slevach cca 57 % hlavnich potravin. (Ryblova, 2017) Ackoliv podil vydajt
domadcnosti na zlevnéné zbozi az do roku 2015 rostl, doslo v letech 2016 a 2017 k mirnému
poklesu. (“Cesi méné nakupuji ve slevach, v rozmachu e-shopii jsme na $pici, 2018”) Tento
trend je zachycen na obrazku 2. Celkovy objem zbozi, ktery Cesti spotiebitelé v roce 2017
nakoupili ve slevé, byl 52 %. Statistiky dokazuji, jak silna je v Ceské republice tzv. slevova
spirdla (tedy navyk spotfebiteld nakupovat ve slevach) - pfed nami je pouze Slovensko
s podilem vydaji na zlevnéné zbozi 53 %. S odstupem 7 % za CR nésleduje Mad’arsko, podil
37 % drzi Velka Britanie a 36 % poté Rakousko, Italie 33 %, Svycarsko 29 % a Némecko 21 %.
Nejméné se zlevnéné zbozi v Evropé nakupuje ve Spanélsku — podil vydaji je zde pouze 17 %.
(Dolanska, 2017)
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Podil vydaji domacnosti na akénim zbozi

47,00%
46,80%
46,60%
46,40%
46,20%
46,00%

45,80%
2015 2016 2017

Obrazek 2 - Podil vydaju ceskych domacnosti na akcnim zbozi, zdroj: vlastni zpracovani podle
https://www.novinky.cz/ekonomika/468715-cesi-mene-nakupuji-ve-slevach-v-rozmachu-e-shopu-jsme-na-spici.html

Slevové akce jsou v praxi piipravovany ve dvou zakladnich podobach. Bud'to jsou ¢isté
V rezii prodejce nebo jsou pfipravovany s predstihem spolupraci mezi vyrobcem (dodavatelem)
a prodejcem. Prvni moznost nastava predevs§im, potiebuji-li se prodejci zbavit neplanovanych
zasob. V podstaté¢ tak za nizS§i cenu prodavaji zbozi, které bylo pofizeno za ,,béznou*
(nezménénou) pofizovaci cenu. Druhou moznosti je spoluprace dodavatele s prodejcem —
takové akce jsou planovany minimaln¢ nékolik mésict doptedu. Prodejce v tomto piipadé muze
dodavateli garantovat vys$si mnozstevni odbér, diky ¢emuz mize byt dosazeno nizsi potizovaci
ceny. Je tieba dodat, ze dodavatelé prodejciim navic ¢asto pfispivaji za i¢elem finan¢ni podpory
propagace téchto akci.

Je patrné, Ze predevSim pfi zavadéni ,,neplanovanych® akci utrzi prodejce pouze
omezenou marzi, popf. mize z pohledu dané polozky zaznamenat ztratu. Vysledky prodejt
jednotlivych vyrobkl jsou samoziejmé individudlni a zéviseji na mnoha faktorech, vcetné
konkrétniho prodejce. Je realné, Ze u dvou riznych prodejct bude mit jinak identicka slevova
akce razné vysledky. Slevové akce, které jsou planovany s predstihem, se spoléhaji predevsim
na dosazeni vysokého objemu prodeje, ktery miize kompenzovat nizsi obchodni marzi. Obecné
vsak lze fici, ze prodejci nabizi zbozi ve slevach i za G¢elem nalakani zakazniki do prodejny
anasledného prodeje nezlevnéného zbozi. (“Bez akce ani ranu. Cesi nakupuji ve slevach
polovinu zbozi, tieba tuzemak”, 2018) Tomuto cili odpovida i uspofadani samotnych prodejen.
Neni ndhoda, Ze regély se zlevnénym zboZim jsou ¢asto umistény na samém konci prodejny,
co nejdale od vchodu. Podle Hammonda (2017) obchodnici jiz od nepaméti umist'ovali to
nejzajimavejs$i nebo nejvzacné)si zbozi do zadni ¢asti prodejny — zakaznici jsou totiz nuceni
cestou tam 1 cestou zpét projit kolem velkého mnozstvi jiného zbozi, ¢imz roste
pravdépodobnost, Ze si nékteré zakoupi. Pozorovat Ize u nds tento fenomén napiiklad
v prodejnach Kaufland nebo Lidl. (zdroj: vlastni pozorovani)

Aby prodejci o svych akcich zdkazniky dostatecné informovali, vydavaji pravidelné
letaky, ve kterych propaguji zbozi, které¢ bude v daném obdobi zlevnéno. V praxi vétSinou
fetézce letaky vydavaji jednou, maximalné dvakrat tydn€ — s nékolikadenni az tydenni platnosti.
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Bylo potvrzeno, ze pro némecké obchodniky je tistény letak v potravinaiském maloobchodé
spotiebiteli jej vyuziva jako zdroj inspirace a nastroj pro planovani nakupu. (EHI
Marketingmonitor Handel 2017-2020, 2017)

V Ceské republice bylo zjiiténo, Ze naprosta vétsina Cechii sleduje letdky alespoti nékdy
(92 %). Vice nez dvé tietiny z nich se o letaky zajimd zejména kvuli slevovym akcim.
Prekvapujici muze byt zjiSténi, ze necela Ctvrtina hleda v letacich inspiraci pro vareni
a vybaveni domacnosti. Nejvice lidem vadi design letaki a ptehlednost (nékdy se prodejci snazi
vyuzit co nejvice prostoru pro prezentaci vyrobki na tkor piehlednosti letaku). 12 %
dotazanych by pak uvitalo, kdyby letaky obsahovaly vice informaci o produktech a tipy k jejich
vyuziti ¢i recepty. Z hlediska nakupniho chovani byl zjistén vyznamny vliv letdkd — u 17 %
respondentll tvofi polozky z letdku primérné alespon polovinu ndkupniho kosiku. (“Bulletin
pro obchodni partnery”, 2018) Stejny zdroj uvadi i to, Ze seniofi maji na letaky, resp. slevové
akce odlisné pozadavky nez zbytek zakaznikl. Pfedevsim pozaduji slevy na zakladni potraviny,
nevyhledavaji tolik novinky, ani Siroky sortiment. RovnéZ jim vice zélezi na vzhledu letdkl —
ocefiuji piehledny a jednoduchy design a snadno Citelné texty. V navaznosti na tyto poznatky
se uvazuje 1 o moznosti specidlnich letdkidl cilenych na seniory. Na omezeném vzorku
respondentll na Moravé bylo také dokazano, Ze pfed ndkupem vice prochazeji letaky Zeny
a nechavaji se reklamami na potraviny vice ovlivnit. (Tur¢inkova & Kaldbova, 2011)

Online letaky a srovnavace

Stale snaz8i praci maji spotiebitelé nejen pii ziskdvani letdkl, ale i pfi porovnavani
nabidek jednotlivych prodejcti. Aktualni i1 historické letdky vSech vyznamnych ceskych
obchodnich obchodil Ize totiz vyhledat online. Retdzce tyto letdky v elektronické podobé
vétSinou zvefejnuji na svych webovych strankach (napt. Kaufand, Lidl). Nekteré webové
portaly tyto letaky shromazd'uji a diky informacni databazi spotiebitelim dokazi nabidnout
i sluzby tzv. srovnavace. Mezi né patii napf. portaly Kupi.cz nebo AkcniCeny.cz.

Diky nim mohou spotiebitelé na jednom misté najit letdky jednotlivych
maloobchodnich fetézci a podle lokality zobrazit zbozi v akci. Napomocnym nastrojem je
i vyhledavani konkrétniho zbozi v dané lokalité — spotiebitel tak mize snadno zjistit, zda, popft.
Vv jaké prodejné najde v danou dobu sviij oblibeny vyrobek za akéni cenu. Diky vétsi
informovanosti spotiebitelti tak dochazi k stale vétsimu tlaku na prodejce, aby zbozi nabizeli
za konkurenceschopnéj$i ceny. Pochopitelny zajem spotiebiteld o informace a srovnani
potvrzuji 1 stale vznikajici mobilni aplikace, které tyto sluzby nabizi. (“Bulletin pro obchodni
partnery”, 2018)

1.3.3 Technologické trendy v prodeji potravin

Nejsou to vSak zrelativné novych trendii pouze online srovnavace, které se u
spottebiteli t&ési velkeé oblibeé. Vysoké tempo ristu vykazuje 1 samotny online prodej potravin,
ktery od roku 2010 vzrostl o 10 %. V roce 2017 nakupovalo potraviny online 11 % lidi.
(“Polovina Cechil nakupuje na internetu”, 2017) Pochopitelné je tato sluZba pro poskytovatele
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vyzadovat zvlaStni podminky a rychle podléhaji zkéaze.

Technologie vsak také zvétSuji moznosti retailerti, jak zkoumat nakupni chovani
zékaznikd. Piikladem mtze byt RFID (Radio Frequency Identification) technologie. Diky této
technologii, kterd maze byt zabudovana do nakupnich kos$ikli nebo vérnostnich karet, mize
prodejce sledovat pohyb zakazniki po prodejni ploSe a na zakladé ziskanych dat pracovat
S pozici regalii, zbozi a dalsiho vybaveni na prodejni plose. Lze takto ziskat i informace o tom,
kde se zakaznik zastavil (a na jak dlouho) ¢i v jakém sméru prodejnou prochézel. Po propojeni
s pokladnim systémem je mozné i zjistit, které zbozi dany zadkaznik nakoupil. Je pfedstavitelné,
ze diky zabudovanym RFID ,,tagim* napfi¢ prodejnou budou moci prodejci zjist'ovat aktualni
mnozstvi zbozi na prodejn¢ nebo byt i elektronicky upozoriovani na balenou potravinu
s blizicim se datem spotieby. (Cechurova et al., 2014)

Prikopnikem ve vyuziti této technologie se stala spolecnost ZARA, kterd jiz v roce
2014 oznamila, Ze za¢ina testovat RFID ¢ipy v provozu. Pro ptedstavu — prodejci maji diky
témto Cipiim nonstop piehled o tom, kolik zbozi jakého druhu se na prodejné nachazi, v jaké
kabince kolik kust odévl zbylo a je tieba je vratit zpct nebo ktery kus zdkaznik Spatné vratil
a kam. (“Zara testuje v oble¢eni RFID ¢ipy. Kdo dalsi vyuzije technologii budoucnosti?”’, 2014)

Diky modernim technologiim je dnes jiz b&éZnou praxi i pfitomnost samoobsluznych
pokladen nebo moznost platby kartou. V bezkontaktnich platbach je CR ve svétovém Zebiicku
aktudln¢ druhd za Australii, coz z ni d¢€la ,,bezkontaktni velmoc®. V roce 2017 bylo u nas
bezkontaktnd provedeno 91 % viech karetnich transakei. (“Cesi druzi na svété: Bezkontaktnd
plati 91 procent transakci”, 2018)

Kamerové systémy, které byly dfive uZivany pifedevSim pro zajisténi bezpecnosti
prodejen a k identifikaci zlod¢ji, jsou dnes cennou podporou pii operativnim fizeni prodejen.
Dokazi vedle své zakladni funkce napt. sledovat délku front, vytvofit statistiku navstévnosti,
zamknout dvefe nebo spustit alarm. Vedoucim pracovniktim také poskytuji informace o tom,
v jaky Cas doSlo k otevieni a uzavieni prodejny. Vyjimkou neni moznost teplotni analyzy
a zjisténi, které Casti prodejny jsou zakazniky navStévovany nejCastéji. Samoziejmosti je
okamzita komunikace kamerovych systémt — napf. na zakladé velkého mnozstvi pfichozich
zékaznikii muaze byt vyslan signdl, ze bude tfeba oteviit dalSi pokladnu. Diky kameram
a vhodnému softwaru mize byt dokonce zjiSténo pohlavi a ptiblizny v€k zakaznika. Informace,
které dnes obchodnici diky kamerovym systémiim ziskaji, mohou nésledné pouzit pro lepsi
planovani prodejny i oslovovani zdkazniki. (“Kamery v obchodech toho zjisti vic, nez si lidé
mysli”, 2018) Je evidentni, Ze se technologie dostavaji do vSech oblasti obchodu a vytvaii svym
zpusobem nové trzni prostiedi.
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1.4 Maloobchod a jeho déleni

Za maloobchod je povazovana ¢innost (nebo podnik) zahrnujici nakup zbozi od vyrobce
nebo od dodavatele a jeho nasledny prodej konecnému spotiebiteli. Konkrétné definovan je
maloobchod v ¢lanku 3, odst. 7 Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 178/2002 ze
dne 28. ledna 2002. Maloobchodem se zde rozumi: ,,manipulace s potravinami nebo jejich
zpracovani a skladovani v misté¢ prodeje nebo dodavky konecnému spotiebiteli; zahrnuje
distribu¢ni termindly, provozy vefejného stravovani, zavodni jidelny, podnikové restauracni
sluzby, restaurace a dalSi podobné stravovaci provozovny, obchody, distribu¢ni centra
supermarketi a velkoobchodni prodejny*.

Je laickym omylem povazovat fyzicky relativn¢ velké prodejny potravin za
velkoobchod a mensi prodejny za maloobchod — veskeré prodejny, které nabizeji zbozi
kone¢nému spotiebiteli, jsou maloobchodem. Vedle pojmu ,,maloobchod” je dnes casto
uzivano také oznaceni ,,retail” nebo ,retailing“. Prodejce je pak oznacovan také jako ,,retailer®.
Velkoobchodem je naopak podnik (popi. ¢innost), ktery zbozi prodava maloobchodim,
pohostinskym zafizenim, firmam, zivnostnikiim nebo drobnym vyrobctim. Velkoobchod tedy
neprodava kone¢nému spotiebiteli, nybrz vétSinou predposlednimu c¢lanku v logistickém
fetézci. (Cimler & Zadrazilova, 2007)

Dodnes nejpouzivangjsim ¢lenénim maloobchodu je rozdéleni na maloobchod
potravinafsky (food) a nepotravinaisky (non-food). Potravinaisky maloobchod vSak
neobchoduje pouze s potravinami, jak napovida nazev, ale zasahuje i do rychloobratkového
nepotravinarského zbozi. Tabdk, cigarety, prostfedky osobni hygieny a Cistici a praci prostfedky
se v mnoha zemich fadi ptimo do potravinarského sortimentu. Ve srovnani s nepotravinaiskym
maloobchodem mé potravinarsky maloobchod vétsi priimérné velikosti prodejen i moderné;si
informacni a logistické systémy. To vSe v navaznosti na velké mnoZstvi zboZzi, které
potravinaiskymi prodejnami prochdzi a na vzristajici pozadavky zakaznikt. (Cimler &
Zadrazilova, 2007) Ze je maloobchod v Ceské republice na vzestupu potvrzuji i aktualni
statistiky. (“Maloobchod v Cesku se veze na viIng ristu”, 2017)

Cimler a Zadrazilova (2007) uvadi, ze prvni maloobchodni fetézce (Billa, Delvita,
Baumax a dal$i) se na naSem uzemi objevily v 90. letech 20. stoleti, ¢imz zapocaly prvni etapu
hlavniho vyvojového proudu ¢eského maloobchodniho trhu. Je tfeba ale nezapominat na fakt,
Ze potravinova obsluZnost byla zajisténa jiz davno pfedtim, a to mensimi, ¢eskymi prodejnami
potravin. Hlavni roli v prodeji potravin na dnesnim tzemi Ceské republiky hraly piedeviim
druzstevni prodejny Jednota, které jsou dodnes znamy pod znackou COOP. Historie
druzstevnictvi, které je 1 pro dnesni prodejny COOP typické, saha az do roku 1844. (Kofinkova,
Cizkova, & Néméik, 2017)
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Typologie maloobchodnich prodejen

V praxi je mozné se setkat s potravinafskymi prodejnami nékolika formatd. Ty jsou

vrwr

definovany piedevsim prodejni plochou, ale i §ifi nabizeného sortimentu.

Mezi zakladni typy prodejen patii supermarket — jedna se o samoobsluznou prodejnu
s prodejni plochou od 400 do 2500 m?. Supermarkety nabizeji pfedevim potravinaiské zbozi,
ale 1 zakladni nepotravinafsky sortiment a 1ze je najit v centrech mést. DalSim rozsifenym typem
prodejny je hypermarket — zpravidla se jedna o obchod s prodejni plochou pies 2500 m?.
Z hlediska sortimentu najde zdkaznik v hypermarketu zna¢né vys$si podil nepotravinaiského
zbozi nez v supermarketu. Geograficky jsou hypermarkety situovany na piedméstich ¢i krajich
mést, a to zdivodu jejich velikosti a piistupnosti automobilem. (“Jde se na nakup!
Supermarkety, hypermarkety a nakupni centra v Cesku”, 2018) Rozlohou podobné

supermarketiim jsou pak diskontni prodejny. Ty jsou typické uzSim sortimentem, obecné
niz§imi cenami a nepiitomnosti obsluzného useku. (Zamazalova, 2009)

Zamazalova (2009) definuje i1 dal$i formaty prodejen. Z hlediska rozlohy za nejmensi
oznacuje superetu, kterd se od supermarketu nelisi strukturou sortimentu, ale prodejni plochou,
ktera nepiesahuje 400 m2. Naopak za nejvétsi povazuje plnosortimentni obchodni diim, jehoz
rozloha miize dosahovat az 20 000 m?. Z hlediska sortimentu uvadi také specializované
prodejny anebo tuzce specializované prodejny, které se zaméfuji na konkrétni druh
sortimentu, jehoz nabidka je zde o mnoho hlubsi a cenova hladina zna¢né vyssi.

podil nakupujicich v %

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

@ Hypermarket () Supermarket @ Diskont @ Mensiprodejna @ Jinde

Obrazek 3 - Vyvoj hlavniho ndkupniho mista FMCG, zdroj: http://www.ceskovdatech.cz/clanek/91-jde-se-nbsp-na-nbsp-
nakup-br-supermarkety-hypermarkety-a-nbsp-nakupni-centra-v-nbsp-cesku/
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Obrazek 3 zachycuje vyvoj hlavniho nakupniho mista rychloobratkového zbozi ¢eskych
spotiebitelt od roku 1997. Je evidentni, ze dlouhodobé doslo k obrovskému nartistu popularity
hypermarketti, a to pfedevs§im na tkor mensich prodejen. Mensi prodejny jsou z divodu
pfichodu nadnérodnich zahrani¢nich fetézcti nuceny opoustét trh. (“Nejmensi prodejny
potravin kon¢i, loni jich ubylo témét 3007, 2015)

Jelikoz jsou mensi prodejny (predevsim COOP) umistény hlavné na venkoveé a mensich
meéstech, a protoze jsou casto jedinou mistni prodejnou, dochézi s jejich tbytkem zaroven ke
zhorSeni potravinové obsluznosti venkova. Aby prodejny na venkové nebyly nuceny zaviit,
snazi se tento problém mnoho obci fesit jejich dotovanim. Velky vliv zde hraje 1 zvySovani
minimalni mzdy, které zapfiCinuje ztratovost stale vice prodejen a podtrhuje piesah
problematiky do politického déni. (“Pocet ztratovych prodejen na vesnicich roste. Piibyva i
obci, které je dotuji”, 2017)

1.5 Trzni chovani spotiebitele

V dnesni dobé, kterou lze charakterizovat rychlym tempem vyvoje, globalizaci,
nabidkou pfevysujici poptdvku a velmi silnou konkurenci napti¢ odvétvimi, lze pozorovat
i zmény ve spotiebitelském chovani, resp. zmény v pohledu na chovani spotiebitele ze strany
prodavajicich firem. Pro ucely dal$iho textu je mozné spotiebni (zakaznické) chovani definovat
jako chovani konec¢nych spotiebitelti, které¢ souvisi se ziskdvanim, uzivanim a odkladanim
spotiebnich vyrobku. (Koudelka, 2006)

Je zfejmé, ze aby byly firmy dlouhodobé uspésné, museji své zakazniky dokazat
marketingu je identifikace potieb zakazniki zakladem pro veskeré dalsi marketingové aktivity
podniku. Je tfeba zdlraznit, Ze problematika spotfebniho chovéni a jeho analyzy je zna¢né
komplexni. Diferencovat lze naptiklad jiz na bazalni urovni podle typu zakaznika, kterym muiZze
byt jednotlivec, domacnost, organizace, sidelni jednotky (obce, mésta), izemni jednotky (kraje)
nebo stat. Kazdy typ zakaznika se na trhu bude zakonité chovat jinym zptsobem. (Foret, 2010)

Praveé odlisné a spole¢né znaky spotiebniho chovani jsou predmétem zajmu podniki.
V praxi se nejCastéji setkavame s nejjednodussi variantou, kdy je zakaznikem jednotlivec —
fyzickd osoba. Lze fici, ze kazdy Clovék je jiny, resp. Ze zakaznici jsou odlisni, a to v cel¢ fade
atributl. Pro ilustraci Ize uvést naptiklad potfeby, pfani a zajmy zakaznikd nebo vek, vyse
pfijmu, misto bydli§t€¢ a mnoho dalSich. Na zaklad& téchto (a dalSich) proménnych dochazi
K tzv. trzni segmentaci, jejimz cilem je nalezeni skupiny zakaznikd, ktefi se navzajem co
nejvice podobaji ve svych vzorcich ndkupniho chovéni a zaroveii se v nich co nejvice odliSuji
od jinych skupin spotiebiteld. (Svétlik, 2003)

Totéz, co lze fici o chovani ¢loveéka obecné — tedy Ze je ovliviiovano celou fadou faktort
— 1ze konstatovat 1 o trznim (spotfebnim) chovani. Toto chovéni nelze chapat izolované, bez
vazeb na okoli a spole¢nost — kultura je jednim ze zakladnich prvka, které spotfebni chovani
ovliviiuji. Kromé kulturni antropologie vSak davaji vhled do chovani spottebiteli 1 dalsi obory,
napf. sociologie, ekonomie a piedev§im psychologie, a tvofi tak dohromady velmi komplexni
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celek. Pro usnadnéni pochopeni principu fungovani spotiebniho chovani existuje fada
zjednodusujicich modelii, z nichz nejpouzivangjsi je model ¢erné skiinky (model podnétu
a reakce). Tento model ilustruje obrazek 4. (Vysekalova, 2011)

Produkt Ekonomické Charakteristiky | Rozhodovaci Volba produktu
Cena Technologické ———— kupujiciho proces —— Volba znacky
Distribuce Politické kupujiciho Volba prodejce
Komunikace | Kulturni Nacasovani koupé

Disponibilni ¢astka

Obrazek 4 - Model podnét-reakce (zdroj: Vysekalova, J. (2011). Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skiiniky".
Praha: Grada)

Jak nazev modelu napovida, je spotifebni chovani reakci na urcity podnét. Tyto podnéty
mohou byt marketingového charakteru (vyvolavané ¢innosti podniku — nabidka produktu, jeho
cena, zpusoby distribuce nebo jeho komunikace) nebo mohou vychézet z okolniho prostiedi
(souviseji s vyznamnymi ekonomickymi, technologickymi, politickymi nebo kulturnimi
faktory). Vyjimkou neni ani pusobeni vice podnéti soucasné. Tyto podnéty vstupuji do
tzv. ,,Cerné skiinky* spottebitele, ktera predstavuje v podstaté mentalni proces spotiebitele.
Charakteristiky kupujiciho (neboli predispozice spotiebitele) urcuji, jakym zpusobem bude
spottebitel vnimat a vyhodnocovat tyto podnéty. V ramci rozhodovaciho procesu pak dochazi
k pfimému ovlivnéni jeho nakupniho chovani. Vysledek tohoto procesu nasledné vchazi do
predispozic spotiebitele a promita se do budouciho rozhodovéani.
Co presné se v ,,cerné skiiiice* spotiebitele odehrava, nelze nikdy presné poznat, a nelze tedy
ani s jistotou predpoveédét budouci chovani spotiebitele. Modely nam v§ak usnadiuji pochopeni
zéakaznikl, umoznuji ndm zaméfit se na spravné otazky a pomahaji nam odhalit, jak spotiebitele
v nakupnim chovani ovlivnit. (Kotler, 2007)

Spotiebitelské preference

Ackoliv se v souvislosti se spottebitelskymi preferencemi a nakupnim chovénim hovofi
predevsim o faktorech, které spotiebitele, resp. skupiny spotiebitelti od sebe odliSuji, nesmi
podnikatelé pii planovani svych aktivit zapominat na velmi dulezity védecky poznatek — lidé
maji psychologicky mnoho spole¢ného. Socialni psycholog Robert Cialdini jiz v roce 1984
popsal nekolik psychologickych zakonti chovani, které jsou vlastni vSem lidem, potazmo
zakazniklim. Tyto principy pomahaly obchodnikiim k dosahovani lepsich vysledki jiz na konci
20. stoleti. (Cialdini, 2007) Aktualnost a funk¢nost téchto zakond v dnesni dobé potvrzuje
i Chadt (2017).

V prvni fad¢ hovoti Cialdini o zadkonu reciprocity, ktery nuti ¢lovéka odvdécit se za
prokdzanou laskavost. Pokud ¢lovék obdrzi dar, a to 1 nevyzadany, citi potiebu se darci
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revanSovat. V trznim prostiedi je toto pravidlo vyuzivano velmi Casto — prodejci napi. poskytuji
bezplatné vzorky k vyzkouseni. V maloobchodni prodejné jsou jasnym piikladem stanky
s ochutnavkou, na které je mozné pravidelné narazit. Tém se velké mnozstvi zakaznikd vyhyba
praveé kvili obavé, Ze za ochutnani kousku syra nebo trochy jogurtu si budou muset néco
zakoupit. Vyzkumy potvrzuji, ze skute¢né pouze mala ¢ast téch, kdo ochutndvku zdarma
vyzkouseli, si nasledn¢ nic z dané nabidky nezakoupila. (Chadt, 2017) Dal$im dualezitym
principem je v oc¢ich zakaznika vzrustajici hodnota zbozi, které je nedostatkové nebo které je
za nedostatkové zakaznikem povazovano. Na pultech obchodu ¢asto vidame zbozi, které je
nabizeno pouze v omezeném mnozstvi. Takové zbozi je pak vnimano jako o to vice cenné
a atraktivni. Zakaznici se v extrémnich ptipadech navic stavaji vice soutézivi, aby nedostatkové
zbozi ziskali. Zndmym ptikladem je Black Friday v USA, kdy béhem jediného dne obchodnici
nabizeji zbozi v obrovskych slevach. V souvislosti s touto akci od roku 2006 zemielo jiz 10 lidi
a ptes 100 0sob bylo zranéno. (Metro, 2017) Jednim z dalSich zakonti, které Cialdini zminuje,
je dulezitost davéry. Pomoci riznych testi dosli psychologové k zavéru, které jsou
aplikovatelné ve skolstvi, ale i v prodeji. Ti, kdo se citi ménécenni nebo nedostate¢ni, napf.
protoZe jsou o tom n€kym jinym piesvédCovani, nebudou vétSinou vyvijet zddnou ndmahu, aby
své hodnoceni zménili. Kdo vSak jedna s optimismem, ten hovoii s vétsi sebediveérou a pisobi
sebejistéji. Tento princip byl pojmenovan jako ,,sama se spliiujici piedpovéd™. Prodejce, ktery
je presvédcen o vysoké kvalité svého vyrobku a véfi, Ze je pro zakaznika dobrou volbou, jej tak
o mnoho snaze presveédci k nakupu. (Chadt, 2017)

Rovnéz z hlediska véku lze na zéklad¢ vyzkumil zobecnit urcita pravidla v nakupnim
chovani. Bylo dokazano, Ze schopnost starSich osob pfi ekonomickém rozhodovani
vyuzivajicim kognitivni funkce (pamét, pozornost, rychlost zpracovani informaci, prostorovou
orientaci atd. (Wikipedie, 2018)) je s vyss§im v€kem omezena. Naproti tomu vSak dochazi
u starSich lidi pti nakupnim rozhodovani k zuzitkovani zkuSenosti, schopnosti prace s emocemi
a motivace. Diky zkuSenostem S nakupovanim a znalosti produktti a prodejen star$i lidé nemusi
tolik analyzovat a dochazi ke znacnému zjednoduSeni stalych a znamych ekonomickych
rozhodnuti. Diky lepsi emocionalni stabilité a regulaci také snaze upoustéji od rozhodnuti, ktera
mohou mit negativni finanéni dopady v budoucnu. Dal§im faktorem je selektivni motivace,
ktera starSi a zkusenéjsi spotiebitele vice ovliviiuje v tom, kolik usili vénuji danému nakupnimu
rozhodovani. (Ranyard, 2017)

Piestoze je moZné najit mnoho rysti v nakupnim chovéani, které ma vétsina spotiebiteld
spolecné, stale plati, Ze se pfi nakupovani chova kazdy zakaznik jinak. Zakladnim (a také
nejstar§im) rozliSenim nejen pro marketingové ucely se jiz v davné historii stalo pohlavi.
Underhill (1999) tvrdi, ze diference v nakupnim chovani muzd a zen jsou dany pfedevsim
odli$nou strukturou mozku a rozdilnym vyuzivdnim hemisfér. Jednim z divodi je historické
rozdéleni roli — muzi museli opoustét domov kvili uziveni rodiny a zabezpeceni teritoria,
prodez potiebovali umét planovat a mit vyvinuty orienta¢ni smysl. Zeny se naopak vzdy staraly
o domacnost a udrzovaly vztahy s nejbliz§im okolim. Z toho dtvodu se staly velmi schopné
v organizovani a komunikaci. To jsou poznatky, které potvrzuji i novodobé vyzkumy.
Podle Underhilla (1999) se chovani muzu a zen 1isi t¢éméf ve vSem, nakupni chovani nevyjimaje.
Zatimco muZi nakupuji neradi a dokonce 1 neradi doprovazeji nakupujici Zeny, Zeny nakupuji
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rady. Horky (2009) k tomuto uvadi zajimavy a piekvapivy vysledek studie — dtivodem je fakt,
ze zensky mozek pfi nakupovani vykazuje velmi podobné znaky fungovani jako pfi sexu.

Vyse uvedené divody naznacuji, co bylo nésledn€ i potvrzeno — o vétSiné nakupt do
domacnosti rozhoduji Zeny, a to ze 70 %. Jde-1i o vétsi nakupy, vliv se rozdéluje rovnomeérné.
Muzi naopak obstaravaji ndkup technologii. Z uvedeného vyplyva, Ze jsou to predev§im zeny,
kdo v domacnosti zajist'uje nakup potravin a dalsiho zbozi bézné spotieby. Rovnéz zeny pecuji
nejéastéji o rodinny rozpocet. (Finmag, 2007)

1.6 Spotiebitelské preference pri nakupovani potravin

Nakupovani potravin je dnes béznou soucasti nasich zivotl. Nezalezi v tomto piipadé
na tom, zda nakupujeme potraviny osobné nebo naptiklad online — jejich ndkupu se nevyhne
74dna doméacnost. Dle CSU (2017) tvoii vydaje za potraviny 19,8 % vydaji doméacnosti, tedy
jen 0 1 % méng¢, nez kolik z rodinného rozpoctu putuje na nejvyznamnéjsi vydajovou polozku
— vydaje na bydleni a energie. Podil obou téchto polozek na celkovych vydajich domacnosti
navic vroce 2016 (nejaktualngjsi dostupna data) oproti predchozimu roku vzrostl, coz
podtrhuje vyznamnost diskutované problematiky.

Ackoliv je tedy mozné obecné konstatovat, Ze domdcnosti pravidelné¢ vynakladaji
nemalé prostfedky na nakup potravin, nelze jiz tak snadno generalizovat, co jednotlivé
domaécnosti, resp. spotiebitelé nakupuji, a ¢im se pfi ndkupu potravin fidi — co je pro né pfi
nakupovani diilezité nebo co hraje naopak nevyznamnou roli. Jak bylo popsano vyse, do tohoto
nakupniho procesu vstupuje nespocet faktort, které délaji z kazdého spotiebitele jedine¢ného
zakaznika. I proto museji obchodnici brat v potaz, co je pravé pro jejich zakazniky dulezité a
co vyhledévaji, a naopak, cemu pii prodeji nemusi vénovat zvySenou pozornost.

Ze jde o velice komplexni problematiku potvrdili nap¥. Starzyczna, Stoklasa a Sykorova
(2013). Ti wuvadgji, ze nakupni chovani je ovlivnéno mnoha demografickymi
a psychografickymi faktory — pohlavim, vé€kem spotiebitele, vzdélanim a zaméstnanim,
ekonomickymi podminkami, Zivotnim stylem a osobnosti. PfestoZe spotiebitel uvazuje nad
nakupovanim v tomto smyslu jednotné, teoreticky lze preference pii nakupovani potravin
rozdé@lit na preference souvisejici s volbou samotnych potravin a na preference souvisejici
S vybérem maloobchodni jednotky, kde zakaznik nakup uskutecni. V teoretické Casti jsou pro
ptehlednost tyto skupiny kritérii pfedstaveny zvlast, v praktické ¢asti vsak bude uvazovano, ze
tvoti konzistentni celek.

1.6.1 Preference souvisejici s vybérem potravin

Mezi nejdulezitéjsi faktory, které mize spotiebitel u potravin sledovat, patii pavod
potravin, jejich sloZeni, resp. kvalita a Cerstvost, a v neposledni fadé cena.

Pivod potravin

Kalabova, Mokry a Tur¢inkova (2013) uvadi, ze ¢esky puvod potravin je pro Ceské
spotiebitele relativné diilezity, a to bez ohledu na vék nebo pohlavi. Potvrzuji vSak, ze vetsi
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zajem o Ceské potraviny roste umérné se vzdélanim — nejveétsi zajem o Ceské a lokalni potraviny
byl identifikovan u vysokoskolsky vzdélanych osob. Ocekéava se, ze dulezitost lokalnich
(regionalnich) potravin pro spotfebitele bude nadale stoupat, nicméné vyrobci budou v jejich
prodeji silné omezeni nadnarodnimi fetézci, nabizejicimi levné konkurenéni vyrobky. Jiny (ac
geograficky omezeny) vyzkum uvadi, ze zaméfeni marketingové komunikace na lokalnost
potravin je uzite¢né, nebot’ az 55 % dotazanych zdkaznikli upfednostituje ceské a regionalni
potraviny. (Picha, Skofepa, & Navratil, 2013) Spotiebitelé, ktefi preferuji lokalni potraviny,
chtéji podpofit mistni komunitu a lokalni vyrobce. Kladou také diiraz na kvalitu, za kterou jsou
ochotni si pfiplatit. (MiSkolci, 2017)

Podle KPMG (2016) sleduje alespoii ¢asteéné ptivod potravin az 90 % obyvatel CR.
Pétina se pak zajima o ptivod veskerych nakupovanych potravin. Byl také potvrzen vztah mezi
pifijmy a sledovanim pivodu potravin — ¢im vice ¢lovek vydélava, tim vice se zajima o ptvod
nakupovanych potravin. KPMG dale uvadi, ze zbozi z EU je mnohem 1épe vnimano mladymi
lidmi — ptednost jim dava ve vékové kategorii 15-24 let 20 % Cechtl, v kategorii 55-64 let jsou
to vSak pouha 2 %.

Za ucelem podpory regiondlnich potravin, potazmo regionalnich vyrobcil, udéluje
Ministerstvo zeméedélstvi nejkvalitn€j§im zeméd€lskym a potravinaiskym vyrobkiim znacku
,Regionalni potravina“ (obrazek 5). V navaznosti na vySe zminéné spotiebitelské preference
tak napomaha vyrobciim v prodeji jejich produktii. (“Regionélni potravina”, 2015)

?&g\ondlni ﬁotl‘q,,/}lq

Obrazek 5 - Znacka "Regiondlni potravina “, zdroj: https://www.regionalnipotravina.cz/

Aktualnimi trendy se fidi i mensi prodejci. Nové (2017) vznikl pod taktovkou Asociace
¢eského tradi¢niho obchodu certifikat ,, Tradi¢ni ¢esky obchod®, ktery mohou ziskat kvalitni
ceské prodejny s prevahou tuzemského zbozi. Neni pochyb o tom, ze i tento krok muze
napomoci tradi¢nim ¢eskym prodejnam. (“Tato prodejna je skutecné Ceska. Nové ocenéni
ziskalo uz pres tficet obchodi”, 2017)
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Kvalita a ¢erstvost potravin

Neni tajemstvim, e kvalita nabizenych potravin je v Ceské republice stale Gastgji
diskutovanym tématem, a to predevSim v kontextu Evropské unie. Takzvana dvoji kvalita
potravin, tedy moznost nabizet pod stejnym oznafenim vyrobky ruzné kvality, fesi EU
dlouhodobé. Hlavnim cilem odpurcti (zemi, do kterych vyrobci dodavaji méné kvalitni
potraviny) je tomuto piistupu zcela zamezit a obdobné pokusy piisn¢ pokutovat. Evropska
komise na zakladé ptipominek vytvotila smérnici, kterd vSak zmény v praxi uvede az za nékolik
let. (“Zékaz dvoji kvality ma podobu smérnice, zmény piinese az za n¢kolik let”, 2018)

vvvvvv

budovani konkurencni vyhody produktu. Ztoho divodu miize byt dobrym ndstrojem
komunikace kvality tzv. znacka kvality, ktera mize demonstrovat, Ze potravina spliiuje vysoké
kvalitativni standardy. Potraviny oznafené takovou znackou jsou vnimany jako lepsi
a kvalitngjsi. (Kaldbova et al., 2013)

V CR je takovou znatkou znacka ,,Klasa“ (obrazek 6), kterou stejné jako znacku
,»Regionalni potravina® ud€luje ministerstvo zemédelstvi. (“O znacce KLASA”, 2014) Pro
udéleni této znacky musi vyrobek nad ramec zakona vykazovat ,,vyjimecné kvalitativni
charakteristiky*, napft. z hlediska slozeni vyrobku nebo senzorickych vlastnosti. (“Metodika pro
udélovani znacky ,,KLASA*“”, 2017) Je potvrzeno, zZe za lepsi kvalitu jsou si zakaznici ochotni
priplatit. (Miskolci, 2011)

¢

KLasl

Obrazek 6 - Znacky kvality "Klasa", zdroj: https:/Iwww.eklasa.cz

Neni v8ak pravdou, Ze potraviny, které mohou byt na prvni pohled ,,nekvalitni®, resp.
vykazovat napt. vykazovat nezvykly tvar (ovoce a zelenina) nebo zbozi s poSkozenym obalem,
nemaji na trhu misto. Ovoce a zeleninu nezvyklého vzhledu zac¢al prodavat napi. Penny Market,
diky ¢emuZz zaznamenal velky tspéch. (“Tisice tun zeleniny uz nekonci na smetisti. Prodej
"osklivek" funguje, pfibudou Svestky ¢i hrusky”, 2017) Pokud jsou poskozené nebo nevzhledné
potraviny nabizeny s pfiméfenou slevou, nemaji spotiebitelé problém je nakupovat. I ptesto
v8ak muze byt ovlivnéno zakaznikovo vnimani atraktivity produktu, chuti a bezpe¢nosti. (de
Hooge et al., 2017)

Ptes veskerou snahu se bohuzel nelze zcela vyhnout potravindm, které nespliuji ani
zékladni legislativni poZadavky, a pfesto jsou zdkaznikim nabizeny. Kontrola a naprava
takovych situaci je v gesci Statni zemé&dé€lské a potravinarské inspekce. Ta vedle své bézné
¢innosti provozuje web ,,Potraviny na pranyii“, kde spotfebitele informuje o nevyhovujicich
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vyrobcich a prodejnach. (“Potraviny na pranyfii: nejakostni, falSované a nebezpecné potraviny”,
2018)

Vedle ptidélovani znacek kvality jednotlivym produktim existuje i snaha o podporu
a ocenéni maloobchodnich prodejen. Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR ve spolupraci
s Ministerstvem primyslu a obchodu za timto G¢elem kazdoro¢né porada soutéz ,,Diamantova
liga kvality®, ve které jsou ocenény prodejny, které z hlediska urovné sluzeb pro zékazniky,
ochoty personalu, vzhledu prodejny a nabidky zbozi dosahuji nadprimérnych vysledkt. Cilem
tohoto projektu je motivovat prodejce k poskytovani celkové lepSich sluzeb zakazniktm.
(“Diamantova liga kvality vstupuje do ttetiho ro¢niku”, 2018)

Cena potravin

prodejci snazi zakazniky pfimét ke koupi. Jakym zptusobem fetézce uvadi akéni nabidky a do
jaké miry spotiebitelé tyto nabidky ovliviiuji, je popsano v kapitole 1.3.2.

Mula¢ (2014) potvrzuje, Ze cena potravin rozhodovani spotiebiteltt do znacné miry
ovlivituje. Na tom neni nic piekvapivého a stejny zavér €ini i Stadvkova, Prudilova a Toufarova
(2016). Podle KPMG (2016) se vsak pocet spotiebitelti, pro které je cena hlavnim kritériem,
postupné snizuje. Opacny (rostouci) trend naproti tomu zaznamenava sloZeni potravin.
Lesakova (2016) vSak poukazuje na to, ze pro star$i spotiebitele je cena (nasledovana zvykem

vvvvvv

1.6.2 Ostatni faktory ovliviiujici spotiebitele pii nakupovani potravin

Kromé preferenci, které souviseji pfimo s vybérem konkrétnich potravin, lze dale
rozliSovat faktory, které souvisi spiSe S vybérem konkrétni maloobchodni jednotky, kde
spotiebitel nakup uskutec¢ni. Podle GfK Czech (2017) se jedna piedevsim o lokalitu prodejny,
§ifi sortimentu, ochotu a dostupnost persondlu, rychlost odbaveni u pokladen, ¢istotu prodejny,
moznost parkovani u prodejny, moznost vyuZiti vérnostniho programu, pfitomnost znac¢kového
zboZi, snadnost orientace v prodejnég, délku provozni doby nebo blizkost dalSich obchodi. Hes
(2008) pak priznaval nejvétsi dulezitost zvyku, kvalité produktd a cené.

Preferencemi zékaznikid pti vyberu potravinaiskych prodejen se zabyvali také napf.
Svec a Martiskova (2017) podle nichZ rozmisténi zbozi a nakupni atmosféra nepatii mezi p¥ilis
dalezité faktory. To i ptesto, Ze nejen mnoho obchodniki, ale 1 Zamazalova (2009) a Kunz
(2010) povazuji usporadani prodejny za klicové.

Co se tyce umisténi zbozi v regalu, bylo zjisténo, ze vertikalni Groven umisténi zbozi
ovlivituje zékaznikovu pozornost. (Chandon, 2009) Tento jev potvrzuji i Drexler a Soucek
(2017) a specifikuji, ze nejvétsi pozornost pak zakaznik veénuje polozkam ve vysce oci
a v dosahu rukou. Polozky vySe umisténé (pro které se musi zakaznik natahnout) maji pak vice
pozornosti, nez polozky, ke kterym se zakaznik musi sehnout. Tyto rozdily se stiraji u prodeje
ovoce a zeleniny, které jsou prodavany v krabicich.
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Zkoumany byly potravinové nakupy i z hlediska ¢asu a jeho vlivu na nédkup. Zékaznici
vnimaji, ze ¢im vice casu v obchod¢ stravi, tim vice jsou tlaeni ¢asem — a tim rychleji chtéji
nakup ukoncit. Proto se po urcité dobé zacnou vice soustfedit na hlavni Gcel nakupu a méné
prozkoumavaji zbozi. Tlak na spotfebitele mtize vyvolat i velké mnozstvi zadkaznika v urcité
casti prodejny. Frekventovanéjsi ulicky ¢i odd€leni povazuji zakaznici za vice lakavé. Na
druhou stranu bylo u zakaznikt pozorovano zdrahani se ptidat produkty do nakupniho kosiku,
dokud je v blizkosti vysoky pocet osob. (Hui, Bradlow, & Fader, 2009)

wevr

budou provadét velké zasobovaci nakupy predevsim o vikendech, zatimco mensi nakupy jsou
uskutecniovany spise ve vSedni dny. (Briesch, Dillon, & Fox, 2013)

Neni piekvapenim, Ze preference Zen a muzil jsou rozdilné. Zeny naptiklad nakupuiji
vice do zasoby (zatimco muzi pouze pro ,,nejblizsi potiebu) a Castéji. Jsou také flexibilné;jsi
nez muzi a jsou otevienéj$i zkouSeni novym vyrobkiim v piipadé, Ze jejich oblibeny je
nedostupny — pro muze muze byt nedostupnost konkrétniho vyrobku i demotivujicim faktorem
pro dalsi ndkup v dané prodejné. (Turcinkovd, Brychtova, & Urbanek, 2012)

Je zjevné, Ze kombinace velkého mnozstvi faktorti, které spotiebitele pti nakupovani
potravin ovliviiuji, ma na kazdého jiny dopad. Existuje mnoho hledisek, podle kterych lze tuto
problematiku zkoumat. Vyse uvedené poznatky o konkrétnich faktorech a souvisejicich
trendech lze obecné pfijmout, nicméné pii praktickém pouziti je tfeba je chapat v SirSim
kontextu. Jakym zpasobem rizné demografické faktory souviseji s preferencemi spotiebiteld,
bude zkoumano v praktické ¢asti prace.
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2 Metodologicka ¢ast

Prakticka ¢ast této prace sestava z n€kolika dil¢ich ¢asti, Z nichZ nejvyznamnéjsi tvori
vyzkum vlivu demografickych faktord na spotiebitelské preference pii nakupovani potravin.
Tento vyzkum je proveden na spotiebitelich Zijicich v Ceské republice. Vyzkumny vzorek
a metodika vyzkumu byly stanoveny na zakladé odborné konzultace s vyzkumnou spole¢nosti

GfK Czech, s.r.o.

Na zaklad¢ reSerSe literatury a poznatki uvedenych V teoretické casti prace, byly
stanoveny nize uvedené hypotézy. Vyhodnoceni téchto hypotéz vsak nebude jedinym vystupem
vyzkumu.

Hypotéza 1: Volba mezi béZznou a samoobsluznou pokladnou neni zévisla na pohlavi.
Hypotéza 2: Mezi v€kem spotiebitelll a planovanim ndkupu existuje zavislost.
Hypotéza 3: Ugast ve vérnostnich programech je zavisla na véku.

Hypotéza 4: Ochota zkouset nové vyrobky zavisi na pohlavi.

Hypotéza 5: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi vékem spotiebitelll a nakupovanim podle
letaka.

Za Ucelem co nejveétsi reprezentativnosti vzorku byli respondenti vybrani kvotnim
vybérem. Kvoty, béZné uzivané pii obdobnych vyzkumech, poskytla spole¢nost GfK Czech.
Ackoliv z technickych diivodi nebylo mozné kvoty presné naplnit, byly kvotni hodnoty vyuzity
jako voditko pro ziskani co nejreprezentativnéjsiho vzorku respondentd. Mezi nejdulezitéjsi
kvoty patiilo rozdéleni respondentd dle pohlavi a véku. Vzorek obsahoval celkem 231

respondenttl, z nichz 74,5 % tvortily zeny a 25,5 % muzi. Mira responze ¢inila 77 %.

Metoda sbéru dat

Zadmérem tohoto vyzkumu je pochopit vliv raznych demografickych faktorii na
spotiebni chovani pfi nakupovani potravin. Za timto ucelem byl K vyuziti zvolen kvantitativni
vyzkum provedeny formou dotaznikového Setfeni, které se pro obdobné vyzkumy trhu bézné
vyuziva z divodu jasné strukturovanosti a potieby velkého mnozstvi odpovédi. Dotaznik byl
sestaven celkem z 26 otazek — vyuzity byly pfedev§im uzaviené otazky, vyskytovaly se ale
i otazky s vice moznostmi a otazky, ve kterych je respondent pozadan o sefazeni odpovédi
podle diilezitosti.

Sbér dat

Setfeni probihalo na riiznych mistech Ceské republiky v dobé od 24. 7. 2018 do
31. 10. 2018, a to dvéma zplisoby.
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V prvni fad¢ probihal sbér dat online metodou Computer Assisted Web Interview
(CAWI), tedy pomoci online dotazniku, ktery mohl kazdy respondent vyplnit sdm z pohodli
domova. Jako prostfedek online dotazniku byla vyuzita sluzba Google Forms, dostupna na
adrese www.google.com/forms. Touto formou byla oslovena vétSina respondentd.

Pro doplnéni byli respondenti oslovovani také tazateli osobné na ulici. Nejdiive byl
kazdy respondent dotdzan, zda je ochotny vénovat nékolik minut vyplnéni vyzkumného
dotazniku pro ucely akademické prace. V ptipadé€, Zze byla obdrzena negativni odpovéd, byl
rozhovor ukoncen. V ptfipad¢ souhlasu pokracoval rozhovor otdzkou, zda respondent
pravidelné nakupuje potraviny. Po negativni odpovédi byl rozhovor ukoncen, po pozitivni
odpovédi byly respondentovi piedlozeny postupné otazky uvedené v dotazniku. Rozhovory
trvaly v priméru od 5 do 15 minut. Osobni formou byli ze sociodemografického hlediska
osloveni respondenti, ktefi byli nedostate¢né zastoupeni mezi respondenty oslovenymi
elektronickou formou. Jednalo se pfedevsim o star$i muze i zeny.

Metoda vyhodnoceni dat

Veskeré odpovédi z osobniho dotazovani byly nejprve prevedeny do elektronické
podoby, aby spolu s dotazniky vyplnénymi online tvofily konzistentni celek. Pro pokrocilou
statistickou analytiku dotaznikového Setfeni bude vyuzit software IBM SPSS Statistics.
Ilustracni grafy budou pro ptehlednéjsi vzhled vytvoreny v programu Microsoft Excel.

Pomoci popisné statistiky budou nejprve popsany odpovédi uvedené u jednotlivych
otazek. Nasledovat bude testovani zavislosti mezi vybranymi otazkami, a to za uéelem pfijeti
nebo zamitnuti stanovenych hypotéz, a také k urceni dalSich zévislosti, jejichz zkouméni neni
pfedmétem hypotéz.

Pro kazdou z vysSe stanovenych hypotéz bude stanovena nulova hypotéza (Ho), ktera
bude testovana (nazyvame také ,,testovanou hypotézou®). K této nulové hypotéze bude vzdy
vytvofena alternativni hypotéza (Hi), ktera testovanou hypotézu popira. Jako Ho budou
stanoveny hypotézy predpokladajici nezavislost danych faktord, jako Hi pak budou oznaceny
hypotézy konstatujici, ze zkoumané faktory na sobé& jsou zavislé. (Hindls, 2006) Jelikoz bude
zkoumana zavislost spotiebitelskych preferenci na demografickych faktorech, bude k analyze
zavislosti a naslednému potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz vyuzit chi-kvadrat test nezavislosti
(Pearson Chi-Square). (Rezankova, 2017) Jako testové kritérium Hindls (2006) uvadi veli¢inu

roc - e )?
K=>> (ny - &))" (také nazyvana jako p-hodnota),

i1 j=1 €

kde r znaci pocet fadkti a ¢ pocet sloupcti v kontingenc¢ni tabulce. Pismena ij v dolnich indexech
oznacuji v tomto poradi ¢islo fadku a ¢islo sloupce tabulky. Za njj jsou dosazeny pozorované
cetnosti, zatimco €jj znaci tzv. oCekavané cetnosti. Dochdzi tak ke srovnani skute¢né
pozorovanych Cetnosti s Cetnostmi, které jsou ocekavany v piipad€ nezavislosti. Predpokladem
pro vyuziti chi-kvadrat testu je, aby méné nez 20 % vSech oCekavanych Cetnosti v buiikach
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tabulky bylo <5. V ptipad¢, Ze nebude tato podminka dodrzena, bude pouzita p-hodnota
ziskana Fisherovym exaktnim testem.

Za ucelem piijeti ¢i vyvraceni testované (nulové) hypotézy budou hypotézy testovany
na hladin¢ vyznamnosti oo = 0,05. Tato hladina vyznamnosti (5 %) je nejCastéji vyuzivana
a prakticky ptedstavuje pravdépodobnost, Ze testovand hypotéza Ho bude zamitnuta, ptestoze
plati. V pfipad¢, ze je p-hodnota > 0,05, je testovana hypotéza Ho pfijata a je potvrzeno, ze
zkoumané faktory na sob¢ nezavisi. Jestlize je p-hodnota < 0,05, je pfijata alternativni hypotéza
H1 a konstatovano, ze zavislost existuje. V ptipad¢ potvrzené zavislosti bude zjiStovana i sila
zéavislosti podle tzv. kontingen¢niho koeficientu (dale C). V piipad¢, ze bude C < 0,3, bude
konstatovana slaba zavislost. Pokud bude C > 0,8, bude zavislost povazovana za silnou. Jestlize
0,3 < C>0,8, Ize zavislost povazovat za stiedné silnou. (Hindls, 2006)
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3 Prakticka cast

Prakticka cast prace bude rozdélena do dvou dil¢ich ¢asti. Nejditive bude proveden
sekundarni vyzkum, po kterém bude nasledovat vyzkum primérni. V ramci sekundarniho
vyzkumu budou piiblizeny vysledky studii a vyzkumi souvisejicich s maloobchodnim trhem
v Ceské republice. Naslednd bude pozornost vénovana obchodovani potravin a zakladniho
nepotravinarského zbozi. Popsany budou 1 vybrané spotiebitelské preference pii nakupovani
potravin. Poté budou z hlediska velikosti, privatnich znacek, sortimentu, vérnostnich programd,
letdkovych akci a vyuziti technologii diskutovany jednotlivé maloobchodni fetézce. Pro lepsi
moznost srovnani budou pod témito faktory vzdy shrnuty poznatky ke vSem fetézciim.

Dale bude uveden primarni vyzkum, ktery byl zaméten na spotiebitelské preference pri
nakupovani potravin a jejich souvislosti s demografickymi faktory. Prvné bude uvedeno
vyhodnoceni jednotlivych otazek dotaznikového Setfeni. Nasledovat bude testovani zavislosti,
kde budou odhalovany vztahy mezi vybranymi demografickymi faktory a spotiebitelskymi
preferencemi pii nakupovéni potravin. Testovany budou hypotézy, které byly stanoveny
v metodologické ¢asti prace. Diskutovana budou i dalsi prakticky vyuzitelna zjisténi, ktera
z dotaznikového Setieni vzesla.

3.1 Sekundarni vyzkum

V ramci sekundarniho vyzkumu bude nejprve piiblizeno déni v Ceské ekonomice,
ovliviwyjici spotiebitelské chovani. Popsan bude cesky maloobchod obecné, véetné jeho
rozdéleni do dil¢ich sektorti. Nasledné bude pozornost zaméfena na sektor potravin a budou
blize diskutovany jednotlivé kanaly retailu na c¢eském trhu a jejich vyvoj. Nemala pozornost
bude vénovana samotnym fetézcim na nasem trhu — jejich trzni pozici a rastu, privatnim
znaCkam, vérnostnim programim, letdkovym akcim, a zplsobu a mife vyuZiti modernich
technologii. V dobé psani prace (2018) jesté nebyla k dispozici néktera data za rok 2017, proto
jsou pro moznost porovnani nejéastéji vyuzita publikovana data z roku 2016.

3.1.1 Maloobchodni trh s potravinami v Ceské republice

Pro zasazeni do kontextu byly v sekundarnim vyzkumu zjistovany mj. informace o
stavu maloobchodniho trhu s potravinami i maloobchodu v CR obecné. Jako hlavni zdroje byly
pouzity analyzy mezindrodni spolec¢nosti GlobalData, kterd pravidelné zpracovava
maloobchodni reporty, vcetné predpovédi vyvoje v nasledujicich letech. Dale byla vyuzita
studie Shopping Monitor 2018 spole¢nosti GfK Czech, ktera kazdoro¢né zvefejiiuje prizkumy
spotiebitelského chovani a maloobchodnich trh.

Report ,,Retailing in the Czech Republic, Market Shares, Summary & Forecast to 2021
spole¢nosti GlobalData uvadi, Ze jednim z hlavnich driveri Ceské ekonomiky, potazmo
maloobchodniho trhu, je aktualné rostouci kupni sila spotiebiteld, kterd je odvozena z rlstu
realnych mezd a zaméstnanosti. Dale je retail podporovan silnym riistem online kanald pro
nakupy, investicemi do obchodnich jednotek (novymi obchodnimi centry a rozvojem
a modernizaci stavajicich prodejen) a klesajici nezameéstnanosti. Naproti tomu muze rust trhu
brzdit rostouci automatizace v prumyslu, ktera mtze mit v dlouhodobém horizontu za nasledek
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zpomaleni tvorby pracovnich mist a v dasledku pokles kupni sily. Zaroven je v souvislosti
s maloobchodnim trhem vyi¢ena obava z celkové starnouci populace v CR. Ta miize spolu
s klesajici mirou porodnosti zplisobit znatelné snizeni po¢tu ekonomicky aktivnich obyvatel,
tedy hlavni spottebitelské skupiny. I ptesto je predpokladan celkovy rist trhu, rostouci
zameéstnanost a rostouci spotieba domacnosti. Velikosti jednotlivych sektorti trhu v roce 2016
a piedpoklady pro rok 2021 ukazuje obrazek 7.
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Obrdzek 7 - Dil¢i trhy v CR v roce 2016 a jejich predpokladané velikosti v roce 2021, v mld. K¢, zdroj: Retailing in the Czech
Republic, Market Shares, Summary & Forecast to 2021 (2017)

Je evidentni, Ze trh s potravinami je z hlediska velikosti zdaleka nejvétsi — v roce 2016
tvofil svym objemem 621 mld. K¢ 60,9 % celkového maloobchodu. Ocekava se, Ze trh potravin
poroste az do roku 2021 primérnym tempem 3,5 % na hodnotu 737,3 mld. K¢. Za hlavni
hybnou silu prodeji odvétvi je povazovan ekonomicky rust spolu s velkymi investicemi
retailertt do budovani novych prodejen a do modernizace téch stavajicich. Nejrychleji poroste
trh s elektronikou, a to primérnym tempem 6,0 % ro¢né.

Nejpreferovanéjsimi kanaly pro prodej potravin jsou dlouhodobé hypermarkety,
supermarkety, diskonty, mensi prodejny a prodejny specializované na jidlo a napoje — v roce
2016 byl jejich souhrnny podil na odvétvi 96,8 %. Pro srovnani — podil hypermarketd,
supermarketd a diskontnich prodejen na ¢eském trhu s potravinami byl v roce 2011 60,3 %,
v roce 2016 61,0 % a odhadovany podil v roce 2021 je 61,6 %. Opacnym smérem se vyviji
mensi prodejny spolu s benzinovymi stanicemi — 28,6 %, 27,9 % a 27,3 %. Zatimco je vSak pro
hypermarkety, supermarkety a diskontni prodejny oéekavan praimérny rust 3,5 %, nejrychleji
rostoucim kanalem pro prodej potravin je jednozna¢né online retail —s oc¢ekavanym praimérnym
tempem ristu 11,5 % do roku 2021. Z objemu 5,2 mld. K¢ v roce 2016 se pro online v roce
2021 ocekavaji celkové prodeje tésné pies 9 mld. K¢. Presto neexistuje predpoklad, Zze dojde
k zasadni zméné ve vyuzivani prodejnich kanali. Piehled prodejnich kanalti s odhadovanym
tempem rastu ilustruje obrazek 8.
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Total 35

620,958 737,324

- Hypermarkets, supermarkets and hard discounters 378,662 454,536 37
- :Jt(;rtliv:r:;ience stores (including independents) and gas 173,306 201,458 31
- Food and drinks specialists 49,218 55,629 25
0 vale retail 8,011 9,830 20
- Online retail 5,232 9,018 115

Others 5,629 6,852 4.0

Obrazek 8 - Prodejni kanaly potravin v letech 2016 a 2021, v mld. K¢, zdroj: Retailing in the Czech Republic, Market Shares,
Summary & Forecast to 2021 (2017)

Ze studie Shopping Monitor 2018 spolec¢nosti GfK Czech vyplyva, Ze hypermarkety si
po tiiletém rastu pohorsily v podilu preference na hlavnim nakupnim misté na hodnotu 46 %.
Ptesto jsou hypermarkety stale nejpreferovanéjsim mistem k nakupu. Obliba supermarkett pak
ve srovnani s rokem 2016 vzrostla o jeden procentni bod na celkovy podil 17 %. Diskontni
prodejny byly pak v roce 2016 nejoblibenéjsi v historii — nejvétsi ¢ast mésicnich vydaji
V historii zde utratilo 27 % respondenti. Mensi prodejny Si jiz tfetim rokem drzi 10% hladinu
preferenci. Graf situace v kontextu hlavniho nakupniho mista ¢eskych spotiebitelti ukazuje
obrazek 9.
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Obrazek 9 - Hlavni nakupni misto v roce 2017, zdroj: GfK Shopping Monitor 2018

Z hlediska trzeb jednotlivych prodejcti byl v roce 2016 nejrychleji rostouci fetézec Billa
S ro¢nim nartstem trzeb 5,7 %. Nejpomalejsi rist zaznamenaly souhrnné prodejny COOP —
pouze 1,0 %. Ptiblizné stejnym tempem (3,6 %) rostly fetézce Kaufland, Tesco, Penny Market,
Lidl i Globus. Albert pak vykazal ro¢ni narust trzeb ve vysi 2,8 %. Dulezitym faktem je, ze
zadny z potravinarskych fetézcii na ceském trhu si nedrzi zvlasté exkluzivni trzni pozici. Tempo
rustu fetézcl v roce 2016 veetné velikosti jejich trzeb (zndzornénych velikosti kolecka) ilustruje
obrazek 10.
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Obrazek 10 - Trzni pozice a tempo ristu retailerii v CR v roce 2016, zdroj: Retailing in the Czech Republic, Market Shares,
Summary & Forecast to 2021 (2017)

Vedle generalizovanych piehledl je rovnéz velmi dulezité, aby se prodejci zajimali
0 preference spotiebitelit z hlediska samotného nakupu — od rozhodnuti jej ucinit az k jeho
ukonceni. Jednim takovym kritériem muze pro nékteré zakazniky byt napf. moznost
zaparkovani v blizkosti prodejny. Je zifejmé, ze nebude-li v blizkosti prodejny zajisténa
moznost parkovani, mize byt navstévnost prodejny omezena. V opaéném piipad¢ se pro nakup
v dané prodejné mohou rozhodnout nejen spotiebitelé, kteti by se k prodejné jinak nedostali,
ale rovnéz roste pravdépodobnost, ze zde domacnosti z divodu snadné prepravy uskuteéni vetsi
nakup. Jakym zpusobem pouzivaly domacnosti vroce 2017 automobil knakupim je

ilustrovano obrazkem 11.
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Obrazek 11 - Vyuziti automobilu k nakupiim (2017), zdroj: GfK Shopping Monitor 2018
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Lze vidét, ze ,,velmi Casto” vyuziva k ndkuptim auto 44 % domacnosti a ,,obcas,
k mensim nakupim® 25 % ceskych domacnosti. Zjisténa byla i spojitost mezi hlavnim
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nakupnim mistem a vyuzitim automobilu — velmi ¢asto nebo za ticelem vétsich nakupi nakupuji
autem predevSim zdkaznici hypermarketi (82 %) a diskontd (69 %). Vzhledem
k (ne)dostupnosti maloobchodnich prodejen v mensich méstech bylo identifikovano Castéjsi
pouziti automobilu k ndkupiim u obyvatel mést do 5 tisic obyvatel. Typictéjsi je rovnéz pouZiti
automobilu pro osoby s vy$$im vzdélanim, pro pocetnéjsi domacnosti (resp. domacnosti s vice
détmi) a pro domacnosti S vysSimi piijmy. (GfK Shopping Monitor 2018, 2018) Moznost
parkovani je pfi volbé prodejny jen jednim z mnoha kritérii. Jaka existuji pro spotiebitele dalsi
kritéria ovliviujici jeho nadkup a jakym zplsobem jej ovliviiyji, bude diskutovano v ramci
primarniho vyzkumu.

3.1.2 Maloobchodni Fetézce v Ceské republice

Jak bylo uvedeno vV teoretické casti prace, maloobchodni trh s potravinami
v Ceské republice je specificky relativné velkym mnozstvim konkurujicich si subjekti. Silna
konkurence dokonce od zacatku 21. stoleti pfinutila k odchodu z ¢eského trhu (popt. k prodeji
svych prodejen jinému fetézci) napt. fetézce Interspar, Delvita, Plus ¢i Julius Meinl. (Delvita,
Julius Meinl, Interspar. Kdo dal3i v Cesku skoné&i?, 2015) Pichled aktudlng nejvétsich fetdzci
pasobicich na &eském trhu véetné jejich trzeb za rok 2016 je uveden v tabulce 1.1 Retézce jsou
sefazeny podle obratu.

Retézec Obrat 2016 (mld. K¢)

Kaufland 57

Ahold 49,6

Tesco 44,5

Lidl 38,3

Penny Market 32,1
Skupina COOP 27

Globus 22,8

Billa 22,8

Tabulka 1 - Nejvyznamnéjsi maloobchodni fetézce s potravinami v CR, 2016, zdroj: viastni zpracovani podle
https://www.ceskenoviny.cz/zpravy/kauflandu-loni-v-cesku-klesly-trzby-i-zisk/1588680

Z vyse uvedenych fetézcl mizZe byt béZznému zakaznikovi nezndmy nazev Ahold, pod
ktery Ize zatadit supermarkety a hypermarkety Albert. Z pohledu spotiebitele si v§echny tyto
fetézce konkuruji. Je vSak tieba dodat, Ze n€které z nich maji spoleéného vlastnika, resp. jsou
Cleny stejné skupiny, kterd je spojuje. Nejvétsimi takovymi hraci jsou spole¢nosti Kaufland
a Lidl, které vlastni némecka Schwarz Gruppe. S podobnou situaci se 1ze setkat u fetézcti Penny
Market a Billa, které spadaji pod némeckou REWE Group. Je mozné vidét, Ze v obou dvojicich
patticich do jedné skupiny se vyskytuje jeden diskontni fetézec — Penny a Lidl. O zamé&rnosti
diverzifikace fetézct ve skupinach lze vsak pouze spekulovat. Ackoliv si tedy fetézce | v ramci
jedné skupiny na trhu konkuruji, mize mezi nimi vznikat riznoroda forma spoluprace.
Prikladem muZe byt projekt NaSe stravenka, ktery vznikl pravé ve spolupraci fetézcti Lidl a
Kaufland a diky kterému mohou zakaznici platit nejen v téchto prodejnach, ale i ve stale vice
restauracich. (Na trh jde naSe stravenka,..., 2017) Obdobnymi projekty, provozovanymi napiic¢

1 Néktera data za rok 2017 nebyla v dobé zpracovani dostupna. Uetni obdobi nékterych fetézci se lisi.
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vlastnickymi skupinami, dochazi k zesileni konkurence nejen mezi jednotlivymi fetézci, ale
praveé i mezi skupinami, které tyto fetézce vlastni.

Podobnou situaci Ize pozorovat i u ¢eského tetézce COOP. Piestoze je mozné narazit
na prodejnu COOP v mnoha koutech Ceské republiky, jelikoz v fetézci lze najit predeviim
mensi venkovské prodejny, a jde jednoznaéné 0 nejvétsi fetézec z hlediska poctu prodejen
(celkem ma témét 2600 prodejen; Lidl provozuje pro srovnani 237 prodejen, Kaufland pak
131), 1ze konstatovat, ze i v ramci Skupiny COOP dochazi ke konkurenénimu boji. Na rozdil
od ostatnich fetdzct totiz prodejny pod znackou COOP provozuje v Ceské republice 47
druzstev, tedy 47 pravnickych osob. Ackoliv se jednotliva druzstva sdruzuji ve Skupin¢ COOP
a maji moznost podilet se na strategickém sméfovani fetézce, nelze hovofit o jednotném
pfistupu k fizeni vSech téchto prodejen na naSem Gzemi.

Kromé¢ vlastnickych struktur se fetézce zasadné 1isi v fad¢ dalSich atributd. Mezi ty
hlavni patfi pocCet a velikost prodejen, geograficka plsobnost a samoziejmé rozdily
V nabizeném sortimentu. Pocet prodejen fetézcli véetné odhadovaného priimérného obratu
piepodteného na prodejnu zobrazuje tabulka 2.2

Retézec Pocet prodejen | Odhadovany primérny obrat na prodejnu (v K¢)3
Globus 15 1581 408 000
Kaufland 131 452 693 130
Tesco 190 243 672 632
Lidl 237 168 132 152
Albert 326 158 293 988
Billa 225 105 427 200
Penny Market 374 89 296 364
Skupina COOP 2600 10804 154
4098

Tabulka 2 - Pocet prodejen a odhadovand vykonnost prodejen retezcu k rijnu 2018, zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky je ziejmé, Ze teoreticky nejvykonnéjsi prodejny ma fetézec Globus, zatimco nejhtife
si v tomto kritériu vedou prodejny COOP. Z praktického hlediska je vsak tieba podotknout, Ze
Globus spolu se svymi prodejnami s potravinami a zdkladnim nepotravinaiskym zbozim
provozuje i vlastni restaurace, cukrarny a Cerpaci stanice — ¢imz jsou tato data zkreslena a nelze
je spolehlivé srovnavat s ostatnimi fetézci. Uvedené srovnani je tedy spise ilustrativni. Celkem
vyse uvedené fetézce v Ceské republice provozuji ptiblizné 4100 potravinaiskych prodejen.

Privatni znacky

Za Ucelem vétsi konkurenceschopnosti pfichézeji prodejci s tzv. privatnimi znackami,
tedy znackami, které muize zakaznik zakoupit pouze ve vybraném fetézci. Neni pochyb o tom,

2 Odhad je pouze ilustrativni, nebere v potaz velikost prodejen, $ifi sortimentu, formu fizeni, ani dalsi faktory.
Vypocet viz nize.

3 Primérny obrat na prodejnu byl vypoéten jednoduchym podilem upraveného obratu z roku 2016 a po&tem
prodejen v roce 2018. Obrat roku 2016 byl prepoéten dle tempa riistu odvétvi v letech 2017 a 2018 dle CSU.

32



vvvvvv

levné alternativy k draz§im, brandovym vyrobkim. V dne$ni dobé jsou privatni znacky
plnohodnotnou soucasti sortimentti vSech vyznamnych fetézct. To i z toho divodu, ze fetézce
nabizeji vice privatnich znacek, cilicich na vice zakaznickych segmentii. Dnes je mozné na
pro zakazniky vyzadujici dobry pomér cena/kvalita, ale i znacky cilené na zakazniky, ktefi si
jsou ochotni piiplatit za kvalitu. Retailefi pro zékazniky timto zplisobem rozsiiuji celkovy
sortiment a snazi se ziskat loajalitu zakaznik nabidkou vyrobku, které zakaznici nemohou
koupit jinde. Vyjimkou nejsou ani privatni znaCky pro nepotravinaiské zbozi. Pichled
privatnich znacek jednotlivych fetézct je uveden v tabulce 3. Jiz z tohoto ptehledu je evidentni,
ze je na Ceském trhu mozné najit nemalé mnozstvi privatnich znacek. Jedna se totiz (jak bylo
uvedeno V teoretické Casti prace) o silny konkuren¢ni nastroj, kterym mohou fetézce ziskavat
a udrzovat zakazniky.

Retézec Privatni znacky

K-Classic, K-Purland, K-Take it veggie, K-to go, K-free, K-
Kaufland Bio, Bruncvik, Crazy Wolf, Cultura Vini, SWITCH ON,
Kuniboo, Hip & Hopps, bevola, EXQUISIT

Albert, Albert Excellent, Basic, Fresh bistro, Ceska chut,

Albert s
Nature's Promise, Etos, Cherokee
TESCO, TESCO Value, TESCO Finest, TESCO Prava chut,
Tesco TESCO Healthy Living, TESCO Light Choices, TESCO
Organic
Lid| Argus, Bluedino, Cien, Combino, Dentalux, Floralys,

Formil, J.D. Gross, Pikok, Pilos, Saguaro, W5

PENNY, Boni, Kouzelny ¢aj, Karlova Koruna, Tanja,
Reznikdv talit, Dobré maso, Naturalia, San Fabio, Crip
Crop, Purissima, Kralovska palirna, Starocech, Od ¢eskych
farmard, Louisa, Bodie

ARIE, AXI, BABYLAND, Clean, COOP Premium, CVACK-
COOP CVACK, DentActiv, DLEIGUSTA, DoIce,zza, DOMA, Fortel,
Inspired, Jollie, KAPITO, Klasik, KRALOVAR, Lavato,
MARSHALL, NOVY DEN, Power Magic, RANKO, VAROMA

Penny Market

Globus Globus, Globus Gold, Korrekt, Natuvell
BILLA, BILLA Premium, BILLA Easy, BILLA Nase bio,
Billa Vocilka, Ceska farma, Clever, Today, BILLA Regionalné,
Maximal G

Tabulka 3 - Privatni znacky maloobchodnich retézcii v CR, zdroj: viastni zpracovani

Ne pftili§ zjevnou zajimavosti je, jakym zplisobem obchodnici tyto privatni znacky
pouzivaji, resp. jakou pouzivaji sortimentni strategii. Zatimco napf. pod zna¢kami K-Classic
(Kaufland), TESCO Value (Tesco), Basic (Albert), Klasik (COOP), BILLA Easy (Billa)
a dal$imi je moZné nalézt vyrobky napfi¢ Sirokym potravinafskym sortimentem, pod jinymi
privatnimi znackami uvadi fetézce pouze vyrobky vybrané¢ho druhu. Kaufland napt. pod
privatni znackou K-Purland nabizi pouze masné vyrobky z vlastniho masozavodu, Penny
vV poloviné roku 2018 zavedlo znacku Kouzelny caj, predstavujici pouze bylinné caje
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a v Globusu lze najit vyrobky znacky Natuvell, ktera zastituje vlastni drogistické zbozi. Obecné
Ize tedy konstatovat, Ze nejvétsi retailefi v CR nabizeji zdkaznikiim jak zboZi pod nékolika
obecnymi privatnimi znackami (ty Casto obsahuji nazev fetézce a jsou stupnovany do n¢kolika
fad podle poméru cena/kvalita), tak pod privatnimi znackami pouze pro vybranou zbozovou
kategorii.

Specialni sortiment

Je zfejmé, Ze spokojenost zdkaznikd by pro prodejce méla byt jednou z nejvyssich
priorit. Aby této spokojenosti bylo mozné dosahnout, je tfeba, aby retailefi dokazali své
zakazniky uspokojit, resp. aby jejich nabidka a sluzby odpovidaly pozadavkim zikazniki.
Vzhledem ke stale se ménicim pozadavkim zakaznikl a povaze trhu je tedy nepiedstavitelné,

aby prodejce dlouhodobé nabizel naprosto nezménény sortiment. Silny vztah mezi S$ifi
a hloubkou sortimentu lze ptedpokladat napf. u osob trpicich intoleranci laktézy nebo celiakii.

Pravé na strané zékazniki, kteti jsou ze zdravotnich divodi nuceni nakupovat (¢i
naopak nenakupovat) ur¢ité potraviny vznika tlak nutici prodejce k ptizplsobeni svého
sortimentu. Bylo napf. zjisténo, ze celiakii (nemoci vyzadujici ptisnou bezlepkovou dietu) trpi
dvakrat vice osob, nez tomu bylo pied 20 lety (“Celiakie trapi dvakrat vice lidi nez pted 20 lety.
Bezlepkovou dietu by mélo dodrzovat 60 000 Cechi”, 2018). Je tedy evidentni, ze vzroste-li
takto poptavka po bezlepkovych potravinach, mély by se fetézce snazit adekvatnim zptisobem
reagovat. TotéZ plati napf. pro intoleranci laktdzy a potraviny bez laktdzy.

Kromé zakazniku, ktefi jsou k nakupovani atypickych potravin nuceni ze zdravotnich
diivodi, existuji i skupiny, které si své specifické stravovaci navyky voli samy. Re¢ zde miize
byt napt. o vegetaridnech (osobach nekonzumujicich maso a vyrobky, kviili kterym se zabijeji
zvifata) nebo 0 veganech (kteti nejedi zadné produkty zivoc¢isného ptivodu). | pro tyto skupiny
spotiebiteld vyrab&ji vyrobci produkty, které odpovidaji jejich pozadavkiim. Poctem
vegetarianti (tedy zaroven i veganll) v nasi spole¢nosti se zabyvala vyzkumna agentura
STEM/MARK — dle jejich vyzkumil je jich v CR asi 200 000.

V neposledni fad¢ lze do ,,specialniho sortimentu* zafadit i produkty ekologického
zemédélstvi, které jsou oznacovany jako tzv. Bio-produkty. Ackoliv se oznaceni téchto skupin
vyrobkll mlize mirné lisit, existuji standardizované piktogramy (pro EU), které znaci pfislusnost
vyrobku k ur¢ité skupiné a usnadiuji tak zakaznikiim jejich identifikaci. Zakladni piktogramy
ukazuje obrazek 12.

GET,
NECETq,
“,

GEURCRs
a7
Nomo ™

«, Yo o
LapeL®

VEGAN

Obrazek 12 - Standardizované oznacent potravin, zleva: Bio, bez lepku, bez laktozy, veganské
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Ptestoze vyrobky bez lepku, bez laktozy, veganské vyrobky ¢i bio vyrobky lze
identifikovat predevS§im napfi¢ brandovymi vyrobky, zacinaji si maloobchodni fetézce
uvédomovat strategicky vyznam téchto polozek a nabizet je i pod vlastnimi privatnimi
znaCkami. Nejlépe Ize situaci ilustrovat na fetézci Kaufland; privatni znacka K-Bio prezentuje
pouze bio produkty, znacka K-Take it veggie pak vyrobky pro vegany, a pod znackou K-free
naleznou zakaznici vyrobky bez lepku a snizkym obsahem laktozy. Z privatnich znacek
ostatnich fetézcu lze jmenovat napt. znacku BILLA Nase bio.

Vérnostni programy

Zakladni prehled, jaky typ vérnostniho programu zkoumané fetézce nabizeji
zakaznikiim, je uveden v tabulce 4. Vérnostni program nabizeji svym zakaznikim vSechny
fetézce.

Retézec Vérnostni program
Globus Globus Bonus — penézni bonusy sbirané na kartu a uziti pro dalsi
nakupy, 3 urovné vérnosti (odmén)
Kaufland Pravidelny sbér nalepek a mozZnost ndkupu zlevnéného zbozi
Tesco Tesco Clubcard — pravidelné slevy na ¢asto nakupované zbozi
Lidl Pravidelny sbér nalepek a mozZnost ndkupu zlevnéného zbozi
Albert Pravidelny sbér ndlepek a moznost nakupu zlevnéného zbozi
Billa Billa Bonus Club — sbér bod(l a moZnost ndkupu zlevnéného zbozi
Penny Market Penny karta — moznost nakupu zlevnéného zbozi z letdku
coop Lisi se dle konkrétniho druZstva

Tabulka 4 - Typy vérnostnich programii, zdroj: vlastni zpracovani

Obecné 1ze konstatovat, Ze vSechny fetézce odménuji zdkazniky prostfednictvim bodl za nakup
v urcité hodnoté. Diferencovat lze az podle zpiisobu odménovani a podle samotnych odmén.

NejcastéjSim typem vérnostniho programu je sbirani nalepek (nebo bodi na Eipovou
kartu) po omezenou dobu, za které si zakaznik mize vybrat odménu (vétSinou z non-food
sortimentu) s ur¢itym doplatkem. Timto zpisobem odménuji zakazniky fetézce Kaufland, Lidl,
Albert a Billa. Jinou moznost nabizeji fetézce Globus, Tesco a Penny. Penny Market drzitelim
své karty nabizi moznost zakoupit vybrané produkty z aktudlniho letdku za jesté nizs§i nez
letakové ceny. Globus ma pak nejkomplexné&jsi vérnostni program, ktery drzitele zakaznickych
karet rozdéluje do 3 podskupin (tzv. urovni v€rnosti) na zaklad¢ vyse dlouhodobé utraty.
Detailni nahled zakladnich vyhod jednotlivych podskupin ukazuje obrazek 13. Zajimavosti je
také fakt, ze Globus neodménuje pouze zakazniky své vlastni prodejny, nybrz 1 za nakupy
v prilehlych obchodech ve svych obchodnich domech.

Z hlediska personalizace ma vyjime¢né postaveni vérnostni program Tesca, ve kterém jsou
nakupy drzitelli Tesco Clubcard vyhodnocovéany a na jejich zéklad¢ obdrzi zakaznici kazdé
3 mésice personalizované slevové kupony na zbozi, které nakupuji nejcastéji.
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Brouzmn/
v veruost
Celkova hodnota nakuptl za
obdobi méné nez 8 000 K&

A
1/7%0&/4/

6 slevovych kuponu (plati pfi
celkové hodnoté nakupu nad
1K¢)

5% sleva na jeden
narozeninovy nakup

Slevy v e-shopu Vinotéka
Globus

1 lahev vina s 10% slevou

1 kupon na dopravu az domu

Stibrug
rad véruost;

Celkova hodnota nakupt za

obdobi od 8 000 K¢ do 16 000 K¢

Vy’éwfy

/10 slevovych kupont

5% sleva na jeden
narozeninovy nakup

Slevy v e-shopu Vinotéka
Globu

2 lahve vina s 10% slevou

2 kupony na dopravu az domu

Celkova hodnota nakuptl za
obdobi nad 16 000 K¢é

16 slevovych kupont

10% sleva na jeden
narozeninovy nakup

/ Slevy v e-shopu Vinotéka
Globus
3 lahve vina s 10% slevou
3 kupony na dopravu az domu

ZDARMA ZDARMA ZDARMA

Obrazek 13 - Veérnostni program Globus Bonus, zdroj: https://www.globusbonus.cz/globus-bonus

Letakové akce

Jednim z nejdilezitéjSich nastroji, se kterymi se lze setkat v souvislosti s nabidkou
a prodejem potravin, jsou reklamni letdky. Jejich strategicky vyznam a velmi vysoka obliba
u Ceskych zakaznika byly popsany v teoretické ¢asti prace. Rovnéz byl zdliraznén vysoky podil
trzeb za zboZzi v akci na celkovych maloobchodnich trzbéach. Je tedy nade vs§i pochybnost
ziejmé, Ze akéni zboZi a s nim spojené letdkové akce jsou velice dllezité jak pro retailery, tak
pro zékazniky.

Aby byla soucasna situace s akénimi nabidkami a reklamnimi letdky na Ceském
maloobchodnim trhu s potravinami vice pfiblizena, bude v ramci sekundarniho vyzkumu
provedena zékladni analyza letdkovych kampani zkoumanych ftetézct. Zakladni vystup
sekundarniho vyzkumu shrnuje tabulka 5. V primarnim vyzkumu bude mj. zkoumano, zda,
popft. jakym zpisobem cesti spotiebitelé tyto letaky vyuzivaji.
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3 Frekvence vydavani
Retézec letaku Platnost letaku
Globus 1x tydné Ctvrtek-streda
Kaufland 1x tydné Ctvrtek-streda
Tesco 1x tydné stfeda-utery
Lidl 2x tydné pondéli-nedéle / ¢tvrtek-nedéle
Albert 1x tydné stfeda-utery
Billa 1x tydné stfeda-utery
Penny Market 2x tydné pondéli-stieda / Ctvrtek-nedéle
coop 0,5x tydné stfeda-utery (14denni platnost)

Tabulka 5 - Srovnadni frekvence vydavani a platnosti letdkii, zdroj: viastni zpracovani

Z ptehledu je patrné, Ze vétSina fetézci svilj zakladni letdk s akénimi nabidkami (v
zavislosti na obchodni sezoné a svatcich mohou fetézce vydavat zvlastni, doplitkové letaky)
vydava 1x tydné, s platnosti 7 kalendainich dni. Vyjimkou jsou zde Lidl a COOP. Lidl vydava
pravideln¢ 2 letaky tydné, a to s platnosti od pondéli a od ¢tvrtka, vzdy vSak do nedéle. Letaky
Lidlu jsou vzdy tematicky zamétené dle ur¢itého geografického regionu — napi. Americky nebo
Recky tyden atp. COOP naproti tomu centralné publikuje letdky 1x za 14 dni, vzdy
S 14denni platnosti. Tematické zamétfeni letakli pozorovat nelze, polozky jsou ¢Elenény na
jednotlivé strany pouze dle kategorii. V tomto sméru jde tedy o standardni format letaku.
a jednim z mén¢ uspésnych fetézcl. Za povSimnuti vsak stoji skutecnost, ze fetézec COOP je
centralné fizen pouze v urcitych oblastech. Je tedy bézné, ze vedle celorepublikové platnych
letaktt Menu TUTY/TIP, TIP Extra a COOP Super cena, vydavaji letdky platné pro svou oblast
pusobnosti jednotliva druzstva COOP. Mize tak dojit k situaci, kdy zakaznik neobdrzi zbozi za
ak¢ni cenu v prodejné COOP v jiném regionu, nez pro ktery je dana ak¢ni nabidka platné. Zda
se spotiebitelé dostatecné orientuji ve struktuie fet€ézci COOP a jejich fungovani, popt. zda
vznikd touto cestou nespokojenost nebo zmateni zédkaznikii, miZe byt namétem pro dalsi
vyzkum.

Dvakrat tydné vedle Lidlu uvadi nové letaky i Penny Market. Druhé letaky v tydnu se
svou platnosti u Penny Marketu a Lidlu piekryvaji (platné od ¢tvrtka do nedéle), zatimco akcni
nedéle jsou v platnosti dva letdky (prvni od pondé€li a druhy od ctvrtka), Penny nabizi
zékaznikiim soucasn¢ nabidku vzdy pouze z jediného akéniho letaku. Posledni strana letaku je
navic vzdy vénovana pouze poslednimu dni platnosti letdku. U Pondé€lniku lze na posledni
strané najit nabidku platnou pouze ve stiedu, u Ctvrte¢niku pak nabidku pod nazvem Super
vikend, platnou pouze v sobotu a ned¢€li daného tydne.

Globus a Kaufland, tedy fetézce provozujici nejvétsi prodejny u nds, lze stran
frekvence a doby platnosti letaku zafadit na stejnou Groven — oba vydavaji jediny letak tydné,
a to s platnosti od ¢tvrtka do stiedy. Shodu Ize najit i v geografickém cileni — jak Globus, tak
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Kaufland nabizi zakaznikim vice verzi letakti. AvSak zatimco Globus vydava vlastni letdk pro
kazdou prodejnu (coz je vzhledem k jejich poctu realizovatelné) a v kazdé prodejné uvadi do
akce kompletné jiny sortiment, u Kauflandu lze pozorovat ¢lenéni letdkli v zavislosti na
velikosti prodejen. Prim pak drzi Kaufland v nabidce ak¢nich vyrobku prostiednictvim mobilni
aplikace — ta uzivateli zobrazi akéni ¢tyfmistny kod, na jehoz zaklad¢ je na konkrétni vyrobek
u pokladny udélena sleva.

Jako systematicky podobné z hlediska letakovych akei 1ze oznacit fetézce Albert, Billa
a Tesco. Vsechny tyto fetézce rovnéz uvadéji akéni nabidku 1x tydné. Tydenni akce zde
zacinaji ve stfedu a konc¢i v utery. U vSech tfi fetézct lze v cileni letaka sledovat diferenciaci
mezi vétSimi a mens$imi prodejnami. Albert a Tesco vydavaji zvlast' letdky pro své
hypermarkety a supermarkety, Billa oficialné rozlisuje ,,Velky* a ,,Maly* letak. Billa pak navic
Vv ramci specialnich letdkl tydné zvetejnuje letdk platny pouze pro cleny vérnostniho programu.

Vyuziti technologii pri prodeji potravin

Vyuziti modernich technologii je dnes béznou praxi nejen v maloobchodu. Pokladni,
logistické, kamerové a dalsi systémy, napomdhajici k efektivnimu fizeni podnikd a jejich
provozoven, lze jiz povazovat za samoziejmost a neni nutné se jimi dopodrobna zabyvat. Za
zminku vSak stoji ojedinéle se vyskytujici, siln¢ prozékaznické technologické pfistupy, které
by mohly byt ndznakem podoby budouciho maloobchodu.

V prvni fadé je to moznost usnadnéni ndkupu skenerem, kterou u néas nabizi fetézec
Globus (sluzba Scan&Go) a ve vybranych prodejnach i fetézec Tesco (sluzba Scan&Shop).
Vzhled skeneru v prodejnach Globus Ize vidét na obrazku 14. V obou fetézcich funguje sluzba
na podobném principu — zdkaznik si pti vstupu do prodejny zaplj¢i pfenosny skener, s nimz
Vv pribéhu nakupu naskenuje kazdou polozku, kterou vklada do kosiku. Diky displeji skeneru,
na kterém je prubézn¢ zobrazovan soupis polozek i celkova hodnota nakupu, ma zakaznik vétsi
prehled o ndkupu a mize vCas zabranit napf. zaplaceni vysSich ¢astek za zbozi oznacené
Spatnou cenovkou. Dal$i nespornou vyhodou je moznost vkladat zbozi ptimo do nakupni tasky,
bez nutnosti jej znovu vykladat na pokladni pas. Platba pak probiha u zvlastnich
samoobsluznych pokladen, do kterych se nakup nacte ptimo ze skeneru. Vedle piehledu
0 nakupu pfinasi tedy tato technologie zékaznikovi 1 benefit ve formé uspofeného casu.
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Obrazek 14 - Ndakupni skener v Globusu, zdroj: www.globus.cz

Technologickou inovaci pro zptijemnéni a urychleni nakupu zacal v roce 2018 ve svych
nizozemskych prodejnach testovat také fetézec Albert. Novy systém nakupovani ,,Tap to go*
umoziuje zdkaznikiim dokonce nakoupit, aniz by museli projit pokladnou. Systém je zaloZen
na principu ¢ipovych zdkaznickych karet, propojenych s bankovnim u¢tem zékaznika, a na
elektronickych cenovkach. Pro nakoupeni vyrobku staci piilozit ¢ipovou kartu k cenovce (viz
obrazek 15) a v mobilni aplikaci nasledné ukoncit nakup. Celkova hodnota nakupu je poté
strzena z bankovniho G¢tu zékaznika bez nutnosti prochazet pokladnami. (“Ptiloz a jdi. Ahold
zkousi technologickou novinku pro rychly nakup”, 2018)

Obrdazek 15 — “Tap to go** systém v prodejndich Albert, zdroj: Instagram Albert CR Média

Po ukonceni testovaciho provozu, ktery probihal v prvni poloviné roku 2018, bylo
provedeno vyhodnoceni projektu. Na jeho zakladé byla v Nizozemsku dne 24. zati 2018
oteviena prvni prodejna v béZzném provozu, nabizejici zdkaznikiim tento zptsob nakupovani.
Vedle moZnosti zaplaceni zakaznickou kartou byla navic pfidana moZnost nakupu pfilozenim
mobilniho telefonu. Lze pfedpokladat, Ze Albert bude v modernizaci touto cestou i nadéle
pokracovat. Zda, popt. kdy se podobné technologie dockdme v ¢eskych prodejnach, neni zatim
jasné. (“Albert Heijn to go opens first checkout-free stores”, 2018)
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S ¢astecnou inovaci, ktera by mohla (ale nemusela) pfedznamenéavat podobny piistup,
priSel u nés fetézec Kaufland. Ten v ne€kterych svych prodejnach pouziva rovnéz elektronické
cenovky — avSak pouze u ¢asti sortimentu. Cenovku ukazuje obrazek 16. Zbéznym pohledem
jsou cenovky téméft nerozeznatelné od cenovek tisténych. Jelikoz jsou zde tyto cenovky uzivané
pouze ve velmi omezené mife, 1ze o zamyslenych postupech timto smérem pouze spekulovat.

Hrusky _
Odruda: Migo

Chut: sladkéa

Obrazek 16 - Elektronicka cenovka v prodejné Kaufland Vypich, zdroj: vlastni foto

Dalsim technologickym lakadlem pro zadkazniky i pro prodejce je jiz dlouhou dobu také
online prodej potravin, potazmo jejich rozvoz. Ten v souasné dobé v Ceské republice
provozuje pouze nékolik firem, které vsak soucasn¢ neprovozuji kamenné prodejny. Z fetézct
je vyjimkou Tesco, které spustilo svilj rozvoz potravin v roce 2012. Pilotni provoz online
zakaznikt a vysoké poptavce byl ale nucen od dalsiho rozvoje projektu upustit kvili ztratovosti.
V roce 2017 spustila v Ceské republice sviij e-shop sesterska spole¢nost Lidl —i ta viak upustila
od planu online prodeje potravin a v e-shopu nabizi pouze nepotravinaiské zbozi. (“Kaufland
kon¢i s prodejem potravin po internetu. Nenasli jsme zptisob, jak vyd¢€lavat, ptiznava”, 2017)

Neni pochyb o tom, ze je tato sluzba lakava jak pro prodejce, tak pro zakazniky.
Vzhledem k tomu, Ze je tieba dodrzovat u potravin piisné skladovaci podminky Vv priabéhu
celého logistického fetézce, potykd se vétSina prodejcli se znaCnymi problémy, které
znemoznuji jeji realizaci. ZvIast' ztiZzena je situace u Cerstvého a chlazeného zbozi, a obecné
u vyrobki s kratkou trvanlivosti. Jako kompromis pfiSla Billa v roce 2017 s moZnosti tzv.
drive-in nakupu — tedy online objednavkou potravin a jejich vyzvednuti autem na prodejné.
Tato sluzba byla zavedena pfi otevieni ,,supermarketu budoucnosti“ ve Vidni. Pfi vyzvednuti
nejsou zédkaznici nuceni ani vystupovat z auta — povolany zaméstnanec vlozi ndkup piimo do
kufru. (“Billa otevira "supermarket budoucnosti". Nabizi i drive-in nakup pro fidice”, 2017)

Ruku vruce se vSemi vySe zminénymi inovacemi a vylepSenimi jde potieba
modernizace prodejen. Do téch v poslednich letech siln¢ investuji pfedevsim némecké fetézce
Lidl (obr. 17) a Kaufland, a Albert. Nelze vSak konstatovat, ze jsou rekonstrukce prodejen
spojeny s revolu¢nimi zménami. Prodejny spise vypadaji modernéji, byvaji vice prosvétleny
prirozenym svétlem (jsou tedy energeticky méné naro¢né), popft. jsou prostornéjsi ve smyslu
Sirsich uli¢ek pro zakazniky. Retézce tedy v soucasné dobé nepiichézeji z razantnimi zménami
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a celkové je mozné vyvoj maloobchodnich potravindiskych prodejen z hlediska technologii
oznacit spiSe za evolucni.

Obrazek 17 - Modernizovand prodejna Lidl, zdroj: https://byznys.ihned.cz/c1-65387230-lidl-boura-stare-prodejny-stavi-
luxusnejsi-uz-nechce-vypadat-jako-skromny-obchod-pro-chude

Pro ilustrativni srovnani se zahrani¢im lze pouZit obchod fetézce COOP v Italii, ktery
byl ptipraven ve spolupraci s firmou Accenture a predstaven pii veletrhu Expo Milan 2015,
jakozto mozna budouci podoba maloobchodnich prodejen (obr. 18). Jiz na prvni pohled je
patrny technologicky rozdil od stavajicich prodejen. Obrazovky umisténé napti¢ prodejnou
umoziuji zdkaznikiim diky zabudované technologii Microsoft Kinect zobrazit informace
0 vyrobku pouhym ukézanim na néj rukou. Zékaznik se tak dozvi nejen cenu, slozeni, nutri¢ni
hodnoty, alergeny a zemi piivodu, ale i mnoho dalsich informaci, které neni mozné zobrazit na
béZznych cenovkach. Samoziejmosti je 1 rozSifena realita a 3D vizualizace vyrobki.
Dodavatelim je diky obrazovkdm navic dana moZnost komunikovat se zakazniky nebo
propagovat své vyrobky. (“Is this the supermarket of the future? Coop's digital transformation”,
2015)

Obrazek 18 - Supermarket budoucnosti COOP lItdlie, zdroj: https://news.microsoft.com/europe/features/supermarket-of-the-
future
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3.2 Primarni vyzkum

V ramci primdrniho vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setfeni zaméfené na
spotiebitelské preference pii nakupovani potravin. Jeho cilem bylo zjistit, jaka kritéria jsou pti
nakupovani potravin a zakladniho nepotravinaiského zbozi pro spotiebitele na ¢eském trhu
dulezita a jak se méni s riznymi sociodemografickymi ukazateli. Do Setfeni byli vybirani pouze
respondenti, ktefi potraviny nakupuji pravidelné — resp. bylo s respondenty, kteti na zacatku
dotazovani uvedli, Ze potraviny pravidelné nenakupuji, Setieni ukoncCeno. Detailni popis
metody sbéru dat a jejich vyhodnoceni byl popsan v metodologické casti prace. Spolu
s vyhodnocenim dotaznikového Setfeni budou vyhodnoceny stanovené hypotézy a na zakladé
tohoto vyzkumu budou nasledné vyi¢ena prakticka doporuceni pro obchodniky.

Dotaznik byl sestaven na zdkladé konzultace s vyzkumnou spolecnosti
GfK Czech, s.r.o. Pii konzultaci bylo rovnéz zjisténo, Ze jednou z hlavnich podminek pro
reprezentativnost vzorku je alespon piiblizné splnéni kvéty urcené na zékladé minulych
vyzkumt — jelikoz jsou to vétSinou Zeny, kdo nakupuji, mél by byt reprezentativni vzorek
respondenti slozen z cca 79 % z Zen a z 21 % z muzd. Ackoliv se v piipadé prodejen Makro
jedné o velkoobchod, je znamo, ze zde pro vlastni Ucely nakupuji i podnikatelé, jejichz obor
¢innosti nesouvisi s prodejem potravin, a nakupuji je tedy pravdépodobné pro vlastni spotiebu.
Z toho divodu je fetézec Makro pro srovnani zahrnut jako moznost u otazek tykajicich se
maloobchodnich prodejen. Kompletni dotaznik je uveden v pfiloze ¢. 1. V nésledujici Casti
(3.2.1) budou ptiblizeny odpovédi na jednotlivé otazky, v ¢asti 3.2.2 pak budou diskutovany
zavislosti a testovany hypotézy. Otazky budou vyhodnocovany v potadi, v jakém byly kladeny
respondentiim.

Celkem bylo s zadosti o zodpovézeni dotazniku adresné osloveno 300 osob, z toho
kompletné dotaznik vyplnilo 231 osob. Celkova mira responze byla teda 77 %. Z celkovych
231 respondentt jich 215 (93 %) vyplnilo dotaznik v elektronické podobé, 16 respondenti
(7 %) je ztad osobn¢ oslovenych o0sob. Dil¢i mira responze pro zodpovézeni dotazniku
metodou CAWI byla 81 % (215 z 265 oslovenych), zatimco mira responze pii osobnim
dotazovani ¢inila pouze 45,7 %.

3.2.1 Popisna statistika

V prvni fadé bylo zjiStovano, v jaké prodejné spotiebitelé utrati nejveétsi ¢ast svych
vydaji za potraviny a zékladni nepotravinarské zbozi. Odpovédi v¢. vSech moznosti ilustruje
tabulka 6.
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Jak se jmenuje prodejna, ve které utratite nejvétsi ¢ast Vasich
vydaju za POTRAVINY a zakladni nepotravinaiské zbozi
(drogerii a kosmetiku)?

Cumulative

Frequency Percent  Valid Percent Fercent

Valid  Alber 3z 134 13,9 13,9
Eilla 34 14,7 14,7 28,6
COoP 17 7.4 7.4 3548
Globus B 26 2,6 385
Kaufland 44 19,0 19,0 57,6
Lidl 47 20,3 20,3 778
Makra 2 4 4 78,8
Fenny Market 16 G4 6,49 36,7
Tesco 33 14,3 14,3 100,0
Total e 100,0 100,0

Tabulka 6 - Jak se jmenuje prodejna, ve které utratite nejveétsi cast Vasich vydajit za POTRAVINY a zdkladni nepotravindrské
zbozi (drogerii a kosmetiku)?, zdroj: vilastni zpracovani v softwaru SPSS

~roow

Z vyhodnoceni vyplyva, Ze nejvetsi ¢ast respondentd (celkem 47 nebo 20,3 %) nakupuje
nejvice v prodejnach fetézce Lidl, 44 respondentd (19 %) pak v prodejnach Kaufland.
S odstupem pak nasleduji fetézce Billa (34 respondenttr), Tesco (33 respondentt) a Albert (32
respondentll). 17 dotdzanych (7,4 %) uvedlo, Ze nejvetsi ¢ast svych vydaji za potraviny
a zakladni nepotravinarské zbozi utrati v prodejnach COOP. O jednoho respondenta méné (16
respondentll) uvedlo Tesco. Pouze 2,6 % respondentli nakupuje nejvice v prodejnach Globus.
Makro pak skoncilo v tomto ohledu na poslednim misté — jmenovali ho pouze 2 respondenti.
Z tabulky je zaroven zifejmé, Ze rozdéleni alespon pfiblizn€ odpovida o¢ekavanim vychdzejicim
ze sekundarniho vyzkumu. Kde spotiebitelé nakupuji je pro celkovy piehled o trhu jeden
zZ nejdulezitéjsich ukazateli viibec.

Déle byli respondenti dotdzani, zda pii nakupovani potravin ¢tou jejich sloZeni uvedené
na obale. Odpovédi ukazuje tabulka 7.

Ctete pfi nakupovani sloZeni potravin uvedené na obale?

Cumulative

Frequency Fercent  Walid Percent FPercent
Valid — Ano, vEdy 3s 165 165 165
e, nikdy 16 6,5 6,9 234
Obtas 177 76 6 76 6 100,0
Total 23 100,0 100,0

Tabulka 7 — Cteni slozent potravin, zdroj: vlasmi zpracovani v softwaru SPSS

Nejcastéjsi odpoveédi bylo ,,Obcas®, kterou uvedlo 177 respondentt (76,6 %). Vzdy cte sloZeni
potravin pouze 38 respondentd (16,5 %) a nikdy se o n¢j nezajima pouze 16 respondentl
(6,9 %). Jednu z krajnich variant uvedlo tedy 23,4 % respondentt.
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Souvisejicim problémem z hlediska informaci uvadénych na obale je, zda spotiebitelé
pfi nakupovani potravin kontroluji jejich lhiitu spotieby. Statistika odpovédi je uvedena
v tabulce 8.

Kontrolujete pfi nakupovani potravin jejich lhltu spotfeby?

Cumulative

Frequency Fercent Yalid Fercent Fercent
Valid  Ano, vEdy 101 437 437 437
e, nikdy 15 6,5 6,5 50,2
Ohtas 115 49 8 449 8 100,0
Tatal ich 100,0 100,0

Tabulka 8 - Kontrolovani lhiity spotieby, zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS

Je evidentni, Ze nejvice respondentl se o lhlitu spotieby zajima pouze obcas. Odpovedélo tak
115 respondenti, tedy 49,8 %. Vzdy kontroluje lhiitu spotieby o néco méné osob — 101, tedy
43,7 %. Naprostd menSina (15 respondenttl, tedy 6,5 % vSech respondentil) uvedla, Ze lhitu
spotieby nakupovanych potravin nekontroluji nikdy. Zjisténi, ze se o spotfebni lhiitu naprosto
nezajima jen mala ¢ast respondentd, 1ze v ndvaznosti na dtlezitost problematiky povazovat za
relativné pozitivni. Jak dosdhnout obecného snizeni podilu téchto spotiebiteli mize byt
namétem pro dalsi zkoumani.

Aby bylo mozné navrhnout opatieni pro strategickd pldnovani rekonstrukei
a modernizaci prodejen, byli respondenti dotazovani mj. i na oblibeny zpiisob platby za zbozi,
a to na urovni béznych a samoobsluznych pokladen. Format odpovédi ukazuje tabulka 9.

Upfednostfiujete platbu u samoobsluZné pokladny nebo u béZné

pokladny?
Cumulative
Frequency Fercent  Valid Percent Fercent

Valid  Je mitojedno 59 26,5 25,5 25,5

Radéji platim u h&zné 121 524 52 4 778

pokladny

Radéji platim u a1 221 221 1000

samoobsluzné pokladny

Total 23 100,0 100,0

Tabulka 9 — Preference ve vybéru pokladny k platbé, zdroj: viastni zpracovdni v softwaru SPSS

Relativné malé mnozstvi respondentt (25,5 %) uvedlo, ze jsou ve volbé pokladny indiferentni.
Nadpolovi¢ni vétsina (121 respondent nebo 52,4 %) vyslovila preferenci v placeni u bézné
pokladny. Nejmens$i cast respondentti (51 nebo 22,1 %) plati nejrad€ji u samoobsluzné
pokladny.

Zvlastni pozornost byla vénovana spotiebitelskym preferencim spojenym s lokalnosti

nakupovanych potravin. Jak je pro spotiebitele dilleZité, aby byly potraviny vyrobeny v Ceské
republice, resp. piimo v regionu spotiebitele, ilustruji tabulky 10 a 11.
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Jak je pro Vas dilezité, aby byly potraviny, které nakupujete,
vyrobeny v Ceské republice?

Cumulative

Frequency Fercent  Walid Percent Percent
Walid  Anitak- anitak 62 268 268 268
Spige dillefité 105 45 5 45 7 723
Spige nedllefité 23 10,0 10,0 823
Velmi dilezité 33 143 143 965
Zcela neddlezité 8 s 35 100,0
Total 231 100,0 100,0

Tabulka 10 — Duilezitost ceského piivodu potravin, zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS

Z tabulky 10 je zfejmé, Ze Cesky pivod potravin povazuje za velmi dilezity 33 respondenti.
Naproti tomu zcela nedutlezity je pouze pro 8 respondentl. Nejvice respondentti (105 nebo
45,5 %) povazuje Cesky puvod nakupovanych potravin za ,spiSe dulezity”. Za ,spise
nedulezity* jej ma 23 respondentd (10 %). Respondentti, ktefi povazuji ¢esky ptivod potravin
za ,,velmi dulezity* a ,,spise dulezity*, je v souctu 138, tedy 59,7 %. Opacéné se vyjadiilo celkem
31 respondentil, tedy 13,4 %. Naprosto indiferentnich je vtomto sméru 62 (26,8 %)
respondentt.

Jak je pro Vas dulezZité, aby byly potraviny, které nakupujete,
vyrobeny ve Vasem regionu?

Cumulative

Frequency Percent Walid Percent Percent
Valid  Anitak- anitak 87 aTT avT avT
Spige dilefité 47 20,3 20,3 58,0
Spise nedllezité 58 28,1 251 83
Yelmi dilezité 4 1,7 1,7 84,8
Zeela nedllefité 35 15,2 15,2 100,0
Total pich 100,0 100,0

Tabulka 11 — Duilezitost regiondlnich potravin, zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS

Regionalnost potravin (tabulka 11) pak povazuji za velmi duilezitou pouze 4 %
respondentll. Zda jsou potraviny vyrobeny v daném regionu je pak naprosto nedulezité pro 35
(15,2 %) respondentt. ,,Spise dilezité¢“ zde uvedlo 47 respondentd (20,3 %) a ,,“spiSe
nedulezité* 58 respondentli (25,1 %). Z hlediska souctl je regiondlnost potravin ,,velmi
dilezitd™ a ,,spiSe diilezitd* pro 51 respondentil (22 %). ,,Zcela nedtlezita“ a ,,spiSe nediilezita*
je pro 93 respondentt (40,3 %). Ani pro jednu stranu se neptiklonilo 87 (37,7 %) respondentd.

Srovnanim je mozné zjistit, ze ¢esky ptiivod potravin je alespont do urcité miry dulezity

pro 59,7 % respondentt, zatimco regionalnost potravin pouze pro 22 %. Naopak za nedtlezity
oznacilo ¢esky puvod potravin 13,4 % respondentti, kdeZto u regionalnosti je to 40,3 %. Z toho
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potravin je pro n¢ méné vyznamnym tématem.

Jako dal§i bylo v navaznosti na ptfedchozi otazky zjistovano, zda si respondenti
vV nedavné dob¢ zvolili ceskou znacku na tkor zahrani¢ni. Odpovédi shrnuje tabulka 12. VéEtSina

respondentl (159 nebo 68,8 %) uvedla, ze ano. Opacné se vyslovili zbyvajici respondenti —
31,2 %.

Zvolilla jste pFi nékterém z Vagich nedavnych nakupd
potravin védomé éeskou znaéku na ukor zahraniéni?

Cumulative

Frequency Fercent  Walid Percent FPercent
Valid  Ano 158 68,8 68,8 68,8
e 72 31,2 31,2 100,0
Total i 100,0 100,0

Tabulka 12 — Preference ceskych znacek, zdroj: viastni zpracovani v sofiwaru SPSS

Stejny dotaz byl sméfovan i na regiondlni potraviny. Zda respondenti védome
upfednostnili regionalni potravinu pied zahrani¢ni nebo jinou ¢eskou potravinou, ukazuje
tabulka 13. Z dat je evidentni, ze pomér je zde téméf zcela obraceny ve srovnani s predchozi
otazkou — pozitivné odpovédelo 76 (32,9 %) respondenttl, negativng pak 155 (67,1 %). I zde se
potvrdilo, ze regionalnost potravin neni pro Ceské spotiebitele tolik dulezita.

Zvolilla jste pFi nékterém z Vasich nedavnych nakupt
potravin védomé potravinarsky vyrobek z Vaseho
regionu nebo mista bydlisté na ukor jiného éeského nebo
zahraniéniho vyrobku?

Cumulative

Frequency Percent  Valid Percent Fercent
Valid  Ano 76 324 329 329
Me 155 67,1 67,1 100,0
Tatal 23 100,0 100,0

Tabulka 13- Preference regiondlnich vyrobkii, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

Jako dalsi byli respondenti dotdzani, zda védomé nakupuji privatni znacky, tedy znacky,
které vyviji sami prodejci a jsou prodavany pouze v konkrétnim fetézci. Odpovédi jsou shrnuty
v tabulce 14.
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Nakupujete védomé privatni znacky?

Cumulative

Frequency FPercent Walid Percent Fercent
Yalid  Ano 74 320 32,0 32,0
e 113 4849 484 81,0
Mevim, co je privatni 44 19,0 19,0 100,0
Znatka
Tatal ik 100,0 100,0

Tabulka 14 — Nakupovani privatnich znacek, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

Celkem 44 respondentt (19 %) uvedlo, ze nevi, co je privatni znacka. Souhlasné odpovédélo
74 respondentli (32 %). Nejvétsi st respondentt (113 nebo 49 %) védomé privatni znacky
nenakupuje. Zde lze vSak vyslovit pochybnost, nebot” spektrum privatnich znacek je znacné
Siroké a je nepravdépodobné, ze si vSichni spotiebitelé jejich nakup uvédomuji, ackoliv
0 nakupu nékterych z nich védi. Lze tedy ptedpokladat, Ze podil spotiebiteld nenakupujicich
védomé privatni znacky, je o néco mensi. Pfesto 1ze v ndvaznosti na tento vysledek ocekavat
relativné vysoky podil spotiebitelit nenakupujicich privatni znacky — z jakého divodu se je
zdréhaji nakupovat miize byt ndmétem pro dalsi vyzkum.

V souvislosti s akénimi nabidkami, jejichz obliba je v Ceské republice — jak jiz bylo
zminéno — extrémné vysokd, bylo zjiStovano, zda se spottebitelé zajimaji o akcni letaky
a jakym zpisobem s nimi pracuji — odpovédi viz tabulka 15.

Néktefi obchodnici informuji o svych prodejnach a jejich nabidce
prostfednictvim letakl. Zajimate se o né, a pokud ano, ovlivauji Vas pFi

nakupu?
Cumulative
Frequency Fercent  “alid Percent Fercent

Valid  Ano, letak(y) si prohlizim 56 242 242 242

a nakupuji podle néj

(nich)

Ano, letakiy) si prohlizim, 74 342 342 58,4

ale nenakupuji podle néj

(nich)

Me, o letaky sa 96 41,6 416 1000

nezajimarm

Total 231 100.,0 100,0

Tabulka 15 - Zdjem o akcni letaky, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

Z celkovych 231 respondentl se o letdky nezajiméd 96 respondentil, tedy 41,6 % celkového
vzorku. Zbylych 135 respondentt (58,4 %) uvedlo, zZe si letdky prohlizi. Z téchto respondent
jich 56 (41,5 %) podle letaki zaroven i nakupuje, kdezto 79 respondentt (58,5 %) uvedlo, Ze

r~vr

ackoliv si letaky prohlizi, nenakupuji podle nich.

Respondenti, ktefi se vyslovili pro prohlizeni letdki, byli nasledn¢ dotazani na formu
jejich prohlizeni. RozliSovéno bylo mezi elektronickou a ti§ténou variantou. Bylo zjisténo, ze
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pouze 25,2 % respondentu vyuziva elektronickou verzi letaki, zatimco tisténé letaky ¢te 74,8 %
dotdzanych. Odpovédi ilustruje tabulka 16.

V jake formé si obvykle prohlizZite letaky?

Cumulative

Frequency Fercent  “alid Percent FPercent
Walid 96 41,6 41,6 41,6
Elekironicke 34 14,7 14,7 6,3
Tigténe 101 437 437 100,0
Total e 100,0 100,0

Tabulka 16 - Forma prohlizeni letdkii, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

Znacna cast dotaznikového Setfeni byla vénovana divodim, které vedou spotiebitele
k vybéru konkrétni prodejny, ve které uskuteéni sviij nakup. Na zakladé teoretickych poznatkii
a sekundarniho vyzkumu byly stanoveno 17 faktorl, které byly ptfedloZeny respondentim.
Jejich kompletni znéni je uvedeno v piiloze ¢.1 pod otazkou €. 12. Respondenti byli pozadani,
aby z piedlozenych faktorti vybrali pét (5), které pii rozhodovani o misté nakupu povazuji za

vvvvvvvvvvvvvvvvvv

vyhodnoceni byl proveden piepocet na preferenéni body podle tabulky 17.

Zvolené poradi Pridélené preferenéni body
1. nejdllezitéjsi 5 bodu
2. nejdllezitéjsi 4 body
3. nejdulezitéjsi 3 body
4. nejdllezitéjsi 2 body
5. nejdllezitgjsi 1 bod

Tabulka 17 - Prepocet na preferencni body, zdroj: vlastni zpracovani

Nasledné byly secteny vSechny body pro jednotliva kritéria. Ackoliv nelze ptifadit vypovidaci
hodnotu preferenénim bodim v absolutnim vyjadieni, 1ze podle nich urcit potadi dulezitosti
jednotlivych faktora pfi volbé prodejny. Vystup analyzy ukazuje obrazek 19.
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Hlavni faktory pro vybér prodejny
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Obrazek 19 - Hlavni faktory pro vybeér prodejny, zdroj: viastni zpracovani

Z obrazku je ztejmé, ze nejdilezitéjsi je pro spotiebitele blizkost domova ¢i zaméstnani
nebo piihodna poloha pii cesté. Vzhledem K jasné preferenci lze jiz nyni ucinit dil¢i zavér —
jasné nejdiilezitéjsi je pro spotiebitele pii vybéru prodejny jeji lokalita. Druhym nejdiilezitéjsim
faktorem je pak pro spotiebitele moznost ndkupu kvalitniho a ¢erstvého zbozi. Ostatni faktory
nasleduji podle preferen¢nich bodii s velkym odstupem — u 3. az 5. nejdileZitéjsiho kritéria jiz
byly odpovédi velmi roztiisténé. Faktory jako celkova priznivost cen, akéni ceny, dlouhd
prodejni doba, prostiedi prodejny rychlost odbaveni, ptitomnost ¢eského a regionalniho zbozi,
snadna orientace v prodejné a dalsi, se pohybuji svou diilezitosti na podobné uUrovni. Za
zajimavé Ize povazovat, ze nejméné preferencnich bodu ziskal faktor ,,pfitomnost znackového
zboZi* a tésn¢ pred nim se umistil faktor ,,sbirani bodl za ndkup, vérnostni program*. Je mozné
vyslovit pfedpoklad, ze znackové zboZi spotiebitelé nepovazuji za dllezity faktor, nebot’ jeho
pfitomnost je ve vétsin¢€ prodejen samoziejmosti.

Ackoliv je v souhrnu vérnostni program relativné nedalezitym kritériem, podle kterého
se spotiebitelé rozhoduji pro konkrétni prodejnu, celkem 155 respondentti (67,1 %) uvedlo, ze
vlastni zakaznickou kartu nebo Vv nékterém z feté€zcl vyuzivaji vérnostni program. Odpovédi
jsou zaznamenany v tabulce 18.
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Vlastnite zakaznickou kartu nebo vyuzZivate vérnostni
program v nékteré prodejné nebo Fetézci s potravinami?

Cumulative
Frequency Fercent  Walid Percent FPercent
Walid — Ano 155 67,1 67,1 67,1
[e 76 3249 3249 100,0

Total 231 100,0 100,0

Tabulka 18 - Vyuziti vérnostniho programu, zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS

V souvislosti s vérnostnimi programy bylo dale zjistovano, v jakych konkrétnich
prodejnach spotiebitelé vlastni zédkaznickou kartu nebo vyuzivaji vérnostni program. Tato
otazka byla poloZena pouze 155 respondentim, kteti v pfedchozi otdzce odpovédéli kladné.
Respondenti mohli vybrat vice odpoveédi (fetézcli). Odpoveédi podle fetézct ilustruje obrazek
20.

Vyuziti vérnostniho programu

Tesco NN 102
Penny Market | 53
Makro I 22
Lid Ml 5
Kaufland [l 7
Globus I 190
coor NN 29
Bila [N 52
Albert [ 11

0 20 40 60 80 100 120

Obrazek 20 - Prodejny, ve kterych spotrebitelé vyuzivaji vérnostni program, zdroj: viastni zpracovani

Z dotaznikového Seteni vyplyva, Ze nejvice respondentit (102) vyuziva vérnostni program
Vv prodejnach Tesco, 82 respondentl v prodejnach Billa a 58 respondentil v prodejnach Penny
Market. Naopak nejméné (pouze 5 respondentll) vfetézci Lidl a vfetézci Kaufland
(7 respondenttl). Najevo zde vyvstava korelace mezi nabidkou vérnostnich programi
prostfednictvim zakaznickych karet (které nabizi pravé Tesco, Billa i Penny) a mezi ad-hoc
zékaznickymi akcemi, které trvaji po omezenou dobu a jsou typické pro prodejny Kaufland
a Lidl.

V jedné zposlednich ¢asti dotazniku byly respondentim ptedlozeny tfi dvojice

protikladnych vyrokt a byli pozadani o urceni, které z nich je lépe vystihuji. Vyroky véetné
vyhodnoceni jsou uvedeny V tabulkach 19, 20 a 21.
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Vyrok 1: Pri nakupu POTRAVIN podrobné SLEDUJI CENY v
riuznych obchodech a nakupuji tam, kde je to NEJVYHODNEJSI

Vyrok 2: Obchod, kde nakupuji POTRAVINY, si vybiram PODLE
JINYCH HLEDISEK NEZ PODLE CENY (vzdalenost, rozsah
nabidky, prostfedi apod.)

Cumulative

Frequency Percent Yalid Percent Fercent
Walid — Spige vjrok 1 a1 17,7 17,7 17,7
Spige wrok 2 1086 454 459 63,6
LIrgité wirak 1 15 B,5 6,5 70,1
LIrgité wjralk 2 £9 29,49 29,49 100,0
Total N 100,0 100,0

Tabulka 19 - Rozhodovani o misté nakupu podle ceny, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

Jak ukazuje tabulka 19, bylo zjiSténo, Ze naprostd vétSina respondentl (175 nebo
75,8 %) se identifikuje spiSe s vybérem prodejny podle jinych kritérii, nez podle ceny. Tam,
kde je to nejvyhodnéjsi, nakupuje pouze 15 respondenti (6,5 %).

Vyrok 1: Jsem VERNY () OSVEDCENYM ZNACKAM a
zavedenym vyrobkim

Vyrok 2: Rad(a) zkousim NOVE ZNACKY A NOVINKY na trhu

Cumulative

Frequency Fercent Yalid Percent Fercent
Valid  Spige wjrak 1 114 4494 449 4 449 4
Spise wirok 2 73 3.6 31,6 81,0
LIrgité wirak 1 34 14,7 14,7 as7
LIrgité wiralk 2 10 4,3 4,3 100,0
Total pich 100,0 100,0

Tabulka 20 - Nakup osvedcenych a novych znacek, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

V dalsi otazce bylo zjisStovano, zda jsou spotiebitelé vérni osvéd¢enym znackam, nebo
zda radi zkousi nové znacky a novinky na trhu. Ukézalo se, ze 187 respondentt (81 %) nema
k tomuto jednostranny postoj. Pro jednozna¢nou vérnost znamym znackam se vyslovilo 14,7 %
respondentil, naopak jen 4,3 % respondentti uvedla, ze radé€ji zkousi nové znacky a novinky.
Souhrn zobrazuje tabulka 20.

Z posledniho srovnani bylo zjisténo, ze 59,3 % respondenti si svlij nakup ptedem piesné

naplanuje, zatimco zbylych 40,7 % respondenti svlij nakup dopiedu neplanuje a nechava si jej
,»pripomenout az nabidkou na prodejn¢. Detailn€j$i vyhodnoceni obsahuje tabulka 21.
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Vyrok 1: Rad&ji si nakup PREDEM PRESNE NAPLANUJI a pak
najdu rychle zbozi, které chei nakoupit

Vyrok 2: PFed nakupem NEPLANUJI, VYSTAVENE ZBOZi se mi
na prodejné ,SAMO PRIPOMENE*

Cumulative
Freguency FPercent  “alid Percent Fercent
Valid  Spise wjrok 1 85 36,8 36,8 36,8
Spise wjrok 2 74 320 320 68,8
LIFEite wirok 1 52 22,5 224 81,3
LIrgité wjrolk 2 20 8,7 8,7 100,0

Total 23 100,0 1000

Tabulka 21 - Planovani nakupu, zdroj: vlastni zpracovani v sofiwaru SPSS

Jako posledni byli respondenti dotdzani na jejich subjektivni hodnoceni diskutovanych
fetézcl na Skale od 1 do 10, kde 1 znamena nejhorsi a 10 nejlepsi. Primérné hodnoty pro
jednotlivé fetézce ukazuje obrazek 21. Z obrazku vyplyva, ze prumérné nejvyssi hodnoceni
obdrzel Lidl (7,25 bodu) a nejnizs§i Penny Market (4,76 bodu). Jako druhy nejlepsi je se ztratou
1,04 bodu vniméan Globus (6,21 bodu) a nasledné Tesco (5,98 bodu). Retézce Kaufland a Billa
ziskaly naprosto stejné primérné hodnoceni — 5,94 bodu. Podobné respondenti hodnotili fetézce
Makro (5,61 bodu) a Albert (5,59) bodu. Pod pomyslnou hranici 5 bodt z 10 se s Penny
Marketem jako ptedposledni nachazi také¢ COOP (4,93 bodu.)

Vnimani potravinaiskych fetézcli

o 7,25
7 621 598 594 5094 561 559
6 493 476
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Obrazek 21 - Priimérné vnimani potravinarskych retézcil, zdroj: vlastni zpracovani

V ramci bakalaiské prace autora bylo vroce 2015 uskute¢néno obdobné Setieni
0 vnimani potravinaiskych fetézci, a to mezi spotiebiteli ve veéku 18-32 let. Obrazek 22 uvadi
srovnani piedchoziho vyzkumu s vyzkumem stavajicim. Je na prvni pohled evidentni, Ze
u vSech zkoumanych fetézcli doslo mezi mladymi lidmi k narGistu primérného hodnoceni.
Nejvice se mezi mladymi lidmi zménilo vnimani fetézce Lidl, ktery si poleps$il v pruméru
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0 1,59 bodu. Naopak nejpomalejsi rist v tomto sméru zaznamenal Albert — zlepSeni primérné
0 0,48 bodu.

Vnimani potravinarskych fetézct
spotrebiteli ve véku 18-32 let

soo 758
’ 6,62
7,00 5,99 503 032 6,11 5,93
6,00 2,35 543
' 4,87 4,52
5,00 3,69
4,00
%0 1,59 1,24
2,00 O 69 0[97 ’ 0,48 0,83
1,00
0,00

Lidl Tesco Kaufland Billa Albert COOP

H2018 m®2015 ®Zménav hodnoceni

Obrazek 22 - Srovnani vnimani retézcii mezi mladymi lidmi, zdroj: viastni zpracovani

Jak jiz bylo uvedeno, celkem dotaznik zodpovédélo 231 respondenti. Mezi nimi se
nachdazelo 59 (25,5 %) muzi a 172 (74,5 %) zen. Kvotni podminku pro reprezentativnost vzorku
Z hlediska pohlavi tak Ize povazovat za splnénou. Rozd¢leni respondentti podle véku stanovi
tabulka 22. Z ni vyplyva, Ze nejvétsi cast respondenti tvotili mladi lidé ve veku 18-32 let.
Nasledovali spotiebitelé ve véku 33-47 let (32,5 %), starsi lidé mezi 48 a 62 lety (12,6 %)
a spotiebitelé dichodového véku (63 a vice let), kteti tvofili 8,7 % respondentd.

Vék respondentt

Curmulative
Frequency Fercent  “alid Percent FPercent
Valid  18-32 |et 107 46,3 46,3 46,3
33-47 let 7h 3zA 324 78,8
48-62 et 24 12,6 12,6 51,3
B3 avice 20 87 8,7 100,0

Total 231 100,0 100,0

Tabulka 22 - Vek respondentii, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

Z hlediska sociodemografickych tidaji byli respondenti dale dotdzani také na nejvyssi
ukoncené vzdélani a na pocet obyvatel v obci, ve které nejcastéji nakupuji potraviny a zékladni
nepotravinaiské zbozi. Pouze 3 respondenti (1,3 %) uvedli nejvyssi vzdélani zakladni
(i nedokoncené), 96 respondentti (41,6 %) stiedoSkolské a 132 respondentd (57,1 %)
vysokoskolské. V Praze, Brn€ a Ostravé nejCastéji nakupuje 35,1 % respondentl, zatimco
Vv obcich do 9 999 obyvatel 12,6 % respondentti. 121 dotazanych (52,4 %) nakupuje potraviny
nejcastéji v obci 0 velikosti mezi 10 000 a 299 999 obyvateli. Detailni rozd€leni respondentt

cey

podle poctu obyvatel Zijicich v obci, kde nejcastéji nakupuji potraviny, ukazuje tabulka 23.
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Kolik obyvatel Zije v obci, ve které nejéastéji nakupujete potraviny a
zakladni nepotravinarskeé zbozi?

Cumulative

Frequency Fercent  “alid Percent Fercent

Valid 10,000 az 49,999 ohyvatel 100 43,3 433 433

50,000 az 299,599 21 9.1 9.1 524

obyvatel

do 9,999 obyvatel 24 12,6 12,6 64,9

nad 300,000 obyvatel a1 351 351 100,0

(Fraha, Brno a Ostrava)

Total 231 100,0 100,0

Tabulka 23 - Velikost obce, kde respondenti nejcastéji nakupuji, zdroj: vlastni zpracovani v sofiwaru SPSS

3.2.2 Testovani zavislosti

V ptedchozi ¢asti byly vyhodnoceny jednotlivé otdzky dotaznikového Setieni, které bylo
provedeno mezi 231 respondenty. Z celkem 26 otazek byly 4 otazky sociodemografické — tedy
otazky zamétené na pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani a velikost obce, kde respondenti
nejcasteji nakupuji (podle poctu obyvatel). V nésledujici ¢asti prace budou vyhodnoceny
zavislosti mezi uvedenymi sociodemografickymi ukazateli a zjisténymi spotiebitelskymi
preferencemi a chovanim. Postup, ktery bude pouzit k vyhodnoceni zavislosti, byl popsan
v metodologické casti prace. Rovnéz budou vyhodnoceny hypotézy, které byly stanoveny
Vv metodologické ¢asti prace.

Testovani hypotéz

Pro kazdou stanovenou hypotézu bude nejprve urCena tzv. nulova hypotéza (Ho),
predpokladajici nezavislost danych faktort. K ni bude stanovena tzv. alternativni hypotéza
(H1), ktera nulovou hypotézu popira a konstatuje, ze faktory jsou na sobé zavislé. Po piijeti,
nebo zamitnuti nulové hypotézy, bude konstatovdna vzajemnd nezavislost, popt. zavislost
zkoumanych faktord. Diskutovana bude bliZe 1 souvislost mezi faktory.

Hypotéza 1: Volba mezi béZnou a samoobsluZnou pokladnou neni zavisla na pohlavi.
Pro vyhodnoceni této hypotézy je stanovena nasledna nulova a alternativni hypotéza:

Ho: Volba pokladny nezavisi na pohlavi.
Hi: Volba pokladny zavisi na pohlavi.

Souhrn odpovédi na otdzku ,,Upfednostiiujete platbu u samoobsluzné pokladny nebo
U bézné pokladny? v zavislosti na pohlavi respondentli zaznamenava tabulka 24 a obrazek 23.
Lze vidét, Ze nejvice muzii (37,3 %) plati rad¢ji u samoobsluzné pokladny, zatimco preferenci
bézné pokladny uvedlo 19 muzi (32,2 % respondentd). Naproti tomu uvedlo 59,3 % Zen, ze
radéji plati u bézné pokladny. U samoobsluzné pokladny plati radéji pouze 16,9 % zen.
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Pohlavi a volba pokladny

Upfednosthujete platbu u samoobsluzné pokladny
nebo u bézné pokladny?

Radéji platim Rad&ji platim u

U bEina samoohsluzné
Je mitojedno pokladny pokladny Total

Pohlavi  Muz Count 18 19 22 59
Expected Count 161 304 130 540

% within Pohlavi 30,5% 32,2% 37, 3% 100,0%

7ena  Count 41 102 29 172

Expected Count 43,9 401 38,0 1720

% within Pohlavi 23,8% 59,3% 16,8%  100,0%

Total Count 549 1 a1 23
Expected Count 59,0 121,0 51,0 231.0

% within Pahlavi 25,5% 52,4% 221% 100,0%

Tabulka 24 - Pohlavi a volba pokladny, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

Pohlavi a volba pokladny

100%
80%
60%
40%
20%

0%

59,3%

Muz Zena

HJemitojedno M Samoobsluzna pokladna Bézna pokladna

Obrazek 23 - Pohlavi a volba pokladny, zdroj: viastni zpracovani

Zda je zavislost statisticky vyznamna lze ur¢it pomoci chi-kvadrat testu nezavislosti,
jehoz vystup uvadi tabulka 25. Lze vy¢ist, Ze postacujici podminka pro provedeni testu (aby
bylo alespon 80 % oc¢ekavanych Cetnosti v tabulce vétsich nez 5) byla splnéna a chi-kvadrat test
nezavislosti 1ze v tomto pfipadé provést. P-hodnotu urCuje prvni fadek a posledni sloupec
tabulky 25 — v tomto piipadé se p-hodnota = 0,000. JelikoZ je p-hodnota < 0,05, je mozné
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zamitnout nulovou hypotézu a piijmout alternativni hypotézu Hi. Lze tedy konstatovat, Zze mezi
pohlavim a volbou pokladny existuje statisticky vyznamna zavislost.

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 15,2289 2 ,ooon
Likelihood Ratio 14,981 2 .01
M ofValid Cases 2N

a. 0cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 13,03,

Tabulka 25 - Chi-kvadrat test nezavislosti — pohlavi/preference pokladny, zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS

V piipad¢ zavislosti faktort 1ze navic podle kontingen¢niho koeficientu (viz tabulka 26)
urcit silu dané zévislosti. JelikoZ je v tomto pifipadé kontingencni koeficient roven 0,249, tj.
mensi 0,3, lze fici, Ze mezi pohlavim a preferenci konkrétni pokladny existuje slaba zavislost.

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal  Contingency Coefficient 2449 000
M ofValid Cases ich |

Tabulka 26 - Kontingencni koeficient — pohlavi/preference pokladny, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

Mezi pohlavim a preferenci pokladny byla nalezena statisticky vyznamna zéavislost —
zeny nakupuji radéji u bézné pokladny, zatimco muzi spiSe u samoobsluzné pokladny. Muzi
jsou v tomto ohledu vice indiferentni nez Zeny. Hypotéza 1 se nepotvrdila.

Hypotéza 2: Mezi vékem spotiebiteli a planovanim nakupu existuje zavislost.

Ho: Planovani ndkupu nezéavisi na véku.
Hai: Planovani ndkupu zavisi na veéku.

Statistické vyhodnoceni shrnuje tabulka 27, pro piehlednost jsou data graficky
znazornéna na obrazku 24. Z dat vyplyva, Ze respondenti ve véku 18-32 let nejvice uvadéli, ze
nakup spiSe planuji, naopak nejméné jich ndkup neplanuje a nechéavaji zbozi, aby se jim
,,pripomenulo na prodejné*. Ve druhé vékové kategorii (33-47 let) se nejvéEtsi ¢ast respondenttt
ztotoznila spiSe s druhym vyrokem (neplanovani nadkupu), nicméné ne Gplné — odpovedélo jich
takto 38,7 %. Ve vétsi mite takto odpoveédéli dotazani ve véku 48-62 let. Z nich se spise pro
druhy vyrok vyslovila nadpoloviéni vétsina — 55,2 %. Z osob nad 63 let alespon ¢astecné
planuje nadkup 60 % respondenti.
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V tabulce 27 je mozné pozorovat, Ze 3 hodnoty ocekavanych Cetnosti jsou mensi nez 5.
Podil téchto hodnot je mensi nez 20 % (18,8 %), pro zjisténi zavislosti faktori tedy lze provést
chi-kvadrat test nezavislosti. Jeho vystup ilustruje tabulka 28.

Vék a planovani nakupu

Wirok 1: Radéji si ndkup PREDEM PRESME MAPLANUJI 3 pak
najou rychle zhofi které chei nakoupit

Wrok 2: Pied nakupem NEPLANUJIL VYSTAVENE ZBOZi s& mina
prodejné  SAMO PRIPOMENE"

Spige wrok 1 Spise wrok 2 LIrgitd wyrok 1 LIrité vyrok 2 Total

VEk 18-32 et Count 46 25 21 15 107
Expectad Count 39,4 34,3 24,1 9,3 107,0

% within W&k 43,0% 23,4% 18,6% 14,0%  100,0%

33-47 et Count 18 29 24 4 74
Expected Count 276 240 16,9 6,5 75,0

% within VEk 24,0% 38,7% 32,0% 53%  100,0%

48-62 et Count 9 16 3 1 24
Expected Count 10,7 9.3 6,5 248 290

% within VEk 31,0% 55,2% 10,3% 3,4% 100,0%

63 avice  Count 12 4 4 0 20
Expectzd Count 7.4 6,4 45 1,7 20,0

% within W&k f0,0% 20,0% 20,0% 0,0%  100,0%

Total Count 85 74 52 20 ich|
Expected Count 850 740 520 20,0 230

9% within W&k 36,8% 32,0% 22,5% 87%  100,0%

Tabulka 27 - Vek a planovani ndakupu, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS
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Vék a planovani nakupu

100% 14,0% v v
80%
60%
40%
20%

0%
18-32 let 33-47 let 48-62 let 63 a vice
H Planuji W SpiSe planuji M SpiSe neplanuji Neplanuji

Obrazek 24 - Vék a planovani nakupu, zdroj: viastni zpracovani

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 29,4419 9 om
Likelihood Ratio 30612 9 ,0oo

M of%alid Cases 231

a. 3 cells (18,8%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 1,73,

Tabulka 28 - Chi-kvadrat test nezavislosti — veklplanovani nakupu, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

P-hodnota zjisténa chi-kvadrat testem nezavislosti je rovna 0,001, je tedy < 0,05. Na
zakladé vyhodnoceni lze zamitnout hypotézu Ho a pfijmout hypotézu Hi. Mezi vékem
a planovanim nakupu byla zjisténa statisticky vyznamna zavislost. Hypotéza 2 byla potvrzena.

Silu zavislosti 1ze znovu odhalit pomoci kontingen¢niho koeficientu, viz tabulka 29.
Jeho hodnota je rovna 0,336, 1ze tedy u€init zavér, ze mezi vékem a planovanim nakupu existuje

stfedné silna zavislost.

Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal — Contingency Coefficient 336 00
M ofValid Cases 23

Tabulka 29 - Kontingencni koeficient — vék/planovani nakupu, zdroj: vlastni zpracovani v sofiwaru SPSS
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Hypotéza 3: Ucast ve vérnostnich programech je zavisla na véku.

Ho: Ucast ve veérnostnich programech nezavisi na véku.
Hi: Ucast ve vérnostnich programech zavisi na véku.

Vyhodnoceni odpovédi na otazku ,,Vlastnite zdkaznickou kartu nebo vyuzivate
veérnostni program v nékteré prodejné nebo fetézci s potravinami?“ podle véku respondenti
piedstavuje tabulka 30. Graficky jsou data prehledn¢ zndzornéna na obrazku 25.

Vék a vyuZivani vérnostniho programu

V0astnite zakaznickou kartu nebo wuZivate veérnostni
program v nékteré prodejné nebo fetézei s potravinami?

Ano e Total

WEk 18-32 et Count 63 44 107
Expected Count 71,8 35,2 107.,0

% within Vék 58,9% 41 1% 100,0%

33-47 et Count 56 19 75
Expected Count 50,3 247 75,0

% within Vék T4 7% 253% 100,0%

48-62 et Count 19 10 29
Expected Count 195 95 290

5% within Vel 65,5% 34.5% 100,0%

f3avice Count 17 3 20
Expected Count 134 .6 200

% within Vek 85,0% 16,0% 100,0%

Total Count 155 Fili] 23
Expected Count 1550 76,0 2310

% within VEk 67,1% 32,9% 100,0%

Tabulka 30 - Vek a vyuzivani vérnostniho programu, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS
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Vék a vyuzivani vérnostniho programu

100%
80%
60%
40%
20%

0%
18-32 let 33-47 let 48-62 let 63 a vice

B Ano, vyuZzivam vérnostni program B Ne, nevyuzivdm vérnostni program

Obrazek 25 - Vék a vyuzivani vérnostniho programu, zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni 1ze konstatovat, ze 155 respondentd (67 %) vyuziva
v nékterém z potravinatskych fetézcli vérnostni program. Nejmensi podil (stale vSak vysokych
58,9 %) osob vyuzivajicich vérnostni programy je mezi lidmi ve v€ku 18-32 let. Ve véku 33-
47 let vyuziva vérnostni programy 74,7 % respondenti a ve véku 48-62 let uz 65,5 %
respondentli. Nejvétsi zastoupeni ma skupina ve véku 63 a vice let — zde uvedlo vyuzivani
nekterého vérnostniho programu 85 % dotdzanych. Jelikoz neni Zadna o¢ekavana cetnost mensi
nez 5, lze pro analyzu zavislosti znovu provést chi-kvadrat test nezavislosti. Jeho vystup
ilustruje tabulka 31.

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Yalue df (2-zided)
FPearson Chi-Square 8157® 3 043
Likelihood Ratio 8,556 3 036

[+ ofWalid Cases 23

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 6,58,

Tabulka 31 - Chi-kvadrat test nezavislosti — vék/vyuzivani vérnostniho programu, zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS

Byla zjisténa p-hodnota < 0,05 (0,043), 1ze tedy zamitnout nulovou hypotézu a pfijmout
alternativni hypotézu Hi1 — mezi vékem a vyuzivanim v€rnostniho programu existuje statisticky
vyznamna zavislost. Silu zavislosti pfedstavuje kontingen¢ni koeficient 0,185 (tabulka 32).
Zavislost mezi vékem a vyuzivanim vérnostniho programu existuje, je vSak pouze slaba.
Hypotéza 3 byla potvrzena.
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Symmetric Measures

Approximate

Walue Significance
Mominal by Mominal  Contingency Coefficient 185 043
M ofValid Cases ich |

Tabulka 32 - Kontingencni koeficient — vék/vyuzivani vérnostniho programu, zdroj: vlastni zpracovani v softwaru SPSS

Pro doplnéni je na obrazku 26 ilustrovano, jak vékové skupiny vyuzivaji vérnostni
programy jednotlivych fetézcli. V predchozi €asti prace bylo zjiSténo, Ze nejvice respondentt
vyuziva vérnostni program fetézce Tesco (102 respondentl), Billa (82 respondentli) a Penny
Market (58 respondent). Z nize uvedeného obrazku vyplyva, Ze nejvétsi ¢ast dotdzanych ve
veéku 18-32 let, ktefi vyuzivaji vérnostni program, jej vyuziva v prodejnach Tesco (37,5 %).
Z veékové skupiny 33-47 let vyuziva tento program v Tescu 28 % respondentti a ve véku nad 63
let je to 25,6 % dotazanych. Nejmensi zastoupeni ma v tomto ohledu v Tescu vékova skupina
od 48 do 62 let — 22,5 %. Obdobnym zptisobem lze pozorovat, Ze druhy nejéastéji vyuzivany
vérnostni program mezi mladymi lidmi nabizi Billa. Z dotdzanych nad 63 let jich nejvétsi ¢ast

(27,9 %) vyuziva vérnostni program Penny Marketu.

Vyuziti vérnostnich programu podle véku

100%

80%

20,0%

60% 2,5%

40%

20%

0%
18-32 let 33-47 let 48-62 let 63 avice let

H Albert mBilla mCOOP Globus ™ Kaufland ®Lidl B Makro B Penny Market M Tesco

Obrazek 26 - Vyuziti vérnostnich programii podle véku, zdroj: viastni zpracovani
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Hypotéza 4: Ochota zkouSet nové vyrobky zavisi na pohlavi.

Ho: Ochota zkouset nové vyrobky nezavisi na pohlavi.
H1: Ochota zkouset nové vyrobky zavisi na pohlavi.

Zavislost mezi ochotou ke zkouseni novych vyrobkl a pohlavim byla v dotaznikovém
Setfeni zjiStovana pouzitim dvou protichidnych vyrokil, z nichz museli respondenti oznacit,
ktery z nich jejich 1épe odpovida jejich preferencim. Odpovédi jsou zaznamenany v tabulce 33.
Pro lepsi ilustraci je znovu vyuzito i grafické vyjadieni — viz obrazek 27.

Z grafického vyjadieni dat je na prvni pohled jasné, Ze jak muzi, tak Zeny, jsou nejvice
veérni ozkousenym znackam a vyrobkiim, a mezi obéma pohlavimi byl rovnéz nejmensi podil
dotazanych, ktefi s jistotou radi zkouSi nové znacky a vyrobky. Celkem se s vérnosti
k osvédenym znackam a vyrobkim (odpovédi ,,Ur¢it¢ vyrok 1 a ,,SpiSe vyrok 1%)
identifikovalo 67,8 % muzi a 62,8 % zen. Z tabulky 33 je patrné, ze pouze 1 ofekavana ¢etnost
(12,5 % vsech ocekavanych Cetnosti) je mensi nez 5, je tedy mozné vyuziti chi-kvadrat testu
nezavislosti. Jeho vystup uvadi tabulka 34.

Jelikoz vypoctena p-hodnota 0,852 > 0,05, je pfijata hypotéza Ho. Bylo zjisténo, ze
ochota zkouSet nové vyrobky neni nijak zavisld na pohlavi spotifebitell. Hypotéza 4 se
nepotvrdila.

Pohlavi a ochota zkouset noveé vyrobky
Wirok 1: Jsem YERNY(S) OSVEDEENTYM ZMACKAM a zavedenjm
wyrabkdm
wirok 2: Rad(a) zkousim NOVE ZMAGKY A MOVIMKY na trhu
Spise wrok 1 Spise wrok 2 Iréité wyrok 1 LIrgite wirok 2 Total

Pohlavi  Muz Count 3 16 g9 3 59
Expected Count 291 18,6 87 26 590

% within Pohlavi 52,5% 271% 15,3% 51% 100,0%

Fena  Count a3 57 25 7 172

Expected Count 84,9 54,4 253 7.4 172,0

% within Pohlavi 48 3% 331% 14,5% 41% 100,0%

Total Count 114 73 kL) 10 23
Expected Count 114,0 73,0 34,0 10,0 2310

5% within Pohlavi 49,4% 31,6% 14,7% 43%  100,0%

Tabulka 33 - Pohlavi a ochota zkouset nové vyrobky, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS
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Pohlavi a ochota zkouset nové vyrobky

100%
80%
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40%
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B Vérnost znackdm M Spise vérnost Spise zkousi novinky Zkousi novinky

Obrazek 27 - Pohlavi a ochota zkouset nové vyrobky, zdroj: viastni zpracovani v sofiwaru SPSS

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 787® 3 852
Likelihood Ratio 7949 K] 850

M of Walid Cases ch

a. 1 cells (12,5%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 2 55.

Tabulka 34 - Chi-kvadrat test nezavislosti — pohlavi/ochota zkouSet nové vyrobky, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

Hypotéza 5: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi vékem spotiebiteli a nakupovanim
podle letaku.

Ho: VEk neovliviiuje, zda spotiebitelé nakupuji podle letak.
Hi: VEk ovliviiuje, zda spotiebitelé nakupuji podle letaki.

Prehled, zda a do jaké miry se rizné vékové skupiny zajimaji o letaky, poskytuje tabulka
35 a pro lepsi ilustraci obrazek 28. Z Setfeni vyplyva, ze mezi respondenty ve véku 18-32 let
podle letakt nakupuje 20,6 % z nich, zatimco 47,7 % dotazanych se o letaky viibec nezajima.
Podobné rozdé€leni plati i u respondentti ve véku 33-47 let — zde se o letaky nezajima jiz pouze
40 % z nich, zatimco 28 % podle letakti nakupuje. Velky narist v poctu dotazanych, ktefi letaky
¢tou, ale nenakupuji podle nich, byl zaznamenan ve vékoveé skuping 48-62 let. Zfejma diference
byla pak zjisténa u osob nad 63 let véku — podle letaki v tomto v€ku nakupuje 50 % dotdzanych.
Pouze 1 ocekavana Cetnost (8,3 % vSech ofekavanych cetnosti) je mensi nez 5, k analyze
zavislosti mize byt tedy pouzit chi-kvadrat test nezavislosti — viz tabulka 36.
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Vék a nakupovani podle letakd

Méktefi obchodnici informuji o sweh prodejnach a jejich nabidce
prostiednictvim letakl. Zajimate se o né, a pokud ano, ovliviuji Vas pfi

nakupu?
Ano, letak(y) si Ano, letakiy) si prohlizim,
prohlizim a nakupuji ale nenakupuji podle ngj Me, o letiky se

podle n&j (nich) (nich) nezajimam Total
WEk 18-32 et Count 22 34 a1 107
Expected Count 254 366 44 5 107,0
9% within VEk 20,6% 31,8% 477%  100,0%
33-47 et Count 21 24 30 75
Expected Count 182 256 31,2 75,0
% within Vék 28,0% 32,0% 40,0% 100,0%
48-62 let  Count 3 15 1" 28
Expected Count 7.0 949 121 29,0
% within Vék 10,3% 51,7% aT.9% 100,0%
G3avice Count 10 & 4 20
Expected Count 48 68 8.3 20,0
% within Vék 50,0% 30,0% 20,0% 100,0%
Total Count 56 T8 96 231
Expected Count 56,0 790 96,0 2310
8% within Vek 24 7%, 34 7% 416%  100,0%

Tabulka 35 — Vek a nakupovani podle letakai, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

YWalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 15,1458® f 018
Likelihood Ratio 14,652 i 023

I of Valid Cases 2N

a. 1 cells (8,3%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 4,85,

Tabulka 36 - Chi-kvadrat test nezavislosti — pohlavi/ochota zkousSet nové vyrobky, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS
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Vék a nakupovani podle letdkd

100% o
80% 47,7% 40,0% 37,9%
60%
40%
20%

0%
18-32 let 33-47 let 48-62 let 63 a vice
O letdky se nezajimdm
B Letaky si prohlizim, ale nenakupuji podle nich

W Letdky si prohlizim a nakupuji podle nich

Obrazek 28 - Vék a nakupovani podle letdkil, zdroj: viastni zpracovani

P-hodnota pro zavislost mezi vékem a nakupovanim podle letdkd je rovna 0,019, a je
tedy mensi nez 0,05. Hypotéza Ho je zamitnuta a je pfijata hypotéza Hi. Je mozné ucinit zaveér,
7e mezi mirou nakupovani podle letakli a vékem spottebitelll existuje statisticky vyznamna
zavislost. Silu zavislosti ur¢i kontingenéni koeficient, uvedeny v tabulce 37. Jelikoz je hodnota
kontingenéniho koeficientu pouze 0,248 (a je tak mensi nez 0,3), l1ze tuto zavislost povazovat
za slabou. Hypotéza 5 se potvrdila.

Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Mominal — Contingency Coefficient 248 019
M ofvalid Cases 23

Tabulka 37 - Kontingencni koeficient — vék/nakupovani podle letikil, zdroj: viastni zpracovani v softwaru SPSS

Testovani dalSich zavislosti

V predchozim oddilu byly testovany pfedem stanovené hypotézy a zjisStovano, zda
(popt. do jaké miry) spolu zkoumané faktory souvisi. Béhem vyzkumu vSak bylo odhaleno
nékolik dalSich vztahli mezi zkoumanymi faktory, jejichZ znalost miiZze byt pro obchodni praxi
prospésna. Tyto vztahy budou shrnuty v tomto oddilu. Metodologie testovani byla stejna, jako
u testovani zavislosti. Pro stru¢nost zde nebudou vyslovovany hypotézy a grafické shrnuti bude
rovnéz omezené na prakticky vyuzitelné zpracovani dat. Zminény budou zavislosti tykajici se
vzdélani, véku, pohlavi a velikosti mista, kde spotiebitelé nejcastéji nakupuji potraviny.

Ackoliv existuje omezeni ve form¢ pouze 3 respondenti s pouze zakladnim vzdélanim,
které znemoznuje testovani zavislosti souvisejicich se vzdélanim pomoci chi-kvadrat testu
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nezavislosti, byla pomoci Fisherova exaktniho testu zjisténa p-hodnota 0,015, ktera znaci
statisticky vyznamnou souvislost mezi vzdélanim a nakupovanim podle letak. Jak jednotlivé
skupiny respondentii nakupuji podle letdki s ohledem na vzdélani, ilustruje obrazek 29.
Odhlédne-li se od zéakladniho vzdélani (kde 1ze odhadovat nejvétsi podil osob nakupujicich
podle letdktl), 1ze pozorovat, Ze mezi vysokoskoldky dochazi ke znaénému nartistu téch, kteti
nakupuji podle letakid (nartst o 10,3 %). RovnéZz bylo vSak zaznamenéno v porovnani se
sttedoskolsky vzdélanymi vice vysokoSkolakd, ktefi se o letdky nezajimaji — nartst 0 6,2 %. Po
zhlédnuti obrazku 29 neni pfekvapenim, Ze kontingen¢ni koeficient 0,212 potvrdil pouze slabou
zéavislost.

Vzdélani a nakupovani podle letak

100%
80%
60%
40%
20%

0%
Zakladni Stredoskolské Vysokoskolské
B Prohlizim a nakupuji podle nich M Prohlizim, ale nenakupuji podle nich

Nezajimam se

Obrazek 29 - Vzdeélani a nakupovani podle letakii, zdroj: vlastni zpracovani

Bezpochyby zajimavy format odpovédi byl zaznamenan pii zjisStovani preferenci pti
volbé pokladny s ohledem na vék respondenti. Rozlozeni odpovédi zachycuje obrazek 30. Na
prvni pohled je ziejmé, Ze s rostoucim veékem spotiebitelé uptfednostiiuji placeni u bézné
pokladny. Naopak podil téch, ktefi davaji pfednost samoobsluznym pokladndm, s ptibyvajicim
vékem klesa. Chi-kvadrat test nezavislosti potvrdil (p-hodnota = 0,000), ze preference pokladen
je zavisla na véku spotiebiteld. Kontingenéni koeficient 0,347 pak ukazuje na stfedné silnou
zavislost.

Toto zjisténi mlze byt prakticky vyuzitelné mj. pti operativnim fizeni prodejen. Bude-
li napt. obchodnikem zjisténo, ze jeho konkrétni prodejnu navstévuje za jinak stejnych
podminek vice spotiebitelli dichodového veéku v dopolednich hodinach v porovnani s
odpolednem, muliZe to byt impulzem k posileni rannich smén personalu obsluhujici b&zné
pokladny.
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Vék a volba pokladny

100%
80%
60%
40%
20%

0%
18-32 let 33-47 let 48-62 let 63 avice
M Je mi to jedno M Radéji platim u bézné pokladny

M Radéji platim u samoobsluzné pokladny

Obrazek 30 - Vék a volba pokladny, zdroj: viastni zpracovani

cey

Dalsi statisticky vyznamna zavislost byla zjisténa mezi poétem obyvatel Zijicich v obci,
kde spottebitelé nejcastéji nakupuji potraviny a zékladni nepotravinarské zboZzi (dale pro
zjednodusSeni ,,velikost mista bydli§té*), a ¢tenim letakii. Tyto souvislosti ilustruje obrazek 31.
Z néj je patrné, Ze se zvétSujici se velikosti mista bydlisté respondentii razantné klesa podil téch,
kteti se zajimaji o letaky. Zatimco z téch, kdo nej¢astéji nakupuji ve mésté do 9 999 obyvatel,
se o letaky zajima celkem 89,7 % obyvatel, v Praze, Brné a Ostravé je to pouze 38,2 %. Podil
téch, kdo se o letdky naprosto nezajimaji, tak v tomto sméru roste o 51,4 % — z 10,3 % na
61,7 %.

Tato na prvni pohled evidentni souvislost byla potvrzena i1 chi-kvadrat testem
nezavislosti S p-hodnotou 0,000. Diky kontingenénimu koeficientu 0,333 Ize konstatovat, Ze
zavislost mezi velikosti mista bydlist¢ a nakupovanim podle letaki je stfedné silna. Tento fakt
1ze zuZitkovat napf. pii planovani reklamnich kampani v riznych méstech — zatimco pro mensi
mésta bude pro retailery nejspisSe sStale efektivni oslovovat zakazniky predevSim
prostfednictvim akénich letakt, v Praze bude pro dosazeni stejného efektu pravdépodobné tieba
vyuziti i jiného komunika¢niho kanalu.
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Velikost mista nejéastéjsiho nakupu a nakupovani podle

letakd
100%
80%
60%
40%
20%
0%
do 9,999 obyvatel 10,000 az 49,999 50,000 az nad 300,000
obyvatel 299,999 obyvatel obyvatel (Praha,

Brno a Ostrava)

M Ne, o letaky se nezajimam
M Ano, letdk(y) si prohlizim, ale nenakupuji podle néj (nich)

B Ano, letdk(y) si prohlizim a nakupuji podle néj (nich)

Obrazek 31 - Velikost mista nejcastéjsiho nakupu a nakupovani podle letdkii, zdroj: viastni zpracovani

Pro tplnost bylo mezi respondenty, kteti uvedli, Ze si prohlizi letaky, zjiStovano, zda
uptednostiiuji tiSténou nebo elektronickou formu. Na obrazku 32 lze pozorovat, zZe zatimco
v méstech do 299 999 obyvatel se pomér mezi respondenty uptednostiiujicimi elektronickou
nebo tisténou formu letdku pfili§ neméni (tiSt€énou formu upiednostiiuje od 80 % do 84 %
dotazanych), ve Praze, Brn¢ a Ostravé je situace znovu zcela jind. Byl zde zjistén obraceny
pomér preferenci, kdy tisténé letdky cte 48,4 % dotazanych a letadky v elektronické forme
51,6 % osob.

Vyznamnost této zavislosti byl znovu potvrzen p-hodnotou 0,000. Sila zavislosti zde
byla identifikovana dokonce o néco vyssi, nez u zajmu o letaky obecné — koeficient kontingence
=0,385. Tuto zavislost 1ze také oznacit jako stiedné silnou. Z praktického hlediska je zde mozné
ucinit nasledujici zavér: V Praze, Brné a Ostravé 1ze ocekavat lepsi reakei spotiebiteld na jiné
komunikacni kanaly, neZ jsou akéni letaky. V piipadé vyuZiti ak¢nich letdkl se na rozdil od
mens$ich mést doporucuje zverejiiovat predevsim jejich elektronickou verzi.
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Velikost mista nej¢astéjSiho nakupu a forma prohlizeni

letakd
100%
80%
60%
40%
20%
0%
do 9,999 obyvatel 10,000 aZz 49,999 50,000 az nad 300,000
obyvatel 299,999 obyvatel obyvatel (Praha,

Brno a Ostrava)

M Elektronické M Tisténé

Obrazek 32 - Velikost mista nejcastéjsiho ndkupu a forma prohlizent letdki, zdroj: viastni zpracovani
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3.3 Diskuse

Jak jiz bylo ptedeslano, kvoty, které byly vystupem odborné konzultace se spolecnosti
GfK Czech, byly pouzity jako Sablona pro vybér reprezentativniho vzorku respondentd.
Z finan¢nich a technickych diivodi nicméné nebylo mozné dosahnout naplnéni téchto kvot,
resp. ziskat reprezentativni vzorek respondentii pro Ceskou republiku. I piesto viak lze
z vysledki vyzkumu vyvozovat specifické znaky spotiebitelského chovani a Cinit zavéry
vyuzitelné v obchodni praxi. Z divodu omezeného rozsahu této prace byly prezentovany pouze
nejvyznamnéjsi souvislosti, na jejichz zaklad¢ 1ze u€init prakticka doporuceni.

vvvvvv

vvvvv

a Cerstvost potravin. S velkym odstupem v preferenc¢nich bodech byly jmenovany celkové
pfiznivé ceny v prodejné, Siroky sortiment, akéni ceny, dlouhd prodejni doba, piijemné
prostiedi, moznost platby kartou, moznost ndkupu autem, rychlost odbaveni, dostupnost
a ochota personalu, a piitomnost ¢eského a mistniho zboZi.

V ramci odhalovani souvislosti mezi demografickymi faktory a spotiebitelskymi
preferencemi bylo testovano pét zakladnich hypotéz. Vystup vyzkumu byl poté rozsifen o dalsi
nezanedbatelnd zjisténi. Ptehled testovanych hypotéz a k nim stanovena zjisténi shrnuje
tabulka 38.

Hypotéza Zjisténi
1. | Volba mezi béZnou a samoobsluznou pokladnou neni zavisla na pohlavi. Vyvraceno
2. | Mezi vékem spotiebitell a planovanim nakupu existuje zavislost. Potvrzeno
3. | Ucast ve vérnostnich programech je zavisla na véku. Potvrzeno
4. | Ochota zkousSet nové vyrobky zavisi na pohlavi. Vyvraceno
Existuje statisticky vyznamny vztah mezi vékem spotrebitell a nakupovanim podle
5. | letakd. Potvrzeno

Tabulka 38 - Souhrn hypotéz a jejich vyhodnoceni, zdroj: viastni zpracovani

Prvni hypotéza predpokladala, Ze neexistuje souvislost mezi pohlavim a volbou
pokladny. Tato hypotéza byla vyvracena, nebot’ byla mezi danymi faktory zjisténa statisticky
vyznamna zavislost. Bylo tedy zjiSténo, Ze pohlavi ma vliv na to, zda spottebitelé k platbé voli
béZnou nebo samoobsluznou pokladnu. Z vysledki vyzkumu jednoznaéné vyplyva, Ze Zeny
radé€ji nakupuji u béznych pokladen, zatimco muzi voli spise samoobsluzné pokladny.

Dale byla potvrzena hypotéza, Ze existuje zavislost mezi vékem spotiebitell
a skuteénosti, zda planuji ¢i neplanuji sviij nakup. Bylo zjisténo, Ze mezi spotiebiteli od 18 do
62 let veéku se postupné zvetsuje podil téch, kteti neplanuji sviij ndkup — zatimco zakaznici od
63 let svij nakup planuji vice.

Potvrzena byla i tfeti hypotéza — cast ve vérnostnich programech je zavisla na véku.
Vyzkum ukazal, Ze obecné nejvice vyuzivaji vérnostni programy osoby nad 63 let a nejméné
mladi do 32 let.
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Hypotéza ,,Ochota zkouSet nové vyrobky zavisi na pohlavi“ byla vyvracena — u zddného
pohlavi nebyla zjisténa vyznamnd odchylka v ochoté nakupovat nezndmé vyrobky a novinky.

Testovanim posledni hypotézy bylo potvrzeno, ze existuje statisticky vyznamny vztah
mezi vékem spotiebitelll a nakupovanim podle letaki. Ukazalo se, Ze s rostoucim vekem roste
podil téch, kdo se zajimaji o letdky. Na druhou stranu s vékem strmé klesa pocet spotiebitelt,
ktefi se o letdky vlibec nezajimaji. Bylo zjisténo, ze zdaleka nejvice nakupuji podle letaka
zakaznici ve v€ku nad 63 let.

Vedle stanovenych hypotéz byly dotaznikovym Setfenim zjistény i dal$i souvislosti,
které mohou byt prakticky vyuzitelné. Mezi n¢€ patii napft. relativné silnd zavislost mezi vékem
a volbou pokladny. Jak jiz bylo zminéno, bylo zjisténo, Ze u samoobsluznych pokladen plati
radé€ji muzi. K tomu lze nyni dodat, Ze S rostoucim vékem spotiebitelti obliba samoobsluznych
pokladen klesa, a naopak roste preference platby u bézné pokladny. S v€kem rovnéz klesa podil
v tomto ohledu indiferentnich osob. Dojde-li prodejce napt. k zavéru, ze jeho prodejny
navstévuji v rannich hodinach dlouhodobé spise zakaznici diichodového veku, 1ze doporudit
napfi. rozpldnovani smén tak, aby bylo rano pro zdkazniky otevieno vice béznych pokladen.

Dale byla identifikovana zavislost mezi velikosti mista bydlisté (nejcastéjSiho nakupu)
a nakupovanim podle letakt. Z Setfeni vyplynulo, Ze ve méstech do 300 000 obyvatel
upiednostiiuji spotiebitelé zcela jasné tisténé letaky. V Praze, Brné€ a Ostraveé se pomér mezi
zajmem o tisténé a elektronické letaky razantné méni a vyrovnava.
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Z.Aavér

Potraviny a jejich prodej jsou dlouhodobé¢ siln¢ diskutovanym tématem. Jelikoz mayji
potraviny pfimy vliv na lidské zdravi a jejich nakupovani se tyka vSech domacnosti, jsou na
prodejce kladeny vysoké naroky nejen ze strany statnich kontrolnich instituci, ale predevsim ze
strany zakaznikd. Vzhledem k siln¢ konkuren¢nimu prostfedi na ¢eském trhu s potravinami je
pro obchodniky uspokojeni zakaznika obzvlast¢ dulezité. DosaZzeni tohoto stavu vsSak
znesnadiiuje tempo, kterym se v odvétvi srychloobratkovym zbozim vSe — vcetné
spotiebitelskych preferenci — rychle méni. Je proto dulezité, aby se prodejci dlouhodobé
zajimali o vyvojové trendy v pozadavcich a nazorech spotiebitelt, a byli s nimi schopni drzet
krok.

Hlavnim cilem této prace bylo zjistit, jaka kritéria jsou pro spotiebitele pti nakupovani
potravin nejdulezitéjsi a odhalit vliv demografickych faktorti na dil¢i prvky spotiebitelského
chovani pti nakupovani potravin. Naslednym cilem prace bylo ucinit na zakladé téchto zjisténi
prakticka doporuceni, kterd budou pouzitelna pii fizeni prodejen a marketingovych aktivit
potravinaiskych fetézct.

Za ucelem naplnéni cili prace bylo v ndvaznosti na reSerSi literatury a teoretické
poznatky stanoveno celkem pét hypotéz zaméfenych na spotiebitelské chovani pfi nakupovani
potravin. Tyto hypotézy byly ovéfovany v ramci dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno
mezi 231 respondenty a probihalo od &ervence do ¥ijna 2018. Setieni probihalo predev§im
metodou CAWI (prostfednictvim elektronického dotazovani), ktera byla doplnéna osobnim
dotazovanim. Z divodu technického a finan¢niho omezeni nebylo mozné dosahnout
reprezentativniho vzorku respondenti pro Ceskou republiku, nicméné i piesto bylo mozné
z vysledkit vyzkumu vyvodit specifické znaky spotiebitelského chovani a ulinit zavéry
vyuzitelné v obchodni praxi. Nad ramec vyhodnoceni stanovenych hypotéz byly pfiblizeny
i dalsi zjisténé souvislosti mezi demografickymi faktory a spotiebitelskym chovanim pii
nakupovani potravin.

Bylo potvrzeno, ze existuje souvislost mezi vékem spotiebitelli a planovanim nakupu —
zatimco mladSi spotiebitelé své nakupy spiSe neplanuji, s vy$Sim veékem se tato situace
postupné méni. To miize byt impulzem napf. pro distribuci predtisténych karticek urcenych pro
nakupni seznam, které mohou mit za tkol pfipomenout starSim zakaznikim konkrétniho
obchodnika a umozZnit snadné naplanovani nakupu. Zahrnout by bylo mozné i navrh nakupu —
napf. uvést polozky z akci v budoucim tydnu.

Potvrzena byla také hypotéza konstatujici zavislost G€asti ve vérnostnich programech
na veéku respondentli — nejvice vyuZzivaji vérnostni programy osoby nad 63 let a nejméné naopak
mladi lidé do 32 let. Lze pouze spekulovat, zda je moZzné vérnostnim programem cilenym na
mladé ziskat z jejich fad nové stalé zakazniky. I tuto myslenku Ize pfinejmensim navrhnout
k blizsi analyze.

Posledni potvrzend hypotéza predpokladala statisticky vyznamny vztah mezi vékem
spotfebitelti a nakupovanim podle letaki — vyzkum ukézal, ze nejvice podle letdkd nakupuji
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lidé dichodového veku. Jelikoz lze pravé u starSich osob piedpokladat napt. horSi zrak
a vyzadovanou vétsi piehlednost letdkl, lze doporucit napt. tvorbu zvlastnich letakl
zamétenych pravé na spotiebitele dichodového véku. Ty by se mohly vyznaCovat vétSim
pismem a vétsim vyobrazenim zbozi.

Zbylé dv¢ hypotézy se potvrdit nepodarilo a byly vyvraceny. Bylo zjisténo, ze pohlavi
ma vliv na to, zda spotiebitelé k platbé voli béZnou nebo samoobsluznou pokladnu, nebot’ Zeny
rad¢ji plati u béznych pokladen, zatimco muzi u samoobsluznych. Ackoliv je jiz béznou praxi,
ze jsou u béznych pokladen nabizeny malé vyrobky pfimo u pokladniho pasu (zvykacky,
cukrovinky aj.), u samoobsluznych pokladen byva prostor omezenéjsi. Na zakladé tohoto
zjisténi lze obchodnikiim doporucit napt. vystaveni fyzicky mensiho zbozi cileného na muze
praveé u samoobsluznych pokladen.

Posledni predpoklad — Ze ochota zkouset nové vyrobky zavisi na pohlavi, byl rovnéz
vyvracen. Celkovée tak byly 3 hypotézy potvrzeny a 2 vyvraceny.

PtibliZzeny byly 1 dalsi prakticky vyuZitelné zavislosti, které byly v rdmci primarniho
vyzkumu odhaleny. Mezi né patii relativné silnd zavislost mezi v€kem a volbou pokladny —
u samoobsluznych pokladen plati radgji muzi. Cim jsou vsak spotiebitelé stardi, tim vice
inklinuji k platbé u bézné pokladny.

Posledni zavislost byla identifikovdna mezi velikosti mista bydlisté (nejcastéjSiho
nakupu) a nakupovanim podle letakti. Ve méstech do 300 000 obyvatel spotiebitelé znacné
upiednostiuji tisténé letaky, ve velkych méstech (Praha, Brno a Ostrava) se vSak spotiebitelé
zajimaji o elektronickou a tiSténou verzi piriblizné stejné. Zatimco pro oslovovani zékaznik
v mensich méstech lze letdky i1 nadale doporudit, pro osloveni zakaznikid ve velkych méstech
muze byt dilezité osloveni i prostfednictvim jinych kanalt. Vzhledem k preferencim mezi
tiSténou a elektronickou verzi letdku by se méli obchodnici zaméfit pfedev§im na zajiSténi
kvalitni distribuce tisténych letakii na menSich méstech. Ve vétSich méstech mliZze byt Zadouci
zajistit dobrou dostupnost (a propagaci) letakt v elektronické podobg.

WV
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jmenovany celkove ptiznivé ceny v obchodech, Siroky sortiment, akéni ceny, dlouhd prodejni
doba, piijemné prostfedi, moznost platby kartou, moznost ndkupu autem, rychlost odbavent,
dostupnost a ochota personalu, a pfitomnost ¢eského a mistniho zbozi.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo dale zjistovano, jak mladi lidé (18-32 let)
subjektivné hodnoti potravinaiské fetézce v CR, nebot’ toto hodnoceni miize nastifiovat budouci
vyvoj obliby maloobchodnich fetézci. Tento vystup byl srovnan s obdobnym vyzkumem, ktery
autor provedl ve své bakalaiské praci v roce 2015. Lze konstatovat, ze vSechny fetézce byly
hodnoceny 1épe nez v roce 2015, avSak v tempu rastu hodnoceni jiz byl zaznamenan rozdil.
Nejvétsi pozitivni skok v hodnoceni zaznamenal Lidl, naopak nejméné si polepsil Albert.
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Vyzkumem bylo zjisténo, jaka kritéria povazuji spotiebitelé pii nakupovani potravin za
spotiebitelll pfi nakupovani potravin. Na zaklad¢ téchto zjisténi byla uc¢inéna doporuceni pro
provozovatele maloobchodnich prodejen s potravinami. Prubézné bylo u¢inéno n¢kolik naméta
na blizsi zkoumani dil¢i problematiky. Cile prace lze povazovat za Splnéné.
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Priloha ¢. 1 — Vyzkumny dotaznik

1. Jak se jmenuje prodejna, ve které utratite nejveétsi ¢ast Vasich vydaji za POTRAVINY
a zékladni nepotravinaiské zbozi (drogerii a kosmetiku)?

Albert
Billa
COOP
Globus
Kaufland
Lidl
Makro
Penny Market
Tesco
Zabka
Hruska

2. Ctete pii nakupovani sloZeni potravin uvedené na obale?

a. Ano, vzdy
b. Pouze obcas
c. Ne, nikdy

3. Kontrolujete pii nakupovani potravin jejich lhiitu spotieby?

a. Ano, vzdy
b. Pouze obcas
c. Ne, nikdy

4. Upftednostiiujete platbu u samoobsluzné pokladny nebo u bézné pokladny?
a. Radéji platim u samoobsluZzné pokladny
b. Radgji platim u bézné pokladny
c. Jemito jedno

5. Jak je pro Vas diilezité, aby byly potraviny, které nakupujete, vyrobeny v Ceské
republice?

Velmi dilezité — Spise dilezité — Ani tak / ani tak — Spise nedilezité — Zcela nedulezité
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6. Jak je pro Vas dulezité, aby byly potraviny, které nakupujete, vyrobeny ve VaSem
regionu?

Velmi dilezité — Spise dalezité — Ani tak / ani tak — Spise nedilezité — Zcela nedulezité

7. Zvolil/a jste pti nékterém z Vasich nedavnych nakupii potravin védomé ¢eskou znacku
na ukor zahrani¢ni?
a. Ano
b. Ne

8. Zvolil/a jste pti n¢kterém z Vasich nedavnych nakupti potravin védomeé potravinarsky
vyrobek z Vaseho regionu nebo mista bydlisté na ukor jiného ¢eského nebo
zahrani¢niho vyrobku?

a. Ano
b. Ne

9. Nakupujete védomé privatni znacky?

Ano — Ne — Nevim, co je privatni znacka

10. Nékteti obchodnici informuji o svych prodejnéch a jejich nabidce prostiednictvim
letakli. Zajiméate se o n¢€, a pokud ano, ovliviiuji Vés pii nakupu?
a. Ne, o letdky se nezajimam
b. Ano, letak(y) si prohlizim, ale nenakupuji podle né&j (nich)
C. Ano, letdk(y) si prohlizim a nakupuji podle n&j (nich)

11. (Pouze pokud 8. = b nebo c)
V jaké formé si obvykle prohlizite letaky?
a. Tisténé
b. Elektronické
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12. Uved’te prosim maximalné 5 faktor, které pro vas hraji pfi vybéru prodejny nejvetsi

vvvvvv

Akcni ceny, slevy

Blizkost domova ¢i zaméstnani
nebo pfihodna poloha pfi cesté

Dlouha prodejni doba

Dostupnost a ochota personalu

Kvalitni a éerstvé zbozi

Moznost nakupu autem (dobry
pfijezd, parkovani)

Moznost platit platebni kartou

Prijemné prostredi, Cista
prodejna

Pritomnost ¢eského, mistniho
nebo regionalniho zbozZi

Pritomnost znackového zbozi

PFiznivé ceny jen u konkrétniho
zboZi

Pfiznivé ceny v prodejné
celkové

Rychlé odbaveni, malé fronty

Sbirani bodu za nakup,
vérnostni program

Snadna orientace v prodejné

Sousedstvi dalSich obchodU a
sluzeb

Siroky sortiment, velky vybér

13. Vlastnite zdkaznickou kartu nebo vyuzivate vérnostni program v nekteré prodejné
nebo fetézci s potravinami?
a. Ano
b. Ne
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14. (Pouze pokud 15. = Ano)
V jaké nebo v jakych prodejnach mate vérnostni kartu nebo vyuzivate vérnostni
program? Uved’te prosim vSechny.

Albert
Billa
COOP
Globus
Kaufland
Lidl
Makro
Penny Market
Tesco
Zabka
Hruska

15. Z uvedenych dvojic vyroki na Skale vzdy vyberte ten, ktery Vas nejlépe vystihuje.

L, , urcité spise spise urcité ., ,
Prvni vyrok (znamky 1 a 2) pvni | prvni | druhy | druhy Druhy vyrok (znamky 3 a 4)

vyrok vyrok vyrok vyrok

A) Pfi néakupu POTRAVIN Obchod, kde nakupuiji

podrobné SLEDUJI CENY v POTRAVINY, si vybiram PODLE

riznych obchodech a nakupuii 1 2 3 4 | JINYCH HLEDISEK NEZ PODLE

tam, kde je to CENY (vzdalenost, rozsah

NEJVYHODNEJSI nabidky, prostfedi apod.)

B) Jsem VERNY/(A) , o . x

OSVEDCENYM ZNACKAM & 1 9 3 4 Rad(a) zkousim NOVE ZNACKY A
L NOVINKY na trhu

zavedenym vyrobkim

C) Radéji si nakup PREDEM Pred nakupem NEPLANUJI,

PRESNE NAPLANUJI a pak
najdu rychle zboZi, které chci
nakoupit

1 2 | 3 | 4 |VYSTAVENE ZBOZi se mina
prodejné ,SAMO PRIPOMENE®
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16. U kazdého z uvedenych fetézct prosim uved'te, jak jej celkoveé vnimate (1 nejhorsi —
10 nejlepsi). Vice fetézcl mize mit stejné hodnoceni. Pokud néktery z fetézcti
neznate, oznacte prosim "Nevim / nezndm"

Albert
Billa
COOP
Globus
Kaufland
Lidl
Makro
Penny Market
Tesco
Zabka
Hruska

17. Pohlavi

a. Muz
b. Zena

18. Veék
a. 18-32 let
b. 33-47 let
c. 48-62 let
d. 63 avice

19. Jaké je Vase nejvyssi ukonéené vzdélani?
a. Zakladni (i dosud nedokoncené)
b. Stifedoskolské
C. Vysokoskolské

20. Kolik obyvatel Zije v obci, ve které nejcastéji nakupujete potraviny a zakladni
nepotravinaiské zbozi?

do 9,999 obyvatel

10,000 az 49,999 obyvatel

50,000 az 299,999 obyvatel

nad 300,000 obyvatel (Praha, Brno a Ostrava)
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