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ABSTRAKT

KALIVODA, L. Vzkum ndkupniho chovdni zdkaznikii: bakaldiska prace. Ceské
Budéjovice : Vysokd Skola evropskych a regiondlnich studii, o. p. s., 2014. 61 s.
Vedouci bakalaiské prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: spotiebni chovani, obchodni jednotka, marketingovy vyzkum.

Téma bakalaiské prace se nazyva Vyzkum nakupniho chovani zakaznikt. Cilem
prace je vyzkum ndkupniho chovéani zdkaznikid dvou vybranych jednotek s vyuzitim
sémantického diferencidlu. V bakaléiské praci bude popsana teoretickd cast k tématu
aspekty spotifebniho chovani. V praktické ¢asti se bude pojednavat o marketingovém
vyzkumu obchodnich jednotek Kaufland, v. o. s. a Spar, které sidli v Ceskych
Budéjovicich. V praci budou tyto obchodni jednotky popsany a nasledn€ bude vytvoten
dotaznik, ktery bude porovnavat ndkupni atmosféru vybranych obchodnich jednotek.
Zvysledku poté bude sestaven sémanticky diferencial, ktery poukdze na rozdily

nakupni atmosféry obou zkoumanych obchodnich jednotek.



ABSTRAKT

KALIVODA, L. Buying behavior of customers: Bachelor thesis. Ceské Budgjovice :
The College of European and Regional Studies, o. p. s., 2014. 61 s. Supervisor: doc.
Ing. Marie Heskova, CSc.

Kli¢ova slova: spotiebni chovani, obchodni jednotka, marketingovy vyzkum.

Topic of my bachelors thesis is called ‘‘Survey of customer behavior‘‘. The
main focus of my work is to analyse customer behavior of two selected shopping units,
using the semantic differential method. In the theoretical part, | will describe aspects of
consumer behavior. In the practical part, | will describe the marketing survey of those
two selected shopping units, which is Kaufland general partnership and Spar, both
situated in Ceské Bud¢jovice. Both units will be described in my thesis, as well as
a questionaire, which compares the atmosphere of those two selected shopping units.
From the results a semantic differential will be created, which will show the differences

in shopping atmosphere between those two examined shopping units.
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Uvod

Téma bakalaiské prace je Vyzkum ndkupniho chovéni zakaznikli. Zkoumat
nakupni chovéani zakazniki je aktudlnim ukolem kazdé retailingové firmy, resp.
kazdého jednotlivého obchodnika. Stali zakaznici jsou pro obchodniky, marketéry
nejvetSim aktivem. Procento stalych zakaznikl rozhoduje o dlouhodobé stabilité kazdé
obchodni jednotky, kazdého obchodnika. Z uvedenych divodu se vyuZzivaji nejriznéjsi
metody marketingového vyzkumu, které jsou zaméfeny na rtizné stranky spotiebniho
chovani. Zde je nutné podotknout, ze chovani spotiebitel se bude odliSovat a bude mit
sva specifika na trzich spotiebnich a trzich organizovanych kupcii. Sva specifika bude
mit i spotfebni chovani v elektronickém obchodovani.

Marketingovy vyzkum spotfebniho chovani se neustdle rozviji jak v odborné
literatute, tak v praxi vyzkumnych agentur. PouZivaji se nejriznéj§i metody zamétené
na riizné oblasti spotfebniho, resp. ndkupniho chovani zakazniki. Mezi pouzivané
metody se vyuzivaji rizné modely spotiebniho chovani napt. model AIDA, dale je
mozné vyuzit metodu Mystery shoppingu a dalsi metody dotaznikového Setieni.
Chovani spottebitelll jsou pfedmétem 1 nejnovéjSich oblasti marketingového badani —
napt. Neuromarketingu.

Predmétem bakalaiské prace je vyzkum nékupniho chovani zakaznikli ve dvou
hypermarketovych jednotkach v Ceskych Budgjovicich. Zakladem marketingového
vyzkumu bylo osobni dotazovani respondentil, zdkaznikd obou jednotek a vyhodnoceni

zjiSténych dat pomoci metody sémantického diferencidlu.



1. Cil a metodika zpracovani bakalarské prace

Cilem bakalatské prace je realizovat vyzkum nakupniho chovani zakaznikli dvou
vybranych obchodnich jednotek s vyuzitim metody sémantického diferencialu.
Piedmétem zkoumani je obchodni jednotka Kaufland a hypermarket InterSpar
v Ceskych Budgjovicich. V prvni ¢asti — teoretické kapitoly se zabyvam teoretickym
vymezenim jednotlivych aspektl spotiebniho chovani. Jsou zde vymezeny ptistupy ke
sledovani spottebniho chovani, faktory ovliviiujici chovani spotiebitele, modely
spotfebiteli a diferenciace mezi spotiebiteli. V této Casti jsem cCerpal z odborné

literatury. V nasledujici ¢asti BP charakterizuji vybrané obchodni jednotky

Prakticka ¢ast v sob& zahrnuje posouzeni nakupni atmosféry, které jsem proved|
pomoci vlastniho primarniho marketingového vyzkumu. Na zakladé marketingového
projektu jsem realizoval terénni dotazovani. Hodnoceni respondentti jsem zanesl do
tabulek a kazda otazka je detailngji rozebrana a rozsitena o dva grafy. Pro vysledné
porovnani nakupni atmosféry dvou vybranych obchodnich jednotek jsem pouzil metodu
sémantického diferencialu. V zavéru jsem navrhnul moznosti zlepSeni nakupni

atmosféry u otdzek, které predstavovaly z hlediska srovnani nejvétsi rozdil.



2. Teoretické aspekty spotiebniho chovani

Spotiebni chovani lze pozorovat jiz 0od davného pravéku, kdy prac¢loveék vyuzival
veskeré suroviny, které byly k nalezeni. PfedevSim se snazil nalézt to, co nejsnadnéji
ziskéa a z ¢eho bude mit nejvetsi uzitek. Veskera jeho ¢innost byla zalozena na efektu.
Hlavni podnét k jeho Cinnosti byly pfirodni produkty, které nachdzel a nasledné
spotiebovaval. Jeho aktivita v sob&é zahrnovala jak potfebu lovu, tak nasledné

spotfebovani tlovku.!

Abychom se mohli orientovat na trhu, je dilezit¢ kompletné¢ znat spotiebni
chovani. Proto byly vytvofeny piistupy ke sledovani spotfebniho chovani jako —
racionalni, psychologické, sociologické a modely Podnét — Odezva. Nakupni aktivity
jsou dale velice ovliviiovany i kulturnimi, spole¢enskymi, osobnimi a psychologickymi
faktory. Je dulezité, abychom védéli, pro¢ si spotiebitel dany produkt kupuje, co
ovliviiyje jeho chovani a jaké jsou zésadni kriteria pro jeho vybér. Prvni faktor kulturni,
je soubor hodnot, které si dité osvojilo Vv prostiedi, ve kterém vyrtstalo, méla na to vliv
jak rodina, tak dalsi dulezité instituce. Tyto jevy potom ¢lovéka ovliviuji v jeho
rozhodovani. Stejné jako kulturni, tak ispoleCensky faktor je individualni a dé¢la
¢lovéka jedine¢ného. Jako dalsi faktor, jsou osobni faktory. Sem fadime rozhodnuti
kupujiciho, které je ovlivnéno jeho osobnimi charakteristikami, jako zaméstnani, zivotni
styl, v€k, ekonomické situace. Jako posledni faktor S vyraznym vlivem na spotiebni
chovani je soubor psychologickych faktorti. Zde je chovani spotiebitele ovlivnéno

psychologickymi faktory, jako je motivace, vnimani, piesvédceni a postoj.
2.1 Pristupy ke sledovani spotiebniho chovani
Mezi zakladni Ctyfi pristupy patfi — racionalni, psychologické, sociologické

a modely Podnét — Odezva. Jak jsem zminil v ptedeslé kapitole, jedna se o pfistupy,

které ndm pomohou lépe pochopit spotiebni chovani.

Racionalni modely

V tomto modelu je podle Koudelky spotiebitel chépan predevSim jako

raciondlné uvazujici bytost, jednajici na zdkladé ekonomické vyhodnosti. Spotrebni

' BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., Spotfebitel (chovdni spotfebitele a jeho vyzkum), Praha:
Oeconomica, 2007, str. 7.
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chovdni si vykladd predevsim jako vysledek raciondlnich ivah spotiebitele.“* Pogita se
zde predevsim to, Ze spotiebitel ma vSechny potfebné informace a dokaze si vytvofit
systém rozhodovani, ktery také dodrzuje. Mezi zakladni vazby, které se zde probihaji,

jsou napiiklad mezi pfijmy, cenami, vybavenosti a také kiizovou pruZnosti.3

Psychologické modely

Mezi diilezité faktory, které vyznamné dokazou ovlivnit spotfebni chovani, patii
faktory psychologické. Dle Koudelky se sleduje pifedevsim ,psychicka podminénost.
Jak spotrebitel vnimda vnejsi podnéty, jak uci se spotrebnimu chovani, jak se v jeho

spotiebnich projevech promitaji { hloubéji ukryté motivy“.*

Pokud se podivame na lidské jednani, tak se setkavame jak s behavioralnimi
ptistupy, tak s psychoanalytickymi pohledy. Behavioralni pfistup znamena, ze kazdy
¢loveék nakupuje dle vlastnich (vnitinich) pocitl. Pokud chceme zjistit, podle ¢eho se
odviji chovani spotiebitele, tak to 1ze dosdhnout pouze toho, Ze ho budeme pozorovat
a nasledn¢ zaznamenavat, jak na nékteré véci reaguje. Muzeme napiiklad zkoumat to,
jak Glovéka ovlivni vybér produkti, ktery mé urdité rysy.” Naopak psychoanalyticky
model dle Koudelky je jednani zaloZzeno na ,,vlivu hlubSich motivacnich struktur, tedy
toho, jak se ve spotrebnim chovani promitaji napr. neuvédomované motivy (S. Freund,

C. G. Jung, pozdéji neofreudisté, ve vztahu ke svetu spotreby E. Dichter®

Sociologické modely

Sociologicky pfistup souvisi se sledovanim spotiebniho chovani a to jak
spotiebitelé¢ reaguji v socidlnich prostfedich. Spotiebni chovani se zde sleduje na

zéklad¢ toho, do jaké sociélni skupiny spotiebitel patii a jakou zde hraje roli. !

Model Podnét — Cerna skiinka - Odezva
Tim, ze kazdy ¢loveék vyristal v ur¢itém systému kultury a ptsobi na néj socidlni
vlivy, tak je pfedurcen k uréitému nadkupnimu chovani. Tim, Ze spotiebitel reaguje na

urcité stimuly, tak ho miZeme 1épe pochopit.

2 KOUDELKA, 1., Spotiebni chovdni, Praha: Oeconomica, 2010, str. 8.
3 KOUDELKA, 1., Spotifebni chovdni a segmentace trhu, Praha: VSEM , 2006, str. 6.
4 KOUDELKA, 1., Spotrebni chovdni, Praha: Oeconomica, 2010, str. 8.
> KOUDELKA, J., Spotifebni chovdni, Praha: Oeconomica 2010, str. 8.
6 KOUDELKA, J., Spotfebni chovdni a segmentace trhu, Praha: VSEM , 2006, str. 7.
7 KOUDELKA, J., Spotifebni chovdni, Praha: Oeconomica 2010, str. 9.
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Obr. 1: Model &erné skiinky®
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2.2  Faktory ovliviiujici chovani spoti‘ebitele

Spotfebni chovani je silné¢ ovlivnéno kulturnimi, spolecenskymi, osobnimi

a psychologickymi faktory, kter¢ je dulezité je brat v tvahu.

Kulturni faktory

Tyto faktory maji obrovsky vyznam na chovani spotiebitele. Clovék od narozeni
pfijima od okoli informace, které prevezme. Velky vliv zde ma rodina a spolecenské
instituce, které dit¢ u¢i zakladni hodnoty a chovani. Kultura se v danych zemich lisi
a tim ¢lovek piijima jiné hodnoty.

Mezi zékladni charakteristiky, které popisuji znaky kultury, patii podle Bartové,
Barty, Koudelky9:

» Kultura je urcena — Kultura neni zalezitosti dédénou — genetickou, neni vrozena.

Kulturu je nutné si osvojit.

= Kultura se pfenasi z generace na generaci — Kulturni faktory maji relativné
nejvetsi miru setrvacnosti ve svém plisobeni na spotiebni chovani. Zietelnym
projevem je (kulturni) tradice.

= Kultura je sdilend — je spolecnou zélezitosti velmi Sirokych skupin a tedy

I skupin spotiebitelti. Podobnost ve spotiebni kultute pak vede k uplatnéni

8VYSEKALOVA, J. A KOLEKTIV Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skririky", Praha: Grada,
2011, str. 38.
° BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., Spotfebitel (chovdni spotfebitele a jeho vyzkum), Praha:
Oeconomica, 2007, str. 20.
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stejného marketingového piistupu v daném kulturnim prostoru. Pfi zvaZzovani
miry kulturni podobnosti je tfeba rozhodnout, jaké rozméry, jaka méfitka vyuzit
pii hodnoceni kulturni homogenity.

= Kultura se lisi — obsah kultury se méni v souvislosti s danou oblasti. Jestlize se
nékdy o kultufe hovoii jako o charakteristice lidské civilizace viibec
(civiliza¢nim smyslu) na dalsi hladiné zjiStujeme, Ze se kulturni prostfedi svym

obsahem li$i, Ze existuji diferencované kultury.

Kulturu délime na nehmotné a hmotné prvky. Dle Zamazalové, 1ze nehmotné
prvky charakterizovat jako ,,soubory poznatku, souboru, norem, soubory instituci“.*

Hmotné prvky tvoii stavebni a umélecké kulturni pamatky.

Mezi nehmotné prvky fadime:

= Zvyky

= Hodnoty
= Jazyk

=  Symboly

= Ritudly a myty
= Body image

Jeden z nejvice zietelnych nehmotnych prvki jsou pravé zvyky. Mezi nejsilngjsi
skupinu kulturnich zvykt fadime potravni zvyky, kam patii ,,narodni kuchyné.*
Potravinové zvyky jsou nejhiife ménitelné. Jako dalsi zvyky fadime napiiklad zpisob
placeni asledovani médii.'* Dalsi prvek, ktery se nesnadno méni, patii hodnoty.
Zamazalova definuje hodnoty jako ,presvédceni, ze urcité cile, aktivity, vztahy jsou

1 . o .
“** Rozeznavame nékolik metod sledovani

nezbytné pro Zivot jedince i spolecnost
hodnot. Jednim z nich je naptiklad Rokeachtiv soubor hodnot, ktery rozliSuje hodnoty
terminalové a instrumentalni. Mezi typy terminalovych hodnot patii: pohodlny Zivot —
vzru$eni — rovnost — potéseni — bezpeci — svoboda — stésti. Jako hodnoty instrumentalni
fadime: ambicidéznost — premyslivost — Cistota — upfimnost. Hlavni slozku tvoti jazyk.

Ten je povazovan za hlavni slozku kultury, kdy ¢lovék je nucen se ho naucit, aby byl

19 ZAMAZALOVA, M., A KOLEKTIV Marketing, Praha: C. H. Beck 2010, str. 122.
" BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., SpotFebitel (chovdni spotfebitele a jeho vyzkum), Praha:
Oeconomica 2007, str. 22.
12 ZAMAZALOVA, M., A KOLEKTIV Marketing, 2. prepracované a doplnéné vydéni, Praha: C. H. Beck 2010,
str. 123.
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zpusobily zit ve spoleCnosti. Slouzi ktomu, aby ¢lovék byl schopny véci popsat

a vylozit udalosti.'® Dle Bartové, Barty, Koudelky mezi diilezité funkce jazyka patti:**

= Funkce regula¢ni (vliv chovani)

=  Funkce instrumentalni

= Funkce interakéni

= Funkce zosobnéni (vyjadieni osobnosti)
* Funkce heuristickd (zkoumani okoli)

= Funkce imaginativni (hrani a tvorba)

= Funkce reprezentacni (vyjadieni propozic)

Do kultury patii také symboly, které jsou prikladany jak s riznymi kontexty, tak
také vyrobkim a znackam. Symboly zdiraziuji rysy produktd anebo tvoii samotnou
symboliku vyrobku.” Ritual je takovy zptsob chovéni, ktery je zaloZeny na urditych
tradi¢nich pravidlech a ma symbolicky vyznam. Myty dle Zamazalové jsou ,,v case

16¢¢

opakované ustalené sekvence urcitych vkonii, které maji symbolicky vyznam

Posledni slozku tvoii body image. Zamazalova mluvi o body image jako o tom
,.jak v dané kulture vnimaji hmotnost, proporce lidského téla, fyziologické rysy (barva

pleti, viasii, o¢i apod.).*’

Spolecenské faktory

Spolecenské faktory maji velky vyznam na ovliviiovani spotfebniho chovani.
Mezi tyto faktory fadime napiiklad skupiny, rodinu, socialni postaveni a roli. Skupinu
délime na n¢kolik typl. Jako prvni typ skupiny nazyvame €lenskéd skupina, kdy ¢lenem

skupiny je jedinec, ktery ovliviluje chovani ¢lovéka. Skupinu, kterd ma pfimy nebo

3 BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., Spotfebitel (chovdni spotfebitele a jeho vyzkum), Praha:
Oeconomica 2007, str. 24.
““BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., Spotfebitel (chovdni spotfebitele a jeho vyzkum), Praha:
Oeconomica 2007, str. 24.
> BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., SpotFebitel (chovdni spotiebitele a jeho vyzkum), Praha:
Oeconomica 2007, str. 25.
® ZAMAZALOVA, M., A KOLEKTIV Marketing, 2. piepracované a dopIn&né vydani, Praha: C. H. Beck 2010,
str. 124,
v ZAMAZALOVA, M., A KOLEKTIV Marketing, 2. prepracované a doplnéné vydani, Praha: C. H. Beck 2010,
str. 124,
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nepiimy vliv na chovani spotiebitele, nazyvame referenéni skupinou. Nesmime

zapomenout, Ze se vyskytuje je§té aspiraéni skupina, do které se jedinec snaZi patfit.'®

Jako dalsi faktor, ktery méa zasadni vliv na spotfebni chovani fadime rodinu.
Rodi¢e od zacatku vedou jak k nabozenskym, ekonomickym postojim, tak také uci

Cloveéka sebeucty.

Osobni faktory

Do této skupiny fadime v¢k a faze ¢lovéka, zaméstnani, ekonomickou situaci,

zivotni styl, osobnost.

Vék a faze €lovéka - ma velky vliv na spottebni zvyklosti. Podle toho, v jaké fazi se
nachdzi rodina, se odviji jeho chovani. RozliSujeme ctyii zékladni v€kové segmenty:

déti, juniofi, stfedni veék a seniofi.

» Déti — ve spotiebnim chovani déti nastaly takové zmény, které mohou mit vliv
na marketingovy pfistup. Déti v dne$ni dobé maji spoustu informaci kolem sebe
a také rychleji dospivaji. Nejenom, ze jsou samostatn¢jsi, ale takeé
emancipovangj$i. Dokéazou si dfive uvédomit vztah ceny a kvality. 19

» Juniofi - dle Koudelky se u juniord projevuji ,,komunikacni specifika typu
nemluvit s nimi preziravé a spatra, co nejvetsi otevienost, uplnd uprimnost,

.6

vhodné téma: sport, rock resp. Moderni hudebni styly, triky, , vymyslenosti*,
celebrity, humor«. %

» Stiedni vék — jedna se o takové spotiebitele, kteti jsou velice rozmaniti. Oproti
junioriim je zde charakteristicky znak ten, ze jsou zodpovédni, seriozni a maji
lepsi finan¢ni zézemi.”!

» SenioFi — postupné nartistd pozornost, kterd je sméfovana k seniorim. K této
skutecnosti dochazi z toho diivodu, ze populace starne. OvSem stale je tento
cilovy segment vyuzivan okrajové. K tomu, aby dochazelo k leps$i orientaci na

tento segment zakazniki, je moZzné se zaméfit na jejich spotiebni chovani, které

'® KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, Praha: Grada Publishing
2007, str. 314.
" Koudelka, J., Segmentujeme spotrebni trhy. Praha: Professional Publishing 2005, str. 62 .
% Koudelka, J., Segmentujeme spotrebni trhy. Praha: Professional Publishing 2005, str. 62.
* Koudelka, J., Segmentujeme spotrebni trhy. Praha: Professional Publishing 2005, str. 62.
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je orientované na spolehlivost, bezpe¢nost, pohodli, dynamickou vitalitu a také
zietelnost. “(koudelka)

Zaméstnani - zamé&stnani jako takové ovliviiuje zbozi, které si ¢loveék kupuje. Mezi
piiklady mtizeme uvést uredniky, ktefi budou pii ndkupu volit spolecensky odév,

zatimco lidé, pracujici na stavbach budou preferovat pracovni odév.

Ekonomicka situace - podle toho, jaké ma ¢loveék piijmy, od toho se odviji jeho nakup.
Jako ptiklad je ¢lovék, co ma vyssi pfijmy. Misto obycejnych podniki bude navstévovat
luxusni restaurace, zatimco ¢lovek, ktery nebude mit dostate¢ny piijem, bude chodit do

hospody.

Zivotni styl - jedna se o aktivitu jednotlivce, ktery i kdyz pochazi ze stejné kultury,

muze mit odliSné zajmy nebo konicky.

Marketing vyuziva Zivotni styl pro své potfeby a obchodu, aby mohl utvaret rozdéleni
spotiebiteld na zakladé¢ zivotniho stylu a vyzvanych hodnot, které povedou

k segmentaci spotfebiteld?®

Osobnost - kazdy ¢loveék je svym zpisobem original. Dle Kotlera piedstavuje osobnost
»jedinecné psychologické charakteristiky, které vedou K relativné konzistentnim

a trvalym reakcim na okolni prostredi*.

Psychologické faktory

Mezi zakladni faktory sem patii: motivace, vnimani, ufeni a presvédéeni
a postoje.
Motivace - mezi zakladni zdroje motivace fadime potieby, kterych ma ¢lovék mnoho.
Potteba jako je hlad a Zizenn nazyvadme potiebou biologickou. Dalsi potifeby jsou
psychologické, které souvisi s touhou po uznani a sounaleZitosti. ** Motivace jako
takova se utvaii cely zivot podle toho, jak se vyviji jeho osobnost a je vytvarena

Z jednotlivych dil¢ich motivii. Kazdy motiv je charakterizovdn intenzitou, smérem

?2 Koudelka, J., Segmentujeme spotrebni trhy. Praha: Professional Publishing 2005, str. 62.
# MULACOVA, V., MULAC, P., A KOLEKTIV Obchodni podnikdni ve 21. Stoleni, Praha: Grada Publishing
2013, str. 520.
2 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, Praha: Grada Publishing
2007, str. 324.
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atrvanim. Pokud se obrazné feCené sectou aktualni dil¢i motivy, vznikne vysledna

motivace. %

Mezi nejcastéjsi teorie motivace patii teorie podle Freuda a Maslowa. Freund
pojednaval o tom, Ze mnoho lidi si neuvédomuje skutecné psychologické vlivy, které
pusobi na jejich chovani. Déle popisoval Clovéka jako bytost, ktera ve svém zivoté
potlacuje mnoho tuzeb, které vSak nejsou nikdy odstranény, a tim se projevuji ve snech.
Aby cloveék porozumél svym motivacim, tak se vytvaii motiva¢ni vyzkumy, které
shromazduji informace ze vzorku spotfebitelﬁ.26 Maslow pojednava o tom, ze lidské
potieby jsou sefazeny od téch nejdileZit&jsich po ty nejméné naléhavé. Clovék se snazi
nejdiive uspokojit nejdulezitéjsi potieby, a hned jak toho dosdhne, zacne se snazit

uspokojit dalsi nejdilezitéjsi potiebu.

Obr. 2: Maslowa hierarchie potieb?’

Potreby
seberealizace: \
nalézt sebenaplinéni
a realizovat viastni
potencial

Estetické potreby:
potfeby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potreby:
potfeby védét, rozumét a zkoumat

Potreby uznani:
potfeby dosahnout ispéchu, byt
kompetentni, ziskat souhlas a uznani

Potrfeby sounaleZitosti a lasky:
potreby druzit se s ostatnimi, byt prijiman a nékam patfit

Potreby bezpedi: citit se zabezpefen a mimo nebezpedi

Fyziologické potfeby: hlad, Zizer apod.

Vnimani - podle Kotlera je vnimani ,,proces, jehoz prostrednictvim lidé vybiraji, radi

a interpretuji informace, které jim poskytuji obraz okoli“. %8 ziklad k jednéni je

% \'YSEKALOVA, J. A KOLEKTIV Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skfiriky”, Praha: Grada,
2011, str. 30.

*® KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, Praha: Grada Publishing
2007, str. 325.

>’ VYSEKALOVA, J. A KOLEKTIV Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢Cerné skrinky", Praha: Grada,
2011, str. 21.
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motivace spotiebitele, ale to, jak se skutecné rozhodne, z&visi na jeho vnimani situace.
Existuje zde ale pravidlo, Ze stejnou situaci mohou lidé vnimat jinym zpisobem. Jsou
zde totiz procesy, které ovliviiuji jednani. Mezi tyto procesy fadime selektivni
pozornosti, selektivni zkresleni a selektivni paméti. Selektivni pozornost se tyka toho,
ze Clovek dokaze vytiidit vétsinu informaci, kterym je vystaven a zapamatovat si pouze
malé procento z nich. Selektivni zkresleni pfedstavuje to, jak spotiebitel zkresli
interpretaci reklamnich sdé€leni. Jestlize je Clovék naklonény k urCité znacce, bude
piijimat jeji informace zkreslené tak, aby byl toho ndzoru, ze takhle znacka je lepsi nez
ty ostatni.?® Selektivni pamé&t’ souvisi s tim, Ze lidé si pamatuji takové informace, které

se ztotoziuyji z jejich ndzory. Mnoho ostatnich informaci ¢lovék zapomina.

Uéeni - Spotiebitel béhem zivota uskutecnuje fadu rozhodnuti a tim se také uci. Na
zaklad¢ zkuSenosti se poté odviji jeho chovani. Dle Kotlera je uceni ,,vysledkem
vzdjemného piisobeni pohnutek, podnétu, signalu, reakci a odmen®®. Konkrétni
spotfebni chovéani se lze ucit riznym zpisobem, ale predev§im je dilezitd povaha

produktu, ktera je souéésti ur&itého spottebniho projevu.®*

Piesvédcéeni - nakupni chovani je ovlivnéno presvédcenim spotiebiteli. Pokud
spotiebitel je presvédcen o uritém vyrobku, ze je kvalitni, vytvafi to samotnou image
znacky. Na druhou stranu, pokud je pfesvédc¢eni mylné, budou se firmy snazit vytvaret

reklamy, aby toto pfesvédceni ovlivnily.

Postoje - je dulezité rozeznavat postoj k ur¢itému vyrobku a postoj ke koupi vyrobku.
To, Ze ma Clovék kladny postoj k uritému vyrobku neznamena, Ze si ho koupi.
Naptiklad ¢lovek ma kladny postoj ke znacce mercedes, ale postoj ke koupi mize byt

negativni, protoZze nema dostatek finan¢nich prosttedk.

28 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, Praha: Grada Publishing
2007, str. 328.

) KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, Praha: Grada Publishing
2007, str. 328.

30 KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, Praha: Grada Publishing
2007, str. 330.

1 BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vydani. Praha : C.H. Beck, 2003. str. 107.
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2.3  Modely spotiebiteli: ¢tyFi pohledy na rozhodovaci proces
spotiebitele

Mezi 4 zékladni modely fadime: ekonomicky pohled, pasivni pohled, kognitivni
pohled, emotivni pohled. Tyto modely nam piedstavuji riizné situace, jak se spotiebitelé

chovaji a také proc.

Ekonomicky pohled

O ckonomickém pohledu se mluvi v souvislosti dokonalé konkurence.
Spottebitel se dokdze chovat raciondlné. Vnimé produkty a jejich alternativy. Je
schopny kazdou alternativu porovnat a vymezit jeji vyhody a nevyhody a vybrat tu
nejlepsi. Z téchto divodl je Casto kritizovana. Spotiebitel totiz nema v této dobé
dostatek informaci anebo neni dostatecné informovan, aby ucinil spravné rozhodnuti.
Klasicky ekonomicky pohled, kde je zakladem racionalné uvazujici spotiebitel, ve
skutecnosti neni realisticky. Je to déno tim, ze c¢lovék je omezeny svymi cily,
védomostmi a je limitovan znalostmi. Spotiebitelé Ziji v nedokonalém svéte, a nemohou
se plné rozhodovat, protoze jsou omezeni ekonomickymi kritérii. Spotiebitel se snazi,
aby se nemusel piili§ zaobirat rozhodovanim, a vystaéi si s alternativou
,uspokojujiciho* rozhodnuti, které povazuje za dostacujici. Tohle je diivod, pro¢ tento

’ v I s ; 32
model neni povazovén za realisticky.’

Pasivni pohled

Na rozdil od ekonomického pohledu se zde hledi na ¢lovéka jako na iracionalné
uvazujiciho spotiebitele, ktery je ovlivnény propagacnim snahdm makléii. Pasivni
pohled je pfipisovan takzvanym super prodejciim, ktefi se uc¢i vnimat spotiebitele jako
objekt, ktery je vhodny k manipulaci. Omezenost toho modelu je takova, Zze je zde

neschopnost uznat, Ze spotiebitel pfi ndkupnich situacich hraje rovnocennou roli.*

32 Schiffman, L. G., Kanuk L. L. Nakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004, str. 538.
3 Schiffman, L. G., Kanuk L. L. Nakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004, str. 538.
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Kognitivni pohled

Na cloveéka je zde pomysleno na jako spotiebitele, ktery hledd produkty nebo
sluzby, které ho uspokoji a obohati mu zivot. Kognitivni pohled se zamétuje na to, kdy

spotfebitel vyhledava informace o vybranych znackach a zpiisobech maloobchodu.®*

Emotivni pohled

Pokud ¢loveék nakupuje, Casto se tidi svymi pocity a to ovliviiuje rozhodovani.
Jestlize ¢loveék nakupuje na zaklad¢é emoci, neni zde takovy diraz na shanéni informaci.
Nektera emocionalni rozhodnuti jsou provadéna na zéklad€ toho, ze spotiebitel citi, Ze
si to zaslouzi anebo, Ze by se mél odmeénit. Velkou roli zde hraje i nalada, ktera na
rozdil od emoce je diivéjsi stav. Nalada je déletrvajici a nevede ptimo k ¢inim jako

emaoce.

2.4  Diference mezi spoti‘ebiteli

Jak jsem zminil v piedeslych ¢astech kapitoly, tak na spotiebitele plisobi fada
vliva, resp. faktord, které maji dopad na rozhodovaci proces, a tim vytvaii jedine¢né
rozhodovani konkrétniho nakupujiciho. Piesto existuje fada lidi, ktefi jsou si svym
kupnim chovénim v nékolika oblastech podobnéjsi nez odlisni. Firmy se proto snaZi,
aby tyto podobnosti a také odlisnosti nalezly, protoze jim to pomaha v orientaci
Vv silném soutéznim prostiedni. Proto, aby se zjistilo, kam zékaznici patii, jak odkryt
segmenty a co je pro n¢ specifické, se vyuziva segmentace trhu. Podnikatel miize
segmentaci trhu (ve smyslu stavu) vyuzit na zaklad¢ intuici, zkusenosti, systematicky
a zamé&mg. *°

Nalézani takovych spotiebitelll na daném trhu, které spliuji podminky
homogenity a heterogenity, nazyvame segmentaci spotifebniho trhu. Homogenita
segmentll znamena, ze spotiebitelé jsou si svymi trznimi projevy podobni. Naopak

heterogenita se tyka jejich odliSnosti. Kromé téchto podminek existuje fada dalSich

3 Schiffman, L. G., Kanuk L. L. Nakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004, str. 538-539.
> BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., Spotfebitel (chovdni spotfebitele a jeho vyzkum), Praha:
Oeconomica 2007, str. 103.
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predpokladii pro uplatnéni této strategie, tykajici se segmentace. Mezi né fadime dle

Bartové, Barty a Koudelky:*®

» segmenty jsou dostatecn¢ velké
= segmenty jsou dostupné médii a marketingovymi nastroji
= segmenty jsou dostatené stalé, v Case stabilni

» segmenty jsou méfitelné v dalSich potfebnych polohach

Odkryty segment, ktery je uz vyuzitelny pro rozhodovani o trzni orientaci, se

sklada ze &tyf fazi dle Bartové:®

» vymezeni dan¢ho trhu
» postizeni vyznamnych kritérii
» vyuziti vyznamnych kritérii

= rozvoj profilu segmentu

Segmentac¢ni proménné

Kritéria, podle kterych bychom segmentovali spotiebitele podle podobnych ryst
nebo projevll je mnoho. Vybiraji se takova kritéria, kterd nejlépe budou spliovat
podminku homogenity a heterogenity. Segmentacni proménné délime na tradi¢ni

a netradi¢ni.

** BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., Spotfebitel (chovdni spotfebitele a jeho vyzkum), Praha:
Oeconomica 2007, str. 104.
* BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., Spotfebitel (chovdni spotfebitele a jeho vyzkum), Praha:
Oeconomica 2007, str. 104.
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Tab. 3: Segmentaéni kritéria na spotiebnich trzich®

> Kkritéria trZznich projevi (vymezujici proménné)

Priicinnd kritéria uZiti

= ocekavand hodnota = uzivatelsky status
= vnimana hodnota = mira uziti

= ptilezitosti = vérnost

= postoje, preference = difazni proces

= zpasob uZiti

> kritéria popisna - zaloZen4a na charakteristikach (vysvétlujici promé&nné)

Tradicni psychografickd kritéria - netradiéni
= demograficka = socidlni tfida (v Sir§im pojeti)

= etnograficka = Zivotni styl

= fyziograficka = osobnost

= geografickd

> kritéria reakci na marketingové néstroje

= proménné medialnich reakci

= reakce na ceny

= reakce na nastroje podpory prodeje

= proménné nakupovani

Tradiéni — tradiéni segmenta¢ni proménné v sobé zahrnuji demografickou,
etnografickou, fyziografickou a geografickou segmentaci.

Demograficka segmentace - do této segmentace fadime vek, pohlavi, velikost rodiny,
zivotni cyklus rodiny, vzdélani, povolani, piijem. Dulezitou roli zde hraje ve€k, diky

tomuto Udaji se firmy orientuji jeSté na uzsi okruh spotiebitel.

Etnograficka segmentace - tato segmentace souvisi s odliSnym spotifebnim chovanim

V ramci ndrodnosti, rasy, nabozenstvi, etnicky skupiny a subkultury spotiebitele.

Fyziograficka segmentace - zahrnuji se zde fyziografické a fyziologické dispozice.
Dale se zde zohlediiuje zdravotni stav spotiebitele. Jako pfiklad fyziografickych
dispozic mame zdravotni vyzivu, zatimco fyziologické potteby se tykaji vahy nebo

vysky.

Geograficka segmentace - dle Bartové, Barty, Koudelky geograficka segmentace

»vychdzi z toho, Ze zmeén, odliSnosti ve spotrebnim chovani jsou podminény

** BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., Spotfebitel (chovdni spotfebitele a jeho vyzkum), Praha:
Oeconomica 2007, str. 105.
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geografickymi charakteristikami.® Patfi sem stat, region, hustota osidleni, velikost

meésta a napt. podnebi.
Netradi¢ni — psychologicka segmentace

Rozd¢luje se zde trh na zéklad¢ socialni tfidy, Zivotniho stylu a osobnosti.

Socialni tfida - kazda zemé ma svou strukturu socialnich tfid, které predstavuji trvalé
rozdeleni spolecnosti. Lidé jsou rozdéleni podle své pozice na trhu prace. Lidé, kteti
patii do spodnich pficek, jsou charakteristicti tim, ze zastavaji délnické profese, zatimco
lidé, kteti patii do hornich piicek, zaujimaji profese jako jsou top management, vedouci

pracovnici, odborné profese.

Obr. 3: Warnerovo stratifikaéni schéma socialnich t¥id*

Vys8i horni tFida
(Upper Uppers

VySsi tiidy

VySsi dolni tFida
(Lower Uppers

StFedni horni tFida
(Upper Middlers)

Socialni tFidy StFedni tFidy

Stiredni dolni tFida
(Lower Middlers

{%e

NiZzs8i horni tFida
(Upper Lowers)

Dolni tridy

Nizsi dolni tFida
(Lower Lowers)

Zivotni styl - zdkaznici kupuji takové zboZi a vyrobky, které vyjadiuje jejich Zivotni
styl. Tim se zivotni styl promita do spotfebniho chovani. Jako naptiklad ¢lovek, ktery se
snazi zit zdraveé, bude preferovat takové vyrobky, které mu k tomu dopomohou.
V Ceské republice se provadi nékolik vyzkumil, jako AISA, STEM/MARK, TNS, které
odkryvaji segmenty Zivotniho stylu spottebitelt

* BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., Spotfebitel (chovdni spotfebitele a jeho vyzkum), Praha:
Oeconomica 2007, str. 106.
“ BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J., SpotFebitel (chovdni spotfebitele a jeho vyzkum), Praha:
Oeconomica 2007, str. 107.
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Osobnost - osobnost se vyuziva k segmentaci trhu. Firmy se snazi, aby vyrobek
odpovidal osobnosti spotiebitelid. Tato strategie ma uspéch predevsim u kosmetiky,

cigaret a alkoholu.**

3. Charakteristika vybranych obchodnich jednotek

Kaufland, v.o.s.

Historie - prvni prodejny Kaufland se v Ceské republice za¢inaji objevovat v roce 1998,
konkrétn¢ v Kladné. O dva roky pozdéji se otviraji prvni prodejny na Slovensku.
Historie saha jiz od roku 1930, kdy se zde objevuje ¢lovék jménem Josef Schwarz,
Ktery vstupuje jako spole¢nik do velkoobchodu zabyvajici se ovocem Lidl & CO
v Heilbronnu. Spolecnost poté dostava novy nazev Lidl & Schwarz KG a stava se z ni
potravinatsky velkoobchod. Rust této spolec¢nosti vSak tézce zasdhne druhad svétova
valka, ktera zastavi veSkerou vystavbu. Az po skonceni druhé svétové valky dochazi
k obnové zni¢ené spolecnosti. Prvni samoobsluzné prodejny vznikaji az v roce 1984
vV Neckarsulmu, které maji rozlohu 15 000 metri?,*

Typy prodejen — veskeré zbozi a produkty je mozné zakoupit v obchodnich domech
Kaufland, které maji jednotny design a vzhled. Kaufland nabizi z vice nez 20 000
polozek zbozi. Hlavni nabidka spole¢nosti Kaufland je oddé€leni s ¢erstvym zbozim, od
ovoce, uzenin az po Cerstvé pecivo, které je vyrabéno ve vlastnich pekarnach. Vedle této

nabidky je dale sortiment domacich potteb, textilu, elektra, papirnictvi ¢i hragek.*?

*L KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, Praha: Grada Publishing

2007, str. 471.

2 Kaufland — spolecnost [online]. [cit. 10-2-2014]. Dostupné z WWW:

http://www.kaufland.cz/Home/05 Spolecnost/007 Kronika/index.jsp.

* Kaufland - spolecnost [online]. [cit. 10-2-2014]. Dostupné z WWW:

http://www.kaufland.cz/Home/05 Spolecnost/006 Skupina_Kaufland/001 Kaufland Cesko/index.jsp.
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http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/007_Kronika/index.jsp
http://www.kaufland.cz/Home/05_Spolecnost/006_Skupina_Kaufland/001_Kaufland_Cesko/index.jsp

Obr. 4: Logo Kaufland**
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Kaufland

Sortiment — Kaufland ma obrovskou S§kalu potravinového a nepotravinového
sortimentu. Nabizi pies 2500 diskontnich vyrobkt, u kterych ruci, Ze jsou jako jediné
dlouhodobé levnéjsi. Kromé diskontni ceny zékaznik jesté ziska: top znackovou kvalitu,
absolutni Cerstvost, kazdy tyden novou akéni nabidku, prvotfidni zaruky a sluzby
a obrovsky vybér mezinarodnich, domécich i regionalnich vyrobka*

Privatni znacky — Kaufland poskytuje svym zdkaznikiim své dvé znacky. Pro znacku
K-clasicc je specifické to, ze spolecnost ruci vysokou kvalitou a zaroven nizkou cenou.
Tato silna znacka ma pies 1000 produktt. Jako druhd znacka je K-Purland, ktera nabizi
pfedevs§im sortiment masa a masnych produktii, které¢ jsou neustdle kontrolovany, aby
ptinesly zakaznikovi co mozné nejlepsi kvalitu.

Ochrana Zivotniho prostiedi — Kaufland si je védom toho, Ze diky své rozsahle
logistice naruSuje Zzivotni prostfedi, a proto se zapojuje do rdznych aktivit, které
pomahaji minimalizovat dopad na zivotni prostfedi. Mezi opatieni patii: recyklace,
ekologické vratné obaly a Setrna technika. Kaufland také mysli na budoucnost a zapojil
se do programu CEZ, ktery se tyka elektromobilti. Tento projekt méa pfinést zlepseni

ovzdusi a ekologiCtéjsi spotiebu energie.

Posuzovana obchodni jednotka

Kaufland v.o.s.

Na Sadkach 1444

370 05 Ceské Budgjovice 2
Oteviraci doba

Pondéli-nedéle 07:00-22:00 hod.

* Oteviraci doba — Kaufland [online]. [cit. 10-2-2014]. Dostupné z WWW: http://oteviraci-
doba.net/kaufland/.
** Kaufland — sortiment [online]. [cit. 10-2-2014]. Dostupné z WWW:
http://www.kaufland.cz/Home/02 Sortiment/003 diskontni_ceny/index.jsp.
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Obr. 5: Umisténi prodejny Kaufland*
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Spole¢nost SPAR ¢eska obchodni spolecnost, s. r. 0.”

Provozuje v soucasné dobé& na uzemi Ceské republiky 35 hypermarketd Interspar a 13

supermarketd Spar.

Historie — Za historii firmy Spar v Ceské republice stoji rakousky koncern Spar, ktery
oteviel své prodejny v bfenu roku 1992. Ze zacatku spolecnost nosila ndzev Spar
partner, kdy pozdgji ziskala licenci spolu se Spar Sumava na uZivani ochranné znacky
Spar v Ceské republice. Svoji ¢innost zahéjila v Ceskych Budgjovicich, kdy se zaméfila
na provozovani Cash and carry. Zasadni zména nastala v roce 1996, kdy se pficlenila
skupina Austria SPAR International AG a doslo tim ke zméné podnikatelského zaméru.
Spoleénost s novym nazvem SPAR Ceskad obchodni spoleénost s.r.o. se zacala
orientovat na hypermarkety a v roce 1997 byl otevien prvni hypermarket v Ceskych
Budéjovicich. V soucasné dobé ma spolecnost pod sebou 35 hypermarkett Interspar 13

supermarkettl Spar.*’

Typy prodejen — Spar v Ceské republice provozuje 48 prodejen, které zaméstnavaji

ptes vice nez 4 500 zaméstnancl.. Spar si zakladd na Sirokém sortimentu kvalitnich

a6 Mapy [online]. [cit. 10-2-2014]. Dostupné z WWW: http://www.mapy.cz.
i Interspar — o nas [online]. [cit. 10-2-2014]. Dostupné z WWW: http://www.interspar.cz/cs CZ/o-

nas/historie.html.
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potravin. Nabizi sortiment Cerstvych potravin od peciva, pomazanek az po velky vybér

masa i uzenin.*®

Obr. 6: Historie loga Spar®

1940 1950 1960 1968

Privatni znacky — Spar poskytuje zakaznikim hned nékolik svych znacek. Prvni
znackou je S-Budget, kterd je zaloZena na vysoké kvalité a nizké cené. V dneSni dobé
ma pies 270 vyrobkl. Spar ma také znacku, kterd je pro lidi, ktefi chtéji jist zdraveé a mit
Stihlou linii. Tato znacka nese nazev Spar Vital a mezi jeji hlavni pfednosti patii to, Ze
potraviny maji mén¢ tuku, soli a cukru. Pokud chcete mit potraviny, které maji
garantovany pavod a také spliuji veskeré zasady BIO, tak tyto potraviny spadaji pod
znacku Spar Natur*pur. Spar se zamétuje 1 na skupinu zdkaznikl, ktefi maji specidlni
stravovaci potfeby. Znacka Spar free form zahrnuje potraviny, které jsou bez laktozy
a bez lepku. Znacka Spar kvality zahrnuje vice nez 320 vyrobkii a zarucuje niz$i cenu
oproti jinym znackdm se stejnou kvalitou. Mezi dal$i znacky, které Spar vlastni dale
patii: Spar Veggie, Despar, SPAR Feine Kiiche, Scotty, Molly, Beauty Kiss, Pascarel,

Everton, Simpex.

Pomoc od Intersparu - Interspar se snazi na riznych akcich prezentovat projekt ,,daru;
krev v pravou chvili“. Za tu dobu se podatilo 688 prvodarci. Jako dalsi zpisob pomoci
Spar zapojil svych 24 pobocek do Nérodni potravinové sbirky, kde se vybralo ptes 64
tun potravin. Tyto potraviny slouZzi jako pomoc lidem, ktefi jsou nejvice ohroZeni. Mezi

né napiiklad patfi: seniofi, matky samozivitelky, lidé bez prace a vice¢lenné rodiny. %0

*® Interspar — o nas [online]. [cit. 10-2-2014]. Dostupné z WWW: http://www.interspar.cz/cs_CZ/o-
nas.html.

* Interspar — o nas [online]. [cit. 10-2-2014]. Dostupné z WWW: http://www.interspar.cz/cs CZ/o-
nas/historie.html.

>0 Interspar — o nas [online]. [cit. 10-2-2014]. Dostupné z WWW: http://www.interspar.cz/cs CZ/o-
nas/interspar-pomaha.html.
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Posuzovana obchodni jednotka

Interspar

Strakonicka 1272

37004 Ceské Budgjovice 3
Oteviraci doba
Pondéli-sobota 8:00-21:00
Nedéle 8:00-20:00

Obr. 7: Umisténi prodejny Interspar51
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>t Mapy [online]. [cit. 10-2-2014]. Dostupné z WWW: http://www.mapy.cz.
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4. Marketingovy vyzkum a projekt vyzkumu

Marketingovy vyzkum V sobé zahrnuje dva zakladni procesy. V zasad¢ jde o na
sebe navazujici etapy: pfipravhou a realizacni. Oba tyto procesy jsou navzajem
propojené a jeden nemize existovat bez druhého. Je dilezité, aby se krealizaci
nepfistupovalo lehkovazné. Hrozi zde riziko, ze by vyzkum mél mnoho nedostatka

a nebyl by pro marketingové planovani vyuzitelny.

Obr. 8: Proces marketingového vyzkumu®

P AT (

PRIPRAVNA ETAPA ) el REALIZACNI ETAPA
1) definovani problému, cile " 4) sbér udaju
2) orlentacni analyza situace | 5) zpracovani shromazdénych uda(

| \
Jd) plan vyzkumného projektu H‘ iz ) 6) analyza (dajl
| ‘\ ' ‘ 7) interpretace vysledka vyzkumu
| - ' 8) zavérecna zpréava a o)l
prezentace

Projekt vyzkumu

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu bude srovnani ndkupni atmosféry ve
vybranych obchodnich jednotkach. K ziskani informaci budou slouzit respondenti, kteti
navs§tévuji vybrané obchodni jednotky. Na zaklad€ téchto informaci se poté provede
analyza aziskana data budou poté dohodnocena pomoci metody sémantického

diferencidlu, ktery od sebe rozlisi dané obchodni jednotky.

Marketingovy vyzkum bude proveden na obchodnich jednotkach spoleénosti

Kaufland a Interspar v Ceskych Bud&jovicich.

> KOZEL, R. A KOLEKTIV Moderni marketingovy vyzkum, Praha: Grada Publishing 2006, str. 71.
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Vyzkum

K shromazdovani dat bude vyuzita metoda pisemného dotazovani. Vybér
respondentll nebude proveden kvotnim vybérem, ale respondenty mohou byt vSechny
vekové kategorie, které navstévuji dané obchodni jednotky. Vysledek poté zhodnotim
pouzitim metody sémantického diferencidlu. Sémanticky diferencial je metoda, ktera
muze slouzit ke zhodnoceni riznych vlastnosti zkoumanych jevi, at uz osob nebo
objektl. Principem je hodnoceni na bodové Skale, kterd vyjadiuje hodnoceni od kladné
az po zaporné hodnoty. Zde bude probihat hodnoceni od ¢isla jedna do cisla pét, kde

znamka jedna bude vyjadfovat nejlepsi hodnotu a ¢islo pét naopak nejhorsi.
Piedvyzkum

Proto, abych si ovéfil, jak dotaznik piisobi na lidi, vypracoval jsem dotaznik,
ktery jsem piedal cClenim rodiny, kteti ho vyplnili a méli uvést ptipominky
k jednotlivym otazkam. Na zaklad¢ téchto piipominek bylo nékolik otazek poupraveno,

aby nedochazelo k nejasnostem.
Tvorba dotazniku

Dotaznik obsahuje devatenact otazek, které se zabyvaji ndkupni atmosférou ve
vybranych obchodnich jednotkach. Proto, aby mohlo dojit ke srovnani dvou obchodnich

jednotek, bude na ob& obchodni jednotky pouzit identicky dotaznik.

Dotaznik zac¢ina otdzkami, které se tykaji hodnoceni ndkupni atmosféry vybrané
obchodni jednotky. Prvnich pét otdzek se zaméfuje na vnéjsi hodnoceni prodejny. Patti
sem hodnoceni parkovaci plochy, stavu budovy, vstupu do prodejny a viditelnost loga
a vybavenost prodejny koSiky a voziky. Poté nasleduji otazky, které se zaméfuji na
vnitini hodnoceni prodejny. Tyto otazky zahrnuji orientaci v prodejné, hudebni kulisu,
persondl, hygienu v prodejné, barevné feSeni prodejny, osvétleni prodejny, kvalitu
sortimentu, mnozstvi sortimentu, dostupnost a prezentaci zbozi. Posledni otazky se
tykaji samotného respondenta, kde uvadi pohlavi, vékové rozmezi, bydlisté a jak Casto

navstévuje konkrétni prodejnu.

Dotaznik je sepsany takovou formou, aby neprozradil identitu tazanych, ale

zjistil pouze ndzory, které povedou ke srovnani.
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Casovy harmonogram a vybér respondentii

Dotaznikové¢ Setfeni probihalo jak pfed obchodni jednotkou Kaufland, tak také
Interspar v Ceskych Budg&jovicich. Aby dotaznik vyplnilo Co nejvice lidi, tak jsem
stanovil dva terminy. Prvni dotaznikové Seteni probihalo v patek 28. inora 2014 kolem
¢tvrté hodiny. Nejdiive jsem zavital pired prodejnu Kaufland a poté jsem navstivil
Interspar. Druhé Setieni probihalo 7. biezna ve stejnou hodinu a ve stejném portadi.
Dotazované osoby jsem vybiral zcela ndhodné. U obou obchodnich jednotek jsem se
dostal pomérné¢ dost do styku s osobami, které se mné vyhybali jednak z ¢asového
divodu a také, protoze si mysleli, ze nabizim sluzby. Narazil jsem ovSem i na takové
lidi, kteti byli ochotni si ud€lat chvilku Cas a vyplnit dotaznik. Pfed kazdou prodejnou

mi bylo vyplnéno 50 dotaznikti. Dohromady se tedy vybralo 100 dotaznikd.

5. Porovnani nakupni atmosféry vybranych obchodnich jednotek

Vyzkum probéhl, jak jsem jiz zminoval 28. tinora 2014 a 7. biezna 2014. V obou
terminech bylo v jeden den osloveno 25 respondenti u kazdé obchodni jednotky.
Celkové ¢islo rozdanych dotazniki ¢ini 100. Po peclivém zapsani veskerych tdaju, byly

ziskané vysledky pfeneseny do programu Microsoft Excel.

Ze 100 respondentti bylo 52% muzt a 48% Zen. V obchodni jednotce Kaufland
se jednalo 0 27 muzl a 23 Zen, v prodejné InterSpar dotaznik vyplnilo 25 muzt a 25
zen. NejcCastéjsi vékova hranice tazanych respondentl, ktefi navstévuji jak obchodni
jednotku Kaufland, tak také Instespar, ¢ini 21-30 let. Naopak vékova hranice nad 60 let

méla nejméné respondentd.

Co se tyCe mista bydlisté¢ dotazovanych respondentl, tak u obou spolecnosti
prevazovali lidé, kteii bydli v Ceskych Bud&jovicich. Konkrétng se jedno 0 52%
u spole¢nosti Kaufland a 62% u Intersparu. Zbytek respondentt tvoii lidé, ktefi dojizdi

z okoli Ceskych Budgjovic.

Z hlediska navstévnosti prodejny respondenti odpovidali u obou prodejen, zZe

nakupuji 1x mésicné€. U spolecnosti Kaufland se jednalo o celkovych 66% respondenta
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a u Intersparu 68%. Druha nejcastéjsi odpovéd’ byla, ze respondenti nakupuji 1x tydné.
U Kauflandu se jednalo o 14 respondentt a u Intersparu 11.

5.1. Hodnoceni nakupni atmosféry vybranych obchodnich jednotek

Uvedené tabulky znazoriiuji odpovédi tazanych respondentt, ktefi nakupuji
Vv obchodni jednotce Kaufland a Interspar, které sidli v Ceskych Budgjovicich.
Z uvedenych hodnot byl vypocitan primeér, ktery byl zanesen do posledniho

sloupce.
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Tabulka 1.: Vysledky dotazovani — jednotka Kaufland®®

Tabulka Kaufland — m“;“ky T -
: Parkovaci plocha 12 14 12 g 4 236
: Stav budovy 0| 23 g 5 3 1,96
’ Vstup do prodejny 10 15 17 4 4 254
' Viditelnost loga 16 14 14 5 l 2.2
: Vybavenost prodejny kodiky a voziky 14 23 6 4 3 2,18
: Orientace v prodené 6 B3] 2 6 4 278
? Hudebni kulisu v prodejné 3 14 13 11 g 318
: Zkuenosti s personilem 5 25 14 4 2 246
’ Hygiena v prodejné 6 4 10 ] 3 24
0 Barevné fefeni v prodejné 0 | 2 12 4 3 238
. Qsvétleni v prodejné 14 17 15 3 l 22
. Kvalita nabizeného sortimentu ] 2 17 4 2 143
. MnoZstvi sortimentu v prodejné 11 18 15 5 l 23
. Dostupnost zbofi 4 4 17 3 2 23
D Prezentace zboii 6 26 14 3 l 23

53 , s s
Vlastni zpracovani.
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Tabulka 2.: Vysledky dotazovani — jednotka Interspar>

mim
Tabulka Interspar 1 ) ; y 1 5 -
: Parkovaci plocha A 16 ] 2 1 18
: Stav budovy 6 7 12 4 ! 234
’ Vstup do prodejny 2 g 14 13 12 348
' Viditelnost loga | 2] 10 0 0 1,84
: Vvbavenost prodejny kodky a voziky 4 | 23 0 3 1 2,08
; Orientace v prodzjné g 1§ | 13 § 2 23]
7 Hudebni kulisa v prodejné 1 9| 13 ] 4 2
: Zkuienosti s persondlem 6 3|13 ] ! 248
’ Hygiena v prodejné 1 22 | 16 2 3 14
! Barevné fefeni v prodejné 1 M| 16 l 2 234
. QOsvétleni v prodejné 2 ] 30 ] l 0 1,94
. Kvalita nahizensho sortimentu 6 7 15 l ! 28
. MnoZstvi sortimentu v prodejné § 21 18 l ! 23
. Dostupnost zboZi g 25 13 3 0 22
D Prezentace zbodi | 20| i 4 ! 28

Otazka cCislo jedna se tykala spokojenosti s parkovaci plochou. Zakaznici, kteti
byli dotazovani u hypermarketu Kaufland, nejcastéji hodnotili znamkou 2, jednalo se
0 28% zakaznikd. Na druhém misté stejny pocet respondentii hodnotil zndmkou 1 a 3.

Ve vysledku lidé hodnoti parkovaci mista nadprimérné. Pouze 4 zdkaznici hodnotili

>* Vlastni zpracovani.
34



znamkou 5. Kdyz jsem se ptal na diivod této znamky, tak mi bylo sd€leno, ze pii velké
navstévnosti 1lidé nerespektuji mista znacené pro invalidy.

U spolecnosti Interspar vysledky dopadly jesté 1épe, jak u pfedchozi obchodni
jednotky. Celych 48% dotazovanych respondentii hodnotili parkovaci plochu znamkou
1. Pouze jeden respondent ohodnotil parkovaci plochu znamkou 5. Jako divod uvedl, ze

je parkovaci plocha pomérné daleko od vstupu do prodejny.

Graf 1.: Otazka & 1: Parkovaci plocha™

Parkovaci plocha - Kaufland
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Graf 2.: Otazka ¢. 1: Parkovaci plocha56

Parkovaci plocha - Interspar
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Druha otiazka se zaméfila na to, jak zakaznici vnimaji stav budovy. U obou
obchodnich jednotek lidé hodnoti stav budovy velice kladné, avSak budova spolecnosti

Kaufland vysla ve srovnani 1épe. Celych 46% respondentti hodnotilo stav budovy

55 . s s
Vlastni zpracovani.
56 , s s
Vlastni zpracovani.
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znamkou 2. DalSich 20% respondentii ohodnotilo zndmkou 1. VétSina zdkazniki mi
sd¢lila, ze prodejna plisobi na prvni pohled udrzované a Ze by nic neménili. Pozitivné
hodnoti také aktivitu zaméstnanct, ktefi Casto chodi kolem budovy a kontroluji, zda je
vSe v poradku. Myslim si, Ze velkou roli zde hraje také umisténi prodejny, ktera je hned
pobliz nejvétsiho Ceskobud€jovického parku, ktery se nazyva Stromovka a tak budi

v lidech lepsi dojem, ze vSude neni zastavéna plocha.

U spolecnosti Interspar nejéastéji lidé hodnotili stav budovy znamkou 2. Jednalo
se 054% respondentl. Jako druhé nejcastéjSi ohodnoceni byla znamka 3. Touto
znamkou hodnotilo 24% respondentti. I kdyZ byla budova hodnocena pfedevs§im kladné,
néktefi lidé méli namitky ke sloupu u silnice, ktery nese logo prodejny a ma pusobit
jako reklama. Tento sloup dle respondenti nese urcité znamky stafi. S timto tvrzenim
souhlasim a myslim si, Ze by nebylo na $kodu, kdyby se manazeti postarali o to, aby byl

sloup aspon vyc€istén. Zbytecné prodejna u lidi vyvolava rozporuplné pocity.

Graf 3.: Otazka &, 2: Stav budovy®’

Stav budovy - Kaufland
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*7 Vlastni zpracovani.
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Graf 4.: Otazka ¢&. 2: Stav Budovy™

Stav budovy - Interspar
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Otazka dislo 3, kterd se zaméfila na vstup do prodejny, byla u zédkaznikut, kteti
navstévuji hypermarket Kaufland, hodnocena primérné. 34% respondenti hodnotilo
vstup prodejny znamkou 3. Vstup pro zakazniky neni ani moc Siroky ani moc tzky. Po
konzultaci s respondenty bylo rozhodujici piedevsim to, Zze v nejvytizenéjsich dnech
lidé u vstupu do sebe narazeji nakupnimi voziky. Nektefi lidé si pletou vstup
s vystupem a tak brzdi okoli. Dle mého nazoru je predevSim problém ve spravném
znaceni vstupu a vystupu. Prostor do prodejny je dostacujici k tomu, aby zdkaznik

nemél problém s nakupnim vozikem projet.

Prodejni jednotka Interspar dopadla v hodnoceni vstupu do prodejny
podprimérné. Nejcastéjsi znamkou, kterou hodnotili tazani respondenti, byla znamka 3,
konkrétné se jednalo o 28% respondentl. Jako druha nejcastéjsi znamka byla znamka 4.
Touto znamkou hodnotilo 26% respondentd. Jako nejvétsi nevyhodu vidim piedevsim
V tom, Ze na rozdil od Kauflandu, ktery je vybaven automatickymi posuvnymi dvefmi
ma Interspar vstup do prodejny na zékladé otocnych dveti, které pii veétsi navstévnosti
dokézou brzdit zdkazniky, protoZe prostor je ureny maximalné¢ pro dva nakupni

voziky.

> Vlastni zpracovani.
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Graf 5.: Otazka & 3: Vstup do prodejny™

Vstup do prodejny - Kaufland

ml
"2
"3
w4

m5

Graf 6.: Otazka ¢. 3: Vstup do prodejny60
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U otazky c¢islo 4 respondenti hodnotili viditelnost loga. Celych 32% respondenti
hodnotilo viditelnost loga spole¢nosti Kaufland nejlépe moznou znamkou 1. Jako druhé
nejcastéj$i hodnoceni se na tomtéz misté umistila zndmka 2 a 3. Touto znamkou
hodnotilo 28% respondenti. Logo, které¢ je umisténé na velké desce na stfeSe prodejny,
zabira pomérné velkou c¢ast plochy a diky tomu je viditelné 1 z vétsi dalky. V nocnich
hodinach je dale tento prostor dostatecné osvétlen.

Obchodni jednotka Interspar byla nejCastéji hodnocena znamkou 2. Touto
znamkou hodnotilo prodejnu 44% respondentd. Jako druhd nejCastéjsi znadmka
u zakaznikl prevazovala znamka 1. Jednalo se o 36% zékaznikl. Interspar méa na své
budové umisténé hned dva napisy s logem. Prvni napis, ktery je umistény na levé strané

budovy, je mohutngjsi a cilem je, aby oslovil lidi, ktefi pfijizdi od hlavni silnice. Druhy

59 . s s
Vlastni zpracovani.
60 , s s
Vlastni zpracovani.
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nadpis slogem je o néco mensi a je umistén nad prodejnou. Dle mého nazoru je

viditelnost loga dostacujici a splituje veskera kriteria proto, aby zédkaznik byl osloven.

Graf 7.: Otazka ¢. 4: Viditelnost loga61
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2%

ml
m2
m3
m4

m5

Graf 8.: Otazka ¢. 4: Viditelnost loga62
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Otazka c¢islo pét byla zamétena na to, jak lidé hodnoti pocet nakupnich voziki.
Ob¢ hodnocené prodejny dosahly pfevazné kladnych vysledkt. U spolecnosti Kaufland
46% zakaznikli hodnotilo znamkou 2. Objevilo se zde i 5% respondentd, ktefi hodnotili
znamkou 5. Na dotaz ohledné této znamky mi bylo sdéleno, Ze jednou za ¢as musi ¢ekat
na vozik, které jsou pii vysoké navstévnosti rozebrany. Myslim si, Ze toto hodnoceni
bylo az pfili§ pfisné. Z mych zkuSenosti ¢lovek necekd na vozik ani minutu, jelikoz se

pomérné rychle vraci lidé s ndkupnim vozikem zpét.

61 . s s
Vlastni zpracovani.
62 , s s
Vlastni zpracovani.
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Pfed prodejnou Interspar 46% zakaznikti hodnotilo vybavenost znamkou 2.
Pouze jeden zakaznik z celkovych padesati ohodnotil zndmkou 5. KdyZ jsem se zeptal
na diivod této nespokojenosti, tak mi nebyla sdélena odpovéd’. Jak jsem zminil vyse,
obé prodejny celkové byly hodnocené kladn€ a z mého hlediska mi pocet ndkupnich
vozikl ptfipada optimalni. Pokud by se tento pocet navysil, tak by akorat dochézelo

K tomu, ze by si lidé navzajem piekazeli.

Graf 9.: Otazka &. 5: Po&et nakupnich voziki®
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Graf 10.: Otazka &. 5: Potet nakupnich voziki®
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Cilem otazky cislo Sest bylo zjistit, jak se lidé orientuji v prodejné. Prodejna
Kaufland byla hodnocena primérné. 46% respondentii hodnotilo znamkou 3. Druhou
nejcastéj$i znamkou byla u 26% respondentli zndmka 3. Také se zde objevila znamka 5,

kterou tak hodnotilo 8% zakaznikt. Neékteti lidé maji problém s orientaci, jelikoz pii

63 . s s

Vlastni zpracovani.
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vstupu do prodejny zde neni zadné znaceni, které by lidem jasn¢ ukazovalo, kde presné
je jaky druh sortimentu. Myslim si, Ze by lidem pomohlo, kdyby pfi vstupu do prodejny
byla umisténa jakdsi mapa prodejny, kterd by zobrazovala umisténi konkrétniho

sortimentu.

Prodejna Interspar u této otdzky dopadla o néco 1épe. Celych 36% dotazovanych
respondentli hodnotilo orientaci V prodejné znamkou 2. Jako druhé nejcastéjsi
hodnoceni bylo u 26% zékazniki znamka 3. Zikaznici si chvali systém uspotfadani
prodejny, ktery je zalozen na okruhu po celé prodejné. Neni zde pohyb na zakladé¢ jedné
ulicky, ktera je obklopena vysokymi regaly. Zakaznik zde ma ptehled o celé prodejné

a tak mu ned¢la problém ihned najit poZadovany vyrobek.

Graf 11.: Otézka &. 6: Orientace v prodejné&®

Orientace v prodejné - Kaufland
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Graf 12.: Otézka &. 6: Orientace v prodejné®

Orientace v prodejné - Interspar
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Otazka ¢islo sedm sledovala, jak zakaznici hodnoti hudebni kulisu v dané
prodejné. Tato otazka byla u obou prodejen hodnocena primérné. Avsak prodejna
Kaufland dopadla o néco huie. 28% tazanych respondentti hodnotilo znamkou 2. Hned
tésné 26% respondentll spiSe hodnotilo znamkou 3. Je zde pomérn€ vysokd Cast
nespokojenych zakaznikd, kteti hodnotili zndmkou 5. Jednalo se o 18% respondentt.
Hlavnim diivodem u nespokojenych respondentti bylo pfedevsim to, ze Kaufland déva
prostor mnoho komer¢nim reklamam, které obtézuji tyto zakazniky.

Hudebni kulisu v Intersparu hodnoti zadkaznici pomérné kladné. Z 50
respondentti jich 38% hodnotilo znamkou 2. DalSich 28% se ptiklanélo spise ke znamce
2. Jak znamkou 1, tak také 4, hodnotilo stejny pocet respondentd a to 14%. Pouze 4%
zakazniki nejsou absolutné spokojeni s hudebni kulisou, a proto hodnotili zndmkou 5.
Kdyz mé zajimalo, s ¢im konkrétn€ nejsou spokojeni, tak mi bylo sd€leno, Ze zdkaznici

radé¢ji nakupuji, aniz by je néco rusilo.

Graf 13.: Otazka &. 7: Hudebni kulisa®’

Hudebni kulisa - Kaufland
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Graf 14.: Otazka &. 7: Hudebni kulisa®®

Hudebni kulisa - Interspar
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Dalsi otazka s ¢islem osm se zamétovala na to, jak zakaznici hodnoti personal
Vv prodejné. Obé obchodni jednotky byly hodnoceny nadprimérné a vysledky byly skoro
totozné. U spolecnosti Kaufland vysel celkovy primér ze vSech znadmek 2,46.
Nejcastéjsi znamka, kterou hodnotilo 50% respodentti, byla 2. Lidé zde maji prevazné
kladné zkuSenosti. Dle respondentil je personél ochotny a v ptipad€ nejasnosti je vzdy

pfipraven pomoct.

Interspar dopadl ve srovnani se spole¢nosti Kauflad o trochu hife. Celkovy

primér znamek byl 2,48.

Graf 15.: Otazka &. 8: Personal®

Personal - Kaufland
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Graf 16.: Otazka &. 8: Personal °

Personal - Interspar
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Otazka ¢islo devét zkoumala, jak lidé vnimaji hygienu v dané prodejné. Jak
prodejna Kaufland, tak Intespar maji pievazné¢ kladné hodnoceni. Prodejny jsou
udrzované a zakaznici nemaji pocit, Ze by prodejna jevila zndmky Spatné hygieny.
Hodnoty opét nevykazovaly vyrazny rozdil, co se tyCe priméru vsech znamek.
Spole¢nost Kaufland s primérem 2,54 dopadla o néco hiife oproti druhé srovnavané
obchodni jednotce. Interspar dosahl priméru 2,44. Zakaznici z obou prodejen méli
pfipominky, Ze ve dnech, kdy lidé nejvice navstévuji prodejny, tak zde neni
stoprocentni Cistota, coz je logické. Co se tyce této ptipominky, tak se musim postavit
na stranu prodejen. Prodejna jako takovd nemiize zajistit Uplnou Cistotu (zejména
podlahy), kdy je nejvétsi navstévnost, jelikoz by to naopak vic brzdilo zakazniky.

Graf 17.: Otazka ¢&. 9: Hygiena v prodejné’

Hygiena v prodejné - Kaufland
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Graf 18.: Otazka ¢. 9: Hygiena v prodejné72

Hygiena v prodejné - Interspar
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Otazka s ¢islem 10 se tykala toho, jak lidé hodnoti barevné feSeni prodejny.
U obou prodejen zdkaznici hodnotili pfedev§im kladnymi znamkami. Z vysledki
hodnoceni nebyl zaznamenan vétsi rozdil mezi prodejnami. Kaufland dosahl priméru
2,38 a Interspar 2,34. Zakaznici obou prodejen jsou s barevnym feSenim spokojeni.
Velky vliv zde hraje ptedevs§im individualni pocit. Kazdy ¢lovék jinak vnima jednotlivé
barvy, a tak lze t€Zce odhadnout vkus vSech zakaznikt. Je dulezité, Zze vysledky obou

prodejen dopadly nadprimérné.

Graf 19.: Otazka &. 10: Barevné FeSeni v prodejné”

Barevné i‘eSeni v prodejné - Kaufland
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Graf 20.: Otazka &. 10: Barevné feSeni v prodejné”

Barevné reSeni v prodejné - Interspar
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Otazka ¢islo 11 se zaméfila na osvétleni v prodejné. Vysledky byly opét
nadprimérné avSak prodejna Interspar dopadla lépe jak prodejna Kaufland. Zatimco
Kaufland dosahl celkového priméru 2,2, tak Interspar dosdahl hodnoty 1,94.
U Kauflandu se 34% respondentti shodovalo s hodnocenim 2. Na druhém misté se jako
nejcastej$i odpovéd’ objevila znamka 3, kterou uvedlo 30% respondenti. U Intersparu
60% vsech dotazovanych respondentii ohodnotilo osvétleni v prodejné znamkou 2
a24% respondentl se piiklanélo ke znamce 1. Z vysledku je tedy patrné, Ze u obou

prodejen je osvétleni dostacujici.

Graf 21.: Otazka &. 11: Osvétleni v prodejné”

Osvétleni v prodejné - Kaufland
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Graf 22.: Otazka ¢. 11: Osvétleni v prodejné76

Osvétleni v prodejné - Interspar
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Otazka s Cislem 12 se zabyvala tim, jak lidé hodnoti kvalitu nabizeného
sortimentu. Praimér znamek u prodejny Kaufland ¢inil 2,48 a u Intersparu 2,28. Jak
uprodejny Kaufland, tak také Interspar nejvice respondentli hodnotilo pravazné

znamkou 2. U spole¢nosti Kaufland se jednalo o0 40% respondentt a u Intersparu 54%.

Graf 23.: Otazka &. 12: Kvalita sortimentu’’

Kvalita sortimentu - Kaufland
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Graf 24.: Otazka & 12: Kvalita sortimentu’®

Kvalita sortimentu - Interspar
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Zda jsou lidé spokojeni s mnoZstvim zboZi v prodejné, byli respondenti tazani
v otdzce Cislo 13. Celkovy primér vysledkii prodejny Kaufland ¢inil hodnotu 2,34,
oproti tomu srovnavana prodejna Interspar zaznamenala lepsi vysledek a to pramér 2,3.
Respondenti pred prodejnou Interspar pozitivné hodnotili obrovskou $kalu privatnich
znacek, diky kterym si kazdy zdkaznik muze najit to své. Jako jeden z respondentli
uvedl, Ze trpi nesnaSelivosti viici lepku a tak zde nakupuje bezlepkové potraviny, které

patii pod privatni znacku.

Graf 25.: Otazka ¢&. 13: MnoZstvi zbozi"°

Mnozstvi zbozi - Kaufland
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Graf 26.: Otazka &. 13: MnoZstvi zbozi®°

Mnozstvi zbozi - Interspar
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Otazka ¢islo tFinact srovnavala dostupnost zbozi v obou prodejnach. Prodejnu
Kaufland nejvice respondent hodnotilo znamkou 2, jednalo se o 48%. Na druhém
misté se 34% respondentl priklan€lo ke znamce 3. Vysledny primér vSech sectenych
znamek ¢inil hodnotu 2,5. Prodejnu Interspar hodnotilo 50% dotazovanych zndmkou 2.
Jako druhd nejcastéjS$i znamka byla u 26% respondentli znamka 3. Celkovy primér

znamek byla hodnota 2,2.

Graf 27.: Otézka ¢&. 14: Dostupnost zbozi®

Dostupnost zbozi - Kaufland
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Graf 28.: Otazka &. 14: Dostupnost zbozi®

Dostupnost zbozi - Interspar
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Posledni otazka v dotazniku se tykala toho, jak lidé hodnoti prezentaci zbozi
Vv prodejnach. Pfed prodejnou Kaufland se nejvice dotazovanych zdkaznikl ptiklanélo
ke znamce 2. Touto znamkou hodnotilo celych 52% respondentti. Druhy nejvétsi pocet
respondenti byl zaznamenan u hodnoceni primérné, tedy zndmky 3. Téchto
respondentl bylo 28%. Prodejna Kaufland dosédhla celkového priméru 2,34.

Prodejna Interspar dopadla shodnocenim o néco 1épe. Nejvice tazanych
respondentl se pfiklanélo ke zndmce 2. Touto zndmkou ohodnotilo 40% respodentd.
Druhy nejvétsi pocet byl u zndmky 2, kterou tak ohodnotilo 28% tazanych respondenti.

Prodejna Interspar dosahla celkového priméru 2,28.

Graf 29.: Otazka &. 15: Prezentace zboZi

Prezentace zbozi - Kaufland
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Graf 30.: Otazka &. 15: Prezentace zbozi®*

Prezentace zbozi - Interspar
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5.2. Hodnoceni pomoci sémantického diferencialu

Tabulka 3: Vyhodnoceny dotaznik®

Kritérium |
Parkovaci plocha je velmi dostacuic \ velmi nedostacujic
Stav budovy je velmi dobry velmi $patny
Vstup do prodey je dostatetn Sroky i vizky
Viditelnost loga je veln dabra K veln &patnd
Vybavenost prodemy kosky avozkyje |  velmi dostacucl velmi nedostacufic
Orientace v prodeiné je piehlednd nepfeblednd
Hudebri knisa v prodejns je priemnd nepfijemn
Persond] prodzjny je velmi ochotny velmi neochotny
Hygiena v prodené je velmi dostacutic velmi niedostacufic
Barevné fesent v prodepé je velmi vhodné velmi nevhodné
Osvétlen v prodein je velmi dostacuic ( velmi nedostacujic
Kvalita nabizeného sortimentu je velmi dobrd velmi $patnd
Mno7stvi sortimentu v prodiné je velmi dostacujii velmi nedostacuici
Dostupnost zbozi je velmi dobrd velmi $patnd
Prezentace zbofi je velmi dobrd velmi $patnd
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Souhrn

Marketingovy vyzkum, ktery probihal 28. tinora 2014 a 7. bfezna 2014, ziskal
data celkem od 100 respondentd, ktefi hodnotili prostfednictvim $kalovaci stupnice (1-
5) jednotlivé otazky. Tyto otazky byly sméfované na nakupni atmosféru prodejny
Kaufland a Interspar. Prvnich pét otazek se zabyvalo hodnocenim vnéjsich faktord
prodejni jednotky. V uvedeném hodnoceni odpovédi dosdhly nejvétSich rozdila.
Nasledujicich 10 otazek bylo orientovanych na vnitini hodnoceni prodejny. Na konci

dotazniku bylo 5 otazek tykajicich se samotného respondenta.

Zakaznici prodejny Interspar jsou vice spokojeni S parkovaci plochou nez
zadkaznici prodejny Kaufland. I kdyZ se zde 1épe umistila spolecnost Interspar, stile ob¢
prodejny jsou hodnoceny nadprimérné. Nejveétsi rozdil vSak nastal u otazky, ktera se
zamétila na vstup do prodejny. Zjisténé nazory respondentll jsou pro manazery
hypermarketu Kaufland vyuzitelné ve smyslu vhodnéjsiho oznacovani vstupu tak, aby
nedochdzelo ke zbyte¢nému blokovani zdkaznikii. Tato zména mulze pfispet k vétsi
spokojenosti zakaznikl. Pro manazery lze rovnéz formulovat navrh pro zmény

vstupniho prostoru.

Dalsi otazky se tykaly vnitiniho hodnoceni nakupni atmosféry, kde se nejveétsi
rozdil objevil u otazky, kterd se zabyvala hudebni kulisou. Zde s lepSim hodnocenim
vysla prodejna Interspar. Kaufland vice upifednostiiuje komercni sdéleni, kterad
zakaznikim vadi, a to se také odrazilo na hodnoceni respondenti. Veskeré ostatni
otazky V hodnoceni respondenti byly hodnoceny nadprimérné, coz vypovida

0 efektivnim fizeni samotnych prodejen.

Z hlediska provedeného marketingového vyzkumu na souboru 100 respondentti
je nutné nahlizet na marketingovy vyzkum spise jako na pilotni, ktery je urcen
managementu prodejen proto, aby mohli marketingovy vyzkum opakovat, a tak mohli

potvrdit mé zavéry.
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ZAVER

Cilem mé bakalaiské prace bylo porovnani ndkupni atmosféry dvou vybranych
obchodnich jednotek na zakladé marketingového vyzkumu. Vysledky vyzkumu byly
dohodnoceny pomoci metody sémantického diferencialu. Pfedmétem zkoumani byla

obchodni jednotka Kaufland a hypermarket Interspar v Ceskych Budg&jovicich

V teoretické cCasti jsem se zaméfil na vymezeni pojma V oblasti chovani
spotiebitelil. Konkrétné jsem si nejdiive objasnil metody analyzy spotiebniho chovani.
Tyto pfistupy v sobé zahrnuji Ctyfi zakladni modely, které pomahaji 1épe pochopit
zdkaznika. Ddle jsem zminil faktory, které ovliviiuji spotfebni chovani. Pro vysvétleni
skute¢nosti, jak se spotiebitelé chovaji v riizné situaci a pro¢, jsem uvedl v dalsi ¢asti
Ctyfi pohledy na rozhodovaci proces spotiebitele. Diilezité je také poznat podobnosti
a odlisnosti kupniho chovani, které pomohou firm¢ se 1épe orientovat v konkurenénim
prostfedni. Dalsi kapitola bakalarské prace charakterizuje zakladni tidaje o vybranych
obchodnich jednotkach. Nechybi zde informace o historii, zptisobu prodeje a privatnich

znackach.

V praktické ¢asti jsem provedl marketingovy vyzkum (na zaklad¢ zpracovaného
projektu marketingového vyzkumu), ktery probihal na jednotlivych obchodnich
jednotkach ve dvou terminech. Z kazdé obchodni jednotky bylo vyplnéno celkem 50
dotaznikt, dohromady se tedy jednalo o 100. Data byla zanesena do tabulky konkrétni
prodejny, kde doslo k jejich vyhodnoceni. Nasledné jsem kazdou otazku, kterou
respondenti hodnotili, podrobnéji analyzoval. Hodnoceni bylo zpracovano grafickou

formou a bylo sledovano srovnani hodnoceni konkrétnich obchodnich jednotek.

Z marketingového vyzkumu vyslo najevo, Ze zdkaznici obé obchodni jednotky
hodnoti nadprimérné, coz je dle mého nazoru zptisobeno tim, ze tyto obchodni jednotky
navstévuje stejny typ zakaznikd. Nejvetsi rozdil v hodnoceni nastal u otazky, ktera se
tykala vstupu do prodejny, kde lepsiho praméru dosahla prodejna Kaufland. Velkou roli
zde hraje podle mého ndzoru typ vstupnich dvefi. Kaufland oproti InterSparu ma
automatické posuvné dvefe, kde zakaznici negativné hodnotili pfedevSim znaceni
vstupu a vystupu, naopak Interspar ma oto¢né dvefe, které jsou relativné pomalé

a hlavné pojmou maly pocet zdkaznikli. Proto bych doporucil manazerim obchodni
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jednotky Kaufland, aby 1épe vyznacili vstupni prostory a manazerim Intersparu, aby se

zamysleli nad moznou zménou vstupniho prostoru.

Dalsi vyznamné zjisténi nastalo u otdzky, kterd se zaméfila na parkovaci plochu
pied prodejnou. Zde naopak lépe dopadla prodejna Interspar. Dle mého néazoru je to
ovlivnéno vétsi navstévnosti prodejny Kaufland a také umisténim prodejny. Zatimco
Kaufland je osamocena prodejna s vlastni parkovaci plochou, Interspar ma okolo sebe
dalsi obchodni jednotky, kde zédkaznik nema v pfipadné zahlceni parkovisté problém
zaparkovat. Parkovaci plocha prodejny Kaufland je uz tak pomérné¢ rozsahla
a Vv piipadné navySeni poc¢tu parkovacich mist, by musela zasdhnout do nejvétsiho

budgjovického parku Stromovka.

Zakaznici také Iépe hodnotili viditelnost loga u obchodni jednotky Interspar. Dle

jejich ndzoru je logo vice viditelné oproti prodejné Kaufland, kterd dopadla o néco hure.

Dalsi vyznamny rozdil nastal u otdzky, zda je respondentim hudebni kulisa
pfijemné ¢i neni. Hafe oproti prodejné Interspar dopadl Kaufland, kde zékaznici si
st€éZuji na mnoZstvi hudebnich kulis, které lidem znepiijemnuji nakup. Jednd se
0 neustale prerusované komeréni sdéleni, které lidé vnimaji velice negativné. Zde bych
doporucoval minimalizovat komer¢ni reklamy, které jsou lidem nepfijemné. Zbytecné

prodejna ztraci prestiz

Posledni vétsi odchylka nastala u otazky, ktera zkoumala osvétleni v prodejné.
Zékaznici hypermarketu Interspar vnimaji osvétleni v prodejné 1épe. Naopak zakaznici
prodejny Kaufland hodnotili prodejnu o néco hiie, ale i tak dosahla pomérné solidniho

vysledku.

V ostatnich bodech, které byly obsaZené v marketingovém vyzkumu, dosahly
ob¢ zkoumané obchodni jednotky nadprimérnych hodnot. Zakaznici jsou spokojeni jak
se sluzbami, tak také s nabidkou zbozi. Shodné byla pozitivné hodnocena, jak

prezentace zboZi v prodejné, tak dostupnost zboZi.
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P¥iloha & I Dotaznik®®

Dotaznik - nakupni atmosféra v Kauflandu/Intersparu v éeskj‘ch Budéjovicich

Dotarnik prosim vyplite zakrouskovanim jedné &islice na hodnotici Skale

Piiklad: Vzduch na prodejné je piijemny @ 2 3 4 3 nepijemny
1 Parkovaci plocha je velmi dostatujici | 1 2 i 4 3 welmi nedostatujici
2 Stav budejovy je wvelmi dobry 1 2 i 4 3 velmi Spatny
3 Vstup do prodejny je dostateéné Siroky [ 1 2 i 4 3 pHlE Ozl
4 Viditelnost loga je velmi dobra 1 2 i 4 3 velmi Spatna
_ Vybav. prodejny kosiky . o . _ . o
5 a voziky je velmi dostatugici | 1 2 3 4 3 velmi nedostatuyic
6 Orientace v prodejné je prehledna 1 2 i 4 3 nepiehledna
7 Hudebni kulisa v prodejné je phijemna 1 2 i 4 3 nepiijemna
8 Persondl prodejny je velmi ochotny 1 2 i 4 3 wvelmi neochotny
9 Hygiena v prodejné je velmi dostatujici | 1 2 i 4 3 wvelmi nedostatuyici
10 | Barevné feieni v prodejné je velmi vhodne 1 2 3 4 3 velm nevhodny
11 Osvétleni v prodejné je velmi dostatuyici | 1 2 3 4 3 velmi nedostaduyici
12 | Ewalita nabizeného sortimentu je velmi dobra 1 2 13| 4 3 velmi Epatna
13 | Mno¥stvi sortimentu je velmi dostafujici | 1 2 13| 4 3 velmi nedostafujici
14 | Dostupnost zbo je velmi dobra 1 2 13| 4 3 velmi Epatnd
15 | Prezentace zboi je velmi dobra 1 2 13| 4 3 velmi Spatni

Prosim zaskméte spravnou odpovéd
muF Zena
16 | Jaké je Vaie pohlavi C O
. do2llet 21-30let 351-40let 41-301et 350-60let nad 60 let
| T 0O o O o o o
_ , Ceské Budijovice jiné
18 | Jakéje VaZe bydlists 0O O
1z tydné 1x mésitné 2x mésiéné

19 | Jak casto navitévujete prodejnu -

86 , s s
Vlastni zpracovani

O O
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