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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je zpracovani a vyhodnoceni konkrétniho marketingového
vyzkumu ,,Analyza spokojenosti zdkazniki v prodejné¢ Albert v Olomouci®. Bakalatska
prace obsahuje teoretickou a metodickou cast, ve kterych jsou popsany zdkladni pojmy
marketingového vyzkumu a metody, které jsou vhodné pro statistické zpracovani
a vyhodnoceni marketingového vyzkumu. V praktické ¢asti jsou aplikovany zvolené meto-
dy a postupy na marketingovém vyzkumu ,,Analyza spokojenosti zdkaznikd v prodejné
Albert v Olomouci* v€etné vyhodnoceni a ndvrhu optimalizace prostiedi prodejny Albert
v Olomouci. Podrobné vypocty statistického Setfeni jsou zahrnuty v ptilohach bakalarské
prace. Bakalatska prace, pfedevsim teoretickd a metodickd ¢ast mize byt pouzita pro zpra-

covani podobnych marketingovych vyzkumi.

Klicova slova: Marketingovy vyzkum; plan marketingového vyzkumu; marketingo-
vé pristupy; primarni a sekundarni vyzkum; ziskavani dat; zpracovani dat marketingového
vyzkumu; statistické tiidéni dat; testovani statistickych hypotéz; neparametrick¢ metody

testovani hypotéz; testy dobré shody.

ABSTRACT

The aim of bachelor thesis isthe processing and evaluation of a particular
marketing research “Analysis of customer satisfaction in the supermarket Albert
in Olomouc”. The bachelor thesis contains theoretical and methodical part, where
the basic concepts and methods of marketing research are described. The basic concepts
and methods are suitable for statistical processing and evaluation of marketing research.
There are applied chosen methods and procedures at the marketing research “Analysis
of customer satisfaction in the supermarket Albert in Olomouc" includes the evaluation
and optimization environment of supermarket Albert in Olomouc in the practical part
of the bachelor thesis. The annex of the bachelor thesis involves detailed calculations
of the survey. The bachelor thesis, mainly the theoretical and the methodological part can

be used for processing similar marketing research.



Key words: Marketing research; planning of the marketing research; marketing
approaches; primary and secondary research; acquisition of data; marketing research data
processing; statistical sorting of data; testing statistical hypotheses; nonparametric methods

for testing hypotheses; goodness of fit tests.
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UVOD

Cilem bakalaiské prace je podrobné analyzovat a vyhodnotit celkovou spokojenost za-
kaznik( se sluzbami supermarketu Albert v Olomouci pomoci statistickych metod pouziva-

nych u marketingovych vyzkumi.

Teoretickym vychodiskim marketingového vyzkumu se vénuje nasledujici kapitola,
kterd se zaméfuje na sezndmeni a objasnéni zakladnich pojmi marketingového vyzkumu

a jejich pouziti pti samotné aplikaci.

Metody zpracovani a vyhodnoceni marketingového vyzkumu jsou popsany v metodické
casti textu a vyuziji se k sestaveni analyzy konkrétniho vyzkumu spokojenosti zdkazniki
se sluzbami supermarketu Albert v Olomouci. Jedna se predev§im o metody statistického tii-
déni prvniho a druhého stupné. Ddle je kapitola vénovana problematice stanoveni platnosti

hypotéz testti dobré shody.

Prakticka cast bakalarské prace je zalozena na teoretickych poznatcich marketingového
vyzkumu a jsou v ni uplatnény vybrané metody statistického zpracovani dat na vyzkumu spo-

kojenosti zakaznikl se sluzbami supermarketu Albert v Olomouci.

V praktické ¢asti je stanoveno né€kolik diléich cilt, které budou analyzovany na dosta-
te€ném poctu respondentl oslovenych v prodejné Albert v Olomouci. Demografické tiidéni
respondenttl je rozdéleno podle pohlavi, véku, dosazeného vzdélani a povolani. Pomoci testt
dobré shody jsou oveieny platnosti stanovenych Sesti hypotéz. Na zakladé vysledkii podrobné
analyzy spokojenosti jsou zavérem navrhnuta opatfeni vedouci ke zkvalitnéni a optimalizaci

dané prodejny.

Pti zpracovani bakalatské prace bylo ¢erpano z odborné literatury a odbornych prame-
nd. Bakalarskd prace je urcena pro ekonomy, manazery, statistiky a Sirokou vefejnost, ktera

ma zalibu v daném tématu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TEORETICKA VYCHODISKA MARKETINGOVEHO VYZKUMU

1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je nastrojem pro ziskavani a podavani nestrannych a piesnych
informaci nezbytnych pro spravné a ucelné rozhodovani v oblastech marketingu. Pro ma-
nagement firmy znamenda cenny zdroj informaci a méa schopnost odhalovat pfipadné hrozby
a rizika podniku. Problematika marketingového vyzkumu je zna¢né¢ obsahla a jeji aplikace
vyzaduje nemalé naklady na cas, finance a v neposledni fad¢ klade naroky ptredevSim

na odborné znalosti a schopnosti vyzkumnika. [21]

Marketingovy vyzkum byva procesem dlouhodobym, ktery se miiZe stat v piipadé ne-
vhodné zvoleného problému i velmi finanéné ndkladnym. Pomoci marketingovych postupti
a znalosti shromazd’uje, zkouma a vyhodnocuje zjisténé poznatky a snazi se navrhnout opti-
malni feSeni problému. Za uc¢elem zpracovavani marketingovych informaci byly do marketin-
gového vyzkumu postupné aplikovany znalosti z mnoha védnich oborii, naptiklad matemati-

ky, statistiky, sociologie, psychologie, pedagogiky a informatiky. [21]

K poznani aktudlni situace trhu je vhodnéjsi pouzit metodu marketingového prizkumu
trhu, kdy s pomoci spravné vytypované vyzkumné techniky mohou byt potiebné informace
ziskany rychle a jednorazové. Rozdil mezi marketingovym vyzkumem a marketingovym pru-
zkumem trhu je v délce vyzkumu. Marketingovy prizkum trhu ma kratkodoby charakter,
vesmes dochazi k jednordzové akci. Dlouhodobym a mnohdy cyklickym rdzem se vyznacuje

marketingovy vyzkum. [21]

Marketingovym vyzkum je mozné realizovat s ohledem na aspekt pfedmétu nejen
v oblastech celkové analyzy trhu, ale 1 ve vyzkumech orientovanych na zakaznika, konkuren-
ci, vyrobek, cenu, reklamu, image, prodej nebo na prognosticky vyzkum ¢i na vyzkum zahra-

ni¢nich trhi. [21]
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1.2 Proces marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum je empiricky konkrétni, na jeho zaklad¢ 1ze dale teoreticky ba-
dat, poznavat a abstraktné zkoumat podstatné vnéjSi a vnitini souvislosti socialnich jevl
a marketingovych pfilezitosti. Plni funkci nastroje, ktery dava dohromady spotiebitele, za-
kaznika a vefejnost s firmou. Pro marketingovou praxi Ize volit mezi dvéma rovinami proce-
st vyzkumu. Prvni rovinou je poznavani vn¢jSich stranek objektivnich skutecnosti marketin-
govych segmentil, ve druhé rovin€ jde o vyvozovani teoretickych zobecnéni, obecnych teorii
a védeckych hypotéz. Obé roviny zkoumani spolu tzce souvisi, dopliuji se a jedna druhou

navzajem podminuji. [17]

Singularni marketingové metody jsou pouzivany v oblastech, kde vznikla informacni
trhlina, v mistech, kde chybéjici informace jsou pfi¢inou problému. Problém miiZe nastat

v ptipad¢, kdy se planovany stav markantné 1i$i od skutec¢nosti. [22]

Prioritnim cilem marketingového vyzkumu je pfipravit vSechny podklady dilezité pro
hladky pribéh marketingového vyzkumu, odhalit marketingové problémy a navrhnout feSeni
k odstranéni nedostatkli. Z hlediska procesudlniho marketingového vyzkumu jsou definovany
dvé nejpodstatnéjsi faze. Jednd se o fdze zpracovani vyzkumu a provedeni vyzkumu.
Bez piresné specifikace jednotlivych krokli zmifiovanych etap, by nebyl marketingovy vyzkum

proveditelny. [22]

Tabulka 1-1 popisuje nejpodstatnéjsi atributy faze ptipravné a fdze marketingové rea-

lizace vyzkumu.
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PRVKY REALIZACE MARKETINGOVEHO VYZKUMU
PRIPRAVNA FAZE FAZE REALIZACE
e definovani problému a cile vyzku- e shromézdéni informaci
mu e analyza informaci
e sestaveni planu vyzkumu e prezentace vysledki

Tabulka 1-1: Prvky realizace marketingového vyzkumu'

Fazi definovani problému a cile vyzkumu neni vhodné zlehcovat nebo podcenovat,

vvvvvv

vvvvvv

odpovéd’ na otdzku, pro¢ se ma vyzkum realizovat. V praxi je zpravidla prioritni aplikovat
spolupraci mezi zadavatelem a vyzkumnikem, pii absenci komunikace by mohlo dojit
k nepochopeni problému a naslednému prodrazeni celého vyzkumu. Pti specifikaci problému

je usilovano o identifikaci kazdého z faktorti, ktery na zkoumany problém pusobi. [17]

Nedilnou soucésti definovani problému a cile vyzkumu je orientacni rozbor situace,
ktery napomaha vyzkumnému pracovnikovi poznat blize prostfedi problému, seznamit
se s stavajicimi informacemi, ziskavat rady od erudovanych odbornikii a v neposledni fadé

vyhledat data, kterd budou napomocna k vyteSeni daného problému. [6]

Po pfesném stanoveni problému nasleduje stylizace jedné nebo nékolika hypotéz. Hy-
potézy se déli v zasad€ na deskriptivni (popisné) a explanacni (vysvétlujici), explanacni hypo-
tézy maji siln&jsi kolorit nez deskriptivni hypotézy. Mezi sledovanymi jevy pfedvidaji vztah

pri¢iny a nasledku. Vysledek vyzkumu nestoji pfimo na typu hypotéz, které byly na pocatku

! Zdroj: Vlastni zpracovani dle FORET, Miroslav a STAVKOVA, Jana. Marketingovy vy-
zkum: jak poznavat své zakazniky. (str. 20) 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 159 s. Ma-
nazer. ISBN 80-247-0385-8.
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vyzkumu zvoleny, slabsi hypotézy mohou byt potupné v prubéhu vyzkumu nahrazovany sil-

n¢jSimi. Naslednym zkouménim dochézi k potvrzeni nebo vyvraceni platnosti hypotézy. [6]

1.2.1 Specifika marketingovych informaci

Pii realizaci vyzkumu je zjisténo velké mnozstvi informaci, které jsou jak primarni tak
sekundarni, nezbytn¢ jsou odhaleny i informace z externich a internich zdrojii. Vyzkumnik
musi mit schopnost informace roztiidit pro vyzkumné ucely na podstatné a nepodstatné.
Pro samotny marketingovy vyzkum je dilezité, aby hodnota informaci byla vys§i neZ cena

nakladii vynaloZenych na jejich ziskani a zpracovani. [6]

e

tabulka 1-2.

SPECIFIKA MARKETINGOVYCH INFORMACT

PRIMARNI INFORMACE prvotni ziskané terénnim vyzkumem

neagregované nebo agregované jiz nashromaz-

SEKUNDARNI INFORMACE b \
déné a zpracované

zachycuji vysledky ¢innosti, vyskyt jevu, chova-

HARDDATA By

SOFTDATA odrazeji, vypovidaji o stavu védomi
KVANTITATIVNI INFORMACE vyjadiené v Ciselné podobé¢ ,,zmétené
KVALITATIVNI INFORMACE slovni, popisné

Tabulka 1-2: Specifika marketingovych informaci”

Pozadovany charakter informaci ziskanych marketingovym vyzkumem zobrazuje ta-

bulka 1-3.

2 Zdroj: Vlastni zpracovani dle FORET, Miroslav a STAVKOVA, Jana. Marketingovy vy-
zkum: jak poznavat své zakazniky. (str. 20) 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 159 s. Ma-
nazer. ISBN 80-247-0385-8.
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POZADAVKY NA ZISKANE MARKETINGOVE INFORMACE

RELEVANTNI pro fesSeni dané¢ho problému
VALIDNI obsahové vyjadiuji a méfi to, co vyjadfovat a méfit maji

spolehlivé, spravné, pravdivé — napi. opakovanim stejnych po-

RELIABILNI stupli budou ové&fovany stejné vysledky

EFEKTIVNI budou ziskany dostatecné rychle a s pfijatelnymi naklady

Tabulka 1-3: Pozadavky na ziskané marketingové informace’

1.3 Plan marketingového vyzkumu

Témeét poslednim bodem ptipravné faze je vypracovani planu k provedeni marketin-
gového vyzkumu, ve kterém dochézi k piechodu z ptipravné etapy vyzkumu do etapy samot-
ného uskutecnéni. Plan vyzkumu ptedstavuje podstatny dokument obsahujici veskeré dulezité
¢innosti vyzkumu. V dokumentu pldnu marketingového vyzkumu nesmi chybét cil vyzkumu,
uplatnéné metody, techniky, velikost zkoumaného vzorku, zptisob zpracovani informaci, cena
a lhtty, ve kterych jednotlivé etapy probihaji. Plan formuluje podminky uskute¢néni a zabez-

peceni marketingového vyzkumu z hlediska personalniho, finan¢niho a technického. [17]

3 Zdroj: Vlastni zpracovani dle FORET, Miroslav a STAVKOVA, Jana. Marketingovy vy-
zkum: jak poznavat své zakazniky. (str. 23) 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 159 s. Ma-
nazer. ISBN 80-247-0385-8.
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1.4 Pristupy k marketingovému vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze ¢lenit z vice hledisek. Marketingovy vyzkum byva nejcasté-

ji ¢lenén na primarni a sekundarni. [6]

1.4.1 Primarni vyzkum

Pii realizaci primarniho vyzkumu jsou data ziskavana ptimo v terénu oslovenim re-
spondentll a zahrnuji pfedev§im demografické a psychologické informace o zdkaznicich. Za-
znamenavaji a zjiStuji stanoviska a smysleni zakazniki o nabizeném sortimentu spolecné

s nazory na produkty nabizenymi konkurenci. [6]

V ramci primarniho vyzkumu je mozné volit mezi dvéma metodologickymi postoji,

mezi kvalitativnim a kvantitativnim. [6]

Kvalitativni vyzkum se z ditvodu naroc¢nosti ziskavanych informaci zabyva jen malym
vzorkem respondentl, snazi se o hlub$i pochopeni a vysvétleni podstaty problému, pficin
a jevi. Kvalitativni vyzkum klade diraz na kvalitu ziskanych informaci. Bez kvalitativniho
vyzkumu by bylo t€zké odhalit a reagovat na hybné sily trhu, motivy a stimuly kupniho cho-
vani zékaznika. Hlavni vychodiska jsou stézejni pro oblast vyrobkové, cenové, distribu¢ni
a komunikac¢ni politiky. Mezi nejcastéji pouzivané metody kvalitativniho vyzkumu dat nélezi
hloubkové interview, skupinové rozhovory, psychologické metody a metody s vyuzitim za-

znamove techniky. [21]

Predmétem kvantitativniho vyzkumu je zjisténi ¢etnosti urcitého stavu nebo jevu, sna-
hu zaznamenat a zmapovat ndzory a postoje stovek az tisicti respondentii. NejvhodnéjSim
zpliisobem pro zpracovani a ziskani ¢iselnych tidajl je pouziti statistickych postupli a vypocti.
Nevyhodou kvantitativnich vyzkumii je vysoka cena a nesporné ¢asova naro¢nost. Pozitivum
spociva v ziskani reprezentativnich vysledki v prehledné a Ciselné podobé. Osobni rozhovory,
pozorovani, experimenty, pisemné dotazovani spolu s analyzou textd a jinych symbolickych

vyjadieni ndlezi mezi sté¢Zejni techniky kvantitativniho vyzkumu. [21]
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1.4.2 Sekundarni vyzkum

Sekundarni marketingovy vyzkum se zabyvd daty, které jsou agregované,
Jiz nashroméazdéné a statisticky zpracované. Sekundarni informace lze Cerpat z predeslych
primarnich zkoumani a vysledkt studii. Data byvaji zvefejnéna v internich a externich firem-
nich zpravach, odborném 1 bézném tisku. Nejvice podstatnych informaci nabizeji vysledky
vyzkumii, které byly realizovany soukromymi a statnimi institucemi a studie provadéné pro-
fesiondlnimi  organizacemi. = Vyhoda  sekundarniho  vyzkumu je  vrychlém

a levném ziskani dat. [6]

Negativa a pozitiva sekundarniho a primarniho vyzkumu

Komplexni shrnuti a porovndni pozitivnich a negativnich strdnek sekundarniho

a primarniho vyzkumu obsahuje tabulka 1-4.
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Typ vyzkumu

vyhody (+)

nevyhody (-)

m levny

v porovnani s cenami primarniho
vyzkumu se jednd o vyrazné¢ lev-
néjsi piistup
m dostupny

napt. interni zdroje udaji jsou
k dispozici  zpravidla  ihned
a Setfime tak ¢asové zdroje

m vyuZitelny ihned

v porovnani primarnim vyzku-
mem je jednodussi a méné nama-
havy na lidské zdroje

m zastaraly

sekundarni udaje byly pivodné vy-
sledky primarniho vyzkumu asi rea-
lizovaného pro nc¢koho jiného,
za jinym ucelem a mohl prob&hnout
mnohem dfive, nez byly vysledky
zvetejnény

m nespolehlivy

nemame kontrolu toho, jak byly
udaje zajistény, zda byly zajiStény
zasady spravného postupu, nedoslo-li
ke zkresleni

m neaplikovatelny

ziskané udaje mohou byt pfili§ obec-
né, piip. nemusi odpovidat pacifi-
ktm firmy, problému

m aplikovatelny

zjistované udaje odpovidaji pies-
n¢ potfebadm firmy

m presny

pfi dodrzeni systematického po-
stupu je zjiSténa  presnost
a spolehlivost udaji

m aktualni

zpravidla se nemusi obdvat in-
formaci, které by nebyly souc¢asné

m drahy

naklady na primarni vyzkum byvaji
zpravidla desetindsobné vys§i nez
u vyzkumu sekundarniho

m delsi

neni vyjimkou, kdyz kvalitni primar-
ni vyzkum trva mésice nebo dokonce
celé roky

m nevyuzitelny ihned

organizace  primarniho
je  mnohem
u vyzkumu sekundarniho

vyzkumu
8181 nez

Tabulka 1-4: Pozitiva a negativa marketingového vyzkumu®

* Zdroj: KOZEL, Roman a kol. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni
a kvalitativni metody a techniky, priibéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti.

(str. 78) 1. vyd. Praha: Grada, 2006. 277 s. Expert. ISBN 80-247-0966-X.
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1.5 Ziskavani primarnich dat

vvvvvv

krokii metodologie marketingového vyzkumu. Souhrn jednotlivych metod marketingového

vyzkumu je naznacen na obrazku 1-1.

METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

¥ L J
PRIMARNI VYZKUM
A J A J L )
o jednorazovy o prubéiny
i - A hledani vhodnych
o opakovany o obménovany zdroji

Dotazovani Panel
o Hsini - osobni

o telefonicke

Pozorovani Experiment

o domdcnosti

O § ucasti owrobkovy test
o bez ucasti o trini fest o obchodni

o specidini

o pisemné
o elektronicke

v v

Usporadani ziskivanych informaci —

v

Statistické a obsahové vyhodnoceni a interpretace vysledka

Obrézek 1-1: Metody marketingového vyzkumu’

> Zdroj: TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra. Marketing od myslenky k realizaci. (str. 45) 1.
vyd. Praha: Professional Publishing, 2007. 308 s. ISBN 978-80-86946-45-0.
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V marketingovém vyzkumu jsou pouzivany tfi zakladni techniky — dotazovani, pozo-
rovani a experiment. Vzhledem k rozsahlosti tématiky a aplikaci metodiky dotazovéani
v praktické Casti bakalaiské prace je ndsledujici kapitola soustfedéna primarné na techniku

dotazovani. [21]
1.5.1 Dotazovani

Pro ziskani primarnich dat byva v marketingovém vyzkumu nejcastéji pouzivana me-
toda dotazovani. Podstata dotazovani spociva v pokladani otdzek respondentiim za pomoci

nastroji a vhodné vybraného kontaktu s nositelem informaci. [21]

Nastroje dotazovani

Mezi nejvice pouzivané marketingové nastroje dotazovani patii zdznamovy arch
a dotaznik. Zaznamovy arch je formulaf, jehoz smyslem je zjiStované informace zaznamenat.
Prevazné se pouziva pii dotazovani, experimentu a pozorovani. Dotaznik lze specifikovat
jako pisemnou podobu otazek, jejichZ cilem je dospét k poznani urcitych skutecnosti. Obsa-
hem dotazniki jsou otdzky, které se daji zpracovat, aby mohl byt ziskan kvantitativni obraz
spotfebitelskych nazord, stanovisek a chovani. Jednim z nejdulezitéjsich faktori dotazniku

je zaujmout a oslovit respondenta, ¢imz je docilena vys§i navratnost dotaznika. [21]

Mezi nejpodstatnéjsi zasady pri konstrukei dotazniku nalezi:

= srozumitelnost a pfehlednost otazek,

= otdzky v dotazniku formulovat podle povahy véci jako oteviené nebo uzaviené,

= urcit zpusob vypliovani dotazniku (zda budou odpovédi volné vyjadireny, nebo formou

zasSkrtnuti ptedem ptipravené odpovedi),

= stanovit strukturu otazek podle jejich vyznamu (otazky kontaktni, otazky k dané pro-

blematice, otazky k osobé dotazovaného a otazky kontrolni),

= preferovat jednotny zpusob zaznamenavani odpovéedi. [21]
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Cilem dotazniku je sbér primarnich dat pomoci dotazovani, které je mozné provadet

ustné¢, pisemné nebo telefonicky. [21]

Pisemné dotazovani

Vybrané skupiné osob je predavan dotaznik v pisemné formé. Vyhodou pisemného
dotazovani je moznost oslovit vétsi poc€et osob, eliminovat osobni vliv na dotazovaného, za-

rucit anonymitu a vytvofit casovy prostor na promysleni odpovédi.

Pii vhodné konstrukci dotazniku je hlavni vyhodou mechanizované nebo automatizo-
vané zpracovani. Nevyhodou pisemného dotazovani je relativné malda navratnost
(cca 10 % — 30 %) a bezpodminecna znalost ptesnych adres dotazovanych. Predani dotazni-

ki je realizovano postou nebo pfimym predadnim (napft. v prodejné, ordinaci). [23]

Telefonické dotazovani

Telefonické dotazovani je forma dotazovani, kterou je uskutecnovan rozhovor
na zéklad¢ predem pfipravenych otdzek s ucelem ziskat prvotni informace. Vyhoda telefonic-
kého dotazovani spocivd v dosazitelnosti tazané¢ho, dochazi k rychlé komunikaci
a vanonymit¢ dotazovaného. Nevyhodou telefonického dotazovani je c¢asté¢ odmitnuti,

absence pouziti nazornych pomtcek jako jsou nékresy ¢i vzorky a finan¢ni nakladnost. [21]

Dotazovani astni

Sbér informaci formou dotazniku je nejCastéji pouzivanou vyzkumnou metodou,
pfi niz lze rychle ziskat velké mnozstvi primarnich informaci. Zédkladem metody osobniho
dotazovani je ziskdvani informaci pfimym kontaktem tazatele a respondenta.
V marketingovém vyzkumu osobni dotazovani nalezi mezi nejCastéji pouzivané techniky sbeé-
ru dat. Pozitivum osobniho dotazovani pro ziskani primarnich dat se zaklada na jejich pouzi-
telnosti, vSestrannosti, v okamzité reakci, flexibilité¢ a v moZnosti ziskdni pomérné¢ mnoha

informaci v kratkém casovém useku. [21]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 22

Elektronické dotazovani

Elektronické dotazovani prezentuje jistou podobu pisemného dotazovani. Respondent
obdrzi dotaznik elektronickou posStou nebo pies internet a zalezi pouze na jeho rozhodnuti,
jak rychle a zda viibec dotaznik vyplni. Bez pfislusného pocitaového vybaveni nelze tento
zpusob  dotazovani  uskute¢nit.  Kladnou  strankou elektronického  dotazovani
je rychlost, jednoduchost, finan¢ni nenaro¢nost a pomérn¢ rychlé zpracovani a vyhodnoceni
ziskanych dat marketingovych vyzkumi. Elektronické dotazovani se vyuziva v soufasnosti

nejvice pii primyslovém vyzkumu. [21]
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2 METODIKA STATISTICKEHO ZPRACOVANI DAT MARKETINGOVEHO
VYZKUMU

Metodicka ¢ast bakalaiské prace obsahuje zakladni postupy zpracovani dat, teorii tes-

tovani statistickych hypotéz a metodiku neparametrického testu dobré shody.

2.1 Zpracovani dat marketingového vyzkumu

Kvantitativni data ziskand marketingovym vyzkumem jsou zpracovavany zpravidla

ve dvou fazich, tzv. tfidénim prvniho stupné a druhého stupné.

2.1.1 T¥idéni prvniho stupné

Ttidéni prvniho stupné, tzv. primarni analyza se zabyva zakladni analyzou vysledk
marketingového vyzkumu. Proménna je nejCasteji popisovana pomoci tabulky ¢etnosti, stan-
dardni tabulka cetnosti (viz. Tabulka 2-1) obsahuje sloupce vypocti absolutnich Cetnosti #;,

relativnich Cetnosti p;, absolutnich kumulativnich ¢etnosti m; a relativnich kumulativnich cet-

nosti F;.
Hodnoty Absolutni Relativni Kumulativni | Relativni kumulativni
¢etnost Cetnost Cetnost ¢etnost
X; Wi Dj 1; F
znak X1 n; )22 m; F
znak X2 n, P2 my F 2
znak Xk ny P ny F k
Celkem n 100% e ————

Tabulka 2-1: Tabulka rozdéleni &etnosti®

% Zdroj: Vlastni zpracovani dle HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody
a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal, 2008. 407 s. ISBN 978-80-7367-485-4.
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Interpretace vyhodnocenych dat je ddle moZznd pomoci histogramil a vysecovych grafi
(viz. Graf 2-2). Histogram (viz. Graf 2-1) je graf, v némZ se na osu X zobrazuji varianty zkou-

mané proménné a na osu y jejich ¢etnosti. Hodnoty ¢etnosti jsou zndzornény sloupci.

Histogram cetnosti

45
40
35
30
25
20
15
10

L

Ezmakx] mzakx2 ®mzmakx3 mmak x4 mzak x5

Graf 2-1: Histogram Getnosti’

7 Zdroj: Vlastni zpracovani dle HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody
a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal, 2008. 407 s. ISBN 978-80-7367-485-4.
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Vysecovy graf

B znak x1
W znak x2
m znak x3
W znak x4

m rnak x5

Graf 2-2: Vysecovy graf®
2.1.2 Tridéni druhého stupné

Ttidéni druhého stupné, tzv. sekundarni analyza sleduje vazby mezi proménnymi
a skupinami proménnych marketingového vyzkumu. Ttidéni druhého stupné je podobné jako
ttidéni prvniho stupné zobrazovano pomoci tabulky cetnosti. Sekundarni analyza vyuziva

nastrojit dvourozmérného rozlozeni dat, tzv. kontingen¢ni tabulky (viz. Tabulka 2-2).

8 Zdroj: Vlastni zpracovani dle HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody
a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal, 2008. 407 s. ISBN 978-80-7367-485-4.
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X\Y znak y, znak y, znak y, Celkem
znak x; ny; nj Ny, n;
znak x, nyy Ny) Ny, Ny
znak x,, Nyl . Ny Ny,
Celkem n, n, n, n

i o)

Tabulka 2-2: Schéma kontingenéni tabulky’

Kontingen¢ni tabulka je uzivana k vizualizaci vzdjemného vztahu dvou statistickych
proménnych. Radky kontingenéni tabulky reprezentuji hodnoty prvniho znaku, sloupce hod-
noty druhého znaku. Kontingenéni tabulka o m tadcich a n sloupcich popisuje pocty vyskytl

vSech kombinaci proménnych.

Pole kontingen¢ni tabulky primarné obsahuji informace o absolutnich cetnostech,
mnohdy mohou také byt doplnény relativnimi Cetnostmi. Graficky lze data z kontingenc¢ni

tabulky zobrazit pomoci histogramt a vyse¢ovych grafl.

Z hodnot uvedenych v tabulce lze posuzovat zavislost ¢i nezdvislost zkoumanych

proménnych, naptiklad uzitim testi dobré shody.

? Zdroj: Vlastni zpracovani dle HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody

a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal, 2008. 407 s. ISBN 978-80-7367-485-4.


http://cs.wikipedia.org/wiki/Statistika

UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 27

2.2 Testovani statistickych hypotéz

Statistické analyzy zahrnuji porovnani riznych zplsobi, metod ¢i skupin. Tvrzeni,
které je zkoumdano k platnosti se obecné nazyva nulovou hypotézou. Alternativni hypotéza
je pfimym opakem tvrzeni, které je cilem vyzkumu prokézat. Pii testovani hypotéz statistic-

kymi metodami je nutné jiz na zacatku vyzkumu formulovat ob¢ hypotézy.

Test hypotézy je postup, pti kterém je na zéklad¢ vyhodnoceni experimentu dospéno
k rozhodnuti o nulové hypotéze. Pozitivni vysledek zna¢i nezamitnuti mulové hypotézy, nega-
tivni hovofi o zamitnuti nulové hypotézy ve prospéch alternativy. Na konci rozhodovani
o platnosti nulové hypotézy lze dojit ke Spatnym zaveéram, tzv. chybach prvniho a druhého
druhu. Chyba prvniho druhu spociva v zamitnuti nulové hypotézy za skutecnosti spravné vol-
by, chyba druhého druhu nezamita chybnou nulovou hypotézu. Teoreticka vychodiska elimi-
nuji pravdépodobnost uskutecnéni zminénych chyb, neni ovS§em mozné minimalizovat ob¢

chyby zaroven. Rozhodnuti o platnosti hypotézy je zavislé na kone¢ném poctu pozorovani.

Pomoci vhodné vybérové funkce, kterd je nazvana testovym kritériem ¢i statistikou,
je vyhodnocen zavér o platnosti nulové hypotézy. Nulova hypotéza je zamitnuta ve prospéch
alternativni, je-li hodnota testového kritéria malo pravdépodobna. Kriticky obor je mnozinou
vSech hodnot testového kritéria zamitnuti platnosti nulové hypotézy. Kriticky obor je zvolen
pevnym malym ¢islem «, tzv. hladinou vyznamnosti, kde 0 < a < 1. Hladina vyznamnosti
primarné¢ omezuje pravdépodobnost vyskytu chyby prvniho druhu a je zpravidla stanovena

na o = 0,05. Platna hypotéza je zamitnuta nejvyse s pravdépodobnosti hladiny spolehlivosti.

Klasicky postup testovani platnosti nulové hypotézy se skladd z nasledujici posloup-

nosti krokt:

e formulace nulové a alternativni hypotézy,
e volba testové statistiky (kritéria),
e vypocet pozorované hodnoty testové statistiky,

e vymezeni kritického oboru a oboru pfijeti,
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e srovnani hodnot testového kritéria a hodnot kritického oboru,
e formulace zavéru testu: zamitnuti ¢i nezamitnuti nulové hypotézy.

2.3 Neparametrické metody testovani hypotéz

Neparametrické metody statistickych hypotéz se pouzivaji k analyzovani dat, jejichz
rozdéleni pravdépodobnosti neni konkrétné piedpokladano. Jednd se o data nevhodna
pro rozdéleni pozadavki v parametrickych metodach (napt. dvouvybérovy ¢i parovy z-test).
Kritériem pro pouzivani neparametrickych testii je skutecnost, ze jsou obvykle dostupnou
metodou pro volené typy dat jako napt. ordinalni data, potadi nebo Cetnosti. Z hlediska cile
vyzkumu muZze byt mnoho testli povazovanych za neparametrické, i kdyz obsahuji parametry,
predevsim diky skute€nosti, Ze se netykaji rozdéleni testovych kritérii a lze je uzit pii vybé-
rech pochézejicich z velmi obecné Siroké tfidy rozdé€leni, napt. symetrického rozdéleni. Urco-
vani vysledkl hypotéz by mélo byt provedeno na Sirokém vzorku dat, na zakladé uzkého roz-

sahu vybéru je vyhodnoceni velmi nespolehlivé.

Neparametrické testy jsou z hlediska predpokladi slabsi nez parametrické testy.
V posledni letech diky dostupnosti vypocetni technologie zazivaji neparametrické metody

znacny rozvoj, a to v oblastech intervali spolehlivosti a exaktnich testf.

Nejrozsitenéjsi test neparametrickych hypotéz je pravdépodobné chi-kvadrat test. Dal-
Simi pouzivanymi neparametrickymi metodami jsou naptiklad Mann-Whitney a Spearmanav

test poradi.

2.3.1 Testy dobré shody

Cilem testu dobré shody je vyhodnoceni pozorovanych dat a zjisténi platnosti piedpo-
kladl o pouzitém matematickém modelu situace. Test dobré shody je zaloZen na transformaci
nahodné veli€iny s multinomickym rozdélenim na veli€inu majici pfiblizné rozdéleni
chi-kvadrat (viz. Graf 2-3). Chi-kvadréat testem je testovdna platnost nulové hypotézy H, proti

alternativé H,. Nulova hypotéza piedstavuje shodu zkoumanych soubort.
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Hustota pravdépodobnosti chi-kvadrat rozdéleni

0.8

Graf 2-3: Hustota pravd&podobnosti chi-kvadrat rozdéleni s 10 stupni volnosti'”

Test dobré shody je znazornén v tzv. kontingenc¢ni tabulce. Piehled o hodnotéach pro-
meénnych ve statistickém souboru zobrazuje kontingencni tabulka rozdéleni Cetnosti (viz.
Tabulka 2-3). Kontingen¢ni tabulka je popisem vzijemného vztahu mezi daty a nejcastéji
se vyuziva pro zptehlednéni vztahu mezi dvéma znaky. Radky odpovidaji jednomu zkouma-
nému znaku a sloupce druhému. Pocet statistickych jednotek, jimz pftislusi stejnd hodnota
znaku se nazyva pozorovana Cetnost hodnoty znaku 7;;. Suma pozorovanych Cetnosti je rovna

rozsahu souboru.

19 Zdroj: Pravdépodobnostni rozdéleni v MS Excel/Lubos Marek/Vysokad Skola ekonomickd
v Praze/Praha [online]. [cit. 2012-12-11]. Dostupné na internetu:
< http://panda.hyperlink.cz/cestapdf/pdf06¢c6/mares.pdf >


http://cs.wikipedia.org/wiki/Kontingen%C4%8Dn%C3%AD_tabulka
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Pozorované cetnosti:

Pozorované Cetnosti n;; Znak Y1 Znak Y2 Celkem
Znak X1 n; np ny
Znak X2 ny; n3; n,
Znak X3 n3; n3 n;
Znak X4 ny; Ny 1y
Celkem n; 1. n

Tabulka 2-3: Pozorované éetnosti'!

Ocekavané hodnoty Cetnosti m;jsou spocteny dle vzorce:

m, = (1)

kde i=12,..,ra j=12,..,s, r predstavuje pocet fadki a s poCet sloupct v tabulce ¢etnosti

a znazornény do kontingencni tabulky ocekavanych cetnosti.

Testové kritérium chi-kvadrat y” je vypoéteno vzorcem:

e @
m;
Kriticka hodnota predstavuje kvantil rozd€leni chi-kvadrat se stupni volnosti
a pravdépodobnosti naptiklad 0,95, pti hladiné vyznamnosti a = 0,05. Stupné volnosti jsou
pocitany pomoci vzorce (r—l)-(s—l), kde r reprezentuje pocet fadkll a s pocet sloupcii
v tabulce cCetnosti. Kriticka hodnota je ziskdna v tabulkdch kvantili rozdéleni chi-kvadrat.
Je-li testova statistika mensi nez kriticka hodnota kvantilu rozdéleni chi-kvadrat, nezamitame
nulovou hypotézu. Naopak, je-1i hodnota statistiky vétsi nez hranice kritického oboru je nulo-

va hypotéza zamitnuta.

""" Zdroj: Vlastni zpracovani dle HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: zdkladni teorie, metody

a aplikace. 2., aktualiz. vyd. Praha: Portal, 2008. 407 s. ISBN 978-80-7367-485-4.
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2.3.2 Vypocet testu dobré shody pomoci programu MS Excel

Vypocet testu dobré shody lze statistickymi funkcemi vyfesit prostiednictvim pro-
gramu MS Excel. Prvnim krokem je vytvofeni kontingencnich tabulek pozorovanych
a o¢ekavanych hodnot souboru dle zminénych vzorct. Dale je postup rozdélen na vypocet

dvou statistickych funkci, CHITEST a CHIINV.

CHITEST(pozorované hodnoty, ocekavané hodnoty)

Funkce CHITEST vrati hodnotu rozd&leni chi-kvadrat y* pro zkoumané testové krité-
rium s piislusnym poctem stupiili volnosti, tzv. signifikanci (velikost chyby prvniho druhu

testu).

CHIINV (vysledna hodnota CHITEST; stupné volnosti)

Zadanim statistické funkce CHIINV je spo¢itano testové kritérium y~.

CHIINV(hladina vyznamnosti « ; stupné volnosti)

Kritickd hodnota je pomoci programu MS Excel vypocitana opét statistickou funkci
CHIINV. Na zékladé srovnani testového kritéria x> a kritické hodnoty je rozhodnuto

o platnosti nulové hypotézy.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 EMPIRICKA CAST

Empiricka ¢ast bakalarské prace je vénovana samotnému vyzkumu a analyze spokoje-

nosti zakaznikt v prodejné Albert v Olomouci.

3.1 Predstaveni spole¢nosti

Supermarkety a hypermarkety spolecnosti Albert ptisobi na ¢eském trhu od roku 1990
a jsou soucasti celosvétové maloobchodni spolecnosti Ahold. V soucasné dobé je na domacim
trhu vice nez 280 prodejen, které obslouzi celoro¢né téméi 200 milionti zdkaznikl. Aktualné
provozuje supermarket a hypermarket Albert poboc¢ky po celé Ceské republice a zaméstnava

v nich piiblizné 14 tisic lidi.

Firemni strategie spolecnosti Albert je rozpracovana do Ctyi zakladnich pilif, které

maji konkrétn€ definované cile (viz. Obrazek 3-1):

Zakaznici &
spolecnost

G
®
9

Zdravy zivot
Udrzitelny
Zapojeni do
komunit

9 Nasi lidé

Obréazek 3-1: Firemni strategie spole¢nosti Albert'?

12 Zdroj: O spolecnosti/Albert [online]. [cit. 2012-12-11]. Dostupné na internetu:

<http://www.albert.cz/o-nas/o-spolecnosti/>


http://www.albert.cz/o-nas/o-spolecnosti/
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Cty#i hlavni pilife:

e Zdravy zivot — nabizené produkty a sluzby podporuji zdravy Zivotni styl zdkazniku.

V ramci projektu se Albert specializuje mimo jiné na vzdélavani zaki zakladnich skol.

e Udrzitelny obchod — spolecnost Albert klade dliraz na bezpe¢né a zodpovédné produk-

ty, napf. se intenzivné vénuje vyvoji bioprodukta.

e Ochrana klimatu — hlavnim cilem spolecnosti Albert je efektivni podnikdni s ohledem
na kvalitu zivotniho prostfedi. Spolecnost Albert méfi svou spotfebu energie
a nasledné¢ navrhuje patiicné kroky k snizovani spotieby. Diky nizsi spotiebé Cerpa-

nych energii by mél do konce roku 2015 klesnout limit sklenikovych plynt o 20%.

e Zapojeni do komunit — spolenost Albert podporuje komunity détskych domovii
v blizkém okoli svych prodejen. V roce 2012 se spolecnosti Albert podafilo nasbirat

a nasledné¢ zaslat 8 milioni korun na podporu komunit.

3.2 Projekt vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit a vyhodnotit komplexni udaje o spokojenosti zakaz-
nikll s prodejnou Albert v Olomouci. Dil¢imi cili vyzkumu je analyzovat jednotlivé oblasti

marketingového vyzkumu zv1ast.

Vlastni ptiprava vyzkumné sondy byla nachystana po prostudovani ptislusné literatury
a vymezeni teoretického ramce problematiky zpracovani marketingového vyzkumu. Nejdile-
a dil¢ich cilt. AZ na jejich zaklad€ bylo mozno stanovit techniku vyzkumu, nasledného zpi-

sobu sbéru dat a v neposledni fadé formulovat hypotézy.

3.2.1 Metoda shromazd’ovani a sbéru dat

Faktografické tidaje a nazory respondentli na zkoumany soubor proménnych byl zis-
kdn pomoci dotaznikové metody. Respondentim byl piedloZzen anonymni dotaznik
obsahujici 22 otdzek. Pii sestavovani dotazniku byly dodrzeny obecné pozadavky kladené
na konstrukci dotazniku jako na soustavu piedem pfipravenych, peclivé formulovanych

a sefazenych otdzek. Tato metoda byla zvolena z divodu ¢asové efektivity a ekonomicnosti



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 35

ziskavani dat od velkého poctu respondentti. Ziskané udaje vystihuji aktualni situaci

v prodejné Albert v Olomouci. Dotaznik se sklada z nésledujicich poloZek (otazek):

3.2.2

3.23

Uzaviené otazky (strukturované), s ptedem ptipravenymi odpovéd'mi, s nimiZ respon-

dent urcitym zptisobem manipuluje.

Oteviené otazky, na které respondent odpovida dle vlastniho uvazeni.

Polynomické otazky (vyc¢tové), u nichz respondent vybird soucasné nékolik odpovédi.

Dichotomické otazky, na které 1ze dat jen dvé navzajem se vylucujici odpovédi, napf.

ano — nc.

Rozdéleni dotazniku po obsahové ¢asti

Po obsahove strance byl dotaznik rozdélen do Ctyt Casti:

. Demografick¢ udaje o respondentech. V této casti jsou zastoupeny 4 polozky,

a to pohlavi, v€kova kategorie, vzdélani a povolani respondentli. Otazky €. 1, 2, 3, 4.

Cetnost nakupti v prodejné Albert a informace k tomu spojené. Otazky ¢&. 5, 6, 7, 10,

19.

Vztah respondentli s prostiedim prodejny Albert v Olomouci. Otazky ¢. 8, 9, 11, 12,
16, 17, 20, 21, 22.

Kvalita a cena produktt prodejny Albert. Otazky ¢. 13, 14, 15, 18.
Podminky vyzkumu a administrace dotazniki

Marketingovy vyzkum byl proveden formou dotaznikové metody. Vlastni vyzkum byl

uskute¢nén v mésici fijnu 2012 a zpracovani ziskanych dat v mésici listopadu 2012. Cile

a hypotézy byly ovéfeny na zdkladé¢ vyzkumné sondy tykajici se spokojenosti zakaznika

v prodejné Albert.
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Cilovou skupinou byli respondenti bydlici v blizkém okoli prodejny Albert
v Olomouci, ktefi prodejnu pravidelné navstévuji, v celkovém poctu 259 respondentli. Dotaz-

niky byly anonymni.

Vypliovani dotaznikl probihalo v prostorach prodejny Albert v Olomouci za souhlasu
vedouciho prodejny. V prodejné Albert byl velmi vstficny personél. Respondenti byli nejprve
seznameni s obsahem dotazniku a formou vypliiovani odpovédi. Byli také upozornéni
na anonymitu doplilovani. Vlastni vypliovani trvalo respondentim piiblizné
5 —10 minut. Pfistup respondentl k vypliiovani dotaznikl byl vesmés kladny, vSichni respon-

denti brali dotaznik vazné.

Nasledné byla provedena kompletace dotazniku. Bylo pouzito standardnich metod pro
vypocet Cetnosti, statistického tfidéni prvniho a druhého stupné, stupiti volnosti a metody

chi-kvadratu.
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3.3 Demografické udaje o respondentech

Rozlozeni respondentii podle pohlavi

Respondenti abs. %

Muz 110 42,5 %
Zena 149 57,5 %
Celkem 259 100 %

Tabulka 3-1: SloZeni vzorku respondentii podle pohlavi'

Z celkového poctu respondentt tvotily zeny 57,5 % a muzi 42,5 % z dotazanych re-

spondenti.

Rozlozeni respondentii podle vekovych kategorii

Respondenti abs. %
Do 18 let 12 4,6 %
0Od 19 let do 25 let 41 15,8 %
Od 26 let do 34 let 50 19,3 %
Od 35 let do 42 let 33 12,7 %
Od 43 let do 52 let 47 18,1 %
Vice nez 53 let 76 29,3 %
Celkem 259 100,0 %

Tabulka 3-2: SloZeni vzorku respondenti podle vékovych kategorii'*

Celkovy pocet 259 respondentti byl rozdélen do 6 vékovych kategorii, z nichz nejvice
zastoupena byla kategorie ,,Vice nez 53 let®, a to v poctu 76 respondentli. Nejméné dotaza-

nych bylo ve véku do 18 let.

1 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového prizkumu

14 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu
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Dosazené vzdelani respondentii

Respondenti abs. %

Zakladni 40 15,4 %
Stiredoskolské 135 52,1 %
Vyssi odborné vzdélani 27 10,4 %
Vysokoskolské vzdélani 57 22,0 %
Celkem 259 100,0 %

Tabulka 3-3: Slozeni vzorku respondenti podle vzdélani'

Tabulka 3-3 reprezentuje rozdéleni respondentti podle vzdélani. Z celkového poctu re-

spondentll tvofili nejvétsi skupinu dotdzani se stfedoSkolskym vzdélanim, v poctu
135 respondent.

Aktualni povolani respondentii

Respondenti abs. %
Student 34 13,1 %
Zaméstnany/a 147 56,8 %
0osvC 20 7,7 %
Nezaméstnan 14 5.4 %
Diichodce 24 9,3 %
Ostatni 20 7,7 %
Celkem 259 100,0 %

Tabulka 3-4: Slozeni vzorku respondenti podle povolani'®

Z celkového poctu respondenti 167 respondenti uvedlo, ze jsou zameéstnani nebo

podnikaji, 34 respondenttli studuje, 24 je v diichodu a zbytek respondentil je nezaméstnanych

¢i ostatnich.

' Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu

'® Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu
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3.4 Hypotézy

Pti stanoveni hypotéz bylo ptihlédnuto k prostudované literatufe a vlastnim predpo-

kladiim. Celkem bylo formulovano Sest hypotéz.

H1

Muzi a Zeny navstévuji prodejnu Albert stejné Casto.

H2

Muzi a Zeny utrati v prodejné Albert za praimérny nakup stejnou ¢astku.

H3

Respondenti se zakladnim a stiedoskolskym vzdélanim hodnoti obsluhu v prodejné Albert

stejné jako respondenti s vy$§im odbornym a vysokoskolskym vzdélanim.

H4

Muzi a zeny hodnoti ptehlednost usekl a celkovou orientaci ve zbozi v prodejné Albert stej-

W

ne.

HS

Respondenti se zdkladnim a sttedoskolskym vzdélanim hodnoti kvalitu potravin v prodejné

Albert stejné jako respondenti s vys§im odbornym a vysokoskolskym vzdélanim.

Hé6

Muzi a zeny hodnoti ceny v prodejné Albert v komparaci s jinymi supermarkety stejné.
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3.5 Frekvencni analyza ziskanych dat
Nasledujici data jsou uspotadany podle ptislusnych polozek v dotazniku.
Otazka ¢. 5
Jak casto navstévujete prodejnu Albert?
Otazka &. 5 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Kazdy den 10 9,1 % 13 8,7 %
4 - 6 krat tydné 8 7,3 % 10 6,7 %
2 - 3 krat tydné 41 37,3 % 68 45,6 %
Maximalné 1 krat tydné 51 46,4 % 58 38,9 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-5: Cetnost navitév v prodejng Albert'’

5. Cetnost navstév v prodejné Albert

u Kazdy den

4 - 6 krat tydne

2 - 3 krat tydne

B Maximalné 1 krat ty dné

Graf 3-1: Cetnost navitév v prodejné Albert'®

7 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového prizkumu

'8 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu
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Z tabulky 3-5 a grafu 3-1 vyplyva, Ze respondenti navstévuji prodejnu Albert vétSinou
2 — 3 tydné a maximalné 1 krat tydné, 18 respondentl navstévuje prodejnu Albert

4 — 6 tydné a 23 dotazanych kazdy den.

Otazka ¢. 6

Jaky je pocet lidi ve Vasi domacnosti?

Otazka €. 6 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %

1 ¢lovék v domacnosti 17 15,5 % 18 12,1 %
2 - 3 lidé v domacnosti 64 58,2 % 96 64,4 %
4 a vice lidi v domacnosti 29 26,4 % 35 23,5 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-6: Pocet osob v doméacnosti'’

6. Pocet osob v domacnosti

B ] ¢lovek v domacnosti
B2 -3 lidé v domacnosti

B4 avice lidi v domacnosti

Graf 3-2: Podet osob v domacnostiZ’

1 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu

20 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu
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Pii porovnani vysledkii vyslo najevo, Ze nejvice oslovenych respondentt, kteti vyuzi-
vaji sluzeb prodejny Albert, patii ke skupiné t¥iclennych domacnosti 61,8 %. Jen 24,7 % do-

tazovanych uvedlo, Ze jejich domacnost tvoii Ctyii a vice osob. Nejmensi skupinu tvoii osoby

vy

Otazka ¢. 7

Kolik utratite v prodejné Albert za primérny nakup?

Otazka ¢. 7 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Do 200 K¢ 46 41,8 % 60 40,3 %
200 K¢ - 400 K¢ 42 38,2% 64 43,0 %
400 K¢ - 600 K¢é 15 13,6 % 19 12,8 %
Vice nez 600 K¢ 7 6,4 % 6 4,0 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-7: Vy3e utraty v prodejné Albert™

*1 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu
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7. VySe utraty v prodejné Albert

EDo 200K¢

E200Ke -400Ke
E400Ke - 600 Ke
B Vice nez 600 K¢

Graf 3-3: Vyse utraty v prodejné Albert™

Z uvedené tabulky 3-7 a grafu 3-3 je zfejmé, Ze vétSina dotazovanych respondentl
utrati za pramérny nakup do 200 K& nebo 200 az 400 K¢&. Muzi utraceji mensi ¢astky (ndkup
do 200 K¢&). Zeny nakupuji draz§i produkty a celkové utrati v prodejnd Albert vice.
AZ 43,0 % zen utrati za pramérny ndkup 200 az 400 K¢. Sumu nad 600 K¢ za béZzny nakup

zaplati 0 2,4 % vic muzl nez zen.

*2 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového priizkumu
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Otazka ¢. 8

Jak hodnotite obsluhu v prodejné Albert?

Otizka ¢&. 8 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Velmi ochotna 20 18,2 % 25 16,8 %
SpiSe ochotna 79 71,8 % 108 72,5 %
SpiSe neochotna 11 10,0 % 14 9,4 %
Neochotna 0 0,0 % 2 1,3 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-8: Hodnoceni obsluhy v prodejné Albert™

8. Hodnoceni obsluhy v prodejné Albert

® Velmi ochotna
H Spige ochotna
u Spigeneochotna

mNeochotna

Graf 3-4: Hodnoceni obsluhy v prodejné Albert™*

Z celkového poctu 72,2 % respondentli hodnoti obsluhu prodejny Albert jako spise

ochotnou. Tvrzeni zen a muzi se lisi o 0,6 %. Celkem 17,4 % z dotdzanych hodnotilo

3 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového priizkumu

** Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového prizkumu
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obsluhu prodejny za velmi ochotnou. Pouze 9,7 % respondenti oznacilo obsluhu prodejny
jako spiSe neochotnou. Dva respondenti maji pocit, Ze obsluha prodejny je neochotna. Muzi
hodnotili obsluhu prodejny kladnéji nez Zeny.

Otazka ¢. 9

Jste spokojen/a s Sifi sortimentu v prodejné Albert?

Otazka &. 9 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Ano, jsem spokojen/a 59 53,6 % 69 46,3 %
Jen v nékterych usecich 43 39,1 % 74 49,7 %
Nejsem spokojen/a 8 7,3 % 6 4,0 %
Jiné 0 0,0 % 0 0,0 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-9: Spokojenost respondenti s §ifi sortimentu v prodejné Albert™

9. Spokojenost respondentu s Siri
sortimentu v prodejné Albert

= Ano.jsem spolkojen/a
H Jen v nekterych uisecich

u Nejzem spolkojen/a

Graf 3-5: Spokojenost respondentt s §ifi sortimentu v prodejné Albert™

» Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu

%0 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového priizkumu
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Ve vybraném vzorku respondentl lze vidét, ze 49,4 % dotazanych je spokojenych
se S§ifi sortimentu v prodejné Albert. Jen o 4,2 % mén& dotazovanych odpovédélo,
ze je spokojeno jen v nékterych usecich. S nabizenou §iii sortimentu prodejny neni spokojeno

14 osob z 259 respondentd.

Otazka ¢. 10

Jste spokojen s umistenim prodejny Albert?

Otazka &. 10 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Ano 98 89,1 % 129 86,6 %
Ne 12 10,9% 20 13,4 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-10: Spokojenost s umisténim prodejny Albert®’

10. Spokojenost s umisténim prodejny
Albert

HAno

mNe

Graf 3-6: Spokojenost s umisténim prodejny Albert™®

*7 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového priizkumu

% Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu
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Z tabulky 3-10 je patrné, ze tém¢éft vSichni dotazovani jsou spokojeni s umisténim pro-

dejny Albert. Prodejna byla umisténa na strategickém misté€ a je lehce dostupna.

Otazka ¢. 11

Vyhovuje Vam prostornost prodejny Albert?

Otizka &. 11 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Ano 51 46,4 % 80 53,7 %
Spise ano 47 42,7 % 55 36,9 %
Spise ne 8 7,3 % 11 7,4 %
Ne 4 3,6 % 3 2,0 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-11: Spokojenost s prostornosti prodejny Albert”

11. Spokojenost s prostornosti prodejny
Albert

H Ano
H Spiteano
H Spisene

B Ne

Graf 3-7: Spokojenost s prostornosti prodejny Albert™

¥ Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu

3% Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu
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Z vysledkl dotazniku vyplynulo, Ze vétSina dotazovanych je spokojena, nebo spise
spokojena s prostornosti prodejny Albert. Z celkem 259 dotazovanych takto odpovédélo 90 %
respondentli. Otazku spiSe nespokojen a nespokojen oznacilo 10 % odpovidajicich.

Z uvedeného vyplyva, ze prostornost prodejny Albert je dostacujici.
Otazka ¢. 12

Jak hodnotite prehlednost usekii a celkovou orientaci ve zbozi v prodejné Albert?

Otizka &. 12 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Prodejna je prehledna 63 57,3 % 77 51,7 %
Prehledné jen nékteré useky 37 33,6 % 63 42,3 %
Prodejna neni pirehledna 9 8,2 % 8 5,4 %
Jiné 1 0,9 % 1 0,7 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-12: Pfehlednost usekii a celkové orientace ve zbozi !

12. Prehlednost useku a celkova orientace
ve zbozi

= Prodenaje prehledna
m Pirehledné jen nelteré niselky
= Prodenaneni prehledna

= Jiné

Graf 3-8: Prehlednost Usekii a celkové orientace ve zboi>>

3! Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového priizkumu

32 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu
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Pti zpracovani udaji z tabulky 3-12 bylo dospéno k zavéru, ze prodejna Albert se jevi
pro vétsinu respondentl jako piehledna nebo spise piehledna, jde o 92,7 % dotazovanych.
Vice neZ polovina osob se vyjadrila, ze prodejna je prehledna. Prodejna je nepiehlednd a jiné
oznacilo 7,6 % respondentl. Z odpovédi lze vydedukovat, Ze piehlednost prodejny je pro vét-

Sinu zdkaznikd uspokojujici.

Otazka ¢. 13

Vyhovuje Vam kvalita potravin v prodejné Albert?

Otazka &. 13 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Kvalita je vyborna 12 10,9 % 35 23,5 %
Vyborna v nékterych usecich 81 73,6 % 106 71,1 %
Kvalita potravin nedostacujici 10 9,1 % 8 5.4 %
Jiné 7 6,4 % 0 0,0 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-13: Kvalita potravin v prodejné Albert>

13. Kvalita potravin v prodejné Albert

H Kvalita je vyboima
m Kvalitaje vibormajen v
nekterychusecich

m Kvalita potravin je
nedostacujici

o Jiné

Graf 3-9: Kvalita potravin v prodejné Albert™

¥ Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového pruzkumu

** Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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Co se tyka kvality potravin v prodejné Albert, vétSina z respondentl oznacila v dotaz-
niku odpovéd’ ,,Kvalita potravin je vyborna jen v nékterych tusecich®. Jde celkem o 72,2 %
dotazovanych. S odpovédi ,,Kvalita potravin je nedostacujici* a ,,Jiné* se ztotoznilo 9,6 %
respondentti. K odpovédi, ze kvalita potravin je vybornd, se priklonilo 18,1 % respondentt.
Z danych odpovédi vyplyva, ze vétSina dotazovanych neni s kvalitou nabizejiciho zbozi spo-

kojena.

Otazka ¢. 14

Sledujete pri nakupu datum spotreby na etiketach vyrobku?

Otazka ¢. 14 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Ano, u v§ech vyrobkiu 33 30,0 % 82 55,0 %
Jen u nékterych vyrobki 55 50,0 % 52 34,9 %
Nesleduji 22 20,0 % 15 10,1 %
Jiné 0 0,0 % 0 0,0 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-14: Sledovani dat spotieby’”

% Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu
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14. Sledovani datumu spotreby

m Ano,u viech vyrobkn
m Jen u nekterych vvrobku

m Nesleduji

Graf 3-10: Sledovani data spotieby *

Celkem 41,3 % respondentd odpovedélo, ze datum spotieby sleduje jen u nékterych
vyrobki a 44,4 % sleduje datum spotieby u vSech vyrobkll. Zbyvajicich 14,3 % dotazovanych

nesleduje datum spotieby. Odpovédi mohou souviset s odpovéd’'mi na otazku €. 13.

Otazka ¢. 15

Jak hodnotite ceny v prodejné Albert v komparaci s jinymi supermarkety?

Otazka ¢. 15 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Albert je spiSe levné;jsi 10 9,1 % 17 11,4 %
Srovnatelné s ostatnimi 58 52,7 % 77 51,7 %
Albert je spiSe drazsi 41 37,3 % 54 36,2 %
Jiné 1 0,9 % 1 0,7 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-15: Srovnani cen prodejny Albert s ostatnimi supermarkety’’

36 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového priizkumu

’7 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu
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15. Srovnani cen prodejny Albert
s ostatnimi supermarkety

mAlbert je spise levne)&i
B Srovnatelnés ostatnimi
HAlbertje spige drazsi

mJiné

Graf 3-11: Srovnani cen prodejny Albert s ostatnimi supermarkety®

Z pruzkumu mezi zékazniky prodejny Albert vyplyva, ze ceny nabizeného zbozi jsou
srovnatelné s ostatnimi supermarkety, odpovéd’ oznacilo 52,1 % respondentl. ,,Prodejna
Albert je spiSe drazsi“ uvedlo 36,7 % oslovenych. Jen 10,4 % dotazovanych tvrdi, Ze prodejna

Albert je spisSe levnéjsi.

* Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového priizkumu
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Otazka ¢. 16

Vyuzivate informace o zlevnéném zbozi (letaky atd.) pri nakupu v prodejné Albert?

Otizka &. 16 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Ano, vidy 19 17,3 % 52 34,9 %
Témér vidy 32 29,1 % 54 36,2 %
Jen ziidka 48 43,6 % 31 20,8 %
Ne 11 10,0 % 12 8,1 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-16: Vyuzivani informaci o zbozi v akci®’

16. Vyuzivani informaci o slevnéném zbozi

E Ano, vzdy
B Témer vzdy
u Jen ziidka

B Ne

Graf 3-12: VyuZivani informaci o zbozi v akei®

Pti1 ndkupu zboZi v prodejné Albert 33,2 % respondentl vyuziva informace o slevach
vzdy a 27,4 % témét vzdy. Informace o zbozi v akci nesleduje 8,9 % respondentt. Z tabulky

je patrné, ze muzi sleduji informace o slevach mén¢ nez zeny.

%% Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového prizkumu

# Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu
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Otazka ¢. 17

Pokud ano, nakoupite zbozi v akci, i kdyz byste mimo akci vyrobek nekoupili?

Otizka &. 17 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Ano, vidy 10 9,1 % 17 11,4 %
Témér vzidy 31 28,2 % 51 34,2 %
Jen ziidka 53 48,2 % 63 42,3 %
Ne 16 14,5 % 18 12,1 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-17: Nakup zbozi v akei®!

Z celkového poctu 259 respondentl 109 reaguje kladn€ na nabizené zbozi v akci. Dal-
Sich 116 dotazanych ziidka zminény ndkup uskutecni. Zbyvajici respondenti nemaji o ndkup

zbozi v akci zdjem.
Otazka ¢. 18

Uprednostnujete pri nakupu spise ceské nebo zahranicni vyrobky?

Otazka &. 18 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Pouze Ceské 12 10,9 % 11 7.4 %
Spise ceské 63 57,3 % 100 67,1 %
Zahranicni 9 8.2 % 6 4,0 %
Nevim 26 23,6 % 32 21,5 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-18: Preference nakupu &eskych a zahrani¢nich vyrobka*

! Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu

** Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového prizkumu
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18. Preference nakupu ceskych
a zahranicnich vyrobku

EPouzeceské
H Spigeceské
u Zahraniéni

B Nevim

Graf 3-13: Preference nakupu &eskych a zahrani¢nich vyrobka*

Muzi a Zeny na dotaz, zda upfednostiiuji pii ndkupu Ceské nebo zahrani¢ni vyrobky,
odpovidaji témét shodné. 62,9 % dotazovanych uvedlo, ze pfi ndkupu preferuji spiSe ceské
vyrobky a 8,9 % tdzanych nakupuji pouze Ceské vyrobky. Zahrani¢ni vyrobky vyhledava
5,5 % oslovenych. 22,4 % respondentl pfiznalo, Ze pfi nakupu nesleduje, zda jde o Cesky

¢i zahrani¢ni vyrobek.

# Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového prazkumu
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Otazka ¢. 19

Jste spokojen/a s prodejni dobou v prodejné Albert?

Otizka &. 19 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Ano, jsem spokojen/a 920 81,8 % 124 83,2 %
Meéla by byt delsi 11 10,0 % 11 7,4 %
Mohla by byt kratsi 9 8,2 % 14 9,4 %
Jiné 0 0,0 % 0 0,0 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-19: Spokojenost s délkou prodejni doby™*

19. Spokojenost s délkou prodejni doby

H Ano, jsem spokojen/a
mMelaby byt delsi

uMohlaby bytlkratsi

Graf 3-14: Spokojenost s délkou prodejni doby™

S provozni dobou prodejny Albert je spokojeno 82,7 % respondenti. Necelych deset
procent z celkového poctu dotazovanych se piiklonilo k odpovédi ,,Mohla by byt kratSi.

Nejmensi skupinu tvofi respondenti, kteti by pfivitali prodlouzeni provozni doby prodejny

4 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu

# Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového prizkumu
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Albert, a to 22 oslovenych zcelkového poctu 259. Zodpovédi lze vyvodit zavér,

7e zdkazniklim délka prodejni doby vyhovuje.
Otazka ¢. 20

Jak hodnotite cistotu v prodejne Albert?

Otazka ¢&. 20 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Prodejna je Cista 67 60,9 % 96 64,4 %
Prodejna je témér vzdy cista 40 36,4 % 49 32,9 %
Jen zridka Cista 2 1,8 % 4 2,7 %
Nejsem spokojen/a 1 0,9 % 0 0,0 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-20: Hodnoceni &istoty v prodejné Albert*

20. Hodnoceni Cistoty v prodejné Albert

H Prodejnaje ¢ista
H Prodejnaje témei vzdy c¢ista
W Jen ziidka ¢ista

H Negjsem spokojen/a

Graf 3-15: Hodnoceni &istoty v prodejné Albert*’

# Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu

" Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu
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Ze ziskanych odpovédi 1ze konstatovat, Ze Cistota v prodejné Albert se jevi responden-
tim na dobré urovni. ,,Prodejna je Cistd“ nebo ,,Témér vzdy Cistd* oznacila vétSina dotazova-

nych. Sedm respondentil neni s Cistotou prodejny spokojeno.

Otazka ¢. 21

Serad’te prosim Vase priority pii nakupu v prodejné Albert.

Otizka &. 21 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %

1. misto - kvalita 36 32,7 % 47 31,5 %
1. misto - cena 34 30,9 % 51 34,2 %
1. misto - umisténi prodejny 29 26,4 % 39 26,2 %
1. misto - prodejni doba 11 10,0 % 12 8,1 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-21: Priority p¥i nakupu v prodejné Albert™

Tabulka 3-21 vypovida o preferovanych prioritich pfi nadkupu v prodejné Albert.
Z pruzkumu je jasné, ze vétSina dotazovanych klade diiraz prfedevSim na cenu a kvalitu nabi-
zeného zbozi. Rozdil v hodnoceni ceny a kvality je minimélni, jde o 0,5 %. Za tieti prioritu

respondenti povazuji umisténi prodejny (26,3 %). Jen 9,5 % z celkového poctu respondentt

vvvvvv

* Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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Otazka ¢. 22

Je sortiment zbozi, ktery Vam v prodejné Albert chybi?
Otizka &. 22 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Chybi 34 30,9 % 44 29,5 %
Nechybi 76 69,1 % 105 70,5 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 3-22: Absence sortimentu v prodejng Albert®

Vice nez dvé tretiny respondentii odpovédélo, ze zadny sortiment zbozi v prodejné

Albert nepostradaji. Nespokojenost se §ifi sortimentu vyjadrila neceld tetina dotazovanych.

V ramci zbozi by respondenti uvitali $ir$i sortiment lahtidek, alkoholickych a tabakovych

vyrobku, oddéleni zdravé vyzivy a v neposledni fad¢ rozsiteni oddéleni drogerie a bizuterie.

Mezi nejcastéj$i nedostatky prodejny Albert byly zdroven oznaCeny absence skener

na ovéeieni ceny zbozi, toalet a détského koutku.

¥ Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu
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4 VZTAHOVA ANALYZA A VYHODNOCENI UDAJU
STANOVENYCH VYZKUMEM

Vztahova analyza udaji posuzuje platnosti hypotéz formulovanych na zaklad¢ vlast-
nich predpokladli a mozného vyhodnoceni marketingového vyzkumu analyzy spokojenosti

s prodejnou Albert v Olomouci. Celkové bylo navrzeno Sest hypotéz.

4.1 Posouzeni rozsahu platnosti hypotéz

Naésledujici vysledky vztahové analyzy dat byly ziskany pomoci pocitatového zpraco-

vani, tzv. tfidéni druhého stupné:

e Testové kritérium chi-kvadrat,

e Stupné volnosti,

e Kiritické hodnoty.

Na zaklad¢ vyse zminénych kritérii byla posouzena platnost popt. neplatnost stanove-

nych hypotéz.
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H1

Muzi a Zeny navstévuji prodejnu Albert stejné Casto.

Jak Casto navstévujete prodejnu Albert?

Otazka ¢. 5 MuZi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Kazdy den 10 9,1 % 13 8,7 %
4 - 6 krat tydné 8 7,3 % 10 6,7 %
2 - 3 krat tydné 41 37,3 % 68 45,6 %
Maximalné 1 krat tydné 51 46,4 % 58 38,9 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 4-1: Cetnost navitév v prodejné Albert™

Hy: Muzi a Zeny navS$tévuji prodejnu Albert stejné casto.

H,: MuZi a Zeny nenavs$tévuji prodejnu Albert stejné ¢asto.

chi-kvadrat = 1,92
stupné volnosti = 3

kriticka hodnota = 7,81

50 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu
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5. Cetnost navstév v prodejné Albert

= Muzi

u Zeny

2-3 krat
tydné Max. 1 krat
tydné

tydné

Graf 4-1: Cetnost navtév v prodejné Albert’'

Na zéklad€ porovnani hodnot chi-kvadratu a kritické hodnoty pfijimame nulovou hy-
potézu na hladin€ spolehlivosti 95 %. Lze fici, ze muzi i zeny navstévuji prodejnu Albert stej-

né c¢asto.

*! Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkl marketingového prizkumu
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H2
Muzi a Zeny utrati v prodejné Albert za primérny nakup stejnou ¢astku.

Kolik utratite v prodejné Albert za primérny nakup?

Otazka ¢. 7 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Do 200 K¢ 46 41,8 % 60 40,3 %
200 K¢ - 400 K¢ 42 38,2% 64 43,0 %
400 K¢ - 600 K¢ 15 13,6 % 19 12,8 %
Vice nez 600 K¢ 7 6,4 % 6 4,0 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 4-2: Vy3e utraty v prodejné Albert™

Hy: Muzi a Zeny utrati v prodejné Albert za primérny nakup stejnou ¢astku.

H,: MuZi a Zeny utrati v prodejné Albert za primérny nakup jiné ¢astky.

chi-kvadrat = 1,12
stupné volnosti = 3

kriticka hodnota = 7,81

32 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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64
7. Utrata za primérny nakup
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Graf 4-2: Ve utraty v prodejné Albert™

Na hladin¢ spolehlivosti 95 % byla pfijata nulova hypotéza po porovnani hodnot

chi-kvadratu a kritické hodnoty chi-kvadrat rozdéleni. Muzi a Zeny opravdu utrati v prodejné
Albert za primérny nékup stejnou castku.

> Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového pruzkumu



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 65

H3

Respondenti se zdkladnim a stfedoskolskym vzdélanim hodnoti obsluhu v prodejné¢ Albert

stejné jako respondenti s vy$§im odbornym a vysokoskolskym vzdélanim.

Jak hodnotite obsluhu v prodejné Albert?

Otizka & 8 78, SS VOV, V§
Odpovédi abs. % abs. %
Velmi ochotna 31 17,8% 11 12,9%
Spise ochotna 128 73,6% 60 70,6%
SpiSe neochotna 14 8,0% 13 15,3%
Neochotna 1 0,6% 1 1,2%
Celkem 174 100% 85 100%

Tabulka 4-3: Hodnoceni obsluhy v prodejné Albert™

Hy: Respondenti se zakladnim a stfedoSkolskym vzdélanim hodnoti obsluhu v prodejné

Albert stejné jako respondenti s vy$§im odbornym a vysokoskolskym vzdélanim.

H,: Respondenti se zakladnim a stfedoSkolskym vzdélanim hodnoti obsluhu v prodejné

Albert jinak neZ respondenti s vy$§im odbornym a vysokosSkolskym vzdélanim.

chi-kvadrat = 4,05
stupné volnosti = 3

kriticka hodnota = 7,81

>4 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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8. Hodnoceni obsluhy v prodejné Albert
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Graf 4-3: Hodnoceni obsluhy v prodejné Albert>

Hodnoceni obsluhy v prodejné Albert v Olomouci se jevi respondentiim se zakladnim

a stfedoskolskym vzdélanim a respondentd s vy$$im odbornym a vysokoskolskym vzdélanim

jako shodné. Nulova hypotéza byla pfijata na hlading€ spolehlivosti 95%.

> Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového priizkumu
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H4

Muzi a Zeny hodnoti ptehlednost usekl a celkovou orientaci ve zboZzi v prodejn¢ Albert stej-

v

ne.

Jak hodnotite ptehlednost usekll a celkovou orientaci ve zbozi v prodejné Albert?

Otazka &. 12 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Prodejna je prehledna 63 57,3 % 77 51,7 %
Piehledné jen nékteré useky 37 33,6 % 63 42,3 %
Prodejna neni prehledna 9 8,2 % 8 5,4 %
Jiné 1 0,9 % 1 0,7 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 4-4: Piehlednost Gseki a celkova orientace ve zbozi>®

Hy: Muzi a Zeny hodnoti piehlednost useki a celkovou orientaci ve zboZi v prodejné Al-

bert stejné.

H,: MuZi a Zeny nehodnoti piehlednost usekii a celkovou orientaci ve zboZi v prodejné

Albert stejné.

chi-kvadrat = 2,40
stupné volnosti = 3

kriticka hodnota = 7,81

%6 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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Graf 4-4: Prehlednost tisekti a celkova orientace ve zbozi>’

Miru piehlednosti a celkovou orientaci v uspofaddani zbozi v prodejné Albert Olomouc

vnimaji muzi i Zeny stejné€. Nulova hypotéza byla pfijata na hladiné spolehlivosti 95%.

*7 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového pruzkumu
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HS

Respondenti se zdkladnim a sttedoskolskym vzdélanim hodnoti kvalitu potravin v prodejné

Albert stejné jako respondenti s vy$$im odbornym a vysokoskolskym vzdélanim.

Vyhovuje Vam kvalita potravin v prodejné Albert?

Otizka &. 13 ZS, SS VOV, V§
Odpovédi abs. % abs. %
Kvalita je vyborna 38 21,8 % 9 10,6 %
Vyborna v nékterych usecich 120 69,0 % 67 78,8 %
Kbvalita potravin je nedostacujici 13 7,5 % 5 5,9 %
Jiné 3 1,7 % 4 4,7 %
Celkem 174 100 % 85 100 %

Tabulka 4-5: Kvalita potravin v prodejné Albert™

Hy: Respondenti se zakladnim a stfedoSkolskym vzdélanim hodnoti kvalitu potravin
v prodejné Albert stejné jako respondenti s vy$§im odbornym a vysokoskolskym vzdéla-

nim.

H,: Respondenti se zakladnim a stfedosSkolskym vzdélanim hodnoti kvalitu potravin
v prodejné Albert jinak neZ respondenti s vy$$im odbornym a vysokoskolskym vzdéla-

nim.

chi-kvadrat = 6,84
stupné volnosti = 3

kriticka hodnota = 7,81

% Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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Graf 4-5: Kvalita potravin v prodejné Albert™

Porovnanim hodnot kritické hodnoty a testového kritéria pfi tfech stupnich volnosti

byla potvrzena nulova hypotéza na hladiné spolehlivosti 95%.

* Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu
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He6
Muzi a Zeny hodnoti ceny v prodejné Albert v komparaci s jinymi supermarkety stejné.

Jak hodnotite ceny v prodejné Albert v komparaci s jinymi supermarkety?

Otazka ¢. 15 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Albert je spiSe levnéjsi 10 9,1 % 17 11,4 %
Srovnatelné s ostatnimi 58 52,7 % 77 51,7 %
Albert je spiSe drazsi 41 37,3 % 54 36,2 %
Jiné 1 0,9 % 1 0,7 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 4-6: Srovnani cen prodejny Albert s ostatnimi supermarkety60

Hy: Muzi a Zeny hodnoti ceny v prodejné Albert v komparaci s jinymi supermarkety

stejné.

H,: Muzi a Zeny hodnoti ceny v prodejné Albert v komparaci s jinymi supermarkety

ruzné.

chi-kvadrat = 0,40
stupné volnosti = 3

kriticka hodnota = 7,81

60 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu
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Graf 4-6: Srovnani cen prodejny Albert s ostatnimi supermarkety61

Muzi 1 zeny maji shodny nazor na ceny vyrobkl v prodejné¢ Albert Olomouc

v komparaci s jinymi supermarkety. Porovnanim hodnot kritické hodnoty a testového kritéria

byla potvrzena nulova hypotéza.

¢! Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu
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4.2 Vyhodnoceni hlavniho a dil¢ich cila vyzkumu

Dotaznikovou metodou bylo zjisténo mnozstvi informaci, které byly zpracovany
v bakalarské praci. Zavérem empirické Casti jsou uvedeny odpovédi na dil¢i cile vyzkumu

a navrhované feseni vedouci ke zlepSeni spokojenosti zakaznikl s prodejnou Albert.
Dil¢i cile vyzkumu:

e Cetnost nakupt v prodejné Albert a informace k tomu spojené. Otazky &. 5, 6, 7, 10,

19.

e Vztah respondentl s prostiedim prodejny Albert v Olomouci. Otazky ¢. 8, 9, 11, 12,
16, 17, 20, 21, 22.

e Kuvalita a cena produktl prodejny Albert. Otazky ¢. 13, 14, 15, 18.

Vyhodnoceni dotazniku:

Cetnost nakupii v prodejné Albert a informace k tomu spojené. Otazky &. 5, 6, 7, 10, 19.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze osloveni respondenti navstévuji prodejnu Albert pievazné
2 — 3 tydné a to také diky vhodnému umisténi a dostacujici oteviraci dobé zkoumané prodej-
ny. Pomoci aritmetického priméru byla zjisténa primérna tydenni navstévnost 2,4 nakupt

na jednoho respondenta.

VétSina z dotdzanych respondentt utrati za praimérny nakup do 200 K¢ nebo 200 K¢
az 400 K¢. Primérné vySe tutraty na jednu osobu €ini 265 K¢ za kazdy nakup, pfi€emz muzi

utraceji mensi ¢astky.
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Vztah respondenti s prostiedim prodejny Albert v Olomouci. Otazky ¢. 8, 9, 11, 12, 16,
17,20, 21, 22.

Obsluha prodejny Albert je pro vétSinu oslovenych respondentl spiSe ochotnd
az velmi ochotna. Pouze 27 z 259 respondentll bylo nespokojeno s ochotou zaméstnancii
v prodejné. Vzhledem k malému poctu nespokojenych respondentii mé prodejna Albert

v Olomouci zfejm¢ nizkou miru nespokojenych zédkazniki.

Necela polovina respondentt je spokojena se §ifi sortimentu v prodejné Albert. Nasle-
dujicich 45,2 % respondentl je spokojena pouze v nékterych usecich. PfedevSim drogerie
a oddéleni lahtidek byly zatazeny mezi useky s nizkou S$ifi sortimentu. Respondenti

by jisté uvitali napraveni daného problému.

Diky vysoké mife spokojenosti respondentti s prehlednosti v prodejné Albert Ize fici,
ze se prodejna jevi jako prostornd. Z uvedeného vyplyva, ze jednotlivé tseky jsou spravné
rozmistény a zbozi vhodné ulozeno. V¢EtSina respondenti uvedla  spokojenost

se soucasnym rozlozenim zbozi a jednotlivych oddéleni v prodejné.

Pti nakupu zbozi v prodejné Albert vyuziva 33,2 % respondenti informace o slevach
vzdy a 27,4 % témét vzdy. VéEtSina respondentl sleduje akéni letdky jiz ze svych domovil
anasledné si zlevnéné zbozi na prodejné téméf vzdy zakoupi. Zeny sleduji slevy

a ak¢ni nabidky vice nez muzi.

Z prazkumu preferovanych priorit bylo zjisténo, Ze vétSina z dotdzanych klade diraz

piedevsim na cenu nabizenych produktl a jejich kvalitu.

Kvalita a cena produktu prodejny Albert. Otazky ¢. 13, 14, 15, 18.

Z velké ¢asti nejsou osloveni respondenti spokojeni s kvalitou nabizenych produktii
v prodejné. Stézuji si predevSim na Spatnou kvalitu ovoce a zeleniny a nedostatek Cerstvych
ryb. Z daného diivodu valnd ¢ast respondentt také sleduje datum spotteby kupovanych vy-
robkii. Reenim zminéného problému by mohlo byt osloveni novych dodavateli ovoce, zele-

niny a ryb. VétSina dotdzanych nakupuje produkty domaci vyroby.
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Prodejna Albert je vniména vice nez polovinou respondentii jako cenové srovnatelna

s ostatnimi supermarkety. Téméf jedna tfetina z oslovenych vnimé prodejnu jako drazsi nez

konkuren¢ni podniky.

Na zéklad¢ vlastniho vyzkumu byla vyhodnocena otazka ¢. 15 pomoci srovnani cen

spotfebnich kosii v nékolika supermarketech. Spotiebni ko§ obsahuje 22 polozek zakladnich

potravin (viz. Tabulka 4-7).

Polozky spoti‘ebniho koSe

Chléb Bebe dobré rano
Rohlik Mouka hladka
Maslo Ryze Lagris

Eidam 30 % Banany volné
Sunka od kosti Jablka cervené
Rajcata ketickova Mandarinky
Paprika bila Caj

Okurek Kava Jacobs Velvet
Jogurt Florian Vajicka

Miéko 1,5 % Kecup OTMA jemny
Kufie chlazené Tvaroh 40 %

Tabulka 4-7: Spotiebni kos®

Vlastni vyzkum byl proveden dne 26. 11. 2012 v prodejnach Albert, Billa, Penny, Lidl

a Kaufland. Nasledujici tabulka ¢. 4-8 ukazuje vysledné ceny spottebnich kost uvedenych

prodejen.

62 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkl prizkumu cen spotiebniho koSe
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Supermarket BéZna cena Akeni cena | PoloZzek ve slevé Celkem
Albert 808 K¢ 698 K¢ 2 22
Billa 718 K¢ 718 K¢ 0 22
Penny 736 K& 619 K¢ 6 22
Lidl 679 K¢ 664 K¢ 1 22
Kaufland 731 K¢ 709 K¢ 3 22

Tabulka 4-8: Srovnani cen prodejny Albert s ostatnimi supermarkety®

Sloupec béznych cen prezentuje vyslednou cenu spotfebnich koSt za predpokladu,
ze v prodejné neprobihd zadna akcéni nabidka. Vedlejsi sloupec znazoriiuje ceny spotiebnich
kost véetné ak¢nich nabidek ze dne 26. 11. 2012. V kazdém supermarketu kromé& Billy pro-
bihaly akéni nabidky na vybrané zbozi. Supermarket Albert ma v komparaci se zbylymi pro-
dejnami nejvyssi cenu vybraného zbozi béznych cen, dne 26. 11. 2012 byl nejdrazsi nakup
zaznamenan v prodejné Billa. Primérna cena spotifebniho koSe ¢ini 734 K¢ v béZnych cenach
a 681 K¢ pii akénich cenach. Procentudlni vyjadieni ceny spotiebniho koSe v prodejné Albert

ve srovnani s ostatnimi prodejnami je zaznamenano v Tabulce €. 4-9.

Supermarket BéZna cena Aké€ni cena
Albert 100,00 % 100,00 %
Billa 88,88 % 102,89 %
Penny 91,05 % 88,65 %
Lidl 83,99 % 95,08 %
Kaufland 90,52 % 101,63 %

Tabulka 4-9: Procentualni vyjadieni cen prodejny Albert s ostatnimi supermarkety®
Z vlastniho vyzkumu vyplyva, Ze prodejna Albert vychdzi v komparaci s konkurenc-
nimi prodejnami spiSe draze, jak uvedlo velké procento respondentd. Bliz$i vyhodnoceni cen

spotiebnich kost je prezentovano v Ptiloze PIII.

63 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt prizkumu cen spotiebniho kose

64 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledka prizkumu cen spotfebniho kose



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 77

ZAVER

Predpokladanym a naplnénym cilem bakalaiské prace bylo zpracovani marketingové-
ho vyzkumu ,,Analyza spokojenosti zakaznika s prodejnou Albert v Olomouci® s vyuzitim

poznatktli, metod a nastroji pouzivanych pii marketingovém vyzkumu.

Teoretickd ¢ast se vénovala hlavnim pojmiim a souvislostem marketingového vyzku-
mu. Hlavnim smyslem bylo zmapovani problematiky marketingového vyzkumu, pochopeni

analyz a vymezeni podstatnych fazi marketingového vyzkumu.

Metodicka ¢ast bakalarské prace se soustiedila na hlavni pojeti zpracovani marketin-
gového vyzkumu, v prvni fadé na primarni a sekundarni tfidéni dat marketingového vyzkumu,
dale na vypocty statistickych hypotéz ptidruzenych k marketingovému vyzkumu. Pro kazdou
cast byly vybrany v praxi nejvice uzivané metody s ohledem na povahu konkrétniho prazku-

mu. Metodicka ¢ast je stéZzejni k sestaveni interpretace vysledkii zkoumaného vyzkumu.

V praktické ¢asti bakalafské prace byly aplikovany postupy a metody uvedené
v teoretické a metodické ¢asti na konkrétnim vyzkumu: ,,Analyza spokojenosti zakaznika
s prodejnou Albert v Olomouci‘. Analyza vyzkumu byla logicky sestavena od prvniho kroku

realizace marketingového vyzkumu az do vyhodnoceni vysledkil vyzkumu.

Bakalafska prace miize byt prospésnd jako navod pro marketingové vyzkumy,
je uréena pro Sirokou vefejnost, kterd ma o danou problematiku zajem nebo mize poslouzit

k dal§im pedagogickym uceltim.

Bakalatska prace miize byt obohacena o dalsi soucasti marketingového vyzkumu, kte-
ré se vénuji sledovani spokojenosti zdkaznikil v Case, kontrole a jinym vyhodnocenim vy-

zkumu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

abs. Absolutni ¢etnost.
osvC Osoba samostatn¢ vydelecné ¢inna.
SS Sttedoskolské vzdélani.

VOV Vyssi odborné vzdélani.

VS Vysokoskolské vzdélani.
ZS Zakladni vzdélani.
% Procentualni ¢etnost.

;(2 Chi-kvadrat
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PRILOHA PI: DOTAZNIK ANALYZA SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKA

Vazeni zékaznici prodejny Albert,

timto dotaznikem Vas chci oslovit a pozadat o pomoc pii mapovani nazori
obyvatel se spokojenosti sluZzeb prodejny Albert v Olomouci. Zji§téna data budou pouZita

na zpracovani bakalafské prace ,,Analyza spokojenosti zdkaznika®“. Tento dotaznik je ano-

nymni.

1.

Vase pohlavi:

(1 muz

zena

2. Vase vékova kategorie:
] do 18 let od 35 let do 42 let
1 od 19 let do 25 let od 43 let do 52 let
1 od 26 let do 34 let vice nez 53 let
3. Vase dosazené vzdélani:
1 zékladni vys$$i odborné vzdélani
| stfedoskolské vysokoSkolské vzdélani
4. Jaké je vase povolani?
] student nezamestnan
] zaméstnan dachodce
1 OSVC ostatni
5. Jak casto navstévujete prodejnu Albert?

1 kazdy den
14— 6 krat tydn¢

2 — 3 krat tydné

maximalné 1 krat tydné
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6. Jaky je pocet lidi ve Vasi domécnosti? .........................
7. Kolik utratite v prodejné Albert za primérny nakup?

"1 do 200 K¢ 1 400 - 600 K¢
] 200 -400 K¢ "1 vice nez 600 K¢

8. Jak hodnotite obsluhu v prodejné Albert?

1 velmi ochotna T spise neochotna

1 spiSe ochotna "] neochotnd

9. IJste spokojen/a s §ifi sortimentu v prodejné Albert?
] ano, jsem spokojen/a '] nejsem spokojen/a
1 jen v nékterych tsecich [l jiné....uvedte

10. Jste spokojen s umisténim prodejny Albert?

L[] ano LI ne

11. Vyhovuje Vam prostornost prodejny Albert?

'] ano [l spiSe ne

] spiSe ano "l ne

12. Jak hodnotite piehlednost iisekti a celkovou orientaci ve zbozi v prodejné Albert?

1 prodejna je piehledna "1 prodejna neni piehledna

] prehledné jen n€které useky (] jiné....uvedte
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13. Vyhovuje Vam kvalita potravin v prodejné Albert?

1 kvalita je vyborna 1 kvalita potravin je nedosta-
] kvalita je vyborna jen cujici
v nekterych usecich [ jiné....uvedte

14. Sledujete pti ndkupu datum spotieby na etiketach vyrobkii?

1 ano, u vSech vyrobki 71 nesleduji

1 jen u nékterych vyrobki 1 jiné....uved’te

15. Jak hodnotite ceny v prodejné Albert v komparaci s jinymi supermarkety?

"] Albert je spisSe levné&jsi [] Albert je spiSe drazsi
1 srovnatelné s ostatnimi [ jiné....uvedte

16. Vyuzivate informace o zlevnéném zbozi (letdky atd.) pii nakupu v prodejné Albert?

" ano, vzdy ' jen zfidka

1 téméf vzdy '] ne

17. Pokud ano, nakoupite zbozi v akci, 1 kdyZ byste mimo akci vyrobek nekoupili?

" ano, vzdy 71 jen ziidka

1 témeét vzdy 'l ne

18. Uptednostiiujete pii ndkupu spise ¢eské nebo zahrani¢ni vyrobky?

"] pouze Ceské '] zahrani¢ni

"] spiSe Ceské '] nevim
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19. Jste spokojen/a s prodejni dobou v prodejné Albert?

" ano, jsem spokojen/a

"] me¢la by byt delsi

20. Jak hodnotite ¢istotu v prodejné Albert?

'] prodejna je Cista

1 prodejna je téméf vzdy Cista

mohla by byt kratsi

jiné....uved’te

jen ziidka Cista

nejsem spokojen/a

21. Setad’te prosim Vase priority pii nakupu v prodejné Albert.

kvalita
cena

umisténi prodejny

(I I A I O

prodejni doba

22. Je sortiment zbozi, ktery Vam v prodejné Albert chybi?

De¢kuji za vyplnéni dotazniku.

... Uvedte.
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PRILOHA PII: VYPOCET HYPOTEZ

H1
Hy: Muzi a Zeny navstévuji prodejnu Albert stejné Casto.

Hx: Muzi a Zeny nenavstévuji prodejnu Albert stejné Casto.

Jak Casto navstévujete prodejnu Albert?

Otazka ¢. 5 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Kazdy den 10 9,1 % 13 8,7 %
4 - 6 krat tydné 8 7,3 % 10 6,7 %
2 - 3 krat tydné 41 37,3 % 68 45,6 %
Maximalné 1 krat tydné 51 46,4 % 58 38,9 %
Celkem 110 100 % 149 100 %
Tabulka 0-1: Cetnost navitdv v prodejné Albert®
Pozorované cetnosti:

Otazka €. 5 - pozorované Cetnosti n;; Muzi Zeny Celkem
Kazdy den 10 13 23

4 - 6 krat tydné 8 10 18

2 - 3 krat tydné 41 68 109
Max. 1 krat tydné 51 58 109
Celkem 110 149 259

Tabulka 0-2: Pozorované &etnosti k otazce &. 5%

Ocekavané hodnoty Cetnosti m; jsou spocteny dle vzorce:

% Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového pruzkumu

6 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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m, = 3)

kde i=12,..,ra j=12,..,s, r predstavuje pocet fadka a s pocet sloupct v tabulce Cetnosti.
Vzorec vypoctu ocekavanych hodnot bude aplikovan u vypocti oekavanych hodnot Cetnosti

u vSech nésledujicich hypotéz.

Ocekavané cetnosti:

Otazka €. 5 - ofekavané Cetnosti m;; Muzi Zeny Celkem
Kazdy den 9,77 13,23 23
4 - 6 krat tydné 7,64 10,36 18
2 - 3 krat tydné 46,29 62,71 109
Max. 1 krat tydné 46,29 62,71 109
Celkem 110 149 259

Tabulka 0-3: O&ekavané &etnosti k otazce &. 5%

Testové kritérium chi-kvadrat y* je vypoéteno vzorcem:

(n; —m)

t=y 4)

]

Vzorec vypoctu testového kritéria chi-kvadrat y* bude také pouZit pro viechny nésle-

dujici hypotézy.

67 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu
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Vypocet testového kritéria chi-kvadrat:

Otazka ¢. S - vypocet Muzi Zeny
Kazdy den 0,01 0,00
4 - 6 krat tydné 0,02 0,01
2 - 3 krat tydné 0,61 0,45
Max. 1 krat tydné 0,48 0,35
Soucet hodnot: Chi-kvadrat 1,92

Tabulka 0-4: Vypocet testového kritéria chi-kvadrat k otdzce €. 508

chi-kvadrat y* =1,92

Stupné volnosti jsou pocitdny pomoci vzorce (r — 1)- (s — 1), kde r reprezentuje pocet radka

a s pocet sloupcti v tabulce Cetnosti.

stupné volnosti = (4 —1)-(2—1)=3

Kritickd hodnota ptedstavuje kvantil rozdéleni chi-kvadrat se 3 stupni volnosti a pravdépo-

dobnosti 0,95. Kriticka hodnota je nalezena v tabulkach kvantilti rozdéleni chi-kvadrat.

kriticka hodnota = 7,814

Vypocet testu dobré shody lze vyfesit prostfednictvim programu MS Excel nasledujicimi

funkcemi:

Testové kritérium y” :

CHITEST(pozorované hodnoty; o¢ekavané hodnoty) = 0,588
CHIINV (vysledna hodnota CHITEST; stupné€ volnosti) = 1,922
Kriticka hodnota:

CHIINV (hladina vyznamnosti « ; stupn¢ volnosti) = 7,814.

68 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového prizkumu
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H2
Hy: Muzi a Zeny utrati v prodejné Albert za primérny nakup stejnou ¢astku.

Ha: Muzi a Zeny utrati v prodejné Albert za primérny nakup jiné ¢astky.

Kolik utratite v prodejné Albert za praimérny nakup?

Otazka ¢. 7 Muzi Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Do 200 K¢ 46 41,8 % 60 40,3 %
200 K¢ - 400 K¢ 42 38,2% 64 43,0 %
400 K¢ - 600 K¢ 15 13,6 % 19 12,8 %
Vice nez 600 K¢ 7 6,4 % 6 4,0 %
Celkem 110 100 % 149 100 %

Tabulka 0-5: Vy3e utraty v prodejné Albert®

Pozorované cetnosti:

Otazka €. 7 - pozorované Cetnosti n;; Muzi Zeny Celkem
Do 200 K¢ 46 60 106
200 K¢ - 400 K& 42 64 106
400 K¢ - 600 K¢ 15 19 34
Vice nez 600 K¢ 7 6 13
Celkem 110 149 259

Tabulka 0-6: Pozorované &etnosti k otazce &. 77°

%% Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového prizkumu

70 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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Ocekavané cetnosti:

Otazka ¢. 7 - oCekavané Cetnosti m;; Muzi Zeny Celkem
Do 200 K¢ 45,02 60,98 106
200 K¢ - 400 Ké 45,02 60,98 106
400 K¢ - 600 Ké 14,44 19,56 34
Vice nez 600 K¢ 5,52 7,48 13
Celkem 110 149 259
Tabulka 0-7: O&ekavané Getnosti k otazce &. 7'

Vypocet testového kritéria chi-kvadrat:

Otazka €. 7 - vypocet Muzi Zeny
Do 200 K¢ 0,02 0,02
200 K¢ - 400 K¢ 0,20 0,15
400 K¢ - 600 K¢é 0,02 0,02
Vice nez 600 K¢ 0,40 0,29
Soucet hodnot: Chi-kvadrat 1,12

Tabulka 0-8: Vypocet testového kritéria chi-kvadrat k otazce &. 77

chi-kvadrat y* =1,12
r=4
s=2

stupné volnosti = (4 —1)-(2—1)=3

Kritickd hodnota ptedstavuje kvantil rozdéleni chi-kvadrat se 3 stupni volnosti a pravdépo-

dobnosti 0,95. Kritickd hodnota je nalezena v tabulkach kvantili rozdéleni chi-kvadrat.

kriticka hodnota = 7,814

Vypocet testu dobré shody v programu MS Excel:

" Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu

72 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového priazkumu
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Testové kritérium y* :

CHITEST(pozorované hodnoty; o¢ekavané hodnoty) = 0,773
CHIINV(vyslednd hodnota CHITEST; stupné volnosti) = 1,115
Kriticka hodnota:

CHIINV (hladina vyznamnosti « ; stupné volnosti) = 7,814
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H3

Hy: Respondenti se zakladnim a stfedoskolskym vzdélanim hodnoti obsluhu v prodejné Albert

stejné jako respondenti s vy$§im odbornym a vysokoskolskym vzdélanim.

Ha: Respondenti se zdkladnim a stfedoSkolskym vzdélanim hodnoti obsluhu v prodejné

Albert jinak neZ respondenti s vy$§im odbornym a vysokoskolskym vzdélanim.

Jak hodnotite obsluhu v prodejné Albert?

Otizka &. 8 78, SS VOV, V§
Odpovédi abs. % abs. %
Velmi ochotna 31 17,8% 11 12,9%
Spise ochotna 128 73,6% 60 70,6%
SpiSe neochotna 14 8,0% 13 15,3%
Neochotna 1 0,6% 1 1,2%
Celkem 174 100% 85 100%

Tabulka 0-9: Hodnoceni obsluhy v prodejng Albert”

Pozorovane cetnosti:

Otazka ¢. 8 - pozorované Cetnosti n; 78, SS VOV, V§ Celkem
Velmi ochotna 31 11 42
SpiSe ochotna 128 60 188
SpiSe neochotna 14 13 27
Neochotna 1 1 2
Celkem 174 85 259

Tabulka 0-10: Pozorované &etnosti k otazce &. 874

7 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového prizkumu

7 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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Ocekavané cetnosti:
Otizka &. 8 - oéekavané Eetnosti m;; Z8, SS VOV, V§ Celkem
Velmi ochotna 28,22 13,78 42
SpiSe ochotna 126,30 61,70 188
SpiSe neochotna 18,14 8,86 27
Neochotna 1,34 0,66 2
Celkem 174 85 259
Tabulka 0-11: O&ekavané &etnosti k otdzce &. 87
Vypocet testového kritéria chi-kvadrat:
Otizka &. 8 - vypocet 78, SS VOV, V§
Velmi ochotna 0,27 0,56
SpiSe ochotna 0,02 0,05
SpiSe neochotna 0,94 1,93
Neochotna 0,09 0,18
Soucet hodnot: Chi-kvadrat 4,05

Tabulka 0-12: Vypocet testového kritéria chi-kvadrat k otazce €. g’

chi-kvadrat y* = 4,05
r=4,s=2
stupné volnosti = (4 —1)-(2-1)=3

kriticka hodnota = 7,814

7 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového prizkumu

76 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu
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Vypocet testu dobré shody v programu MS Excel:

Testové kritérium y*:

CHITEST (pozorované hodnoty; oekavané hodnoty) = 0,255
CHIINV(vysledna hodnota CHITEST; stupné¢ volnosti) = 4,052
Kriticka hodnota:

CHIINV(hladina vyznamnosti « ; stupné volnosti) = 7,814
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H4

Hy: Muzi a zeny hodnoti prehlednost tisekt a celkovou orientaci ve zbozi v prodejné¢ Albert
stejne.

Ha: Muzi a zeny nehodnoti pfehlednost tisekl a celkovou orientaci ve zbozi v prodejné Albert

stejné.

Jak hodnotite ptehlednost isekil a celkovou orientaci ve zbozi v prodejn¢ Albert?

Otizka &. 12 ey Zeny
Odpovédi abs. % abs. %
Prodejna je prehledna 63 57,3 % 77 51,7 %
Prehledné jen nékteré useky 37 33,6 % 63 42,3 %
Prodejna neni prehledna 9 8,2 % 8 5,4 %
Jiné 1 0,9 % 1 0,7 %
Celkem 110 100 % 149 100 %
Tabulka 0-13: Pfehlednost useki a celkova orientace ve zbozi’’

Pozorované Cetnosti:

Otazka ¢. 12 - pozorované Cetnosti n;; Muzi Zeny Celkem
Prodejna je pirehledna 63 77 140
Piehledné jen nékteré useky 37 63 100
Prodejna neni prehledna 9 8 17
Jiné 1 1 2
Celkem 110 149 259

Tabulka 0-14: Pozorované &etnosti k otazce &. 1278

7 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkti marketingového prizkumu

78 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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Ocekavané cetnosti:

Otazka €. 12 - o¢ekavané Cetnosti m;; Muzi Zeny Celkem
Prodejna je prehledna 59,46 80,54 140
Prehledné jen nékteré useky 42,47 57,53 100
Prodejna neni prehledna 7,22 9,78 17
Jiné 0,85 1,15 2
Celkem 110 149 259
Tabulka 0-15: O&ekavané etnosti k otazce &. 12"

Vypocet testového kritéria chi-kvadrat:

Otazka ¢. 12 - vypocet Muzi Zeny
Prodejna je pi‘ehledna 0,21 0,16
Prehledné jen nékteré useky 0,70 0,52
Prodejna neni prehledna 0,44 0,32
Jiné 0,03 0,02
Soucet hodnot: Chi-kvadrat 2,40

Tabulka 0-16: Vypocet testového kritéria chi-kvadrat k otazce ¢. 12%

chi-kvadrat y* = 2,40

r=4,s=2

stupné volnosti = (4 —1)-(2-1)=3
kriticka hodnota = 7,814

7 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu

80 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledki marketingového prizkumu
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Vypocet testu dobré shody v programu MS Excel:

Testové kritérium y*:

CHITEST (pozorované hodnoty; oekavané hodnoty) = 0,493
CHIINV(vyslednd hodnota CHITEST; stupné volnosti) = 2,400
Kriticka hodnota:

CHIINV(hladina vyznamnosti « ; stupné volnosti) = 7,814
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HS

Hy: Respondenti se zakladnim a stfedoskolskym vzdélanim hodnoti kvalitu potravin

v prodejné Albert stejné€ jako respondenti s vy$§im odbornym a vysokoSkolskym vzdélanim.

Ha: Respondenti se zdkladnim a stfedoSkolskym vzdélanim hodnoti kvalitu potravin

v prodejné Albert jinak nez respondenti s vy$$im odbornym a vysokoskolskym vzdélanim.

Vyhovuje Vam kvalita potravin v prodejné Albert?

Otazka & 13 Z8, 88 VOV, VS
Odpovédi abs. % abs. %
Kvalita je vyborna 38 21,8% 9 10,6%
Vyborna v nékterych usecich 120 69,0% 67 78,8%
Kvalita potravin je nedostacujici 13 7,5% 5 5,9%
Jiné 3 1,7% 4 4,7%
Celkem 174 100% 85 100%

Tabulka 0-17: Kvalita potravin v prodejné Albert®'

Pozorovane cetnosti:

Otazka €. 13 - pozorované Cetnosti n;; ZS, SS YOV, VS Celkem
Kvalita je vyborna 38 9 47
Vyborna jen v nékterych usecich 120 67 187
Kvalita potravin je nedostacujici 13 5 18
Jiné 3 4 7
Celkem 174 85 259

Tabulka 0-18: Pozorované &etnosti k otazce &. 13%

81 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu

82 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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Ocekavané cetnosti:

Otazka €. 13 - o¢ekavané Cetnosti m;; 78, SS VOV, VS Celkem
Kvalita je vyborna 31,58 15,42 47
Vyborna jen v nékterych usecich 125,63 61,37 187
Kvalita potravin je nedostacujici 12,09 5,91 18
Jiné 4,70 2,30 7
Celkem 174 85 259
Tabulka 0-19: O&ekavané &etnosti k otazce &. 13%

Vypocet testového kritéria chi-kvadrat:

Otizka ¢. 13 - vypodet ZS, S8 VOV, V§
Kvalita je vyborna 1,31 2,68
Vyborna jen v nékterych usecich 0,25 0,52
Kvalita potravin je nedostacujici 0,07 0,14

Jiné 0,62 1,26
Soucet hodnot: Chi-kvadrat 6,84

Tabulka 0-20: Vypocet testového kritéria chi-kvadrat k otazce €. 13%

chi-kvadrat y° = 6,84
r=4,s=2
stupné volnosti = (4 —1)-(2-1)=3

kriticka hodnota = 7,814

83 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkt marketingového prizkumu

8 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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Vypocet testu dobré shody v programu MS Excel:

Testové kritérium y*:

CHITEST(pozorované hodnoty; o¢ekavané hodnoty) = 0,077
CHIINV(vysledna hodnota CHITEST; stupné¢ volnosti) = 6,837
Kriticka hodnota:

CHIINV(hladina vyznamnosti « ; stupné volnosti) = 7,814
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H6

Hy: Muzi a Zeny hodnoti ceny v prodejné Albert v komparaci s jinymi supermarkety stejné.

Hj,: Muzi a Zeny hodnoti ceny v prodejné Albert v komparaci s jinymi supermarkety rizn¢.

Jak hodnotite ceny v prodejné Albert v komparaci s jinymi supermarkety?

Otazka ¢&. 15 Muzi

Odpovédi abs. % abs. %
Albert je spiSe levnéjsi 10 9,1 % 17 11,4 %
Srovnatelné s ostatnimi 58 52,7 % 77 51,7 %
Albert je spiSe drazsi 41 37,3 % 54 36,2 %
Jiné 1 0,9 % 1 0,7 %
Celkem 110 100 % 149 100 %
Tabulka 0-21: Srovnani cen prodejny Albert s ostatnimi supermarkety®
Pozorované cetnosti:

Otazka ¢. 15 - pozorované Cetnosti n;; Muzi Zeny Celkem
Albert je spiSe levnéjsi 10 17 27
Srovnatelné s ostatnimi 58 77 135
Albert je spiSe drazsi 41 54 95
Jiné 1 1 2
Celkem 110 149 259

Tabulka 0-22: Pozorované &etnosti k otazce &. 15%

% Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu

8 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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Ocekavané cetnosti:

Otazka ¢. 15 - o¢ekavané Cetnosti m;; Muzi Zeny Celkem
Albert je spiSe levnéjsi 11,47 15,53 27
Srovnatelné s ostatnimi 57,34 77,66 135
Albert je spiSe drazsi 40,35 54,65 95
Jiné 0,85 1,15 2
Celkem 110 149 259
Tabulka 0-23: O&ekavané etnosti k otazce &. 15"

Vypocet testového kritéria chi-kvadrat:

Otazka €. 15 - vypocet chi-kvadrat Muzi Zeny
Albert je spiSe levnéjsi 0,19 0,14
Srovnatelné s ostatnimi 0,01 0,01
Albert je spiSe draZzsi 0,01 0,01
Jiné 0,03 0,02
Soucet hodnot: Chi-kvadrat 0,40

Tabulka 0-24: Vypocet testového kritéria chi-kvadrat k otazce €. 15%

chi-kvadrat y* = 0,40

r=4

§s=2

stupné volnosti = (4 —1)-(2—1)=3

kriticka hodnota = 7,814

87 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu

8 Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledk marketingového prizkumu
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Vypocet testu dobré shody v programu MS Excel:

Testové kritérium y*:

CHITEST(pozorované hodnoty; o¢ekavané hodnoty) = 0,939
CHIINV(vyslednd hodnota CHITEST; stupné volnosti) = 0,404
Kriticka hodnota:

CHIINV(hladina vyznamnosti « ; stupné volnosti) = 7,814
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PRILOHA P I1I: SPOTREBNI KOS
Cena spotiebniho kose bez ak¢nich nabidek - bézné ceny

Polozky Baleni | ALBERT BILLA PENNY LIDL KAUFLAND
Chléb 1 ks 2590 K¢ f 25,90 KE | 25,90 KE [ 17,90 K¢ 25,90 K¢
Rohlik 1 ks 1,90 K¢ 1,70 K¢ 1,70 K¢ 1,70 K¢ 1,70 K¢
Mislo 250 g | 3490K¢e | 27.90 K¢ | 27.90 K& | 27,90 K¢ 27,90 K¢
Eidam 30 % 100 g 13,90 K¢ § 12,90 K& | 14,90 K& | 12,90 K¢ 14,50 K¢
Sunka od kosti | 100 g ) 2490Kc¢ J 20,50 K¢ | 34,90 K¢ | 19,70 K¢ 20,90 K¢
Rajcata kef 1 kg 34,90 K¢ f 35,90 K¢ | 34,90 K& [ 34,90 K¢ 39,90 K¢
Paprika bila 1 kg 69,90 K¢ § 39,90 K& | 39,90 K& | 29,90 K¢ 39,90 K¢
Okurek 1 ks 16,90 K¢ § 16,90 K¢ | 14,90 K¢ J 16,90 K¢ 16,90 K¢
Jogurt Florian 1 ks 10,90 K¢ § 1090 KE | 9,90 K¢ 9,90 K¢ 10,90 K¢
Miéko 1,5 % 11 13,90 K¢ § 13,90 K¢ | 13,90 K¢ J 13,90 K¢ 13,90 K¢
Kuie chlazené 1 kg 7490 K¢ § 7490 KeE | 7490 K& [ 65,00 K¢ 74,90 K¢
Bebe susenky 50 g 9,90 K¢ 9,90 K¢ 9,90 K¢ 9,90 K¢ 9,90 K¢
Mouka hladka 1 kg 11,90 K¢ | 1290KE | 9,90 K¢ 12,90 K¢ 14,90 K¢
Ryze Lagris 480g | 21,90Ke J 21,50 K¢ ) 18,90 K¢ | 19,90 K¢ 27,90 K¢
Banany volné 1 kg 3490 K¢ § 27,90 KeE | 27,90 KE [ 24,90 K¢ 27,90 K¢
Jablka Cervené 1 kg 2290 K¢ § 17,90 KE | 22,80 K& [ 19,90 K¢ 17,90 K¢
Mandarinky 1 kg 39,90 K& § 29,90 Ke | 29,90 K& [ 30,90 K¢ 29,90 K¢
Caj 25 ks 1590 K¢ § 17,50 KE | 15,90 K& | 15,90 K¢ 16,90 K¢
Kava Jacobs 1 ks 169,90 K& §159,90 K¢ 159,90 K& 159,90 KE| 159,90 K¢
Vajicka 30ks § 109,90 K¢ § 99,90 K¢ | 99,90 K¢ | 99,90 K¢ 99,90 K¢
Kec¢up OTMA 1 ks 32,90 K¢ f 25,50 K& | 32,90 K¢ J 19,90 K¢ 24,90 K¢
Tvaroh 40 % 250 g 1490 K¢ J 13,90 Ke | 13,90 K& | 13,90 K¢ 13,90 K¢
Cena celkem 808 K¢ 718 K¢ 736 K¢ 679 K¢ 731 K¢

Tabulka 0-1: Cena spotiebniho kose bez akénich nabidek za jednotlivé polozky®

% Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledka prizkumu cen spotiebniho kose
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Cena spotiebniho koSe véetn¢ ak¢nich nabidek ze dne 26. 11. 2012
Polozky Baleni | ALBERT BILLA J PENNY LIDL | KAUFLAND

Chléb 1 ks 25,90 K¢ § 25,90 K¢ 25,90 K¢ | 17,90 K& 25,90 K¢
Rohlik 1 ks 1,90 K& 1,70 K¢ 1,70 K¢ 1,70 K¢ 1,70 K¢
Maslo 250 g 3490 K¢ | 27,90 KE | 27,90 KE | 27,90 K¢ 27,90 K¢
Eidam 30 % 100 g 13,90 K¢ 12,90 K¢ | 14,90 K¢ | 12,90 K¢ 14,50 K¢
Sunka od kosti | 100 g 19,90 K¢ | 20,50 K¢ § 32,90 K¢ | 19,70 K¢ 20,90 K¢
Rajéata kef 1 kg 34,90 K¢ 35,90 K¢ | 34,90 K¢ | 34,90 K¢ 19,90 K¢
Paprika bila 1 kg 69,90 K¢ 39,90 K¢ § 29,90 K¢ | 29,90 K¢ 39,90 K¢
Okurek 1 ks 16,90 K¢ 16,90 K¢ | 14,90 K¢ | 16,90 K& 16,90 K¢
| Jogurt Florian 1 ks 10,90 K¢ 10,90 K¢ | 9,90 KE | 9,90 K¢ 10,90 K¢
Miéko 1,5 % 11 13,90 K¢ 13,90 K¢ | 13,90 K¢ | 13,90 K¢ 13,90 K¢
Kufe chlazené 1 kg 74,90 K¢ 74,90 K¢ | 54,90 K¢ | 65,00 K& 74,90 K¢
Bebe susenky 50¢ 9,90 K& 9,90 K¢ 9,90 KE | 9,90 K¢ 7,90 K¢
Mouka hladka 1 kg 11,90 K¢ 12,90 K¢ | 9,90 K¢ | 12,90 K¢ 14,90 K¢
Ryze Lagris 480 g 21,90 K¢ § 21,50 K¢ § 18,90 K¢ | 19,90 K& 27,90 K&
Banany volné 1 kg 3490Ke¢ | 27,90 KE § 27,90 KE | 9,90 K¢ 27,90 K¢
Jablka Cervené 1 kg 22,90 K¢ 17,90 K¢ | 19,90 K¢ | 19,90 K¢ 17,90 K¢
Mandarinky 1 kg 24,90 K¢ § 29,90 K¢ § 29,90 K¢ | 30,90 K& 29,90 K¢
Caj 25 ks 15,90 K& 17,50 K¢ § 15,90 K¢ | 15,90 K& 16,90 K¢
Kdava Jacobs 1 ks 79,90 K¢ | 159,90 K¢ | 79,90 K¢ | 159,90 K¢ | 159,90 K&
Vajicka 30 ks 109,90 K& | 99,90 K& J 99,90 K& | 99,90 K¢ 99,90 K¢
Kecup OTMA 1 ks 32,90 K¢ | 25,50 K& § 32,90 K¢ | 19,90 K¢ 24,90 K¢
Tvaroh 40 % 250 g 14,90 K¢ 13,90 K¢ J 11,90 K¢ | 13,90 K¢ 13,90 K¢
Cena celkem 698 K¢ 718 K¢ 619 K¢ 664 K¢ 709 K¢

Tabulka 0-2: Cena spotfebniho kose véetné akénich nabidek za jednotlivé polozky™

% Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkl prizkumu cen spotiebniho koSe
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Vyhodnoceni ceny spotfebniho kose ze dne 26. 11. 2012

BéZna cena | Akeni cena Rozdil % vyjadreni

ALBERT 808 K¢ 698 K¢ 110 K¢ 86%

BILLA 718 K¢ 718 K¢ 0 K¢ 100%

PENNY 736 K¢ 619 K¢ 117 K¢ 84%

LIDL 679 K¢ 664 K¢ 15 K¢ 98%

KAUFLAND 731 K¢ 709 K¢ 22 K¢ 97%
NejniZsi cena 679 K¢ 619 K¢
Nejvyssi cena 808 K¢ 718 K¢
Primér 734 K¢ 681 K¢
Smérodatna odchylka 47 K¢ 41 K¢

Tabulka 0-3: Vyhodnoceni cen spotfebnich kot ze dne 26. 11. 2012°

*! Zdroj: Vlastni zpracovani dle vysledkl prizkumu cen spotiebniho koSe







