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ABSTRAKT

Tématem bakalafské prace je ,,Analyza nakupniho chovani ve mésté Pierov*.

V teoretické ¢asti jsou objasnény zakladni pojmy z oblasti marketingu a spotiebniho cho-
vani. V praktické Casti je analyzovano maloobchodni prostfedi v Prerové a to na zakladé

dotaznikového $etfeni.

Na bazi zjisténych dat je navrzeno zavére¢né doporuceni.

Kli¢ova slova:

Nékupni chovani, nakup, marketingovy vyzkum, dotazovani, dotaznikové Setfeni, hyper-

market, supermarket, diskontni prodejna.

ABSTRACT

The topic of the thesis is “Analysis of shopping behaviour in Pierov”.

In the theoretical part are explained the basic terms from marketing and consumer behav-
iour. In the practical part is analysed the retail environment in Pierov based on a question-

naire survey.

On the basis of collected data are proposed final recommendations.

Keywords:

Shopping behaviour, shopping, marketing research, interviewing, questionnaire, survey,

hypermarket, supermarket, discount store.
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UvVOD

Nakupni chovani se stalo zajimavym fenoménem moderni doby, kdy hlavnim problémem
firem neni vyrobit zbozi, ale hlavné prodat. Lidé nakupuji v takovych mistech, kde jsou
pro né ty nejlepsi ndkupni podminky. Taktéz obchody se snazi vytvaiet takové nakupni

podminky, aby tak ptilakaly co nejvice lidi k nakupim pravé u nich.

Nékupni chovani je definovano jako chovani spotiebitelii, kteti vyrobky a sluzby nejen

hledaji a nakupuji, ale spotfebovavaji a uspokojuji jimi své potieby.

Samotna analyza ndkupniho chovani je v dnesni dobé dulezita. Diky tomu, ze vznikaji no-
vé prodejny a prodejny vice se roz§ifujici nejen svou nabidkou, je t€zké na trhu uspét diky
takové konkurenci. Tim vznikl obrovsky pievis nabidky nad poptavkou. Usp&ny mize byt

pouze ten, ktery zné potieby svych zakazniki.

Z tohoto divodu mé také zaujalo tohle téma. Samotnym vyzkumem bych mohla zjistit,
jak se lidé rozhoduji pii nakupech, jakou prodejnu preferuji ke svym nejéastéjsim naku-
pum, pro¢ pravé do jejich zvolené prodejny chodi nakupovat nebo co jim vadi ¢i by zlepsi-

li. Co nejvice nakupuji nebo naopak, co jim pii ndkupu chybi.
Cilem mé bakalatské prace je objasnit nakupni chovani v dané lokalit¢.

V teoretické €asti jsou vysvétleny zakladni odborné pojmy, které jsou nasledné vyuZzivany
v praktické ¢asti. V praktické ¢asti je pfedstaveno mésto Prerov z hlediska nakupniho cho-
vani. Byla provedena analyza ndkupniho chovani obyvatel mésta Pferova. V zavéru prace
jsou na bazi zjisténych skute¢nosti formulovana doporuceni pro jeden maloobchodni feté-

ZEC.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Co viibec slovo marketing znamena? Spousta lidi si pod slovem marketing vybavi slovo
reklama Ci prodej. Neni se cemu divit, kdyZ v dnesni dobé¢ jsou vSude okolo samé televizni

¢i internetové reklamy, novinové inzeraty, letdky, rizné kampané¢ na podporu prodeje atd.

Dnesni marketing bychom méli chapat jako uspokojovani potieb zakaznika, nikoli
jako stary vyznam schopnost prodat. Marketing totiz za¢ina jesté pfed tim, nez mame urci-
ty vyrobek ¢i sluzbu k prodeji. ,, Marketing predstavuje domaci iikol, ktery vypracuji mana-
zeri, aby zjistili, jaké jsou potieba, urcili jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se nasky-
ta ziskova prilezZitost. Marketing pokracuje po celou dobu zZivotnosti produktu, snazi
se prildakat nové zakazniky a udrzet si ty stavajici tim, Ze vylepsi vzhled a vykon produktu,

uci se z vysledkii prodeje a snazi se uspéch zopakovat.  [6, str. 38]

., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je predvidani, poznani, ovliviiovani a v ko-
necné fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem, zajistuji-

cim splneni cilii organizace. “ [15]

Marketing je podle standardnich definic souborem velké fady ¢innosti, jako jsou napiiklad
nakupovani, prodej, skladovani, doprava, zjiStovani informaci o trhu, jeho zékaznicich,

konkurenci, atd.

Dalsi definice marketingu je podle Filipa Kotlera, a to: ,, Marketing je spolecensky a ridici
proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim

tvorby, nabidky a smeény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi.* [15]

1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum obecné€ znamena nepfetrzité zkoumani. Je trvalym vychodiskem
pro uplatiiovani principti marketingové strategie i koncepce. Zkouma chovani zakaznikd,

konkurenci, okoli a vlastni situaci podniku.

Vysledkem marketingového vyzkumu musi byt zjisténi, co ma firma vyrabét a jaké sluzby
nabizet, na jaké trhy se zamétovat, s jakymi cenami jit na trh 1 s jakymi odbytovymi cesta-

mi. [9]
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1.1.1 Metody marketingového vyzkumu
Metody zjistovani se déli do skupiny:
a) Primarni

e Pozorovani — metoda, kterd se pouziva pii zkoumani nebo zjistovani urcité-

ho existujiciho jevu.

e Dotazovani — muze jit o pfimé dotazovani (rozhovor), ¢i nepiimé dotazova-

ni (dotaznik, telefonické dotazovani, fax ¢i e-mail).

e Experimentovani — je provadéno v laboratornich podminkach (zkoumani
technickych parametrll) a pfirozenych podminkach (ekonomické parametry

se oveéiuji v podminkach ptirozenych).
b) Sekundarni

e Interni informace — jsou zastoupeny Vv celém marketingovém informa¢nim

systému. Udaje jsou ulozeny v databazi téchto systémii.

e Externi informace — velka ¢ast informaci je poskytovana v ramci partnerské
spoluprace, jako jsou napf. finanéni instituce, Cesky statisticky ufad, Minis-

terstva, katalogy, odborné ¢asopisy a noviny, atd. [5]
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2 DOTAZOVANI

¢

., Kdo se nezepta, nic se nedozvi — to plati i ve vyzkumu trhu. ‘

Dotazovani je jednou z nejvice pouzivanych metod pti vyzkumu trhu. Provadi se riznymi

technikami, do nichz patfi:

e Ustni — vyzaduje tazatele a zaznamenava odpovédi do notebooku ¢&i do ti§téného

dotazniku. Hlavni vyhodou je vysoka navratnost vyplnénych dotaznik.

e Pisemné — dotaznik byva zaslan postou ¢i dorucen zastupcem agentury. Jeho velkou

nevyhodou je vyzadovéan seznam adres i nizka navratnost vyplnénych dotaznikd.

e Telefonické — vétSinou jde o kombinaci telefonniho hovoru a pocitace, do kterého

se zaznamenavaji data. Hlavni vyhodou je rychlost ¢i dostupnost dotazovanych.

e On-line — jedna se o vyzkum pomoci Internetu. Vyhodou je rychlost, naopak nevy-

hodou miize byt omezeni na specificky segment.

e Kombinované — jedna se o kombinaci vyse uvedenych technik. [1]

2.1 Tvorba dotaznika

., Dotaznik je formalizované usporadani otazek pro sber dat od respondentii, jehoZ funkci

Jje méreni minéni, postojit a charakteristik. ** [4, str. 138]
Dotaznik se sklada ze tii casti:

e Uvodni &ast — tikolem této ¢asti je ziskat dotazovaného ke spolupraci vypliiovani
dotazniku se zachovanim anonymity a hledani osob, které by mohly poskytnout
udaje pro feSeni dan¢ho problému ¢i situace.

e Jadro dotazniku — soubor danych otazek uspotadanych podle pravidel. Jsou sesta-
veny od nejjednodussich po slozité, od obecnych ke zvlastnim.

e ZavéreCna Cast — identifikuje dotazovaného, ktery poskytl udaje, jako mohou byt
napft. pohlavi, vék, ptijem, vzdélani, kraj, atd.

Pti sestavovani dotazniku musime ovétovat, zda pokladdme spravné otazky, zda souviseji
s informacemi, které jsou dulezité, pro vyfeseni dané¢ho problému. Dtllezité je, aby respon-

denti rozuméli otazkam a uméli na né¢ odpovédeét. Sestaveny dotaznik se musi otestovat,



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 14

zda bude uziteCny. Vhodny postup pro otestovani je na malé skupiné deseti az dvaceti lidi.

To ovéfi funkénost dotazniku. [4]

2.2 Otazky v dotazniku

Otazky v dotazniku mtizeme rozd¢lit na Ctyii druhy:

e Otazky oteviené — nenabizeji Zadnou variantu odpovédi. Respondent volné odpovi-

da. Otazky jsou problematické z hlediska zpracovani.

e Otazky uzaviené — jsou pfedem znamé varianty odpovédi, kdy respondent urcitou
Z nich vybere. Jsou naro¢né na ptipravu odpovédi, vzdy museji mit celou skalu

moznosti, kdy by mé¢la byt nabidnuta i alternativa ,,néco jiného* ¢i ,,nevim® atd.
e Dotaz ptfimy — otdzka nema skryty vyznam, je ihned jasné, na co se ptame.

e Dotaz nepfimy — pouziva se tehdy, kdyZ by ptimy dotaz mohl narazit na bariéry.
Dotazovany nastini svlij ndzor nebo chovani na danou otazku. Jako ptiklad Spatné
otazky formulované ditéti je: ,,Koho mas rad€ji, maminku, nebo tatinka? Spravna

otazka by méla znit takto: ,,Kdyz t€ néco trapi, za kym jdes?
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3 NAKUP

Nékup je jednou ze zdkladnich podnikovych funkei. Jeho hlavnim tikolem je zajistit proce-
sy podniku potifebnymi vstupy, jako mohou byt zbozi k opétovnému prodeji, dili a mate-

rialti pro potieby vyroby, vyrobky pro pouziti v podnikani, sluzby atd. [7]

Nakup ma vyznamny podil na piispévku k podnikovému uspéchu. Predstavuje vSechna
opatfeni, kterd sméfuji k zajisténi zdroju a k jejich dalSimu vyuziti. Diky tomuto mizeme

pojem nakup chapat jako:
e Funkci — vyznamny ukol v ramci podnikovych aktivit.
e Proces — prub¢h dispozice s dodavanym zbozim.

e Organizacni jednotku — predstavuje pracovni misto, ke kterému je pfidélena urcita

nakupni ¢innost. [8]

3.1 Nakupni chovani

Nékupni chovani se zaméfuje na rozhodovani jednotlivet, rodin ¢i skupiny pfi vynaloZeni
vlastnich zdrojt, jako jsou penize, ¢as nebo Usili, na polozky, které souvisi se spotiebou.
Zahrnuji také to, co nakupuji, pro¢, kdy kde a jak Casto. Jak hodnoti tyto polozky po naku-

pu a jak s nimi nakladaji.

My vSichni jsme piedevsim spotiebiteli — uzivame nebo spotifebovavame potraviny, oble-
¢eni, dopravu, vzdelani, bydleni, sluzby atd. Nase ndkupni chovani ovliviiuje poptavku
nejvice po zakladnich surovinach. Jako dalsi je napt. doprava ¢i vyroba. Dullezité, aby pro-
dejci uspéli, je nutné, aby znali vSe o spotiebitelich — jak4d maji pféani, jak travi volny cas,
jejich mysleni a jak pracuji.

Existuji dva typy spottebiteli:

e Osobni spotiebitel — nakupuje zbozi a sluzby pro svou potiebu a pro domécnost.

Vyrobky jsou zakoupeny pro konecnou spotiebu.

e Organizacni spotfebitel — jsou to organizace (Ufady, Skoly, nemocnice), které naku-

puji vyrobky ¢i sluzby pro svou ¢innost. [3]
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3.1.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Nakupni chovani spotiebitele, zdkaznika, je ovlivnéno fadou faktorii. Tyka se to zejména
jednotlivce, rodiny nebo skupiny. Faktory mohou byt psychické, socialni, ekonomické nebo

technologické

e Faktory psychické — jednak plisobi jako hnaci sila, jednak jsou vysledkem rozdila
ve vnimani.
e Faktory socialni — ¢lovek patii do urcité skupiny, do spolecnosti, rodiny.

e Faktory ekonomické — kupujici je determinovan pfijmem, cenou, potfebou, mnoz-

stvim atd.

e Faktory technologické — (ptiklad: jaka pracka — takovy prasek) [9]

3.1.2 Soucasné trendy nakupniho chovani

., Nakupovani potravin se v Cesku dostava do klesti protichiidnych tendenci. Z jedné strany
je tu prirozeny vyvoj nakupniho chovani domdcnosti, z druhé strany silné tlaky dané vyvo-
jem obchodnich firem i celé ceské ekonomiky. Vede to k rychlym zméndam nakupniho cho-

vani, casto ve smeéru, ktery je zdanlive paradoxni.* [17]
Podle studie INCOMA SHOPPING MONITOR 2013 se ukazalo, ze zakaznici daleko mé-
né nakupuji. Do obchodt se vydavaji radéji pésky a auto pouZivaji pouze pro vetsi ndkupy.

Daleko vice, nez vyvoj poptavky, ptisobi vyvoj obchodni nabidky. Ve studii se tvrdi,
ze lidé za své nakupy utrati nejvice v hypermarketech. Zato diskonty zaznamenaly velky

pokles a dostali se na nejnizsi uroven. [17]
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Obr. 1. Preferované typy prodejen za rok 1997 az 2012 [17]

Zékaznici nejvice reaguji na vyrobky oznacené ,,akéni cena®. JiZ tfetim rokem se zvysil
podil domécnosti, které nakupuji podle letakli. V lofiském roce nakupovalo podle letaki
37% ceskych domacnosti a 11% domaécnosti si prohlizi letdky na internetu. Ve srovnani
s obdobim pted ,.krizi* (tj. rokem 2009) se velmi vyrazné zvysil dopad akénich cen a slev
na vybér prodejny. Naopak velmi vyrazné poklesl vyznam celkové cenové hladiny na pro-
dejné.

Od roku 2012 podle studie mirné klesl podil zakaznikd, kteti bézné nakupovali privatni
zna¢ky prodejen. To znaci, Ze zékaznik se fidi jinym smérem. Investuje ¢as a pozornost

na sledované akce a nakupuje tak co nejkvalitnéjsi zboZzi za co nejnizsi cenu. [17]
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4 MALOOBCHODNI JEDNOTKY, MALOOBCHOD

Jako maloobchodni jednotky miizeme povazovat snad vSechny typy prodejen, které se Cleni

podle ¢ife sortimentu, rozsahu poskytovanych sluzeb, ceny apod.

v

Mezi nejznamé;jsi jednotky patii prodejna se zbozim denni potfeby (Jednota, Hruska, Ve-
Cerka atd.), specializovana prodejna (papirnictvi, hracky, drogerie, feznictvi) a specializo-
vana velkoprodejna (IKEA, ASKO nabytek, Mountfield, DATART, Okay), supermarkety
(Albert, Billa), hypermarkety (Tesco, Kaufland, Globus, Interspar) a diskontni prodejny

(Penny market a Lidl), obchodni domy a centra.

Maloobchod je firma, kterd nabizi a prodava své zbozi i sluzby koneénému zakaznikovi

pro jeho osobni potiebu.
Z hlediska zptsobu prodeje mizeme rozliSovat prodeje:
e Pultové — zde prodavac obsluhuje zdkaznika
e Samoobsluzné — zdkaznik se sdm pohybuje po prodejné
e Ambulantni — tohle zastoupeni ma stanek nebo pojizdna prodejna
e Pochlzkovy — zboZi ¢i sluzby nabizi dealer nebo obchodni zastupce

o Zasilkovy — zékaznik si vybira zboZi nebo sluzbu z katalogii. Zbozi je nasledné do-

ruceno postou nebo jej 1ze vyzvednout na prodejné

e Internetovy — elektronické obchody

4.1 Hypermarket

Hypermarket je samoobsluzné velkoplo$na prodejna. Nachézi se v ni potravinaiské zbozi,
a také velka skala zbozi nepotravinatského, které je kratkodobé, sttednédobé i dlouhodobé
spotieby. Prodejni plochu tvoii souvisly celek ohrani¢eni pokladnim systémem. Jeji rozsah
je vétsSinou vetsi jak 2500 m?. Hypermarkety se d€li na vétsi, s plochou piesahujici

nad 5000m?, a na mensi, s plochou od 2500m? do 5000m?. [2]
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4,1.1 Tesco

Historie Tesca zacala v roce 1919, kdy Jack Cohen, vyslouzily vojék z britského kralov-
ského letectva, zaCal prodavat ve stanku potraviny z piebytecCnych vale¢nych zasob. V roce

1929 si oteviel svlij prvni kamenny obchod v Londyné.

V roce 1996 Tesco vstupuje do stiedni Evropy. V Ceské republice kupuje $est obchodnich
domii od americké spole¢nosti K-Mart. Prvni hypermarket Tesco byl otevien v Praze-

Zli¢ing. V roce 2010 si zakaznici mohou vyuzivat vérnostni systém Clubcard.

V soucasné dobé je v Ceské republice 230 obchodii, 19 &erpacich stanic a 7 obchodnich
center. SouCasné¢ pod vedenim Tesca funguje franSizingova sit, ktera ma pfiblizné
135 prodejen Zabka. V lofiském roce se spustil internetovy obchod s potravinami ,,Potravi-
ny On-line*, fungujici na uzemi Prahy a okoli, Mladoboleslavska a Kladenska. Planuje
se rozsiteni 1 do dal$ich regiont.

Jako kazdy obchod, tak i Tesco ma své vlastni znacky. Nabizi jich celkem 32, které pred-
stavuji vice nez 300 produktd. Nejznaméjsi z nich je “F&F*, nabizejici spousty oble¢eni
od nejmensich po ty nejstarsi. Dalsi znacky napiiklad TESCO Finest, TESCO Organic,
TESCO Prava chut, TESCO Value atd. [21]

TESCO

Obr. 2. Logo Tesco

4.1.2 Kaufland

Prvni zminky Kauflandu spadaji do roku 1930, kdy Josef Schwarz vstupuje jako spole¢nik
do velkoobchodu s jiznim ovocem Lidl & Co. v Heilbronnu. Spole¢nost je piejmenovana

na Lidl & Schwarz KG a je pfeménéna v potravinaisky velkoobchod.

V roce 2009 se otevira nejvétsi prodejna v Ceské republice. Jeji sidlo je v Praze na Vypi-
chu, kde se presunuje i sidlo centraly. V dalSim roce Kaufland zavadi svou vlastni znacku
Kaufland provozuje stovky prodejen v Ceské republice, ma dva centralni sklady a vlastni

masozavod. [13]
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Obr. 3. Logo Kaufland

4.1.3 Globus

Historie Globusu zacala pted vice nez 150 lety v St. Wendelu. Tehdy budouci zakladatel
firmy Globus Franz Bruch tam vedl maly obchiidek s potravinami. Rodinna spole¢nost
se rozrustala a prosperovala. V 60. letech minulého stoleti se objevila novinka. Tou byl
samoobsluzny prodej. ,, I pres velikost a pocet svych prodejen je vsak dodnes Globus ro-

«

dinnou firmou s osobnim pristupem k zakaznikim. Zkrdatka: Pro vds cokoliv. *

Globus byl prvnim hypermarketem v Ceské republice, ktery vstoupil na trh. Slo o velice
riskantni krok diky tomu, ze nikdo nevédél, jak zakaznici zareaguji na takovy typ prodejny.
Avsak vyplatilo se, Globus mé&l Gispéch. Pochopili, Ze se v Ceské republice musi dosahnout
Evropské trovné v rekordnim tempu.

,,Denné nabizet vic nez jini, denné bojovat o vasi prizen. Jak jste si moznd vsimli, snazime

“«

se.

V roce 2012 ziskal Globus ocenéni Obchodnik roku. V této prestizni soutézi lidé Globus

ocenili jako obchod s nejkvalitnéjsi nabidkou, do kterého se zakaznici nejéastéji vraceji.

V Globusu si zdkaznik mtze vybrat z 15 000 druht potravinaiského a 45 000 nepotravinaf-
ského zbozi. V prodejné Baumarkt je az 50 000 vyrobkt pro kutily, zahradkare a domac-
nost. Ma vlastni feznictvi, uzenafskou vyrobu i pekarnu. Také vlastni svou restauraci,
kde vati kazdy den nejlepsi jidla eské i svétové kuchyné. Kazdy hypermarket provozuje

svou Cerpaci stanici s vyhodnymi cenami. Pro firmu pracuje asi 6 000 lidi. [12]
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Obr. 4. Logo Globus

4.1.4 Interspar

SPAR Ceské obchodni spoleénost s.r.o. patii do skupiny SPAR Rakousko. SPAR provozu-
je v Ceské republice 44 obchodl, z toho je 33 hypermarketti, 9 supermarketii a 2 prodejny
SPAR City. Zaméstnava pies 4 500 zaméstnancii.

Interspar je plnosortimentni samoobsluznd velkoprodejna, ktera méa plochu
od 4 000 m? do 6 000 m?. Nabizi svym zakaznikiim Sirokou Skalu kvalitnich a Cerstvych
produktd. Jako v kazdém obchodg, tak i zde naleznete kromé potravinatského zbozi i zbozi
nepotravinarské, s vybérem témeét ze 40 000 druhii. Déle nabizi fadu biopotravin pod vlast-
ni znackou (SPAR Natur*pur, SPAR Vital) a také fadu produkti SPAR free from, ktera
je ur¢ena zakazniktim se specialnimi stravovacimi potifebami. Jsou to potraviny bez lepku
a laktézy. Vroce 2011 uvedl novou tfadu nejchutnéjSich a nejkvalitnéjSich produktii

pod znackou SPAR PREMIUM. [18]

INTERSPAR

Obr. 5. Logo Interspar
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4.2 Supermarket

Supermarket je nazyvan jako velkoplo$na samoobsluzna prodejna, ktera ma velky sorti-
ment potravin 1 rychloobratkové zbozi; predevsim se jedna o Siroky sortiment drogerie,
kosmetiky a papirnictvi. Rozloha malych supermarketi ma plochu pod 1000m? a rozloha

velkych supermarkett ptevysuje prodejni plochu nad 1000m?2. [2]

4.2.1 Albert

Vse zacalo v roce 1887, kdy Albert Heijn piebird po otci maly obchod s potravinami. Pro-
dava sirokou skalu produktt, od potravin az po asfalt. Béhem deseti let oteviel dalSich
23 obchodu. Heijn v roce 1911 zacal prodavat pod svym jménem. Pekl vlastnoru¢né délané

kolacky, vyrabél ¢aj i kavu, plnil ldhve vinem. Dostal se na burzu cennych papirt.

1990 — Ahold vyuzil padu komunisti ve stfedni Evropé a oteviel v Ceskoslovensku sviij

prvni supermarket nazyvan Mana.

Spoleénost Albert ptisobi v Ceské republice od roku 1990. Je souéasti celosvétové maloob-
chodni spolec¢nosti Ahold. V 1été roku 2009 dochézi ke skoupeni prodejen Hypernova, kte-
ré se noveé jmenuji Albert hypermarket. V souc¢asné dob& ma vice jak 280 prodejen. Ro¢né
obslouzi témét 200 miliont zakaznik.

., Znacka Albert — nasim cilem je vybudovat Albert v nejsilnéjsi znacku na ceském maloob-
chodnim trhu s potravinami. Chceme ziskat srdce zakaznikii. A myslime i na to, Ze jejich

potreby a prani se méni — vyvijet se proto budeme i my. “

Mezi své privatni znacky, co Albert nabizi, fadime Albert Excellent, Albert Bio, Albert

Quality a Euro Shopper. [10]

,
albert

Obr. 6. Logo Albert
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4.2.2 Billa

Prvni supermarket Billa byl v Ceské republice otevien vroce 1991, na ul. Stranského
v Brné€. Nasledovaly dalsi filidlky v Praze a v Prostéjové, které byly postaveny o rok pozdé-
Ji. V dalsich letech pokracovala expanze v rozsahu péti az osmi filidlek za rok. V roce 1997
bylo postaveno nové sidlo v Modleticich u Prahy, kde jeho soucasti je i centralni sklad

pro celou Ceskou republiku. [11]

Obr. 7. Logo Billa.

4.3 Diskontni prodejna

Za diskontni prodejnu oznacujeme samoobsluznou prodejnu, kterd nabizi zédkaznikiim
zbozi predevsim za nizké ceny. Ma omezeny rozsah nabizenych vyrobki, sortiment prode-

jen nejde obvykle pfiilis do hloubky.

43.1 Lidl

., Jsme uspésny potravinovy retézec, ktery si silnou expanzi zajistil rust do celé Evropy.
Nasim zasadnim principem a klicem k uspéchu je jednoduchost. Tomu prizpusobujeme
veSkeré nase kondni. Nakupujeme a prodavame s cilem, abychom nasim zakaznikiim nabi-

I3

zeli zbozi kazdodenni spotreby v nejlepsi kvalité a za nejprijatelnéjsi cenu.

Zacatky spolecnosti Lidl spadaji az do tiicatych let minulého stoleti, kdy byl ve Svabsku
zalozen podnik jako velkoobchod s potravinami a ostatnim sortimentem. Dnes patii mezi

Top 10 némeckého trhu maloobchodnich prodejen potravin. Je zndma po celé Evropé.

Na cCesky trh vstoupila spole¢nost Lidl v roce 2003. Od té doby je zde 226 prodejen. Jsou
zasobovana cCtyfmi logistickymi centry v Brandyse nad Labem, Cerhovicich, M¢finé
a Olomouci. Ve spole¢nosti pracuje asi 5500 zaméstnancti v oblasti obchodu, nakupu, ad-

ministrativy a expanze.

Prodejny jsou specifické svou vysokou funk¢nosti, icelovosti, piijemnym a ¢istym prostie-

dim. M4 jasné a prehledné ulicky pro lepsi orientaci. Lidl prodava nejen znackové vyrobky,
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ale také vyrobky pod vlastni znackou vcetné Sirokého vybéru mlécnych a chlazenych vy-
robku, uzenin, ryb a masa. Denn¢ je na prodejnu pfivazeno Cerstvé ovoce a zelenina a vel-

ky vybér peciva. Sortiment zbozi podléha neustalé kontrole kvality.

Pro zékazniky jsou piipravovany pravidelné slevové akce a specialni tematické tydny. Jsou
nabizeny krom¢ potravinarského sortimentu také potieby pro domacnost, kancelar, sport,
zabavu 1 kutilstvi. ,, Zakaznici brzy po vstupu Lidlu na Cesky trh ocenili jedinecnou filosofii

spolecnosti a zvolili Lidl jiz potreti za sebou Obchodnikem roku. ““ [14]

Obr. 8. Logo Lidl

4.3.2 Penny Market

Spolec¢nost Penny Market ptisobi na ¢eském trhu od roku 1997. Zaméstnava necelych Sest

tisic zaméstnancu.

Spolecnost Penny Market s.r.o. je dcefinou spolecnosti mezinarodniho obchodniho fetézce

REWE, jez je jednou z nejvétsich obchodnich svétovych spolecnosti.

V Ceské republice nalezneme vice nez 340 prodejen Penny Market. V kazdé prodejné na-
lezneme kolem patndacti set polozek v celé §ifi potravindiského sortimentu. Zakaznikiim
je nabizeno zbozi predevsim Ceské znacky od Ceskych vyrobcl. Penny Market se snazi vy-
chézet vstfic pranim zakaznikl a podle regionu zatfazuje regiondlni speciality. RozSifuje
svou nabidku kazdy tyden o nové akéni zbozi, jak z oblasti potravin, tak 1 zbozi spotiebni-

ho.

Je partnerem AXA Clubu, vérnostniho programu AXA penzijniho fondu. Pii platbé kartou
tak mohou ¢lenové AXA Clubu ziskat bonus ve vysi ¢tyf procent na sviij ucet penzijniho

piipojisténi.
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Penny Market také nabizi ndkupni poukdzky, tfeba jako darek pro své blizké. Poukazky
Ize koupit v hodnotach 100 K¢, 300 K¢ a 500 K¢. [19]

Obr. 9. Logo Penny Market
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II. PRAKTICKA CAST
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5 OLOMOUCKY KRAJ

Olomoucky kraj se rozkldda ve stfedni ¢asti Moravy a zasahuje Castecné i do severni.
Rozloha ¢ini 5267 km?. Ma celkem pét okrestt — Jesenik, Olomouc, Prostéjov, Prerov
a Sumperk. Uzemi Olomouckého kraje je tvofeno 13 spravnimi obvody obci s rozsifenou
pusobnosti — Hranice, Jesenik, Konice, Lipnik nad Be¢vou, Litovel, Mohelnice, Olomouc,
Prostéjov, Pierov, Sternberk, gumperk, Unicov a Zabteh. V kraji se nachazi celkem
299 obci.

Statutarni meésto Olomouc je sidelnim méstem. Kraj ma k zaii roku 2012 celkem

637 688 obyvatel. [16]

Obr. 10. Mapa Olomouckého kraje

5.1 Prerov

Mésto Prerov v Olomouckém kraji lezi na fece Becveé. Svou zemépisnou polohou je kiizo-
vatkou cest a srdcem Moravy. Laka velky nespocet navstévnikll pro svou zachovalou mést-
skou pamatkovou zonu, ve které je mozné vidét mestanské domy z 15. a 16. stoleti, rene-
san¢n¢é upraveny zdmek, ve kterém sidli Muzeum Komenského. Na prochazku miiZete zajit

do méstského parku Michalov, ktery je také kulturni pamatkou. Kapku vzdélani Vam na-
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bidne ornitologicka stanice ORNIS, kde je umisténa nejvétsi expozice ptakl ve stfedni

Evropé. V centru mésta Ize vidét Méstsky dim z roku 1897. [20]

5.2 Obchodni vybavenost mésta

V celém Preroveé je velka vybavenost prodejen, at’ uz se jednéa o supermarkety, hypermarke-
ty, diskontni prodejny ¢i jiné mensi prodejny. Lidé nemusi pomalu nikde dojizdét, maji
prodejny témér ,,za rohem*. V nasledujicich bodech bude popsano, kde jednotlivé prodej-

ny lezi a n¢jaké informace o nich.

5.2.1 Hypermarkety
V Pteroveé se nachdzi celkem pét hypermarket.

Jeden z nejvétsich je hypermarket Kaufland. Mzeme jej nalézt na ulici Lipnicka 2936/4,
pfi vyjezdu z Pferova na Lipnik nad Bec¢vou ¢i Hranice na Moravé. Oteviraci doba kau-
flandu je od 7-22 hodin kazdy den. V nakupnim centru, kde se Kaufland nachazi, je mozné
nakoupit i elektroniku v prodejné Okay, boty v prodejné¢ Deichmann, nebo také obchody
Takko fashion, Sportisimo, JYSK a Mountfield.

Dalsi hypermarket je Albert. Je postaven na ulici Denisova 2907/11. M4 dobré rozmisténi,
nachazi se hned vedle velkého autobusového nadrazi a nedaleko nadrazi vlakového, takze
je dobie piistupny. Jeho oteviraci doba je denné od 7 do 22 hodin. V tomto hypermarketu

kromé& samotné¢ho obchodu miizeme objevit Iékarnu, kvetinatstvi, telefonniho operatora a;.

A poslednim, tfetim hypermarketem je Tesco. V Pferové se nachazeji celkem 3. Nejvétsi
lezi nedaleko vlakového néadrazi na ulici Kojetinska, smérem na Kojetin ¢i Tovacov.
Je to jediny obchod v Prerové, ktery otevira od 6 hodin do 22 hodin kazdy den. Druhy
se nachazi na sidlisti, na ulici 17. listopadu a tfeti, nové zrekonstruovany hypermarket
Tesco lezi v obchodnim domé Prior, na ulici Cechova 929/26. Tyhle dva mensi supermar-

kety jsou otevieny od 7 do 21 hodin.

5.2.2 Supermarkety

V Prerové se nachazeji 3 supermarkety. VSechny mizeme nalézt na riiznych sidlistich.
Prvni bych zminila supermarket Albert. Ten je tu celkem dvakrat a to na ulici Bayerova

a Zelatovska. Jejich oteviraci doba je od 7 — 20 hodin kazdy den.



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni 29

Jako posledni supermarket bych uvedla supermarket Billa. Nalézt jej mizeme u plavecké-

ho aredlu na ulici Seifertova. Oteviraci doba je kazdy den od 7 do 20 hodin.

5.2.3 Diskontni prodejny
Jak uz vime, jediné diskontni prodejny jsou Penny Market a Lidl.

Penny Market se nachéazi na sidlisti téméf u jednoho z vyjezdi z Pierova. Oteviraci doba
je denné od 7 do 20 hodin. Zaméfuje se predev$im na zbozi Ceskych vyrobcl a nabizi

témert 1 500 polozek potravinarského sortimentu.

Posledni diskontni prodejnou v Perové je Lidl CR v.o.s. Lezi na ulici Lipnicka 3253,
Vv ¢asti Prerova-Pfedmosti. Také pii vyjezdu na Hranice na Moravé ¢i Olomouc. V prodejné
nalezneme kromé potravin vzdy tydenni nabidku rizného zbozi, at’ uz se jedna o oblecent,
obuv, sportovni potfeby ¢i potieby pro kutily a zahradkare. Vzdy se jedna o tematicky ty-

den.

5.2.4 Ostatni prodejny

Také bych chtéla zminit, ze v Pierové muzeme nalézt celou fadu mensSich prodejen,
jak uZ malé samoobsluzné prodejny ¢i prodejny pultové.

o 24

budou uvedeny v dotazniku.

Potraviny HruSka se nachdzeji na hlavni cesté do centra, na ulici Velkd Dlazka. Oteviraci
doba je od 6 do 18 hodin. Je tak pfistupné pro studenty a zaky, ktefi maji cestu do skoly,

nebot’ se tyto potraviny nachazeji nedaleko ne€kolika skol.
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6 VYZKUM NAKUPNIHO CHOVANI

Analyza ndkupniho chovani ve mésté Pierov v Olomouckém kraji vychazi z vysledka

mnou provedeného Setfeni pomoci dotazniki.

6.1 Metodika prace

Dotaznikové Setieni se uskutecnilo v poloviné dubna roku 2013. Dotaznik jsem napsala
v programu Word a n¢kolikrat vytiskla. Aby §lo vypliovani rychleji, poprosila jsem svou
kamaradku a vyrazily spole¢né do Prerova. Vybraly jsme si celkem frekventované misto,
jako je prerovské namésti T. G. Masaryka. Oslovily jsme celkem 200 lidi. VSichni byli moc
mili a ochotni mi s dotaznikem pomoct a vyplnit jej. Néktefi vyplhovali dotaznik sami

a nékterym jsme otazky v dotazniku pokladaly my, spolu s odpovéd’mi.

Dotazovanym bylo poloZeno celkem 20 otazek. 19 otazek bylo uzavienych a jedna otevie-
na, ke které se postupné dostaneme. Respondenti odpovidali na nékteré otazky jednou vy-

branou odpovédi, a na nékteré méli na vybér vice variant.

Dotaznik je k dispozici v priloze.

6.2 Definovani cile

Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit, do jakého obchodu lidé z Pierova a okoli
chodi nejvice nakupovat, jaké vyrobky a zbozi nejvice nakupuji, co se jim v obchod¢ jevi
jako pozitivum a naopak, co jim na prodejné vadi, jak Casto chodi nakupovat, kolik utrati

za nakup a dalsi.

Mnou vybrana organizace, jinym slovem prodejna, je Lidl v.0.s. V dotazniku jsou uvedeny
1 otazky tykajici se pfimo prodejny Lidl. Naptiklad, jak ¢asto chodi lidé nakupovat do pro-
dejny, zda znaji privatni znacky a ,,akéni tydny*.

Zaveretné otazky se tykaji pfimo osoby odpovidajici na mij dotaznik, zda vypliuje muz
¢1 Zena, kolik je dotazovanému let, jak je velka jeho doméacnost, ve které zije a odkud po-
chazi.

Shrnuti: Cilem tedy bylo odhadnout ndkupni chovani ob&ant Pterova a okoli a navrhnout

doporuceni a navrhy pro mou vybranou prodejnu, coz je Lidl.
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6.3 Analyza dotaznikového Setieni

Otazka ¢. 1: Jaka je VaSe preferovana prodejna, do které chodite nakupovat?

Hned prvni otazkou v dotazniku bylo zjistit, jakou prodejnu preferuji obéané mésta Pierov
a jeho okoli. Dotazovani méli na vybér z nékolika variant, jako je Kaufland, Albert, Tesco,

Lidl, Penny Market, Billa a ostatni mensi prodejny a pultové prodejny.

Jak muzeme zjistit z grafu a tabulky niZze uvedenych, hlavni prodejnou pro 30% obcant
z Pferova a okoli je Kaufland a hned za nim Albert s 28%. Daleko za nimi se ty¢i Tesco,

Lidl, Penny Market a Billa. Nejméné navstévované jsou malé a pultové prodejny.

Tab. 1. Nejvice preferovand prodejna [vlastni zpracovaini]

Prodejna Pocet nakupujicich

Kaufland 60
Albert 56
Tesco 21
Lidl 26
Penny Market 15
Billa 14
Ostatni a pultové prodejny 8
Celkem 200

Graf ukazuje procentualni zpracovani nejvice navstévované prodejny.

| Kaufland

W Albert

W Tesco

m Lidl

W Penny Market
mBilla

W Ostatni a pultové prodejny

Obr. 11. Graf nejvice preferované prodejny [viastni zpracovani]
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Otazka ¢. 2: Jak se k prodejné dopravujete?

Jako druhou otazku ,,jak se k prodejné dopravujete” méli respondenti na vybér odpovédi
dopravnich prostiedkd, jako je auto, autobus nebo MHD, kolo nebo chodi nakupovat pés-

ky. Mohli vybirat jednu nebo vice moznosti.

Tab. 2. Doprava k prodejné [viastni zpracovani]

Autem 110
Autobusem (MHD) 21
Na kole 18
Pésky 82

Z této tabulky a nasledujiciho grafu mizZeme zjistit, zZe vice jak polovina dotazovanych do-

jizdi na nakupy automobilem nebo chodi nakupovat pésky.

Procentualné to tedy je, Ze automobil vyuZiva necelych 50 procent dotazovanych, pésky

chodi 35 procent a autobus ¢i kolo vyuziva méné jak 10 procent lidi.

W Autem

W Autobusem (MHD)
m Nakole

W Peésky

Obr. 12. Doprava k prodejné [viastni zpracovani]
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Otazka €. 3: Jak casto chodite tydné nakupovat?

Jednim z cili dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak ¢asto chodi lidé nakupovat. Odpovédi

se tykaly tydenniho ndkupu, zda chodi kazdy den nebo jen parkrat.

Tab. 3. Jak casto chodite nakupovat? [viastni zpracovani]

Kazdy den 33
1-2x tydné 108
3-5x 59
Celkem 200

V prislusné tabulce Ize sledovat hodnoty tydenniho nakupu. Z dotazovanych nejvice odpo-
védelo, Ze nakupovat chodi jednou az dvakrat tydné, a to celkem 108 lidi. 59 odpovédélo
tiikrat az pétkrat za tyden a kazdy den chodi nakupovat 33 obcanti.

V nasledujicim grafu jsou hodnoty vyjadieny procentualné.

M Kazdy den
m1-2xtydne
W 3-5x

Obr. 13. Jak casto chodite nakupovat? [viastni zpracovani]

Otazka ¢. 4: Kolik utratite priumérné za jeden nakup?

Dale se dotaznikové Setfeni zabyvalo otdzkou, kolik korun primérné utrati dotazovani

za jeden nakup. Dotazovani méli na vybér pouze jednu moznost.
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Tab. 4. Primérna utrata za jeden ndkup [vlastni zpracovani]

Méné nez 100 K¢ 8
101 - 300 K¢ 96
301 - 600 K¢ 44
601 - 1000 K¢ 40
Vice nez 1000 K¢ 12
Celkem 200

Jak je vidét z tabulky i grafu, téméf polovina respondentii odpovédéla, ze utrati za jeden
nakup v priméru 101 az 300 korun. Celkem 44 lidi utrati v praméru 301 az 600 korun,
40 dotazovanych 601 az 1000 korun a kolem 5 procent odpovédélo, ze utrati bud’ méné

jak 100 korun nebo naopak vice nez 1000 korun.

W Méné nez 100 K¢
m101-300Ke
m301-600Ke
W601-1000KE
mVicenez 1000 Ké

Obr. 14. Primérna utrata za jeden nakup [viastni zpracovani]

Otazka ¢. 5: Pouzivate k nakupim platebni kartu?
Jednou z dalsich otazek bylo zjistit, jak ¢asto ob&ané vyuZzivaji pii nakupu platebni kartu.
V nasledujici tabulce a grafu je zjistitelné, ze 10 procent dotazovanych plati pouze kartou.

Naopak hotové plati necelych 30 procent, coz je 55 dotazovanych. Odpoveéd ,,pouzivam
kartu prilezitostné™ dalo 66 lidi, coz je 33 procent ze vSech a ,,pouzivam kartu Casto* dalo

60 lidi, coZ je 30 procent.
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Tab. 5. Pouzivdte platebni kartu? [viastni zpracovani]

Nepouzivam 55
Pouzivam prilezitostné 66
Pouzivam Casto 60
Platim jen kartou 19
Celkem 200

W NepouZivam
B Pouzivam prilezitostne
m Pouzivam casto

M Platim jen kartou

Obr. 15. Pouzivate platebni kartu? [vilastni zpracovani]

Otazka ¢. 6: Jaké vyrobky prevazné nakupujete ve Vasi prodejné?

Jednim z dilezitych faktorGi vybéru hlavniho ndkupniho mista bylo zjistit, jaké vyrobky
nejCastéji  dotazovani nakupuji. Zda v prodejné nakupuji pouze potravinové zbozi
nebo i zbozi ostatni. Na vybér bylo 14 moznosti, z nichz kazdy musel zakrouzkovat mini-
malné¢ 2 z nich nebo naopak klidn¢ vsechny, pokud opravdu vse, co bylo v moznostech,

nakupuije.
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Tab. 6. Nejvice nakupované vyrobky [viastni zpracovani]

Nakupované vyrobky Pocet

pecivo 180
ovoce a zelenina 166
masné vyrobky 111
mlécné vyrobky 155
napoje 109
alkohol a cigarety 22
ostatni potraviny 74
drogerie 88
odévy a obuv 14
hracky 7
kancelaisky sortiment 7
elektronika 7
sportovni potieby 14
zbozi pro kutily 9

Z tabulky muazeme zjistit, ze lidé chodi nejvice do obchodl pro pecivo. Tuhle moznost
zvolilo 180 dotazovanych z celkovych 200. Na druhém misté bylo ovoce a zelenina, kterou
dalo 166 lidi. Tieti misto jsou mlééné vyrobky s poctem 155 odpovidajicich. Masné vyrob-
ky a napoje oznacilo vice jak polovina dotazovanych. Za nimi skoncila drogerie a ostatni
vyrobky. Mén¢ casté byly zvoleny odpovédi, jako jsou alkohol a cigarety, odévy a obuv,

sportovni potieby, zboZzi pro kutily, hracky, kancelatsky sortiment a elektronika.
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m pecivo

M ovocea zelenina
m masne vyrobky
m mlécné vyrobky
Enapoje
malkohol a cigarety
m ostatni potraviny
W drogerie
Wodévy a obuv

m hracky

W kancelafsky sortiment
W elektronika

sportovni potreby

zboii pro kutily

Obr. 16. Nejvice nakupované vyrobky [viastni zpracovani]

V grafu je vSe zpracovano procentudlné, kde miZeme vidét nejvetsi zastoupeni v pecivu,
coz je 19 procent, nasleduje ovoce a zelenina, kterd zaujala v grafu 17 procent, na tfetim
misté jsou mlééné vyrobky, které maji 16 procent a za nimi hned masné vyrobky s 12 pro-

centy. 11 procent maji napoje a zbylé potraviny méli méné jak 10 procent.

Otazka ¢. 7: Jaké jsou hlavni diivody k nakupovani ve Vasi prodejné?

Dalsim faktorem ovliviiujicim volbu hlavni prodejny jsou urcité diivody, pro¢ do prodejny
vibec lidé chodi nakupovat. Na vybér méli nékolik moznosti, z nichz respondenti méli

vybrat minimalné dva. Maximalni pocet nebyl omezen.
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Tab. 7. Divody nakupovani [viastni zpracovani]

Dtivody nakupovani Pocet
Siroky sortiment zbozi 118
Cerstvost a kvalita potravin 71
pfijemné prostiedi prodejny 43
rychlé odbaveni u pokladen 25
vhodna poloha prodejny 115
nizké ceny 82
ochotny a vstficny personal 26
prodlouzend oteviraci doba 44
brzka oteviraci doba 10
velka nabidka ¢eskych vyrobki 13

Z celkového poctu vsech odpovédi respondenti zvolili moznost $iroky sortiment s 22 pro-

centy. Hned za nim se umistila vhodna poloha prodejny s 21 procenty. Tteti nejvice danou

odpovédi byly nizké ceny s poétem 82 oznaceni. Cerstvost a kvalita skongila na étvrtém

misté. Témet 25 procent odpovidajicich zvolilo pfijemné prostifedi prodejny a prodlouze-

nou oteviraci dobu. A daleko méné oznacené odpovédi byly ochotny a vstiicny persondl,

rychlé odbaveni u pokladen, nabidka ¢eskych vyrobki a brzka oteviraci doba.

Procentualné je vSe zaznaceno v nasledujicim grafu.

2% 2%

W Siroky sortiment zbozi

M Cerstvost a kvalita potravin

M pfijemné prostredi prodejny
mrychléodbaveniu pokladen
W vhodna poloha prodejny

M nizké ceny

W ochotny a vstficny personal

M prodlouzena oteviraci dobha

brzka oteviraci doba

m velka nabidka ¢eskych vyrobku

Obr. 17. Duvody nakupovani [viastni zpracovaini]
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Otazka €. 8: Co Vam pri nakupech ve Vasi prodejné nejvice vadi?

Urcité dulezitym faktorem pii dotaznikovém Setieni je zjistit, co lidem z Pferova a okoli
vadi pfi nakupovani v jejich vybrané prodejné. Mlze to byt nedostatecny sortiment, nepii-
znivé ceny, Spatna kvalita zbozi, nepiijemné prostiedi prodejny, nevhodna oteviraci ¢i zavi-
raci doba, ale 1 nepiijemny personal, fronty u pokladen nebo nedostate¢ny sortiment s ¢es-
kymi vyrobky. VSechny tyto faktory byly uvedeny jako odpovédi v otdzce ,,Co Vam

pii nakupech ve Vasi prodejné nejvice vadi?*

Tab. 8. Co Vam vadi pri nakupovani? [vilastni zpracovaini]

Co Vam vadi pri nakupovani: Pocet

nedostatecny sortiment 43
nepiiznivé ceny 37
Spatna kvalita zbozi 40
nepiijemné prostiedi prodejny 22
nevhodnd oteviraci doba 8
brzka zaviraci doba 31
nepiijemny personal 32
fronty u pokladen 120
nedostateéna nabidka ¢eskych vyrobku 72

Respondenti si opét mohli zvolit minimalné dvé odpovédi, maximalni pocet nebyl omezen.
Z tabulky i grafu lze zjistit, ze lidem nejvice vadi fronty u pokladen. Tuhle odpovéd’ zvoli-
lo vice jak polovina dotazovanych, tedy celkem 120 lidi. Druhou nejcasté;si odpovédi byla
nedostate¢na nabidka ceskych vyrobkl s poctem 72. Zbylé odpovédi byly daleko méné

dané, v§e mélo 10 nebo méné procent.
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W nedostatedny sortiment

M nepfiznive ceny

m3patnd kvalita zbozi

M neprijemné prostiedi prodejny
W nevhodnd oteviraci doba

W brzka zaviraci doba

W nepfijemny personal

= fronty u pokladen

nedostatecna nabidka ceskych
vyrobku

Obr. 18. Co Vam vadi pri nakupovani? [viastni zpracovani]

Otazka ¢. 9: Je néco, co byste na prodejné zménili?

Nasledujici otdzka byla zaméfend na to, zda by dotazovani néco zménili na prodejné. Re-
spondent mohl na otazku odpovédét bud’ ,,ne” nebo ,,ano*, coz rozvijelo otazku, aby do-
tyény do volného tadku, za ano, dopsal konkrétni véc, kterd se mu nelibi ¢i vadi, prosté
cokoliv, co by na prodejné zménil. Tuhle moznost si zvolilo 60 dotazovanych. Zbylych

140 dalo druhou variantu, tedy ne. Dale se otdzkou nezabyvali.

Tab. 9. Zmeéna na prodejné [viastni zpracovani]

ANo 60
Ne 140
Celkem 200

Odpoveédi bylo dost a bylo té€zké ty nejdulezitéjsi a nejpravidelnéji se opakujici vybrat.

Mnozi uvedli, Ze by chtéli jiné ceny, pravdépodobné levnéjsi zbozi. Také se jim nelibilo
chovani zaméstnanct. Perlickou bylo ,,mén¢ lidi v obchodé* — jak to ale udé€lat? Doporucili

by dohled nad kvalitou zbozi. Chybéjici malé ndkupni kosiky. (Coz se tykalo diskontnich
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prodejen.) V nékterych prodejnach zvysit pocet pokladen, v ostatnich zvysit po¢et zamést-

nanct na pokladnach. Dal$i opakujici se moznost byla I1épe usporadat sortiment.

V grafu je zaznamenana otazka v procentech.

mano

Hne

Obr. 19. Zména na prodejné [viastni zpracovani]

Otazka €. 10: Jaky druh zboZi Vam na prodejné chybi?

Zde se dostavame k otazce, kterd byla zminéna v Gvodu. Tykala se pouze psani. V otazce
»Jaky druh zbozi Vam na prodejné chybi? byla volna kolonka na text. 80 lidi ze vSech
200 dotazovanych napsali odpovédi typu ,,nic; nic mi nechybi; nevim; v prodejné najdu

vSe, co potiebuji;* a tak dale.

120 respondentli mélo hodn¢ shodné odpovédi. Uvedla bych proto ty nejcastéjsi. Bezlep-
kové potraviny, ryby, moiské plody, vyrobky pro kojence, vegetaridanské potraviny, zakus-
ky, exotické ovoce, vice elektroniky, vice akénich nabidek, vice sportovniho sortimentu,

rozsifeni sortimentu drogerie a pultovy prodej v diskontnich prodejnach, kde chybi.

Otazka ¢. 11: Nejcastéjsi doba nakupu.

Jednim z dalSich bodl dotaznikl byla otdzka, kdy chodi lidé nejvice nakupovat.
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Tab. 10. Nejcastéjsi doba nakupu [viastni zpracovani]

rano do 8 hodin 7

8 az 12 hodin 48
12 az 16 hodin 54
16 az 20 hodin 88
po 20. hodiné 3
Celkem 200

Jak lze pozorovat v tabulce i grafu, nejvice chodi lidé nakupovat mezi Ctvrtou a osmou
hodinou odpoledni. Tuhle moznost vybralo celkem 88 respondentl. Pfiblizné stejné skon-
¢il vybér odpovédi mezi 8. a 12. hodinou a 12. a 16. hodinou. Daleko méné, se 7 oznace-
nimi méla varianta nakupovani do 8 hodin rano a Uplné€ posledni skoncila varianta po osmé

hodin¢ vecerni. Ta méla pouze 3 respondenty.

2%

Wranodo 8 hodin
m8ai 12 hodin
m12az 16 hodin
m16az 20 hodin

Wpo 20. hodiné

Obr. 20. Nejcastejsi doba nakupu [viastni zpracovani]

Otazka ¢. 12: Prodejna Lidl — znam ji z:
Ted se dostdvame k otazce zamétené piimo na prodejnu Lidl. Odkud znaji respondenti

prodejnu Lidl zjistime z nésledujici tabulky a grafu, kde je vSe zaznamenané.
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Tab. 11. Odkud zndm prodejnu Lidl [viastni zpracovani]

televizni reklama 38
letaky 99
doporuceni od znamych/rodiny 56
neznam Lidl 7
celkem 200

Z tabulky 1 grafu zjistime, ze nejvice byla vybrana moznost letaky. Dalo ji celkem 99 re-
spondentll, tedy téméf polovina dotazovanych. Na druhém misté skoncila odpovéd’ ,,dopo-
ruc¢eni od znamych/rodiny*, jako tfeti byla ,televizni reklama* a posledni, 7x odpovédéna
byla, Ze 1idé neznaji Lidl. Ti, co tuhle moZnost zvolili, neméli odpovidat na nasledujici

otazky a preskocili az na 17. otazku.

M televiznireklama
M letaky
m doporuceni od

znamych/rodiny

W neznam Lidl

Obr. 21. Odkud zndm prodejnu Lidl [viastni zpracovani]

Otazka ¢. 13: Jak casto chodite nakupovat do prodejny Lidl?

Ttinactou otazkou bylo zjistit, jak ¢asto Lidé nakupuji v Lidlu.

Tab. 12. Jak casto chodite do Lidlu? [viastni zpracovani]

Casto 35
Nékdy 57
Malokdy 78
Nikdy 23
Celkem 193
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78 respondentii nakupuje v lidlu mélokdy, 57 nakupuje n¢kdy, 35 Casto a 23 respondentil
Vv prodejné nebylo nikdy

M casto
W nékdy
m malokdy
W nikdy

Obr. 22. Jak casto chodite do Lidlu? [vlastni zpracovani]

Na tuhle otazku odpovédélo 193 respondentli, protoZe v piedchozi otdzce, odkud znate
prodejnu Lidl, odpovédélo 7 dotazanych, ze prodejnu neznaji. Tudiz se presunuli k otazce

¢islo 17.

Otazka ¢. 14: Libi se Vam Fazeni sortimentu v prodejné Lidl?

Jak uz vyplyvéa z nazvu otazky, v dotaznikovém Setieni jsme chtéli zjistit, zda se libi re-
spondentim tazeni v Lidlu. Dotazovani m¢li na vybér variantu ,,ano“ nebo ,,ne“. Pokud

zvolili ,,ne*, méli napsat divod, pro¢ se jim fazeni nelibi.

Tab. 13. Razeni sortimentu [viastni zpracovaini]

Ano 132
Ne 38
Celkem 170

132 dotazovanych zvolilo moznost ,,ano* a 38 respondenttl ,,ne*. Nejcastéjsi divody, proc
se jim nelibi fazeni v prodejn€, bylo napft., Ze je v prodejné Spatnéd orientace; chaos, nic
nema své misto, nepfehledné oznaceni cen, michaji se potraviny s obleCenim atd. AvSak

nejcastéj$i divod byl ten, ze Lidl vypada jako sklad. Musim uznat, maji pravdu.
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M Ano
HNe

Obr. 23. Razeni sortimentu [viastni zpracovani]

vr r

Otazka ¢. 15: Jak Casto vyuzZivate nabidky ak¢énich dni?

Dulezitou otazkou zjisténi v prodejné Lidl bylo, zda lidé vyuzivaji nabidky akénich dnd.

Jedna se o tematické tydny, kdy je kazdy tyden nabizeno jiné zboZi za akéni ceny 1 néco

nového. Dale pak Casto zbozi pro kutily, zahradkare, sportovni zbozi, néco do domacnosti

1 prostfedky pro automobily.

Tab. 14. Nabidka akcnich dnit [viastni zpracovani]

Vyuzivate nabidky akénich dnu? Pocet

casto 30
nékdy 57
malokdy 41
nikdy 18
neznam akéni nabidky 24
celkem

Odpovedi skonéily v pofadi nékdy — malokdy — Casto — neznam ak¢ni nabidky — nikdy.

V nize uvedeném grafu jsou odpovédi procentudlné zaznacené.
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M casto
W nekdy
= malokdy
W nikdy

W neznam akéni nabidky

Obr. 24. Nabidka akcnich dnit [vilastni zpracovani]

Otazka €. 16: Znate privatni znacky Lidlu, jako jsou: Pilos, Pikok, Dulano, Argus,
Bluedino, W5 a dalsi?

Dalsi otazka odkazovala na privatni znacky Lidlu.

Tab. 15. Privatni znacky [vlastni zpracovani]

neznam 78
ano znam a nakupuji 64
ano znam, ale nenakupuji 28
Celkem 170

Jak je patrné z tabulky i grafu, privatni znacky Lidlu nezné téméf polovina dotazovanych.

92 respondentt zna¢ky znaji, ale jen 64 z nich je nakupuje.

Wneznam
Wano zndam a nakupuji

Mano znam, ale nenakupuji

Obr. 25. Privatni znacky [viastni zpracovani]
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Otazka ¢. 17: Pohlavi dotazovaného.

Naésledujici otazky se tykaly pfimo na osobu dotazovaného.

Tab. 16. Pohlavi [viastni zpracovani]

muz 65
zena 135
celkem 200

Dotaznik vyplnilo celkem 65 muzii a 135 zen. V grafu jsou Cisla uvedena v procentech.

B mui

W iena

Obr. 26. Pohlavi [viastni zpracovani]

Otazka ¢. 18: Vék dotazovaného.

Nejvice respondenti vyplnilo dotaznik ve véku 21 az 35 let. Na druhém misté pak
36 az 50 let a témef vyrovnané byly pocty vyplnénych dotaznikli ve véku méné nez 20 let

a vice nez 51 let.

Tab. 17. Vek [viastni zpracovani]

méné nez 20 let 10
21 az 35 let 119
36 az 50 let 60
51 a vice let 11
Celkem 200
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mmeéné nez 20 let
W21az35let
m36az50let

m51avicelet

Obr. 27. Vek [viastni zpracovani]

Zpracovala jsem i tabulku a graf v souvislosti vék a pohlavi. Tudiz z nasledujicich zjistime,

ze nejvice dotazovanych muzi i zen bylo ve vékové kategorii 21 az 35 let.

Tab. 18. Vek v souvislosti s pohlavim [viastni zpracovani]

muz méné nez 20 2
21-35 et 29
36 - 50 let 28
51 a vice let 6
zena méné nez 20 8
21-35 et 90
36 - 50 let 32
51 a vice let 5
celkem 200

'g' 50 mVek muzi

&= 20 mVvek zeny

g =— | .
méné nez 20 21-35let 36-50let 51 a vicelet

Obr. 28. Vek v souvislosti s pohlavim [viastni zpracovani]



UTB ve Zliné, Fakulta logistiky a krizového Fizeni

Otazka ¢&. 19: Poéet ¢leni v domacnosti.

Ptedposledni otazka se tykala poctu ¢lenti v domacnosti.

Tab. 19. Domdcnost [viastni zpracovani]

1 7
2 36
3 48
4 87
5 avice 22
Celkem 200

Odpovidajici respondenti jsou pievazné ze Ctyt ¢lenné rodiny. Na druhém misté pak rodina

tficlenna, jako tfeti rodina dvouclennd, na ¢tvrtém misté péti€lenna a posledni, Ze respon-

dent zije v domacnosti sam.

ml
m2
m3
m4

m5avice

Obr. 29. Domdcnost [viastni zpracovani]

Otazka ¢. 20: Bydlite v:

Posledni otazka se tykala bydlisté dotazovaného. Zda bydli pfimo v Ptrerové nebo v jeho

okoli, at’ uz do 5 km nebo od 5 km.
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Celych 61 procent dotazovanych je z Prerova. 28 procent pak za nakupem dojizdi z vétsi

Tab. 20. Bydliste [viastni zpracovani]

Prerov 123
okoli Pferova do 5 km 22
okoli Pferova vice jak 5 km 55
celkem 200

vzdalenosti jak 5 km a 11 procent ze vzdalenosti do 5 km od Pterova.

M Prerov

W okoli Pferova do 5 km

W okoli Prerova vice jak 5 km

Zpracovala jsem i tabulku s grafem, kde zjistime souvislosti mezi pohlavim dotazovaného

bydligtem.

Obr. 30. Bydlisté [vlastni zpracovani]

Tab. 21. Souvislost pohlavi a bydlisté [viastni zpracovani]

muz Pierov 43
okoli Pierova do 5 km 6
okoli Prerova vice jak 5 km 16
zena Prerov 80
okoli Pierova do 5 km 16
okoli Pferova vice jak 5 km 39
celkem 200

Dle tabulky a grafu zjistime, Ze i1 rozd€leni podle pohlavi je stejné, jako celkové zjisténi

samotného bydlisté.
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pocet

40 B mui

30 W ieny

10 l
0

Prerov okoliPrerova do 5 okoli Pferova vice jak
km 5km

Obr. 31. Souvislost pohlavi a bydlisté [vlastni zpracovaini]
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7 VYHODNOCENI DOTAZNIKU A NAVRHY

Hned uvodem bych chtéla tict, ze tak velké mnozstvi dotaznikd nebylo jednoduché zpraco-
vat. Pro vétsi prehlednost jsem si vSe zaznamenala do programu Microsoft Office Excel,

kde jsem také zpracovala tabulky a podle nich grafy.

7.1 Vyhodnoceni nakupniho chovani v Pferové

Jak uz bylo jednou feceno, nejvice navstévujici prodejnou pro obCany z Prerova a okoli
se stal Kaufland a hned za nim Albert. Nejen do téchto prodejen, ale i1 ostatnich, chodi lidé
prevazné nakupovat pecivo, ovoce, zeleninu, mlééné vyrobky, masné vyrobky a napoje.
Za nékupy, coz je prevazné jednou ¢i dvakrat tydné€, dojizdi pfevazna vétSina automobilem
¢i pésky. Prevazna vétSina lidi utrati v priméru za jeden nakup 100 az 300 korun, pii¢emz
kartou plati Casto nebo pfilezitostné. Svou prodejnu si nejvice vybiraji dle Sirokého sorti-
mentu, ¢erstvosti potravin, nizkych cen a vhodné polohy. Za to opakem, co vétSinu naku-
pujicich odradi, jsou dlouhé fronty u pokladen, které se tvofi pievdzné v dob¢, v které lidé
chodi nejvice nakupovat. To je kolem16. hodiny nebo také pti akénich produktech piislus-

ny den, hned rano po otevieni prodejny.

7.2 Navrhy

Hned na tvod bych chtéla dodat, Ze mnou vybrana organizace je prodejna Lidl, ktera také
méla své zastoupeni v dotazniku. Z respondent odpovidajici na dotaznik, Lidl nezna pou-
ze 7 z 200 dotazovanych. Pti otazce ,,Odkud znate prodejnu Lidl?* 99 odpovédélo ,,z leta-
ku®, coz je dobré veédeét, ze lidé se letaky nejspise tidi 1 pfi nakupovani.

V dotazniku byla i otdzka, zda se 1ibi fazeni sortimentu v prodejné nebo naopak co na pro-
dejné chybi. Spousta dotazovanych odpovédé€la, ze prodejna vypada jako sklad a je dost
nepiehlednd. Skrz to, Ze prodejna ma mensi prostory na rozdil od hypermarketu nebo su-
permarketu, je tézké néco premistovat ¢i prestavovat. Aby nevypadala jako sklad, bylo

by mozné prodejnu vyzdobit dekoracemi ¢i barevné upravit.

Na prodejné také chybi smerové tabule, coz si myslim, je docela dost diilezité, aby se lidé
nemotali na prodejné a nemuseli se neustale vracet tam a zpét a vyptavat zaméstnanct,

kde je co k nalezeni.
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Také jsou zde matouci cenovky u zbozi. Nékteré jsou vystaveny nad zbozim, nékteré
pod zbozim. Bylo by dobré cenovky sjednotit a umistit je stejné, aby se lidé 1épe orientova-

li v cenach.

Kdyz jsem si prosla vSechny dotazniky a podivala se jen na ty, kde lidé vybrali preferova-
nou prodejnu Lidl, zjistila jsem, Ze lidem chybi potraviny, jako jsou ryby, bio potraviny,
bezlepkové potraviny a potraviny vegetaridnské. Nebylo by Spatné o tuto nabidku sortiment
rozsifit a udé€lat reklamu v televizi nebo zaradit do letakti. Také je zde mala nabidka Ces-
kych vyrobka. Jak zjistime, lidé pro ¢eské vyrobky chodi do jinych prodejen. Mohlo by byt
pfinosem rozs$ifit nebo zménit sortiment za vyrobky ¢eské a to zménou nékterého dodava-
tele. Z dotazniku jsem taky zjistila, ze vétSina lidi nezna privatni znacky, coz si myslim,

je Skoda. Proto by bylo dobré ud¢lat reklamu.

Jak bylo mozné zjistit z internetu, vyrobky z Lidlu jsou velice kvalitni a mtze to potvrdit
1 dTest, takze jako dal$i navrh by mohlo byt u danych vyrobki tohle oznaceni mit. Udélat
na vyrobky reklamu a tim naldkat vice lidi na prodejnu. Nebo tohle oznaCeni dat

Kk cenovkam. V dnesni dob¢ lidé rad&ji sahnou na kvalitngjsi potraviny.

Kdyz by byl na prodejné prostor, mohl by byt piinosem také pultovy prodej, o ktery si do-
tazovani psali. Zde by byla krajend uzenina ¢i syry nebo také Cerstvé zakusky, které na pro-

dejné chybi. Jsou zde pouze balené.

Z mé vlastni zkuSenosti jako brigddnik na pokladné jsem mohla zjistit, Ze se lidé neustale
ptali po placeni stravenkami. Do budoucna by nebylo Spatné je zavést, vzdyt’ v dnesni dobé
lidé v mnoha zamé&stnani dostavaji stravenky a je opravdu malo obchodt, kde se jimi da

platit. VV Prerové je to z vétsich prodejen pouze Billa.

Na prodejné samoziejmé chybi malé nakupni koSiky, po kterych se nakupujici také Casto
ptali. Kdyz si sami projdete prodejnou, polovina lidi si nosi potraviny a zbozi v rukou, sac-

cich ¢i kartonovych krabicich.

Kviili tvoficim se frontam na pokladnach by bylo dobré oteviit jich vice zejména na urcité
hodiny, kdy je opravdu nejvice lidi v prodejné. Nebylo by Spatné zavést samoobsluzné pro-
dejny, jako jsou napfiiklad v prodejnach Tesco, pro ty, co maji mén¢ zbozi a byli by rychleji

odbaveni. A navic, nemuselo by za pokladnou sedét vice pokladnich.
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ZAVER
Tato bakaléaiska prace byla zpracovana na téma ,,Analyza nakupniho chovani ve mést¢ Pre-

rov.”“ V bakalarské praci byla analyzovdna problematiku nakupniho chovéani obyvatel

ve meésté Prerov.

V teoretické ¢asti jsou definovany zakladni terminy z marketingu, marketingového vyzku-

mu, ndkupniho chovani a problematiky maloobchodu.

V ¢asti praktické byl proveden vyzkum obchodniho chovani pomoci dotazniku. Data byla
vyhodnocena. Bylo tak analyzovano nakupni chovani ve mésté Prerov. Na zakladé této

analyzy pak byly stanoveny doporuceni pro danou prodejnu spolecnosti Lidl, v.o.s.
Cil mé bakalaiské prace, ktery byl provedeni analyzy nakupniho chovani ve statutarnim
meésté Pierov, byl splnén.

Vzhledem k tomu, Ze pracuji ve spole¢nosti Lidl, v.o.s., budu ve sledovani nakupniho cho-
vani zdkaznikll ve mésté Prerov nadale pracovat. Ziskané informace budou pfedany vedeni

spole¢nosti.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Aj. A jiné.
S.r.o.  Spolecnost s ru¢enim omezenym.

v.0.S. Vefejnd obchodni spolecnost.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

1) Jaka je Vase preferovana prodejna, do které chodite nejvice nakupovat?
Kaufland
(] Albert
] Tesco
O Lidl
]  Penny Market
[ Billa
[J  Hruska a ostatni mensi prodejny

2) Jak se k prodejné dopravujete?
J  Autem
] Autobusem (MHD)
(] Nakole
(] Pésky

3) Jak casto chodite tydné nakupovat?

Kazdy den
1-2xtydné
3 —5x tydné

4) Kolik utratite primérné za jeden nakup?
Méné nez 100 K¢

101 az 300 K¢

301 az 600 K¢

601 aZ 100 K¢

Vice nez 1000 K¢

5) Pouzivate k nakupim platebni kartu?
(]  Nepouzivam

Pouzivam prileZitostné
Pouzivam casto

Platim jen kartou

6) Jaké vyrobky pfevainé nakupujete ve Vasi prodejné? (vyberte minimalné moznosti)

Pecivo

Ovoce a zelenina
Masné vyrobky
Mlécné vyrobky
Napoje

Alkohol a cigarety
Ostatni potraviny
Drogerie

Odévy a obuv
Hracky
Kancelarsky sortiment
Elektronika



[J  Sportovni potieby
[ Zbozi pro kutily
[ Jiné (napiste)

7) Jaké jsou hlavni dlivody nakupovani ve Vasi vybrané prodejné? (vyberte minimalné 2 moznosti)

1 Siroky sortiment zbo#i
Cerstvost a kvalita potravin
PFijemné prostfedi prodejny

T1  Rychlé odbaveni u pokladen

1 Vhodnd poloha prodejny
Nizké ceny
Ochotny a vstficny personal

[J  Prodlouzena oteviraci doba

{1 Brzka oteviraci doba

(] Velka nabidka ¢eskych vyrobku

8) Co vam pf¥i nakupech ve Vasi prodejné nejvice vadi? (vyberte minimalné 2 moznosti)
] Nedostate¢ny sortiment zboZi
Nepfiznivé ceny
Spatna kvalita zbozi
Nepfijemné prostiedi prodejny
] Nevhodna oteviraci doba
Brzka zaviraci doba
Nepfijemny personal
Fronty u pokladen
Nedostatecna nabidka ceskych vyrobku

9) Je néco, co byste na prodejné zménili?
Ne

Ano - napiste prosim konkrétni navrh:

10) Jaky druh zboZi Vam na Vasi nejvice navstévované prodejné chybi?
Napiste:

11) Nejcastéjsi doba nakupu:
] Rano do 8 hodin

8 az 12 hodin

12 az 16 hodin

16 az 20

Po 20. Hodiné

12) Prodejna Lidl - znam ji z: (jedna moznost)
(] Televizni reklama
Letaky

Doporuceni od zndmych/rodiny

Neznam Lidl
Pri odpovédi ,nezndm Lidl” prosim nevyplriujte otdzky 13 aZ 16!



13) Jak ¢asto chodite nakupovat do prodejny LidI?

(1 Casto

0 Nékdy

1 Malokdy

[1 Nikdy

Pri odpovédi ,nikdy” prosim nevyplriujte otdzky 14 aZ 16!

14) Libi se Vam fazeni sortimentu v prodejné lidI?

[ Ano
Ne; napiste prosim konkrétni divod proc:

15) VyuzZivate nabidky akénich dnd (Pondéli a ¢tvrtek)?
(1 Casto

] Nékdy

] Malokdy

1 Nezndm akéni nabidky

16) Znate privatni znacky lidlu, jako jsou: Pilos, Pikok, Dulano, Argus, Bluedino, W5 atd?
1 Nezndam
] Ano zndm a nakupuji
Ano zndm, ale nenakupuju.

17) Pohlavi dotazovaného
Muz
Zena

18) Vék dotazovaného
1 Méné nez 20 let
21az35 let
36 az 50 let
51 a vice let

19) Pocet clend v domacnosti:
1
2
3
4
5 avice

20) Bydlite v:
Pferov
Okoli Pferova do 5 km
Okoli Pferova vice jak 5 km



