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Nazev diserta¢ni prace

Moznosti marketingové lokalizace v prostfedi maloobchodu

Abstrakt

Disertaéni prace mapuje mikrolokalni nalady Ceské republiky a ty nasledné aplikuje na
pole marketingu maloobchodu. Nejen cena a vykonnost jsou dulezitym faktorem vybéru
obchodnika, ale vliv na nakupni rozhodovani maji také socidlni zdzemi, kultura a mikrolokalita.
Prace se sklada ze tii samostatnych vyzkumd, které na sebe navazuji a dopliuji dosavadni
vyzkum tykajici se nadkupnich preferenci. Ty se primarné zabyvaji regionalni rozmanitosti
obyvatelstva, socidlnim aspektem nebo piimo nakupnim rozhodovanim obecné a posouvaji
znalost ¢eskych zékazniki o kracek kuptedu.

Kli¢ova slova: mikrolokalni/lokalni marketing, strategie, nakupni chovéni, rozhodovaci
proces, socialni aspekt marketingu



Title of the Dissertation Thesis

Possibilities of marketing localization in retail environment

Abstract

The dissertation maps the micro-local and cultural aspects of the Czech Republic and applies
them to retail marketing. Not only price and performance is the most critical factor in shopping,
but also social background, culture, and micro-location have a significant influence on
purchasing decisions. The work consists of 3 independent pieces of research, which follow on
from and complements existing Czech studies on shopping preferences, which primarily deal
with regional diversity and social aspects or directly purchasing decisions and moves the
knowledge of Czech customers one step forward.

Key words: micro-local / local marketing, strategy, shopping behaviour, decision making,
social aspect of marketing
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Uvod

Jiz odpradavna byl retail vice nez pouhym distribu¢nim mistem. Kfizovatky cest, na kterych
vznikala prvni trzi$t€¢ a poté obchody, vyuZzivaly potencial velkého mnozstvi lidi nejen pro
prodej, ale také pro Sifeni povédomi o produktech a znackach (dnes bychom pouzili termin
WOM). VSichni védéli, kam zajit. Kazda kiizovatka byla vyhldSend né¢im jinym: nékde méli
nejlepsi hedvabi, jinde zemédélské plodiny. Trzisté se stdvala prodejni platformou a soucasné
plnila roli socializace spole¢nosti, vzdélavani a sdileni informaci. Sokratiiv vyrok ,,Na svété je
tolik véci, které nepotiebuji* pochdzi prave z trzisté a je ptivodni myslenkou kynismu, filozofie
opovrhujici konvencemi bé&zného zivota i1 vymozenostmi civilizace a upiednostiiujici
skromnost a jednoduchost (dnesni vyrazy cynik a cynismus jsou od kynismu odvozeny, ale
jejich vyznam se podstatné zménil). To dokazuje, jak zdsadni vliv na spole¢nost mél trh uz
v dobéch antického Recka. Ono znamé Jezi$ovo vyhnani obchodniki z chramu je dalsi ukézkou
toho, jak hluboce je nakupovani zakotenéno v nasi kultute — Jezi§ pak veSel do chrdmu a vyhnal
vSechny, ktefi tu prodavali a kupovali, zpievracel stoly sménarnikii a prodavaci obétnich
holubti a fekl jim: ,,Bozi chram je mistem pro modlitbu, ale vy jste z n&j udélali zlod&jské
doupé!“!

Béhem casu spolecenska role retailu ustoupila a do popiedi se zacal dostavat produkt,
po ekonomické krizi v roce 2008 pak hlavné v cenové orientovanych pobidkach, které naucily
zakazniky objizdét jednotlivé akce nebo si naopak pockat, protoze ,sleva stejné nakonec
ptijde”. Znackdm a retaileriim zacaly klesat marze, zadkaznik byl v euforii, loajalita klesla na
bod nula. A nejen proto se ke slovu opét dostal marketing, tedy proces, v némz jednotlivci a
skupiny ziskavaji prostfednictvim tvorby a smény produkti a hodnot to, co pozaduji
(Zamazalova, 2010). Marketing vychazi z lidskych potieb a prani. Lidsk4a potfeba je stav
pocitovaného nedostatku nékterého ze zakladnich druht uspokojeni. Pfani pak vyjadiuje touhu
po uspokojeni specifickych lidskych potieb (Kotler, 1984). Uz ndm nestaci jen nakupovat
potraviny, které nas nasyti, abychom zahnali hlad (potieba), ale budeme hledat, jak si onu
potiebu zahdnéni hladu zpiijemnit (pfani). A vzhledem k tomu, Ze na trhu existuje fada
moznosti, jak pfijemné¢ zahnat hlad, definujeme pojem poptavka, kterd reprezentuje ochotu
nabizené produkty koupit. Ale protoze je na trhu mnoho subjektii, které chtéji umoznit
zakaznikiim realizovat jejich potfeby a ptfani, obchodnici vyuzivaji nejriznéjSich nastrojii a
metod, jak si najit pravé toho svého zakaznika (cilova skupina), ktery je za vyrobek ochoten
zaplatit (sména). Lidskéd potieba je stav pocitovan¢ho nedostatku. Jde o zakladni télesné
potieby, jako je potrava, oSaceni, teplo a bezpeci, dale socialni potieby soundlezitosti a citd a
potieby jednotlivce, veetné seberealizace. Potfeby jsou nedilnou soucasti lidské bytosti (Kotler,
1984). Pfani jsou naopak potieby utvarené vnéjsi kulturou a osobnosti jedince. Jsou definovana
spolecnosti a popisovana pomoci predméti, které potteby uspokoji. A to mize byt na kazdém
kontinenté jinak (Kotler, 2007). Tedy ma-li nékdo zizen, na kazdé ¢asti zeme&koule bude tato
potieba vyfesena jinak.

I Matous 21:12-17



Orientace na zakaznika a jeho potieby

Zakaznik je sttedobod veskerého marketingového usili. Je to on, koho se snazime ptresvédcit o
tom, aby si sluzbu nebo produkt koupil. Z pohledu principu chovani zékaznikli je nutné
odliSovat dva zdkladni typy téchto subjektl: zadkaznik spotiebitel a zdkaznik instituce, nebot’
jejich chovani je zasadné odlisné. Zakaznik spotiebitel realizuje spotiebni chovani, nakupuje
pro svoji vlastn¢ konecnou spotiebu. Je jim kazdy z nés, clenové nasi rodiny a apod. Zakaznik
instituce nenakupuje pro vlastni potfebu, ale pro plnéni svych funkci (vyrobu, poskytovani
sluzeb apod.). V tomto kontextu mizeme rozdélit spotiebitelské informace do ¢tyf skupin — (1)
osobni zdroje: rodina, pratelé, sousedé, zndmi; (2) komeréni zdroje: reklama, prodavaci,
vystavené zbozi, obaly; (3) vefejné zdroje: média, spottebitelské organizace; (4) zkuSenostni
zdroje: zkouseni a pouzivani vyrobkul (Kotler, 2007).

poslednich desetileti. Soucasné je tou nejviditelngjsi ¢asti ekonomickych zmén (Kotler, 2007).
Nakupovani je mnohdy chépano jako ,,nutné zlo“, které musi byt provedeno ,,co nejrychleji* a
pouze s vyctem téch polozek, které jsou nejpottebnéjsi (Spilkova, 2012). Pocet kamennych
prodejen za¢ina pomalu klesat. Ubytek takzvanych ,,big box retail v USA je zcela zjevny a
nepiehlédnutelnym okamzikem neddvnych dob byl krach fetézce Sears, ktery zaviel veskeré
svoje prodejny (Reuters, 2018). Na takovy trend ma vliv zvySovani koncentrace internetovych
hract, ktefi nabizeji zcela nové sluzby, nebo obecné vyuzivani novych inteligentnich
technologii zjednoduSujicich zadkaznikim nakup (Priporas et al., 2017). Zptsoby nakupovani
se odpradavna zna¢n¢ proménily. Retail jiz neni jen distribu¢ni misto, kde si rychle a jednoduse
koupime to, co potiebujeme. Nakupovani na sebe zaciné brat i roli socidlni (D. Miller, 1998;
Spilkova, 2012). Nejde tedy jen o ekonomickou sménu, ale o volnoc¢asovou aktivitu, kde se lidé
potkavaji a mohou se od sebe néco dozvédet.

Soucasné¢ se zmenil i zpiisob, jakym se zdkazniky komunikujeme a jak na né¢ mluvime.
Mladsi cilové skupiny vyuzivaji pfevazné digitalnich médii, a standardni tiskova reklama je
tedy pravdépodobné neovlivni (Priporas et al., 2017). Doba, kdy marketéii odd¢lili uréity obnos
z vygenerovaného zisku z prodeje zbozi, aby néco jiného komunikovali s o¢ekavanim oslovit
dalsi, jesté¢ nezasazené zdkazniky a tim si vydélali na dal$i vlnu komunikace, uz davno
pominula. Lidé uz nekonzumuji reklamni sdéleni tak, jak tomu bylo dfive, a je potieba se jim
pfizplsobit. Jinymi slovy — ,;roztok se jiz nasytil”. Dilezitad je relevance a zpusob jejich
zapojeni, jejich ,,chut™ se o véci zajimat (Godin, 2009). Globalni marketingové strategie
nadnarodnich znacek nedokazou komplexné obsadhnout veskeré potieby zdkazniki a musi se
ptizptsobit mikrolokalnim podminkédm. Globalni strategie mohou reprezentovat znacku jako
takovou, jeji hodnoty nebo vizi, ale funguji spiSe jako zarodek, ktery je nasledné rozvijen a
podporovan lokalnimi aktivitami (Lindstrom, 2017). Kelvin Lancaster pfedstavil v roce 1966
ekonomickou teorii pod nazvem ,the attribute approach to customer choice®, kterd byla
nasledné rozvinuta vroce 1971 (Douglas, 1987). Vychazi z ptedpokladu, Ze spotiebitelé
definuji svlij uzitek ne pouze ze spotieby produkti jako takovych, kde hlavnim bodem je
maximalni uzitek pfi pfedem definovaném rozpoctu, ale na zakladé atributl nebo charakteristik
konkrétniho produktu nebo sluzby.

Stejnou dilezitost ma i podoba a atraktivita prodejniho mista, kde opét nejde pouze o
pocet jednotlivych polozek, ale o pfijemné nakupni prostfedi a relevanci nabidky cilové



skuping, ktera do obchodu chodi nakupovat (Kunc & Krizan, 2018). Piiklady ze zahrani¢ni
literatury ukazuji, Ze z4jem o mistni a kvalitni produkci naptiklad potravin se projevuje i
v marketingovych strategiich velkych obchodnich fetézct (Syrovatkova et al., 2015).

w»Mikrocileni

Americka spole¢nost Snow Peak oteviela v Portlandu obchod, ktery podporuje socialni aspekty
komunity zajimajici se o outdoorové sportovni vyziti (Esposito, 2021). Pandemie koronaviru
odstartovala vznik lokalnich internetovych obchodi jakoZto protipoli globdlnich hraca typu
Amazon. Jednim z hlavnich divodi téchto aktivit je podpora mikrolokalni ekonomiky (Ahsan,
2021). V tomto sméru zac¢inaji fungovat internetové platformy, které cili na zdkazniky primarné
geograficky a zprostfedkovavaji jim dulezité informace v misté, kde Ziji.

Webova stranka s nazvem Not Amazon byla vytvofena s cilem zvysSit prodej do vice
nez 4 000 nezavislych obchodii ve ¢tyfech kanadskych méstech. Stranka byla zavedena jako
mistni seznam, jenz ma pomoci udrzet malé podniky nazivu (Abdul, 2021). Organizace Retail
Council of Canada dokonce pfipravila celonarodni kampan na podporu mistniho nakupovani
(Retail Council of Canada, 2021). A podobné aktivity vytvaii i Kanadska federace nezavislého
podnikani. Ta se svoji kampani pfed Vanoci 2020 snazila ptesvéd¢it Kanad’any prave k podpote
lokalnich firem a nakupovani v misté (Draaisma, 2020). Kanadsky potravinovy fetézec Loblaw
zase ve svych prodejnach propaguje lokalni produkty vypéstované v konkrétni provincii, kde
se obchod nachazi (Lombardo, 2021). V tomto sméru zaziva Kanada boom. Zatimco poptavka
po béznych produktech ziistala béhem pandemie stejna, po lokalnich a mikrolokdlnich se
ztrojnasobila, a to jak z pohledu podpory lokalnich producentd, tak i z pohledu navySovani ceny
za dopravu (Danielle, 2021).

Podobné aktivity mizeme registrovat i v Evropé, nebo dokonce v Cechach. Nejvétsi
skotské nezavislé maloobchodni druzstvo se postavilo za kampan Scotland Loves Local, jejimz
cilem je podpofit mistni nakupovani. Tento krok ptichézi v souvislosti s prizkumem jedné z
nejvetSich britskych bank, ktery pifedpovidd rozmach mistnich obchodt, protoze stale vice
spotiebitell Ipi na nakupovani v lokalité. Cilem skotské kampané je podpofit mistni obchody v
dobé, kdy se vzpamatovavaji z covidu-19 (Cronin, 2021). V Cechach skupina COOP, ktera
provozuje vétSinu svych prodejen v mensich obcich, rozsifuje nabidku svych provozoven o
kavarny. Ty se stavaji novym centrem obce a vznikaji na zdklad¢ hlasovani mistnich ob¢ant
(Retail News, 2021a). V rakouskych obchodech zase roste poptavka po mikrolokéalnich
produktech. Je tak vysoka, ze prevysuje kapacitu farmaiti na objednavky reagovat.

Vsechny tyto pfiklady poukazuji na rostouci odklon od ,,globélnich standardid* a presun
do lokality, kde lidé realné ziji, kde se potkéavaji, kde vychovaji svoje déti. Hrdost na to, odkud
jsme, se v ramci aktudlniho déni zvySuje. Dal§im z ptikladl je McDonald’s, jehoz neddvna
marketingovd kampan podpofila dulezitost vyuzivani mistnich surovin, ze kterych jsou
produkty ptipravovany (Deines, 2020).

Na véc je mozné pohlizet i z opacného konce. Znacky pfti vstupu do nové lokace najimaji
mikrolokalni marketingové nebo kulturni odborniky a ty nechévaji u€init klicova rozhodnuti o
tom, jak bude znacka lokalné prezentovana. Byt hyperlokalni znamena vzdat se urcité kontroly
nad svou konzistenci znacky, ovSem pfistup je nasledné pro spotiebitele mnohem relevantné;jsi
a pochopitelnéjsi (Allison, 2019). Spole¢nost Nordstrom v tomto sméru otevird novy typ



prodejny nazvany Nordstrom Local. Jde o mens$i format, ktery krom& moznosti ndkupu
obsahuje moznost vyzvednuti a objednani. K dispozici jsou ale i sluzby typu poradenstvi nebo
oprav (Loeb, 2020). Velmi podobné se na komunitni nakupovani divé spolecnost Nike. Jeji
obchod v Los Angeles obsahuje pouze ty vyrobky, které geograficky preferuji mistni zdkaznici.
Informace v tomto ohledu sbird mobilni aplikace.

Je mozné vyuzit téchto aspektli i u nas? A to i v jinych ¢astech marketingového mixu a
byt pro zdkazniky relevantnéjsi? A miize tento pohled ovlivnit nase nakupni rozhodovani
v misté prodeje?



1. Cil prace a vyzkumné otazky

Kontextualnim cilem disertacni prace je prozkoumat, zda je cesky zédkaznik ochoten reagovat i
na jiné marketingové orientované pobidky, které nevychdzi pouze z konvencné pouzivanych
praktik (napt. 5P), ale vyuzivaji hlubsi a detailn¢jsi vhled do jeho potieb. Takovych potieb,
které si vypéstoval na zaklad¢ socidlnich a kulturnich vazeb. A odtud odvodit ndvrh sméru
marketingové orientace obchodli a zprostiedkované pires distribuci jako soucast
marketingového mixu i vyrobcl a znacek pro mozné zapojeni mikrolokélnich prvka.

1.1 Hlavni cil diserta¢ni prace

Hlavnim cilem disertaéni prace je postihnout, jak mohou mistni specifika, vychazejici z
lokalniho ¢i mikrolokalniho a kulturniho zazemi, ovlivnit ndkupni rozhodovéani zakaznika
v prostiedi maloobchodu. Soucasné najit a definovat, otestovat a zhodnotit konkrétni prvky, jez
bude mozné vyuzit pti zapojeni do cileného mikrolokalniho marketingu, véetné navrhu, jak je
vyuzit. Hlavni cil prace byl rozpracovan do dil¢ich cili.

Dildi cile disertacni prace

1. Zmapovat konkrétni regionalni, mistni podminky a nalady zakaznika a jejich
vztah/moznost k vyuziti v mikrolokalnim marketingu.

2. Definovat konkrétni symboly, které definuji region/mésto.

3. Najit vztahy, které pomahaji k preferenci obchodnikli vyuzivajicich mikrolokalni prvky
jakoZzto nastroj marketingu.

4. Zjistit vztah k lokalnim naladam, naptiklad v ndvaznosti na zdjem o déni v lokalité nebo
vystupll ze segmentace.

5. Definovat konkrétni prvky, které jsou pro lokalni marketing nejefektivnéjsi, a nasledné je
otestovat.

6. Odpovédét na otazku, zda pochopeni mikrolokalnich specifik miize dat
marketérim efektivnéjsi nastroj prodeje nez ,,pouhy* ploSny marketing ¢i ten
zapojujici jen Groven maxisegmentt.

7. Provétit moznost vytvoreni nastroje, ktery bude marketériim slouzit jako vzorova Sablona
pro mikrolokalni marketing. Néstroje, ktery budou moci pouZzivat naptiklad globalni
znacky pfi vstupu na novy trh nebo pii potiebé zvySeni koupéschopnosti.

1.2 Vyzkumné otazky diserta¢ni prace

V néavaznosti na cile disertacni prace byly formulovany vyzkumné otazky (SVO):

SVO1: Jak jsou pro nakupujici dilezité aspekty vychazejici z lokédlniho a kulturniho zazemi?
SVO2: Existuje vztah mezi sociodemografickymi kritérii a lokalni preferenci?

SVO3: Které regiony Ceské republiky maji silngjsi ,,lokalni citéni*?

SVO4: Jak socialni prostfedi a komunity souviseji s ndkupnimi naladami a ocekavanim
zakaznik?

SVOS5: Co muze ovliviiovat vybér obchodnikii z pohledu lokélnich podnéti?



SVO6: Jaké konkrétni formy/néstroje lokalizovaného marketingu (komunikace, designu,
prostiedi, ...) mohou ovlivnit zdkazniky?
SVO7: Mize byt prodejna globalni znacky komunikujici se zdkazniky dle jejich lokalnich

vvvvvv

1.3 Prinosy disertacni prace

Teoreticky pfinos — prace piedstavuje dalsi, jiny pohled pfi tvorbé marketingovych strategii pro
maloobchod. Takovy, ktery vychazi z mikrolokélnich a regionalnich aspekti. Nabizi protipol
plosnému marketingu a piedklada argumenty pro dalsi sméfovani této problematiky
v podminkach Ceského prosttedi tak, aby je bylo mozné =zobecnit a nasledné
navrhnout koncepty, modely a jejich vyuziti pfi marketingovych aktivitich. Odpovida na
otazku, zda pochopeni mikrolokélnich specifik mize dat marketérim efektivnéj$i nastroj
prodeje nez ,,pouhy* plosny marketing.

Prakticky pfinos prace je mozné uvést jako poskytnuti zékladu pro ,,startovni mistek®,
ktery bude marketértim slouzit jako argument pro vyuziti mikrolokalniho marketingu. Studie,
kterd bude definovat konkrétni prvky vyuzitelné v ramci prodejny, véetné jejich schopnosti
ovlivnit zékazniky. Argument, ktery budou moci pouzivat znacky pfi vstupu na cesky trh, ale 1
jiz adaptovani celonarodni hraci pfi lepSim cileni v regionech.



2. Struktura a metodika prace

Z dtvodu relativné malych velikosti obci a jejich roztfiSténosti, v porovnani se srovnatelnym
izemim v ramci Evropské unie, je Ceskd republika relativné homogennim celkem bez
vyraznych odlisnosti (Perlin et al., 2010; Stachova et al., 2019). Dosavadni vyzkum se
zamé&foval pfedevsim na obecny popis nakupnich zvyklosti a preferenci (Kunc & Krizan, 2018;
Spilkova, 2018). Existuji studie, které¢ se zabyvaji kategorii obchodnich center (Kunc et al.,
2016; Spilkova, 2012), nebo studie zaméiujici se na farmarské trhy (Syrovatkova et al., 2015).
Studie, které se zaméfuji na odlisnosti jednotlivych &asti Ceské republiky, spadaji spise do
oblasti regionalnich studii (Blazek, 2009; Hampl & Marada, 2015; Novak & Netrdova, 2011a;
Perlin et al., 2010) a nijak se nezamé&iuji na vyuziti téchto odlisnosti pro marketingové tucely. I
z toho dlivodu je nutné k tématu ptistupovat po jednotlivych krocich a mapovat konkrétni ¢asti
tak, aby na sebe navazovaly a aby postupné odkryvaly predem definované hypotézy.

Piedkladany vyzkum je rozdélen na tii zdkladni okruhy, které na sebe navazuji.
Soucasné jedna potvrzuje tu nasledujici a postupné smétuji od obecnych zjisténi ke konkrétnim
vyuzitelnych poznatktim. Vyhody vyuZiti vice vyzkumnych metod pfinéseji (Morgan, 1983) do
vyzkumu reflexi, kde ,,rtizné hlasy obohacuji konverzaci o novy slovnik®.

Prvni okruh: Kvantitativni explora¢ni vyzkum (V1A). Podminky, moznosti marketingové
lokalizace v CR (V1B)

Druhy okruh: Vyznéni mikrolokéalnich forem komunikace v maloobchod¢ — focus group

Tteti okruh: Reakce zdkaznikd na lokélni prvky v prodejné (V3A). Experiment ve virtualni
realité¢ (V3B)

2.1 V1A — Kvantitativni explora¢ni vyzkum

Jako prvni Cast disertace byl proveden explora¢ni vyzkum, ktery mé prozkoumat zakladni
nalady a potencidlni vyuzitelnost mikrolokéalniho postoji a nésledné je vyuzit jakozto néstroj
marketingové strategie a zjistit potencidl mikrolokalniho marketingu. Cilem vyzkumu je
identifikovat dulezitost lokalnich specifik pro jednotlivé regiony (konkrétni podoba, vztah
k regionu apod.) a zjistit, nakolik je mozno s témito podnéty pracovat v maloobchodnim
prostiedi a vyuzit jejich potencial pifi ndkupnim rozhodovani. Vyzkum pracuje
s reprezentativnim vybérovym souborem (n = 1 000). Sbér dat probehl v obdobi kvéten az
cerven 2018 a jako vyzkumna metoda byla zvolena CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing). Pro néslednou analyzu dat byla pouzita deskriptivni a exploracni statistika.

2.2 V1B — Podminky, moZnosti marketingové lokalizace v CR

Na vyzkum V1A navazuje jeho druhd ¢ast, kterd opét vychazi z vysledkd kvantitativniho
explora¢niho vyzkumu, ovSem se zamérem potvrdit nebo vyvratit konkrétni orientaci vztahii
mezi jednotlivymi proménnymi, které jsou definovany jako ,zadjem o lokalitu“ nebo



»angazovanost v lokalit€*, a jejich naslednou vazbu na preferenci obchodnikt, ktefi vyuZzivaji
vySe uvedené lokalni prvky v rdmci marketingové strategie. Jde o uplatnéni analyzy II. stupné
u daného exploracniho Setfeni a jedna se o nésledujici hypotézy:

H1: Zajem o déni v lokalité zavisi na aktivni ucasti na lokalnich akcich.

H2: Aktivni ucast na lokalnich akcich souvisi s preferenci retailerti vyuzivajicich v prodejné
lokalnich prvki.

H3: Zajem o déni v lokalité souvisi s preferenci retailert vyuzivajicich v prodejné lokalnich
prvkda.

H4: Preference retailerd vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvki souvisi s vékem respondenta.
HS: Preference retailerti vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvki souvisi s dosazenou vysi
vzdélani respondenta.

H6: Preference retaileri vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvka souvisi s velikosti bydlisté
respondenta.

H7: Preference retaileri vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvka souvisi s délkou zivota v
lokalité.

H8: Preference retailerii vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvki souvisi s pohlavim.

H9: Preference retailertt vyuzivajicich v prodejné lokdlnich prvka souvisi s poctem clend
domécnosti.

H10: Preference retailerti vyuzivajicich v prodejné lokélnich prvkia souvisi s poc¢tem déti.
H11: Preference retailerii vyuzivajicich v prodejné lokdlnich prvki souvisi s rodinnym stavem.
H12: Preference retailerti vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvki souvisi s ekonomickym
stavem.

H13: Preference retailerti vyuzivajicich v prodejné¢ lokalnich prvkii souvisi s ¢istym mésicnim
pfijmem.

Vse navazuje na podobné studie ze zahrani¢i (konkrétn¢ Besser & Miller, 2013b; Coca-
Stefaniak et al., 2010; Juga & Juntunen, 2018; Skippari et al., 2017; Stoel & Kim, 2010; Yildiz
et al., 2017). Koncep¢ni model se inspiruje i dal§imi studiemi (Briggs et al., 2016; Grosso et
al., 2018; Pandey et al., 2015; Yang & Peterson, 2004). Nasledné strukturni modelovani a
mediacni analyza hledaji vztahy mezi jednotlivymi proménnymi.

2.3 V2 — Vyznéni mikrolokalnich forem komunikace
v maloobchodé — focus group

Podpirnymi informacemi pro v pofadi druhy vyzkum jsou data z prvotniho kvantitativniho
exploratniho vyzkumu. Ten piinasi zakladni pohled na nalady tykajici se pfipadné
marketingové mikrolokalizace a lokalizace. Pro zuZeni potencialnich forem zavisejicich na
preferenci lokalnich retailerti byla pouzita faktorova a shlukova analyza tak, aby se zmensil
pocet puvodnich odpovédi a byly definovany spolecné komponenty. Ty byly podrobeny
statistické analyze. S daty se dale pracuje ve dvou focus groups a vyzkum se primarn¢ zamétuje
na nasledujici vystupy:



(1) Bude analyzovat a ovéfovat ziskana data z prvotniho kvantitativniho explora¢niho
vyzkumu. (2) Respondentiim byly pfedlozeny skici pfedstavujici konkrétni typy a formy
nosicl, které by bylo mozno vyuzit jako formy mikrolokalniho marketingu a které by pro né
mohly byt z pohledu ndkupniho rozhodovani dilezité a ovliviiujici (vSe vychazejici z faktorové
a shlukové analyzy). (3) Byla pouzita metoda inspirujici se Zaltmanovou elicitacni metodou
(ZMET), ktera pomize definovat oblasti a zajmy, jez respondenti neumi nebo nejsou schopni
vyjadtit slovy. Pro analyzu je vyuzivan obrazovy material vypracovany na konkrétni zadani.

Vse navazuje na podobné studie (N. J. Miller et al., 1999a, 1999b), kde byly jednotlivé
informace vychazejici z prvotniho vyzkumu podrobeny detailni analyze v ramci rozhovort.

2.4 V3A — Reakce zakaznikii na lokalni prvky v prodejné

Treti vyzkum pracuje se vSemi doposud zjisténymi vysledky. Ty jsou vizualizovany v 3D
zobrazeni do prostfedi prodejny a jsou testovany dotaznikovym Setienim pomoci CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing). Sbér dat probéhl v obdobi druhé poloviny ledna 2021.
Jde o zprostfedkovani maximalné vérného modelu ndkupniho prostedi pfi zakomponovani
lokalnich prvki prodejny. Model je vytvoifen ve dvou stejnych prostiedich. Jedno vzdy
obsahuje lokalni prvky vychazejici z vyzkumi V1A/B a V2, druhé je standardni, bez jakékoli
navaznosti na lokaci ¢i region. To vSe ve dvou rtiznych lokacich.

3D model byl vytvofen pomoci softwaru Rhinoceros 3D. Na jednotlivé objekty byly
namapovany veskeré textury, bylo dotvoieno osvétleni a model byl maximalné upraven do
realistického vzhledu prodejny. Jednotlivé pohledy/obrazky reprezentuji konkrétni zkoumané
formy mikrolokalnich prvka. Vyzkum probihal AB testovanim, kde vzdy jedna prodejna
obsahovala lokdlni prvky a druha nikoli. Pro tento vyzkum byly navrzeny niZe uvedené
hypotézy. Pro jejich analyzu bylo vyuzito strukturni modelovani.

H1: Hrdost a identita k méstu, kde respondent zije, pozitivné souvisi sjeho vztahem
k mikrolokdlnim prvkiim na prodejnim misté (skupina S1 bez mikrolokalnich prvki).

H2: Hrdost, kde respondent Zije, pozitivn¢ souvisi s podobou a vybavenim prodejniho mista
(skupina S1 bez mikrolokélnich prvki).

H3: pozitivné souvisi s jeho vztahem k mikrolokalnim prvkiim na prodejnim misté (skupina
S2 s mikrolokdlnimi prvky).

H4: pozitivné souvisi s podobou a vybavenim prodejniho mista (skupina S2 s mikrolokalnimi
prvky).

HS: Pozitivni vztah k mikrolokalnim prvkiim souvisi s podobou a vybavenim prodejniho
mista (skupina S1 bez mikrolokélnich prvka).

H6: Pozitivni vztah k mikrolokalnim prvkiim souvisi s podobou a vybavenim prodejniho
mista (skupina S2 s mikrolokélnimi prvky).

2.5 V3B — Experiment ve virtualni realité

Druhda ¢ast V3 pracuje se vSemi doposud zjisténymi vysledky. Ty jsou vizualizovany v 3D
zobrazeni do prostfedi prodejny a jsou testovany pomoci dotaznikového Setfeni, Soucasné je po
prohlidce virtualniho prostoru proveden s respondentem hloubkovy rozhovor. Sbér dat prob&hl



v obdobi prvni poloviny zafi 2021 a jde o zprostfedkovani maximalné vérného modelu
nakupniho prostredi pti zakomponovani lokélnich prvkl prodejny. Model byl vytvoten ve dvou
stejnych prostiedich. Jedno vzdy obsahuje lokélni prvky vychézejici z vyzkumi V1A/B a V2,
druhé je standardni bez jakékoli ndvaznosti na lokaci ¢i region. Scéna byla vytvorena v systému
Unity a nasledné implementovana do prosttedi WELLEN Virtual Lab.

Primérni zdjem studie je zaméfit se na prodej potravin, respektive FMCG (fast moving customer
good), a to ve formatech supermarketii nebo hypermarketi. VSechny tii navazujici vyzkumy

prezentuje tabulka 1.

Tabulka 1: Jednotlivé faze vyzkumu disertacni prace

Vyzkum Dil¢i cile Vyzkumné otazky
VIA - Zmapovat konkrétni regionalni, SVO1: Jak jsou pro nakupujici
Kvantitativni mistni podminky a nalady dilezité aspekty vychazejici z

explora¢ni vyzkum

V1B — Podminky a
moznosti
marketingové
lokalizace v CR

zakaznikt a jejich vztah/moznost k
vyuziti v mikrolokalnim
marketingu.

lokalniho a kulturniho zazemi?

Definovat konkrétni symboly, které
definuji region/mésto.

SVO2: Existuje vztah mezi
sociodemografickymi kritérii a
lokalni preferenci?

SVO3: Které regiony Ceské
republiky maji silnéjsi ,,lokalni
citéni*?

Najit vztahy, které pomahaji

k preferenci obchodnikii
vyuzivajicich mikrolokalni prvky
jakoZzto nastroj marketingu.

Zjistit vztah v jednotlivych
regionech k lokalnim naladam,
napiiklad v navaznosti na zdjem o
déni v lokalité nebo podle vystupt
ze segmentace.

SVO4: Jak socialni prostiedi a
komunity souviseji s
nakupnimi ndladami a
o¢ekavanim zakaznik?

V2 — Vyznéni
mikrolokalnich
forem komunikace
v maloobchod¢
jako soucasti

Definovat konkrétni prvky, které
jsou pro lokélni marketing
nejefektivnéjsi, a nasledné je
otestovat.

SVO5: Co mize ovliviiovat
vybér obchodnikll z pohledu
lokalnich podnétt?

SVO6: Jaké konkrétni
formy/nastroje lokalizovaného

marketingové marketingu (komunikace,
strategie — focus designu, prostiedi, ...) mohou
group ovlivnit zékazniky?

V3A — Reakce Odpovédet na otazku, zda SVO7: MiiZe byt prodejna

zakaznikl na

pochopeni mikrolokalnich specifik
muze dat marketérim efektivné;si

globalni znacky komunikujici
se zadkazniky dle jejich
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lokalni prvky v
prodejné

V3B — Experiment
ve virtualni realité

nastroj prodeje nez ,,pouhy*
plosny marketing ¢i zapojujici jen
uroven maxisegmenttl.

Provétit moznost vytvoreni
nastroje, ktery bude marketérim
slouzit jako vzorova Sablona pro
mikrolokalni marketing. Nastroje,
ktery budou moci pouzivat
napiiklad globalni znacky pfi
vstupu na novy trh nebo pfi potiebé
zvyseni koupéschopnosti.

vvvvvv

nez prodejna komunikujici
obecn¢?

Zdroj: vlastni zpracovani
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3. Socidlné-kulturni dimenze nakupovani

Pojem kultura vychézi z latiny (vzdélavat, péstovat). Jde o centralni kategorii spolecenskych
veéd vyjadtujici specificky lidsky zpiisob organizace, realizace a rozvoje ve vysledcich fyzické
a dusevni prace. S. Pufendor vyznam slova kultura osamostatnil jako nezavislou lexikalni
jednotku. Zahrnul do néj vSechny lidské vytvory, spoleCenské instituce, jazyk, védu,
moralku, zvyky, odivani i bydleni. J. G. Herder chape kulturu jako nestaly narist humanity a
sebeutvareni Clovéka = tradice, jez je fixovana zejména schopnosti symbolické komunikace a
projevuje se predavanim dosazenych vysledki a jejich dal$im tviiréim rozvijenim. Druh4 linie
vyvoje pojmu kultura je utvarena v Sirokém spektru na pidé rodici se antropologie a
ostatnich spolecenskych véd. Kultura neboli civilizace je slozity celek, ktery zahrnuje
védéni, viru, umeéni, pravo, moralku, zvyky a vSechny ostatni schopnosti a obyceje, jez
si Clovék osvojil jako clen spolecnosti. Kultura lokdlni je autonomni, regionalnég,
Casove 1 prostorové definovany systém zahrnujici artefakty a sociokulturni regulativy, t;.
obyc¢ejné mravy a tabu (Petrusek, 1996). Ta v sobé obsahuje i prvky identity.

Plvodni vyznam slova identita pochdzi z latinského vyznamu ,,idem*, coz obsahuje
pojmy stejnost a casova kontinuita (Outhwaite, 2008). Podle Storchové (2014) je pojem identita
vychodiskem pro antropologicky, sociokulturné, psychologicky a historicky ukotvené
mechanismy a modely sebeprojekce skupin a jednotlivcl. Pojeti identity se pak dle Braukera a
Coopera (2000) odrazi v kazdodennim Zivoté béznych lidi nebo definici identit. Skupiny lze
definovat jako narod, rasu, etnicitu apod.

Komunita (spoleCenstvi, pospolitost) je zase definovdna jako souhrn osob zijicich v
pfedem definovaném prostoru, v némz vykonavaji aktivity bézného zivota. Tento socialni utvar
je charakteristicky zvlaStnim typem socialnich vazeb mezi cleny, ale 1 specifickym
postavenim navenek. Komunitu charakterizuje zejména sdilend vzajemna interakce,
vychazejici naptiklad ze spoleCenskych potieb a z4jml nebo souziti. Vesnice je klasickym
ptikladem tradi¢niho spolecenstvi, mésto zase piikladem industridlni spolecnosti. Komunita
mize byt chdpana také jako misto, kde si lidé zaopatiuji Zivobyti, kde pecuji o potomky a
provadéji mnoho prozaickych, ale pro spolecnost velmi uzite¢nych aktivit. V tomto smyslu
miZze byt komunita chapéana jako misto, v némz lze prozit cely zivot i bez kontaktu s vnéj$im,
nekomunitnim okolim (Hartl, 1997).

Problematika socialnich vazeb, solidarity a koheze ptedstavuje centralni téma
sociologie od jejiho zrodu (Safr & Sedlackova, 2006). Socialni koheze (soudrznost) je
v empirickych studiich konceptualizovana mnoha zpiisoby, napf. jako solidarita, efektivita,
kooperace, &etnost vzajemnych vazeb, divéra &i identita (Safr et al., 2008), a definuje miru
schopnosti spoluprace. Kohezivni spolecnost jednoduse feceno ,,drzi pohromadé®. Vsechny jeji
Casti zapadaji do spoleCenského celku, prispivaji k nému a participuji na spolecenském
blahobytu.
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3.1 Spotiebni chovani

Spotiebni chovani zahrnuje vse, co se vaze na proces vedouci k vysledné ndkupni aktivité, a
zahrnuje rovnéz samotny prabéh uzivani produktd (hmotnych i nehmotnych). Spotiebni
chovani neprobiha izolovan¢ od ostatnich slozek lidského vniméni, ale ve vzdjemném
propojeni. RozliSujeme tii typy zadkladnich pfistupti, a to raciondlni, psychologické
a sociologické (N. J. Miller, Kean, & Littrell, 1999a, 1999b).

Podle raciondlnich modeld lze na spotiebitele nahlizet jako na racionalné uvazujici
osobnost, kterd se rozhoduje a jedna pfevazné ekonomicky za dostupnosti vSech potiebnych
informaci. Chovani je vysledkem raciondlniho mysleni spottebitele, kdy emoce, psychologické
ani socidlni prvky nehraji vyznamnou roli. Psychologické modely vychéazeji z psychickych
procest, jako jsou u€eni, motivace, vnimani atd. Spotiebitel vinima vnéjsi i vnitini podnéty, ale
do procesu vstupuji i rizné neuvédomované motivy. Sociologické modely se vénuji prevazne
tomu, jak je spotiebitelské chovani ovlivnéno socidlnimi okolnostmi, vazbami, socialnimi
skupinami a podobné.

Z marketingového pohledu neni vhodné soustiedit se na pfistupy pouze jednotlive, ale
je tfeba vzdy hledat komplexni pfistup, ktery zahrne vice aspektii. Marketingové podnéty
nevychdzeji jen z aktudlnich potieb nebo podnéti prostiedi, ale urcuje je také predispozice
jednotlivce. Ta se podili na modifikaci ndkupniho rozhodovéni. Vysledna reakce v podobé
nakupu je pak vysledkem téchto vlivli. Dasledky nakupu mohou sou¢asné nasledné ovlivitovat
predispozici jako takovou, napt. (Kotler, 1984).

Do kupniho rozhodovaciho procesu vstupuje také aspekt kultury. Ta ptedstavuje
zakladni ramec naseho spotiebniho rozhodovani (Zamazalova, 2010). V rdmci marketingového
uvazovani mizeme v této souvislosti pracovat se dvéma pohledy. Zaprvé s rysy kultury, které
predstavuji jak zékladni kameny typu néarodni prostiedi, jazyk, ndboZenstvi nebo rodinné
zazemi, tak nasledné tradici. Tradice zajist'uje kulturni kontinuitu, pocit kulturni sptiznénosti
nebo naopak kulturni heterogenitu a v neposledni fad€ i schopnost kultury vyvijet se na zadkladé
zkuSenosti. Zadruhé je proces ovlivnén skupinou kulturnich prvk, které v sobé zahrnuji zvyky,
zazité hodnoty, symboly, ritudly a myty.

Do kupniho rozhodovaciho procesu dale vstupuje socidlni aspekt, ktery vychazi
z rodiny a rodinného spotfebniho chovéni, vyvoje rodiny, jejiho Zivotniho cyklu a v§eho, ¢im
jsme si prosli od mladi az do dospélosti. Jinak nakupujeme s nasi prvni vyplatou a jinak v dobé
rodicovstvi, a to jak z pohledu ceny a kvality zbozi, tak i z pohledu rychlosti a dostupnosti
(Disman, 2011). Individudlni rysy se projevuji v socidlnédemografické roving, tady hraje roli
to, kde Zijeme, jaky méme piijem a majetek. Nase rozhodovani zaroven ovliviiuje nase psychika
(vnimani, u€eni, postoje, motivace a osobnost). Toto vSe definuje nasi predispozici a mlze
meénit nase ndkupni rozhodnuti.

Dle Schiffmana (2004) je mozné se na véc divat z jiné stranky a umoznit zakaznikovi
rozhodovani z né€kolika pohledli. Z ekonomického, tedy aby se zdkaznik v ekonomickém
smyslu choval racionalné, m¢l by si byt védom vSech dostupnych produktovych alternativ, mél
by byt schopen kazdou takovouto alternativu zatadit z pohledu jejich vyhod a nevyhod a na
zaklade toho pak urcit tu nejvyhodnéjsi. Malokdy maji ov§em zakaznici vSechny potiebné, nebo
alesponi spravné informace k tomu, aby ucinili tzv. ,,perfektni* rozhodnuti. Pasivni pohled na
rozdil od raciondlné¢ ekonomického pohledu charakterizuje spotiebitele jako v zasadé
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submisivniho vi¢i vypocitavym zajmim a propagacnim snahdm marketérti. Z pasivniho
pohledu se na spotiebitele divame jako na impulzivniho a iraciondlniho nakupujiciho
pfipraveného podlehnout zdmérim marketért. Tieti model, kognitivni pohled, znézortuje
spotiebitele jako pfemyslivého feSitele problémil. Z tohoto hlediska je spotifebitel casto
zobrazovan jako vnimajici ¢i aktivné vyhledavajici produkty a sluzby, které naplni jeho potieby
a obohati jeho Zivot.

Emotivni pohled: pfestoze marketéti védi o emotivnim modelu spotiebitelova
rozhodovani jiz relativné dlouho, Casto na spotiebitele pohlizi prostfednictvim ekonomického
nebo pasivniho modelu. Ve skute¢nosti si kazdy z nés spojuje pocity lasky, fantazie, strachu
nebo nadé¢je s ur€itymi nakupy nebo vécmi. Pocity a emoce maji velky vliv a jsou schopny
ovlivnit i zédkaznikovo chovani. Emo¢ni procesy jsou funkci slozitého systému nervovych
center a mozkové klry. Systém ovliviluje na jedné stran€ kognitivni proces, na druhé strané
zmeény a ¢innosti vnitinich orgdni a rovnéz tak vnéjsi projevy jednani a emocni vyrazy. Emoce
tedy ptredstavuji psychické procesy, které hodnoti rizné skutecnosti, situace a udalosti, priab&h
a vysledky ¢innosti jedince. Jsou zvlastnimi modalitami prozivani (Vysekalova, 2012).

Pokud si vybavime diivody naSich poslednich nakupt, uvidime, jak impulzivni n¢které
znich byly a jak jsme se nezaobirali shromazd’ovanim maxima moznych informaci podle
modelu kognitivniho nebo jak bylo ekonomické hledisko nepodstatné (Douglas, 1987). Misto
abychom vybirali, srovnadvali a vyhodnocovali, nakupujeme ¢asto na zdkladé emocionalniho
rozpolozeni, chvilkového rozmaru nebo emociondlnich pohnutek. Je zde jasny divod, pro¢
firma Apple proddva mnohem drazsi pocitace nez jeji konkurence, i kdyz vlastné zvladnou
stejné operace nebo tkony. Je to podobny divod, pro¢ si stamiliony lidi kazdy den kupuji ve
Starbucks kavu za 5 dolarQ, kdyZ si ji mohou koupit o blok déal za pouhy dolar. Neni uz jen
dilezité vytvofit distribu¢ni misto a produkty na zakazniky hrnout s vidinou velkych zisku.
Stejné jako umi ,,laska hory prenaset”, funguji emoce v prodejnim procesu velmi podobng.
Odlisuji se od ostatnich zptlisobtli piesvédcovani a dovedou zdkaznika nadchnout a ziskat pro
nakup. V nékterych piipadech, naptiklad u jiz zminéné firmy Apple, je to laska na cely zivot a
spotiebitelé nejsou ochotni podstupovat jakoukoli substituci (Brito et al., 2019).

3.2 Nakupni rozhodovani

»dmeéna“ obecné zahrnuje interakci dvou zajmovych skupin, tedy maloobchodnika a
spotiebitele. Ob¢ strany se snazi maximalizovat svij uzitek, tedy idedlné snizit naklady a
nabidnout relevantni produkt (Schiffman, 2004).

vzdalenost a konkrétni umisténi (Pace & Lee, 2005). Je to jeho pfistupnost, viditelnost a v
neposledni fad¢ i mix maloobchodniki, ktery dotvafi atraktivitu a diivod navstévy (Mejia &
Benjamin, 2002). Finalni rozhodnuti vychazi z konkrétni vnimané hodnoty, kterou definovana
lokace zakaznikovi nabizi (Velayudhan, 2014). Zde hraje nezastupitelnou roli i pohodli,
jednoduchost a zptisob, jak se do konkrétni lokace dostat. Spojeni mezi mistem bydlist¢ a
zafizenim poskytujicim maloobchodni sluzby je zdkladnim socioekonomickym vztahem
(Hampl & Marada, 2015). Relativni nartst vyznamu regionalnich metropoli ma za nasledek
roz§iteni izemniho zésahu i do mens$ich obci a tim snizovani vyznamu menSich stiedisek
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(Maryas et al., 2014). Spotiebitelé davaji ptednost konkrétnim prodejndm a formatim z riznych
divodu (Anand & Sinha, 2009).

Dalsi atributy ovliviiujici vybér obchodnika ptedstavuji soucasné produktové portfolio
a cena. Tyto dva prvky do znacné miry ovliviiuji vybér a jsou hnacim motorem vnimani pfidané
hodnoty (Grosso et al., 2018). Loajalni zdkaznici jsou méné citlivi na bariéry spojené s jejich
nakupnim rozhodnutim, a to jak z pohledu ceny, tak i vyzkouSeni novych produktii, nebo
dokonce doporuceni. Hlavnim cilem vSech obchodniktl je pfinaset svym zdkaznikiim takovou
ptidanou hodnotu, ktera bude podporovat dlouhodoby a vzajemné prospésny vztah (Grosso et
al., 2018). Nejde primarné jen nabizet to, co by obchodnik rad prodal, ale to, co zdkaznikiim
pfinese pfidanou hodnotu. V tom hraje nezastupitelnou roli atmosféra a zazitek, ktery by m¢l
byt zcela v souladu se znackou a jejim poslanim. Jde o design prodejny, jeji rozloZeni, vystaveni
zboZi nebo hudebni podkres a barevnost. Soucasné nelze opomenout zapojeni do mistnich
komunit a lokalni angaZovanost coby dilezité prvky pti vybéru konkrétniho obchodnika a
budovani loajality (Dewani et al., 2016). Loajalitu na urovni sluzeb definujeme jako miru, na
jejimz zékladé zékaznik opakované nakupuje od obchodnika, ma k nému a k jeho sluzbam
pozitivni postoj a vzdy, kdyz sluzbu potiebuje, zvazuje jako dodavatele praveé jeho (Grosso et
al., 2018).

Shopper Engagement Study Czech Republic je historicky nejrozsahlejsi vyzkum
nakupovani v Ceskych supermarketech a hypermarketech. Byl realizovan asociaci POPAI
Central Europe a vyzkumnou agenturou Ipsos v roce 2015. Po vzoru metodiky realizované v
americkych prizkumech Grocery Shopper Engagement Study v roce 2012 a Mass Merchant
Study v roce 2014 byly provedeny rozhovory pted ndkupem a po ném, stejné€ jako display audit
a analyza nakupniho koSiku. Priizkum napftiklad zjistil, ze 31 % nakupujicich vyuzilo pfi
nakupu piedem pfipraveny ndkupni seznam v pisemné podob¢ a dalSich 31 % se pii nakupu
opiralo o seznam zbozi ve své paméti. Rozsahlejsi ndkupy realizované v hypermarketech, které
predstavuji veétsi utratu a nizs$i frekvenci nakupovani, vytvareji vétsi potfebu ndkupniho
seznamu. 36 % dotdzanych si nepfipravilo zddny ndkupni seznam. Kromé¢ jiného studie
podporuje domnénku, Ze nakupujeme impulzivné. Reeno jinak, prodejni prostiedi je schopno
samo o sob¢ z velké ¢asti zménit nebo ovlivnit findlni rozhodnuti nakupujicich (POPAI CE,
2015).

Do kontextu nakupovani stale vice vstupuje i segmentace, ktera pomaha definovat cileni
na konkrétni skupiny. Rdmcové l1ze podstatu segmentace trhu vyjadfit jako proces odkryvani
takovych skupin zakaznika, které spliuji dvé zékladni podminky. Jednak podminku
homogenity — zdkaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice podobni svymi ndkupnimi projevy
na daném trhu — a soucasn¢ podminku heterogenity — segmenty jsou navzajem mezi sebou
naopak svymi projevy na dané téma trhu co nejvice odlisné (Zamazalova, 2010). Soucasn¢ by
jednotlivé segmenty mély byt dostatecné velké, dostupné médiim a jinym komunikac¢nim
marketingovym nastrojlim, dostate¢né stal¢ a stabilni v ¢ase a mefitelné (Koudelka, 1997).
Zakladni cesta k odkryti segmentll je pak nasledujici: vymezeni daného trhu, definice
vyznamnych kritérii, jejich vyuziti k odkryti segmentli a nésledny rozvoj profilu segmentt.
Segmentace trhu dle Kotlera (1984) znamena roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se
vzéajemné li$i svymi potfebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny miizeme ptisobit
modifikovanym marketingovym mixem.
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3.3 Lokalné-globalni pohled

Globalizace je coby marketingova strategie schopna nabidnout pouze omezené feseni dnesniho
konzumné orientovaného svéta (Coca-Stefaniak et al., 2010). Z pohledu fizeni velkych
nadnarodnich spolecnosti v globalnim métitku jde o schopnost operovat pii nizkych nakladech
tak, jako by byl cely svét nebo jeho hlavni regiony jednim subjektem, kterému proddvame stale
stejné veéci (Ramarapu et al., 1999). Hansen (2002) definuje globalizaci jako pojem, ktery se
vztahuje k t€ém expanzivnim silam, pfedevsim ekonomického a technologického ptivodu, které
zpochybiiuji narodni hranice, instituce a kultury. Obchodni fetézce jsou v maloobchodnim
sektoru kritizovany za rozvoj velkych ndkupnich center a negativni dopady na mistni komunity
a mens$i maloobchodniky (Hudson-Davies et al., 2002). Globalizaci 1ze vnimat jako proces,
kterym se spolecnost stale vice vaze na jednu firmu/znacku nebo jako tendence k homogenizaci
spolec¢nosti a jeji standardizaci (Ritzer, 2008). Globalizace vede k integraci globalnich hodnot,
coz ma dopad na schopnost jednotlivych kultur inovovat a obecny postoj ke kosmopolitismu
(Khare, 2014). Globalizace muze nabizet mnoho pfilezitosti, kulturni hodnoty vSak stale hraji
dilezitou roli.

Globalizace je intenzifikace spolecenskych vztahii na celosvétové trovni, ktera vede
k propojovani velmi vzdalenych lokalit takovym zptisobem, Ze mistni udalosti jsou formovany
udalostmi probihajicimi na mile daleko a naopak (Giddens, 2004). Dle Vaclava Bélohradského
je globalizaci mozno chépat jako ,,velkovyrobu instantnich kontextd na jedno pouziti“. Byt se
zda, Ze je jednoduché vysilat do éteru jedno sdéleni s vidinou, Ze ho vSichni pochopi, pravda
mize byt opakem.

Globalizace totiz miZze stirat rozdily mezi jednotlivymi cilovymi skupinami a zékaznik
se muze citit nepochopen, nerozpoznan. Praha neni Brno. Brno neni Plzen. Centrum neni vilova
ctvrt’ ani sidliste. Idedlni format komunikace vzdy respektuje prostiedi a lidi, ktefi zde Ziji,
jejich bézny zivot a potieby. Naptiklad prodejna se pak stava jakymsi komunitnim centrem,
které kolem sebe sdruzuje zakazniky vyznavajici stejné hodnoty jako znacka. Mohou byt ,,mezi
svymi*, citit se jako doma. Je logické, ze se pak opakované vraci. Maji diivod o prodejné dobie
mluvit a pfivést dalsi podobné naladéné zdkazniky (N. J. Miller et al., 1999a).

Na stran¢ druhé je lokalizace proces, ktery obraci trend globalizace a ,,diskriminuje* ve
prospéch mistnich komunit (Hines, 2013). Doposud se upiednostiovanim mistnich
maloobchodnikli pfed nadndrodnimi fetézci zaobira jen malo studii (Stoel & Kim, 2010).
Piedchozi studie se spiSe zabyvaly relevanci kvality vyrobkd nebo sluzeb, pohodlim nebo
demografickymi daji a jejich preferencemi na obchodnika (Skippari et al., 2017). Postupem
Casu se objevily i studie, které teSi vyznam ridznych socialnich a komunitnich faktort
vysvétlujicich zajem o mistni obchodniky a jejich preferenci (N. J. Miller et al., 1999a; Stoel &
Kim, 2010). Jiz v devadesatych letech dvacatého stoleti miizeme najit pokusy nadnarodnich
spolecnosti, které vytvareji lokalni aktivity zaméfené na marketingovou podporu produktti a
sluzeb (Wills et al., 1991). V dneSnim svété stale vice znacek uzpiisobuje svoje marketingové
aktivity nejen podle narodnich specifik, ale sméfuje je jesté vice do regionil, nebo dokonce k
lokalnim komunitdm. Globalni uspéch skupiny Seven Eleven Group je do zna¢né miry jasné
zavisly na jejich lokalni strategii, kterd nefes$i pouze narodni kontext nebo specifikum
konkrétniho mésta, ale pracuje s mistnimi komunitami (Yahagi & Kar, 2009). Na opacné strané
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zpusobilo nedostate¢né pochopeni mistnich faktord netspéch nékterych nadnérodnich
spole¢nosti v rozvojovych zemich (Bhattacharya & Michael, 2008).

Obecné je lokalizace povazovana za pozitivni a dilezité propojeni globalnich a mistnich
potieb (Coca-Stefaniak et al., 2010). Velmi c¢asto je chépana jako moznost odliSeni se od
ostatnich obchodnich a marketingovych subjektl, zvlaste prave téch nadnarodnich. Pokud chece
byt obchodnik v lokalit¢ Gspésny, jeho propojeni a angazovanost v rdmci konkrétni komunity
k preferenci zakaznikii (Stoel & Kim, 2010). Ve stejné souvislosti se zminuje i fenomén
socialniho kapitalu, definovany jako uzké vazby jednotlivcl, ktefi maji konkrétni etnickou,
nabozenskou nebo jinou ptisluSnost (Putnam, 2001). Vyssi socialni kapital miize mit dle Millera
(N. J. Miller, 1998) vliv na schopnost lokalnich prodejcii konkurovat a soucasné i jejich
obecnou preferenci vi¢i nadnarodnim hracim. Soucasné je také reciprocita definovana jako
proces vymeény s oboustranné pifijatelnym mnozstvim moZznosti davat a dostavat, tedy vztah,
ktery pfispiva obéma strandm stejné¢ (S. Houston & Gassenheimer, 1987). Opravdu osobni
vztah a podpora mistnich lidi (komunit) jsou padnym a dalezitym argumentem pro preferenci
nakupu u mistnich obchodniki.

Byt maji obchodnici v Ceské republice rozeseté prodejny od severu na jih a od zapadu
na vychod, neni mozné v nich najit mnoho lokalniho nebo regionalniho. Hlavni cil jednoduché
a rychlé distribuce bez zbytecnych prodlev, ndkladi na Skoleni a ndsledné kontroly znemoziiuje
vnimat dulezitost cehokoli, co bude zaméfeno ptimo na lokaci, kde se prodejna nachazi (Simek,
2018). A to je velikd Skoda, protoze prodejna je velmi spadoveé orientovanym /lokdlnim
médiem, které zné svoje zédkazniky, respektive by je znat mélo, a které je schopno nabidnout
jim to, co potiebuji. Mohou i u nas globalni zna¢ky komunikovat lokalng?

3.4 Regionalita

Po celém svété doneddvna méstska centra ztracela stale vice prodejen a tato skutecnost méla
negativni vliv na ubytek malych lokalnich obchliidk mistnich obchodniki (Bérta Vladimir,
Bértova Hilda, 2012). Situace se d4 popsat terminem ,triple jeopardy phenomenon®, ktery
definuje ubytek zakaznikii nakupujicich mén¢ a nepravideln¢ (Bhat & Fox, 1996). A to nejen
ve svété, dle Asociace ¢eského tradicniho trhu zaniklo béhem roku 2018 az 513 nezévislych
Ceskych prodejen s potravinami a smiSenym zbozim (Retail News, 2018). Venkovské lokality
jsou pro podnikatele obtiznym prostfedim (Novinky.cz, 2019). Pocet zacinajicich podnikt je
na téchto mistech niz8i nez v metropolitnich oblastech a pravdépodobnost, Ze se jim bude dafit,
je mnohem mensi nez v hustéji obydlenych lokalitach (Besser & Miller, 2013a). Jde o klesajici
spirdlu ztraty poctu obyvatel.

Na druhé strané jsme svédky globalni expanze znaéek. Uspdch dnes velmi &asto zavisi
na vytvoreni exkluzivniho image na zadkladé globalnich standardizovanych reklamnich
kampani, formatu obchodu a nabidky produktového portfolia (Liu et al., 2016). Zasadni vyznam
ma standardizace znacky a komunikace na zdkaznika z pohledu konzistence (Besser & Miller,
2013).

Ceskéa republika je jednou ze zemi s nejrozsifenéjsi siti modernich obchodd. Dle
Spilkové (2012) méla Ceska republika nejvétsi poGet hypermarketii ve stfedni Evropé na milion
obyvatel, pti¢emz napiiklad pravé hypermarkety byly v roce 2010 hlavnim ndkupnim mistem
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pro 43 % domacnosti. Hypermarkety preferuji lidé s vysSim vzdélanim a rodiny s détmi
(Spilkova, 2012). Nejvetsi hustotu téchto formati najdeme ve velkych méstech. S poctem
obyvatel se zmensuje i pocet obchodi v regionech. Nejsilngjsim maloobchodnim segmentem
jsou obvykle potraviny, které z center mést stfedni a vychodni Evropy vlastné zmizely (stejné
tak, jako tomu bylo i dfive v zdpadni Evrop¢) a v soucasnosti se op¢€t vraci (Syrovatkova et al.,
2015). Aktualni marketingové aktivity obchodniki se zaméfuji na poskytnuti maximalniho
poctu lokélnich produkt. Velmi podobna situace je i na Slovensku, kde zdkaznik preferuje
produkty slovenské vyroby oproti zahrani¢nim (Samoska, 2019). Nejde pouze o lokalni
patriotismus, slovensti zakaznici povazuji lokalni produkty za nejkvalitnéjsi. Podobny vysledek
pfinasi i vyzkum lokalnich preferenci v Ceské republice (Simek, 2018).

Alternativou jsou zcela urcité farméaiské trhy, které nabizeji lokélni Cerstvé produkty, po
kterych cesky spottebitel, hlavné ve méstech, vytvotil rostouci poptavku. Na to reaguji noveé
vznikajici hlavné mensi vyrobci a malé rodinné farmy, které vyuzivaji restituce zemedélskych
pozemki a zemédé€lskych aredlti (Syrovatkova et al., 2015). V tomto ohledu vyvstava otazka
ptesné definice ,,mistniho* nebo ,,lokalniho* produktu. Jsou znamy piipady, kdy obchodnici na
farmatskych trzich prodavali produkty nakoupené standardné v hypermarketech.

Soucasné je Ceskd republika relativné homogenni celek (Stachova et al., 2019).
Empiricky vyzkum socidlnéekonomickych nerovnosti s vyuzitim mensich izemnich jednotek,
které mohou lépe vystihovat regionélni a vertikalni podminénost, byl doneddvna pomérné ridky
(Novak & Netrdova, 2011b). Prace poslednich nékolika let svéd¢i o zajmu o mikrotroven
(Perlin et al., 2010). Blazek (2009) uvadi mekké faktory jako ,klicové® pro diferenciaci na
urovni obce. Patii sem zejména talent, kultura nebo podnikatelsky duch. ZvysSena podpora
téchto aktérti pfi usmériovani role venkova vede k nutnosti podrobnéji a pfesnéji vymezit
jednotlivé typy aglomeraci a definovat pro né specifické néstroje rozvoje (Perlin et al., 2010).
Do poptedi se tedy nemusi dostavat pouze hledisko uzemnich celkli jako takovych, ale i
jednotlivé rozmanitosti kulturni a lokalni (Blazek, 2009). Byt se rozeviraji ntizky mezi
méstskymi centry, jako pfiklad 1ze uvést Brno a koncentrace maloobchodu pravé do jeho centra
(Maryas et al., 2014), mikrolokalni marketingovy pohled miize byt dilezitym aspektem
odlisnosti (Simek, 2018).

Nékteré studie zduraznuji dilezitost pldnovani mikrolokalnich strategii (Kunc &
Krizan, 2018), protoze novy trend modifikace marketingu vychazi pravé z pohledu mista (Lowe
et al., 2018; Marjanen et al., 2016). Pokud obchodnici dodrzuji spolecenské normy konkrétni
lokality, zvySuje se jejich pozitivni vnimani (Stoel & Kim, 2010). Napiiklad D’ Andrea a kol.
(2006) ve svém vyzkumu lokalnich obchodnikli zjistili, Ze chudsi spotiebitelé jsou loajalni
k mistnim obchodniklim mnohem vice nez k t¢ém nadnarodnim. Jednim z diivodu je, ze u téch
lokalnich nemusi zbozi platit ihned, ale naptiklad ,,na splatky*“. Zde jde o krasnou ukazku
chépani mistnich specifik, kterd ve vyspélych zemich v mnoha ohledech supluje kreditni
systém. Pokud tedy vstupuji velci hraci na nové trhy, velmi ¢asto maji nevyhodu oproti t¢m
lokalnim, protoZe neznaji mikroklima vyZadované konkrétnim mistem. Naopak ti lokalni tyto
aspekty znaji a Sikovné s nimi pracuji (Swoboda et al., 2012). Zakaznici jsou v tomto kontextu
aspektu investic, které¢ vedou obchodniky k uspéchu (Grosso et al., 2018). Z toho vyplyva, ze
obchodnici touzici po ispéchu by méli investovat hlavné do spokojenosti svych zakazniki.
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Propojeni obchodnika a zdkaznik pomoci oboustranného vztahu je velmi dilezity
prvek, ktery poméaha definovat zdkladni o¢ekavani. Na druhé strané filantropie posiluje pocit
spokojenosti s ndkupem. Idedlni varianta pro obchodniky tyto dvé praktiky kombinuje (Briggs
et al., 2016). Walmart zalozil ptispévkovou organizaci a pravidelné¢ a dlouhodobé podporuje
komunity v konkrétnich regionech. Tyto programy maji potencial zlepSovat image znacky a
integrovat ho do vlastnich spolecenstvi (Arnold et al., 2013), protoze spojuji loajalitu zakazniki
s aktivitami obchodnikii v mistnich komunitach. Podobné aktivity vytvareji prostredky
k ptimému ovliviiovani jednotlivych stran, posiluji pocit reciprocity a soucasné vzajemného
pouta. To nésledné vede k zaclenéni obchodnika, ktery se stdva nedilnou soucéasti spolecenstvi
a muze vyuzivat silnéj$i podpory nez nov¢ piichozi organizace.

Na zéklad¢ vySe uvedeného miizeme chépat mikrolokalni marketingové a jiné podptirné
strategie jako nastroje zvySujici konkurenceschopnost obchodnikli, a to jak téch malych
lokalnich (N. J. Miller & Besser, 2000), tak téch nadnarodnich (Briggs et al., 2016). Ve svéte
se tyto prvky jiz aplikuji témeft ve vSech slozkach 5P (price, product, place, promotion, people).
Také v Ceské republice aktualné najdeme nabidku lokalnich produktii (Simek, 2018). Vyzkum
se snazi zmapovat nalady ohledné mikrolokalni preference, které by se daly vyuzit
v marketingovych strategiich, a nachazi v tomto ohledu pozitivni reakce. A to jak z pohledu
diilezitosti tohoto fenoménu a schopnosti ovlivnit ndkupni rozhodnuti, tak i jako velmi
dilezitého prvku, ktery zdkaznici registruji a se kterym mohou firmy a obchodnici pracovat a
zvySovat tak svlij vykon. V tomto ohledu by bylo nasnad¢ tyto aktivity hloubé&ji zanalyzovat a
zatadit je do logickych celkt tak, aby s nimi bylo moZzno do budoucna Iépe pracovat.

3.5 Mikrolokalita

Mikrolokalizace hledd odpovédi na pozadavky potieb konkrétnich lidi zijicich v konkrétnim
regionu / konkrétni komunité. V zahrani¢i praktiky mikrolokdlniho marketingu jiz funguji.
Piikladem mulze byt potravinovy fetézec Sobeysv provincii Ontario v Kanadé¢, ktery
nepiizpisobuje pouze nabidku z pohledu marketingovych materiald, ale cely sortiment zbozi.
Kazda prodejna vyhodnocuje prodané zbozi, na zéklad¢ ¢ehoz pak upravuje sortiment pro svoji
cilovou skupinu zijici v konkrétnim regionu / mésté / urcité ¢asti mésta. V konecné fazi mizeme
narazit na dvé prodejny ve stejném mésté, které prodavaji zcela jiny sortiment zboZzi.
Podobnym ptikladem je spolecnost Shinola, prodéavajici personifikované hodinky a
kabelky. Kromé¢ jiz zminéné individualizace se v jejich prodejnach objevuje sortiment
uzpusobeny lokalnim zakaznikiim, a to z pohledu sortimentnich fad, jejich ceny i dalSich
vedlejsich sluzeb (Panis, 2017). Dalsim, zdaleka ne poslednim piikladem je Starbucks, jehoz
nova strategie pti ndvrhu a realizaci vlastnich prodejen reflektuje kulturu a zvyky mistnich lidi,
které se v regionu projevuji. Vyjimkou neni ani zvyhodiiovani lokélnich firem pfi stavebnich a
interiérovych pracich nebo uzkd spoluprace s komunitnimi skupinami v regionu/meéste.
Jednotlivé designérské tymy nejprve studuji konkrétni lokace a design a vybaveni se pak tidi
témito parametry.

Domécnost je dle Barty nejzékladnéj$i jednotkou, kde dochédzi ke spolecnému
hospodafeni a socidlnimu uceni, jez nasledné¢ formuje spotfebni chovéani. V domécnosti
ziskdvame stravovaci navyky, u¢ime se spolecnému chovani a normdm, piebirdme kulturni
hodnoty, cvi¢ime naSe chutové buiiky (Barta, 2012). A stejné tak je tomu s nakupovanim.
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stejné rysy spotiebniho chovani (Vysekalova, 2011). Clovék, ktery se snaZi pfiblizit nové
kultufe, jiz neni se svoji vlastni skupinou. Kulturni vzorce nové skupiny nemaji autoritu
vyzkousenych receptll. Cizinec neni soucasti zivé historické tradice, ve které se tyto recepty
formovaly. Jenom ty zplsoby Zivota, které Zili nasi otcové a praotcové, se mohou stat skutecnou
soucasti naseho Zivotniho stylu (Disman, 2011). Toto vSe jsou rysy socidlniho kapitalu.

Rostouci z4jem o socialni kapital vychazi jak ze studia pozitivnich disledkl sociability
(spolecenskosti), tak i zkoumani socidlniho kapitalu jako zdroje moci a vlivu na spolecenské
skupiny (Portes, 1998). Prvni a zaroven nejuzivanéjsi definice socialniho kapitalu pochazi od
P. Bourdieua, ktery ho vymezuje jako ,,mnozinu aktualnich nebo potencialnich zdrojt, jez
vychazeji z vlastnictvi trvalé sité vice &i méné institucionalizovanych vztahti a znamosti (Safr
& Sedlackova, 2006). Podstata Bourdieuho teorie spociva v tom, Ze schopnost reprodukovat
socialni postaveni neni pouhym vysledkem vlastnictvi ekonomického kapitalu, ale socidlni
postaveni je budovano také na zakladé investic do kulturni spotfeby a socidlni vztahli. Soucasné
plati, Ze mnozstvi socialniho kapitalu vlastnéné danym aktérem zavisi na velikosti sité, kterou
aktivné vyuzivd, a na objemu kapitdlu (ekonomického, kulturniho nebo symbolického)
vlastnéného témi, se kterymi je spojen (Bourdieu, 1986). Jednotlivé sité je ale diilezité stale
udrzovat a péstovat pomoci neptetrzitého socidlniho usili a smén (Bourdieu, 1986). Vazby v siti
se musi vyznacovat diveéryhodnosti a spolehlivosti, protoze nepostradatelnou soucasti téchto
vazeb je reciprocita (Smart, 1993). Socialni a symbolicky kapital vznikéa na zakladé blizkosti
ve fyzickém a socialnim prostoru pomoci tzv. klubového efektu, k némuz dochézi tehdy, kdyz
lidé odligujici se od spole¢nosti se dlouhodobé setkavaji (Safr & Sedlackova, 2006). Vymezuji
se pak ke kazdému, kdo je jiny (Bourdieu, 1986).

J. Coleman ve své teorii socidlni smény popisuje fungovani vztahti zalozenych na
dlouhodobé opakované sméné a sitové struktute (Safr & Sedlackova, 2006). Koncept piinasi
tii zakladni formy: zdvazky a ofekévani, které¢ zavisi na diveéryhodnosti socidlniho prostredi,
kapacitu socidlni struktury z hlediska toku informaci a normy doprovéazené u¢innymi sankcemi
(Coleman, 1988). Normy potlacuji individudlni zajem a vedou k jednani ve prospéch kolektivu.
Kdyz ¢lovék udéla néco navic, vytvoii to zavazek divery v rdmcei spolecenstvi. VéEtsina téchto
zavazkll zlstane ovSem nesplacena, protoze je neni mozné navzdjem porovnat (Coleman,
1988).

Socidlni kapital J. Colemana posouva Robert Putnam z oblasti vzdélavani do politické
sféry fungovani demokracie jako takové, ¢imz mu pfisuzuje roli zdroje na makrosocidlni Grovni
(Safr & Sedlackova, 2006). Socialni kapital odkazuje na socialni organizace, jako jsou diivéra,
normy a sité, které usnadinuji koordinované jednéani a tim pfispivaji k vykonnosti spole¢nosti
(Putnam et al., 1994). Zékladni formou socialniho kapitalu je podle Putnama sit' obanské
angazovanosti. Ta, pokud je dostate¢né silna, vede ke konsolidaci demokracie. Socidlni kapital
tak zavisi na minulém vyvoji, nejsilnéjsi je tam, kde zakotvil v tradicich obcanské spolec¢nosti
(Safr & Sedlackova, 2006).

Definice socidlniho kapitdlu pouzivané ve stfedni a vychodni Evropé€ se lisi, a to nejen
od discipliny k disciplin€, ale také od autora k autorovi. Nektefi pfijimaji definici danou
Putnamem, jini se hlasi ke Colemanovym teoriim racionalniho vybéru a omezeny pocet vyuziva
ptistup Bourdieua (Mihaylova, 2004). Naptiklad rozdéleni Putnamova socialniho kapitalu mezi
politické a nepolitické organizace plati pouze v demokratickych spolecenstvich zalozenych na
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obcanské politické kultufe. V systému, ktery je ryze zpolitizovany a kde se nerespektuje
nezavislost ob¢anskych sdruzeni, jsou lidé svévolné odstfizeni od jakékoli komunikace se
stitem a vytvaieji si vlastni nezavislé sité (Safr & Sedlackova, 2006). Ty jsou bud’ tazeny
individudlnim pfinosem (Bozovic, 2017), nebo mohou vytvaiet podhoubi socidlniho kapitalu
proti statu samotnému (Safr & Sedlackova, 2006). Historie preduréuje nélady ve spole¢nosti, a
tedy 1 jeji schopnost spoluprace.

Jiné studie se zabyvaji roli socialniho kapitalu a jeho roli z pohledu nakupniho
rozhodovani (Besser & Miller, 2013a; N. J. Miller, 1998). V tomto kontextu bude tato studie
jako soucast disertacni prace na socialni kapital nahlizet. Nebude ho méfit a analyzovat, ale
bude se divat na lokalni a regionélni celky jako na ttvary, které¢ jsou propleteny hustymi sitémi
vztahtl, jez mohou mit potencialng odlidna a specificka oéekavani nez v jinych &astech Ceské
republiky.

Do mozaiky mikrolokalniho pohledu patfi i slovo reciprocita. Vyznam slova reciprocita
pochazi z latinského reciprotas, které vyjadiuje vzajemnost. Ta by se dala jednoduse popsat
jako ,,nedélej to, co nechces, aby délali druzi tobé*“ nebo naopak ,,pomahej ostatnim a dé€lej to,
s ¢im by ti ostatni mohli pomoci“. Reciprocita zaujima vyznamné postaveni v sociologii, kde
fe$i primarné vzéjemnost lidskych vztahti, nebot' na ¢lovéka je zde nahlizeno v jeho
sounalezitosti s ostatnimi (Petrusek, 1996). Vziajemnost jako takovad je Zivena udrzovanim
trvalych vztahti, kde oba partnefi musi ocefiovat chovdni toho druhého a oplécet
prostiednictvim kompenzaci (Barker, 2017). Veskeré vstupy musi byt pro oba partnery vztahu
né¢im hodnotnym a soucasné se mohou podobat (Gouldner A. W., 1960). Dlouhodobé vztahy
jsou postaveny na vzdjemnosti, socialni normé, kde si ob€ strany oplaci navzajem za piijem
aktivit. Jedna se jak o spolecenské aktivity, tak i nakupovani (Briggs et al., 2016). Norma
vzéjemnosti motivuje jednotlivce k naturdlnimu splaceni toho, co jim ostatni poskytuji
(Gouldner A. W., 1960). Pokud spotiebitel zazije vramci nakupovani socialni
propojenost/blizkost, ma pocit, Ze prave oplatka/nakup je tim optimalnim zptisobem reciprocity
(Clark, 1986). Teorie socialni smény navrhuje, aby se jednotlivé skupiny pokousely dosahnout
zadoucich vysledkii v socialnich interakcich pomoci maximalizace odmén, tedy vzajemnym
oplacenim druhym navzédjem (Gouldner A. W., 1960).

Aby mohla spoluprace mezi stranami dobfe fungovat, musi mezi nimi fungovat diivéra.
Jinak si nebudou schopny vyménovat aktivity ¢estnym zptisobem. Dlvéra je definovana jako
,typ ocekavani, ktery zmirfiuje strach, Ze jedna strana se bude vzdy chovat sobecky (Bradach
& Eccles, 1989). V kontextu vzajemnosti o¢ekavame, Ze poctivost plodi diveéryhodnost a
nepoctivost nedivéryhodnost. V ekonomice se vyrovnavaci akt odehrava mezi dvéma stranami,
kde se kazda musi sama za sebe rozhodnout, jakym zptisobem, ktery chrani primarné jeji zajmy,
bude jednat. Odpovédi je pravé reciprocita, kde tedy existuje jasny vztah mezi divérou a
cestnym chovanim v kontextu vzajemného chovani (Green, 2019).

Teorie distribu¢ni spravedlnosti je obecné definovana jako vnimani, kdy ucastnici
v ramci jedné nebo vice interakci oc¢ekavaji stav rovnosti. Jednotlivei davaji ¢asto prednost
,spravedlivému® chovani, at’ uz jde o penize, jiné zdroje, nebo Usili. A oCekavaji toto chovani
od ucastnikli na obou stranach. Neni vyjimkou, ze jsou hmotné prostfedky vénovany ostatnim
ve snaze o vytvoreni stavu distribu¢ni rovnovahy (Akerlof, 1982). Literatura souc¢asné ukazuje,
ze vnimani distribuéni spravedlnosti mize vést k ovliviiovani vzdjemného chovani. Rabin
(1993) popisuje vztah mezi distribu¢ni férovosti a reciprocitou zptsobem, jak se jednotlivci
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zapojuji do aktivit, které navozuji pocit rovnovahy. Napiiklad pokud spolecnost jedna
monopolnim zpiisobem, zdkaznici nenakupuji jeji vyrobky. Pokud maji ¢lenové odborii pocit,
7e je s nimi nespravedlivé zachazeno, je pravdépodobné, Ze vstoupi do stdvky, aby svého
zameéstnavatele potrestali. OvSem tato aktivita Casto znamena ztratu soucasného piijmu
zaméstnancl, coz je v rozporu s pojetim klasické ekonomie (maximalizace zisku). Na téchto
dvou ptikladech je demonstrovano, jak je distribu¢ni spravedlnost diilezita.

Vychodni blok prosel béhem poslednich 70 let pfevratnou zménou. 40 let
komunistického rezimu mohlo nabourat mnoho kulturnich a socidlnich vazeb lokalné i v
regionech. Neékteré regiony byly kompletné presidleny, nékteré komunity zanikly uplné.
Nekteti autoti zabyvajici se socidlnim kapitdlem poukazuji na slabost obcanské spolecnosti v
postkomunistickych zemich, na malou podporu neziskovych organizaci a nizkou hustotu siti
obcanské angazovanosti (Bozovic, 2017). Bude zajimavé tyto aspekty v ramci studie sledovat
a vlozit je do kontextu nakupniho rozhodovéani.

Vyse uvedené studie poskytuji riizné pohledy na to, jakou roli mize v dneSnim svété
maloobchod hrat a jak tyto aspekty vstupuji do rozhodovani v misté prodeje. Z pohledu
kulturniho a socidlniho prostfedi mizeme ziskat inspiraci z jinych zemi. Tato studie stavi na
zahraniénich zkugenostech a aplikuje tyto modely do prostiedi Ceské republiky. Konkrétng se
snazi ovéfit, do jaké miry mohou mistni a kulturni aspekty aplikované do marketingovych
strategii souviset s ndkupni preferenci.

Dosavadni vyzkum v oblasti vyuziti lokalnich nebo mikrolokdlnich marketingovych
strategii v ramci Ceské republiky nebyl doposud uskuteénén. Proto bude v dal§im kroku
proveden kvantitativni exploracni vyzkum, aby bylo mozné zjistit, zda jsou tyto nalady
dostatend piiznivé k tomu, aby davalo smysl se definovanému tématu v kontextu Ceské
republiky vénovat.
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4. Sonda do Ceské populace — kvantitativni
exploracni vyzkum (V1A)

Byt relevantni, a tedy byt schopen funkéné dorucit informaci ve spravném okamziku na spravné
misto, znamena byt schopen dobie cilit. V dne$ni dobé je (1) cileni velmi drahé, protoze se
nabizi bezpocet novych komunika¢nich nastrojli a forem a celou populaci uz nejsme schopni
zasédhnout jednim televiznim spotem v prime time (Godin, 2009). A (2) praveé kvali ,,1 se
snazime nachdzet takové nastroje, které budou ekonomicky pfijatelné a z pohledu pracnosti
obhajitelné (napt. Facebook). Soucasné ale hledame centralizované moznosti, protoze jeding
tak jsme schopni proces fidit. Vyuziti marketingového mixu regionalné ma potencial pouze
v piipad¢, Ze ho budou spravovat lidé, kteti dobie znaji konkrétni region/prodejnu/mésto, kde
vygenerovana informace bude pro cilovou skupinu relevantni (Lindstrom, 2010).

Teritoridlni zakotvenost lidi, kterd je vyznamnym rysem evropského kontinentu po
dlouhé historické obdobi, vytvarela charakteristicky socidlni prostor obci a mést, tedy mistnich
komunit. I kdyZ s rozvojem moderni spolecnosti ztratily postupné tradi¢ni komunity svoji
hospodaiskou sobéstacnost, zlistdvaji dilezitym fenoménem kazdodenniho Zivota (Horska et
al., 2002). Zivot lokalnich komunit provazi od 19. stoleti poznani, Ze instituce moderni
spole¢nosti, zejména ekonomické, a podoba a rozsah mést vedou k likvidaci tradi¢nich siti
vztah(, aniz by je dostatecné nahradily (Keller, 2009).

4.1 MML TGI

Pro zékladni vhled do problematiky je mozné vyuzit databazi Market & Media & Lifestyle-TGI
(MML-TGI). Jedna se o nejrozsahle;jsi studii o spotiebé vice nez 200 druhil vyrobku a sluzeb a
3 000 jednotlivych znacek s napojenim na idaje o sledovanosti televize, poslechovosti radii,
&tenosti tisku, praci na internetu, ale i zpiisobu nakupovani &i Zivotniho stylu. Projekt je v Ceské
republice realizovan od roku 1996 na vzorku 15 000 respondentd. Zékladni sociodemografické
charakteristiky jsou uvedeny v ptiloze €. 1.

DalSim krokem bylo projit jednotlivé kategorie otdzek a snazit se nalézt takové
proménné, které se budou relevantnim zkoumanym tématem, tedy existenci mikrolokalnich
prvki, zabyvat. A sice ve smyslu postizeni rdimcového zazemi potencidlu vztahu k regionu a
mistnim produktiim nejen v prodejné, byt je tento vyzkum zaméten primarné na ni, ale kdekoli
v zivoté respondentd. Vzhledem k Sirokospektralnimu zaméieni celého projektu MML-TGI se
z hlediska takového potencidlu k mikrolokalité¢ a zivota v komunitich jednd o nasledujici
proménné:

8a — faktory ovliviiujici vybér prodejny k nakupu potravin,
007 — kupuji Ceské vyrobky, kdykoli mohu,

157 — uptednostiiuji regionalni radia pred celostatnimi,

167 — uptednostiuji regionalni noviny pted celostatnimi,

353 — hlavnim cilem mého Zivota je byt uzite¢ny/-a pro druhé,
976 — kupuji domaci vyrobky, kdykoliv mohu.
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Jako prvni byla vybradna proménna tykajici se nakupovani, konkrétn¢ deklarace faktorti, které
nakupy ovliviiuji. Ve vyctu odpovédi se objevuje jen velmi mélo vysledki, které se lokality
nebo mikrolokality mohou tykat. VétSina odpovédi se zamétuje na funkéni prvky typu kvalita,
blizkost prodejny nebo moznost parkovani, tedy podobné vysledky, jako prezentuji podobné
dostupné studie, napt. (Kunc et al., 2016; Spilkova, 2018). Hlavnimi parametry jsou Cerstvost
potravin, kvalita zbozi a dobra dostupnost. Detailni vystup prezentuje tabulka V1A.1.

Z vystupt, které by se daly zatadit do mikrolokalni problematiky, je mozné vybrat
,ochotu persondlu®, ktera vychazi pomérné nizko, a soucasn¢ ,,predchozi zkuSenost nebo
,prijemné prostredi®. Specificky zamétené vystupy v této baterii nejsou a je vidét, ze aktualne
se s podobnym pfistupem, ktery by vyuzival mikrolokalizované prvky nebo pobidky v rdmci
prodejniho procesu, nepracuje.

Tabulka V1A.1: Faktory ovliviiujici vybér prodejny k ndkupu potravin

VR : . Vazena T,?tal,
8a. Faktory ovliviiujici vybér prodejny k nakupu ] o vazena
potravin (v€. bézného drogistického zbozi) pr‘(l)Jt:(ce % projekce

v tis.
Cerstvé potraviny 2112 24,0 8 794
Kvalita zbozi 1473 16,8 8 794
Lokalita (dobra dostupnost prodejny) 1 664 18,9 8 794
Moznost parkovani 200 2,3 8 794
Nemam moznost nakupu jinde 145 1,6 8 794
Nizka cena zbozi 1112 12,7 8 794
Ochota personalu 92 1,0 8 794
Online zasilkova sluzba 58 0,7 8 794
Oteviraci hodiny 233 2,7 8 794
Pratelskost vic¢i zivotnimu prostiedi 38 0,4 8 794
Piedchozi zkuSenost 412 4,7 8 794
Piijemné prostiedi 103 1,2 8 794
Reklama 25 0,3 8 794
Sluzby zakazniktim 39 0,4 8 794
Specialni nabidky 115 1,3 8 794
Siroky sortiment zbozi 718 8,2 8 794
Vérnostni karty 26 0,3 8 794
Vybavenost pokladnami 21 0,2 8 794
Neuvedeno 207 2,4 8 794

Zdroj: MML-TGI CR 2018 1.—4. kvartal (8. 1. 2018 — 9. 12. 2018), CS: vSichni
Vyzkum MML-TGI se ¢asteéné¢ zaméiuje na Ceské vyrobky a zde je mozné ziskat castecCny

ptehled o tom, jak na tyto pobidky cesky zdkaznik reaguje. Z vysledkt vychazi, ze 45,10 %
zakaznikl kupuje tyto produkty, kdykoli mize (urcité ano 14,41 %, spiSe ano 30,69 %). A nelze

24



zde predpokladat, ze by tyto vyrobky byly lepsi nebo kvalitn€jsi nez jiné vyrobky. Detailni
vysledky prezentuje tabulka V1A.2.

Tabulka V1A.2: Kupuji ¢eské vyrobky, kdykoli mohu

Vazena
007. Kupuji ¢eské vyrobky, kdykoli mohu projekce % Total
v tis.
Ur¢ité ano 1 268 14,4 8 794
SpisSe ano 2 699 30,7 8 794
Ani ano, ani ne 3196 36,3 8794
Spise ne 1031 11,7 8 794
Urcité ne 488 5,6 8 794
Neuvedeno 112 1,3 8 794

Zdroj: MML-TGI CR 2018 1.—4. kvartal (8. 1. 2018 — 9. 12. 2018), CS: v&ichni

Z pohledu narodni preference se mizeme v nékterych otazkach posunout i o ¥ad nize, tedy do
regionalni problematiky. Tyto otazky se tykaji vesmés médii a urcitym zpiisobem by mohly
naznacovat pohled respondentii. Zde pouze 24,81 % (urcité ano 7,78 %, spisSe ano 18,03 %)
dotazovanych preferuje konzumaci regionalnich radii pfed celostdtnimi. Vystupy opét

prezentuje tabulka VI1A.3.

Tabulka V1A.3: Upiednostiiuji regionalni radia pred celostatnimi

157. UpFednostiiuji regionlni radia pred ;2::;‘; v, Total
celostatnimi .
v tis.

Ur¢ité ano 596 6,8 8 794
SpisSe ano 1 586 18,0 8 794
Ani ano, ani ne 2 548 29,0 8 794
Spise ne 2 056 23,4 8 794
Urcité ne 1874 21,3 8 794
Neuvedeno 134 1,5 8 794

Zdroj: MML-TGI CR 2018 1.—4. kvartal (8. 1. 2018 — 9. 12. 2018), CS: v&ichni

Podobny vystup piinaseji statistiky Ctenosti regiondlnich novin oproti tém celostatnim.
Regionalni noviny preferuje 21,49 % dotazanych (urcité¢ ano 4,80 %, spiSe ano 16,69 %).
Ostatni ¢tou oboji nebo preferuji celostatni vydani. Vysledky regiondlnich novin prezentuje
tabulka V1A 4.

Tabulka V1A.4: Upiednostiiuji regionalni noviny pted celostatnimi

Vazena
167. Uprednostiuji ionalni i ired
’pr? 1.10s nuji regionalni noviny pre projekee % Total
celostatnimi .
v tis.
Ur¢ité ano 423 4.8 8 794
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SpiSe ano 1 468 16,7 8 794
Ani ano, ani ne 2229 25,4 8 794
Spise ne 1 858 21,1 8 794
Urc¢ité ne 2 650 30,1 8 794
Neuvedeno 166 1,9 8 794

Zdroj: MML-TGI CR 2018 1.-4. kvartal (8. 1. 2018 — 9. 12. 2018), CS: vsichni

Jedinou otazkou, kterd by mohla plné reprezentovat mikrolokélni pohled, je proménna 976 —
,kupuji domaci vyrobky, kdykoli mohu*. Je pravdou, Ze domaci mize byt velmi casto chapano
jako ,,ceské®. Soucasné se podobna otazka tykajici se Ceskych vyrobkl objevuje ve vyzkumu
pod cislem 007. Proto bude v tomto kontextu otdzka 976 chépana jako otazka tykajici se
vyznamu ,,domaci“ jako lokalni, tedy pfisluSny konkrétni lokaci / konkrétnimu regionu.
Vysledky, které prezentuje tabulka V1A.5, ukazuji, Ze minimalné& pro 35,73 % populace Ceské
republiky jsou doméci vyrobky velmi dilezité. DalSich 33,16 % populace je eviduje a
pravdépodobné bézné¢ kupuje, ale nedeklaruje jejich preferenci.

Tabulka V1A.5: Kupuji domaci vyrobky, kdykoliv mohu

Vazena
976. Kupuji domaci vyrobky, kdykoliv mohu projekce % Total
v tis.
Ur¢ité ano 778 8,9 8 794
Spise ano 2 364 26,9 8 794
Ani ano, ani ne 2916 33,2 8 794
Spise ne 1673 19,0 8 794
Urcité ne 834 9,5 8 794
Neuvedeno 228 2,6 8 794

Zdroj: MML-TGI CR 2018 1.—4. kvartal (8. 1. 2018 — 9. 12. 2018), CS: v&ichni

Nicméné pro postizeni lokalni nebo mikrolokalni problematiky by bylo uzitecné obohatit
dosavadni sledovany v¢&jit proménnych. Je vidét, Ze tento pfistup nebyl zatim do béznych
vyzkumii v Ceské republice implementovan, a je zde tedy velky prostor pro prohloubeni téchto
znalosti. Soucasn¢ ziskanad data naznacuji, Ze pro ceského zdkaznika neni mikrolokalita
nezndmou, a v ramci dalsiho vyzkumu by tedy bylo mozné ziskat zajimavy a novy vhled do
této problematiky.

4.2 Prvotni vyzkum

Jako zakladni zmapovani vnimani pohledu ¢eské populace na vyuziti lokalnich odli$nosti pro
marketingové Ucely byl navrzen vyzkum, ktery se snazi tyto ndlady odhalit a tim definovat
zakladni odrazovy miistek pro dalsi kroky predkladaného tématu.

Cilem vyzkumu je primarné identifikovat dilezitost mikrolokalnich vztahti populace
Ceské republiky a soudasné zjistit, zda je mozno stémito podnéty naslednd pracovat
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v maloobchodnim prostiedi, zejména vyuzit jejich potencidlu jako vychodiska marketingové
strategie pfi nakupnim rozhodovani v prosttedi prodejny.

Z diivodu vypoveédni hodnoty vyzkum pracoval s reprezentativnim vybérovym
souborem (n = 1 000). Sbér probihal metodou kvotniho vybéru a cilovy vzorek byl ziskédn na
zakladé odpovédi respondentt piihlasenych do panelu, kde hlavnim pozadavkem byla praveé
reprezentativnost vybérového souboru. Sbér dat probehl v obdobi kvéten az erven 2018. Jako
vyzkumna metoda byla zvolena CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), tedy
dotazovani pomoci internetového interaktivniho formuléfe. Dotaznik byl zaslan respondentiim
samostatné. Vyzkum realizovala vyzkumna agentura Neomata s.r.0. Ta vyuzila sbér dat pomoci
online panelu spolec¢nosti Data Collect s.r.o0. Cely dotaznik prezentuje ptiloha €. 2.

Otazky byly zamétfeny (1) na zjisténi postojii respondentii k lokalité, ve které ziji,
k jejich vztahu k lokalité, aktivitdm, kterymi se podileji na fungovani v lokalité, véetné délky
zivota v konkrétni lokaci. Sou€asné se dotaznik snazil postihnout i konkrétni prvky, symboly,
kterymi se konkrétni mista odliSuji od ostatnich, a zjistit tak, na co jsou respondenti hrdi na
urovni produktu (napft. jidla/napoje), sportovni nebo kulturni udalosti nebo jiné vyznamné
pamatky. Dotaznik se (2) soustfedil na popis, definici a konkrétni vyuziti téchto lokalnich
specifik v maloobchodnim prosttedi, tedy na to, zda existuji obchodnici, kteti vyuzivaji tyto
symboly na prodejni plose. Pokud ano, jak na respondenty tento zplisob komunikace ptisobi,
zda jim vyhovuje, ¢i ne a zda preferuji obchody, jez tak ¢ini, pred témi, které vyuzivaji jednotny
zpiisob prezentace a komunikace na celém tizemi CR. Dotaznik dile obsahoval popisné
segmentacni otdzky na pohlavi a vek respondenttli, dosazené vzdélani, bydlisté, pocet ¢lenti
domaécnosti, pocet déti, rodinny stav, ekonomicky stav a ¢isty mesiéni piijem. Pro hodnoceni
byla pouzita slovni Likertova Skala (5 — zcela nesouhlasim, 4 — spiSe nesouhlasim, 3 — nevim,
2 — spiSe souhlasim, 1 — zcela souhlasim) nebo piedem definované oteviené nebo uzaviené
otazky. Celkovy plénovany Cas na zodpovézeni dotazniku byl odhadnut na cca 14 minut.
Zakladni definici vybérového vzorku prezentuje tabulka V1A.1.

Tabulka V1A.1: Zakladni charakteristika vybérového vzorku (n = 1 000)

Proménna Procento | Proménna Procento

Pohlavi respondenta Ekonomicka aktivita

Muz 48,4 % Radovy zameéstnanec 40,4 %

Jena 51.6 % Zarrif“:stna}ne.c s 5 amén¢ 5.0 %
podfizenymi

Vék respondenta Zarrif“:stna}ne.c s vicenez 5 4,8 %
podfizenymi

18-24 let 10,6 % | Samostatny Zivnostnik, OSVC 53 %

25-34 let 18,5 % |Podnikatel se zamé&stnanci 0,5 %

3544 let 18.5 % SV)obodné povolani (Iékaf, pravnik, 0.7 %

45-54 let 15,8 % |Student 7,3 %

55-64 let 17,4 % | Nezaméstnany 1,8 %

65 nebo vice let 19,2 % |V domacnosti 1,0 %
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Matetska / rodi¢ovska dovolena /

Nejvyssi ukonéené vzdélani . . 7,2 %
trvala péce o dité

Bez maturity 51,3 % |V dichodu 26,0 %
Stfedni s maturitou 34,6 % | Bydlisté — kraj

Vysokoskolské 14,1 % |Praha 12,4 %
Cisty mési¢ni pFijem Stiedogesky kraj 12,2 %
Do 6 000 K¢ 11,2 % |JihocCesky kraj 6,0 %
6 001-10 000 K¢ 12,9 % | Plzensky kraj 5,5 %
10 001-15 000 K¢ 26,1 % |Karlovarsky kraj 2,8%
15 001-20 000 K¢ 17,9 % | Ustecky kraj 7,7 %
20 001-25 000 K¢ 11,3 % | Liberecky kraj 4,2 %
25 001-30 000 K¢ 7,9 % | Kralovéhradecky kraj 5,2 %
30 001-35 000 K¢ 2,9 % | Pardubicky kraj 4,9 %
35 001-40 000 K¢ 1,7% | Kraj Vyso€ina 4,8 %
40 001-50 000 K¢ 1,0 % |Jihomoravsky kraj 11,2 %
50 001-60 000 K¢ 0,4 % | Olomoucky kraj 6,0 %
60 001 K¢ nebo vice 0,0 % | Zlinsky kraj 5,6 %
Nevim, nechci odpoveédét 6,7 % | Moravskoslezsky kraj 11,5%
Bydlisté — velikost Rodinny stav

999 nebo mén¢ obyvatel 17,2 % | Svobodny/-a4 31,8 %
1 000 az 19 999 obyvatel 30,69 |2enaty/ vdand /registrovang 45,5 %

partnerstvi

20 000 az 99 999 obyvatel 22,4 % |Rozvedeny/-a 17,3 %
100 000 nebo vice obyvatel 20,8 % | Vdovec/vdova 5,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Vysledky

Vztah k regionu je z celkového pohledu pozitivni — ve 33,7 % velmi pozitivni, v 50,8 % spise
pozitivni. Neutrdlni nebo negativni vztah dosahuje v tthrnu 13 %. Zajimavym vysledkem jsou

odpovédi ve varianté ,,velmi negativni vztah / nesndsim to tady*, které dosdhly hodnoty 0,6 %.
Sest lidi z tisice tedy nesnasi misto, kde Zije. Z 90 % se jedna o respondenty bez ukonéeného

sttedoskolského vzdélani, vSechny z obci do 20 000 obyvatel. Detaily prezentuje tabulka

VIA.2.

Tabulka V1A.2: Vztah k regionu nebo méstu/obci (n =1 000)

Jaky mate vztah k vaSemu regionu?

Velmi pozitivni (miluji to tu)
Spise pozitivni

Neutralni (nemam k mistu zadny vztah)

Spise negativni

32,0 %
50,0 %
13,0 %
2,0 %
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Velmi negativni (nesndsim to tu) 1,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.1 Délka Zivota v regionu

Skoro 60 % respondentli zije vice nez 20 let ve stejné obci nebo mésté a soucasné 70 %
respondentii Zije vice neZ 20 let ve stejném regionu. Pokud by se potvrdila hypotéza, ze v Ceské
republice je mozné marketingové lokalizovat a Ze ¢esky zdkaznik na tyto mikrolokalni pobidky
slysi, pak by skute¢nost, ze 70 % vSech obyvatel zlistava ve stejném regionu, marketérim velmi
zjednodusila cileni na tyto zékazniky.

Z pohledu krajt je ,,nejloajalnéjsim* krajem Moravskoslezsky, nasledovany Prahou a
Jihomoravskym krajem. Naopak kraje s nejvétsi ,,fluktuaci® jsou kraje Kralovéhradecky,
Pardubicky a Vyso¢ina. Nejdéle Ziji respondenti v obcich Praha, Karvina, Brno a Ostrava. Zeny
zustavaji v regionu podobné stejné dlouho jako muzi a s vys$sim vékem se prodluzuje i zivot
v regionu. Z pohledu vzdélani nejdéle ziistavaji v regionu respondenti bez maturity, nasledu;ji
respondenti s ukoncenym stfedoskolskym vzdélanim a ndsledné respondenti s vysokoSkolskym
vzdélanim. Soucasné jsou to nejvice ti, kde je pocet ¢leni domacnosti 2-3. Nejdéle ziji
respondenti v obcich s poctem obyvatel mezi 1 000 a 20 000. Detailni vycet prezentuje tabulka
V1A 4.

Tabulka V1 A.4: Délka zivota v regionu 20+ let (n = 1 000)

Jak dlouho Zijete

v regionu?

Méné€ nez 1 rok 1,3 %

3-5 let 7,0 %

6-10 let 8,9 %

11-20 let 11,9 %

Vice nez 20 let 70,9 %

Délka Zivota v regionu 20+ Délka Zivota v regionu 20+

let z pohledu véku let / pocet ¢lent

18-24 let 6,0 % domacnosti

25-34 let 13,0 % 1 17,0 %

35-44 let 15,0 % 2 36,0 %

45-55 let 17,0 % 3 23,0 %

55-64 let 23,0 % 4 17,0 %

65 let a vice 26,0 % 5 5,0 %
6+ 2,0 %

Délka Zivota v regionu 20+ Délka Zivota v regionu 20+

let / velikost obce let / rodinny stav

Méné nez 999 obyvatel 15,0 % Rozvedeny/-a 18,0 %

1 000—19 999 obyvatel 38,0 % Svobodny/-4 27,0 %

20 000-99 999 obyvatel 25,0 % Vdova/vdovec 6,0 %

100 000 a vice obyvatel 22,0 % Zenaty/vdana 49,0 %
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Délka Zivota v regionu 20+
let z pohledu pFijmu (v

Délka Zivota v regionu 20+
let / vzdélani

Bez maturity 51,0 % tisicich K¢)

Stiedoskolské vzdélani 36,0 % Do 6 1,0 %
Vysokoskolské vzdelani 13,0 % 6-10 4,0 %
Délka Zivota v regionu 20+ 10-15 8,0 %
let / vybér kraji 15-20 9,0 %
Moravskoslezsky kraj 14,0 % 20-25 17,0 %
Praha 13,0 % 25-30 13,0 %
Jihomoravsky kraj 11,0 % 30-35 10,0 %
Stredocesky kraj 10,0 % 35-40 9,0 %
Ustecky kraj 8,0 % 40-50 10,0 %
Zlinsky kraj 6,0 % 50-60 5,0%
Jihocesky kraj 6,0 % 60+ 3,0 %
Olomoucky kraj 6,0 % Vsechny proménné bez

Kralovéhradecky kraj 5,0 % kategorie ,,neuvedeno*

Pardubicky kraj 5,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.2 Zapojeni do Zivota komunity

Dalsim aspektem, kterym se vyzkum zabyval, je zajem a nasledné zapojeni respondenti do
aktivniho Zivota komunity. Detailni vystup prezentuje tabulka V1A.5. Velka ¢ast dotdzanych
se zajima o déni ve svém regionu, pravidelné Cte lokalni tisk, sleduje aktivity. Velmi malo
z nich se ale aktivné zapojuje do mistnich aktivit ¢i spolkd. Na druhé strané je pro né€ dilezité,
aby v obchodech, kde nakupuyji, retaileti respektovali jejich kulturni zdzemi a aby se v nich citili
jako ,,doma*. Odpovéd’ na tuto otdzku zaznamenala nejvyssi hodnoceni (88,7 %) ze vsech
otazek v této baterii. Velmi zajimavym vystupem byly odpovédi na otazku dilleZitosti lokalnich
specifik v porovnani s cenou. Stejné jako v jinych vyzkumech (Spilkova, 2018) je cena v tomto

vvvvvv

Tabulka V1A.5: Dilezitost lokalnich aktivit a zapojeni do nich (n =1 000)

Aktivné se zajimam o déni
v mém regionu (pripadné
meésté/obci).

Jsem ¢lenem mistnich
spolkii a komunitnich
sdruZeni.

Zcela souhlasim 21,0 % Zcela souhlasim 6,0 %
Spise souhlasim 54,0 % Spise souhlasim 17,0 %
Spise nesouhlasim 21,0 % Spise nesouhlasim 34,0 %
Vubec nesouhlasim 4,0 % Vubec nesouhlasim 43,0 %
Casto se u¢astnim Je pro mé diilezité, aby v

mistnich nebo regionalnich obchodech, kde nakupuji,

akcei. respektovali moje

Zcela souhlasim 12,0 % kulturni zazemi.

Spise souhlasim 46,0 % Zcela souhlasim 18,0 %
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Spise nesouhlasim 33,0 % Spise souhlasim 52,0 %

Vubec nesouhlasim 33,0 % Spise nesouhlasim 22,0 %
Vubec nesouhlasim 8,0 %

Je pro mé dilezité, kdyz Pii nakupovani jsou pro

se mohu v obchodech, kde mé duleZitéjsi kulturni

nakupuji, citit jako doma. respekt a sounaleZitost nez

Zcela souhlasim 36,0 % cena nebo sortiment.

Spise souhlasim 53,0 % Zcela souhlasim 7,0 %

Spise nesouhlasim 10,0 % Spise souhlasim 32,0 %

Vubec nesouhlasim 2,0% Spise nesouhlasim 32,0 %
Vubec nesouhlasim 14,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Kraje, ve kterych se respondenti nejvice aktivné zajimaji o mistni déni, jsou kraj
Moravskoslezsky a dale Stiedogesky, Praha, Jihomoravsky a Ustecky kraj. Z pohledu délky
zivota v regionu muzeme fici, ze s délkou Zivota v misté zajem o déni pfibyva. Stejné tak i
vzristajici vék souvisi se zajmem o aktivni déni, respondenti vyssiho veéku deklaruji také veétsi
zajem o aktivity. Obce do 20 000 obyvatel vykazuji vétsi zajem o aktivity (40 %) a z pohledu
vzdélani maji nejveétsi zajem respondenti bez maturity (51 %). Detailni vysledky prezentuje
tabulka V1A.6. Zajimavy vhled do problematiky prezentuje graf V1A.1, ktery ukazuje, jak
s rastem platu klesa zajem o aktivni déni v regionu.

Tabulka V1A.6: Aktivné se zajimam o déni v mém regionu (zcela souhlasim + spiSe
souhlasim, n =1 000)
Vybér Kkraji s nejvétSim procentnim zastoupenim:

Moravskoslezsky kraj 12,0 %
Stfedocesky kraj 12,0 %
Praha 11,0 %
Jihomoravsky kraj 11,0 %
Ustecky kraj 8,0 %
Jak dlouho Zijete Aktivni zajem z pohledu
Vv regionu? véku
Méné nez 1 rok 2,0 % 18-24 let 9,0 %
3-5 let 10,0 % 25-34 let 16,0 %
6—10 let 13,0 % 35-44 let 19,0 %
11-20 let 14,0 % 45-55 let 15,0 %
Vice nez 20 let 62,0 % 55-64 let 19,0 %
65 let a vice 22,0 %
Aktivni zajem z pohledu Aktivni zajem z pohledu
vzdélani velikost obce
Bez maturity 51,0 % Méné nez 999 obyvatel 17,0 %
Stfedni s maturitou 34,0 % 1 000-19 999 obyvatel 40,0 %
Vysokoskolské 15,0 % 20 000-99 999 obyvatel 23,0 %
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100 000 a vice obyvatel 20,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf V1A.1: Aktivné se zajimdm o déni v mém regionu z pohledu ptijmu (n = 1 000)

Aktivni zajem o déni v regionu (zcela + spiSe souhlasim) z pohledu
ptijmu (v tisicich K<)
30%
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Zdroj: vlastni zpracovani

Byt se o aktivity zajimé kolem 75 % respondentti, ¢lenstvi v mistnich spolcich a komunitnich
sdruzenich deklarovalo pouze 23 %. Cechy (56 %) jsou v tomto sméru oproti Moravé (44 %)
aktivnéjsi. Muzi se angazuji o néco vice nez zeny (muzi 57 %, zeny 43 %). Z pohledu véku jsou
aktivni skupiny 25-34 a 35-44 let (37 %) a nésledn¢ respondenti starsi 65 let (40 %). Obce do
20 000 obyvatel vykazuji pomérné vétsi zapojeni nez ostatni izemni celky. Rodinny stav nebo
vyse ptijmu vykazuji podobné hodnoty jako proménné aktivniho zajmu o déni.

Respondenti se ale ucastni mistnich akci (zcela souhlasim + spiSe souhlasim), a to az
v 58,3 %. Opét mezi vSemi vyrazne vedou lokace do 20 000 obyvatel (43,1 %). S vys§im vékem
angazovanost stoupd a s vyS$im piijmem klesa.

Pro 70 % respondentt je diilezité (zcela souhlasim + spiSe souhlasim), aby v obchodech,
kde nakupuji, respektovali jejich kulturni zdzemi — byt soucasti vétsiho celku je schopnost,
kterou se u¢ime odmalicka, a vstup do téchto komunit neni automaticky pro vSechny (Briggs et
al., 2016). Zeny i muzi maji v tomto ohledu podobné o¢ekavani.

88,7 % dotazovanych deklaruje (zcela souhlasim + spiSe souhlasim), Ze chce, aby se pii
nakupovani citilo jako doma. Konkrétné nejvice ve StiedoCeském, Moravskoslezském a
Jihomoravském kraji. Zeny maji u této proménné o 3 % vétsi zastoupeni neZ muzi. Stejné tak
respondenti z mensich uzemnich celki odpovidaji na tuto otazku pozitivnéji nez ti z vétSich
meést a obci.
zakaznici radi kvalitu, pfipadné regiondlni produkty nebo nové trendy, cena Vzdy vitézi
(Sadilek, 2019; Spilkova, 2018). I v tomto vyzkumu se hypotéza potvrzuje, a prestoze je pro
zakazniky dulezity piistup obchodniki, prostiedi a podobné, ceny by nemély byt vyssi nez
jinde. S timto zcela souhlasi 14 % respondentil a spiSe souhlasi 47 % (dohromady tedy 61 %
vSech dotdzanych). Zajimavé ovSem je, ze 32,1 % respondentii deklarovalo, Ze je pro né pfi
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souhlasim), a dal$ich 6,9 % dotdzanych s tvrzenim zcela souhlasi. Je otdzkou, jak silné€ jsou tyto
deklarace pravdivé v redlném zivoté. Kazdopadné je zde velkd cast zdkaznikl (t¢mét 40 %),
pro které jsou tyto atributy dilezité, a je pravdépodobné¢ mozné s nimi v marketingovych
strategiich pracovat. Je ovSem nutné fici, Ze tato potfeba opét roste s vékem (mladsi zakaznici
na tuto otdzku odpovidali vice negativn¢) a vyskytuji se opet v obcich do 20 000 obyvatel.

4.3.3 Vztah k regionu

Dalsi otazky se zamétovaly na skutecnosti tykajici se konkrétni vazby k regionu, konkrétné ,,Co
mate na regionu, kde zijete, nejradé€ji?*. Z 30 % je v odpovédich zastoupena pfiroda, zelen a
parky. Nasleduji osobni vazby. Jako tfeti nejfrekventovanéjsi odpovéd’ je klid (19 %). Obecné
feceno, pravé lokalita a lokélnost, zejména pokud ke specifikim lokality pfifadime i s ni
spojeny raz prirody (atmosféra nebo domov/rodiste), jsou nejvyskytovanéjSimi odpovéd’mi.
Celkovy vycet prezentuje tabulka V1A.7.

Tabulka V1A.7: Pozitivni pocity vazici se k regionu/obci (n =1 000)

Prosime, uved’te, co konkrétné Sportovni vyziti 3,8 %
mate rad/a na vaSem regionu Velikost (neptelidnénost) 3,6 %
(pripadné méstu/obci). Blizkost metropole 3,3%
Ptiroda, zelen, parky 38,0 % Tradice, folklor, hody, 2,6 %
Lidé — osobni vazby (ptatelé, 20,3 %  jarmarky

znami, soused¢) Pecujici zastupitelstvo 2,3 %
Klid 19.3%  Cistota 1,7 %
Poloha (hezké okoli, prostredi, 18,8 % Pocit bezpeci 1,7 %
krajina) Cisté ovzdusi / vzduch 1,4 %
Atmosféra / libi se mi tu / 14,5 % Pracovni ptilezitosti 1,2 %
celkove / zvyk Klima (pocasi/podnebi) 1,0 %
Domov (rodisté, rodina) 11,4 % Anonymita/soukromi 0,6 %
Kulturni vyziti, akce 10,8 %  Zivotni Groven 0,5 %
Dopravni infrastruktura (MHD, 8,6 % Odlisnost od ostatnich kraji 0,5 %
dostupnost) / hrdost na region

Obcanska vybavenost / 7,7 % knihovny, Skoly 0,4 %
dostupnost sluzeb Mistni gastronomie/kuchyné 0,1 %
Pamatky, historie 7,1 % Bez odpovedi 2,0 %
Architektura/vzhled mésta 4,3 % Nevim 10,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.4 Regionalni symboly

Otazky tykajici se symbold konkrétnich regioni byly zaznamenany od $kély nevim (10,5 %) a
bez odpovédi (2,0 %) az po jednotlivosti v konkrétnich regionech. Ty jsou definovany hlavné
pamétihodnostmi nebo jidlem. Pokud se dostaneme konkrétné na produkty, nejvyznamnéjSim
typickym produktem je pivo, nasleduje zelenina, vino a mlé¢né vyrobky. Zde poznamka autora:
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V nasledujicich vyzkumech bude nutné jasnéji definovat lokalnost z pohledu regionu a ptesnéji
ji odlisit od narodnich vlivi. Je mozné, Ze pokud se nékdo citi ryze Cechem a nema jasné pouto
na konkrétni region (naptiklad Prahu), mize odpovéd’ inklinovat spise k narodnim symboltim.
,ceska kuchyné obecne®, ,,vepio knedlo zelo® nebo ,.fizek™, a symboly v napojich, kde vede
v 63 % jasné pivo, nasledované ve 12 % vinem a 6 % slivovici. Dalsi odpovédi pfinéaseji
hudebni festivaly nebo pamatky, vrcholy pohoii a jiné dominanty.

4.3.5 Mikrolokalizace

Dalsi otdzka se jiz konkrétnéji zajimd o prodejni mista v misté/regionu a vyuziti téchto
lokalnich symbolii/znalosti v praxi jakozto ndstroje marketingové strategie. Z odpovédi na
otazku ,,Vite ve vaSem okoli o obchodech nebo sluzbach, které svoji komunikaci se zakazniky
(hesla, popisky, reklama) vyrazn¢ spojuji s vasim regionem (pfipadné méstem/obci)?* vyplyva,
ze 30,3 % dotazanych takovouto firmu zna. Nejcastéji jsou jmenovany potraviny (9,6 %),
pivovary (9,4 %) a turistika (6,4 %). V nasledujicich Setfenich bude potfeba jasnéji se zaméfit
na prodejni misto (prodejnu), nikoli na obecnou komunikaci (ptiklad piva).

Nasledujici otdzka — ,Jak na vés plsobi zpisob, jakym tyto firmy spojuji svoji
komunikaci s vasim regionem (piipadné méstem/obci)?* — ukazuje, Ze zdkaznici takovy zpiisob
komunikace hodnoti pozitivné. 84,2 % z téch, ktefi znaji alespont jednu firmu, ktera tento
zpusob komunikace vyuzivé, oznacilo odpovéd’ ,,libi se mi to“. Tato odpovéd’ neni v ramci
vybérového vzorku nijak zavisla na pohlavi nebo véku. U obou proménnych byla tato odpoveéd’
zastoupena rovnomérné. Z pohledu velikosti obce, vzdélani a rodinného vztahu mnohem castéji
odpovidaji kladné respondenti z obci do 20 000 obyvatel, bez maturity a v manzelském svazku.
Naopak odpovéd’ ,,nelibi se mi to* vybralo 11,2 % dotazanych a ,,je mi to jedno* 4,6 %
respondenttl, ktefi znaji alespoi jednu firmu, jez podobné aktivity vyuziva.

Odpovédi na otazku ,,.Uptednostitujete tuto formu, jak tyto firmy spojuji svoji
komunikaci s vasim regionem (pfipadné méstem/obci)?* byly ve 31,9 % ,,rozhodné ano* a ve
43,4 % ,,spiSe ano* oproti ,,spise ne* (20,1 %) a ,,rozhodné ne* (4,6 %) a vyznivaji ve prospéch
lokalnich aktivit.

Dalsi navazujici otdzky pro ty, ktefi alesponi jednu firmu znaji — ,,Uvedl/a jste, Ze
firma/spolecnost svoji komunikaci spojuje s vasim regionem (pfipadné méstem/obci). Prosime,
popiste, jakym zplisobem to konkrétn¢ dela.” — poodhaluji, ze 22,4 % téch subjekti, které
pouzivaji tento zptisob marketingové strategie, vyuziva lokalni aspekt v reklamé a propagaci,
13,9 % deklaruje spojeni s regionem vybérem nebo vyrobou regionalnich produktd. Ostatni
formy jsou spojeny s podporou a propagaci regionu jako takového nebo podporou konkrétnich
podnikli v regionu (zaméstnanost, dobroc¢inné akce, pamatky, bytova politika apod.), kde je
hlavnim aspektem téchto aktivit podniki socialni zaclenénost (Briggs et al., 2016; N. J. Miller
& Besser, 2000). Celkovy seznam prezentuje tabulka VIA.8.

Tabulka V1A.8: Ptiklady forem lokalizace dle deklarace respondentti (n = 1 000)

Reklama, propagace 22,4 %
Regionalni produkt 13,9 %
Sponzoring — podpora regionalniho sportu / sport. klubli 13,3 %
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Podpora regionalnich kulturnich akei, exkurze 13,3 %

Vyroba/sidlo — tim, ze prosperuje a podnika v regionu 13,0 %
V nézvu produktu zndma osobnost / znamé misto z daného regionu 7,5 %
Zvysuje zamé&stnanost v regionu 6,6 %
Tradice, ¢esky vyrobce 4,3 %
Pomoc mistnim obyvateliim dle aktualni potieby 3,6 %
Prodej a vyvoz regionalnich vyrobkii po celé CR i za hranice 2,8%
Sbirky pro dobro¢inné ucely, charity, nadace 1,2 %
Péce o pamatky v regionu 0,7 %
Bytova politika 0,7 %
Potéadani vetejné prospésnych praci 0,5 %
Neodpoveédeli 1,4 %
Ostatni 2,5 %
Nevim 8,4 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Cesti zakaznici preferuji ¢eské vyrobky. Vina, ktera probiha poslednich nékolik let a ktera
zatracuje Cinsky Cesnek a velebi farmarské trzist¢ (Syrovatkova et al., 2015), zakotvila i u
nadnérodnich fetézcl. Ty vesmés nabizeji ,.Ceské* vyrobky. To jasn€ ukazuji odpovédi na
otazku ,,.Davam prednost ceskym vyrobklim pied zahrani¢nimi®, kde pfes 70 % respondentt
souhlasi.

Zakaznici ovSem poodhaluji cestu mnohem blizsi, za ramec pouhé Ceskosti, a byli by
radi, aby obchodnici nabizeli produkty spjaté s regionem, ve kterém ziji a ve kterém fetézce
podnikaji. Pfes 60 % respondentli si mysli, ze mistni vyrobci (mistni z pohledu aktivity
nakupujicich) obvykle nabizeji lepsi kvalitu neZ celostatni fetézce. Spojeni s lokalnimi vyrobci
v regionu by ddvalo nadnarodnim fetézclim kladné body v rdmci zaclenéni, protoze pies 40 %
respondentl deklaruje, ze rad€ji kupuje produkty spojené se svym méstem / svou obci nebo
regionem, i kdyz jsou n¢kdy drazsi. Regionalni produkt je velmi dilezitym aspektem na cesté
ke spokojenosti zakazniku.

V tomto ohledu jsou zajimavé odpovédi na otdzku ,,Chci, aby se celonarodni fetézce
vice angazovaly v mém regionu a davaly svoji podporu najevo®, kde 57,6 % odpovéedélo, ze
chce, aby se fetézce v daném regionu angazovaly vice. Soucasné 52,4 % respondentt preferuje,
aby formaty jednotlivych prodejen byly uzpiisobeny potfebam regionu a nemély sjednoceny
vzhled a nabidku sortimentu.

Z vystupt soucasné vyplyva, ze 1 kdyz jsou pro respondenty regionalni prvky dilezité,
chtéji nakupovat jednoduse. Na otazku ,,Chcete, aby celostatni feté¢zce mély ve vSech regionech
prodejny jednotného vzhledu, uspotaddani a nabidky?* odpovida 14,9 % respondent ,,zcela
souhlasim* a 37,5 % ,,spiSe souhlasim®. Pouze 26,6 % spise preferuje nejednotny vzhled a 8,8
% respondentii ur¢it¢ preferuje nejednotny vzhled. Tento vysledek mlze navazovat na
o¢ekavani zdkaznikl jednoduse a s co nejmensim usilim nakupovat. Podobné¢ jako studie (Kunc
et al,, 2016; Kunc & Krizan, 2018; Spilkova, 2018), kde nejdilezitéjsim aspektem pro
nakupovani je blizkost lokace a jednoduchost prostfedi. Soucasné se definovand otazka
v dotazniku konkrétné taZze na ,,jednotny vzhled a uspofadani, nikoli na jakoukoli spojitost
s mikrolokalnimi aspekty, byt byla takto zamyslena. Respondenti tedy mohli odpovidat zcela
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racionalné a bez jakéhokoli kontextu mikrolokality. Veskeré dalsi vystupy prezentuje tabulka
VI1A.9.

Tabulka V1A.9: Regionalni vs. unifikovana prodejna (n = 1 000)
Preferuji obchody, které kromé bézného sortimentu nabizi vyrobky
primo z mého regionu, pi‘ed obchody, které maji pouze jednotnou
celostatni nabidku.

Zcela vystihuje 14,5 %
Spise vystihuje 44,6 %
Spise nevystihuje 243 %
Vibec nevystihuje 8,4 %
Nevim / nemam nazor / je mi to jedno 8,2 %

Chci, aby celostatni Fetézce mély ve vSech regionech prodejny jednotného
vzhledu, uspoiadani a nabidky.

Zcela vystihuje 14,9 %
Spise vystihuje 37,5 %
Spise nevystihuje 26,6 %
Vibec nevystihuje 8,8 %
Nevim / nemam nazor / je mi to jedno 12,2 %

Jsem presvédcen/a, Ze mistni vyrobci a prodejci obvykle nabizeji lepsi
kvalitu neZ celostatni Fetézce.

Zcela vystihuje 17,9 %
Spise vystihuje 44,6 %
Spise nevystihuje 20,4 %
Vibec nevystihuje 6,8 %
Nevim / nemam nazor / je mi to jedno 10,3 %
Davam prednost ¢eskym vyrobkim pied zahrani¢nimi.

Zcela vystihuje 30,2 %
Spise vystihuje 48,3 %
Spise nevystihuje 12,9 %
Vibec nevystihuje 3,9 %
Nevim / nemam nazor / je mi to jedno 4,7 %

Piednostné kupuji produkty spojené s mym méstem/obci nebo regionem,
i kdyZ jsou nékdy draZsi.

Zcela vystihuje 7,9 %
Spise vystihuje 32,5%
Spise nevystihuje 37,3 %
Vibec nevystihuje 15,2 %
Nevim / nemam nazor / je mi to jedno 7,1 %

Chci, aby se celondrodni Fetézce vice angaZovaly v mém regionu a davaly

svoji podporu najevo.

Zcela vystihuje 11,7 %
Spise vystihuje 45,9 %
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Spise nevystihuje 23,6 %
Viibec nevystihuje 5,6 %
Nevim / nemam nazor / je mi to jedno 13,2 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyzkum se zbézn¢ zaméfil i na region / zemi ptivodu, kde se snazil odhalit ty kategorie vyrobkt
a sluzeb, které jsou pro zdkazniky diilezité a ve kterych, pokud se hypotézy potvrdi, by bylo
mozné lokalni aspekty vyuzivat. O¢ekavané vedou potraviny, a to jak Cerstvé, tak potraviny
obecné. Zajimave vychazeji hracky, mobilni a internetové sluzby. Piekvapenim vyzkumu jsou
urc¢ité¢ bankovni a pojistné sluzby, kde necelych 60 procent dotazanych (59,7 %) urcité sleduje
nebo spiSe sleduje zemi pivodu. Z pohledu smérodatné odchylky jsou nejstabilnéjsi kategorie
cerstvé potraviny a potraviny. Naopak nejméné stabilni dle odpovédi respondentil jsou hracky,
bankovni a pojistné sluzby a mobilni operatofi. Detailni vysledky viz tabulka V1A.10.

Tabulka V1A.10: Sledovani ptivodu produktii, n = 1 000 (Skéla 1 = urcité sleduje / 4 = urcite
nesleduje)

Jak moc sledujete zemi ptivodu, pripadné region (pripadné

mésto/obec), odkud samotné produkty nebo spoleénost pochazi, Mean de\ita(:ion
u nasledujicich kategorii produkti a sluzeb?

Cerstvé potraviny (ovoce, zelenina, pe¢ivo, mlééné vyrobky, maso) 1,68 0,80
Potraviny (kromé¢ Cerstvych) 1,79 0,81
Drogerie 2,49 0,88
Papirnictvi 2,91 0,83
Domaci potieby 2,56 0,86
Pifedméty denni potfeby (zubni kartacky, hrnicky apod.) 2,59 0,89
Obleceni 2,59 0,85
Hracky a détské potieby 2,44 0,96
Sportovni potieby 2,75 0,86
Mobilni a internetové sluzby 2,45 0,92
Bankovni a pojistné sluzby 2,28 0,93

Zdroj: vlastni zpracovani

Dutlezitd zjisténi pfinaseji vysledky konkrétné zamétené na prodejny. Otazky sméfovaly na
formu mikrolokalni komunikace v prodejné, kterou by prodejce mohl instalovat. Vyuziti
mistniho jazyka nebo nareci v komunikaci pozitivné hodnoti 54,2 % (rozhodné ano 20,9 %,
spiSe ano 33,3 %). Tyto formy si miizeme piedstavit jako komunikacni plochy, vyuziti mistnich
forem nateci pii prezentaci produktii a podobné.

Prodejny davajici najevo vztah k regionu se libi 68,2 % respondentti. Zde je mozné vidét
aktivity v $irSim kontextu, napt. lokélni nasténku v prodejné z pohledu ,,co se déje ve méste™
nebo az piimé zapojeni do aktivit komunity a jejich pofadani. Zakaznici soucasné kvituji
moznost prezentace a nakupu lokalnich produktt (lokéalnich z pohledu regionu, nikoli CR). To
se libi vice nez 60 % respondentt. Ti souc¢asné kladné hodnoti vyuziti lokalnich prvki ptimo
na obalech produktl jakozto identifikatoru kvality a ptivodu.
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V ptipad€ upraveného vzhledu nebo designu prodejny, ktery se vaze k regionu nebo
méstu, odpovida kladné 56,3 % dotazanych. Lokalni hudba neni v porovnani s ostatnimi
proménnymi tak zasadni (50 % zékaznikim nevnima jeji dilezitost). Detailni vysledky
prezentuje tabulka VI1A.11.

Tabulka V1A.11: Mikrolokalni formy komunikace v prodejné (n = 1 000)

Libi se vam, kdyz Libi se vam, kdyZ zna¢ka prodejny

komunikace dava najevo, Ze ma vztah k vaSemu

prodejny vyuZiva regionu?

mistni jazyk/nareci? Rozhodné libi 23,6 %
Rozhodné¢ libi 20,9%  SpiSe libi 44,6 %
Spise libi 33,3%  Jemito jedno 28,9 %
Je mi to jedno 34,8 %  Spise nelibi 2,1 %
Spise nelibi 7,5 % Rozhodné nelibi 0,8 %
Rozhodné nelibi 3,5%

Libi se vam, kdyzZ je Libi se vam, kdyZ obchod upravuje

sortiment prodejny dopl svoji nabidku specificky pro vas region

nén o SirSi nabidku — vybira/uprednostiiuje vyrobky/sluzby
regionalnich vyrobki? , 0 které byste mohl/a mit zajem?

Rozhodné¢ libi 30,4 %  Rozhodné libi 19,3 %
Spise libi 48,5%  SpiSe libi 49,3 %
Je mi to jedno 19,4%  Je mi to jedno 27,4 %
Spise nelibi 1,1 % Spise nelibi 2,8%
Rozhodn¢ nelibi 0,6 % Rozhodn¢ nelibi 1,2 %
Libi se vam, kdyZ nesou Libi se vam, kdyzZ je vzhled prodejny

znacky a obaly vyrobki navrZen s mistnimi prvky a

regionalni symboly? regionalnimi symboly?

Rozhodné libi 20,9 % Rozhodné libi 15,0 %
Spise libi 43,1 % Spise libi 41,3 %
Je mi to jedno 33,1 % Je mi to jedno 40,6 %
Spise nelibi 2,1 %  SpiSe nelibi 1,8 %
Rozhodn¢ nelibi 0,8 % Rozhodn¢ nelibi 1,3 %
Libi se vam, kdyZ v Libi se vam, kdyZ obchod

prodejné hraje svoji nabidku spojuje s mistnimi

hudba typicka pro vas kulturnimi, spoleenskymi ¢i

region? sportovnimi udalostmi?

Rozhodné¢ libi 9,4%  Rozhodné libi 18,3 %
Spise libi 27,0%  SpiSe libi 45,3 %
Je mi to jedno 50,1 % Je mi to jedno 32,6 %
Spise nelibi 8,9 %  SpiSe nelibi 2,9 %
Rozhodn¢ nelibi 4,6 %  Rozhodné nelibi 0,9 %

Libi se vam, kdyzZ se v obchodé organizuji riizné akce spojené s vasim
regionem (prednasky, hudba, ¢teni,

«)?
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Rozhodné libi 13,7 %

Spise libi 36,3 %
Je mi to jedno 40,3 %
Spise nelibi 7,2 %
Rozhodné nelibi 2,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyse uvedené odpovédi vychazeji z pohledu kulturné, socidlné a psychicky podminéného
rozhodovani pii nakupovani. Velka ¢ast z néj je ovlivnéna hrdosti, kterou respondenti k regionu
citi a kterd je diivodem podpofit region a lidi, kteti zde ziji. Tyto nalady poodhaluje dalsi
cast dotazniku. Celou baterii se prolina pocit soundlezitosti.

Otazka ¢islo 16 poodhaluje konkrétni divody pozitivniho vztahu k regionalité. Otazky
,Kupoval/a bych mistni vyrobky, protoze o¢ekdvam, ze mistni vyrobky jsou kvalitngjs$i* a
,Kupoval/a bych mistni vyrobky, protoze je to blizké mému srdci” vychazeji kolem hranice
kolem 70 % vSech respondentd. Otazky, které smétuji na podporu regionu, spolecenskou
odpovédnost nebo informaci, odkud ptresné produkty pfichézeji, maji vyssi pozitivni reakce, a
to az na hranici 85 %. Zakaznici dale reaguji pozitivné na ekologicky aspekt dnesniho svéta,
tedy na to, Ze produkty nemusi tak daleko cestovat. Soucasné je promitnut také pohled, Ze
respondenti znaji prostfedi, odkud vyrobky pochazeji, a mohou se na n¢ z pohledu kvality
spolehnout / véfi jim. Celkovy ptehled vysledkl prezentuje tabulka V1A.12.

Tabulka V1A.12: Regionalita, sounalezitost, kvalita (n = 1 000)

Kupoval/a bych mistni Kupoval/a bych mistni

vyrobky, vyrobky, protoZe tim chci podpofrit

protoZe o¢ekavam, Ze mistni ekonomiku.

mistni vyrobky jsou Zcela souhlasim 29,1 %
kvalitnéjsi. Spise souhlasim 55,8 %
Zcela souhlasim 19,9 %  SpiSe nesouhlasim 11,8 %
Spise souhlasim 58,2 %  Vubec nesouhlasim 3,3%
Spise nesouhlasim 17,8 %

Vubec nesouhlasim 4,1 %

Kupoval/a bych mistni Kupoval/a bych mistni

vyrobky, protozZe je vyrobky, protoze je to spolecensky

to ekologické, kdyz se odpovédné.

vyrobky nemusi Zcela souhlasim 13,8 %
prevazet zdaleka. Spise souhlasim 43,1 %
Zcela souhlasim 27,2%  SpiSe nesouhlasim 34,7 %
Spise souhlasim 51,3 %  Vubec nesouhlasim 8,4 %
Spise nesouhlasim 17,3 %

Vubec nesouhlasim 4,2 %

Kupoval/a bych mistni Kupoval/a bych mistni

vyrobky, protoZe jsou vyrobky, protoZe vim presné, odkud

k dostani jen v mém vyrobky pochazeji.
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regionu a nikde jinde. Zcela souhlasim 26,7 %

Zcela souhlasim 15,7 %  SpiSe souhlasim 56,7 %
Spise souhlasim 48,6 %  SpiSe nesouhlasim 13,3 %
Spise nesouhlasim 29,2 %  Vibec nesouhlasim 3,3%
Vubec nesouhlasim 6,5 %

Kupoval/a bych mistni Mistni vyrobky neupiednostiiuji ani

vyrobky, protoze je bych je neupriednostiioval/a.

to blizké mému srdci. Zcela souhlasim 6,0 %
Zcela souhlasim 19,2%  SpiSe souhlasim 21,1 %
Spise souhlasim 51,5 % Spise nesouhlasim 44,2 %
Spise nesouhlasim 23,4%  Vubec nesouhlasim 28,7 %
Vubec nesouhlasim 5,9 %

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.6 Preference obchodnika

Finalni otdzka, shrnujici veSkeré zminéné aspekty regionality a soundlezitosti, predklada
respondentim dvé moznosti vybéru: prodejnu, ktera je navrzena a komunikuje ve vsech
regionech stejné, a prodejnu, ktera respektuje a akcentuje mistni specifika jak z pohledu designu
a komunikace, tak regiondlniho produktového portfolia. Vysledky jasn¢€ ukazuji na pozitivni
reakce smérem k specificky lokalizované prodejné, viz tabulka V1A.13.

Vyse definovana otazka dotazniku mize byt do jisté miry vnimana jako pfili$ sugestivné
polozena. Respondenti mohli mit pocit, Ze se musi rozhodnout pouze na zaklad¢ ,,dvou‘
moznosti, pficemz ditvod otdzky byl zjistit objektivni pohled na preferenci vybéru obchodnika.
Soucasné, v kontextu celé studie, mohli mit respondenti pocit, ze jsou ,tlaceni do jedné
z kategorii. Lep$i vyznéni otazky by mohlo pfinést rozdéleni do dvou samostatnych otazek
s pétistupniovou Likertovou Skalou, vi¢i kterym by se jednotlivé proménné nasledné
porovnavaly.

Tabulka V1A.13: Preference prodejny s lokalnimi prvky / unifikované (n = 1 000)

Do které prodejny budete chodit radéji?

Ur¢ité do prodejny A — unif. 4,4 %
Spise do prodejny A — unif. 5,5 %
Do obou stejné 38,6 %
Spise do prodejny B — lokal. 39,1 %
Urc¢ité do prodejny B — lokal. 12,3 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Duivody, které respondenti uvadéji ve prospéch unifikované prodejny, jsou ptehlednost a stejny
sortiment ve vSech prodejnach. Soucasné si ale respondenti mysli, Ze tyto prodejny nabidnou
Sir$i sortiment, lepsi kvalitu a ptiznivéjsi cenu.

Dutvody pro preference lokalni transformace jsou naopak kladny vztah k regionalnim

potravinam a produktim, podpora mistnich vyrobct, prodejcti a dodavatelti, lepsi kvalita
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s diirazem na Cerstvost, blizkost, sympatie, vztah k regionu a lidem, kteti v ném ziji, a jejich
podpora.

Zeny na lokalni prvky reaguji mirné pozitivngji nez muzi. Opét se potvrzuje pravidlo,
ze s narustem véku roste 1 pozitivni ptistup k lokdlnim a mikrolokdlnim pobidkém a stejn¢ tak
s dobou stravenou v konkrétnimu regionu / konkrétni obci. Uzemni celky do 20 000 obyvatel
vykazuji lepsi vysledky nez vétsi mésta. Z pohledu regiont lokalizované prodejny nejvice
preferuji v Jihomoravském, Stiedo¢eském a Moravskoslezském kraji a z pohledu konkrétnich
mést pak v Pfibrami, Brné a Ostravé. Detaily prezentuje graf VI1A.2.

Graf V1A.2: Preference prodejny z pohledu regiontt CR (n =1 000)

Pl ivd techralogll Bing.

0 DEAT for MSFT, GeoNames, Microsoft, TomTom

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Odkryti segmentii

Pro vytvofeni typologie spotfebitelli na zadklad¢ jejich postoji k lokalnim a mikrolokdlnim
prvkim, potenciadlné vyuzivanych jako nastroje marketingové strategie, byla vyuzita tvrzeni
T1-T47. Tvrzeni vychazeji z dotazniku exploracniho kvantitativniho vyzkumu. Piehled
veskerych tvrzeni a navazujicich otdzek prezentuje ptiloha 3A.

V prvnim kroku byl proveden test normality. Vysledek zobrazuje tabulka v priloze 3B.
V nésledujicim kroku byla spocitana korela¢ni matice mezi jednotlivymi proménnymi
(tvrzenimi). Cilem korelacni analyzy bylo zjistit, zda a do jaké miry mezi sebou jednotlivé
otazky koreluji. Mezi jednotlivymi tvrzenimi by neméla byt statisticky vyznamna kolinearita,
coz bylo potvrzeno. Lze konstatovat, ze vzajemné korelace nejsou pftili§ vysoké. Pro vypocet
byl pouzit Spearmantv korela¢ni koeficient, ktery nevyzaduje normalitu dat.

Nasledné byla provedena exploracni faktorova analyza, ktera hledala ta tvrzeni, jeZ maji
nejvetsi vliv na preferenci téch obchodniki, ktefi vyuzivaji mikrolokalni prvky v prodejné jako
soucast marketingové strategie, a to konkrétné k otazce Q17A (T47 — preference prodejny).
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Pro jednodussi praci v ramci datového setu je potieba snizit pocet promeénnych a najit
takové faktory (oblasti zajmu), které budou tyto nové kategorie proménnych vysvétlovat.
Faktorové analyza vychazi z kovarian¢ni ¢i korelacni matice plivodnich proménnych a zkouma
vztahy mezi nimi. Cilem je nalézt nekorelované skupiny silné¢ korelovanych proménnych na
zakladé¢ interpretace spolecnych faktord. Tato analyza pouziva nové vytvorené proménné ke
shrnuti informace, kterd byla ve vzajemné korelovanych ptvodnich proménnych. Shlukova
analyza hledd pomoci metody nejbliz§iho souseda shluky otdzek, které si jsou nebliZe.
V dendrogramu je patrné postupné vytvaieni shlukt pfidavanim dalSich otazek. Tyto metody
tak pomadhaji redukovat piivodni pocet otdzek na mensi pocet komponent, a to bez ztraty
informace (Hebak, Petr a kolektiv, 2013).

Faktorové analyza byla proveden v softwaru SPSS Statistic 28 a bylo do ni zahrnuto
vSech 47 proménnych (T1-T47). Pii nastaveni byla zvolena hladina eigenvalue > 1. Soucasné
byla zobrazovana faktorova zatéz nastavena na hladinu 0,4 (korelace mezi ptivodni proménnou
a novy faktorem).

Z vystupu je vidét, ze celkova vysvétlovaci schopnost jednotlivych faktord, pocinaje
Sestym faktorem, je pod 5 procenty variability, viz tabulka V1A.14. Celkovy piehled prezentuje
ptiloha 3C.

Tabulka V1A.14: Odkryti jednotlivych faktorti (n =1 000)
Total variance explained

Comp e 7 s Extraction sums of Rotation sums of squared
Initial eigenvalues . .
squared loadings loadings
0 0 0
A). of Cumulativ A). of Cumulativ A). of Cumulativ
Total | varianc Total | varianc Total | varianc
e % e % e %
e e e
12,5
1 2 26,76 26,76 12,58 | 26,76 26,76 5,63 | 11,98 11,98
2 3,33 | 7,09 33,85 3,33 7,09 33,85 5,02 | 10,69 22,67
3 2,63 | 5,59 39,43 2,63 5,59 39,43 3,88 8,26 30,93
4 2,24 | 4,76 44,20 2,24 4,76 44,20 3,35 7,13 38,06
5 1,98 | 4,21 48,41 1,98 4,21 48,41 2,67 | 5,69 43,75
6 1,42 | 3,03 51,44 1,42 3,03 51,44 2,10 | 4,47 48,21
7 1,33 | 2,82 54,26 1,33 2,82 54,26 1,81 3,86 52,07
8 1,08 | 2,30 56,56 1,08 2,30 56,56 1,58 3,35 55,42
9 1,03 | 2,19 58,75 1,03 2,19 58,75 1,57 | 3,33 58,75

Zdroj: vlastni zpracovani

Zasadngjsi vliv maji faktory 1-9, které celkové vysvétluji 58,75 % celkového rozptylu.
Soucasné se vSech 9 faktorti pohybuje nad definovanou hodnotou eigenvalue 1. Jednotlivé
faktory navazané na konkrétni otdzky prezentuje tabulka V1A.15 (Zastoupeni jednotlivych
faktorti v datovém souboru).
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Tabulka V1A.15: Zastoupeni jednotlivych faktor v datovém souboru (n = 1 000)
Rotated component matrix

1 2 3 4 5 6 7 8

T23 0,77

T24 0,76

T21 0,75

T27 0,74

T25 0,73

T22 0,72

T26 0,64

T28 0,61

T29 0,54

T35 0,71

T37 0,70

T38 0,70

T30 0,69

T31 0,67

T36 0,66

T33 0,64

T34 0,62

T32 0,55

T42 0,71

T41 0,70

T43 0,67

T45 0,65

T44 0,64

T39 0,63

T40 0,60

T12 0,93

T3 0,71

T1 0,68

T2 0,61

T11 0,57

T4 0,57

T46 —-0,70

T47 —0,64

T19 0,60

T20 0,55

T17 0,72

T15 0,65
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T13 0,65
T7 0,74
T8 0,67
T9 0,51
T6 0,69
T5 0,69

T10 0,48

T18 0,71

T14 0,64

T16 0,41

Zdroj: vlastni zpracovani

Kaiseriv—Mayertv—Olkinlv test analyzu dopliuje. Jeho hodnota je 0,849, coz ukazuje velmi
dobry vysledek pro definici faktorti (0,6 je povazovano za piijatelnou dolni mez). Bartlettiv
test soucasné potvrzuje statistickou vyznamnost, viz tabulka V1A.16.

Tabulka V1A.16: KMO a Bartlettiv test (n =1 000)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0.849

Adequacy ’

Bartlett’s Test of Sphericity Approx. chi-square | 23 663,00
Df 1 081
Sig. 0,000

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednotlivé faktory byly pojmenovany dle toho, ze kterych vychazeji otazek. Faktor 1,
vychazejici z otazek 21 az 29, byl pojmenovan ,,sledovani zemé pivodu®. Faktor 2, vychazejici
z otazek 31 az 38, byl pojmenovan , komunikaéni prvky v prodejné*. Faktor 3 (otazky 39-45)
byl nazvan ,,ndkup lokalnich produkti®. Faktor 4 (otazky T1 az T4 a soucasné T11 a T12) byl
pojmenovan jako ,,angazovanost v mikrolokalité*. Faktor 5 (T19, T20, T46, T47) byl nazvan
,preference mikrolokality*. Faktor 6 (otdzky T13, T15, T17) ma nazev ,mikrolokélni =
kvalitni®, faktor 7 (otazky T7-T9) pak ,,respekt obchodnikii k mikrolokalité*. Faktor 8 (otazky
T5, T6) byl nazvan ,,odlisnost v lokalitach* a faktor 9 (otazky T14, T18) ,,postoj celonarodnich
fetézci®. Jednotlivé faktory reprezentuji zasadni oblasti vyzkumu a vysvétluji necelych 60 %
vSech otdzek. Proménné T10 a T16 byly z dlivodu nizké hodnoty convergent validity (ta by
meéla byt vyssi nez 0,5) pii tvorbé faktorti vyfazeny.

Faktor 1 — sledovani zem¢ ptivodu

Faktor 2 — komunikacni prvky v prodejné
Faktor 3 — ndkup lokalnich produkti

Faktor 4 — angazovanost v mikrolokalité
Faktor 5 — preference mikrolokality

Faktor 6 — mikrolokalni = kvalitni

Faktor 7 — respekt obchodnikli k mikrolokalité
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Faktor 8 — odlisnost v lokalitach
Faktor 9 — postoj celonarodnich fetézct

Po faktorové analyze nasledovala shlukové analyza. Ta vyuzila vSech 9 odkrytych faktort.
Primarn¢ jde o rozdéleni respondenti do jednotlivych skupin podle miry podobnosti, kdy
jednotlivé shluky by meély byt uvnitf co nejhomogennéjsi, ale mezi sebou maximalné
heterogenni. Analyza byla opét provedena v softwaru SPSS Statistic 28 a bylo pro ni vyuZzito
hierarchické shlukovani pii vyuziti Wardovy metody. Principem je minimalizace heterogenity
shlukl podle kritéria minima pftirtistku vnitroskupinového souctu ¢tverct odchylek objekti od
¢tvercil odchylek vznikly jejich slou¢enim a pak se spoji ty shluky, kterym odpovidd minimalni
hodnota tohoto ptirtstku (Meloun, 2004). Pro vypocet bylo pouzito faktorového skore.

Nejprve byla metoda provedena na maximalnim poctu shlukl a na zaklad¢ vysledkt
nasledné na 3 az 5. Pro finalni vybér bylo rozhodnuto dle nékolika kritérii. Jednak (1) dle
vysledku dendogramu, kde se pro optimalni pocet shlukii vyuziva zlom, ve kterém se s rostouci
vzdalenosti zfetelné¢ zpomaluje dalsi pokles tvorby shlukd. Tuto moZznost nabizi varianta se 3
nebo 5 shluky. Varianta 8 shluki je pfili§ rozsdhld. Varianta se 3 shluky nabizi snizeni poctu
shlukli o 1 pfi relativné malému narustu vzdalenosti (malé ztraté homogenity), viz obrazek
VI1A.l agraf VIA 4.

Obrazek V1A.1: Dendrogram
\
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf V1A.3: Odkryvani shlukt
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Zdroj: vlastni zpracovani
Dale (2) na zaklad¢ Bonferroniho testu, kde byly porovnavany tii varianty (3, 4, 5), kde se

hledélo na nejvetsi pocet statisticky vyznamnych hodnot faktord v ramci jednotlivych shluk.
Vysledky hodnot pro 3 shluky prezentuje tabulka V1A.17 (statisticky nevyznamné hodnoty
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jsou oznaceny cerveng). Z tabulky je ziejmé, ze pocet statisticky nevyznamnych hodnot je

mensi nez ve variantach pro 4 a 5 shlukt, viz tabulky v ptiloh4ach 3D a 3E.

Tabulka V1A.17: Bonferroniho test 3 shluku

Mean

95% confidence

Dependent () Ward | (J) Ward ) Std. | .. interval
variable method method difference error Slg. Lower Upper
(I-)
bound bound
1 2 -0,26 10,07 0,00 -0,42 -0,10
3 -0,83 0,19 10,00 | -1,28 —-0,38
Sledovani zemé 2 1 0,26 0,07 | 0,00 0,10 0,42
pavodu 3 -0,57 10,19 0,01 —1,03 0,11
3 1 0,83 0,19 | 0,00 0,38 1,28
2 0,57 0,19 | 0,01 0,11 1,03
1 2 0,65 0,06 | 0,00 0,50 0,80
o 3 -0,40 0,18 10,08 —0,83 0,03
pKr‘i?;ilkacm 2 1 ~0,65 |0,06]000| -080 | -050
. 3 -1,05 10,18 0,00 -1,49 -0,61
prodejné
3 1 0,40 0,18 10,08 —0,03 0,83
2 1,05 0,18 | 0,00 0,61 1,49
1 2 -0,04 10,07 (1,00 -0,20 0,12
. 3 -0,91 0,19 10,00 | -1,36 —-0,46
Nakup 2 1 0,04 007100 -0,12 0,20
lokalnich
, 3 -0,87 10,19(0,00 -1,33 -0,41
produktti
3 1 0,91 0,19 | 0,00 0,46 1,36
2 0,87 0,19 | 0,00 0,41 1,33
1 2 -0,19 10,07 | 0,01 —-0,35 —-0,04
3 -1,07 10,19 (0,00 -1,52 —-0,63
Angazovanost v 2 1 0,19 0,07 | 0,01 0,04 0,35
mikrolokalité 3 -0,88 10,1910,00 -1,34 -0,43
3 1 1,07 0,19 | 0,00 0,63 1,52
2 0,88 0,19 | 0,00 0,43 1,34
1 2 0,87 0,06 | 0,00 0,72 1,01
3 —-0,43 0,17 10,04 | -0,85 —-0,02
Preference 2 1 —0,87 0,06 | 0,00 —1,01 —0,72
mikrolokality 3 -1,30 10,17 0,00 -1,72 —-0,88
3 1 0,43 0,17 | 0,04 0,02 0,85
2 1,30 0,17 | 0,00 0,88 1,72
1 2 0,54 0,06 | 0,00 0,40 0,68
Mikrolokalni = 3 2,82 0,16 | 0,00 2,43 3,21
kvalitni 2 1 -0,54 10,06 0,00 —0,68 —-0,40
3 2,28 0,17 | 0,00 1,88 2,68
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3 | 2.8 |0,16]000] -321 2,43
2 228 |0,17]000]| —2,68 1,88

1 2 0,00 1007|045 —0,06 0,26

3 0,62 | 0,19]0,00] —1,07 ~0,17

I:ESESELikﬁk 2 1 ~0,10 | 0,07045| —0.26 0,06
e okalite 3 ~0,72 ] 0,19]000| —-1,18 =026
3 1 0,62 |0,19]0,00] 0,17 1,07

2 0,72 10,19]0,00] 026 1,18

1 2 0,30 |0,07]0,00]| 0,14 0,45

3 0,52 10,19]0,02] 007 0,97

Odlignost v 2 1 ~0,30 | 0,07]0,00| —045 0,14
lokalitéch 3 022 10,19]0,74| -0.24 0,68
3 1 0,52 ] 0,19]0,02] —097 20,07

2 0,22 | 0,19]0,74| —0,68 0,24

1 2 ~0,38 | 0,06 0,00 —0,53 ~0,23

, 3 147 |0,18]000] 1,04 1,90
f;’lsotz;ro dnich 2 1 038 | 0,06 0,00 0,23 0,53
ot 3 1,85 |0,180,00] 1,41 2.29
3 1 ~1,47 ]0,18]0,00| —-1,90 ~1,04

2 ~1,85 |0,18]0,00| —229 “1.41

Zdroj: vlastni zpracovani
A (3) na zékladé velikosti jednotlivych shlukii najit relativné velké, rozmérové podobné
skupiny. Pfi pohledu na tabulku V1A.18 je vidét, ze varianty shlukt 4 a 5 maji jeden maly shluk

o velikosti 6,7 %. Varianta se ttemi shluky nabizi poméroveé rovnomérné rozdéleni.

Tabulka V1A.18: Velikost jednotlivych shluki pfi varianté 3,4 a 5

3 shluky Frequency Percent Cumulative
percent
Shluk 1 410 41,0 41,0 %
Shluk 2 430 43,0 84,0 %
Shluk 3 160 16,0 100,0 %
4 shluky Frequency Percent Cumulative
percent
Shluk 1 347 34,7 % 35,7 %
Shluk 2 65 6,5 % 41,2 %
Shluk 3 373 37,3 % 78,5 %
Shluk 4 215 21,5 % 100,0 %
5 shlukt Frequency Percent Cumulative
Percent
Shluk 1 311 31,1 % 31,1 %
Shluk 2 172 17,2 % 48,3 %
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Shluk 3 310 31,0 % 79,3 %
Shluk 4 140 14,0 % 93,3 %
Shluk 5 67 6,7 % 100,0 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pozorovani vyplyva, ze optimalni varianta jsou 3 shluky. Dendrogram tuto variantu rovnéz
naznacuje. Benforenniho test prokazuje nejvyssi pocet statisticky vyznamnych hodnot
jednotlivych faktort v ramci shlukil u varianty tfi shlukd. A soucasné velikosti jednotlivych
shluki jsou taktéz nejpodobné&jsi u varianty tfi shlukd, kdy tato varianta nabizi rozdéleni 41 %,
43 % a 16 % celkového souboru.

Na zakladé vySe uvedeného byl jesteé proveden test ANOVA, kde byly porovnany
sttedni hodnoty jednotlivych definovanych faktori se 3 shluky. Veskeré hodnoty p vychazeji
statisticky vyznamné, ¢imz miZze byt vyber varianty 3 shlukii potvrzen. Tabulka V1A.19
prezentuje vysledky testu ANOVA.

Tabulka V1A.19: Test ANOVA pro variantu se 3 shluky

f M
Sum o Df ean r Sig.
squares square
Bet
Sledovani zemé pavodu erween 157 765 2 | 7888 | 93,49 0,00
groups
Within groups 841 235 997 0,84
Komu.nlvkacnl prvky v Between 164 705 ) 8235 | 98.41 | 0,00
prodejné groups
Within groups 834 295 997 | 0,84
Bet
Nakup lokélnich produkti etween 75 493 2 | 37,75 | 40,75 | 0,00
groups
Within groups 923 507 997 0,93
Angazovanost v Between 86 027 2 | 4301 | 4697 0,00
mikrolokalité groups
Within groups 912973 997 | 0,92
Bet
Preference mikrolokality enveen 14 613 2 | 731 | 740 |0,00
groups
Within groups 984 387 997 | 0,99
. i . Between 188.3
Mikrolokalni = kvalitni 273 933 2 136,97 0,00
groups 4
Within groups 725 067 997 0,73
Rc?spekt ob‘clvlodmku k Between 45 996 ) 23.00 | 24.06 | 0,00
mikrolokalité groups
Within groups 953 004 997 | 0,96
Bet
Odlignost v lokalitach cweet 22534 2 | 1127 | 11,50 |0,00
groups
Within groups 976 466 997 | 0,98
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) , , 174,4
f’ogtqocelonarodmch Between 258 933 ) 129.47 74,
retézcu groups 1

Within groups 740 067 997 0,74

0,00

Zdroj: vlastni zpracovani
Dalsim postupem prace bude porovnat jednotlivé stiedni hodnoty definovanych faktorti uvnitt
shlukti a shluky pojmenovat. Tabulka V1A.20 prezentuje veskeré hodnoty. Soucasné jsou v ni

cervené vyznaceny hodnoty mensi nez nula.

Tabulka V1A.20: Porovnani stfednich hodnot faktort uvnitt 3 shluka

Naku
i Respekt 1i8
Sl?d’o Konvlu’m p | Angazov | Prefere | Mikrol espekt ) Odlis Postoj
vani | kacni . .. | obchod | nost i
y K lokal | anostv nce okalni ikl k celonaro
ZeME I PIVEY VI hich | mikrolok | mikrolo| = HEE Y dnich
puvo | prodejn D . .., | mikrolo | lokali | , |
. prod alité kality | kvalitni o i fetézcu
du ¢ . kalité | tach
uktd
Mea
0,29 | 031 | 0,23 0,21 0,14 0,56 0,14 | 0,08 | 043
Shl| n
uk | Std.
1 |devia| 0,89 | 0,94 | 1,00 0,97 0,94 0,76 1,00 | 0,96 | 0,87
tion
Mea | oas| 046 | 07| 033 | —0,13 | 020 | —024 |-0,16| —0,01
Shl| n 2
uk | Std.
2 |devia| 0,93 | 0,88 | 0,84 0,94 1,04 0,77 0,90 | 099 | 0,83
tion
Mea
shil n 0,47 | 044 | 0,27 0,36 -0,01 | 0,90 | 0,29 | 0,24 | —1,07
uk | Std.
3 |devia| 0,95 | 094 | 1,15 0,95 1,00 1,21 1,L10 | 1,06 | 091
tion

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti detailnim pohledu je vidét, ze shluk 1 obsahuje pouze kladné hodnoty. Shluk 2 obsahuje
pouze zaporné hodnoty a shluk 3 obsahuje tfi zaporné a zbytek kladnych hodnot. Pokud
vysledky zaneseme do grafu, jednotlivé rozdily jsou jesté viditelngjsi a mizeme je konkrétné
porovnavat. Jak jiz bylo feceno, shluk 1 mé veskeré hodnoty kladné, soucasné ma dvé hodnoty
faktorii, které¢ prevySuji ty ostatni. Jde o faktor mikrolokdlni = kvalitni (0,56) a postoj
celonarodnich fetézct (0,43). Shluk 3 ma taktéz vétSinu faktort kladnych. Maji ale o dost vyssi
hodnotu nez ve shluku 1. Soucasné ma dvé, které jsou zaporné, a to mnohem vice nez zaporné
hodnoty shluku 2. Jde o faktor mikrolokalni = kvalitni (—0,9) a postoj celonarodnich fetézct
(—=1,07). Detailni vysledky prezentuje graf V1A 4.
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Graf V1A.4: Porovnani stiednich hodnot faktort uvnitf 3 shluku
Shluk 1 Shluk 2 Shluk 3
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n
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.II.
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[\

-1,2
m Sledovani zemé pivodu m Mikro-lokalni prvky v prodejné Podpora mikro-lokality
Vztah k mikro-lokalité m Preference mikro-lokality m Mikro lokalni = kvalitni
m Respekt obchodnikil k mikro-lokalité m Odlisnost v lokalitach m Postoj celondrodnich fetézct

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé vySe uvedeného muzeme definovat tfi shluky, které charakterizuji postoje
respondentll v datovém souboru. Jsou nazvany nasledovné: (1) ptiznivcei lokédlnich elementt
(41,0 % respondentlt) — ti, co maji zajem o lokéalni prvky a produkty, (2) respondenti ignorujici
lokalni elementy (43,0 % respondentil), ktefi maji negativni zajem o lokdlni prvky, a (3)
aktivisté¢ (16,0 % respondentl), kteti deklaruji nadprimérny zdjem u 6 z9 definovanych
faktort. Soucasné maji extrémné negativni pohled na faktory mikrolokalni = kvalitni a soucasné
k postojiim celonarodnich fetézcii. Tabulka V1A.21 prezentuje finalni zastoupeni.

Tabulka V1A.21: Relativni zastoupeni shluki

Shluk | Nazev shluku Pocet respondentil | % respondenti
Shluk 1 | Pfiznivci lokalnich elementt | 410 41,0
Shluk 2 | Ignorujici lokalni elementy | 430 43,0
Shluk 3 | Aktivisté 160 16,0

Zdroj: vlastni zpracovani

Tyto tfi faktory jsou vici otdzce T47 (preference obchodniki) statisticky vyznamné, viz tabulka
V1A.22.

Tabulka V1A.22: Kruskal-Wallis test — 3 shluky / T47

T47 3 N Mean rank
Eruskal-Walhs 211,63 1 451 635,65
Df B 2 120 330,2
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Asymp.sig. | 0,00 || 3 | 429 406,05
Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.1 Zastoupeni shluki v sociodemografickych charakteristikiach spotrebitelu
Poté, co byly odkryty shluky respondenti odpovidajicich na vyuziti mikrolokélnich prvka
v prodejné jakozto marketingové strategie, zacal proces identifikace, resp. rozvoje jejich
profilu. Konkrétn¢ toho, jak jsou sociodemografické kategorie zastoupeny v jednotlivych
shlucich. K ovéfeni statisticky vyznamnych rozdili mezi shluky bylo vyuzito statistické
testovani, konkrétné chi-kvadrat test. Celkovy ptehled prezentuje piiloha 3F.

Graf V1A.5 prezentuje jednotlivé rozdé€leni pohlavi v ramci definovanych segmentt.
Mezi muzi je 44,2 % ptiznivcl lokdlnich elementt, 38,2 % ignorujicich lokalni elementy a 17,6
% aktivistd. Z pohledu Zen je situace nasledujici: 38,0 % ptiznivcl lokalnich elementd, 47,5 %
ignorujicich lokalni elementy a 14,5 % aktivist. Rozdily mizeme vidét v niz§im procentu zen
u lokalnich ptiznivel a naopak vyssim procentu ignorace lokélnich elementi.

Graf V1A.5: Zastoupeni pohlavi v jednotlivych shlucich
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
52,2% 53,1%

20,0% 43,0%
10,0%

0,0%

Shluk 1 - Pfiznivci lokalnich Shluk 2 - Ignorujici lokalni elementy Shluk 3 - Aktivisté

elementt

Muz? mZena

Zdroj: vlastni zpracovani
Chi-kvadrat test potvrdil statistickou vyznamnost vypoctu, viz tabulka V1A.23.

Tabulka V1A.23: Chi-kvadrat test — zastoupeni pohlavi v jednotlivych shlucich
Asymptotic significance (2-

lue(Df]
Value sided)
Pearson chi-square | 8,77 | 2 0,01
Likelihood ratio 8,79 | 2 0,01

N of valid cases |1 000
Zdroj: vlastni zpracovani

Strukturu zastoupeni jednotlivych shlukt v rdmeci vzdélani predstavuje graf V1A.6. Konkrétni
vystupy jsou pro respondenty s vysokoskolskym vzdelanim: ptiznivci 40,4 %, ignorujici 45,4
%, aktivisté 14,2 %, pro respondenty s maturitou: ptiznivci 40,5 %, ignorujici 42,8 %, aktivisté

51



16,8 % a pro respondenty bez maturity: ptiznivci 41,5 %, ignorujici 42,5 % a aktivisté 16,0 %.
Jednotlivé shluky jsou v kategoriich vzdélani zastoupeny rovnomérné. U vysokoskolakl je
mensi podil aktivistli a naopak mirné vyssi podil ignorujicich mikrolokalni elementy.

Graf V1A.6: Zastoupeni vzdelani v jednotlivych shlucich

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
52,0% 50,7% 51,3%

2 0,

0.0% 34,1% 34.4% 36.3%

0,0%

Shluk 1 - Pfiznivci lokalnich Shluk 2 - Ignorujici lokalni elementy Shluk 3 - Aktivisté
elementd
Bez maturity Stfedni s maturitou  m Vysokoskolské

Zdroj: vlastni zpracovani
Bohuzel na zakladé chi-kvadrat testu nebyla u vzdélani potvrzena statistickd vyznamnost.

Tabulka V1A.24: Chi-kvadrat test — zastoupeni vzdélani v jednotlivych shlucich

Value | Df Asymptotic .signiﬁcance (2-
sided)
Pearson chi- 071 | 4 0.95
square
Likelihood ratio 0,71 | 4 0,95
N of valid cases | 1 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Vék souvisi s preferenci lokéalnich element pomérné razantné. Mizeme fici, Ze s vys$sim vékem
kles4 zajem o mikrolokalni elementy. Nejvice ignorujicich lokalni elementy je ve skupin€ 65
let a vice, ale jinak s vékem nezajem spise roste. Podil aktivistli je nejvice v segmentu 18-25
let. Soucasné je z vysledkid vidét, Ze ¢im mladsi respondenti odpovidali, tim je toto procento
vyssi. Detailni vysledky prezentuje graf V1A.7.
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Graf V1A.7: Zastoupeni véku v jednotlivych shlucich
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Shluk 1 - Pfiznivci lokalnich Shluk 2 - Ignorujici lokalni elementy Shluk 3 - Aktivisté
elementt

18 - 24 let 25-34 let 35-441let m45-541et m55-641et m65 nebo vice let

Zdroj: vlastni zpracovani
Chi-kvadrat test potvrdil statistickou vyznamnost vypoctu, viz tabulka V1A.25.

Tabulka V1A.25: Chi-kvadrat test — zastoupeni véku v jednotlivych shlucich

Value |Df Asymptotic .51gn1ﬁcance (2-
sided)
Pearson chi- 2054 | 10 0.03
square
Likelihood ratio 20,89 |10 0,02
N of valid cases 1000

Zdroj: vlastni zpracovani

Z pohledu rodinného stavu jsou nejvétsi rozdily ve shlucich 1 a 2. Nejvétsi podporovatelé
mikrolokalnich elementi jsou svobodni (49,7 %,), coz mlize navazovat na vék respondentti (viz
vyhodnoceni véku). Ostatni skupiny osciluji v intervalu mezi 36 a 38 procenty. Podil aktivisti
je v jednotlivych skupindch velmi podobny a 1isi se v fadu jednotek procent. Veskeré vystupy
prezentuje graf V1A.S.

Graf V1A.8: Zastoupeni rodinného stavu v jednotlivych shlucich / v celém vzorku
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Zdroj: vlastni zpracovani
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I tyto vysledky potvrdil chi-kvadrat test jako statisticky vyznamné, viz tabulka V1A.26.

Tabulka V1A.26: Chi-kvadrat test — zastoupeni rodinného stavu v jednotlivych shlucich

Value | D Asymptotic .51gn1ﬁcance (2-
sided)
Pearson chi- 19.68 | 6 0.00
square
Likelihood ratio | 19,87 | 6 0,00
N of valid cases | 1 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Zameéstnani souvisi s preferenci mikrolokalnich elementi pomérné razantn€. Skupinou, kteréd
nejvice preferuje a podporuje lokalnost, jsou zeny v domdacnosti. Naopak nejméné tento
segment podporuji podnikatelé. Ti soucasné vykazuji nejvyssi hodnotu jako aktivisté.
V datovém setu se soucasné neobjevil ani jeden respondent v domacnosti, kterého by bylo
mozno zafadit do shluku aktivisté. Celkovy vycet prezentuje graf V1A.9.

Graf V1A.9: Zastoupeni zaméstnani v jednotlivych shlucich

Shluk 3 - Aktivisté  167%  222% 40,0% 16,1% 20,5%  14,3%,0%17,3% | 14,0% [0

Shluk 2 - Ignorujici lokdlni elementy ~ 38.9% 27.8% 40.0% = 413% 342% 429%  400%  485% | 540% PRI
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m Svobodna povolani (lékaf, pravnik...) m V domacnosti
m V diichodu B Zaméstnanec s 5 a mén¢ podiizenymi

Zaméstnanec s vice nez 5 podfizenymi

Zdroj: vlastni zpracovani

Prezentované hodnoty nepotvrdil chi-kvadrat jako statisticky vyznamné. Viz tabulka V1A.27.
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Tabulka V1A.27: Chi-kvadrat test — zastoupeni zaméstnani v jednotlivych shlucich

Value | D Asymptotic .51gn1ﬁcance (2-
sided)
Pearson chi- 22.69 20 0.30
square
Likelihood ratio | 24,45 | 20 0,22
N of valid cases 1 000

Zdroj: vlastni zpracovani

V kategorii Cist¢tho mési¢niho piijmu domacnosti se jednotlivé hodnoty pohybuji velmi
podobné — ptiznivci lokalnich elementil v rozmezi 35 az 49 procent, ignorujici lokalni elementy
36 az 50 procent a aktivisté osciluji v intervalu 11 do 25 procent. Veskeré vysledky prezentuje
graf VIA.10. Chi-kvadrat test statistickou vyznamnost nepotvrdil, viz tabulka V1A.28.

Graf V1A.10: Zastoupeni ¢istého piijmu dle jednotlivych shluka
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka V1A.28: Chi-kvadrat test — zastoupeni ¢isté¢ho piijmu v jednotlivych shlucich

Value | D Asymptotic .51gn1ﬁcance (2-
sided)
Pearson chi- 15.78 | 22 0.83
square
Likelihood ratio 15,61 |22 0,84
N of valid cases 1 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Zastoupeni velikosti bydlisté¢ v jednotlivych shlucich je pomérné podobné. Celkové procentni
zastoupeni kopiruje zakladni rozdéleni shlukd v datovém souboru. Celkovy ptehled prezentuje
graf V1A.11. Vysledek testu pak tabulka V1A.29.
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Graf V1A.11: Zastoupeni velikosti bydlisté v jednotlivych shlucich
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V1A.29: Chi-kvadrat test — zastoupeni velikosti bydlisté v jednotlivych shlucich

Value | D Asymptotic .51gn1ﬁcance (2-
sided)
Pearson chi- 7.260a| 6 0.30
square
Likelihood ratio | 7,36 | 6 0,29
N of valid cases | 1 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky z pohledu jednotlivych kraji prezentuje graf V1A.12. Ptiznivci lokdlnich elementd
maji nejveétsi zastoupeni v krajich Karlovarském (53,8 %) a Plzeniském (50,9 %), nasleduje
elementy ignoruji, maji nejveétsi zakladnu v JihoCeském kraji (56,7 %) a v Kraji Vysocina (54,2
%). Aktivisté maji nejvétsi zastoupeni v Karlovarském (50,0 %) a Usteckém kraji (20,8).
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Graf V1A.12: Zastoupeni kraja dle jednotlivych shlukt
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Zdroj: vlastni zpracovani

Prezentované hodnoty nebyly chi-kvadrat testem potvrzeny jako statisticky vyznamné, viz
tabulka V1A.30.

Tabulka V1A.30: Chi-kvadrat test — zastoupeni regiond v jednotlivych shlucich

Value | Df Asymptotic .51gn1ﬁcance (2-
sided)
Pearson chi- 33.17 | 26 0.16
square
Likelihood ratio | 34,43 |26 0,13
N of valid cases | 1 000

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2 Shrnuti segmentace

S vyuzitim faktorové analyzy bylo odkryto 9 faktort, které byly pojmenovany nasledovné:
faktor 1 — sledovani zemé ptivodu, faktor 2 — komunikaéni prvky v prodejné, faktor 3 — nakup
lokalnich produktd, faktor 4 — angaZovanostv mikrolokalité, faktor 5 — preference
mikrolokality, faktor 6 — mikrolokalni = kvalitni, faktor 7 — respekt obchodnikti k mikrolokalité,
faktor 8 — odliSnost v lokalitach a faktor 9 — postoj celonarodnich fetézc.

Dale byl pomoci shlukové analyzy stanoven ideédlni pocet shlukii — 3. Na zaklad¢
sttednich hodnot postojii respondentt byly jednotlivé shluky pojmenovany ,,ptiznivcei lokalnich
elementii, ,,ignorujici lokalni elementy* a ,,aktivisté*. VSechny tii shluky se nadale 1isi podle
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zastoupeni jednotlivych sociodemografickych hledisek.

Do segmentu ,,ptiznivci lokélnich elementi patii 410 respondentt (41,0 %), a celkovy
pocet je tedy pies 40 procent vSech dotazanych. Ptiznivci maji statisticky vyznamné kladné
hodnoty. Primérné hodnoty se pohybuji v intervalu od 0,08 do 0,56. Pro tento segment je
dilezitd podpora mistnich obchodnikli. Soufasné¢ velmi pozitivné reaguji na kvalitu
mikrolokalnich produktd a sluzeb. Sledovani zemé ptivodu a mikrolokalni prvky v prodejné
jsou pro n¢ dalSimi dalezitymi aspekty.

Do segmentu respondenttl, kteti ignoruji lokalni elementy, patii 430 respondentt (43,0
%). Hodnoty se pohybuji v intervalu od —0,46 az do —0,01. Tento segment se velmi vymezuje
vici vSemu lokalnimu, pficemz pravé sledovani zemé ptivodu a mikrolokalni prvky v prodejné
hodnoti nejvice negativné. Ostatni faktory tento trend nasleduji.

Posledni segment, ,,aktivisté, je sice nejmensim ze vSech tii definovanych shlukt (160
respondentll = 16,0 %), ovSem jejich hodnoty se pohybuji v obou spektrech (pozitivni i
negativni). Interval sttednich hodnot zacina na —1,07 a konc¢i az na 0,47. Segment aktivistli ma
v praméru vyssi kladné hodnoty nez segment podporovatelil, ovSem tento segment ma soucasné
velmi zaporné hodnoty tykajici se postojii k celondrodnim fetézclim nebo piedpokladu, Ze
mikrolokalni rovna se kvalitni.

Podporovatelé lokalnich prvki jsou rozdéleni z 38,0 % na Zeny a 44,2 % na muze,
z pohledu vzdélani na vysokoskoldky (40,4 %), stiedoskolédky (40,5 %) a respondenty bez
maturity (41,4 %). Zastoupeni podle véku je nejvetsi v kategoriich 25-35 let (48,6 %) a 18-25
let (47,2 %). Naopak nejnizsi je zastoupeni v kategorii 65 a vice let (30,7 %). Z pohledu stavu
jde o spise svobodné (49,7 %). Ti jsou bud’ v domacnosti (60,0 %), Zivnostnici nebo OSVC
(50,9 %), nebo nezaméstnani (50,0 %), nebo zaméstnanci (45,8 %). Rodinny pifijem mezi 50
000 a 60 000 K¢ (52,7 %), nasledovany 30 000 az 35 000 K¢ (42,2, %). Velikost obce pak
souvisi s jednotlivymi kategoriemi nasledovné: 999 nebo mén¢ obyvatel uvedlo 43,6 %
respondentt, 1 000 az 19 999 obyvatel 40,2 %, 20 000 az 99 999 obyvatel 37,1 %, 100 000
nebo vice obyvatel 44,7 % respondentli. Nejvétsi zastoupeni je v Karlovarském (53,8 %) a
Plzenském kraji (50,9 %). Naopak nejnizsi je v Kraji Vysocina (27,1 %).

Ignorujici lokalni elementy maji z pohledu segmentt nasledujici hodnoty: 47,5 % Zeny
a 38,2 % muzi, vysokoskolaci 45,4 %, stiedoSkolaci 42,8 % a zakaznici bez maturity 42,5 %.
Nejvétsimi odptirei jsou respondenti ve véku 65 let a vice, nasledovani kategorii 45-54 let (48,1
%). Rozvedeni (48,6 %) a zenati/vdané (47,5 %) preferuji lokalni elementy vice nez ostatni
respondenti. Nejlépe na n¢ reaguji zaméstnanci (54,0 %), na druhé strané nejméné podnikatelé
(27,8 %). A to respondenti s Cistym piijmem domacnosti 25 000 az 30 000 a 35 000 az 40 000
K¢ zijici ptevazne v obci s 20 000 az 99 999 obyvatel (48,2 %). Z pohledu kraji dominuji
Jihocesky kraj (56,7 %) a Kraj Vysocina (54,2 %). Naopak nejnizsi zastoupeni v tomto
segmentu je v Praze.

Aktivisté jsou z pohledu pohlavi v segmentech zastoupeni 17,6 % muza a 14,5 % Zen.
Z pohledu vzdélani jsou to ve 14,2 % vysokoskolaci, 16,8 % stfedoskolaci a v 16,0 %
dotazovani bez maturity. S vékem v tomto segmentu preference klesa, opét roste az od kategorie
65 a vice let. Nejvétsi zastoupeni z pohledu stavu je u skupiny vdovec/vdova (18,5 %).
Z pohledu zaméstnani ptevazuji hlavné podnikatelé (40,0 %) a na druhé strané nejméné Zeny
v domécnosti (0,0 %). S Cistym pfijmem domadacnosti 60 000 K¢ a vice zijici ve vsech
velikostech obci, ale primarné v Karlovarském (25,0 %) a Usteckém kraji (20,8 %).
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4.5 Diskuse

Byt predkladany vyzkum a tato prvotni faze ukazuji na moznost vyuziti lokdlnich aspekt
v misté prodeje, bude dulezité i nadale precizovat jejich roli. Tedy jak a v jakych oblastech
prodeje je s nimi efektivni pracovat a které formy komunikace mohou zikazniky nejvice
ovlivnit a které naopak minimalnég, a to jak z pohledu zvySovani prodejli na stran¢ jedné, tak
pro budovani vztahu se znackou na strané druhé.

Jednou ze zasadnich otdzek je zjednoduseni a zptesnéni definice lokalni vs. ¢eska, coz
je u nekterych odpovédi lehce zavadéjici (pivo apod.). Mnoho odpovédi vyznivalo spise pro
Ceskou republiku nez pro konkrétni region. Druhou dileZitou &asti bude rozkli¢ovat rozpor
mezi ,,preferuji mikrolokalni prvky, nadvaznost na kulturni a socidlni zdzemi* a ,,preferu;ji
jednotny vzhled prodejny ve vSech regionech®.

Dalsi ¢asti disertacni prace budou navazovat na V1A a budou ziskavat nové informace
tak, abychom zjisténému 1épe porozuméli a byli schopni navrhnout optimélni mix kulturnich a
mikrolokalnich marketingovych strategii v ramci Ceské republiky a nasledné s nimi efektivné
marketing, mohly by potencidlné pomoci spravné zacilit, a tedy Iépe dorucit informaci.

Na zaklad¢ kvantitativniho explora¢niho vyzkumu byla provedena hlubsi analyza dat,
kteréd konkretizuje vztahy mezi jednotlivymi proménnymi zjiSténymi v prvotni fazi vyzkumu a
jejich vzajemnou zavislost.

4.6 Dilc¢i zavér

Z této etapy vyzkumu vyplyva, Ze spotiebitelé maji silné lokalni citéni. Tento pfistup a jeho
vyuziti v marketingovych strategiich obchodnikli miizou byt cestou spradvnym smérem. Jiz
tento kvantitativni explora¢ni vyzkum ukazuje, Ze vramci jednotlivych regionli nejsou
odpovédi konzistentni a bude potteba se na né divat z marketingového pohledu diferencovang.

Spotiebitelé jsou vérni svému regionu, a to jak z pohledu pozitivniho vztahu (velmi
pozitivni 33,3 % a spise pozitivni 50,8 %), tak 1 z pohledu doby, po jakou v regionech ziji (vice
nez 20 let 70,9 % dotdzanych). Dotazovani se aktivné zajimaji o déni v regionu (az 88,7 %),
ucastni se mistnich akci, ¢tou mistni noviny a regiondlni tisk, ale uz nejsou tolik ochotni
angazovat se a byt soucdsti mistnich spolkli nebo komunitnich sdruzeni (pouze 23,1 %).
V dotazovanych regionech nemaji respondenti specificky jiné pozadavky nez dotazovani
v jinych mistech republiky. Chté&ji ale, aby firmy, které¢ jim predkladaji nabidku a snazi se jim
néco prodat, respektovaly je samotné a jejich kulturni zdzemi. Soucasné ale vétSina respondent
preferuje (14,5 % zcela souhlasi, 44,6 % spisSe souhlasi), aby celostatni fetézce mély ve vsech
regionech prodejny jednotného vzhledu, uspofadani a nabidky.

I tak ale chtéji, aby se v prodejné citili ,,jako doma* (88,7 %). Stejné tak se lidem libi,
pokud prodejna dava najevo vztah k mistu, kde podnika, a to jak z pohledu specifického jazyka,
designu prodejen nebo komunikace obecné (mistni symboly, akce, ...), tak také z pohledu
sortimentu, tedy nabidky regionalnich (ne pouze ¢eskych) produktli. Spotiebitelé v regionech
chtéji kupovat mistni produkty, protoze si obecné mysli, ze jsou kvalitnéjsi nez jiné (napiiklad
z toho divodu, ze ptesné védi, odkud produkty pochazeji), ale i proto, ze ndkupem lokalnich
produktti podporuji misto/region jako takové a lidi, ktefi v ném ziji. Rovnéz z diivodu, Ze je to
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spoleCensky odpovédné a ekologické (kupovat mistni produkty oproti tomu dovazet je
z daleka). Jakakoli lokalni soundleZzitost, stejné jako v jinych vyzkumech, ale neni pro
produkt nebo prostiedi spojeny s jejich bydlistém.

Z pohledu konkrétnich symboll/znakti si spotiebitelé svoji lokalitu spojuji hlavné s
ptirodou a krajinnymi prvky (feky, kopce), klidem, mistnimi pamétkami, praimyslem a tézbou
surovin. Vyznamné pro vztah k mistu jsou rodinné vazby. Z lokalnich udalosti se k bydlisti
vazou taktéz hudebni festivaly, sportovni utkdni, historické slavnosti nebo trhy. Jako mistni
produkty jsou vnimany zejména potraviny (pivo, vino, mlécné vyrobky, tvrdy alkohol), mistni
jidlo, nerostné suroviny a produkty zemédélstvi. Zemé/misto ptivodu jsou oéekavane sledovany
hlavné u potravin. Prekvapivé je procento lidi, ktefi sleduji ptivod u bankovnich a pojistnych
sluzeb (60 %), coz je nad tirovni hracek nebo mobilnich sluzeb.

Pro zadkaznika je dilezité, aby se v obchod¢ citil ,,jako doma*. Podstatnd je Siroka
nabidka mistnich produktii upravena pro danou lokaci. Prodejna by méla dévat najevo sviij
vztah k regionu a upravit nabidku podle mistnich udélosti. Méné¢ je pfijimano pouziti mistniho
nareci a hudby.

Preferovany jsou prodejny, které navic nabizeji mistni produkty a ptizptisobuji sviij
vzhled a uspotadani danému méstu / dané obci, pied témi, které jsou unifikované. Divodem
pro uptfednostnéni mistni prodejny je podpora ekonomiky regionu / mistnich firem. Dlvéra v
lepsi kvalitu a Cerstvost se kloubi se znalosti mista, odkud vyrobky pochazeji. Dulezity je
rovnéz vztah k mistu (maji radi, blizky jejich srdci).

Soucasné je z vysledki vyzkumu ziejmé, ze prestoze nejsou lokalni informace pro
zakazniky zésadni, sleduji je a jsou ochotni se podle nich fidit. Pokud budeme vychazet
z predpokladu, Ze komunikace na prodejnim misté je aktudlné feSena spise ploSnym zplisobem
distribuce, tedy Ze je v kazdé ¢asti CR stejna a nepfizptisobuje se mistnim specifikiim, mohli
bychom minimalné zptijemnit nakupovani tém, pro které je regionalita diilezitd. SouCasné by
se nam ale mohlo podafit pfesvédCit i ty nerozhodnuté a zvysit tak skupinu, kterym tyto
informace pomahaji. ,,Pokud jsou obklopeni lidmi, ktefi véti v to, v co véfime i my, pak se stane
néco neuvéfitelného. Zatneme si navzajem véfit.“> A pravé divéra, byt v tomto komerénim
zpiisobu komunikace, jako je nakupovani, mize posunout vniméani zdkaznikl a zlepsit jejich
pohled na znacku nebo preference. Kamenny retail je v dnesni dob¢ tlacen ke stale lepSim a
zajimavéjsim forméam, protoze distribuci jako takovou zvladaji 1épe internetovi hraci typu
Rohlik.cz.

S vyuzitim faktorové analyzy bylo odkryto 9 faktort, které byly pojmenovany
nasledovné: faktor 1 - Sledovani zemé pavodu, Faktor 2 - Komunikacni prvky v prodejné,
Faktor 3 - Nakup lokalnich produktti, Faktor 4 - AngaZzovanost v mikro-lokalité, Faktor 5 -
Preference mikro-lokality, Faktor 6 - Mikro lokalni = kvalitni, Faktor 7 - Respekt obchodnikt
k mikro-lokalité, Faktor 8 - Odlisnost v lokalitach a Faktor 9 - Postoj celonarodnich fetézct.
Dale byly pomoci shlukové analyzy odkryty 3 segmenty respondentii. Na zaklad¢ stiednich
hodnot byly jednotlivé shluky pojmenovany ,,Ptiznivci lokdlnich element®, ,,Ignorujici lokalni

2 Simon Sinek
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elementy* a ,,Aktivisté*. VSechny tfi shluky se nadale 1isi podle zastoupeni jednotlivych
sociodemografickych hledisek.
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5. Jak v Ceské republice marketingové
lokalizovat (V1B)

Prvotni exploraéni vyzkum popsal zakladni nalady respondentii z pohledu lokalnich impulzi,
které by se daly vyuzit v rdmci marketingové strategie. Respondenti deklaruji, Ze jsou hrdi na
sviij region (maji k nému vesmes pozitivni vztah) a zajimaji se o déni v ném, néktefi se i aktivne
angazuji. Chtéji, aby obchodnici respektovali jejich kulturni zdzemi a idedlné investovali (Cas
nebo penize) do spolecného vztahu. V prodejnach se chtéji citit 1épe (,,jako doma*), preferuji
lokalni vyrobky (mysli si, ze jsou kvalitn€jsi), védi, odkud pochdzeji, a véfi jim. Soucasné ale
komunikuji. Vyzkum soucasné piinesl mnoho zajimavych informaci, jaké jsou konkrétni
symboly, se kterymi by mohli obchodnici pracovat a vyuZzivat je ve svych marketingovych
strategiich. Souc¢asn¢ mapuje preferenci téch obchodnikd, ktefi by tyto lokdlni marketingové
strategie vyuzivali, pfed témi, ktefi praktikuji celoplosny marketing.

Vyzkum pfinesl zjisténi, Ze obecné se s vékem zvysuje naklonost k lokalnim impulziim
a soucasné s vysi vydélku tato naklonost klesa. Nejlepsi vysledky maji Moravskoslezsky,
Jihomoravsky a Stiedocesky kraj. Velmi dobry vysledek ma také Praha. VSe je zaméfeno
primarné na prodejny, tedy maloobchod.

Predlozené vysledky sice mapuji zadkladni néalady ve spolecnosti, jsou ovSem pouze
deklaraci respondenti. Aby bylo mozné vysledky zobecnit, je potieba, kromé exploracni a
deskriptivni analyzy, najit také konkrétni vztahy mezi jednotlivymi proménnymi, které
odpovédi na zdkladni otdzky vyzkumu. Byt jsou podobné studie ve svété jiz publikovany,
detailni vhled do nélad ¢eského zakazniky zatim neexistuje.

Dalsi cast studie se zamétuje na tvrzeni respondentli z prvotniho explora¢niho vyzkumu
a hledd vztahy mezi z4jmem o déni v lokalité, aktivni Ucasti na lokélnich akcich nebo
angazovanosti v lokalnich spolcich. V nich pak hled4d preferenci téch obchodniki, ktefi
vyuzivaji lokéalni marketingové strategie v misté prodeje.

5.1 Hypotézy a koncep¢ni model
5.1.1 Zajem o déni v lokalité / socialni interakce

Dvé nejfrekventovangjsi oblasti zajmu studia spolecenské diferenciace — socialni exkluze a
uzemni marginalizace —, jeZ se vdZou k negativnim projeviim spolecenské diferenciace a vedou
k vylouceni tizemi ¢i skupiny osob z hlavni ¢asti spolecenského proudu, zcela urcité ovliviiuji
vztah k lokalité a regionu (Sirovatka & Mares, 2008). Socialni prostfedi ve venkovskych
komunitach lze charakterizovat jako prostfedi s ,,hustymi socidlnimi sitémi*, coz znamena, ze
v ramci prostfedi existuje vysoka mira provazanosti, kde se skoro vSichni dobie znaji (Beggs et
al., 1996).

Spottebitelé vnimaji pozitivné ty mistni obchodniky, ktetfi dodrzuji spolecenské normy
platné pro konkrétni komunitu (Stoel & Kim, 2010). V mensich komunitach jsou obchodnici a
zakaznici soucasné ucitelé, trenéti mistniho fotbalu, stejn¢ jako bratranci, rodinni pfisluSnici i
dobii pratelé (Bogardus, 1925). Maloobchodnici, ktefi netouzi po socidlnim zaclenéni (jiz jsou
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soucasti komunity), jsou mnohem spokojenéj$i nez ti, kteti o to usiluji. Socialni zaclenénost
obchodnika je v tomto sméru velmi dilezita (N. J. Miller et al., 1999a).

Spottebitelé preferuji kulturné ptizplisobenou komunikaci, a to nejen pifimo na
prodejnim misté. Singh (2006) prezentuje schopnost symbolii, barev, rozvrzeni a designu
webovych stranek, které maji vazbu na kulturni a lokdlni kontext a jsou schopny pfi online
nakupovani ovlivnit findlni rozhodnuti. Mistni obchody zvysuji interakci a socializa¢ni aspekt
nakupovani. Je to dobré misto pro setkédvani a interakce s ostatnimi nakupujicimi (Anand &
Sinha, 2009).

Pojem socidlni interakce v maloobchodé definuje Tauber (1972) a pracuje s teorii, ze
prodejny jsou mistem, kde se lidé mohou potkavat a navzajem se sebou interagovat / ovliviiovat
se. Vyznam socialni interakce se zd4 byt dlezity pro mistni obchodniky. Ve vnimani zakaznika
jsou lokalni maloobchody vnimany jako misto, které napoméha propojeni jednotlivych ¢lenti
s komunitou (Arnold et al., 2013).

Zakladem teorie sociadlniho kapitdlu (Putnam, 2001) je angaZovanost a reciprocita
vystavena mezi ¢leny skupiny, obvykle definovana na Grovni obce, mésta nebo sousedstvi.
Spotiebitelé, ktefi maji zdjem o mistni komunitu, preferuji drobné maloobchodniky ¢astéji nez
ti spotiebitelé, kteti tento zdjem nemaji (Yildiz et al., 2017). Provazanost preference a zajmu o
mistni komunitu popisuji (Juga & Juntunen, 2018; N. J. Miller, 1998; N. J. Miller & Besser,
2000) nebo (Stoel & Kim, 2010).

Cim vice jednotlived patiicich do skupiny spolupracuje, tim vice je tato skupina schopna
dosahnout cilti z ekonomického, kulturniho a sociologického hlediska, v disledku ¢ehoz je pak
schopna fungovat mnohem efektivnéji (Coca-Stefaniak et al., 2010; Stoel & Kim, 2010). Vyse
uvedené studie poskytuji dostatek podpory pro definovani prvni hypotézy, kterd i v ceském
kontextu predpokladd vztah mezi zajmem o déni v lokalité a naslednou angazovanosti na
participaci komunity.

H1: Z4jem respondentii o déni v lokalité souvisi s jejich aktivni ucasti na lokélnich akcich (ZL
— AU).

5.1.2 Aktivni aéast na lokalnich akcich

Cim vice jedinec vykonava ob&anské &iny (napi. ucast na spolecenskych setkanich, navitévy
sdruzeni mistnich komunit apod.), tim vice se angazuje ve své komunit¢ a vice hodla
,»sponzorovat® a preferovat mistni (N. J. Miller & Besser, 2000). Stejn¢ tak ¢im vice se angazuji
¢lenové komunity, tim loajaln€jsi jsou vici mistnim prodejcim. Také utraceji vice v oblasti,
kde bydli, coz mtze byt chapano jako forma solidarity s lokalnimi obchodniky a jejich podpora
(Yildiz et al., 2017). Poméhaji tim udrzet nejen mistni ekonomiku, ale také vytvareji mista pro
socialni interakci (Yildiz et al., 2017).

Lokalni komunity velmi ¢asto souvisi s pojmem socialni kapital (Bourdieu, 1986), ktery
definuje schopnost navzajem spolupracovat a popisuje vztahy mezi jednotlivymi cleny
charakterizujici divéru a shodu na obecnych norméch, jichz lze vyuzit k dosazeni kolektivnich
cilt (Putnam et al., 1994). Z marketingového pohledu je potfeba se na zdkaznika divat jako na
zdkladni a nejdulezitéjsi jednotku, na kterou pak cili veskeré aktivity. ,Ja* jako jedinec
potiebuji dostavat relevantni zpravy, které respektuji ,,moje* kulturni a mistni prosttedi (Liles,
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2009). Obchod by mohl byt navrzeny tak, abychom hovofili se zdkazniky velmi specifickym
jazykem, kterému budou rozumét a ktery bude vychazet z jejich potieb a bude blizky ,,jejich
srdei* (Simek, 2018). Nekteré studie doporucuji, aby mistni prodejci, kromé socialniho
kontaktu, hledali oproti nadnarodnim fetézctim a diskontnim prodejnam i jiné, specifické sluzby
(N. J. Miller et al., 1999a). Zaclenénost v komunité a reciprocita hraji v preferenci obchodnika
nezastupitelnou roli.

Spotiebitelé, ktefi se vnimaji jako vysoce angazovani, vybiraji drobné maloobchodniky
Castéji nez spotiebitelé, ktefi se vnimaji jako méné angazovani (Yildiz et al., 2017). ZvySena
lidska interakce a divéra posiluji ekonomiku a komunitu dohromady (Coca-Stefaniak et al.,
2010). Jiné studie (Jussila et al., 2015; Jussila & Tuominen, 2010) ptedkladaji existenci silného
propojeni mezi jednotlivymi ¢leny a organizacemi v rdmci komunity, ve kterych jsou tito
Clenové aktivni. Vytvari se tak loajalita napfi¢ organizacemi. Yildiz (2017) nachazi ptimou
vazbu mezi ,obCanskymi c¢iny“, tedy konkrétni ucCasti na spoleCenskych akcich, ¢i
angazovanosti v komunit¢ a preferenci lokalnich obchodnik.

Na zéklad¢ vyse uvedeného mizeme predpokladat, ze aktivni zapojeni (angazovanost)
do lokalnich aktivit mize byt motivatorem k ptimé podpote / ptimému vybéru téch obchodnikil
v Ceské republice, ktefi investuji do mistnich komunit a snazi se byt jejich soucasti, at’ uz
zpusobem podpory (Briggs et al., 2016), nebo zplsobem vyuzivajicim lokalnich
marketingovych prvka. Pfedpokladame nasledujici hypotézu.

H2: Aktivni angazovanost respondentll v komunité souvisi s preferenci retailerti vyuzivajicich
lokalnich prvkl v prodejné (AU — PRE).

5.1.3 Preference nakupu u obchodniki vyuZivajicich lokalnich prvki

Obchodnikiim je obecné doporu¢ovano, aby investovali co nejvice ¢asu do podpory mistnich
komunit. Soucasn¢ se socidlni zaclenéni chape jako konkuren¢ni vyhoda oproti ostatnim
obchodnikim, ktefi stejné pouto s komunitou nemaji (N. J. Miller et al., 1999a). Kulturni
nebo sleva (Pandey et al., 2015). Pro ¢eského zékaznika je nicméné zésadni vzdy cena, at’ uz je
prodejna sebehezci nebo zbozi sebecerstvé)si (Simek, 2018).

Zapojeni obchodnika do mistni komunity spoc¢iva ve vytvareni vazeb se skupinami a
jednotlivci, které maji pevné spojeni se spole¢enstvim v konkrétnim misté€. Jen tento smér miize
vést k pozitivnimu vniméni a ndslednému zaclenéni (Briggs et al., 2016). S vyznamem
zaclenéni stoupa i vyznam reciprocity, kterou definujeme jako proces vymeény charakterizovany
oboustranné piijatelnym mnozstvim davat a dostavat, tedy vztah, ktery pfispiva obéma stranam
stejné (S. Houston & Gassenheimer, 1987). Reciprocita znamena schopnost podilet se a vracet
na zékladé pevného vztahu soudrznosti. Vzajemna reciprocita mezi obchodniky a spotiebiteli
ovliviiuje spokojenost spottebitell s mistnimi obchodniky (N. J. Miller et al., 1999a). Kdyz se
lidé navzajem znaji a divéiuji si, ocekavaji reciprocitu a jsou ochotni spolu efektivné fesit
problémy, jsou pak schopni dosdhnout cile rychleji (Putnam et al., 1994).

Zatimco vérnost znackdm muzeme definovat jako diisledné nakupovani konkrétni
znacky v kategorii vyrobkl, vérnost obchodu znamena, ze zédkaznici radi nakupuji stejny druh
zbozi ve stejném obchodé (Levy, M., & Weitz, 2001). Preference obchodu je souvisejici
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koncept, ktery odkazuje na model ndkupu spotiebitele na zaklade konkrétnich atributt (Spiggle
& Sewall, 1987). Ty zahrnuji pojmy, jako je vybér obchodl nebo Cetnost navstév (Pan &
Zinkhan, 2006), ale mohou sledovat i m¢k¢i data, jako je zazitek z navstévy v obchodé (Telci,
2013). Preferenci jakozto proménnou dale zkoumaji studie (Stoel & Kim, 2010) nebo (Briggs
et al., 2016).

Z vyse uvedeného miizeme piedpokladat, ze samotny z4jem o aktivity v misté bydliste
vytvaii dostate€né zazemi pro pocit reciprocity a aktivni podpory mistnich obchodnikd, ktefi
se snazi zaclenit do mistni komunity. Z toho je mozné definovat nasledujici hypotézu.

H3: Zajem o déni v lokalité souvisi s preferenci retailert vyuzivajicich v prodejné lokalnich
prvka (ZL — PRE).

Soucasné tato ¢ast vyzkumu porovnavd proménné s vyctem sociodemografickych udaji,
konkrétné veéku, vzdélani, velikosti bydlisté a délky zivota v konkrétnim miste.

Demografické charakteristiky spotiebiteli mohou ovlivnit jejich konecné nakupni
rozhodnuti, a to z pohledu produktu nebo maloobchodnika (Summers et al., 1992). Mladsi
zakaznici nakupuji online castéji nez jiné cilové skupiny (Frasquet & Miquel, 2017) a
uptednostiiyji jiné aspekty nakupovani, naptiklad zazitek (Sakrabani Poorni et al., 2019). Studie
tedy predklada nasledujici hypotézu.

H4: Preference retailerti vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvki souvisi s vékem respondenta
(AGE - PRE).

Vzdélani je jeden ze zakladnich pilifi kultivace spolecnosti. Osobni a socialni kapital jsou
velmi tizce propojeny a vzdélani hraje jednu ze zasadnich roli pfi vytvareni divéry a socidlnich
vazeb obecné (Putnam, 1995). Proto predpokladame, ze:

HS: Preference retailerii vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvki souvisi s dosazenou vysi
vzdélani respondenta (EDU — PRE).

K oslabovani socialni soudrznosti, poklesu ob¢anské angazovanosti a nartistu atomizace rovnéz
prispiva suburbanizace (Sykora, 2003). Komunity s vyssi mirou socidlniho kapitalu vice
preferuji lokalni obchodniky (N. J. Miller, 1998). Uvedené poznatky ndm umoziiuji
predpokladat, Ze velikost bydlist¢ souvisi s preferenci obchodnikli vyuZzivajicich lokalnich
prvkl v prodejné, a proto definujeme hypotézu:

H6: Preference retaileri vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvka souvisi s velikosti bydlisté
respondenta (POP — PRE).

Predpoklady pro navazovani vztaht divéry se utvaieji v ramci primarni socializace a jsou pro
vyvoj ¢lovéka rozhodujici (Miiller, 2003). Nakupy pomaéhaji star§im zdkazniklim ,,socializovat
se“ s ostatnimi zdkazniky (Khare, 2014). Doba stravend na konkrétnim misté¢ miize byt
faktorem, ktery napomaha k budovani vztahu k tomuto mistu, a mizeme tedy prepokladat, ze:
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H7: Preference retailerti vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvki souvisi s délkou zivota
v lokalité (DZR — PRE).

24

sociodemografické proménné, ze kterych vychazeji nasledujici hypotézy:

H8: Preference retailerii vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvki souvisi s pohlavim (SEX —
PRE).

H9: Preference retailertt vyuzivajicich v prodejné lokdlnich prvkl souvisi s poctem clend
domacnosti (MEM_FAM — PRE).

H10: Preference retailerii vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvki souvisi s poctem déti (KDS
— PRE).

H11: Preference retaileri vyuzivajicich v prodejné lokéalnich prvkl souvisi s rodinnym stavem
(STAT - PRE).

H12: Preference retailerti vyuzivajicich v prodejné lokalnich prvki souvisi s ekonomickym
stavem (WRK — PRE).

H13: Preference retailerti vyuzivajicich v prodejné¢ lokalnich prvkii souvisi s ¢istym mésicnim
pfijmem (MON — PRE).

5.1.4 Koncepéni model

Konstrukt koncepéniho modelu vychazi z teorie odiivodnéného jednani (A. Fishbein & Ajzen,
1975), kde jakémukoli nasemu jednani pfedchazi vzdy zamér, ktery je ovlivnén osobnim
postojem a soucasné i okolnimi (subjektivnimi) normami (Scott, 1987), popisujicim, jak mezi
sebou lidé, organizace nebo skupiny komunikuji uvnitt své sité. To vSe je zaramovéano v
kontextu marketingové komunikace (Kotler, 1984).

Konkrétni schéma se soucasn¢ inspiruje studiemi (Juga & Juntunen, 2018; Sina & Kim,
2019; Skippari et al., 2017), které zkoumaji odvétvi retailu a zohlediuji aspekty vedouci
k preferenci konkrétniho obchodu. V tomto ptipadé konkrétné ty, jak funguji vztahy mezi
osobni zainteresovanosti a aktivitou v mistni komunité, a ztoho vyplyvajici preference
mistnich obchodnikdl, ktefi vyuzivaji v prodejnach lokalnich marketingovych prvka. Vse je
vystavéné na literatuie (N. J. Miller & Besser, 2000; Stoel & Kim, 2010).

Hlavnim zdjmem vyzkumu je najit vztahy mezi kulturnim a socidlnim zazemim/citénim
(definovanym jako angazovanost a zapojeni do lokalnich aktivit) a mistni preferenci lokalnich
obchodnikli. Zamétuje se na tii kliCové konstrukty, které se jiz objevuji v literatufe a které
vykazuji pozitivni vztah s lokélnimi aktivitami, konkrétné (1) zajem o déni v lokalité, (2)
aktivni ucast na lokalnich aktivitach a (3) preference lokalniho obchodnika jakozto vybér
primarniho mista nakupu. Obecné plati, ze zdkaznici zifidkakdy nakupuji pouze v jednom
obchod¢ nebo formatu. Misto toho davaji prednost rozlozeni navstév a nakupt do vice formati
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a typt obchodi, pficemz kazdy z nich uspokoji ¢ast potieb, které béhem nakupovani maji
(Cummins et al., 2008).

I jiné studie pouzivaji podobny model. Naptiklad (Pandey et al., 2015) hled4 vzajemny
vztah mezi kulturou a loajalitou. (Grosso et al., 2018) a (Yang & Peterson, 2004) zase vztah
mezi spokojenosti zakaznikli a loajalitou. Jind studie zminuje miru socidlniho zacélenéni a
naslednou preferenci obchodnika.

Jednotlivé proménné vychézeji zptfibuznych studii a inspiruji se konkrétnimi
proménnymi, které jsou v modelu zapojeny, naptiklad zdjmem o déni v lokalité¢ (Besser &
Miller, 2013a; Yildiz et al., 2017), aktivni ucasti na lokalnich akcich (Briggs et al., 2016; Yildiz
et al., 2017) nebo preferenci nakupu u obchodnika (Juga & Juntunen, 2018; Sina & Kim, 2019;
Skippari et al., 2017).

Schéma definuje obrazek V1B.1. Vyzkum hled4 odpovédi na otazky, zda kromé bézné
zminénych aspektd mtize pti rozhodovani fungovat i lokélni a kulturni rozmanitost.

Obrazek V1B.1: Koncepéni model vlivu lokélni angazovanosti a osobniho zapojeni na
preferenci mistniho obchodu

Aktivni uCast na
lokéalnich akcich
(AU)

Zajem o déni v _@_.

@ Preference nakupu u obchodnikt
lokalité (ZL)

vyuzivajici lokalni prvki (PRE)

ttttt ottt
9900060000
Vé&k (AGE), Vzdélani (EDU), Velikost bydlisté (POP), Délka Zivota v lokalité (DZR),

Pohlavi (SEX), Pocet €lenit doméacnosti (MEM_FAM), Pocet déti (KDS), Rodinny stav (STAT),
Ekonomicky stav (WRK), Cisty mési¢ni ptijem (MON)

Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Vybérovy soubor

Z diivodu maximalni mozné vypovédni hodnoty pracuje tento vyzkumny pohled opét s daty
zkoumanymi v predchozi partii V1A, ziskanymi jako reprezentativni vybérovy soubor Ceské
populace (n=1000). Sbér dat probehl v obdobi kvéten az cerven 2018, pficemz jako vyzkumna
metoda byla zvolena CAWI (Computer Assisted Web Interviewing), dotazovani pomoci
internetového interaktivniho formuléfe.

Zajem o déni v lokalité je primarni proménnd, ktera definuje zédkladni vztah k mistu, ve
kterém respondent Zije, a mize pieduréovat jejich vztah. Cim nizsi zajem evidujeme, tim nizsi
vztah a néslednou angazovanost pfedpokladdame. Data z vyzkumu, ktery probihal na stejném
vzorku respondenttl, potvrzuji zdjem mistnich komunit o aktudlni déni. Konkrétni veli¢iny
shrnuje obrazek (tabulka V1B.1).
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Tabulka V1B.1: Mira zadjmu o déni v lokalité bydlisté (n = 1 000)

Aktivné se Zcela SpiSe U obou SpiSe Zcela
zajimam o souhlasim souhlasim stejné nesouhlasim nesouhlasim
déni v 21,7 % 54,3 % 0% 20,5 % 3,5%
regionu

Zdroj: vlastni zpracovani

Preference ndkupu u obchodnika vyuZzivajiciho v prodejné lokalnich prvk mtze byt pravé na
zakladé zminénych dvou veli¢in ovlivnéna a mize byt dillezitym kritériem pro dalsi vyzkum,
popisujici moznost vyuziti lokalnich marketingovych nabidek jakozto strategickych nastrojt
pro zvySovani vykonnosti obchodnikd.

Aktivni G¢ast na lokéalnich akcich pfedstavuje dalsi velmi dilezitou proménnou, kterd
bliZze popisuje ochotu néco redln€¢ udelat a aktivné se zapojit nez mit jen pasivni zajem. Dle
studie (Juga & Juntunen, 2018; Sina & Kim, 2019; Skippari, Nyrhinen, & Karjaluoto, 2017)
jsou cisla nizsi nez vyse uvedené udaje ohledn¢ zajmu o déni v lokalité. Reprezentuji vSak
realny vzorek lokalnich nalad v Ceské republice. Detaily viz tabulka V1B.2.

Tabulka V1B.2: Aktivni zapojeni respondentt na lokalnich akcich (n =1 000)

Jsem Zcela Spise U obou Spise Zcela
¢lenem souhlasim souhlasim stejné nesouhlasim nesouhlasim
mistnich 5,7% 17,4 % 0% 33,7 % 43,2 %
spolkii a

sdruZeni

Zdroj: vlastni zpracovani

Preference nakupovani u maloobchodnikii vyuzivajicich ve svych prodejnach lokalni prvky
mohou byt ovlivnény na zakladé vySe zminénych dvou proménnych a mohou byt dilezitym
kritériem pro dalsi vyzkum popisujici moznost vyuziti nabidek mistniho marketingu jako
strategického néstroje ke zvySeni vykonu maloobchodnika.

5.3 Proménné

Dotaznik byl navrZzen na zakladé¢ komplexniho piehledu literatury. Otazky postoji byly
zaméteny na zkoumdani zajmu o mistni udalosti (ZL) a aktivniho zapojeni a Gcasti na mistnich
aktivitdich a v mistnich sdruzenich (AU). Preference maloobchodnika vyuzivajiciho ve svém
obchodé¢ mistni prvky (PRE) byla méfena na Sbodové Likertové Skale se dvéma krajnimi
hodnotami: 1 = zcela nesouhlasim a 5 = zcela souhlasim.

Jako kontrolni proménné jsme pouzili demografické proménné, jako je v€k (ordinalni
proménna méfend na 6bodové Skale), iroven vzdélani (ordindlni proménna métend na 3bodové
Skale), velikost mésta (ordinalni proménnd métena na 4bodové skale), délka zivota v oblasti
(ordinalni proménnd métena na pétibodové stupnici).
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Pro zvladnutelnost vyzkumu byly z dotazniku vynechany psychologické polohy
(zivotni styl, osobnost atd.), které mohou souviset s preferenci z pohledu socialni atraktivity
obchodu.

5.4 Vysledky

Otazky byly zamétené na (1) stanoveni postoje respondentil k oblasti, ve které ziji, véetn¢ jejich
vztahu k mistnim aktivitdm, kterych se ucastni, a délky zivota v lokalité a (2) vyuziti lokalnich
a mistnich specifik vyuzitych jakozto marketingového néstroje v prostedi prodejny. A na to,
zda existuji maloobchodnici vyuzivajici téchto symbolii v prodejné. Pokud ano, jak tento
pfistup ovlivnil nakupujici — byli s nim spokojeni a upfednostiiovali by takové obchody, které
by tento zptusob komunikace vyuzivaly, pfed témi, které vyuzivaji jednotnou prezentaci a
komunikaci v celé Ceské republice. Dotaznik dale segmentoval otazky podle pohlavi a véku
respondentl, dosazeného vzdélani, bydlisté, poctu ¢lenti domacnosti, poctu déti, rodinného
stavu, ekonomického stavu a Cistého mési¢niho piijmu. Struktura respondentii je pro ¢eskou
populaci reprezentativni z hlediska v€kovych skupin a velikosti mésta. Pokud jde o vzdélani,
vétSina respondentll ma ukoncené stiedni vzdélani s maturitou (51,3 %) a v lokalité zije vice
nez 20 let (59,3 %).

5.5 Provéreni relaci koncepcéniho modelu

Cilem studie je zjistit moznost vyuziti lokalnich/mistnich specifik a vyuzit je jako néstroj
marketingu. Konkrétni vyzkumnou otazkou je, zda pokud budeme néco d¢lat tak, jak se tradi¢né
budeme pouzivat plo$ny/celorepublikovy marketing. Dopliujici vyzkumnou otazkou je, zda
pokud zakaznik vice inklinuje k lokalnimu ,,prostfedi*, miize také radé€ji nakupovat u téch
obchodniktl, kteti tyto formy lokéalnich prvki marketingové vyuzivaji. Piestoze vybérovy
soubor respondentt ¢ini 1 000 osob, data z dotazniku nepochazeji z normalniho rozdéleni, coz
bylo ovéfeno pomoci Shapirova—Wilkova testu. Navic data maji ordinalni charakter, proto je
pro ovefovani statisticky vyznamnych rozdilti nutné vyuzit neparametrické testy. V dalSich
krocich jsou vyuzity chi-kvadrat test, Spearmantiv korela¢ni koeficient a Somerovo D.

Konkrétni vysledky ukazuji, Ze zdjem o mistni akce (ZL — AU) ma pozitivni dopad na
aktivni zapojeni do mistnich aktivit a sdruzeni. Testy prokazaly silnou zavislost mezi témito
dvéma proménnymi (0,000y2; 0,463p; 0,435d). Stejné tak mé zajem o mistni akce (AU — PRE)
pozitivni dopad na konkrétni preference maloobchodnikt, ktefi v rdmci své marketingové
strategie vyuzivaji prvky spojené s mistnim kulturnim zdzemim. I kdyz hodnoty vykazuji
slabou pozitivni zavislost, byla potvrzena i tato hypotéza (0,000y2; 0,161p; 0,151d). Stejné tak
tieti hypotéza (ZL — PRE), tj. aktivni ucast na mistnich akcich a v komunitdch ma pozitivni, i
kdyz statisticky vyznamné slaby dopad na preference maloobchodnikt, ktefi pouzivaji mistni
prvky jako nastroje marketingové strategie (0,007x2; 0,085p; 0,076d).

Ackoli se podle odpovédi respondentd zd4, Ze spotiebitelé v centrech s populaci 20—
100 000 inklinuji vice k mistnim maloobchodnikiim nez ostatni (POP — PRE), neni tento rozdil
podle testa statisticky vyznamny (0,224%2; —0,015 p; —0,013d). S ohledem na vék (AGE — PRE)
a jeho vztah k preferenci maloobchodniki, kteti ve svych obchodech pouZzivaji mistni prvky,
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lze ftici, ze vice starSich lidi dava prednost ,,mistnim maloobchodnikiim® ve srovnani s
mladS$imi. Konkrétné respondenti ve v€ku 35 let a star§i upfednostituji mistni maloobchodniky
vyrazng Castéji nez mladsi respondenti (0,004y2; 0,118p; 0,088d). Podobné vysledky vyzkumu
lze pozorovat u (Khare, 2014), ktery zjiStuje vétsi loajalitu mladsich zakaznikl diky jejich
hektickému zivotnimu stylu, a tedy i jejich negativnimu pfistupu k cestovani za ndkupy na
dlouhé vzdalenosti.

Ve vztahu k HS5, kterd se snazi popsat zavislost na vzdélani, odpovédéli nejcastéji
respondenti s vysokoskolskym vzdélanim a odpoveéd’ na preference se dale dle vzdelani 1isi
(EDU - PRE). Respondenti s vysokoskolskym vzdélanim upiednostiiuji mistni prodejce Castéji.
Respondenti se stfednim vzdélanim s maturitou uptfednostituji mistni prodejce Castéji nez
respondenti bez maturitni zkousky, je jich vSak mnohem méné (0,126y2; 0,091p; 0,086 d).
Hypotézu, ze preference maloobchodniho prodejce vyuzivajiciho ve svém obchod€¢ mistni
prvky je ovlivnéna trovni vzdélani respondenta, prokazaly dva ze tii testl. Podobné vysledky
prokazala studie (Spilkova, 2018). Cas straveny v lokalité (DZL — PRE) ukazuje slabou
pozitivni zavislost na maloobchodnicich, ktefi ve svych prodejnach vyuzivaji mistni prvky
(0,394 x 2; 0,084p; 0,077 d).

Vysledky hypotézy H7 jsou sice statisticky vyznamné (0,394y2; 0,084p; 0,077d), ovsem
hodnoty Spearmanova koeficientu, ktery je vhodny pro ordindlni a nenormalné rozdélend data,
je pouze na hodnoté 0,084, coz znaci slabou zavislost. Délka Zivota v regionu tedy jen velmi
malo souvisi s preferenci téch obchodnikl, ktefi pouzivaji mikrolokalni prvky jako
marketingovou strategii. Hypotéza H8, tykajici se vztahu pohlavi a preference obchodnik, se
potvrdila a vykazuje mirny negativni vztah (r = —0,06, p < 0,05). Hypotézy H9 — pocet ¢lent
domacnosti (r = —0,05, p < 0,11), H10 — pocet déti (r = —0,04, p < 0,17), H12 — ekonomicky
stav (r = 0,00, p < 0,98) a H13 — ¢isty mésicni piijem (r = 0,02, p < 0,47) jsou statisticky
nevyznamné. Jedinou pozitivni zavislost a souCasné statistickou vyznamnost vykazala hypotéza
HI11 —rodinny stav (r = 0,13, p <0,00).

Tabulka V1B.3: Vysledky testovani hypotéz
Polozka Pearson’s | Spearman’s | Somers’ | Sig.
chi-square | rho d

H1: Zajem o déni v lokalité
souvisi s aktivni ucasti na ZL - AU 0,000 0,463 0,435 | 0,000
lokalnich akcich.

H2: Aktivni ucast na
lokalnich akcich souvisi s
preferenci retailerd AU - PRE 0,007 0,085 0,076 | 0,000
vyuzivajicich v prodejné
lokalnich prvkii.

H3: Zajem o déni v lokalité
souvisi s preferenct ZL-PRE | 0,000 0,161 0,151 | 0,000
retaileri vyuzivajicich

v prodejné lokalnich prvkda.
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H4: Preference retaileri

vyuzivajicich v prodejné
lokalnich prvkl souvisi s
veékem respondenta.

AGE - PRE

0,004

0,118

0,088

0,000

HS: Preference retailerti

vyuzivajicich v prodejné
lokalnich prvkl souvisi s
dosazenou vysi vzdélani

respondenta.

EDU — PRE

0,126

0,091

0,086

0,000

He6: Preference retailerti
vyuzivajicich v prodejné
lokalnich prvkl souvisi s
velikosti bydliste
respondenta.

POP — PRE

0,224

—0,015

—0,013

0,000

H7: Preference retaileri
vyuzivajicich v prodejné
lokalnich prvkl souvisi s
délkou zivota v regionu.

DZR — PRE

0,394

0,084

0,077

0,000

H8: Preference retailerti
vyuzivajicich v prodejné
lokalnich prvkl souvisi
s typem pohlavi.

SEX — PRE

—0,06

0,05

H9: Preference retailerti
vyuzivajicich v prodejné
lokalnich prvkl souvisi
s poctem ¢lenti
domacnosti.

MEM_FAM
—PRE

—0,05

0,11

H10: Preference retailer
vyuzivajicich v prodejné
lokalnich prvkl souvisi

s poctem déti.

KDS - PRE

—-0,04

0,17

H11: Preference retailer
vyuzivajicich v prodejné
lokalnich prvkl souvisi

s rodinnym stavem.

STAT — PRE

0,13

0,000

H12: Preference retailer
vyuzivajicich v prodejné
lokalnich prvkl souvisi

s ekonomickym stavem.

WRK - PRE

0,00

0,98

H13: Preference retailer
vyuzivajicich v prodejné
lokalnich prvkl souvisi

MON - PRE

0,02

0,47
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piijmu.

s vysi Cistého mési¢niho

Zdroj: vlastni zpracovani

5.6 Mediacni analyza

V ramci koncepcniho modelu je pfedpokladana existence media¢niho efektu mezi sledovanymi
proménnymi. To znamena, Ze do vztahu mezi nezavislou proménnou (ZL) a zavislou
proménnou (PRE) vstupuje i dal$i hypoteticka proménna (zprostfedkujici), ktera tento vztah

mize ovlivnit (AU). Tabulka V1B.4 ilustruje celkovy, pfimy a nepfimy vztah mezi

definovanymi konstrukty. Pro analyzu byl pouZit statisticky software JASP.

Z vysledki je vidét, ze zprosttedkujici proménnd AU ma negativni, ale souc¢asné velmi
slaby neptimy vliv na proménnou PRE (—0,009), av§ak hodnota p neni statisticky vyznamna.
Vliv zprostiedkujici proménné se proto v této analyze nepotvrdil. Pfimy a celkovy media¢ni

vliv je slabé zaporny a je statisticky vyznamny.

Tabulka V1B.4: Mediacni efekt proménnych ZL, AU a PRE

Direct Estima | p Indirect Estima | p Total Estima | p

effects te effects te effects te

ZL —-PRE | —0,172 | 0,00 | ZL —- AU — —0,009 | 0,67 | ZL — —-0,175 ] 0,00
1 | PRE 0| PRE 1

Zdroj: vlastni zpracovani

5.7 Strukturni modelovani

Pro ovéfeni spravnosti méfeni bylo pouzito strukturni modelovani v softwaru SPSS Amos 28.
Celkovy model prezentuje obrazek V1B.2. Do modelu byly pouzity jednotlivé proménné

z dotazniku (T1 =ZL, T2 = AU, T47 = PRE).

Obriazek V1B.2: Strukturni modelovani

0,00

T

0,11

T2

-14

0,02

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysvétlovanou proménnou je v tomto piipadé T47 a vysvétlujicimi jsou T1 a T2. Z vysledka
vychézi, ze T1 souvisi s T2 a vykazuje hodnotu 0,40, coz je pomérné silny vztah a tato hodnota
je statisticky vyznamna. T2 viic¢i T47 vykazuje hodnotu 0,013, souc¢asné hodnota p je vyssi nez
0,05, a plati tedy nulova hypotéza. Hodnota T1 vi¢i T47 vykazuje nizky negativni vztah.
Vysledek je statisticky vyznamny. Celkové vysledky prezentuje tabulka V1B.5.

Tabulka V1B.5: Regression weights

Estimate S.E. C.R. P
T1>T2 0,40 0,036 11,11 0,001
T2 > T47 0,013 0,034 0,37 0,712
T1>T47 -0,18 0,042 —4,32 0,001

Zdroj: vlastni zpracovani

Soucasti analyzy SEM je i mediacni efekt. Ten prezentuje tabulka V1B.6. Hodnota mediacniho
efektu je velmi slaba (0,004) a soucasné je statisticky nevyznamna (p = 0,717).

Tabulka V1B.6: Mediacni efekt proménnych ZL, AU a PRE v rdmci SEM
Indirect effects Estimate | P
ZL —- AU — PRE 0,004 | 0,717
Zdroj: vlastni zpracovani

5.8 Vliv jednotlivych faktori na preference

Pro ziskani detailngjsiho vystupu z pohledu mikrolokélnich nalad v populaci Ceské republiky
byly provedeny statistické analyzy jednotlivych proménnych, které byly ziskany faktorovou
analyzou. Devét definovanych okruhl zastupuje ty oblasti z4jmu, které mohou souviset s
preferenci téch obchodniki, ktefi s mikrolokalnimi prvky v prodejnach pracuji (T47). Jedna se
o nasledujici vycet:

faktor 1 — sledovani zemé¢ ptivodu,

faktor 2 — komunikacéni prvky v prodejné,
faktor 3 — nakup lokélnich produktd,

faktor 4 — angazovanost v mikrolokalité,
faktor 5 — preference mikrolokality,

faktor 6 — mikrolokalni = kvalitni,

faktor 7 — respekt obchodnikii k mikrolokalité,
faktor 8 — odliSnost v lokalitach,

faktor 9 — postoj celonarodnich fetézct.

5.8.1 Korelacni analyza

Mezi vySe uvedenymi proménnymi (faktory) a proménnou T47 byla provedena korelacni
analyza. Ta méla potvrdit vyznamnost jednotlivych vztahl a zjistit jejich silu. Analyza byla
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provedena v SPSS Statistics 28 a opét byl pouzit Spearmantv korelacni koeficient, ktery je
vhodny pro ordinélni a nenormalné¢ rozdélena data.

Z analyzy vyplyva, ze nejsilngjsi piimy vliv (r = 0,46, p < 0,001) na preferenci
obchodnikd, ktefi v prodejné pouzivaji mikrolokalni prvky jako soucast marketingové strategie,
ma primarn¢ preference / hrdost na lokalitu, ve které respondent Zije. Ti, ktefi jsou hrdi na
lokalitu, ve které ziji, také vice preferuji ty obchodniky, ktefi s t€émito prvky pracuji. Relativné
silny, ale neptimy vliv maji i faktory 2 (r =—0,42, p <0,001) a 3 (r =—-0,39, p <0,001). Jinymi
slovy teceno, formy jednotlivych prvkii v prodejné ani ndkup lokélnich produktd (jejich
podpora) nijak nesouvisi s preferenci obchodnikd, kteti v prodejné pouZzivaji lokéalni prvky jako
marketingovou strategii. Cim vétsi hodnota téchto proménnych bude, tim mensi budou mit tyto
hodnoty na preferenci téch obchodniktli, ktefi v prodejné pouzivaji lokalni prvky jako
marketingovou strategii. Ostatni hodnoty jsou zaporné, coz znaci, Ze tyto aspekty nejsou pro
preference obchodnikli vyuZzivajici mikrolokalni prvky dilezité a jejich vztah je slaby. Protoze
jsou hodnoty zaporné, zvySeni hodnot jednotlivych faktorti bude snizovat preferenci
obchodnikd, ktefi lokéalni prvky vyuZzivaji.

Krom¢ faktort 8 a 9 (odlisnost v lokalitdch a postoj celonarodnich fetézcl) byla u vSech
ostatnich potvrzena statistickd vyznamnost. Veskeré vystupy prezentuje tabulka V1B.7.

Tabulka V1B.7: Korela¢ni analyza (faktory / preference obchodnik)

Korela¢ni analyza

T47 Spearman’s Sig. (2-
rho tailed)

Sledovani zemé ptavodu (faktor 1) —0,18 0,000
2K)omumkacm prvky v prodejné (faktor 042 0,000
Nékup lokélnich produkti (faktor 3) —-0,39 0,000
Z&)ngazovanost v mikrolokalité (faktor 017 0,000
Preference mikrolokality (faktor 5) 0,46 0,000
Mikrolokalni = kvalitni (faktor 6) —0,18 0,000
Respekt obchodnikli k mikrolokalité 0,14 0,000
(faktor 7)
Odlisnost v lokalitach (faktor 8) —0,01 0,73
Postoj celonarodnich fetézct (faktor 9) —-0,04 0,19

Zdroj: vlastni zpracovani

5.8.2 Regresni analyza

Jako ovéteni vySe uvedenych vystupt byla aplikovdna rovnéZz regresni analyza. Pro ni byly
vyuzity stejné proménné jako pro korelacni analyzu. Vysvétlovanou proménnou je vzdy
preference obchodnikl (T47) a vysvétlujicimi proménnymi jsou jednotlivé faktory. I analyza
linearni regrese potvrdila podobné vystupy jako korelacni analyza. Nejsilngji souvisi s
preferenci obchodnikli obecnd preference mikrolokality (B = 1,14, p < 0,001). Pokud tedy
vzroste preference mikrolokality o jednotku (faktor 5), zvysi se preference obchodnikl
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v pruméru o 1,14. Jedinou dalsi kladnou hodnotou byla odlisnost v lokalitach = faktor 8 (B =
0,03, p < 0,53). Zde ovsem nebyla potvrzena statisticka vyznamnost, stejné jako u faktoru 9.
Veskeré ostatni vystupy jsou zdporné a piti zvySovani deklarované hodnoty jednotlivych okruhti
se bude preference obchodniki, kteti v prodejnach vyuzivaji mikrolokéalni prvky jako nastroj
marketingové strategie, snizovat. Celkovy vystup hodnot prezentuje tabulka V1B.8.

Tabulka V1B.8: Regresni analyza (faktory/preference obchodniki)

T47 Regresni analyza .
R square B t Sig.

Sledovani zemé ptavodu (faktor 1) 0,02 -0,20 | —4,45 0,001
2K)omumkacm prvky v prodejné (faktor 0.13 055 | —1228 | 0,001
Nakup lokalnich produkti (faktor 3) 0,13 —0,56 | —12,26 | 0,001
Z&)ngazovanost v mikrolokalité (faktor 0.02 022 | —4.18 0,001
Preference mikrolokality (faktor 5) 0,25 1,14 18,31 0,001
Mikrolokalni = kvalitni (faktor 6) 0,02 —-0,16 | —4,29 0,001
Respekt obchodnikli k mi ité

espekt obchodnikli k mikrolokalité 0.01 018 | -3.58 0,001
(faktor 7)
Odlisnost v lokalitach (faktor 8) 0,00 0,03 0,62 0,53
Postoj celonarodnich fetézct (faktor 9) 0,00 -0,04 | —-1,04 0,30

Zdroj: vlastni zpracovani

Protoze se v ramci vysledkl ukazuje, ze nejvetsi a jediny vliv ma na preferenci obchodniki
obecna preference mikrolokality, bude dobré zjistit, jak si z tohoto pohledu vedou jednotlivé
regiony Ceské republiky. Pokud by se tato informace dala zjistit, bylo by mozné tato zji§téni
cilené vyuzivat vtéch regionech, kde je mira deklarace pozitivniho pfistupu / miry
mikrolokalizace nejvyssi.

Pro prozkoumani hodnot byla vyuzita analyza rozptylu ANOVA, jejimz cilem je
otestovat, zda se stfedni hodnoty vztahu k mikrolokalité a preferenci obchodnikli vyznamné
odlisuji v jednotlivych krajich. Jako proménné byly zvoleny faktor 5 — vztah k mikrolokalité —
a preference obchodnikil (T47). Proménna regionu byla ptekddovana v SPSS tak, aby ji bylo
mozné v analyze pouzit.

Z vysledki je vidét, ze faktor 5 ma nejvyssi primérné skore v Pardubickém kraji (2,6)
nasledovaném Zlinskym krajem (2,59). Na druhé stran¢ spektra jsou Kraj Vysocina (2,36) a
Moravskoslezsky kraj (2,39). Celkové hodnoty a jejich vizualizace prezentuje graf V1B.1.
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Graf V1B.1: Stredni hodnoty vysledkl ve faktoru 5 jednotlivych regioni (T47)

Pardubicky kraj
Zlinsky kraj
Plzensky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Jihomoravsky kraj
Jihocesky kraj
Ustecky kraj
Olomoucky kraj
Stredocesky kraj
Praha

Karlovarsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Kraj Vysoc¢ina

2,20 2,25 2,30 2,35 2,40 2,45 2,50 2,55 2,60 2,65

. Morav . . Kralov | .
Krajw skoslez Karloy Svtredg Olon}o Usteck Jihoces thomf) ¢hrade leqre Plzents Zlinsk P?rdl,lb
Vysoci sky arsky Praha cesky ucky krai k¢ krai ravsky cky cky K¢ krai ¥ krai
ma ki kraj kraj O o YA i kKo Y YAy

mRadal 236 239 242 244 244 249 250 251 251 251 253 255 259 2,60

Stfedni hodnota

Zdroj: vlastni zpracovani

Test ANOVA potvrdil statistickou vyznamnost vztahu, tedy to, Ze se stfedni hodnota alespon
jednoho kraje vyznamné odliSuje od ostatnich. Detail viz tabulka V1B.9.

Tabulka V1B.9: Test ANOVA (faktor 5 v regionech / preference obchodnikti T47)

ANOVA table Sumof | | Mean
squares square
Bet
FAKTOR 5 ctween 4,09 13 0,32 1,86 | 0,03
groups
Within 16647 | 986 | 017
groups
Total 17056 | 999

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednotlivé regiony, vlozené do mapy Ceské republiky, prezentuje graf V1B.2.
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Graf V1B.2: Senzitivita mikrolokalni preference (faktory / preference obchodnikti T47)

Zdroj: vlastni zpracovani

Nésledny Bonferroniho test bohuzel statistickou vyznamnost odli$nosti regionti nepotvrdil,
viz pfiloha 31.

5.8.3 Shrnuti faktorové analyzy

Jednotlivé faktory, které vznikly v rdmci segmentace, byly analyzovany z pohledu vztahu
k proménné T47. Ta fesi preferenci obchodnikd, ktefi v rdmci prodejny vyuzivaji mikrolokalni
prvky jakozto nastroj marketingové strategie.

Jak prvni byla vyuzita korela¢ni analyza, konkrétné Spearmantiv korela¢ni koeficient,
ktery je vhodny pro ordindlni a nenormalné rozdélena data. Vysledky ukazuji, ze nejsilnéjsi
vztah méa k proménné T47 obecnd preference k mikrolokalité, tedy faktor 5. Ostatni vztahy
vychazeji pomérné slabé.

Pro ovéteni byla vyuzita také regresni analyza, kde vysvétlujici proménnou byly vzdy
jednotlivé faktory. Vysvétlovanou pak preference obchodniki, kteti vyuzivaji mikrolokalni
prvky jako nastroj marketingové komunikace. I zde se potvrdil vysledek obdobny vysledku
korela¢ni analyzy. Nejsilngj$i vztah vykazuje faktor 5 — preference mikrolokality. Ostatni
vztahy jsou s jednou malou vyjimkou zaporné a ve dvou piipadech statisticky nevyznamné.
Vysvétleni tohoto jevu miiZze vychazet ze samotné preference mikrolokality. Ti, ktefi jsou ji
naklonéni, preferuji také obchodniky, kteti s ni pracuji. Pravdépodobné¢ ale nejde o ,,vSemocny*
marketingovy nastroj, ktery zaujme vSechny a vSichni ho budou okamzité chtit. Odpoveéd’
muzeme najit ve V1A, kde velké cast respondentii ma dobry vztah k regionu, podporuje ho.
Chce, aby znacky investovaly v lokalité, aby vytvarely akce, které budou lokalit¢ pomahat.
Neni to pro n¢ ale argument, aby piestali nakupovat tak, jak nakupuji doposud.
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5.9 Diskuse

Pro zjisténi veskerych vztahli jednotlivych proménnych bylo pouzito vicero statistickych
metod, soucasné i vicero statistickych softwarti. Pro bézné vztahy byl vyuzit SPSS verze 28,
pro strukturni modelovani pak SPSS Amos 28. BohuZzel v ramci odlisnych softwart vychdzeji
1 odlisné vysledky. Pfi hledani vztahi mezi jednotlivymi proménnymi a pouziti SPSS bylo
potvrzeno vice hypotéz. Strukturni modelovani a jeho komplexnéjsi pfistup, kde do vztaht
vstupuji veskeré proménné v modelu, nabizi u nékterych hypotéz hodnoty jiné. Byt jsou ve
studii predkladany vysledky vSech analyz, pro konecné vyhodnoceni budou vyuzity vysledky
softwaru SPSS Amos 28.

5.10 Dilci zavér

Konkrétni vysledky ukazuji, ze zdjem o lokalni déni (ZL — AU) pozitivné souvisi s aktivnim
zapojenim do lokalnich aktivit a spolkl a ucasti v nich. Testy prokazaly silnou zavislost téchto
dvou proménnych (0,000y2; 0,463p; 0,435d). V ramci strukturniho modelovani vySel vysledek
podobné (0,4, p = 0,001). Zajem o déni v lokalité¢ (ZL — PRE) vychézi dle korela¢ni analyzy
pozitivné a souvisi s konkrétni preferenci téch obchodniki, ktefi v ramci své marketingové
strategie vyuzivaji prvky napojené na mistni kulturni zazemi. Byt' hodnoty vykazuji slabou
pozitivni zavislost, i tato hypotéza se potvrdila (0,000%%; 0,161p; 0,151d). Bohuzel v analyze
strukturniho modelovani vysla tato hodnota statisticky nevyznamna. Tteti hypotéza (AU —
PRE), tedy zda aktivni i¢ast na lokdlnich akcich a v komunitach pozitivng, byt’ velmi slabé
souvisi s preferenci obchodnikd, kteti v prostfedi maloobchodu vyuzivaji lokalni prvky jakozto
nastroj marketingové strategie (0,007y2; 0,085p; 0,076d), vySla vramci strukturniho
modelovani naopak negativné (—0,18, p = 0,001).

Zajimavymi zjiSténimi jsou vyuziti sociodemografickych udaji (proménnych)
vztahujicich se k preferenci obchodnikli vyuzivajicich lokéalni prvky v prodejnéach (analyza byla
provedena v SPSS 28). Byt’ by se zdalo, ze velikost bydlist¢ mize tyto nalady predurcovat —
mensi mésta a obce maji mensi pocet obyvatel, a tedy 1 siln€jsi vztah a sounalezitost (Grosso et
al., 2018; N. J. Miller et al., 1999a; Yildiz et al., 2017), pfedstavené vysledky tento vztah
nepotvrdily. Podle testi statistické vyznamnosti velikost bydlisté (POP — PRE) nijak nesouvisi
s preferenci lokéalnich obchodniki, ktefi v prostfedi maloobchodu vyuZzivaji lokélni prvky
jakoZzto nastroj marketingové strategie. Podle odpovédi respondentl se sice zda, Ze osoby z
bydlisté o velikosti 20—100 tisic obyvatel vice inklinuji k lokalnosti nez ostatni, avsak tento
rozdil neni podle testi statisticky vyznamny (0,224y%; —0,015p; —0,013d). U véku (AGE — PRE)
a jeho vztahu k preferenci obchodnikl vyuzivajicich v prodejné lokélnich prvkl se da fici, ze
star$i spottebitelé preferuji ,,lokalnost* vice nez ti mladsi. Konkrétné od véku 35 a vice ji
preferuji vyrazné vice nez ti mladi (0,004y%; 0,118p; 0,088d). Co se ty¢e vzdélani (EDU — PRE),
zde k lokalni preferenci inklinuji spiSe spotiebitelé s vysokoskolskym vzdélanim a o néco vice
1 osoby se stiednim vzdélanim s maturitou nez osoby bez maturity, téch je ovSem mnohem
méné (0,126y2; 0,091p; 0,086d). Délka zivota v lokalité (DZR —PRE) vykazuje slabou pozitivni
zavislost vaci obchodnikiim, ktefi vyuZivaji lokalni prvky v prodejné (0,394y% 0,084p;
0,077d). Jedinou dalsi pozitivni zavislost vykdzala hypotéza H11 — rodinny stav. Celkovy
souhrn vysledki hypotéz prezentuje tabulka V1B.10.
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Tabulka V1B.10: Findlni vysledky testovani hypotéz pro V1B

Korela¢ni analyza Regresni analyza Vysledek
Spearman’ | Sig. (2- R ) i
B t . | Hypot
s rho tailed) |square Sig ypoteza
ZL — AU 0,463 0,000 - - - --- | potvrzena
AU - PRE 0,085 0,000 - - - --- | potvrzena
ZL — PRE 0,161 0,000 - - - --- | potvrzena
AGE - PRE 0,118 0,000 - - - --- | potvrzena
EDU - PRE 0,091 0,000 - - - --- | potvrzena
POP — PRE —0,015 0,000 - - - --- | potvrzena
DZR — PRE 0,084 0,000 - - - --- | potvrzena
SEX — PRE —0,06 0,05 - - - --- | nepotvrzena
MEM FAM - PRE —-0,05 0,11 - - - --- | nepotvrzena
KDS - PRE —0,04 0,17 -— - - --- | nepotvrzena
STAT — PRE 0,13 0,000 - - - --- | potvrzena
WRK — PRE 0,00 0,98 - - - --- | nepotvrzena
MON - PRE 0,02 0,47 - - - --- | nepotvrzena
T1 -T2 (SEM) --- --- 0,11 | 040 | --- 0’?0 potvrzena
1 1
T2 — T47 (SEM) --- --- 0,00 O’:? --- 0’27 nepotvrzena
-0,1
T1 - T47 (SEM) -—- - 0,02 (;’ - 0’?0 potvrzena
Faktor 1 — T47
-0,2 0,00
(preference —0,18 0,000 0,02 O’ —4,45 | 7 ) potvrzena
obchodnik)
Faktor 2 — T47
- -12,2 | 0,00
(preference -0,42 0,000 0,13 2’5 g ’ ’ ) potvrzena
obchodnik)
Faktor 3 — T47
-0,5 | —12,2 | 0,00
(preference —0,39 0,000 0,13 6 6 ) potvrzena
obchodnik)
Faktor 4 — T47
-0,2 0,00
(preference -0,17 0,000 0,02 | —4,18 | " |potvrzena
- 2 1
obchodniki)
Faktor 5 — T47 0.00
(preference 0,46 0,000 0,25 | 1,14 | 1831 | ~ ) potvrzena
obchodnik)
Faktor 6 — T47 0.1 0,00
(preference —0,18 0,000 0,02 6 —4,29 ) potvrzena
obchodnik)
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Faktor 7 — T47 ol 0.00

(preference —0,14 0,000 0,01 8’ -3,58 | ) potvrzena
obchodnik)

Faktor 8 — T47

(preference —0,01 0,73 0,00 | 0,03 | 0,62 | 0,53 |nepotvrzena
obchodnik)

Faktor 9 — T47 0.0

(preference —0,04 0,19 0,00 4’ —1,04 | 0,30 | nepotvrzena
obchodnik)

Zdroj: vlastni zpracovani
Na zaklad¢ vySe zjisténych informaci byly popsany vztahy jednotlivych veli¢in. Nasledujici

kapitola/vyzkum poodhaluje konkrétni prvky vyuzivajici lokalni symboliku, kterou je mozné
v prodejnim prostiedi vyuzit a ktera mize souviset s nakupnim rozhodovanim.
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6. Definice forem mikrolokalnich prvku v
maloobchodé (V2)

Hlavni informace, se kterymi tato c¢ast studie pracuje, vychdzeji z prvotniho explora¢niho
kvantitativniho vyzkumu. Jeho podstata umozniuje ziskat odpovédi na jednotlivé proménné u
velkého poctu respondenti a nasledné snimi pracovat. Co ale kvantitativni prizkum
neumoziuje, je detailni vhled do problému a ovéteni vSech potenciadln€ moznych oblasti zajmu.
Proto na kvantitativni vyzkum navazuje vyzkum kvalitativni, ktery tyto oblasti odkryva.

V prvotnim kvantitativnim exploraénim vyzkumu se respondenti kromé jiného
vyjadiovali k jednotlivym formam moZzné mikrolokalizace v prodejnim prostfedi a jejich
potencialnimu vlivu na nakupujici. Slo o nasledujici otazky ve vztahu k preferenci obchodnika.
Cislovani vychézi z jiz provedené segmentace ve V1. Seznam veskerych tvrzeni a navazujicich
otazek prezentuje ptiloha 3A.

e T30 QI5A 1 - Libise vam, kdyz komunikace prodejny (hesla, popisky, reklama) vyuziva
mistni jazyk/nafeci?

e T31 QI5A 2 — Libi se vam, kdyz znacka prodejny dava najevo, Ze ma vztah k vasemu
regionu?

e T32 QI5A 3— Libi se vam, kdyZz je sortiment prodejny doplnén o SirSi nabidku
regionalnich vyrobkt?

e T33 QIS5A 4-Libise vam, kdyz obchod upravuje svoji nabidku specificky pro vas region
— vybird/uptednostiuje vyrobky/sluzby, o které byste mohl/a mit z4jem?

e T34 QI5A 5 - Libise vam, kdyZ nesou znacky a obaly vyrobki regionalni symboly?

e T35 QI5A 6 — Libi se vam, kdyZ je vzhled prodejny navrZzen s mistnimi prvky a
regionalnimi symboly?

e T36 QI5A — Libi se vam, kdyZ v prodejn¢ hraje hudba typicka pro vas region?

e T37 QI5A 8 — Libi se vam, kdyZ obchod svoji nabidku spojuje s mistnimi kulturnimi,
spoleCenskymi ¢i sportovnimi udalostmi?

e T38 QI5A 9 — Libi se vam, kdyz se v obchod¢ organizuji rizné akce spojené s vasim
regionem (piednasky, hudba, ¢teni, ...)?

Téchto devét otazek bylo dle faktorové analyzy v ¢asti V1A definovano jako faktor 2 (druhy
nejsilngjsi) s ndzvem ,,.komunikaéni prvky v prodejné®. Ostatnich osm v ¢asti VIA uvedenych
faktorii reprezentuje celkovy datovy set.

Vyse uvedené otazky/oblasti reprezentuji riiznorodé celky, na ktera by se dalo
v prodejné zaméfit. Pro dalsi zpracovani v ramci studie bude dobré pokusit se snizit jejich pocet
a rozdélit je do uzSich skupin. Byt piijde vlastné¢ v prvni fazi o faktorovou analyzu jiz
definované¢ho faktoru (faktorova analyza faktorové analyzy), tato metoda byla pouzita proto,
abychom idealné ziskali logické celky, do kterych mizeme jednotlivé komunikacni prvky
v prodejné roz¢lenit. Aktudlni seznam je velmi riznorody. VSe navazuje na dosavadni kroky
studie, kterd hleda vliv na preferenci téch obchodniki, kteti vyuzivaji v prodejné mikrolokalni
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prvky jako soucast marketingové strategie. Konkrétné tykajici se otazky Q17A dotazniku
(preference prodejny).

6.1 Faktorova a shlukova analyza

Podle hodnoty Spearmanova koeficientu lze urcit silu vlivu daného lokdlniho faktoru na
preferenci nakupu. Nejvétsi, a to pomérné silnou zavislost vykazuje otdzka Q3, nasledné
sttedné silnou zavislost vykazuji otazky Q2, Q4 a Q5. O néco slabsi zavislost je u otazek Q6 a
Q8. Slaby vliv maji otazky Q9 a QI a velmi slaby vliv otdzka Q7. Vysledky jednotlivych
zavislosti prezentuje tabulka ¢. V2.1.

Tabulka V2.1: Vysledky zavislosti — formy lokalizace vi¢i preferenci nakupu (T47/Q17)

Otazka Spearm.anﬁv
koeficient
T32 —-0,43
T31 —-0,39
T33 —-0,37
T34 —-0,35
T35 —-0,31
T37 —-0,30
T38 —-0,23
T30 —-0,22
T36 —-0,16

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro urceni hlavnich lokdlnich faktort souvisejicich s preferenci lokélnich retailer je mozné
pomoci faktorové ¢i shlukové analyzy zmensSit pocet plivodnich otdzek na menSi pocet
spole¢nych komponent.

Cilem faktorové analyzy tedy bylo snizit pocet proménnych a idedln¢ z nich vytvorit
takové okruhy, které mohou reprezentovat prvky a formy, jez mohou byt vyuzity v ramci
mikrolokalni marketingové strategie v misté prodeje. Faktorova analyza ale potvrdila Uzké
propojeni danych proménnych a vedla k jedinému faktoru s eigenvalue vétsi nez 1, viz téz graf
V2.1, kde jiz u druhého faktoru scree plotu klesne hodnota vlastniho ¢isla pod hodnotu 1.
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Graf V2.1: Scree plot faktorové analyzy
Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 5 5] 7 8 9

Component Number

Zdroj: vlastni zpracovani

Vsechny sledované otazky spolu tedy velice Gzce koreluji a formuji jeden spolecny faktor.
Tento faktor by vysvétlil 54 % celkové variability (tabulka V2.2).

Tabulka V2.2: Vysledky odkryvani faktort
Total variance explained

Component Initial eigenvalues Extraction sums of squared loadings
Total | % of variance | Cumulative % | Total | % of variance | Cumulative %

1 4,897 54,411 54,411 4,897 54,411 54,411

2 0,9 10,001 64,412

3 0,603 6,699 71,111

4 0,514 5,709 76,82

5 0,468 5,197 82,017

6 0,456 5,067 87,084

7 0,439 4,88 91,964

8 0,378 4,2 96,164

9 0,345 3,836 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Ze stejné tabulky total variance explained je ziejmé, ze dalsi faktory vysvétluji ménée nez jednu
otazku. Nicmén¢ pokud bychom jako pozadovany pocet faktort urcili naptiklad tfi, celkovy
podil vysvétlené variability bude 71,1 % a jednotlivé proménné jsou rozdéleny dle tabulky
V2.3. Pomoci rota¢ni metody Varimax zjistime, ze do jednoho faktoru bude patfit jen otazka
T30, do dalsiho jen otazky T36 a T38 a vSechny ostatni otazky uz budou vysvétleny jednou
spole¢nou komponentou.
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Tabulka V2.3: Vysledky faktorové analyzy pii definici tfi faktort
Rotated component matrix

1 2 3

T32 0,81

T31 0,77

T34 0,77

T33 0,73

T37 0,64

T35 0,62

T38 0,81

T36 0,81

T30 0,90

Zdroj: vlastni zpracovani

Definované faktory, byt faktor 2 a 3 maji mensi vypovidaci schopnost a souc¢asné jsou oba pod
hodnotou eigenvalue 1, je mozné pojmenovat dle otdzek (proménnych), ze kterych jsou
tvofeny. Faktor 1 se tyka otazek T31, T32, T33, T34, T35 a T37 a jejich spolecnou
komponentou je obecny diraz na mikrolokalizaci, at’ z pohledu produktu, vztahu, symboliky,
nebo podpory ze strany obchodnikli. Faktor 1 byl nazvan ,soundlezitost®. Faktor 2, ktery
vychazi z otazek T36 a T38 a ktery se vaze k tématim hudba a kulturni spolecenské akce
napojené na obchodnika a mikrolokalitu, byl nazvan ,kultura“. A faktor 3, syceny z otazky
T30, byl nazvéan , komunikace*.

Faktor 1 — sounalezitost
Faktor 2 — kultura
Faktor 3 — komunikace

Bohuzel neni nijak mozné proménné doplnit o jiné otazky z dotazniku. Tento okruh otazek byl
definovén jako jeden z velmi silnych samostatnych faktorti ve V1. Korelace mezi jednotlivymi
otazkami je velmi vysokd, coz potvrzuje i test KMO 0,93, ktery vysel statisticky vyznamny.
Detail viz tabulka V2.4.

Tabulka V2.4: KMO a Bartlettav test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling

Adequacy 0,93
Approx. chi- 4

Bartlett’s Test of Sphericity square 072,99
Df 36,00
Sig. 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzhledem k vyuzitému postupu nasobné faktorové analyzy byla dale provedena shlukova
analyza. Smyslem shlukové analyzy neni definovat shluky respondentt, tak jak je to naptiklad
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provedeno ve V1, ale pokusit se najit podobné¢ vypovidajici proménné (otazky) a tim zazit
aktualni pocet. Pro tuto metodu bylo vyuzito hierarchické shlukovani, konkrétn¢ Wardova
metoda, s vyuzitim euklidovské metriky.

Pomoci shlukové analyzy dendrogram definuje 2 zakladni shluky, které jsou
reprezentovany otdzkami T31, T32, T33, T34, T35, T37 (shluk 1) a T30, T36 a T38 (shluk 2).
Graf ¢islo V2.2 prezentuje cely vystup. Pokud bychom vedli kolmici naptiklad ze vzdalenosti
10 dendrogramu, definujeme 3 shluky stejné tak, jak vysledek ukézala faktorova analyza.

Graf V2.2: Vysledky dendrogramu shlukové analyzy

Dendrogram using Ward Linkage
Rescaled Distance Cluster Combine
0 5 10 15 20 25
1 1

1 1
T3l ZJ
T34 5 —

T32 3

Tz 4
>T3s B
T37 8
T6 7
T8 9

T30 1

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro tcely nalezeni oblasti souvisejicich s preferenci nakupu je soucasné mozné vytvorit logické
skupiny podle smyslu otdzek. Ty bohuzel pfesné nenavazuji ani na faktorovou ¢i shlukovou
analyzu. Vycet touto metodou by byl komunikace (T30), aktivity (T37, T38), dale produkt
(T32, T33, T34) a prostiedi (T35, T36). Otazku T31, tykajici se vztahu obecn¢, neni mozné
zatadit do téchto definovanych konstrukti.

Definované skupiny vychézejici z faktorové a shlukové analyzy miizeme porovnat
podle sily zavislosti s preferenci nakupu (otdzka T47) pomoci Spearmanova korelacniho
koeficientu. VSechny koeficienty, a tedy i zavislosti vysly statisticky vyznamné. Nejvétsi, a to
sttedn¢ silna negativni zavislost shodnotou koeficientu —0,45 je mezi faktorem 1
(sounalezitost) a otazkou na preference nakupu (T47). Slaba negativni zavislost s hodnotou
—0,07 je mezi faktorem 2 (kultura) a preferenci nakupu (T47) a stejné€ tak i posledni, faktor 3
(komunikace), ma slabou negativni hodnotu —0,1. Opét vSe v zavislosti na vztahu faktoru a
preference nakupu (T47). Celkovy vystup prezentuje tabulka V2.5.
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Tabulka V2.5: Korelace dané skupiny (faktoru) s proménnou preference nakupu (T47/Q17)

Correlations T47
Faktor sounalezitost Correlation —0,45
Significance (2-
tailed) 0,00
Faktor kultura Correlation -0,07
Significance (2-
tailed) 0,02
Faktor komunikace Correlation —0,10
Significance (2-
tailed) 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

6.2 Detailni vhled do lokalni problematiky (focus group)

Jako forma kvalitativniho vyzkumu byla zvolena focus group (hloubkovy skupinovy rozhovor).
Hlavnim zdmérem je ziskat hrubsi vhled do problematiky mikrolokalnich prvka v prodejné a
jejich potencialni moznost zménit nakupni chovani. Dle studie Greenbaumana (1998) umoziiuji
focus groups vyzkumnikiim shromazdit fadu nazorG na dané téma a zkoumat divody
pozorovaného chovani. Kromé toho skupinové rozhovory piinaseji poznatky, které by bylo
mimo skupinu nemozné ziskat (Morgan, 1983).

Z divodu aktualni pandemie covidu-19 bylo mozné zorganizovat pouze skupiny po
maximalné¢ 5 respondentech. Byly proto vytvoifeny 2 skupiny a rozdéleny podle véku
respondentll tak, aby se v ndzorech méné ovliviiovali. Jednotlivci se citi mnohem svobodnéji,
pokud mohou prezentovat svoje ndzory obklopeni lidmi podobného véku (Greenbaum, 1998).

Prvni skupina byla ve v€ku od 44 do 54 let, druha skupina od 33 do 37 let, konkrétné
v lokaci Brno (Jihomoravsky kraj vykazoval nejvyssi hodnoty lokdlnich preferenci). Oba
skupinové rozhovory probéhly 19. 11. 2020 a trvaly 90 minut, pficemz jeden probihal od 16.00
hod., druhy od 18.00 hod. Pro ob¢ skupiny byl ptipraven jednotny scénaf tak, aby bylo zajisténo
polozZeni stejnych otazek ve vSech skupinach (Greenbaum, 1998). Program byl rozdélen do
n¢kolika blokii: obecny tvod, nésledné rozprava nad nakupovéanim, dale volné asociace na téma
prodejna z pohledu prostfedi a komunikace, zizeni na mikrolokalni komunikaci a na faktory,
které tuto komunikaci definuji. Poté navazovala prace nad kolézi na definované téma a soucasné
vyhodnoceni.

Veskeré vystupy byly nahravany s naslednym pfepisem. Respondenti, ktefi se
skupinovych rozhovorti zacastnili, byli ze 60 % zeny (3 v obou skupinach) a ze 40 % muzi.
Z pohledu vzdélani se jednalo o 33 % bez maturity, 33 % s ukoncenym stfedoskolskym
vzdélanim a 33 % s ukoncenym vysokoskolskym vzdélanim. VysSe piijmu nebyla evidovana.
Skupiny se skladaly z riznych profesi: od ¢iSnika, kuchate a recepcni az po prekladatele,
manazerku reklamni agentury nebo maminku na matetské dovolené (diive farmaceuticka
laborantka). Skupiny tvoftily ze 60 % rodiny s détmi, 40 % single. Tabulka V2.6 prezentuje
seznam vSech ucastnikl focus groups.
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Tabulka V2.6: Seznam ucastnikli focus groups

Jméno Vik Pohlavi  Vzdélani SK1 SK2 P(;’éct ‘;t
Alice K. 46 7 SS s mat. X 2
Dusan B. 47 M SS bez mat. X 0
Natalie H. 44 7 SS bez mat. X 2
Alexandra F. 53 7 SS s mat. X 0
Mario R. 54 M VS X 4
Martin P. 31 M SS bez mat. X 1
Renata F. 33 7 SS s mat. X 1
Petra D. 30 7 VS X 0
Alzbéta S. 37 V4 SS s mat. X 2
Ondiej M. 33 M VS X 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Po prvotnim pfedstaveni a vysvétleni jednotlivych ¢asti byla zapoc€ata obecnd debata ohledné
nakupovani, ktera méla definovat zékladni ramec vyzkumu. Otazky byly zaméfeny na ditvod a
vybér obchodu. Jak které obchody respondenti vnimaji? Kde je to vyslovené bavi a kde nikoli?
Z jakych diivoda? Co se respondentim v téchto prodejnach libi a naopak co se nelibi? Kde se
citi jako doma? Co v nich tento pocit vyvolava? Jak to konkrétni prodejna dokdzala? A naopak,
co kde chybi, aby se zde ¢lovek jako doma citit mohl?

Nasledné se vyzkum zaméfil vice na zkoumané téma, tedy na lokdlni a mikrolokalni
atributy, a respondenti méli na zaklad¢ volné asociace popsat prodejnu, kde by se dobfe citili
(jako doma), kde by radi nakupovali. M¢li si taktéz vybavit prodejnu, kterd v nich podobné
pocity vyvoléavala (pokud nékdy néco podobného zazili). V této ¢asti Slo zaméfit se na jeste
nevyicena témata, ktera by mohla doplnit jiz definované vystupy z prvotniho kvantitativniho
explora¢niho vyzkumu.

Dalsim krokem focus group bylo predlozeni 7 skic, které reprezentovaly vystupy
z prvotniho kvantitativniho exploracniho vyzkumu. Respondenti se k nim méli vyjadfit jak
z pohledu funkcionality, tak i pocitu a ndvaznosti na mesto nebo region, kde aktudlné ziji.
Konkrétné §lo o otazky tohoto typu: Jakou pfedstavu ve vas vyvolal tento obrazek? Co jesté vas
k tomu napadlo? Jakym dojmem na vés zapusobil? Jaké z néj mate pocity? Co vas zaujalo? Co
se vam na tom libi/nelibi? Co vam ten obrazek tika? Jak mu rozumite? Co jesté v obrazku ctete?
Pro které ucely je tento namét vhodny?

V piedposlednim kroku skupinového rozhovoru byla respondentim piedlozena
hodnotici karta, kterd definovala okruhy, které by mohly byt vyuzity k lokdlnimu a
mikrolokalnimu zabarveni. Byli pozadéni, aby jednotlivé okruhy ohodnotili a nasledné popsali
diivody hodnoceni. Co oznacite jako velmi dulezité? Z jakych divodi? A co oznacite jako
nejméng dilezité a proc?

Vystupy z focus groups

Respondenti obecné¢ o¢ekavaji pii nakupovani dobrou kvalitu a pfiznivé ceny. Tyto dva atributy
jsou standardem a neni mozné o nich diskutovat. Vybér konkrétni prodejny vychézi z mnoha
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parametri — jak z pohledu velikosti, tedy mnozstvi nabizeného sortimentu, tak i jiz zminéné
ceny nebo kvality. Nékteti chodi tam, kde to maji blizko. Jini davaji vétsi diiraz na uspotadani,
atmosféru, pé¢kné moderni prostiedi prodejny a ,,zazitek*. Naptiklad tam, kde si pfipadaji jako
na trzisti. Nékteti nakupuji podle nalady.

,, Nakupuji podle nalady, jak ktery den se citim.
Takze nekdy se citim spise na néjaky mensi obchod,
Jjindy zase do obchodniho centra.

Trzisté je pro mnoho respondentii zndmkou kvality svazanou s lokalitou a mistni produkci. Tato
asociace je spojena nejen s lokdlnimi prodejci, ale i s n€kterymi nadnarodnimi fetézci.
Napiiklad Kaufland je dle respondentt vice lidsky, Lidl naopak neosobni krabicovy vyde;.
Pokud si zédkaznik s prodejnou vytvofi pozitivni asociaci, nemusi brat nakupovani pouze jako
nutné zlo (Spilkova, 2018), ale mize byt ,,mezi lidmi* a mize se o produktech néco dozvedét.
Z pohledu lokalnich produktii (nebo ceskych produkt) zakaznici nechtéji prohlubovat
uhlikovou stopu a chtéji mistni vyrobce podpofit.

,» - @ kdyZ jsem na tom trZisti, tak je to pro mé nejenom nakup,
ale zaroven i zazitkovy vylet...

Idedlni prodejna by méla byt spi§ mensi. ,,Takovd samoobsluha.” Dobrd atmostéra je
definovana tim, Ze se vSichni znaji. Maji moZznost si popovidat s prodavackou, kterd pomuze a
poradi, tfeba fekne, odkud dovazeji ovoce a zeleninu. Interiér je mensi, hodné véci na malém
prostoru. Pro nékteré respondenty je dilezitd hudba. Naopak respondentiim vadi neosobni
pfistup a chybé&jici nabidka vaZenych produktl, konkrétn€ masa a uzeniny. V Zadné prodejné
se respondenti neciti ,,jako doma“, ale radi by se v prodejn¢ citili dobfe a 1épe.

., Ideadlni prodejna by méla byt jako... jako v detstvi. V hrackarstvi... "

Respondenti dale debatovali o zadani, které znélo: Zkuste si vzpomenout, kterd prodejna to
byla, do které jste vstoupili a udélali jste: ,,A, tady je mi dobfe, jsem rad/a, Ze jsem sem piisel.”
Kde to bylo?

Prvni reakce respondentll vychazela z emoci. Vzpominali si na Cerstvé ryby v Makru,
které jim pfipominaji mote. Na cukrarnu ve francouzském stylu, ktera prodava malé zakusky,
je tam pifjemna obsluha, vyborna kava, domaci zakusky. Nebo maly obchod v Recku, kde maji
vse Cerstvé. Respondenti se tam citi dobie, jako by to tam znali, dodavaji.

Nékteré reakce navazuji na zkusenost z Ceské republiky nebo z mladi. Vzpominky na
Tuzex, kde méli to, co jinde neméli. Obchod vonél. Bylo tam piijemné.

,,Nebo obchod s tvariizkama, kousek od Zelidku, je takovy malinky
a maji tam asi tisic druhii vSech moznych variant tvarizkii.

Je to malinka a cistd prodejna, usmevava prodavacka.
Tvarizky byly vystavené v pultech, naaranzované v kosicich.
Po sténach visela umeéla cibule. Hrdla tam i nevtirava hudba. *

‘
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Jiné podnéty pfichazeji od respondentll hlavné jako vzpominky na cestovani. Jde vesmeés o
velmi tradiéni zemé¢, které prezentuji svoje kulturni kotfeny.

., V Rakousku to maji taky takové nacancane,
clovek si pripada, Ze si chce vybrat...

,, Kdyz je to utulné, vydrzim tam dyl...
V Holandsku, pani v kroji prodavala syry, clovek mél chut’ si néco koupit.
Byl to skanzen a v budove skanzenu byla prodejnicka syri, hodné regalii, ochutnavky. *

Vycet hlavnich atributi, na zakladé¢ kterych se respondenti v prodejné citili dobte, je
nasledujici:

e Siroké ulicky. Podkresova hudba (melodicka).
e Atmosféra, Ze bylo teplo, a to prostiedi kolem. Uklidiiujici, veselé barvy, Zlutd, modra.
e Vstiicnost prodavacil. Né&jaké abstraktni obrazce, nepieplacané barvy. Cistota.

e Vyzdoba, dekorace, kvétiny, obrazy s ptirodou, lesy, plaze, mote, zvirata. Obaly, hezké
krabicky.

Nasledné byly respondentim piedlozeny skici, které reprezentuji mozné zptsoby a formy
lokalnich a mikrolokélnich prvkd, a byli pozadéni, aby se k jednotlivym obrazklim vyjadrili.
Tyto podnéty vychazeji z prvotniho kvantitativniho explora¢niho vyzkumu a bud’ se na né
dotaznik pfimo ptal, nebo vyplynuly z ostatnich odpovédi. Nejde o finalni prezentaci, ta bude
pfipravena az pro vyzkum 4 (V4), ale v ramci focus groups bylo zajimavé ziskat od respondent
zpétnou vazbu jiz v tomto stadiu proto, aby byly finalni skici co nejrelevantnéjsi a aby co
nejvice reflektovaly potencidlni osloveni.

Skica 1
Prvni skica vyobrazuje sténu prodejny, na které je nakreslena silueta hradu Spilberk a nad nim
je napis ,,Zdarec, Brno*. Brno je zvoleno z diivodu mista probihajici focus group.

Z jednotlivych odpovédi bylo mozno vycist dva typy ndzort: (1) Respondenti si spojovali
siluetu dominanty s cestovanim a skica u nich evokovala informac¢ni kancelat, ktera je zamétena
na turisty nebo na prodej suvenyrt. (2) Druhd ¢ast respondentd vidéla ve skice misto, kde se
setkavaji lidé a kde je komunikace primarné zamétena na mistni zakazniky.

‘

,,Je to hozené do brnénského hantecu, takze proc ne, prijde mi to fajn.

Skica 2
Skica vyobrazuje nasténku v prodejné, kterd informuje zdkazniky o mistnich akcich a aktivitach
v komunité.

Odpovédi respondentt se riznily, bylo je ale mozno rozdélit do dvou pohledd, a to hlavné podle
véku. Skupina 1 (star$i) vidéla ve skice ,,ndsténku ze socialismu‘ a veskeré odpovédi se tocily
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ohledné inzerce a prodeje z druhé ruky. Skupina 2 (mladsi) v nasténce vidéla misto, kde mohou
byt bud’ inzeraty, piipadn¢ hledani prace, ale souc¢asn¢ misto, kde mohou byt inzerovany
informace o kulturnich a jinych mistnich akcich.

«

,,Dobra atmosféra, kdyz je tam ta nastenka... "

Skica 3
Skica prezentuje rizné obaly produkti, na kterych je zvyraznén jejich regionélni ptivod. Napisy
evokuji moravsky ptivod.

Skupina 1 (star$i) velmi kvitovala zvyraznéni jednotlivych lokaci a podporu regiondlnich
potravin. V mnoha odpovédich se objevovalo spojeni ,,doméci pocit®.

., Ty ostatni kromé Hané jsou jako nalepky,

co pouzivala babicka na marmelady napriklad.

Mneé to evokuje néjakou citovou zalezitost, je to dobre.

Skupina 2 (mladsi) se vice zaméfovala na podporu doméci produkce, aby ,,penize ziistaly
doma *, nebo na konkrétni ztvarnéni tvaru pro konkrétni produkt (vino, syry, zelenina, ...).

Skica 4
Skica 4 prezentuje zvyraznéni regiondlnich produktl v regalu prodejny. Nad regéalem je napis
,,Brno ma venkov a z venkova je dobré®.

Z reakci bylo mozné vycist dva typy odpovédi, a to nejen podle véku: (1) Podpora regiondlnich
produktt v regionu je dobrd a diilezita. (2) Je ovSem dilezité, pokud je sd€leni psané, pouzivat
spravny jazyk. Spojeni ,,Brno ma venkov a z venkova je dobré“ sice umozni respondentim
pochopit smysl sd€leni, ale nikdo by to takto v Brné nefekl a komunikace miize naopak vyvolat
nepiijemny pocit.

., Pro mé to sdélent toho venkova je tam stézejni.
A jelikoz jsem Brnak, tak za mé to neni jednoznacné spatne.
Venkov pro mé znamenad, Ze to je ta Cerstvost,

¢

to je ta podpora toho lokdlniho.

Skica 5
Pata skica prezentuje plakat v prodejné, ktery vyuziva mistni nafeci. Plakat prodava mléko
Olma a nad nim je napsano: ,,Toto je nadojené za humny, décka.*

Skupina 2 (star$i) kvitovala jako zvyraznéni lokalniho produktu, tak i zptisob pouziti jazykové
formy, které evokuje moravsky dialekt. Mladsi (skupina 1) se pozastavovala nad dvéma vécmi.
Za prvé ji vadilo spojeni lokalniho produktu a firmy Olma, ktera neni lokalni a ktera nakupuje
mléko od vSech. Za druhé se vymezovala vici vyrazu ,,décka®, které se jim zdalo az ,,vulgarni*
nebo ho neradi pouzivaji.
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,,Mné se to nelibi, nesnasim slovo ,décka’, puisobi to na mé hodne vidlacky. “

Jako ptedposledni c¢ast focus group byl respondentim rozdan piedem piipraveny dotaznik,
ktery revidoval prvky v prodejné. Tyto prvky kopirovaly dotaznik v prvotnim kvantitativnim
explora¢nim vyzkumu. Ke kazdému prvku byla pfifazena Skdla od 1 do 5 bodi (1 zcela
nedulezité, 5 zcela dulezité) a vSichni respondenti byli vyzvani k jeho vyplnéni a naslednému
zdiivodnéni zapsanych hodnot. Respondenti méli soucasné zakrouzkovat tu kategorii, ktera je
navazoval na dosavadni rozpravu o ,,mikrolokalizaci® a tyto vysledky a jejich analyza jsou
diilezité k hrub§imu pochopeni pro ptipravu finalniho, v potadi ctvrtého vyzkumu — V4.

Podle hodnoceni dotazniku skupiny 1 by nejvice zaujala v prodejné prezentace produkti
z konkrétniho regionu nasledovana podporou regionalnich akci obchodnikem. Ty by se mohly
objevovat na nasténce, kterd by o mistnich akcich informovala. Dale byly velmi dobfie
hodnoceny upravené prvky interiéru napojené na mistni symboly/tradice ¢i hudba typicka pro
region ¢i mésto. Detailni vysledky prezentuje graf V2.7.

Tabulka V2.7: Skupina 1 (starsi) — preference forem lokalniho v prodejné (n = 5)

Forma komunikace Pocet
bodi
Podpora regionalnich akci, exkurzi 24
Jiné 22
Hudba typicka pro region 20
Popisky zbozi a reklamy v mistnim néfeci 19
Fotografie historickych pamatek, staveb, pfirodnich ttvart, portréty 18
vyznamnych rodakd, ...
Prvky interiéru napojené na mistni komunitu 17
Nasténky s informacemi o spolec¢enském déni v okoli, o kulturnich a sportovnich 15
akcich
Charitativni podpora, sbirky apod. 14
Produkt piivodem z blizkého okoli 11
Sponzoring zdejsiho sportovniho klubu, hasicti apod. 9

Zdroj: vlastni zpracovani

Skupina 2 hodnotila dotaznik v podobném duchu. Hlavni rozdily se objevovaly v kategoriich
fotografie a historické pamatky a nasténka s informacemi o lokéalnich akcich. Ty ziskaly
mnohem vice bodli nez u skupiny 1 (starsi). Celkovy kumulovany vysledek se spiSe blizi
skupiné 2, kde je podpora lokalnich produktii nasledovana nasténkou s lokalnimi akcemi, jejich
obecnou podporou a soucasné prezentaci ¢i vyobrazenim regionalnich symbold, které se mohou
objevovat i jako dalsi prvky interiéru prodejny. Vysledky skupiny 2 a kumulativni vysledek
obou skupin prezentuji grafy V2.8 a V2.9.
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Tabulka V2.8: Skupina 2 (mladsi) — preference forem lokalniho v prodejné (n = 5)

Forma komunikace Pocet
bodii
Produkt piivodem z blizkého okoli 20
Fotografie historickych pamatek, staveb, pfirodnich tvart, portréty 17
vyznamnych rodakd, ...
Nésténky s informacemi o spoleenském déni v okoli, o kulturni a sportovnich 17
akcich
Jiné 15
Podpora regionalnich akci, exkurzi 14
Charitativni podpora, sbirky apod. 14
Popisky zbozi a reklamy v mistnim néfeci 13
Prvky interiéru napojené na mistni komunitu 12
Sponzoring zdejsiho sportovniho klubu, hasict apod. 10
Hudba typicka pro region 10

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V2.9: Skupina 1 + 2 — preference forem lokélniho v prodejné (n = 10)

Forma komunikace Pocet
bodi
Produkt ptivodem z blizkého okoli 44
Jiné 37
Nasténky s informacemi o spole¢enském déni v okoli, o kulturnich a 35
sportovnich akcich
Podpora regionalnich akci, exkurzi 34
Prvky interiéru napojené na mistni komunitu 31
Fotografie historickych pamatek, staveb, pfirodnich tvart, portréty 31
vyznamnych rodakd, ...
Charitativni podpora, sbirky apod. 29
Hudba typicka pro region 27
Popisky zbozi a reklamy v mistnim néfeci 22
Sponzoring zdejsiho sportovniho klubu, hasict apod. 21

Zdroj: vlastni zpracovani

6.3 Zaltmanova elicitacni metoda (ZMET)

DalSim a poslednim krokem focus group bylo vyuziti metody, kterd se inspiruje Zaltmanovou
metaforickou elicitacni metodou (ZMET), kterd byla vyvinuta v 90. letech (Zaltman & Coulter,
1995). Zakladni myslenka této kvalitativni techniky je, Ze jednotlivci jsou mnohem Iépe schopni
vyjadrit své myslenky a postoje pomoci metafor (které jsou reprezentovany obrazky, barvou,
kolézi, ...), nez aby je byli schopni pfesné popsat a vysvétlit (Zaltman, 1997). Tato cast je
dilezitym podkladem pro planovany vyzkum V3, ktery bude porovnavat konkrétni prodejni
prostfedi vymodelované ve 3D. Pravé pro tuto ¢ast bude nutné ziskat maximalné moznych
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informaci (pocitli, o¢ekavani, nalad apod.), které¢ budou vyuzity k definici prostiedi z pohledu
tonality a vyznéni. Ty nejdilezitéjsi informace jsou totiz velmi ¢asto pod povrchem a je nutné
jim dat moznost dostat se na svétlo. ZMET miize byt velmi u¢innou vyzkumnou technikou,
pokud se jednd o studijni obor nebo téma, které je slozité nebo nejednoznacné a pii némz
respondenti mohou mit problém své pocity vyjadrit piesné napiiklad do dotazniku. ZMET je
soucasné uzitecnym piedbéznym krokem k definici klicovych bodl vyzkumnych témat a
vztahu mezi nimi. Vysledkem kazdého rozhovoru je vytvofeni mentilni mapy z pohledu
respondenta na dané téma. Diivod vyuZiti této metody, ktera se inspiruje ve ZMET, je ziskat
jiny, jesté¢ nedefinovany pohled na zkoumané téma, pohled, ktery nereflektuje ani prvotni
kvantitativni explorac¢ni vyzkum, ani dosavadni bézny pribeh focus group. Studie se soucasné
inspiruje u podobnych vyzkumnych témat (Dortyol, 2020; Truong, 2019), které stejné jako
,mikrolokalnost“ neni jednoduché verbalné definovat.

Metoda ZMET se tidi nasledujicimi osmi kroky (Zaltman, 1997):

1. Definice ptibéhu — v této fazi predstavi respondent jednotlivé obrazky. Pojmenuje kazdy
obrazek a popise divody jejich vybéru.

2. Chyb¢jici obrazy — respondent je vyzvan, aby sdélil, zda nasel veskeré obrazy, které chtél
prezentovat, nebo zda mu néco chybi.

3. Tiidéni — respondenti jsou vyzvani, aby roztfidili jednotlivé obrazky do smysluplnych
celkt, které vypovidaji konkrétni téma.

4. Rozbor — rozprava nad konkrétnimi celky, jejich rozdily od ostatnich, pfesna definice a
popis.

5. Nejreprezentativnéj$i obrazy — vybér téch casti, které nejvice reprezentuji konkrétni
ptedstavu vysledného dila.

6. Smyslové obrazy — v tomto kroku jsou ucastnici pozadani, aby pomoci nevizuadlnich smyslii
sdélili, co je a co neni reprezentativni pro zkoumany zazitek.

7. Dramatické obrazy — respondent je pozadan, aby s vyuzitim i jinych smysli popsal jim
vybrané obrazy, naptiklad kratky film.

8. Digitalni kolaz — respondent je pozadan, aby z jednotlivych obrazkl vytvofil za pomoci
digitalniho specialisty finalni kolaz.

Nasledné jsou z jednotlivych kolazi vytvafeny mentalni mapy. Pravidlem pouzivanym pii
tvorbé vysledné mapy konsenzu je, Ze dany konstrukt musi byt uvadén polovinou nebo vice
ucastniky projektu a musi byt pfimo spojen s jinym takovym konstruktem u jedné ttetiny
ucastnikii. Dokoncend mapa konsenzu obvykle obsahuje 25 az 30 konstruktii a predstavuje 85
% konstruktli, které¢ se objevily u jednoho ucastnika. K vytvoteni vSech konstruktii v mapé
konsenzu jsou obvykle zapotiebi tidaje od Ctyt az péti ndhodné vybranych tcastnikli (Zaltman
& Coulter, 1995). Metoda ZMET je licencovany komeréni néstroj a pro jeho plné vyuziti je
nutné vyuzivat proSkolenych a licencovanych pracovnika.

Z dtvodu vyse uvedeného a i z diivodu pandemické situace byly nekteré kroky modifikovany.
Jednak (1) nebylo pro vyhodnoceni vyuzito certifikovanych pracovnikit ZMET, ale béznych
pracovnikl se zkuSenosti z kvalitativniho vyzkumu, konkrétné pro focus group a jednak (2)
z pohledu procesniho nebylo mozné predat respondentiim zadani diive, a veskeré kroky tedy
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probihaly na jednom misté pfi realizaci vyzkumu. Vybér podkladd pro koldze byl fesen
nakupem aktualnich vydani novin a ¢asopist, ktery byl doplnén o dalsi rlizné publikace a
riznorodé reklamni materidly (respondent tedy nemohl vybrat ty ideadlné nejlepsi obrazové
reprezentanty, které si pfedstavuje). Soucasné bylo z ¢asového diivodu nutno provadét veskeré
operace najednou, tedy respondenti zaroven tvorili koldze (a to pouze na zdkladé fyzickych
obrazkli, ne digitdln€¢) bez toho, aby nejdiive prezentovali jednotlivé obrazy. Nasledna
prezentace a diskuse probihaly v celé skupiné, pticemz vse fidil moderator. Celkovy proces
metody se touto Uipravou razantné zkratil, ale i tak pfinesl potfebné a cenné informace pro dalsi
zpracovani. Jednotlivé kroky probihajiciho vyzkumu byly nasledujici.

Pro obé skupiny bylo vytvofeno nésledujici zadani: Predstavte si, Ze se ucastnite
konkurzu na $éfa prodejny. Vasim tkolem je navrhnout nebo upravit prodejnu tak, aby se v ni
vasi zékaznici citili dobfe. Aby se v ni citili jako sousedé. Pouzijte jakékoli obrazky z ¢asopist,
knih, novin nebo jinych zdroji (Zaltman & Coulter, 1995), vystfihnéte je a nalepte na papir.
Pracujte individualné a kazdy ptipravte jednu kol4dz. Nasledné budete vyzvani k jejimu popisu
dle jednotlivych krokti ZMET.

Veskeré kroky inspirované ZMET byly pfipraveny vSemi ucastniky obou skupin.
Tazatel definuje klicova témata na zdkladé prezentace jednotlivych respondentli a vytvari
findlni seznam definovanych konstruktt. Studie aplikuje vybér témat dle (Zaltman & Coulter,
1995). Jako definice mezni urovné byly dle (Christensen & Olson, 2002) zvoleny ty
konstrukty/motivy (vSe chapano pouze jako vysledky v této studii), které se cCetnosti
pohybovaly mezi 2 a 3 (1/4 x 10 ) az 3 (1/3 x 10) tcastniky studie. Z dlivodu dostatecné
vypoveédni hodnoty bylo v ramci mentalni mapy pracovano pouze s (originator construct) a
nasledné s findlnim konstruktem (destination construct).

Tabulka V2.10: Vysledny seznam konstrukti/motivi (n = 10)
Doma
Rodina
Hantec
Jizni Morava
Soused
Vino
Zbrojovka Brno
Zdravi
Babicka
Brambory
Brno

Cerstvost
Dobroty
Dtevo

Klid, pohoda
Kometa Brno
Nase

Ovoce
Peceni

BN DN DN NN NN NN DN W WWWWWhs
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Potraviny
Ptiroda
Zdroj: vlastni zpracovani

Z vyzkumu vyslo 21 riznych konstruktd, které se ve vyctu objevily vice nez dvakrat. Jejich
vycet a Cetnost prezentuje tabulka V2.10. Graficky ji prezentuje obrazek V2.1 dle (Metodika
segmentace populace CR ve vztahu ke spotiebé kulturnich statkii, 2017).

Obrazek V2.1: Wordcloud definovanych kli¢ovych slov

Zbrojovka Brnos

J1z1i Morava
BabickaH antec SN
OCerstvost ‘%}tﬂo Se

o B1rambory<;D0br0 ty

Zdroj: vlastni zpracovani

Jde konkrétné o konstrukty doma, rodina, hantec, Jizni Morava, soused, vino, Zbrojovka Brno,
zdravi, babicka, brambory, Brno, Cerstvost, dobroty, dievo, klid, pohoda, Kometa Brno, nase,
ovoce, peceni, potraviny a pfiroda. Tato slova prezentuji predstavu respondenttl, co by m¢la
obsahovat prodejna, kde by se zdkaznik mohl citit dobfe s diirazem na pocit soundlezitosti,
sousedstvi a pohody. Na zaklad¢ téchto konstruktii nésledn¢ vznikla mentalni mapa, kterad
reprezentuje celkovy obraz feSeného tématu, viz obrazek V2.2.
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Obrazek V2.2: Mentalni mapa — lokalni prodejna (n = 10)

B

Klid, pohoda /
— .
@ Kvalita

\
Dobroty
Bezpeéi

/
Rodma
Babléka Hrdost \
Kometa Zbrojovka
Brno Brno

re

Jizni Morava

é.

/

(> Originator construct [ ] Destination construct

Zdroj: vlastni zpracovani

6.4 Shrnuti

Zakladni rdmec, se kterym pracujeme pii definici mikrolokdlnich prvkd v maloobchodé,
vychézi z prvotniho kvantitativniho exploracniho vyzkumu a skldda se primarné ze ti ¢asti.

(1) Faktorova a shlukové analyza vyuzila nejprve Spearmanova koeficientu k urceni sily
daného lokalniho faktoru. Podle ni nejvhodnéjsi pocet faktora vysel pii pozadavku eigenvalue
minimalné 1 bohuzel pouze jako jeden. Definované otazky spolu tedy velmi tzce koreluji. Po
zadani poctu faktorti 3 s tim, Ze pfipustime, Ze faktory mohou vysvétlovat i méné nez jednu
vstupni proménnou, a vyuziti rotaéni metody Varimax bylo zjisténo, Ze do jednoho faktoru patii
otazky T31, T32, T33, T34, T35 a T37, do druhého faktoru otazky T36 a T38 a do tietiho
faktoru pouze otazka T30. Jednotlivé faktory byly nazvany dle téchto otdzek nasledovné: faktor
1 — soudrznost, faktor 2 — kultura a faktor 3 — komunikace. Tyto 3 faktory vysvétlovaly 71,1 %
variability. Pomoci shlukové analyzy vysel podobny zavér. Jednotlivé shluky byly nasledné
otestovany podle sily zavislosti pomoci Spearmanova korelacniho koeficientu. Vyslednou
definici tvofi sounalezitost (—0,45), kultura (—0,07) a komunikace (—0,10).

(2) Focus group probéhla v Brné (Jihomoravsky kraj vykazoval nejvyssi hodnoty
lokalnich preferenci). Respondenti obecné ocekavaji v prodejnach velky vybér kvalitnich
produktli za rozumnou cenu. Dvé skupiny po péti respondentech rozdélené podle veéku nejdiive
diskutovaly dulezitost/moznost vyuziti mikrolokélnich prvkl v prodejné jakozto néstroje
marketingové strategie. Z debaty vychazi, ze respondenti nakupuji podle nalady a soucasné
podle toho, co zrovna potiebuji koupit. Zaroven by se jim libilo, kdyby prodejna plnila kromé
,vydeje* zbozi i néco navic. Neékteti respondenti se chtéji vzdélavat (zazitkovy vylet), jini si
popovidat s prodavackou nebo se v prodejné prosté¢ citit dobte. Tento pocit mohou vyvolavat
vzpominky z détstvi (,, Idealni prodejna by méla byt jako... jako v detstvi. V hrackarstvi...”).
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Soucasné tento pocit vyvolavaji malé utulné prodejny, které nabizeji vSe, kde vam poradi a kde
se citite jako ¢lovek, nikoli jako polozka.

Pii ptedloZeni pfipravenych skic respondenti komentovali dilezitost vyzdvizeni
lokalnich produktt v prodejné. Soucasné akcentovali vyuziti komunikace spojené s lokdlnimi
aktivitami (napf. lokalni nasténky) a v konecné fazi se vyjadrovali k vyuziti lokalnich symbolii
a nareci. Definovali velmi tenkou hranici mezi pozitivni asociaci (je to z mého mésta, vazim si
toho) a odmitnutim (je to sice z mého mésta, ale je to az smésné). Tyto reakce mohou vychazet
jak znaduzivani nékterych symboll ¢i fecnickych obratd. Nebo se mohou lisit z pohledu
veékové skupiny. VEk soucasné definuje hranici mezi ,,je to lokalni, nase, doma®, coz je slySet
od starSich respondenti, a ,,je to pro podporu naseho regionu®, tedy budoucnost regionu, kde
,penize zistanou doma“, coz vyslovuji mladsi respondenti.

Nasledoval ptedlozeny dotaznik, kde obé¢ skupiny nejlépe hodnotily prezentaci
,regiondlnich produkti nasledovanou informacemi o ,,lokdlnich aktivitach a jejich podpote®.
Dalsim kladné hodnocenym prvkem jsou ,,regiondlni symboly* a jejich mozné promitnuti do
interiéru prodejny. Nasleduje ,,hudba* a jako posledni ,.komunikace* vychazejici z lokéalnich
dialektl a nareci.

(3) Posledni ¢ast focus groups byla inspirovana Zaltmanovou elicitaéni metodou
(ZMET). Ta se pomoci vizudlni prezentace snazi odkryt ty ¢asti predstav o konkrétnim tématu,
které nejsme schopni verbalizovat (Zaltman & Coulter, 1995). VSichni respondenti v obou
skupinach dostali za kol vytvofit kolaZz na dané téma. Jako material jim slouzily pfedem
pripravené Casopisy, ntizky a lepidlo. Veskeré kolaze nasledné prosly piedem definovanymi
kroky inspirovanymi ZMET a byly extrahovany konstrukty, které definuji spole¢né prvky
viech kolazi. Slo konkrétné o tii konstrukty/atributy, a to ,,bezpeci®, ,,hrdost™ a ,,zdravi®.

Souhrnné vysledky jednotlivych ¢asti prezentuje tabulka V3.8.

Tabulka V2.11: Shrnuti vystupt definice mikrolokalnich prvka v prodejné

Faktorova a shlukova Focus groups ZMET
analyza e regionalni produkt e Dbezpeci
e sounalezitost e informace a podpora e hrdost
e kultura lokéalnich akci, charita e zdravi
e komunikace e regionalni symboly jako

prvky interiéru
e hudba
e komunikace

Zdroj: vlastni zpracovani

6.5 Diskuse

Vyse popsana ¢ast disertacni prace je dal§im dilem mozaiky néhledu do ,,hlubin zdkaznikovy
duse®. Navazuje na prvotni vystupy kvantitativniho explora¢niho vyzkumu a snazi se ziskat
detailn€jsi znalost tématu potencialniho zasahu lokalnich a mikrolokélnich prvki na prodejni
plose. Vramci faktorové a shlukové analyzy bylo pracovdno pouze s vybérem deviti
proménnych, které pro tyto vicerozmérné statistické metody nemusi byt dostate¢nym
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podkladem. Soucasné byly vSechny proménné ve V1 definovany jako jeden faktor. V ptipadé
dalsiho vyzkumu by stalo za zvazeni do této skupiny zaradit i jiné proménné, které by tuto
skupinu rozsitily. Tato ¢ast (V2) se mlze zdat nadbyte¢na a na prvni pohled jasna. Autor se
pokusil vyuzit vicerozmérnych statistickych metod i na takto malém vzorku, pfi¢emz pro
interpretaci je tento vysledek pouzit jen jako jeden ze tfech, nikoli samostatné.

Prestoze prvotni kvantitativni exploracni vyzkum pracuje s reprezentativnim
vybérovym vzorkem, nemohou pfedem definované otazky podchytit vSe dilezité, a i kdyz
dotaznik obsahoval také oteviené otdzky, nevyicend témata mohla byt opomenuta. Soucasné
miZze lokdlni a mikrolokalni téma znit zprvu nedulezité az banaln¢. Az hlubsi pohled a diskuse
nad nim pfina$§i mnohym ucastniklim ,,aha efekt” tak, jak ho bylo mozné sledovat béhem
probihajicich focus groups.

,, ... dosud jsem to mél jako nediilezité, ale kdyz to tak slysim, tak mi to dava smysl... “

Cela rozprava v ramci obou focus groups zacinala u ryze hmatatelnych prvki typu pocet SKU
obchodnika, kvality a ceny a koncila prave lokalnosti a pocitem ,,domova“. A protoZe rozprava
s respondenty nemusi poskytnout odpovédi na vSe potiebné, bylo v této ¢asti vyuzito nékolika
metod tak, aby vysledky bylo mozné posoudit z n€kolika uhli pohledu. Faktorové a shlukova
analyza pfedstavily lokalni a mikrolokalni prvky zpohledu reprezentativniho vzorku
kvalitativniho vyzkumu. Samotnd focus group pfinesla hlubsi argumenty a zdivodnéni
jednotlivych tvrzeni. Metoda inspirovand ZMET zase pojmenovala konstrukty/atributy, které
veskera definovana tvrzeni vkladaji do kontextu skrytych divodii konkrétnich preferenci.

Tato ¢ast studie ma ovSem i své limity. Jako prvni argument mize byt zminéna aktualni
pandemie covidu-19, jejiz celkové obecné dopady spolecnost stale analyzuje, ale kterd
minimalné ovlivnila dotazovani béhem focus group. Predpoklad tii planovanych focus groups
byl zredukovan na jednu. Ta musela byt z d@ivodi nafizeni vlady CR rozdélena na dvé (podet
lidi v jedné mistnosti nemohl piekrocit 6 osob). Ziskané informace jsou sice z regionu, ktery
vykazoval nejvyssi miru pozitivnich ohlast na lokélni a mikrolokalni prvky v prodejné, ale jsou
limitované prave na tento region, a studie tak nemtize postihnout vice nazort z vicero regiont
Ceské republiky a tim ani ovlivnit nasmérovani dalsich krok.

Limitujicimi soucasn¢ mohou byt oblasti zadjmu primarn€¢ definované prvotnim
kvalitativnim exploracnim vyzkumem, které byly zvoleny z diivodu absence podobnych studii,
a jednotlivé lokalni a mikrolokalni prvky jsou spise kvalifikovanym vybérem. Piestoze je téma
nasledné detailn¢ probrano béhem focus group, studie nepracuje s pfedem ovérenymi prvky, na
které by bylo mozno se odkazovat. V neposledni fadé existuje jista limitace ve vystupu a
interpretaci vysledkii metody inspirované ZMET, kde, piestoze autor dle dostupnych zdroja
maximalné implementoval jednotlivé kroky, jistym neptfesnostem se nevyhnul — jak z pohledu
zadani tlohy respondentim dopfedu (méli k dispozici pouze ty materialy pro pfipravu kolazi,
které byly na misté vyzkumu k dispozici) a naslednych vystupti pro analyzu, tak z pohledu jeho
limitované zkusenosti s podobnou metodou, a tedy i s findlnim zpracovanim vystupu.

Optimalni vystup kvalitativni ¢asti by mél zahrnovat nalady vice regiontl, jez budou
reprezentovat nazory ze viech &asti Ceské republiky. Sou¢asné bude dobré ziskat pohled na véc
ve vSech ¢astech 5P. Aktualni studie zahrnuje pouze tfi z nich. Konkrétné ,,produkt®, ,,place a
,promotion®. , People* a ,,price* se studie nezabyva, i kdyz mohou pohled na tyto prvky a jejich
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ptipadnou efektivitu ovlivnit. To je i1 dal$i sméfovani ptipadného vyzkumu, ktery by mohl toto
téma obohatit.

6.6 Dilci zavér

Kazda ¢ast struktury vyzkumu pomahd predstavit zkoumané téma v mnohem jemnéjSim
detailu. Stejné tak i tato studie vyuZzivd vicero vyzkumnych metod pro ovétfeni spravnosti
definovanych oblasti zajmu a hypotéz (Morgan, 1983). VySe uvedena ¢ast disertacni prace se
zamétuje na hloubkové rozhovory pomoci focus group, a to jak na ty védomé, které jsme
schopni verbalné popsat, tak i na ty, které jsou pod povrchem racionalni mysli a které musime
aktivovat pomoci specidlnich nastrojii a metod, naptiklad ZMET (Zaltman & Coulter, 1995).

Finalni vystup potvrzuje, ze vyuziti lokdlnich a mikrolokalnich prvkd v prodejné
jakoZzZto soucéasti marketingové strategie mize obchodnikim pomdhat vytvaret prostfedi a
komunikaci tak, aby se zdkaznici v prodejnach citili 1épe. Pfedkladdana kombinace metod se
snazi popsat, na jaké formy téchto prvkl by zékaznici nejlépe reagovali, jak by tyto prvky
mohly vypadat a jaké informace by mély nést, a to na zdklad¢ prvotniho kvantitativniho
vyzkumu, skupinovych rozhovorli i metody inspirujici se v ZMET. Zékaznici chtéji velky
vybér, kvalitni produkty a dobrou cenu jako zékladni pfedpoklad pifi vybéru obchodnika.
Soucasné se ale nechaji zviklat moznosti néco se naucit, moznosti socialniho kontaktu nebo
pfijemnou atmosférou, kterou je mozné navazat na pocit bezpeci, hrdosti a zdravi. Pravé tyto
tii konstrukty definuji skupinu atribut, které vysvétluji slovo ,lokdlnost® nebo
,mikrolokalnost* regionu Brno. Bezpec¢i je definovdno slovy ,,domov* a ,domacky“ a
predstavuje vSe, ¢eho se nemusime nebo nechceme bat. Soucasné definuje ocekéavani, Ze to, co
v prodejné potkdvame a vidime, je zndmé, a tedy bezpecné. Prvky by tedy mély piipominat
,,domov*, naptiklad vyuzitim dfeva nebo podobnych materialt oproti kovu, ktery je vice spojen
s komerci.

Zdravi vychazi z predpokladi, Ze pokud néco zname, je to pravdépodobné kvalitnéjsi,
tedy zdravéjsi nez to, co nam znamo neni. Logicky tedy respondenti reaguji na lokéalni produkty
a sluzby jako na néco, co je jim znamé, a tedy i kvalitnéjsi, ve vysledku zdravé. Specifikum pro
tuto skupinu muiize byt i to, ze v Jihomoravském kraji se péstuje hodn€ vina a jinych produkta,
které jsou obecné povazovany za kvalitni. A nasledné hrdost, kterda je odrazem naSeho
dosavadniho vyvoje. Fandime sportovnim klubtim, vedle kterych jsme vyrtstali. Radi se
vracime, 1 v mySlenkach, do mist, kde jsme prozili mladi. Vice nez o logickou uvahu,
formovanou jiz uvedenym vyctem sortimentu, kvality a ceny, se jedné o sentiment, ktery mtize
na pomyslné misce vah rozhodnout, kam piijde zdkaznik nakupovat.

Z pohledu konkrétnich forem respondenti nejlépe hodnoti prezentaci lokalnich produktt
prodavanych v lokdlni prodejné (nejde o Ceské produkty obecné, ale o dliraz na mistni,
regionalni produkty), které budou zvyraznény v ramci prodejny, protoze ,, ...co je mistni, je i
kvalitnejsi... ©, a dle odpovédi respondentt: je dilezité, aby byly produkty v prodejné vidét. Dale
pak je dilezita podpora a napojeni na mistni akce a aktivity v regionu. Zékaznici chtéji, aby
firmy investovaly do vztahu Cas a penize, a chtéji mit pocit sounalezitosti, kdy nejsou pouze
obchodnimi subjekty, ale vnimaji, ze jsou pro obchodniky partnery. Dal$i potencialni formou
prvki v prodejné je vyuziti regionalnich symbolil, a to jakychkoli, jako dekorace v prodejné,
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pfipadné i jako prvek designu prodejny. Nasleduje regionalni hudba vyuzita v prodejné a jako
posledni se umistila komunikace vyuzivajici mistni nateci ¢i Zargon.

Nasledujici ¢ast disertacni prace bude z téchto poznatkli vychéazet. Na zakladé ziskanych
dat budou navrzeny konkrétni prvky, které budou nésledné¢ otestovany za pomoci
kvantitativniho vyzkumu. Interiér prodejny bude vymodelovan ve 3D a budou pfipraveny
jednotlivé scény reprezentujici konkrétni formy vychazejici z predchozich zjisténi.
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7. Reakce na lokalni prvky v prodejné (V3A)

Dosavadni vysledky studie umoziuji hlubsi vhled do problematiky mikrolokdlnich aspekt
jakoZzto néstroje strategického marketingu. Kvantitativni exploracni vyzkum (V1A) poskytl
zakladni pohled na problematiku. Potvrzeni hypotéz ohledné propojenosti mikrolokalnich nalad
ptinesl druhy vyzkum (VIB). Kvalitativni focus groups (V2) pfinesly detailni rozbor
problematiky, inspirace metodou ZMET pomohla definovat, jak si konkrétni respondenti tyto
mikrolokalni prvky piedstavuji, a na zaklad¢ toho bylo mozné tyto prvky vizualizovat. A praveé
tato Cast studie (vyzkum V3A) piinasi konkrétni reakce respondentii na konkrétni prvky
v prodejné. V konkrétnich kategoriich (lokalni produkt, informovanost, design a prostiedi,
komunikace). Soucasné studie testuje dvé lokace, jednu na Moravé a druhou v Cechach. Vie
vychazejici z preferenci dosavadnich vysledkd.

7.1 Hypotézy

Hrdost/identita

Ziskani novych a udrzeni stavajicich zdkaznikl je zasadnim ptedpokladem pro uspéch vsech
obchodnikt (Ferreira et al., 2015). Zakaznicka zkuSenost ma mnohostranny charakter, ktery
zahrnuje smyslové zamétené vjemy, ale 1 funkcni aspekty, kde v§e dohromady vytvati ptidanou
hodnotu a upeviiuje vztah ke znacce (Meyer & Schwager, 2007). Obecné paradigma ,,customer
experience® (CE) definuje, ze zdkaznici hledaji pfijemné zazitky z vyuzivani produktl a sluzeb,
kde vystup téchto zkusenosti (pfedchozi zkusenosti ovliviiuji nasledné zkuSenosti) urcuje misto
a frekvenci nakupu (Verhoef et al., 2009). CE nasledné formuje hodnoceni a emoce spojené
s doddvanou sluzbou nebo produktem. Schmitt (1999) rozdélil prvky CE na pét vzajemné
souvisejicich ¢asti, konkrétne¢: fyzické, kognitivni, smyslové, pocitové a vztahové (socidlni
identita). Jedna se o prvky, které jsou mimo oblast tradi¢nich funkénich hodnot souvisejicich
s vlastnostmi a vyhodami. V tomto pohledu jsou zakaznici povazovéni za aktivni spolutviirce
CE, kterym mohou zlstat nezapomenutelné zazitky, a nejsou tedy pouze pasivnimi piijemci
smény. CE je Casto ovlivnéna prvky zazitku, které zahrnuji prostfedi prodejny (Pareigis et al.,
2011), socidlnim prostfedim (Verhoef et al., 2009) a konkrétni nabidkou. Pocity spokojenosti
Flinna (2007) je dtlezité zaméfit se na to, jak jsou tyto typy aktivit fizeny samotnymi
komunitami. Historie konkrétni komunity je dokumentujicim archivem, zaznamenévajicim a
zkoumajicim dédictvi skupiny obyvatel. K této aktivit¢ a propojenim muize dochazet i ve
spolupréci s formalnimi organizacemi.

Z vyse uvedeného mizeme usuzovat, Ze vztah k lokalit¢ mize souviset i s preferenci
lokalnich aspektli. Proto definujeme nasledujici hypotézy, pficemz pitinos dvou opacnych
hypotéz je v tom, abychom byli na zaklad¢ 3D vizualizaci schopni méfit reakce z prodejen ,,s*
lokalnimi prvky a ,,bez* nich.

H1: Hrdost a identita k méstu, kde respondent Zije, pozitivn¢ souvisi sjeho vztahem
k mikrolokdlnim prvkiim na prodejnim misté (skupina S1 bez mikrolokalnich prvki).

101



H2: Hrdost, kde respondent Zije, pozitivn¢ souvisi s podobou a vybavenim prodejniho mista
(skupina S1 bez mikrolokélnich prvka).

H3: pozitivné souvisi s jeho vztahem k mikrolokalnim prvkiim na prodejnim misté (skupina
S2 s mikrolokalnimi prvky).

H4: pozitivné souvisi s podobou a vybavenim prodejniho mista (skupina S2 s mikrolokalnimi
prvky).

Prodejni prostiedi
Identita mista je relevantni konstrukt Siroce diskutovany v akademickém vyzkumu (Foroudi et
al., 2020). Obecna definice slova ,,misto* je definovéana jako ,,centrum vnimané hodnoty, kde
jsou uspokojeny biologické potieby, jako jsou potraviny, voda nebo odpocinek (Tuan, 2011).
Je to ,relativni prostor, kde jsou stimulovany vjemy, které jsou soucasti samotného mista.
Misto miize mit silnou identitu nebo napojeni na historii. Tyto aspekty jsou spolecné sdilené
jednotlivcei, ktefi jsou soucasti historie a ktefi ji spoluvytvareji (véetné vlastni historie, emoci a
zazitkll) (Bauman, 2000). Identita mista je slozity proces zaloZeny na jednotlivych zazitcich
(Wang et al., 2014). Misto ma vliv na emoce a pocity zacastnénych. Spoluvytvaii vztah
s organizaci, kterd misto provozuje, a ovliviiuje jejich oboustranny vztah. Zaprvé, existuje pocit
identifikace s témi, s nimiz maji jednotlivci pfimy kontakt (Kotler et al., 2004). Zadruhé,
identifikace se vyviji mimo postoje a mysleni jednotlivych interakci slidmi a stavd se
identifikaci spolecnosti jako takové. Ta muze byt identifikovdna pravé napiiklad mistem
prodeje (Braun et al.,, 2013). Identifikace s konkrétnimi objekty piedstavuje jedinec¢nost
konkrétnich mist, kterd mohou souviset také s identitou a historii prostoru (Campelo et al.,
2014). V tomto kontextu je mozné povazovat misto prodeje za kategorii socialni identity
(Twigger-Ross & Uzzell, 1996). Jde o vnimanou zkusSenost mezi fyzickym prostfedim a lidmi.
Vyse uvedené definuje zaklad pro dalsi dvé hypotézy, zaméfujici se na konkrétni misto
prodeje, tedy:

HS: Pozitivni vztah k mikrolokalnim prvkiim souvisi s podobou a vybavenim prodejniho
mista (skupina S1 bez mikrolokélnich prvka).

H6: Pozitivni vztah k mikrolokalnim prvkiim souvisi s podobou a vybavenim prodejniho
mista (skupina S2 s mikrolokélnimi prvky).

7.2 Metodika

Cilem studie je prozkoumat nédkupni preference spotiebitelti z pohledu vyskytu mikrolokéalnich
elementll v prodejné a jejich ptipadny vliv na ndkupni rozhodnuti. Pii sestaveni dotazniku bylo
nékolik respondentii pozaddano, aby odpovédéli na definované otazky a poskytli zpétnou vazbu
na srozumitelnost otdzek a moznost rychle odpovédeét. Na zdkladé téchto doporuceni byl
dotaznik upraven a nékteré otdzky zpiesnény. Otdzky byly kladeny pomoci Sstupiiové
Likertovy Skaly, od 5 (zcela souhlasim) az po 1 (zcela nesouhlasim). Styl otdzek byl pouze
uzavieny a nékteré z nich zahrnovaly 3D vizualizace prodejniho mista, které bud’ obsahovalo,
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nebo neobsahovalo mikrolokdlni prvky konkrétniho regionu. Cely dotaznik prezentuje
ptiloha 1.

Na zékladé vysledki z prvotniho exploracniho vyzkumu (V1) byly definovany dva
okresy, které¢ vykazuji pozitivni vztah k mikrolokalnim elementim. Jako prvni byl definovan
okres Brno-mésto, ktery ma nejvyssi hodnoceni ze viech okresti Ceské republiky. Jako zastupce
Cech byl vybran okres Dé&cin, ktery byl z pohledu mikrolokalnich element hned druhym
nejlépe hodnocenym. Praha nebyla vybrana z toho diivodu, ze ptfestoze méla nejvice kladnych
odpovédi, méla soucasné nejvice neutralnich odpovédi (nevim), pricemz pocet neutralnich
odpovédi prevysSoval pocet vSech odpoveédi z okresu Praha (pozitivnich a negativnich).

Dotaznik byl sepsan pro obé lokace, pficemz jednotlivé vyznéni a findlni podoba 3D
vizualizaci vychazely opét z otazek V1, ale vSe bylo nasledné konzultovano s n¢kolika rodaky
zijicimi v kazdé z lokaci (Brno i Dé&Cinsko).

Dotaznik je rozdélen do 16 otazek. Ty byly dale rozdéleny do ¢tyt okruhid. Okruh 1 se
tykal vztahu k mistu, kde respondenti ziji, okruh 2 pak preferenci takovych produkti a sluzeb,
které pochazeji z mista bydlisté respondentii. Okruhy 3 a 4 obsahovaly konkrétni ptiklady, jak
by mohly mikrolokdlni prvky v prodejné vypadat. Vybér navazuje na dosavadni vyzkum
(hlavné V1A/B a V2) vramci disertatni prace a jednotlivé prvky jsou nasledujici: (1)
prezentace lokalniho produktu = lokélni produktovy regél, (2) navaznost na lokalni aktivity a
jejich propojenost s prodejnou = lokalni nésténky, (3) lokalni prvky vyuzité v designu prodejny
= lokalni dekorace, (4) lokaln¢ upravena komunikace = plakat. Tyto prvky byly navrzeny pro
obé€ lokace, Brno a Décinsko.

7.3 Vybérovy soubor

Dotazniky byly respondentiim zaslany pomoci online sluzby www.instantresearch.cz, kterou
provozuje spolecnost Ipsos, a to 29. 1. 2021. Béhem jednoho tydne bylo ziskdno 440
kompletnich odpovédi z okresu Brno-mésto a 110 odpovéedi z okresu Décin. Celkovy dotaznik
je ptilohou 10 a 11 této studie. Onéch 440 a 110 odpovédi jsou vSichni respondenti, ktefi jsou
do panelu v téchto regionech zafazeni. Jde tudiz o maximalni pocet, ktery je mozné pro

definovana mista ziskat. Dle Demografické ro¢enky Ceské republiky (2019) vykazuje bohuzel
reprezentativnost vybranych oblasti rozdilné procentualni zastoupeni jednotlivych kategorii a
vybérovy soubor neni v tomto sméru z pohledu reprezentativnosti zcela vypovidajici.

Z pohledu struktury vzorku bylo v okrese Brno-mésto zastoupeno 71,80 % Zen,
pramérnd vyse véku byla 39,56 roku. Vzdélani a vékové rozdéleni prezentuje tabulka V3A.1.
Muzi bylo 28,20 % a jejich primérny vek byl 42,88 roku.

Tabulka V3A.1: Frekvence respondentli pro vyzkum / Brno

Proménna Pocet | Procento
Vek 18-24 38 8,6
25-34 | 147 334
35-44 95 21,6
45-55 85 19,3
55-64 38 8,6
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65 plus | 37 8,4
Pohlavi muz 124 28,2
zena 316 71,8
Vzdélani| SS | 202 | 459

VS | 175 ] 398
vyucen/a| 48 10,9

VAS 15 3,4
Zdroj: vlastni zpracovani

Zastoupeni na Dé&Cinsku bylo 61,80 % Zen a 38,20 % muzii. Primérny v€k Zen v datovém setu
byl 40,97 roku, primérny vék muzl 44,64 roku. Veskera data prezentuje tabulka V3A.2.

Tabulka V3A.2: Frekvence respondentl pro vyzkum / DéCinsko
Proménna Pocet | Procento
Vék 18-24 14 12,7
25-34 | 22 20,0
3544 | 31 28,2
45-55 18 16,4
55-64 15 13,6
65 plus | 10 9,1
Pohlavi muz 42 38,2
zena 68 61,8
Vzd&lani | SS 51 | 464

VS 24 | 218
vyucen/a| 28 25,5

Z8 7 6,4
Zdroj: vlastni zpracovani

Dotaznik byl rozdélen do jednotlivych skupin tak, aby bylo mozné identifikovat jednotlivé
oblasti pro koncepcni model: hrdost na misto, kde ziji, a identifikace s nim (HRD) a preferenci
lokalnich prvki (LOK) a nésledné zobrazit konkrétni prodejny s mikrolokalnimi prvky
(PROD-) a (PROD+). Jako media¢ni proménné jsou pouzity vek, pohlavi a vzdélani. Jednotlivé
otazky v dotazniku byly inspirovany podobnymi studiemi. Konkrétné: Zit v Brn& je pro mé
dulezité (Mittal, 1995), Zit v Brné mi poméha byt tim, kdo jsem, Pokud bych se z Brna
odstehoval, ztratil bych ¢ast svého ja a Pokud nékdo urdzi Brno, je to, jako by urazel me¢ (Ball
& Tasaki, 1992).

Nasledné byly jednotlivé soubory pro konkrétni lokality rozdéleny pomoci SPSS
Statistics 28 ndhodnym vybérem do dvou obdobné ¢etnych skupin (S1 a S2). Skupina S1 byla
vyuzita pro testovani hypotéz H1, H2 a H5 a skupina S2 pro testovani hypotéz H3, H4 a H6.
Toto rozdéleni se nasledné projevuje i v podobé koncepéniho modelu, ktery je tvofen ze dvou
casti, viz obrazek V3A.1. Jeho vysledky budou nasledné porovnavany.
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7.4 Koncepc¢ni model

Obrazek V3A.1: Koncepcni model vztahli mikrolokalnich prvkii v prodejné

. . — 0 . . —E) — Prodejna bez/s
S1/S2 Hrdost / identita @ Preference mikro- @ mikro-lokalnimi

k mistu, kde ziji | ___ @ __ | lokdlmichprvkd | @ . prvky

. |

Zdroj: vlastni zpracovani

7.5 Vysledky — Brno

Do vyzkumu bylo vyuzito vSech 16 otazek z dotazniku, viz pfiloha €. 10. Jako prvni krok byla
provedena frekvencni analyza. Tu prezentuje tabulka V3A.3.

Tabulka V3A.3: Frekvenc¢ni analyzy / Brno (n = 440)
Proménna Procento | Proménna Procento

Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny
zpusob prezentace mistnich produktt

Zit v Brné j ¢ dilezité. : : :
itv Bmé je pro mé dalezite v prodejné (prodejna BEZ mikrolokalnich

prvka).
Zcela nesouhlasim 1,1 % Zcela nesouhlasim 3,2%
Spise nesouhlasim 6,8 % Spise nesouhlasim 12,5 %
Nevim 4,3 % Nevim 23,6 %
Spise souhlasim 40,9 % Spise souhlasim 48,0 %
Zcela souhlasim 46,8 % Zcela souhlasim 12,7 %

Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny
zpusob prezentace lokalnich aktivit
a angazovanosti prodejny ve mésté
(prodejna BEZ mikrolokalnich prvki).

Zit v Brn& mi pomaéha byt tim, kdo jsem.

Zcela nesouhlasim 3,4% Zcela nesouhlasim 3,0 %
Spise nesouhlasim 8,2 % Spise nesouhlasim 12,5 %
Nevim 13,4 % Nevim 23,2 %
Spise souhlasim 44.5 % Spise souhlasim 48,4 %
Zcela souhlasim 30,5 % Zcela souhlasim 12,7 %
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Pokud bych se z Brna odstéhoval/a,

ztratil/a bych ¢ast svého ja.

Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny
zpusob designu prodejny (prodejna BEZ

mikrolokalnich prvku).
Zcela nesouhlasim 7,0 % Zcela nesouhlasim 2,7 %
Spise nesouhlasim 22,7 % Spise nesouhlasim 17,7 %
Nevim 15,7 % Nevim 18,2 %
Spise souhlasim 31,6 % Spise souhlasim 47,0 %
Zcela souhlasim 23,0 % Zcela souhlasim 14,3 %

Pokud nékdo urazi Brno, je to, jako by

urazel mé.

Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny
zpusob komunikace v prodejné (prodejna
BEZ mikrolokalnich prvki).

Zcela nesouhlasim 10,7 % Zcela nesouhlasim 4.8 %
Spise nesouhlasim 27,7 % Spise nesouhlasim 15,7 %
Nevim 9,8 % Nevim 14,3 %
Spise souhlasim 34,3 % Spise souhlasim 40,7 %
Zcela souhlasim 17,5 % Zcela souhlasim 24,5 %

Jako obc¢an Brna jsem hrdy/-4 na vyrobky
a sluzby, které pochazeji z mého mésta,

a kupuji je rad€ji nez produkty a sluzby

z ostatnich ¢asti republiky.

Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny
zpusob prezentace mistnich produktt
v prodejné (prodejna S mikrolokalnimi

prvky).

Zcela nesouhlasim 4,3 % Zcela nesouhlasim 1,4 %
Spise nesouhlasim 18,9 % Spise nesouhlasim 5,7 %
Nevim 20,0 % | Nevim 9,3 %
Spise souhlasim 36,8 % Spise souhlasim 52,7 %
Zcela souhlasim 20,0 % Zcela souhlasim 30,9 %

Jako obc¢an Brna preferuji ty prodejny (kde

nakupuji), které davaji najevo
angazovanost ve mésté.

Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny
zpusob prezentace lokalnich aktivit a
angazovanosti prodejny ve mésté (prodejna

S mikrolokéalnimi prvky).
Zcela nesouhlasim 6,6 % Zcela nesouhlasim 1,6 %
Spise nesouhlasim 23,9 % Spise nesouhlasim 12,3 %
Nevim 26,6 % Nevim 13,2 %
Spise souhlasim 30,7 % Spise souhlasim 46,1 %
Zcela souhlasim 12,3 % Zcela souhlasim 26,8 %

Jako obc¢an Brna jsem soucasné hrdy/-a

na mistni symboly, které bych rad/a vidél/a
v prodejné (jako dekorace nebo Casti
interiéru), nez jen chodit do prodejen

Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny
zpusob designu prodejny (prodejna S

nadnarodnich hraéu, které jsou v§echny mikrolokdlnimi prvky).

stejné.

Zcela nesouhlasim 4.8 % Zcela nesouhlasim 0,9 %
Spise nesouhlasim 21,1 % Spise nesouhlasim 5,7 %
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Nevim 15,0 % Nevim 6,6 %
Spise souhlasim 34,1 % Spise souhlasim 40,5 %
Zcela souhlasim 25,0 % Zcela souhlasim 46,4 %
Jako obc¢an Brna preferuji, aby na mé
komunikace v prodejné mluvila lokalnim
jazykem, a to jak z pohledu grafické

Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny
zpusob komunikace v prodejné (prodejna S

ipravy. tak textove. mikrolokalnimi prvky).

Zcela nesouhlasim 10,7 % Zcela nesouhlasim 5,2 %
Spise nesouhlasim 27,5 % Spise nesouhlasim 8,9 %
Nevim 18,2% | Nevim 6,6 %
Spise souhlasim 25,5 % Spise souhlasim 39,8 %
Zcela souhlasim 18,2 % Zcela souhlasim 39,5 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako druhy krok vyhodnocovani byl datovy set otestovan testem normality (kromé& pohlavi,
véku a vzdélani). Ten normalitu sledovanych proménnych v populaci nepotvrdil. Byt se jedna
o maximalni pocet respondentd, které¢ panel v konkrétnim regionu nabizi, a soucasné se jedna
o ordindlni data, ktera velmi pravdépodobné nebudou normalné rozdélena, i tak byl test pro
kontrolu proveden. Vysledky testu prezentuje tabulka V3A.4.

Tabulka V3A.4: Test normality dat / Brno

Kolmogorov—

Smirnov

Statistic | Df | Sig. | Statistic | Df | Sig.
T1 0,29 1440|0,00| 0,69 [440/0,00
T2 0,37 1440|0,00| 0,71 [440/0,00
T3 0,34 |440|0,00| 0,81 [440/0,00
T4 0,32 |440|0,00| 0,83 [440/0,00
TS 0,38 1440|0,00| 0,77 [440/0,00
T6 0,38 1440|0,00| 0,78 [440/0,00
T7 0,35 |440|0,00| 0,80 [440/0,00
T8 0,32 |440|0,00| 0,83 [440/0,00
T9 0,44 1440|0,00| 0,67 [440/0,00
T10| 0,44 |440(0,00| 0,67 |440/0,00
Ti1| 0,41 |440(0,00| 0,73 |440/0,00
T12| 0,37 |440(0,00| 0,77 |440/0,00
T13| 0,35 |440(0,00| 0,68 |440/0,00
T14| 0,37 |440(0,00| 0,73 |440/0,00
T15| 0,28 |440(0,00| 0,69 |440/0,00
Ti6| 0,34 |440(0,00| 0,73 |440/0,00
Zdroj: vlastni zpracovani

Shapiro—Wilk
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Analyza spolehlivosti

Nasledn¢ byla provedena analyza spolehlivosti pro jednotlivé bloky otdzek vychazejici
z dotazniku. Jde konkrétn€ o T1-T4 a T5-T8 a dale pak o T9-T12 a T13-T16. Analyza
spolehlivosti méla za ukol zjistit vztahy mezi jednotlivymi proménnymi a méla potvrdit nebo
vyvratit jejich ptipadné slouceni dle predlozeného koncepéniho modelu. Vysledky prezentuje
tabulka V3A.5.

Tabulka V3A.5: Analyza spolehlivosti / Brno

Reliability Cronbach’s .

. N of items
statistics alpha
T1-T4 0,78 4
T5-T8 0,76 4
T9-T12 0,62 4
T13-T16 0,73 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé vysledkd, kdy Cronbachova alfa je vyssi nez 0,6, je mozné jednotlivé otazky
v blocich sloucit a nasledné nové proménné pouzit do navrzeného modelu. Nejvys$si hodnoty

[RA4

prodejnu bez mikrolokalnich prvk.

Tabulka V3A.6: Findlni vysledky slouc¢enych proménnych / Brno

T1-T4 hrdost (HRDOST)

T5-T8 obecna preference mikrolokélnich prvka (PREF_LOCAL)
T9-T12 prodejna bez mikrolokalnich prvki (PRODEJNA BEZ)
T13-T16 prodejna s mikrolokéalnimi prvky (PRODEJNA_S)

Zdroj: vlastni zpracovani

Exploracni faktorova analyza

Pro porovnani byla provedena exploracni faktorovad analyza (EFA). Bylo vyuzito vSech 16
otazek (T1 az T16). Nejdiive byla spocitana korelaéni matice mezi jednotlivymi otdzkami.
Cilem korela¢ni analyzy bylo zjistit, zda a do jaké miry mezi sebou jednotlivé otdzky koreluji.
Pro tuto analyzu byl pouzit Spearmantiv korela¢ni koeficient, ktery je vhodny pro ordindlni a
nenormalné rozdélena data. Mezi jednotlivymi tvrzenimi by neméla byt kolinearita (tedy velmi
silnd korelace mezi jednotlivymi proménnymi), coz bylo potvrzeno. Lze konstatovat, Ze
vzajemné korelace nejsou piili§ vysoké (viz ptiloha 2G).

Byla provedena exploracni faktorova analyza (EFA). Ta odhalila ¢tyfi faktory vysvétlujici vice

nez jednu proménnou (eigenvalue vetsi nez 1), jejichz vysvétlujici hodnota je 59,8 % (viz
sloupec Cumulative %, tabulka V3A.7).
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Tabulka V3A.7: Tabulka odkryvani jednotlivych faktori / Brno

Compone oy Extraction sums of Rotation sums of squared
Initial eigenvalues . .
nt squared loadings loadings
Tota %.Of Cumulati | Tota %.Of Cumulati | Tota %.Of Cumulati
|| variane | || varianc | o || varianc |
e e e
1 499 31,20 31,20 4,99 31,20 31,20 2,72 17,02 17,02
2 2,03 | 12,66 43,87 12,03| 12,66 43,87 12,50| 15,63 32,64
3 1,43 8,93 52,80 [1,43| 8,93 52,80 [2,47| 15,44 48,09
4 1,12 7,01 59,81 | 1,12 7,01 59,81 1,88 11,73 59,81
5 0,92| 5,75 65,56
6 0,75| 4,67 70,23
7 0,68 4,28 74,51
8 0,63 3,92 78,43
9 0,55| 3,44 81,86
10 0,52 3,23 85,09
11 0,48| 3,00 88,09
12 0,44 2,75 90,84
13 0,41| 2,55 93,39
14 0,38 2,38 95,77
15 0,37 2,30 98,07
16 0,31 1,94 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Scree plot na grafu V3A.1 zobrazuje vysledek EFA.

Graf V3A.1: Scree plot faktorové analyzy / Brno

Eigenvalue

Scree Plot

1 2 3 4 5 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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Kaiseriv—Mayertv—Olkinlv test analyzu dopliiuje. Jeho hodnota je 0,86, coz ukazuje velmi
dobrou hodnotu pro moznost definice faktorti (vSe nad 0,6 je dobry vysledek). Soucasné byl
pouzit Bartlettv test, ktery v rdmci korela¢ni matice kontroluje urcitou nadbytecnost, jez by se
dala vyuzit pro definici faktorti (tabulka V3A.8).

Tabulka V3A.8: KMO test / Brno

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0.86
Adequacy ’
A . chi- 2
Bartlett’s Test of Sphericity P I; :1?1)3(.1‘: ' 287.57
Df 120
Sig. 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledné byly jednotlivé faktory prezentovany v tabulce, kde jsou zobrazeny jen ty, které¢ maji
hodnotu faktorovych zatézi vyssi nez 0,4. Z tabulky vychézeji 4 faktory: faktor 1 (preference
mikrolokalnich prvki = T4-T8), faktor 2 (preference mikrolokalnich prvkii v prodejné = T12—
T16), faktor 3 (hrdost = T1-T3) a faktor 4 (prodejna bez mikrolokalnich prvka = T9-T11).

Tabulka V3A.9: Faktory fazené dle jednotlivych otazek / Brno
Component | 1 2 3 4
T6 0,76
T7 0,76
TS 0,67
T8 0,65
T4 0,54 0,44
T16 0,81
T12 0,70
T15 0,68
T14 0,59
T13 0,57 0,42
T2 0,83
T3 0,82
T1 0,82
T9 0,81
T11 0,75
T10 0,58

Zdroj: vlastni zpracovani

EFA podporuje vySe definovany postup sniZzeni poctu proménnych tak, aby vSe navazovalo na
navrzeny koncepcni model. Jeji vysledek je nepatrné odlisny:
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e Faktor 1 je sycen otazkami T4 az T8 (dle modelu PREF LOCAL), kde je oproti
koncepcnimu modelu navic T4.

e Faktor 2 je definovan otazkami T12 az T16 (dle modelu PRODEJNA S). Oproti modelu je
zde navic T12.

e Faktor 3 (dle modelu HRDOST) obsahuje otazky T1 az T3 a zde je oproti koncepcnimu
modelu vyrazné slabéji zastoupena proménnd T4, ktera se naopak silnéji pfipojila k faktoru
lokalnich preferenci.

e Faktor 4 obsahuje otazky T9-T11 (dle modelu PRODEJNA_ BEZ) a oproti nému zde chybi
T12.

Jinymi slovy feceno, otdzka T4 by mohla byt v jiné skupiné, protoZe zcela nenavazuje na otazky
tykajici se hrdosti. Otazka T12, tykajici se komunikace, nemusi byt zafazena pouze do skupiny
otazek, které navazuji na obecné prvky v prodejné, a byla zatazena do skupiny, ktera zkouma
reakce na mifenou mikrolokalni komunikaci. Souc¢asné by bylo mozné vybrat z kazdé skupiny
jednoho reprezentanta, ktery by nejlépe spliioval kritéria jednotlivych zkoumanych vztahd.

Jako finalni vystup vyse uvedenych analyz byl vybran vysledek analyzy spolehlivosti a
jednotlivé otazky byly sdruzeny do novych proménnych. Ty jsou HRDOST, PREF LOCAL,
PRODEJNA BEZ a PRODEJNA S. HRDOST prezentuje vztah k mistu, kde respondenti Ziji,
PREF LOCAL zase jejich preferenci mikrolokalnich produkti a sluzeb a nasledné
PRODEJNA BEZ a PRODEJNA S konkrétni ptiklady, jak mohou tyto mikrolokalni prvky
v prodejné vypadat; ukazky byly vymodelovany ve 3D.

Korelaéni analyza

Jako dalsi krok byla provedena korela¢ni analyza jednotlivych nové vytvofenych proménnych.
Ta méla potvrdit vyznamnost jednotlivych vztahl. Tvrzeni byla sloucena v SPSS Statistics 28
tak, aby navazovala na koncep¢ni model. Opét byl pouzit Spearmantv korelacni koeficient,
ktery je vhodny pro ordinalni a nenormalné rozdélend data.

Pro prvni skupinu Brno 1 bez mikrolokalnich prvki (B1) je zavislost mezi proménnymi
HRDOST a PREF_LOCAL jedna z nejvyssich v celém modelu a je pomérné silna (r = 0,54, p
< 0,001). Na druhé stran¢ proménnd HRDOST mnohem méné koreluje s proménnou BEZ
mikrolokalnich prvka (r = 0,24, p < 0,001). Preference mikrolokdlnich prvkl v prodejné
PREF LOCAL) pomérné malo souvisi s preferenci prodejny BEZ mikrolokalnich prvki (r =
0,34, p < 0,001). Veskeré vystupy pro skupinu B1 prezentuje tabulka V3A.10. Vysledky testii
jsou statisticky vyznamné.

Tabulka V3A.10: Korelacni analyza jednotlivych proménnych / Brno 1 (BEZ)

Spearman’s rho HRDOST | PREF_LOCA | PRODEJNA_ BE
_B1 L_B1 7 B1
HRDOST BI1 Correlation 1,00 0,54 0,24
coefficient
Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
PREF LOCAL | Correlation 0,54 1,00 0,35
B1 coefficient
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Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
PRODEJNA BE | Correlation 0,24 0,35 1,00
Z Bl coefficient

Sig. (2-tailed) 0,00 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro skupinu Brno 2 s mikrolokdlnimi prvky (B2) je zavislost mezi proménnymi HRDOST a
PREF LOCAL o néco nizsi nez v B1, konkrétné (r = 0,45, p < 0,001). Proménnd HRDOST
ovSem oproti B1 vice koreluje s proménnou S mikrolokalnimi prvky (r = 0,29, p < 0,001).
Souc¢asn¢ proménna PREF LOCAL pomémé vyznamné Kkoreluje sproménnou S
mikrolokalnimi prvky (r = 0,48, p <0,001). Veskeré vystupy pro skupinu B2 prezentuje tabulka
V3A.11. Vysledky testli jsou opét statisticky vyznamné.

Tabulka V3A.11: Korelac¢ni analyza jednotlivych proménnych / Brno 2 (S)

Spearman’s rho HRDOST_ | PREF_LOCAL_ | PRODEJNA_S
B2 B2 B2

HRDOST B2 Correlation 1,00 0,45 0,29

coefficient

Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
PREF LOCAL | Correlation 0,45 1,00 0,48
B2 coefficient

Sig. (2-tailed) 0,00 0,00
PRODEJNA S | Correlation 0,29 0,48 1,00
B2 coefficient

Sig. (2-tailed) 0,00 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnoty jednotlivych vztahti vysvétluji zavislost mezi proménnymi. Naptiklad ti, ktefi jsou
hrdi na misto, odkud pochazeji, budou velmi ¢asto preferovat mikrolokalni produkty a sluzby
pted produkty a sluzbami z jinych ¢asti republiky. Soucasné témto ,,hrdym* se budou vice libit
prodejny, které mikrolokalni prvky vyuZzivaji v prodejné jako strategicky marketingovy nastroj.
A stejné tak se budou prodejny s mikrolokdnimi prvky, vyuzité jakozto marketingovy nastroj,
libit vice tém respondentim, kteti obecné preferuji mikrolokalni produkty a sluzby oproti tém
z jinych &asti Ceské republiky.

Regresni analyza

K ovéfeni dosavadnich vystupli byla vyuzita i regresni analyza (linearni regrese). Pro ni byly
vyuzity stejné vystupy jako pro korelacni analyzu, tedy skupiny B1 a B2. Konkrétné pro Bl
vztahy mezi proménnou HRDOST (vysvétlujici) a vysvétlovanou PREF LOCAL (preference
mikrolokalnich produktii a sluzeb) a stejn¢ tak HRDOST (vysvétlujici) a vysvétlovanou
PRODEJNA BEZ mikrolokdlnich prvki a soucasné vysvétlujici proménnou reprezentujici
preference mikrolokélnich produktii a sluzeb (PREF_LOCAL) a vysvétlovanou proménnou
PRODEJNA BEZ mikrolokdlnich prvki. VSechny testované hypotézy jsou statisticky
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vyznamné. Nejvyssi hodnoty doséhl vztah mezi proménnymi HRDOST a PREF_LOCAL (t =
9,47, p <0,001). Detailni vycet vysledka prezentuje tabulka V3A.12.

Tabulka V3A.12: Regresni analyza proménnych / Brno 1 (BEZ)

Y < . R .
Vysvétlujici > vysvétlovana square B t Sig.
HRDOST > PREF_LOCAL 0,53 0,56 | 9,47 | 0,001
HRDOST > PRODEJNA BEZ 0,21 0,18 | 3,28 | 0,001
PREF LOCAL >PRODEJNA BEZ 0,35 0,28 | 5,54 | 0,001

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky skupiny B2 (Brno 2) maji vyssi dosazené hodnoty jednotlivych vztahli oproti skuping
B1, a to hlavné ve vazbé HRDOST (vysvétlujici) a vysvetlovana PRODEJNA S mikro-
lokalnimi prvky (t = 4,73, p < 0,001) a PREF_LOCAL (vysvétlujici) a vysvétlovana
PRODEJNA_ S mikrolokdlnimi prvky (t = 7,14, p < 0,001). Hodnoty HRDOST >
PREF LOCAL jsou pro Bl i B2 podobné. Detailni vycet vysledkti B2 prezentuje tabulka
V3A.13.

Tabulka V3A.13: Regresni analyza proménnych / Brno 2 (S)

Y < . R .
Vysvétlujici > vysvétlovana square B t Sig.
HRDOST > PREF_LOCAL 0,51 0,53 | 8,64 | 0,001
HRDOST > PRODEJNA S 0,31 0,26 | 4,73 | 0,001
PREF LOCAL >PRODEJNA S 0,44 0,36 | 7,14 | 0,001

Zdroj: vlastni zpracovani

cey

Hrdost na misto, kde spotiebitelé ziji, mize souviset s jejich preferenci mikrolokéalnich aspekti.
Soucasné mohou tyto preference souviset s postoji k prodejnam, kde se tyto prvky objevuji.

7.6 Vysledky vyzkumu — Décinsko

I pro tuto ¢ast byly vyuzity veSkeré otazky dotazniki, ovSem pro lokaci Décinsko. Jejich vycet
prezentuje ptiloha €. 11. Stejné jako v ptipadé vyzkumu Brno byla jako prvni krok provedena
frekvenéni analyza. Tu prezentuje tabulka V3A.14.

Tabulka V3A.14: Frekvencni analyza / DéCinsko (n = 110)
Proménna Procento | Proménna Procento

Jako ob¢anu Décinska se mi libi zobrazeny
zpusob prezentace mistnich produktt

v prodejné (prodejna BEZ mikrolokalnich
prvka).

Zit na DéCinsku je pro m¢ dulezité.

Zcela nesouhlasim 1,82 % Zcela nesouhlasim 1,82 %
Spise nesouhlasim 10,00 % | Spise nesouhlasim 12,73 %
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Nevim 10,00 % | Nevim 20,00 %
Spise souhlasim 41,82 % | Spise souhlasim 54,55 %
Zcela souhlasim 36,36 % | Zcela souhlasim 10,91 %

Zit na Dé¢insku mi poméaha byt tim, kdo

Jako obcanu Décinska se mi libi zobrazeny

zpusob prezentace lokalnich aktivit

jsem. a angazovanosti prodejny ve mesté
(prodejna BEZ mikrolokalnich prvki).
Zcela nesouhlasim 4,55 % Zcela nesouhlasim 1,82 %
Spise nesouhlasim 18,18 % | Spise nesouhlasim 13,64 %
Nevim 21,82 % | Nevim 17,27 %
Spise souhlasim 35,45 % | SpiSe souhlasim 56,36 %
Zcela souhlasim 20,00 % | Zcela souhlasim 10,91 %

Pokud bych se z Décinska odstéhoval/a,

ztratil bych ¢ast svého ja.

Jako obcanu Décinska se mi libi zobrazeny

zpusob designu prodejny (prodejna BEZ

mikrolokalnich prvku).
Zcela nesouhlasim 9,09 % Zcela nesouhlasim 0,00 %
Spise nesouhlasim 26,36 % | SpiSe nesouhlasim 10,91 %
Nevim 11,82 % | Nevim 20,00 %
Spise souhlasim 30,00 % | SpiSe souhlasim 55,45 %
Zcela souhlasim 22,73 % | Zcela souhlasim 13,64 %

Pokud nékdo urazi Décinsko, je to, jako by

urazel mé.

Jako ob¢anu Décinska se mi libi zobrazeny
zpusob komunikace v prodejné (prodejna

BEZ mikrolokalnich prvk).

Zcela nesouhlasim 11,82 % | Zcela nesouhlasim 2,73 %
Spise nesouhlasim 27,27 % | Spise nesouhlasim 10,91 %
Nevim 11,82 % | Nevim 12,73 %
Spise souhlasim 37,27 % | SpiSe souhlasim 48,18 %
Zcela souhlasim 11,82 % | Zcela souhlasim 25,45 %

Jako ob¢an Décinska jsem hrdy/-4 na
vyrobky a sluzby, které pochazeji z mého
mésta, a kupuji je rad€ji nez produkty

a sluzby z ostatnich ¢asti republiky.

Jako ob¢anu Décinska se mi libi zobrazeny

zpusob prezentace mistnich produktt
v prodejné (prodejna S mikrolokalnimi

prvky).

Zcela nesouhlasim 4,55 % Zcela nesouhlasim 0,91 %
Spise nesouhlasim 19,09 % | SpisSe nesouhlasim 6,36 %
Nevim 19,09 % | Nevim 6,36 %
Spise souhlasim 37,27 % | SpiSe souhlasim 50,91 %
Zcela souhlasim 20,00 % | Zcela souhlasim 3545 %

Jako obcan Décinska preferuji ty prodejny
(kde nakupuji), které¢ davaji najevo

angazovanost ve mesté.

Jako obcanu Décinska se mi libi zobrazeny

zpusob prezentace lokalnich aktivit
a angazovanosti prodejny ve mésté
(prodejna S mikrolokalnimi prvky).

Zcela nesouhlasim

6,36 %

Zcela nesouhlasim

| 2.73%
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Spise nesouhlasim 19,09 % | Spise nesouhlasim 7,27 %
Nevim 28,18 % | Nevim 14,55 %
Spise souhlasim 32,73 % | SpiSe souhlasim 45,45 %
Zcela souhlasim 13,64 % | Zcela souhlasim 30,00 %

Jako obc¢an Décinska jsem soucasné hrdy/-
4 na mistni symboly, které bych rad/a
vidél/a v prodejné (jako dekorace nebo
¢asti interiéru), nez jen chodit do prodejen

Jako ob¢anu Décinska se mi libi zobrazeny

zpusob designu prodejny (prodejna S

nadnarodnich hraéu, které jsou v§echny mikrolokdlnimi prvky).

stejné.

Zcela nesouhlasim 6,36 % Zcela nesouhlasim 2,73 %
Spise nesouhlasim 12,73 % | Spise nesouhlasim 2,73 %
Nevim 27,27 % | Nevim 5,45 %
Spise souhlasim 34,55 % | SpiSe souhlasim 38,18 %
Zcela souhlasim 19,09 % | Zcela souhlasim 50,91 %

Jako obcan Décinska preferuji, aby na me
komunikace v prodejné mluvila lokalnim
jazykem, a to jak z pohledu grafické

Jako obcanu Décinska se mi libi zobrazeny
zpusob komunikace v prodejné (prodejna S

ipravy. tak textove. mikrolokalnimi prvky).

Zcela nesouhlasim 5,45 % Zcela nesouhlasim 1,82 %
Spise nesouhlasim 10,00 % | Spise nesouhlasim 2,73 %
Nevim 24,55 % | Nevim 4,55 %
Spise souhlasim 34,55 % | SpiSe souhlasim 38,18 %
Zcela souhlasim 25,45 % | Zcela souhlasim 52,73 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Datovy set byl déle otestovan testem normality. Byt se opét jednd o maximalni pocet
respondenttl, které panel v konkrétnim regionu nabizi (v tomto piipad¢ pouze 110), a soucasné
se jedna o ordindlni data, kterd velmi pravdépodobné nebudou normalné rozdé€lena, test byl pro
kontrolu proveden. Ten normalitu sledovanych proménnych v populaci nepotvrdil. Detaily

prezentuje tabulka V3A.15.

Tabulka V3A.15: Test normality dat / Décinsko

Kolmogorov—Smirnov Shapiro—Wilk

Statistic | Df | Sig. | Statistic | Df | Sig.
T1 0,28 110 | 0,00 0,81 110 | 0,00
T2 0,23 110 | 0,00 0,89 110 | 0,00
T3 0,23 110 | 0,00 0,88 110 | 0,00
T4 0,25 110 | 0,00 0,88 110 | 0,00
TS 0,24 110 | 0,00 0,89 110 | 0,00
T6 0,20 110 | 0,00 0,91 110 | 0,00
T7 0,22 110 | 0,00 0,90 110 | 0,00
T8 0,22 110 | 0,00 0,88 110 | 0,00
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T9 0,32 110 | 0,00 0,84 110 | 0,00
T10 0,34 110 | 0,00 0,82 110 | 0,00
T11 0,32 110 | 0,00 0,83 110 | 0,00
T12 0,30 110 | 0,00 0,84 110 | 0,00
T13 0,30 110 | 0,00 0,77 110 | 0,00
T14 0,28 110 | 0,00 0,83 110 | 0,00
T15 0,28 110 | 0,00 0,71 110 | 0,00
T16 0,30 110 | 0,00 0,70 110 | 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledn¢ byla proveden analyza spolehlivosti pro jednotlivé okruhy otdzek. Opét jako v Casti
Brno se jednalo o T1-T4, T5-T8, T9-T12 a T13 az T16. Jednotlivé hodnoty Cronbachovy alfy
prezentuje tabulka V4.16. Ve vSech ptipadech se dostdvame nad hodnotu 0,6, coz nam
umoziuje definované okruhy otazek sloucit. Analyza spolehlivosti méla zjistit vztahy mezi

jednotlivymi proménnymi a méla potvrdit moznost jejich slouceni, coz se stalo.

Tabulka V3A.16: Analyza spolehlivosti / Dé€insko

Rel%a‘t?lhty Cronbach’s alpha | N of items
statistics

T1-T4 0,82 4
T5-T8 0,76 4
T9-T12 0,67 4
T13-T16 0,80 4

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.17: Finalni vysledky slou¢enych proménnych / Décinsko

T1-T4 hrdost (HRDOST)

T5-T8 obecna preference mikrolokalnich prvkt (PREF_LOCAL)
T9-T12 prodejna bez mikrolokalnich prvki (PRODEJNA BEZ)
T13-T16 prodejna s mikrolokéalnimi prvky (PRODEJNA_S)

Zdroj: vlastni zpracovani

Dale, stejné jako ve vyzkumu Brno, byla provedena kontrolni faktorové analyza. Byla spocitana
korela¢ni matice v§ech proménnych tak, aby byla vyloucena kolinearita. Vysledky prezentuje
ptiloha 2H. Tabulka prezentuje mnohem vice statisticky nevyznamnych hodnot p, které mohou
byt disledkem mensiho vzorku respondentt (110).

Nasledné byla provedena EFA, kterd odhalila 4 shluky. Jejich vysvétlujici hodnota je 64,86 %.
Celkovy vystup prezentuje tabulka V3A.18. Soucasné tabulka V3A.19 definuje rozdéleni
faktort dle jednotlivych otazek.
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Tabulka V3A.18: Korelacni odkryvani jednotlivych faktorti / DéCinsko

Compone g Extraction sums of Rotation sums of squared
Initial eigenvalues . .
nt squared loadings loadings
Tota %.Of Cumulati | Tota %.Of Cumulati | Tota %.Of Cumulati
| | varianc ve % | | varianc ve % | | varianc ve %
e e e
1 531 33,21 33,21 |5,31] 33,21 33,21 |3,04| 18,98 18,98
2 2,53| 15,84 49,05 |2,53| 15,84 49,05 2,78 17,39 36,37
3 1,43| 8,96 58,01 [1,43] 8,96 58,01 [2,32| 14,47 50,84
4 1,10 6,85 64,86 |1,10| 6,85 64,86 2,24 | 14,02 64,86
5 0,95 5,96 70,82
6 0,86 5,38 76,20
7 0,64 4,02 80,22
8 0,55| 3,44 83,66
9 0,52 3,25 86,91
10 0,42 2,63 89,54
11 0,38 2,38 91,92
12 0,35| 2,16 94,08
13 0,27 1,66 95,75
14 0,24 1,51 97,25
15 0,24 | 1,47 98,72
16 0,20 1,28 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.19: Faktory fazené dle jednotlivych otazek / DéCinsko
Component | 1 2 3 4
T3 0,88
T4 0,73
T2 0,71
T1 0,65
TS
T16 0,86
T15 0,78
T12 0,75
T9 0,81
T10 0,70
T13 0,64
T11 0,54
T14 0,50
T7 0,72
T8 0,72
T6 0,70

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hodnota KMO testu vychézi velmi ptiznive, viz tabulka V3A.20. Hodnota 0,81 ukazuje velmi
dobry vysledek pro moznost definice faktor. Soucasné jako pro lokaci Brno i zde Bartlettiv
test potvrzuje moznost vyuziti faktorové analyzy. Hodnota vztahti korela¢ni matice neptevySuje
0,05.

Tabulka V3A.20: KMO test / Dé¢insko

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 0.81
Adequacy ’
, .. Approx. chi-
Bartlett’s Test of Sphericity 772,40
square
Df 120
Sig. 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako u vysledki pro Brno EFA opét prezentuje vysledky velmi podobné. Pro dalsi
testovani hypotéz bude studie vychazet z nové definovanych proménnych potvrzenych pomoci
analyzy spolehlivosti. Témi jsou HRDOST, PREF LOCAL, PRODEJNA BEZ a
PRODEJNA_S. Vse pro lokaci Décinsko.

Vsechny definované proménné, v obou skupinach D1 a D2, byly otestovany korela¢ni
analyzou, kterd méla potvrdit vyznamnost jednotlivych vztah. Byl pouzit Spearmantiv
korela¢ni koeficient, ktery je vhodny pro ordindlni a nenormélné rozdélend data. Vysledky
skupiny D1 prezentuje tabulka V3A.21. Zde je vidét, ze HRDOST viici PREF LOCAL
vykazuje silnou pozitivni korelaci (r = 0,53, p <0,001). Viici PRODEJNA_ BEZ koreluje slabé
(r = pouze 0,06, p < 0,65) a soucasné neni tento vztah statisticky vyznamny. PREF LOCAL
nasledné koreluje s velicinou PRODEJNA BEZ hodnotou (r = 0,34, p < 0,001).

Tabulka V3A.21: Korela¢ni analyza jednotlivych proménnych / Déinsko 1 (BEZ)

Spearman’s rho HRDOST_ | PREF_LOCAL | PPRODEJNA_BE
D1 D1 7 D1

HRDOST DI Correlation 1,00 0,53 0,06

coefficient

Sig. (2-tailed) 0,00 0,65
PREF LOCAL D | Correlation 0,53 1,00 0,34
1 coefficient

Sig. (2-tailed) | 0,00 0,01
PRODEJNA BEZ | Correlation 0,06 0,34 1,00
DI coefficient

Sig. (2-tailed) | 0,65 0,01

Zdroj: vlastni zpracovani

Skupina D2 dosahuje vyssi hodnoty jak ve vztahu proménnych HRDOST a PREF _LOCAL (r
= 0,62, p <0,001), tak ale 1 u ostatnich proménnych — HRDOST a PRODEJNA S (r = 0,44, p
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< 0,001) nebo PREF_LOCAL a PRODEJNA S (r = 0,45, p < 0,001). Vycet vSech hodnot pro
D2 prezentuje tabulka V3A.22.

Tabulka V3A.22: Korela¢ni analyza jednotlivych proménnych / Dé¢insko 2 (S)

S o HRDOST_ | PREF_LOCAL_ | PRODEJNA_S_
pearman srno D2 D2 D2
Cortf;li:gf 1,00 0,62 0,44
HRDOST D2 ;‘1’; (2C
T 0,00
tailed) 0,00 ’
Correlation
4
PREF LOCAL_ | coefficient 0.62 1,00 0,45
D2 Sig. (2-
tailed) 0,00 0,00
Correlation 0,44 0.45 1,00
PRODEJNA S | coefficient
D2 Sig. (2-
failed) 0,00 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejné jako v lokaci Brno i na DéCinsku nachdzime vztah mezi hrdosti k mistu, kde ziji, a
preferenci mikrolokéalnich produktti a sluzeb. Tato hrdost souc¢asné souvisi i s pohledem na
prodejny, které maji nebo nemaji tyto mikrolokalni prvky vyuzity jako souc¢ast marketingové
strategie. Vys§i hodnoty vykazuji ty prodejny, které tyto prvky vyuzivaji. A soucasné
nachazime i vztah mezi respondenty, kteti preferuji mikrolokalni prvky, a prodejnami, které
tyto prvky vyuzivaji.

Regresni analyza pak cely vyzkum DéCinska uzavira. Stejné jako pro lokaci Brno byly vyuzity
stejné proménné, tedy HRDOST, preference lokality (PREF LOCAL) a nasledné
PRODEJNY BEZ a PRODEJNY S mikrolokdlnimi prvky, opét ve dvou oddélenych
skupinach: D1 (bez) a D2 (s) lokalnimi prvky. Regresni analyzu prezentuje tabulka V3A.23
(D1 bez mikrolokélnich prvka) a V3A.24 (D2 s mikrolokalnimi prvky). Z vystupi je vidét, ze
vysledek je podobny jako v korelaéni analyze. VSechny vystupy, krom¢ proménnych HRDOST
x PRODEJNA BEZ, jsou statisticky vyznamné a hypotézy se potvrdily. Nejvyssi hodnoty
zaznamenal vztah proménnych HRDOST a preference mikrolokality (PREF LOCAL) u
skupiny D2 (s mikrolokalnimi prvky). Skupina D2 (s mikrolokalnimi prvky) vykazuje vysokou
zavislost 1 obou zbyvajicich vztahi (HRDOST > PRODEJNA) a (PREF LOCAL >
PRODEJNA _S). Ty dosahuji vy$sich hodnot nez skupina D1 (bez mikrolokalnich prvkd).

Tabulka V3A.23: Regresni analyza proménnych / Dé€insko 1 (BEZ)
R
Vysvétlujici > étl A B t Sig.

ysvétlujici > vysvétlovana square ig

HRDOST > PREF LOCAL 0,57 0,49 | 5,19 | 0,001
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HRDOST > PRODEJNA BEZ 0,36 —-0,02 | -0,23 | 0,791
PREF LOCAL > PRODEJNA BEZ 0,26 0,19 | 0,26 | 0,046
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka V3A.24: Regresni analyza proménnych / Dé¢insko 1 (S)
R
étlujici > étl A B t Sig.
Vysvétlujici > vysvétlovana square ig
HRDOST > PREF_LOCAL 0,62 0,58 | 5,56 | 0,001
HRDOST > PRODEJNA S 0,51 0,42 | 4,14 | 0,001
PREF LOCAL >PRODEJINA S 0,48 0,43 | 3,85 | 0,001

Zdroj: vlastni zpracovani

7.7 Preference konkrétnich mikrolokalnich prvki v prodejné

Nasledoval detailni vhled do jednotlivych mikrolokélnich prvka prodejny jak pro lokaci Brno,

tak 1 Décinsko. Do analyzy byly zapojeny otazky T9 az T16 a byly testovany s faktory

HRDOST a PREF _LOCAL.

Z vystupl je vidét, ze naméfené hodnoty Spearmanova korela¢niho koeficientu jsou
vy$$i u prodejen, které mikrolokalni prvky obsahuji. Ty v lokaci Brno osciluji od r = 0,23 az do
r= 0,40 a v lokaci Décinsko od r =—0,02 az do hodnoty r = 0,41. U prodejen bez mikrolokalnich

prvki jsou hodnoty korelacnich koeficientd nizsi.

Z pohledu jednotlivych prvkli vlokaci Brno je nejlépe hodnocena komunikace
s hodnotou r = 0,25. Nasleduje produkt a design prodejny (obé r = 0,25) a poté lokalni
informacni nasténka (r = 0,23). VSechny tyto vztahy definuji slabou az stiedni zavislost.
Detailni vystupy pro Brno prezentuje tabulka V3A.25.

Tabulka VV3A.25: Korela¢ni analyza S a BEZ mikrolokélnich prvki v prodejné / Brno

S PRVKY - S ’s rh T13 T14 T1S Koilllflika
peatman s tho Produkt Informace Design ce
Correlation

HRDOST ) 0,25 0,23 0,25 0,27
coefficient
Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00

PREF_LOC |Correlation

AL coefficient 0,31 0,40 0,40 0,38
Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,02 0,00

BEZ PRVKU - S ’sth T9 T10 Til KOI:lllflika

pearman s tho Produkt Informace Design ce

Correlation

HRDOST ) 0,12 0,20 0,15 0,22
coefficient
Sig. (2-tailed) 0,01 0,00 0,00 0,00
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PREF_LOC |Correlation
AL coefficient
Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,00
Zdroj: vlastni zpracovani

0,17 0,27 0,19 0,31

Z pohledu lokace Décinsko byla nejlépe hodnocena lokalni informacni nasténka (0,36). Po ni
nasledovala komunikace (r = 0,3) a jako posledni design prodejny (r = 0,2) a lokalni produkt
(0,18). Veskeré vystupy pro Décinsko prezentuje tabulka VV3A.26.

Tabulka V3A.26: Korelacni analyza S a BEZ mikrolokalnich prvkl v prodejné / Dé¢insko

T16
, T13 T14 T15 .
S PRVKY - Spearman’s rho Produkt Informace Design Komcl;nlka
Correlation
HRDOST i 0,18 0,36 0,20 0,30
coefficient
Sig. (2-tailed) 0,06 0,00 0,03 0,00
PREF_LOC |Correlation
AL cocfficient 0,27 0,36 0,22 0,41
Sig. (2-tailed) 0,01 0,00 0,02 0,00
BEZ PRVKU - S ’s rth R T10 Ti1 Koillliika
pearman s tho Produkt Informace Design ce
Correlation
HRDOST i 0,10 0,24 0,02 -0,02
coefficient
Sig. (2-tailed) 0,31 0,01 0,86 0,82
PREF_LOC |Correlation
AL cocfficient 0,19 0,32 0,13 0,29
Sig. (2-tailed) 0,04 0,00 0,16 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Ziskané hodnoty korela¢nich koeficienti prokazuji vztahy (zavislost) jednotlivych
mikrolokalnich prvki v prodejné a hrdosti na misto, kde respondenti iji. Cim vétsi hrdost
respondenti citi viici mistu, kde ziji, tim vEtSi maji 1 preferenci mikrolokalnich produkt a
sluzeb. Cim vice t&chto prvki prodejny vyuZivaji, tim vice budou respondenti, ktefi jsou hrdi
na misto kde ziji, tyto obchodniky preferovat. Stejny vztah nachdzime mezi hrdosti na misto,
kde respondenti Ziji, a obecnou preferenci mikrolokalnich produkti a sluzeb a soucasné z toho
plynouci preferenci mikrolokalnich produkti a sluzeb a prodejen, kde tyto prvky muze

respondent nachazet.
7.8 Mediacni analyza

V ramci koncepcéniho modelu je predpokléddana existence mediacniho efektu mezi sledovanymi
proménnymi. To znamend, Ze do vztahu mezi nezavislou proménnou (HRDOST) a zavislou
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proménnou (PRODEJNA BEZ / PRODEJINA S) vstupuje i dalSi hypotetickd proménna
(zprostiedkujici), kterd tento vztah miize ovlivnit (PREF_LOCAL). Tabulky V3A.27 a V3A.28
ilustruji celkovy, pfimy a nepiimy vztah mezi definovanymi konstrukty pro lokace Brno a
De¢cinsko. Pro analyzu byl pouzit statisticky software JASP.

Z vysledki je vidét, ze v lokaci Brno ma zprostiedkujici proménnd PREF LOCAL
pozitivni, ale pomérné slaby vliv na proménné PRODEJNA BEZ, ale i na proménnou
PRODEJNA_S. Sila vlivu proménné PREF LOCAL na proménnou PRODEJNA S je vyssi
(0,227) nez sila vlivu proménné PREF _LOCAL na proménnou PRODEJNA BEZ (0,138). Oba
vysledky jsou statisticky vyznamné.

Tabulka V3A.27: Media¢ni efekt proménnych HRDOST, PREF LOCAL a
PRODEJNA BEZ /PRODEJINA S /Brno

Direct Esti | P | Indirect effects Esti | P | Total effects Esti | P
effects mat mat mat

e e e
HRDOS | 0,10 | 0, | HRDOST — 0,13 | 0, | HRDOST — 0,24 | 0,
T— 9| 07 | PREF LOCAL — 8 | 00 | PRODEJNA B 71 00
PRODE] 4 | PRODEJNA BEZ 1| EZ 1
NA BE
Z
HRDOS | 0,15 | 0, | HRDOST — 0,22 | 0, | HRDOST — 0,38 | 0,
T— 9| 00 | PREF LOCAL — 7| 00 | PRODEJNA S 6| 00
PRODE] 5 | PRODEJNA S 1 1
NA S

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro Deécinsko jsou vysledky podobné, a u obou proménnych (PRODEJNA BEZ i
PRODEJNA S) byl tedy prokdzan mediacni efekt proménné PREF LOCAL. Oba vysledky
jsou statisticky vyznamné a oba pomérné se slabym efektem. Pfimy efekt mezi proménnymi
neni statisticky vyznamny. Celkovy efekt mezi proménnymi HRDOST a PRODEJNA BEZ
rovnéZ neni statisticky vyznamny, na rozdil od celkového efektu mezi proménnymi HRDOST
a PRODEJNA_S.

Tabulka V3A.28: Media¢ni efekt proménnych HRDOST, PREF LOCAL a
PRODEJNA BEZ /PRODEJNA S/ D¢cinsko

Direct Esti | P | Indirect effects Esti | P | Total effects Esti | P
effects mat mat mat

e e e
HRDOS | -0,1 | 0, | HRDOST — 0,27 | 0, | HRDOST — 0,10 | 0,
T— 62 | 15 | PREF LOCAL — 1| 00 | PRODEJNA B 9| 27
PRODE] 5 | PRODEJNA BEZ 1| EZ 1
NA BE
Z
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HRDOS | 0,16 ] 0, | HRDOST — 0,18 0, HRDOST — | 0,35] O,
T 7| 13 | PREF_LOCAL — 9 | 00 | PRODEINA S 500
PRODEJ 4 | PRODEINA S 7 1
NA S

Zdroj: vlastni zpracovani

7.9 Strukturni modelovani

Pro komplexnégj$i vyhodnoceni jednotlivych vztahti bylo soucasné pouzito strukturalni
modelovani (SEM — structural equation modeling), konkrétné s pouzitim softwaru SPSS Amos,
verze 28.00. Jako prvni krok byla analyzovana kvalita celkového modelu.

Pro zhodnoceni kvality modelu bylo pouzito né€kolik ukazateli (Kline, 1998).
Dtlezitymi ukazateli jsou nasledujici hodnoty: CMIN/DF (chi-kvadrat testu), ta by méla byt
mensi nez 5, v nékterych studiich se uvadi optimum mensi nez 3. Hodnota p chi-kvadrat testu
by méla byt optimalné vétsi nez 0,05.

CFI — comparative fit index — je dal$im dtlezitym ukazatelem, ktery by mél byt idedlné
vetsi nez 0,95. V nékterych studiich je za dostacujici povazovana i hodnota nad 0,9 (Kline,
1998).

Dalsim ukazatelem je RMSEA — root mean square error of approximation, kde by
hodnota méla byt byla idealné pod 0,05 nebo by neméla ptekracovat 0,1 (Kline, 1998).

A hodnota ukazatele (S)RMR — (standardized) root mean square residual — by neméla
ptekracovat 0,08 (Kline, 1998).

Soucasné se v literatufe objevuji i jiné parametry, které urcuji kvalitu modelu. Naptiklad
GFI — goodness of fit —, kde by hodnota méla piesahovat 0,95 (Kline, 1998).

7.9.1 Brno

Spolehlivost a convergent validity

Do modelu byly zafazeny pouze ty proménné, které v ramci vnitini korelace faktorti vykazovaly
hodnoty vyssinez 0,5. Soucasné byla provedena analyza spolehlivosti jednotlivych faktort (viz
tabulka V3A.5).

Nasledné byly pouzity tfi latentni proménné (definované faktory): (1) hrdost na misto, kde ziji,
dale (2) preference mikrolokalnich prvka a néasledné (3) preference prodejny ,,s“ nebo ,,bez*
mikrolokalnich prvki. K jednotlivym faktoriim byly v modelu pfifazeny i konkrétni proménné,
které je syti (viz tabulka V3A.6).

7.9.1.1 Kvalita modelu — Brno ,,bez* mikrolokalnich prvki

V ramci optimalizace modelu ,,bez* mikrolokalnich prvki bylo potteba odstranit proménné T4,
T5, T8, T10 a T12. Nasledné model vykazoval veskeré potfebné hodnoty. Ty prezentuji tabulky
V3A.29 az V3A.32.
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Tabulka V3A.29: CMIN pro ,,bez* mikrolokalnich prvki / Brno

Model NPARCMIN DF P CMIN/DF
Default model 17 10,02 11 0,53 091
Saturated model 28 0,00 0

Independence model | 7 898,01 21 0,00 42,77

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.30: RMR/CGI pro ,,bez* mikrolokalnich prvkii / Brno

Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model 0,02 0,99 098 0,39
Saturated model 0,00 1,00

Independence model | 0,34 0,59 045 0,44

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.31: Baseline comparison pro ,,bez** mikrolokalnich prvkt / Brno
NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho?2 CFI
Default model 099 098 1,00 1,00 1,00
Saturated model 1,00 1,00 1,00

Independence model 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.32: RMSEA pro ,,bez* mikrolokalnich prvki / Brno
Model RMSEALO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0,00 0,00 0,05 0,97
Independence model 0,31 0,29 0,33 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota p chi-kvadrat testu je vyssi nez 0,05 (p = 0,53), a nezamitame tedy nulovou hypotézu.
Soucasné je hodnota CFI vyssi nez 0,95 (CFI = 1,00). RMSEA vykazuje hodnotu 0,00
(pozadavek je pod hodnotu 0,05) a soucasn¢é hodnota PCLOSE je 0,97, coz splituje poZzadované
hodnoty (PCLOSE > 0,08). Hodnota standardized RMR dosahuje 0,02.

Discriminant a convergent validity
Hodnota AVE (average variance extracted) by soucasné¢ nemela piesahovat 0,7. Zaroven by
méla byt vyssi nez hodnota MSV (maximum shared variance). Dale by CR (composite
reliability) méla byt vyssi nez 0,7. Tato hodnota byla potvrzena u dvou ze tii latentnich
proménnych. Hodnota faktoru ,,BEZ* je jen mirn¢ pod potfebnou hodnotou (0,68). Veskeré
vysledky prezentuje tabulka V3A.33.

Tabulka V3A.33: Discriminant a convergent validity pro ,,bez*“ mikrolokalnich prvkl / Brno
| | CR | AVE | MSV |MaxR(H) | HRD | PREF | BEZ |
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HRD |0,83| 0,62 | 0,30 0,84 0,79
PREF|0,73| 0,57 | 0,30 0,73 0,55 | 0,76
BEZ |0,68| 0,54 | 0,04 0,83 0,21 | 0,21 | 0,73
Zdroj: vlastni zpracovani

Common method bias

V poslednim kroku bylo zkontrolovano, zda nedochazi ke zkresleni metody v dasledku chyb v
modelu méfeni (Kock, 2015a). K odchylce miize dojit napiiklad béhem dotazovani. Zplisob
odpovédi na konkrétni otdzku mize zpusobit spolecné zkresleni vysledku. Pro ovéfeni byl
proveden chi-kvadrat test (Gaskin, 2020). Tento pfistup ptredpoklada, ze pokud zkresleni
existuje, mélo by ovlivnit v§echna méteni v modelu. Pokud tedy vytvofime latentni (neméteny)
faktor, ktery se sklada ze vSech hodnot v modelu, bude rozptyl reprezentovan timto faktorem.
Tento neméfeny latentni faktor tedy obsahuje veskery ,,spolecny* sdileny rozptyl mezi vSemi
hodnotami. Pokud je hodnota testu vyssinez 0,05, vysledek znamena, Ze neexistuje vyznamnost
mezi jednotlivymi modely. V tomto piipadé vykazuje hodnota p vysledek 0,28.

Finalni model pak prezentuje obrazek V3A.2.
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Obrazek V3A.2: Model pro ,,bez* mikrolokalnich prvkd / Brno
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Media¢ni analyza v ramci SEM — Brno ,,bez* mikrolokalnich prvki

Mezi nezavislou proménnou HRD a zévislou proménnou BEZ mtize vstupovat i dal§i proménna
PREF, ktera muze tento vztah ovlivnit. Tabulka V3A.34 ilustruje celkovy nepiimy vztah mezi
definovanymi konstrukty. VSe v softwaru SPSS Amos 28.

Tabulka V3A.34: Mediac¢ni efekt proménnych HRD, PREF, BEZ / Brno ,,bez
mikrolokalnich prvka

Indirect effects Estimate | P
HRD — PREF — BEZ 0,073 | 0,15
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledki je vidét, ze zprosttedkujici proménna PREF ma pozitivni a soucasné zcela nepatrny
nepiimy vliv na proménnou BEZ (0,073). Hodnota p neni statisticky vyznamnd. Vliv
zprostiedkujici proménné se proto v této analyze nepotvrdil. SEM prezentuje obrazek V3A.3,
celkové vysledky pak tabulka V3A.35.

Obrazek V3A.3: SEM analyza pro ,,bez mikrolokalnich prvkii / Brno
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka V3A.35: Vysledky SEM analyzy pro ,,bez* mikrolokélnich prvka / Brno

Estimate S.E. C.R. P
HRD > PREF 0,69 0,08 8,32 0,00
PREF > BEZ 0,07 0,05 1,44 0,15
HRD > BEZ 0,09 0,06 1,55 0,12

Zdroj: vlastni zpracovani

7.9.1.2 Kvalita modelu — Brno ,,s* mikrolokalnimi prvky

Model bylo nutno upravit i ve varianté ,,s* mikrolokalnimi prvky. Konkrétné byly odstranény
proménné T4, T8 a T16. Veskeré findlni vystupy prezentuji tabulky V3A.36 az V3A.39.

Tabulka V3A.36: CMIN pro ,,s* mikrolokalnimi prvky / Brno

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 21 24,70 24 042 1,029
Saturated model 45 0,00 0

Independence model| 0 1312,81 36 0,00 36,47

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.37: RMR/CGI pro ,,s* mikrolokalnimi prvky / Brno
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model 0,03 097 098 0,53
Saturated model 0,00 1,00
Independence modell 0,35 0,49 0,37 0,39
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.38: Baseline comparison pro ,,s* mikrolokalnimi prvky / Brno
NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho?2 CFI
Default model 098 0,97 0,99 0,99 0,99
Saturated model 1,00 1,00 1,00

Independence model 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.39: RMSEA pro ,,s* mikrolokdlnimi prvky / Brno
Model RMSEALO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0,01 0,00 0,04 0,99
Independence model 0,28 0,27 0,30 0,00
Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota p chi-kvadrat testu je vyssi nez 0,05 (p = 0,42), a nezamitame tedy nulovou hypotézu.
Soucasné je hodnota CFI vyssi nez 0,95 (CFI = 0,99). RMSEA vykazuje hodnotu 0,01
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(pozadavek je pod hodnotou 0,05) a soucasné¢ hodnota PCLOSE je 0,99, coz spliuje
pozadované hodnoty (PCLOSE > 0,08). Hodnota standardized RMR dosahuje 0,03.

Discriminant a convergent validity

Hodnota AVE (average variance extracted) by neméla presahovat 0,7, ale méla by byt vyssi nez
0,5. Tato hodnota byla potvrzena u 2 ze 3 latentnich proménnych. Hodnota faktoru ,,S* je jen
mirné pod potfebnou hodnotou (0,45). Soucasn¢ by méla byt AVE vyssi nez hodnota MSV
(maximum shared variance), coz vysledky potvrzuji. Dale by CR (composite reliability) méla
byt vyssi nez 0,7. Veskeré vysledky prezentuje tabulka V3A.40.

Tabulka V3A.40: Discriminant a convergent validity pro ,,s* mikrolokalnimi prvky / Brno
CR |AVE |MSV |MaxR(H) | HRD| S |PREF
HRD |0,83| 0,62 | 0,31 0,84 0,79
S 0,71 0,45 | 0,32 0,71 0,43 | 0,76
PREF|0,77| 0,53 | 0,32 0,78 0,55 | 0,57 | 0,73
Zdroj: vlastni zpracovani

Common method bias

V poslednim kroku bylo zkontrolovano, zda nedochézi ke zkresleni metody v disledku chyb v
modelu méfeni (Kock, 2015b). Pro ovéfeni byl proveden chi-kvadrat test (Gaskin, 2020). Pokud
je hodnota testu vyssinez 0,05, vysledek znamena, Ze neexistuje vyznamnost mezi jednotlivymi
modely. V tomto piipad¢ vykazuje hodnota p vysledek 0,051.

Finalni model prezentuje obrazek V3A 4.
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Obrazek V3A.4: Model pro ,,s* mikrolokalnimi prvky / Brno
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Media¢ni analyza v ramci SEM — Brno ,,s* mikrolokalnimi prvky

Mezi nezavislou proménnou HRD a zavislou proménnou S muize opét vstupovat i dalsi
proménna PREF, kterd mize tento vztah ovlivnit. Tabulka V3A.41 ilustruje celkovy nepfimy
vztah mezi definovanymi konstrukty. Analyza byla opét provedena softwarem SPSS Amos 28.

Tabulka V3A.41: Mediac¢ni efekt proménnych HRD, PREF, S / Brno ,,s* mikrolokalnimi
prvky

Indirect effects Estimate | P
HRD — PREF — S 0,263 | 0,001
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledki vyplyva, Ze zprostfedkujici proménna PREF mé pozitivni nepfimy vliv na
proménnou S (0,263). Hodnota p je statisticky vyznamnd, ¢imz se efekt potvrdil. SEM
prezentuje obrazek V3A.5, celkové vysledky pak tabulka V3A.42.

Obrazek V3A.5: SEM analyza pro ,,s* mikrolokdlnimi prvky / Brno
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Tabulka V3A.42: Vysledky SEM analyzy pro ,,s* mikrolokalnimi prvky / Brno

Estimate S.E. C.R. P
HRD > PREF 0,71 0,08 9,18 0,00
PREF > S 0,25 0,05 5,60 0,00
HRD > S 0,11 0,05 2,24 0,03

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.9.2 Décéinsko

Pro lokaci Déc¢insko byla provedena stejnd analyza kvality modell jako pro Brno. Do modelt
byly opét zatazeny pouze ty proménné, které v ramci vnitini korelace faktoru vykazovaly
hodnoty vyssinez 0,5. Soucasné byla provedena analyza spolehlivosti jednotlivych faktort (viz
tabulka V3A.16).

7.9.2.1 Kvalita modelu — Dé¢insko ,,bez* mikrolokalnich prvki

Model bylo nutno upravit. Konkrétné byly odstranény proménné T4 a TS8. Veskeré findlni
vystupy prezentuji tabulky V3A.43 az V3A.46.

Tabulka V3A.43: CMIN pro ,,bez* mikrolokalnich prvki / Dé€insko

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 23 4525 32 0,06 1,41
Saturated model 55 0,00 0

Independence modell 10 363,65 45 0,00 8,08

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.44: RMR/CGI pro ,,bez* mikrolokalnich prvkt / DéCinsko
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model 0,08 092 0,87 0,54
Saturated model 0,00 1,00
Independence model 0,35 0,51 0,40 0,41

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.45: Baseline comparison pro ,,bez mikrolokalnich prvki / Décinsko
NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model 0,88 0,83 096 094 0,96
Saturated model 1,00 1,00 1,00

Independence model 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.46: RMSEA pro ,,bez* mikrolokdlnich prvki / Dé¢insko
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0,06 0,00 0,10 0,30
Independence model 0,26 0,23 0,28 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota p chi-kvadrat testu je nad hodnotou 0,05 (p = 0,06), a potvrdila se tedy nulova
hypotéza. Soucasné¢ je CFI nad hodnotou 0,95 (CFI = 0,96). RMSEA vykazuje hodnotu 0,06
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(pozadavek je pod hodnotu 0,05) a soucasn¢ hodnota PCLOSE je 0,30, coz splituje pozadované
hodnoty (PCLOSE > 0,08). Hodnota standardized RMR dosahuje hodnoty 0,03.

Discriminant a convergent validity

Hodnota AVE (average variance extracted) by neméla presahovat 0,7, ale méla by byt vyssi nez
0,5. Tato hodnota byla potvrzena u 2 ze 3 latentnich proménnych. Hodnota faktoru ,,BEZ* je
pod pottebnou hodnotou (0,35). Soucasné by méla byt AVE vyssi nez hodnota MSV (maximum
shared variance), coz vysledky potvrzuji. CR (composite reliability) by dale méla byt vyssi nez
0,7, coz proménna ,,.BEZ* nepatrn¢ nedosahuje a veskeré testované zmény v modelu tuto
hodnotu nezvysuji. Vysledky prezentuje tabulka V3A.47.

Tabulka V3A.47: Discriminant a convergent validity pro ,,bez* mikrolokélnich prvka /
Décinsko

CR [AVE | MSV [MaxR(H) | HRD | PREF | BEZ
HRD (0,821 0,60 | 0,52 0,84 0,77
PREF (0,78 0,54 | 0,52 0,79 0,72 | 0,76
BEZ (0,68| 0,35 | 0,12 0,68 0,15 | 0,35 | 0,59
Zdroj: vlastni zpracovani

Finalni model prezentuje obrazek V3A.6.
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Obrazek V3A.6: Model pro ,,bez** mikrolokalnich prvki / Décinsko
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Media¢ni analyza v ramci SEM / Dé¢insko ,,bez* mikrolokalnich prvku

Mezi nezavislou proménnou HRD a zévislou proménnou BEZ mtize vstupovat i dal§i proménna
PREF, ktera muze tento vztah ovlivnit. Tabulka V3A.48 ilustruje celkovy nepiimy vztah mezi
definovanymi konstrukty. VSe v softwaru SPSS Amos 28.

Tabulka V3A.48: Mediac¢ni efekt proménnych HRD, PREF, BEZ / Dé¢insko ,,bez*
mikrolokalnich prvka

Indirect effects Estimate | P
HRD — PREF — BEZ 0,358 | 0,08
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledkt je vidét, ze zprostredkujici proménnd PREF ma pozitivni a soucasné velmi maly
nepiimy vliv na proménnou BEZ (0,358). Hodnota p neni statisticky vyznamnd. Vliv
zprostiedkujici proménné se proto v této analyze nepotvrdil. SEM prezentuje obrazek V3A.7,
celkové vysledky pak tabulka V3A.49.

Obrazek V3A.7: SEM analyza pro ,,bez* mikrolokalnich prvki / Dé€insko
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Tabulka V3A.49: Vysledky SEM analyzy pro ,,bez* mikrolokélnich prvka / Dé€insko

Estimate S.E. C.R. P
HRD > PREF 0,80 0,14 5,58 0,00
PREF > BEZ 0,32 0,15 2,12 0,03
HRD > BEZ -0,15 0,16 -0,97 0,33

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.9.2.2 Kvalita modelu — Dééinsko ,,s* mikrolokalnimi prvky

Model bylo nutno upravit i ve varianté ,,s* mikrolokalnimi prvky. Konkrétné byly odstranény
proménné T3, T4, TS5 a T8. Veskeré finalni vystupy prezentuji tabulky V3A.50 az V3A.53.

Tabulka V3A.50: CMIN pro ,,s* mikrolokalnimi prvky / Dé¢insko

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 19 23,53 17 0,13 1,38
Saturated model 36 0,00 0

Independence model 8 332,49 28 0,00 11,87

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.51: RMR/CGI pro ,,s* mikrolokalnimi prvky / Dé¢insko
Model RMR GFI AGFI PGFI
Default model 0,04 095 0,89 0,45
Saturated model 0,00 1,00
Independence modell 0,35 0,49 0,34 0,38

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.52: Baseline comparison pro ,,s* mikrolokalnimi prvky / Dé€insko
NFI RFI IFI TLI

Model Deltal rhol Delta2 rho2 CFI
Default model 093 0,88 098 097 0,98
Saturated model 1,00 1,00 1,00

Independence model 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.53: RMSEA pro ,,s* mikrolokdlnimi prvky / Décinsko
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0,06 0,00 0,11 0,36
Independence modell 0,32 0,29 0,35 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Hodnota p chi-kvadrat testu je nad hodnotou 0,05 (p = 0,13), a potvrdila se tedy nulova
hypotéza. Sou€asné je hodnota CFI nad hodnotou 0,95 (CFI =0,98). RMSEA vykazuje hodnotu
0,06 (pozadavek je pod hodnotu 0,05 nebo minimalné pod hodnotu 0,1) a soucasné¢ hodnota
PCLOSE je 0,36, coz spliiuje pozadované hodnoty (PCLOSE > 0,08). Standardized RMR
dosahuje hodnoty 0,05.
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Discriminant a convergent validity
Hodnota AVE (average variance extracted) by neméla presahovat 0,7, ale méla by byt vyssi nez
0,5. VSechny hodnoty toto spliuji. Souc¢asné by méla byt AVE vyssi nez hodnota MSV
(maximum shared variance). CR (composite reliability) by dale méla byt vyssi nez 0,7.
Vysledky prezentuje tabulka V3A.54.

Tabulka V3A.54: Discriminant a convergent validity pro ,,bez* mikrolokélnich prvka /
Décinsko

CR | AVE | MSV |MaxR(H) | HRD |PREF| S
HRD {0,79| 0,65 | 0,48 0,81 0,80
PREF [ 0,79| 0,65 | 0,48 0,81 0,69 | 0,81
S 0,801 0,50 | 0,28 0,82 0,53 04 |0,71
Zdroj: vlastni zpracovani

Finalni model prezentuje obrazek V3A.8.
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Obrazek V3A.8: Model pro ,,s* mikrolokdlnimi prvky / Dé¢insko
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Media¢ni analyza v ramci SEM — Dé¢insko ,,s* mikrolokalnimi prvky

Mezi nezavislou proménnou HRD a zavislou proménnou S mtize vstupovat i dal§i proménna
PREF, ktera muze tento vztah ovlivnit. Tabulka V3A.55 ilustruje celkovy nepiimy vztah mezi
definovanymi konstrukty. VSe v softwaru SPSS Amos 28.

Tabulka V3A.55: Mediac¢ni efekt proménnych HRD, PREF, S / Décinsko ,,s* mikrolokalnimi
prvky

Indirect effects Estimate | p
HRD — PREF — S —0,043 | 0,67
Zdroj: vlastni zpracovani
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Z vysledki je vidét, ze zprosttedkujici proménnd PREF ma mirny negativni vliv na proménnou
BEZ (0,358). Bohuzel p-hodnota neni statisticky vyznamna. Vliv zprostiedkujici proménné se
proto v této analyze nepotvrdil. SEM prezentuje obrazek V3A.9. Celkové vysledky pak tabulka
V3A.56.

Obrazek V3A.9: SEM analyza pro ,,s* mikrolokalnimi prvky / Dé€insko
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Tabulka V3A.56: Vysledky SEM analyzy pro ,,s* mikrolokalnimi prvky / Dé¢insko

Estimate S.E. C.R. P
HRD > PREF 0,78 0,16 4,79 0,00
PREF > S —0,04 0,11 -0,35 0,73
HRD > S 0,40 0,14 2,88 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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7.10 Shrnuti

V ramci vyzkumu V3 A bylo provedeno nékolik analyz, které definuji vztahy mezi proménnymi
T1 az T16. Tyto proménné byly na zaklad€ analyzy rozptylu a potvrzenim faktorové analyzy
slou¢eny do Cétyf proménnych, které navazuji na navrzeny koncepéni model. Vysledné
proménné jsou hrdost na misto, kde respondenti ziji (HRDOST), a preference mikrolokalnich
produkti a sluzeb (PREF LOCAL) a nasledné prodejna bez mikrolokalnich prvki
(PRODEJNA_ BEZ) a prodejny s mikrolokalnimi prvky (PRODEJNA _S).

Tyto nové proménné byly testovany (pro obé lokace Brno i DécCinsko) pomoci
Spearmanova korela¢niho koeficientu, ktery je navrzen pro ordindlni a nenormalné rozdélena
data. Vysledky ukazuji na slabou az stfedni zavislost. Nejvyssi zavislost nachazime mezi
proménnymi HRDOST a PREF LOCAL, dile pak HRDOST a PRODEJNA S a
PREF LOCAL a PRODEJNA_S. Jako kontrolni byla provedena i regresni analyza, ktera stejné
jako korela¢ni analyza potvrdila vzdjemné vztahy, véetné hypotéz.

Kromé c¢tyf novych proménnych byly testovany i konkrétni mikrolokalni prvky
v prodejné. V lokaci Brno byla nejlépe hodnocena komunikace, nasledné prezentace
dosahla informacéni nasténka. Pro Décinsko ziskala nejvys$si hodnoty korela¢niho koeficientu
informacni nasténka, nasledovala komunikace, design prodejny a podpora mikrolokalnich
produktt. Finalni vysledky jednotlivych hypotéz prezentuji tabulky V3A.57 a V3A.58, vzdy
pro konkrétni skupinu ,,s* mikrolokalnimi prvky nebo ,,bez‘ nich.

Tabulka V3A.57.: Findlni vysledky testovani hypotéz pro V3A (bez mikrolokalnich prvki)

Korelaéni analyza Regresni analyza Vysledek

Brno (BEZ .
ikrolokalnich Sig | g
mikrolokalnic Spearman’ | (2- ' ,
prvkii) s rho tailed squar B t Sig. | Hypotéza
) e
HRDOST > 0,00
PREF LOCAL 0,54 0,001 | 0,53 | 0,56 | 9,47 ) potvrzena
HRDOST > 0,00
21 1 2 ’ t
PRODEJNA BEZ 024 10,001 0, 0.18 | 328 | 7" | potvrzena
PREF LOCAL > 0,00
= 1 2 4 ’ t
PRODEJNA BEZ 0,54 | 0001 | 035 | 028554 ) 7" | potvrzena
SEM Estimate S.E. C.R. P Hypotéza
HRD > PREF 0,69 0,08 8,32 0,00 potvrzena
t
PREF > BEZ 0,07 0,05 1,44 0,15 nepoavrzen
t

HRD > BEZ 0,09 0,06 1,55 0,12 nepoavrzen

Korelaéni analyza Regresni analyza Vysledek
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Détinsko (BEZ | e R
mikrolokalnich Spearman (2- squar B t Sig. | Hypotéza

. s rho tailed )
prvki) ) e
HRDOST > 0,00
PREF LOCAL 0,53 0,001 | 0,57 | 0,49 | 5,19 ) potvrzena
HRDOST > —0,0 | 0,2 | 0,79 | nepotvrzen
PRODEJNA BEZ 0,06 0,65 0,36 2 3 1 a

> 4

PREF_LOCAL 0,34 0,001 | 0,26 | 0,19 | 0,26 0.0 potvrzena
PRODEJNA BEZ 6
SEM Estimate S.E. C.R. P Hypotéza
HRD > PREF 0,80 0,14 5,58 0,00 potvrzena
PREF > BEZ 0,32 0,15 2,12 0,03 potvrzena
HRD > BEZ 0,15 | 0,16 0,97 033 | PO

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3A.58.: Finalni vysledky testovani hypotéz pro V3A (s mikrolokalnimi prvky)

Brno (S Korelaéni anagzga Regresni analyza Vysledek
ig.
ikrolokalnimi ’

mrlvl:")“ atnimt sza::;a“ e | ire B | t | Sig. | Hypotéza
prviey tailed) | °1

HRDOST > 0,5 | 8,6 | 0,00

PREF LOCAL 0,45 0,001 0,51 3 4 ) potvrzena
HRDOST > 0,2 | 4,7 | 0,00
PRODEINA._ S 0,29 0,001 0,31 6 3 ) potvrzena
PREF LOCAL > 0,3 | 7,1 | 0,00

PRODEINA S 0,48 0,001 0,44 6 4 ) potvrzena
SEM Estimate S.E. C.R. P Hypotéza
HRD > PREF 0,71 0,08 9,18 0,00 potvrzena
PREF > S 0,25 0,05 5,60 0,00 potvrzena
HRD > S 0,11 0,05 2,24 0,03 potvrzena
Décinsko (S Korelaéni analS)’fizga Regresni analyza Vysledek

ikrolokalnimi , .

mrlvl:")“ atnimt sza::;a“ e | ire B | t | Sig. | Hypotéza
prviey tailed) | °1

HRDOST > 0,5 | 5,5 | 0,00

t
PREF LOCAL 0,62 0,001 0,62 2 6 ) potvrzena
HRDOST > 0,4 | 4,1 | 0,00
1 9 b 9 t

PRODEINA S 0,44 0,001 0,5 ) 4 ) potvrzena
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PREF _LOCAL > 0,4 | 3,8 | 0,00

PRODEINA S 0,45 0,001 0,48 ‘ 3 5 ‘ ) potvrzena
SEM Estimate S.E. C.R. P Hypotéza
HRD > PREF 0,78 0,16 4,79 0,00 potvrzena
PREF > S ~0,04 0,11 ~0,35 0,73 nep"tamen
HRD > S 0,40 0,14 2,88 0,00 potvrzena

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako posledni byla provedena mediacni analyza, které hledala zavislost mezi zprostredkujici
proménnou PREF LOCAL a proménnymi HRDOST a PRODEJNA BEZ / PRODEJNA_S.
V obou lokacich byl pomoci SPSS 28 potvrzen slaby nepfimy vztah. Pfi pouziti strukturniho
modelovani vysly tii ze ¢tyf hodnot statisticky nevyznamné. Jedinym mediatorem, ktery mél
vliv na findlni proménnou, je v lokaci Brno ve variant¢ ,,s* mikrolokdlnimi prvky. Hodnota
zavislosti je 0,263, p = 0,001.

7.11 Diskuse

Jednotlivé analyzy byly provedeny ve dvou lokacich (Brno a DéCinsko) se zdmérem ziskat
hlubsi porozuméni souvislosti mezi hrdosti a preferenci mikrolokalnich prvkii a nasledné
prodejen, které tyto prvky vyuzivaji v ramci marketingové strategie. Pti sbéru dat byli zapojeni
vsichni respondenti, ktefi méli vyuzity online panel k dispozici. Jejich skladba bohuzel
nereprezentuje skladbu populace v dané oblasti.

DalSim dulezitym aspektem, na ktery by se mohl budouci vyzkum zaméfit, je vybér
lokace. Vyse definované lokace Brno a Décinsko vychézeji z vysledkt V1A, kde respondenti
deklarovali nejvyssi miru ndklonosti k mikrolokélnim prvkiim v prodejnéch. Je tedy otazkou,
zda vybrané lokace reprezentuji dostatecny argument v této problematice. Podplrnym
argumentem pro toto tvrzeni miize byt fakt, ze dosavadni vysledky a vyvoj studie naznacuji, ze
pravé mikrolokalizace umoziiuje ziskavat informace pro dané oblasti s tim, ze tyto informace a
vysledky se mohou liSit nebo se z principu véci vzdy lisi od ostatnich izemnich celki a jde
spi$e 0 zmapovani situace nez o celkovy obraz nalad populace Ceské republiky.

Poslednim dilezitym prvkem je vybér konkrétnich symbold. Ty v této studii vychazeji
ze zji$téni v prvotnim kvantitativnim explora¢nim vyzkumu. Veskeré prvky byly konzultovany
s zijicimi rodaky a potvrzeny jimi. I tak je ale tato ¢ast vyzkumu nachylna k chybé. Moznost
nespravného zacileni, které, jak vychdzi z V2, definuje velmi tenkou linku mezi tim, co
respondenti opravdu jako lokalni citi, takze jsou ochotni se s definovanymi symboly a prvky
identifikovat, a co je ,,naduzivané* a spiSe vidéno optikou navstévnikl. Tedy téch, ktefi
mikrolokalni vazby lokality nechapou a ktefi mohou definovat néco, ¢emu mistni nerozumi
nebo je to pro né smesné.

Jednotlivé prvky byly prezentovany ve 3D vizualizaci. V ramci dotazniku jsou
predkladany dve verze, kde jedna je bez lokalnich prvki a v neutrdlnich barvach. Druha (vcetné
lokalnich prvki) je z divodu lepsi viditelnosti zvyraznénd. Pro objektivitu sebranych dat byla

13

nejdiive prezentovana varianta ,.bez* lokdlnich prvkd. Nasledné zvyraznénd varianta ,,s
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lokalnimi prvky s tim, Ze respondentiim nebyla ddna moznost se k otdzkdm vracet pravée proto,
aby jednotlivé varianty nemohli mezi sebou porovnavat. Tento postup a piedkladané varianty,
hlavné z diivodu rozdilné barevnosti, mohou poukazovat na otazku, zda jistd mensi atraktivita
varianty ,,bez* lokalnich prvkli nemize vysledek hodnoceni respondentt ovliviiovat. I z tohoto
divodu bude nésledujici vyzkum V3B — experiment ve virtudlni realit¢ — pfindSet pro ob¢
varianty identicka prostiedi, kde jedinym rozdilem bude pouze existence mikrolokéalnich prvki.

7.12 Dilci zavér
Vyse uvedené vysledky reprezentuji konkrétni mikrolokalni vztahy mezi definovanymi
proménnymi v lokacich Brno a Dé¢insko dle navrzeného koncepéniho modelu. Poukazuji na
to, ze hrdost souvisi s preferenci mikrolokdlnich preferenci. Soucasné souvisi i s kladnym
vztahem k prodejnam, které tyto prvky vyuzivaji jako néstroj marketingové komunikace. Pokud
bychom tedy byli schopni zméFit miru hrdosti v jednotlivych &astech Ceské republiky, mohli
bychom predikovat miru citlivosti na mikrolokalni aspekty a navrhnout takové marketingové
strategie, které by mohly 1épe cilit na zdkazniky v regionech/obcich.

Vysledky soucasné naznacuji, ze kazdd lokace vykazuje jiny pomér a hodnoty
zkoumanych vztahli. Pouze plosnym a celkovym vyzkumem bude mozné tyto nalady popsat a
spravné vyuZzivat.
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8. Experiment ve virtualni realité (V3B)

NejlepSim zpisobem, jakym je mozné ziskavat relevantni informace o retailu, je jejich sbér
pfimo v prodejné (Underhill, 1999). ProtoZe se ovSem cela studie odehrava pouze v teoretické
roving, kde neexistuji prodejny, ve kterych by se dala konkrétni data méfit, byl vytvoren model
prodejny ve virtualni realite.

8.1 Virtualni realita (VR)

Vyuziti technologie VR pfi pouziti v retailu neni novinkou (Burke, 1996) a probihaji riizné
vyzkumy zaméfené na analyzu a pochopeni dynamiky nakupovéni. Virtualni realita je v
literatufe definovana jako elektronicka simulace prostfedi vyplnénd pocitacové generovanymi
obrazy zobrazovanymi prostfednictvim displejli umisténych v setu na hlavé. Tyto simulace
reaguji na pohyby c¢lovéka a umoziuji koncovému uzivateli interakci v realistickych
trojrozmérnych situacich (Bishop & Fuchs, 1992). Zazitky virtudlni reality pomadhaji
jednotlivetim ponofit se do prostfedi podobnych realit€¢ a zintenziviiuji emocionalni prozitek
uzivatele (Rieuf, 2015). VR byla naptiklad v retailu vyuzita v kontextu prezentace produktt (H.
Zhao et al., 2017), reklamy v obchod¢ (Ketelaar et al., 2018) a zdkaznického servisu (Y. Zhao
et al., 2018). Dal$im moznym tématem je propojeni VR a kamenné prodejny (Elboudali, 2020).

Virtudlni prohlidka je pocitacem zprostfedkovany zazitek z navstévy urcitého mista ve
virtualnim prostfedi (Cho et al., 2002), ktery umoziiuje lidem navstivit destinaci, aniz by museli
fyzicky cestovat. Spotiebitelé mohou zazit obchod ve ,,zdanlivé redlném* prostredi, které
umocnuje jejich zazitek (Park et al., 2018). Zjisténi naznacuji, ze virtualni prohlidka mutze
slouzit jako ucinny nastroj marketingové komunikace, ktery vyrazné Setii provozni a
marketingové ndklady diky virtualnimu ptedstaveni prodejny (Baek et al., 2020). Informacni a
komunikac¢ni technologie, jako jsou virtualni realita (VR) a rozsifena realita (AR), pomahaji
maloobchodnikim poskytovat spotiebitelim rizny zdzitkovy obsah bez casovych a
prostorovych omezeni. Ve srovnani s pasivnimi médii (tj. televizi nebo webovou strankou)
poskytuji tyto technologie interaktivnéj§i zazitek (Dooley, 2017). Naptiklad v oblasti
cestovniho ruchu mohou virtudlni prohlidky konkrétni destinace zvysit zdmér spotiebitell
navstivit skute¢nou destinaci (Marasco et al., 2018).

8.2 Kamenné prodejny a emoce

Vyzkum spotiebitelského chovani zjistil, Ze hlavni hnaci silou nadkupni aktivity v kamennych
obchodech je emocionalni zazitek (Watson & Spence, 2007). Ackoli se proces nakupovani zda
byt v mysli spotiebitele logicky a racionalni, je prokazéano, ze spotiebitelské chovani je stejné
jako kazd¢ jiné chovani ovlivnéno emocemi. Spotiebitelské chovani je silné ovlivnéno tfemi
hlavnimi faktory (atmosférickymi, psychologickymi a sociokulturnimi). Nizkouroviiovy typ
vlivl se tyka atmosféry, kterd se vztahuje k prostfedi, jeZ je pocitovano v ramci naSich péti
smysli a které vyvolava specifické emoce vedouci k nakupnimu chovani (Kotler et al., 2004).
Spojeni mikrolokdlniho prostfedi, tedy konkrétné navrzenych prvkl, které vychazeji
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z predeslych c¢asti vyzkumu a virtualni reality, jeZ umoZziiuje respondentim zprosttedkovat
velmi redlné prosttedi prodejny, vychazi jako optimalni forma navrzeného experimentu.

8.3 Vybérovy soubor

Do celkového vyzkumu bylo finadlné zapojeno 40 respondenttl, ktefi byli rozdéleny do dvou
skupin po dvaceti. Jedna skupina hodnotila prostfedi bez mikrolokalnich prvki, druha skupina
s mikrolokalnimi prvky. Sbér dat byl proveden 21. 9. 2021 v lokaci Brno-mé&sto. Ve struktuie
vzorku bylo zastoupeno 55,00 % Zen a 45,00 % muZza (v obou skupindch). Vzd¢lani a vékoveé
rozdéleni prezentuji tabulky V3B.1 a V3B.2.

Jednotlivi respondenti byli rekrutovani pomoci online panelu a nasledné objednévani na
konkrétni Cas. Byly vytvoteny 2 skupiny po 20 respondentech, kde jedna skupina hodnotila
prodejnu ,,s* lokalnimi prvky a druhd skupina prodejnu ,,bez* lokéalnich prvki. Pii vybéru
respondentl byl hlavnim parametrem jejich findlni pocet.

Tabulka V3B.1: Frekvence respondentii pro vyzkum bez mikrolokalnich prvkt

Proménna Pocet | Procento
Vek 21-30 6 30,00
3140 2 10,00
41-50 5 25,00
51-60 6 30,00
65 plus 1 5,00
Pohlavi muz 9 45,00
zena 11 55,00
Vzdélani | zakladni | 10 50,00
SS 6 | 30,00
VS 4 | 20,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3B.2: Frekvence respondentli pro vyzkum s mikrolokélnimi prvky

Proménna Pocet | Procento
Vek 21-30 7 35,00
3140 4 20,00
41-50 4 20,00
51-60 5 25,00
65 plus 0 0,00
Pohlavi muz 9 45,00
zena 11 55,00
Vzdélani | zékladni | 5 25,00
SS 9 | 45,00
VS 6 | 30,00

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.4 Metodika

Na zéklad¢ znalosti z dosavadniho vyzkumu byla navrzena prodejna o vymeétre 247 metrli
¢tverecnich. Tato velikost byla zvolena z diivodu technickych moznosti vyzkumné techniky a
mista, ve kterém experiment probihal. Prostfedi prodejny bylo vymodelovano v systému Unity.
Unity je multiplatformni herni engine vyvinuty spole¢nosti Unity Technologies a kromé
hernich aplikaci je vyuzivan pravé pro prostiedi virtudlni reality. Do modelu bylo
zakomponovano veskeré bézné vybaveni prodejny (jednotlivé kategorie, vybaveni,
komunikace atd.) a soucasn¢ i zkoumané mikrolokalni prvky z vyzkumu V3A. Model byl
nasledné vyrendrovan ve verzi ,,s* lokalnimi prvky a ,,bez lokalnich prvki, kde ob¢ tyto verze
maximalné reflektuji realitu a prostfedi jsou identickd z divodu maximalné relevantniho
vystupu. Ukéazky prostfedi prezentuji ptilohy 13A a 13B. Prodejna byla zakomponovana do
méstské zastavby a budovy byly (i z diivodu planovaného experimentu v lokaci Brno-mésto —
Jihomoravsky kraj vykazoval nejvyssi hodnoty lokalnich preferenci) uzpisobeny mensimu
méstu. Veskeré mikrolokalni prvky byly upraveny dle analyzy ZMET a vizualizovany tak, aby
spliiovaly ndroky a oCekavani mikrolokality Brno. Vysledny produkt byl nasledné konzultovan
s rodilymi Briany, a to jak s témi, ktefi v Brné Ziji, tak i s témi, ktefi se z Brna odstéhovali.
Zasadni piipominky z pohledu grafického ztvarnéni a tonality textovych ¢asti byly na zakladé
této zpétné vazby zapracovany.

Pro jednodussi manipulaci byl pouzit produkt (set) spolecnosti Facebook — Oculus
Quest 2. Do vyzkumu byly zapojeny 3 sety Oculus Quest 2. Na jedno zatizeni bylo instalovano
prostiedi ,,s* mikrolokalnimi prvky, na druhé zatfizeni prostiedi ,,bez* mikrolokdlnich prvki.
Tteti set zlstal zalozni pro pfipad technickych problémi na dvou vyuZivanych zafizenich.
Kazdou skupinu mé¢l na starosti jeden vyzkumnik, ktery respondenty instruoval pii prochazce
virtualnim prostiedim, tfeti vyzkumnik sbiral informace dle pfipraveného dotazniku.

Proces hodnoceni probihal ndsledovné. Respondent nejdiive prosel zékladnim skolenim
ovladani VR setu (bryle, ru¢ni ovladace). Byla mu vysvétlena bezpe€nostni rizika (hlavné vstup
mimo definované vymezené prostfedi) a nasledné¢ vysvétlen celkovy proces vyzkumu.
Respondent si nasadil bryle a ocitnul se v prostiedi pfed vymodelovanou prodejnou v bézné
zastavbeé. V tomto prostiedi mohl stravit cca 5 minut, aby se s prostfedim VR seznamil a naucil
se v prostfedi pohybovat. Tato ,,pfedmistnost® byla zvolena z toho diivodu, aby se respondent
mohl s mnohdy novym prostiedim VR seznamit a nasledn¢ se v prodejné vénoval definovanym
ukoliim, nikoli zazitku z virtudlni reality. Po maximaln¢ péti minutach byl respondent vyzvan
ke vstupu do prodejny. Piede dveimi se ve VR prostiedi zobrazila informacni tabule. Ta po
aktivaci zobrazila veskeré potiebné informace a nastinila, jak bude cely proces probihat. Tento
zpusob byl zvolen proto, aby byla maximalné eliminovéna interakce s vyzkumnikem a tim
ovlivnén vysledek nasledného dotazovani. Text infotabule znél nasledovné:

,, Vazeny respondente, nachazite se ve virtualni prodejné potravin. Prodejnu si miizete v klidu
projit a prozkoumat. V prostiedi jsou modrymi cisly oznaceny jednotlivé casti (1—4), ve kterych
vam nasledné polozime nékolik dotazii. Maximalni doba stravend v prodejné nesmi prekrocit
10 minut. Prejeme prijemny virtualni zaZitek.

146



Po aktivaci tlacitka ,,Vstoupit™ ve virtudlnim prostiedi se oteviely dvete a respondent mohl
vstoupit do prodejny a voln¢ se pohybovat. Po maximaln€¢ 10 minutidch stravenych ve
virtualnim prostfedi byl respondent pozadan o vyplnéni kratkého dotazniku. Ten obsahoval 5
otazek, které se tykaly jednotlivych ¢asti prodejny (informacni nésténky, regal s lokdlnimi
produkty, dekorace prodejny a komunikace) a soucasn¢ NPS (Reichheld, 2003). Celkovy
dotaznik prezentuje ptiloha ¢. 14.

Cely proces byl pted finalizaci a odvozem do lokace Brno otestovan z pohledu
srozumitelnosti na 5 respondentech. Komentare, tykajici se hlavné navaznosti jednotlivych
krokt (zakladni identifikace respondenta, predstaveni zafizeni, prohlidky virtuélniho prostiedsi,
vyplnéni dotazniku a rozhovor), byly nésledné zapracovany.

8.5 Vysledky

Vysledky prvni skupiny, kterd prochazela prosttedim ,,bez* mikrolokalnich prvki, prezentuje
tabulka V3B.3.

Tabulka V3B.3: Frekven¢ni analyza (bez mikrolokalnich prvk)

Jako ob¢anu Brna se mi libil zobrazeny Jalfo obcanu Brma se n?i h:bﬂ zol?ra}zeny
zpusob prezentace mistnich produktt zpuscjb prezer'ltace lo.k alnich avktlth :
v prodejné (ve virtudlnim prostredi ¢. 2). aflga%oxianostl pf od,e Jvny ve méste (ve
virtualnim prostiedi €. 1).
Zcela nesouhlasim 0,00 % Zcela nesouhlasim 5,00 %
Spise nesouhlasim 0,00 % Spise nesouhlasim 5,00 %
Ani souhlasim, ani 15.00 % Ani souhlasim, ani 15.00 %
nesouhlasim ’ nesouhlasim ’
Spise souhlasim 50,00 % | SpiSe souhlasim 20,00 %
Zcela souhlasim 35,00 % | Zcela souhlasim 55,00 %
Jako ob¢anu Brna se mi libil zobrazeny Jako ob¢anu Brna se mi libil zobrazeny
zpusob designu a dekoraci prodejny (ve zpusob komunikace v prodejné / plakaty
virtudlnim prosttedi €. 3). (ve virtudlnim prostiedi ¢. 4).
Zcela nesouhlasim 0,00 % Zcela nesouhlasim 5,00 %
Spise nesouhlasim 0,00 % Spise nesouhlasim 0,00 %
Ani souhlasim, ani 15.00 % Ani souhlasim, ani 5.00 %
nesouhlasim ’ nesouhlasim ’
Spise souhlasim 25,00 % | Spise souhlasim 15,00 %
Zcela souhlasim 60,00 % | Zcela souhlasim 75,00 %

Jak pravdépodobné je, ze byste doporucili nakupovat v této prodejné pratelim
nebo zndmym? Hodnoceni prosim poved'te na stupnici 0—10, kde 0 =
zcela nepravdépodobné a 10 = zcela pravdépodobné.

0 0,00 %
1 0,00 %
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5,00 %

5,00 %

5,00 %

5,00 %

10,00 %

20,00 %

15,00 %

O[O | B|W|IN

10,00 %

10

25,00 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Vystupy druhé skupiny (s mikrolokdlnimi prvky) prezentuje tabulka V3B.4.

Tabulka V3B.4: Frekvencni analyzy (s mikrolokalnimi prvky)

Jako ob¢anu Brna se mi libil zobrazeny
zpusob prezentace mistnich produktt
v prodejné (ve virtudlnim prostredi ¢. 2).

Jako ob¢anu Brna se mi libil zobrazeny
zpusob prezentace lokalnich aktivit a
angazovanosti prodejny ve mésté (ve
virtualnim prostiedi €. 1).

Zcela nesouhlasim 0,00 % Zcela nesouhlasim 0,00 %
Spise nesouhlasim 5,00 % Spise nesouhlasim 10,00 %
Ani souhlerlsim, ani 25.00 % Ani souhlerlsim, ani 15.00 %
nesouhlasim nesouhlasim

Spise souhlasim 45,00 % | Spise souhlasim 15,00 %
Zcela souhlasim 15,00 % | Zcela souhlasim 60,00 %

Jako ob¢anu Brna se mi libil zobrazeny
zpusob designu a dekoraci prodejny (ve
virtudlnim prosttedi €. 3).

Jako ob¢anu Brna se mi libil zobrazeny
zpiisob komunikace v prodejné / plakaty
(ve virtudlnim prosttedi €. 4).

Zcela nesouhlasim 0,00 % Zcela nesouhlasim 0,00 %
Spise nesouhlasim 10,00 % | Spise nesouhlasim 10,00 %
Ani souhlerlsim, ani 15.00 % Ani souhlerlsim, ani 20,00 %
nesouhlasim nesouhlasim

Spise souhlasim 45,00 % | Spise souhlasim 35,00 %
Zcela souhlasim 30,00 % | Zcela souhlasim 35,00 %
Jak pravdépodobné je, ze byste doporucili nakupovat v této prodejné pratelim

nebo zndmym? Hodnoceni prosim poved’te na stupnici 0—10, kde 0 =

zcela nepravdépodobné a 10 = zcela pravdépodobné.

0 0,00 %
1 0,00 %
2 0,00 %
3 5,00 %
4 0,00 %
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0,00 %
10,00 %
25,00 %
5,00 %
20,00 %
10 35,00 %
Zdroj: vlastni zpracovani

OO0 || O\ n

V ramci vystupnich udajii byl datovy set prekddovan a byla provedena analyza stiednich hodnot
(5 = zcela souhlasim, 1 = zcela nesouhlasim) pro jednotlivé zkoumané kategorie (informacni
nasténky, regal s lokalnimi produkty, dekorace prodejny a komunikace). Ty prezentuje tabulka
V3B.5. A soucasn¢ samostatné pro otadzku tykajici se NPS (viz tabulka V3B.6).

Tabulka V3B.5: Stfedni hodnoty vystuptli jednotlivych kategorii

Kategorie Mean S,td: Median
deviation
Nasténka 4,20 0,70 4,00
Lokalni produkty Bez mikrolokalnich 4,15 1,18 5,00
Design a dekorace prodejny | prvkil 4,45 0,76 5,00
Komunikace 4,55 1,00 5,00
Nasténka 3,90 0,85 4,00
Lokalni produkty S mikrolokalnimi 4,25 1,07 5,00
Design a dekorace prodejny | prvky 3,95 0,94 4,00
Komunikace 3,95 1,00 4,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka V3B.6: Stiedni hodnoty vystupii pro NPS

td.
Kategorie Mean S d, Median
deviation
NPS Bez mikrolokalnich prvki 7,30 2,41 7,50
NPS S mikrolokélnimi prvky 8,20 1,91 9,00

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledkt je vidét, ze jednotlivé kategorie vykazuji rizné hodnoty a neni pravidlem, ze by
,mikrolokalni* pfistup vykazoval vzdy hodnoty vyssi. Naopak, ve tiech ze Ctyf kategorii
vykazuje preference piistup ,,bez mikrolokalnich prvka®. Jediny prvek, ktery byl hodnocen 1épe
,,s mikrolokalnim pfistupem®, je prezentace mikrolokalnich produkt (mean = 4,25). Vysledky
NPS naopak jasné ukazuji na preferenci prodejny opatiené mikrolokdlnimi prvky. Bez
mikrolokalnich prvkl (mean = 7,30) oproti ,,s mikrolokdlnimi prvky* (mean = 8,20).
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8.6 Shrnuti

V ramci experimentu V3B byla pro ziskani vysledk vyzkumu vyuzita technologie virtualni
reality. Ve 3D byly vymodelovany dvé prostiedi prodejny, kde jedno bylo bézné a druhé bylo
dle informaci ziskanych z ptedeslych vyzkumu opatieno mikrolokalnimi prvky. Konkrétné se
jednalo o informaéni nasténku prodejny, regal prezentujici mikrolokalni potraviny, design a
dekorace prodejny a komunikace na plakatech. Dvé skupiny respondentti po 20, pro kazdou
z vytvorenych prostfedi, mély moznost si prodejnu ve virtualnim prostiedi projit a nasledné
vyplnit hodnotici formuléf. Jednotlivé otdzky se tykaly zminénych ¢asti prodejny (nésténky,
regal s mikrolokdlnimi produkty, design a dekorace prodejny a komunikace). Samostatna
otazka se tykala NPS, konkrétn¢ toho, jak je pravdépodobné, ze by respondenti doporucili
nakupovat v této prodejn€ svym pratelim a znamym.

Z vysledki vychdzi, Ze respondenti hodnoti jednotlivé prvky rizné. Ve tiech ze Ctyt
hodnoceni ziskaly vyssi hodnoty ty prvky, které jsou v prostiedi bez mikrolokalniho zabarveni.
Pokud se hodnoti prodejna jako celek, vyssi hodnoceni ziskala prodejna, kterd obsahovala
mikrolokalni prvky.

8.7 Diskuse

I tato ¢ast vyzkumu ma své limitace. Tou prvni miize byt pocet a vybér respondentt. 20
respondentll pro zobecnéni vysledil neni optimalni mnozstvi. V rdmci ¢asového okna nebylo
mozné ziskat respondentli vice. Soucasné s poctem respondentli se méni i jejich struktura, a
tedy i reprezentativnost vzorku. Ten bohuzel neodpovida struktuie obyvatelstva Brna. Vétsi
pocet respondentl by bezpochyby zvysil kvalitu ziskanych vystupi.

Dulezitym aspektem muze byt i 3D prostfedi. To sice bylo vytvofeno na zakladé
ziskanych podkladii, hlavné z vyzkumu V2, a nasledné konzultovano s tzkou skupinou lidi,
pozadavky, které mohou byt pro respondenty dulezité. Stejné tak i esteticka Cast, kterd je zCasti
ovlivnéna autorem 3D modelu a vizualnich prvki (design prodejny, grafika atd.).

V neposledni fad€ je nutné brat v potaz i roli vyzkumnika. Byt’ se po cely vyzkum snazil
provadét maximalni pocet tkoni v prostiedi 3D a tim minimalizovat interakci respondenta
s vyzkumnikem, zcela se to nepodafilo. Kromé zékladniho vysvétleni prace s VR byl
vyzkumnik zapojen do finalniho vyplnéni dotazniku. Jeho nalada a zptisob komunikace mohly
hrat v procesu hodnoceni roli.

8.8 Dilci zavér

Posledni z ptedlozenych ¢asti vyzkumu (experiment) se snazi pospat jednotlivé reakce na dvé
odli$na prostiedi prodejny v prostfedi virtudlni reality — s mikrolokalnimi prvky a bez nich —, a
to na zdkladé reakci respondentli v lokaci Brno-mésto. Z vysledkl vyplyva, Ze respondenti
hodnoti jednotlivé prvky v riiznych prostfedich rizné. Na kazdou ¢ast se divaji individualné a
individudln€ ji i hodnoti. Nejlépe hodnocenymi castmi byly design a dekorace a také
komunikace v prostfedi bez mikrolokalnich prvka. V prostfedi s mikrolokalnimi prvky nejlépe
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skorovalo vystaveni mikrolokalnich produktt. Pokud jde o hodnoceni doporuceni nakupu svym
rodinnych ptisluS$nikl a zndmym, ze dvou prostiedi se 1épe umistilo prostiedi s mikrolokalnimi
prvky, které ziskalo o 0,9 bodu vice nez prostiedi bez mikrolokalnich prvk.
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9. Interpretace vyhodnoceni poznatkii
celkového vyzkumu

Hlavnim cilem disertaéni prace bylo zjistit, jak mohou mistni specifika vychazejici
z mikrolokalniho a kulturniho zazemi ovlivnit ndkupni rozhodovani zdkaznikl v prostredi
maloobchodu.

Prvnim krokem studie byl kvantitativni explora¢ni vyzkum (V1A). Ten pfinesl zakladni
data, ze kterych velkd c¢éast néslednych krokti vychéazi. Z vysledkd vyplyva, Ze vyuziti
mikrolokalnich specifik mize byt dalSim faktorem, jak zdkazniky v prodejnim prostiedi
zaujmout. Respondenti deklaruji vérnost svému regionu/méstu a maji k nému vesmés kladny
vztah. Aktivné se zajimaji o déni, ale jiz mén¢ se angazuji v mistnich spolcich. Na druhou stranu
ocekavaji, ze firmy, které se jim snazi néco prodat, se budou v regionu/obci vice angazovat, a
to jak z pohledu finan¢niho, tak zapojenim v komunité. Chtéji, aby se mohli v prodejnach citit
jako doma, ale soucasné také aby prodejny mély stejny vzhled a rozloZeni.

Respondenti chtéji v prodejnach kupovat lokalni produkty. Prodejny mohou vyuzivat
mikrolokalni prvky v podobé mistnich symbolid nebo komunikace. Respondenti preferuji ty
prodejny, které tyto prvky jako marketingovou strategii vyuzivaji. Tyto preference ovSem
nejsou zasadni a nemohou nahradit zazité pravidlo — kvalita, vybér, cena. Tato Cast studie
potvrdila, Ze v riznych krajich jsou tyto ndlady rGzné a je potieba se na jednotlivé preference
mikrolokality divat mikrolokalné.

V ramci prvniho vyzkumu byla soucasné vytvorena segmentace. Pii ni nejprve bylo
postizeno 9 faktort: faktor 1 — sledovani zemé plvodu, faktor 2 — komunikaéni prvky
v prodejné, faktor 3 — nakup lokalnich produkti, faktor 4 — angazovanost v mikrolokalité, faktor
5 — preference mikrolokality, faktor 6 — mikrolokalni = kvalitni, faktor 7 — respekt obchodnik
k mikrolokalité, faktor 8 — odliSnost v lokalitdich a faktor 9 — postoj celondrodnich fetézct.
V nésledné shlukové analyze byly odkryty tfi shluky zdkazniki, které byly pojmenovany
,priznivcei lokélnich elementd®, ,,ignorujici lokalni elementy* a ,,aktivisté.

Podporovatelé lokalnich prvki jsou ze 38,0 % zZeny a 44,2 % muzi. Z pohledu vzdélani
pak jde o vysokoskolaky (40,4 %), sttedoskolaky (40,5 %) a respondenty bez maturity (41,4
%). Zastoupeni podle véku je nejvétsi v kategoriich 25-35 let (48,6 %) a 18-25 let
(47,2 %). Naopak nejnizsi je zastoupeni v kategorii 65 a vice let (30,7 %). Z pohledu stavu jde
spise o svobodné (49,7 %). Ti jsou bud’ v domécnosti (60,0 %), Zivnostnici nebo OSVC (50,9
%) a nezaméstnani (50,0 %), nebo zaméstnanci (45,8 %). Rodinny piijem maji mezi 50 000 a
60 000 K¢ (52,7 %), nasledovany 30 000 az 35 000 K¢ (42,2, %). Velikost obce pak souvisi s
jednotlivymi kategoriemi nasledovné: 999 nebo méné obyvatel 43,6 %, 1 000 az 19
999 obyvatel 40,2 %, 20 000 az 99 999 obyvatel 37,1 %, 100 000 nebo vice obyvatel 44,7 %.
Nejvétsi zastoupeni je v Karlovarském (53,8 %) a Plzenském kraji (50,9 %). Naopak nejnizsi
je v Kraji Vysoc€ina (27,1 %).

Ignorujici lokalni elementy maji z pohledu segmentt nasledujici hodnoty: 47,5 % Zeny
a 38,2 % muzi, vysokoskolaci 45,4 %, stiedoSkolaci 42,8 % a zakaznici bez maturity 42,5 %.
Nejvétsimi odptirci jsou respondenti ve véku 65 let a vice, nasledovani kategorii 4554 let (48,1
%). Rozvedeni (48,6 %) a zenati/vdané (47,5 %) preferuji lokalni elementy vice nez ostatni
respondenti. Nejlépe na n¢ reaguji zaméstnanci (54,0 %), na druhé strané nejméné podnikatelé
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(27,8 %). A to respondenti s Cistym piijmem domacnosti 25 000 az 30 000 a 35 000 az 40 000
K¢, Zzijici ptevazné v obcei s 20 000 az 99 999 obyvatel (48,2 %). Z pohledu kraji dominuje
Jihocesky kraj (56,7 %) a Kraj Vysocina (54,2 %). Naopak nejnizsi zastoupeni v tomto
segmentu je v Praze.

Aktivisté jsou z pohledu pohlavi v segmentech zastoupeni 17,6 % (muzi) a 14,5 %
(zeny). Z pohledu vzdélani jde ze 14,2 % o vysokoskolaky, 16,8 % stiedoskoléky a ze 16,0 %
o zakazniky bez maturity. S vékem v tomto segmentu preference klesa, opét roste az od
kategorie 65 a vice let. Nejvétsi zastoupeni z pohledu stavu je u skupiny vdovec/vdova (18,5
%), z pohledu zaméstnani hlavn¢ u podnikateli (40,0 %) a na druhé strané nejméné u zen
v domécnosti (0,0 %), s Cistym piijmem domacnosti 60 000 K¢ a vice, zijicich v obcich vsech
velikosti, ale primarné v Karlovarském (25,0 %) a Usteckém kraji (20,8 %).

V1B nasledné hledal jednotlivé spojitosti mezi definovanymi faktory a souc¢asné¢ vztahy
mezi jednotlivymi proménnymi, a to vaci preferenci retaileri (T47). Ty byly testovany
korela¢ni a regresni analyzou. V ramci definovaného modelu byla pouzita i mediacni analyza.

Z pohledu faktorti vyplyva, Ze nejsilngj$i zavislost na preferenci obchodnikd, kteti
vyuzivaji mikrolokalni prvky v prodejné jakozto nastroj marketingové strategie, ma obecna
preference mikrolokality. Ta by se dala ptelozit jako hrdost. VSechny ostatni faktory vykazuji
negativni zavislost nebo jsou statisticky nevyznamné. Z vysledka vyplyva, ze byt je pro
spotiebitele mikrolokalita a vztah k regionu dulezity, nemusi to byt pro ty, ktefi nejsou
v segmentu ,,aktivisté, divodem pro zménu nakupniho chovani.

Z pohledu jednotlivych proménnych byl testovan zajem o lokalni déni a aktivni zapojeni
a ucast v lokalnich spolcich, obé proménné ve vztahu k preferenci obchodnikd. I tyto vztahy se
potvrdily. Zajem o lokalni déni silné pozitivn€ souvisi s aktivnim zapojenim do mistnich spolk
i preferenci obchodniki, ktefi vyuzivaji mikrolokdlni prvky v prodejné jakoZto nastroj
marketingové strategie. Aktivni zapojeni do mistnich spolkli negativné souvisi s preferenci
obchodnikl, kteti vyuzivaji mikrolokalni prvky v prodejné¢ jakozto nastroj marketingové
strategie.

Kvalitativni vyzkum (V2) nésledné zkoumal jednotliva ziskana témata do hloubky a
hledal konkrétni opérné body pro vyzkum V3A a V3B. V rdmci prvniho kroku byla provedena
faktorova a shlukova analyza jednotlivych mikrolokalnich prvki vychazejicich z VIA.
Z dtivodu malého poctu proménnych bohuZzel nebylo mozné vysledky optimalné zpracovat.

Nasledovaly 2 focus groups v lokaci Brno, které vykazovalo nejsilnéjsi pozitivni
naklonnost k mikrolokdlnim prvkim. Z vystupt vyplyva, ze prodejny by jiz nemély plnit pouze
distribucni roli (samotny prode;j), ale také roli zazitkovou. Idealni prodejnou je takova, ktera je
utulnd, kde se dobite citim a kde mi poradi (,, ... jako v détstvi... hrackarstvi... ©). Soucasti focus
group byla i rozprava nad ptipravenymi skicami, které vyobrazovaly mozné mikrolokalni prvky
v prodejné a jejich vyuziti. Tyto prvky byly vnimany pozitivné, je ovSem velmi dilezité, aby
vybér a formu téchto mikrolokalnich prvki mél na starosti nékdo, kdo region/mésto zna a kdo
mize objektivné zhodnotit a vybrat ty, na které budou ,,mistni* reagovat pozitivné. Hranice
mezi tim, jak vidi region/mésto mistni a jak ho vidi ,,cizinci“, je velmi tenkd, a pokud budou
prvky vybrany nespravné, mohou mit naopak negativni konotaci.

Posledni ¢ast kvalitativniho vyzkumu byla inspirovana Zaltmanovou elicita¢ni metodou
(ZMET). ZMET se pomoci vizualnich obrazt snazi odkryt ty ¢asti pfedstav a pociti, které neni
respondent schopen verbaln€ popsat. Tato metoda byla v diserta¢ni praci pouzita proto, aby (1)
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pomohla definovat konkrétni vyznéni a podobu 3D vizualizaci pro V4, kde jsou respondentim
predkladany vizualizace konkrétnich prodejen, a ptesnéji definovat poznatky z focus groups,
které se tykaly definici ,,jako doma*, ,,détstvi, ,,moje mésto* a podobn¢; (2) protoze je ZMET
registrovanou metodou a nebylo mozné piesné nasledovat veskeré kroky, byla metoda
uzplsobena potiebam studie a n¢které kroky byly zkraceny. Tato ¢ast definovala tfi konstrukty,
ze kterymi se nasledné pracuje ve V3A a V3B. Konkrétné ,,bezpeci, ,,hrdost* a ,,zdravi®.

Posledni cast diserta¢ni prace (V3) byla rozdélena do dvou fazi: V3A — testovani 3D
vizualizaci pomoci panelu respondentti — a V3B — experiment ve virtualni realité.

Pro V3A bylo vyuzito vSech ziskanych poznatkli v ramci jednotlivych krokt a jejich
vyuziti pfi piipravé 3D prostiedi prodejny, které reprezentovaly dvé vybrané lokace (Brno-
meésto a DéCinsko) a zobrazovaly konkrétni formy a vyuziti mikrolokalnich prvka. V obou
téchto konkrétnich lokacich byla nasledné pomoci CAWI mistnimi respondenty testovana obé
prostiedi, a to ,,s* mikrolokalnimi prvky a ,,bez* mikrolokalnich prvkt. Prvky v prodejné byly
rozdéleny na prezentaci lokalniho produktu, angazovanost v lokalité a vyuziti mikrolokalnich
symbold a komunikace. Tyto proménné byly zakomponovany do koncepéniho modelu a byly
déale méfeny vici hrdosti na lokalitu a obecné preferenci mikrolokality.

Vystupy ptinaseji pro jednotlivé lokace rizné vysledky. Hrdost pozitivné souvisi s
obecnou preferenci mikrolokalnich prvkli a soucasné vykazuje relativné silnou pozitivni
zavislost vic¢i prodejnam ,,s* mikrolokalnimi prvky. Podobné¢ silna zavislost je mezi obecnou
preferenci mikrolokality a prodejnami ,,s* mikrolokalnimi prvky.

V ramci experimentu V3B byly vymodelovany dvé prostiedi prodejny, kde jedno bylo
bézné a druhé bylo dle informaci ziskanych z predeslych vyzkumu opatfeno mikrolokalnimi
prvky. Dvé skupiny respondentti po 20, pro kazdou z vytvotenych prostfedi, mély moznost si
prodejnu ve virtudlnim prostiedi projit a nasledné vyplnit hodnotici formular. Jednotlivé otazky
se tykaly zminénych ¢éasti prodejny (nasténky, regdl s mikrolokdlnimi produkty, design a
dekorace prodejny a komunikace). Do dotazniku byla ptidana otazka tykajici se NPS, konkrétné
toho, jak je pravdépodobné, ze by respondenti doporucili nakupovat v této prodejné svym
pratelim a zndamym. Z vysledkd vychazi, ze respondenti hodnoti jednotlivé prvky rtizné. Ve
ttech ze ¢tyf hodnoceni ziskaly vyS$i hodnoty ty prvky, které jsou v prostfedi bez
mikrolokalniho zabarveni. Pokud se hodnoti prodejna jako celek, vyssi hodnoceni ziskala
prodejna, ktera obsahovala mikrolokalni prvky.

SVO1: Jak jsou pro nakupujici dilezité aspekty vychazejici z lokalniho a kulturniho
zazemi?

Z odpovédi respondentl vyplyva, Ze maji velmi silné pouto k regionu, ve kterém ziji. Chtéji,
aby obchodnici vstupujici do regionu zde investovali ¢as a penize. Soucasn¢ respondenti chtéji,
aby se v prodejné citili 1épe nez doposud. Prodejna by méla byt ,,pohodovym* mistem pro
nakup, ale i pro inspiraci. V ramci focus groups smétovaly nékteré z odpovédi do détstvi a
spojovaly nakupovani s pocity domova, sousedstvi a bezpeci, tedy do polohy, kam by se
zakaznici chtéli idedlné dostat.

SVO2: Existuje vztah mezi sociodemografickymi kritérii a lokalni preferenci?

Nejvice mikrolokalni preference souvisi s lokaci, kde respondenti ziji. Soucasné k témto
preferencim vice inklinuji respondenti bez maturity. Z pohledu véku to jsou skupiny mezi 25 a
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34 lety a dale star§i 65 let. Z pohledu stavu vdani/Zenati nebo svobodni. Z pohledu
ekonomického stavu pak nejvétsi preference vykazuji respondenti v domacnosti. Z pohledu
velikosti mista bydlisté pak obyvatelé obci do 20 000 obyvatel.

SVO3: Které regiony Ceské republiky maji siln&jsi ,,lokalni citéni«?

Z pohledu frekvenéni analyzy deklarace respondentd preferuji mikrolokalni prvky
v prodejnach nejvice zakaznici v Jihomoravském, Stiedoceském a Moravskoslezském kraji.
Z pohledu jednotlivych odkrytych segmentii vede mezi pfiznivei Praha, Stfedocesky,
Moravskoslezsky a Jihomoravsky kraj. Z pohledu segmentu aktivisté jsou vysledky podobné,
pouze se na tfetim a Ctvrtém misté prostiidaly kraje Moravskoslezsky a Jihomoravsky. Pro
detailni znalost preferenci v konkrétnich regionech jsou potieba samostatné vyzkumy.

SVO4: Jak sociilni prostiedi a komunity souviseji s nakupnimi niladami a ofekavanim
zakaznika?

Z vysledki vychazi, ze regiony s vyssi mirou mikrolokdlni hrdosti preferuji obchodniky
vyuzivajici mikrolokalni prvky jako marketingovou strategii vice nez ty regiony, které tak
vysokou miru hrdosti neciti. Sou¢asné do preference vstupuji proménné jako mira zajmu o déni
v regionu nebo aktivni zapojeni do lokélnich aktivit.

SVOS: Co miiZe ovliviiovat vybér obchodnikii z pohledu lokalnich podnéti?
Nejsiln€j$im prvkem pro preferenci obchodnikl, ktefi vyuzivaji mikrolokdlni prvky jako
soucast marketingové strategie, je obecna mikrolokalni naklonost a hrdost. Regiony, které¢
vykazuji vy$si miru mikrolokélni nédklonosti, také vice preferuji tyto obchodniky.

SVO6: Jaké konkrétni formy/nastroje lokalizovaného marketingu (komunikace, designu,
prostriedi, ...) mohou ziakazniky ovlivnit?

Velka ¢ast zakaznikl preferuje lokalni produkty a jejich prodej. Tedy nejen ceské produkty, ale
,»ty z naSeho kraje*. Véfi, ze jsou kvalitn&jsi, a védi, odkud pochdzeji, a souc¢asné chteji podporit
mistni ekonomiku. Prezentace této kategorie je pro respondenty v prodejné velmi dulezita.
Z vysledki dale vychéazi moznost vyuziti prvkl lokalnich néfeci, tedy jazykovych specifik, pro
komunikaci v prodejné. Zde je ovSem potieba byt velmi obezietny, protoze néktera jazykova
spojeni mohou mit u zdkaznikli opacnou, negativni konotaci. DalS§imi nastroji mohou byt
lokalni hudba nebo symboly vyuzité jako soucést designu nebo dekoraci prodejniho mista.
Z vysledkit V3B ovSem vychazi, ze byt nemusi byt jednotlivé formy hodnoceny pozitivné,
dilezity je celkovy pocit z prodejny. Ta, kterd mikrolokalni prvky obsahuje, celkové ziskala
vy$si hodnoceni.

SVO7: MiiZe byt prodejna globalni znacky komunikujici se zikazniky dle jejich lokalnich
specifik uspésnéjsi neZ prodejna komunikujici obecné?

Dle vyse uvedenych poznatkli mize byt i pro ceského zakaznika mikrolokalni ptistup
napomocny. Komunikuje ,respekt a ndklonnost“ obchodnikli vac¢i komunitam, ktefi
v konkrétni lokaci ziji. Sou€asné data ukazuji, Zze piimy vztah z pohledu zmény nakupniho
chovani miize byt markantnéjsi pouze u segmentu ,,aktivisté* a v regionech, kde je vysokd mira

mikrolokalni hrdosti. Soucasné je dle poznatki z focus groups nezbytné, aby zodpovédnost za

155



tyto aktivity byla feSena a vytvarena lokaln€. Pohled zvenci mlize byt totiz velmi zkresleny.
Tato zjisténi ovSsem mohou markantné zvySovat finan¢ni naroky na tvorbu téchto prvki.
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10. Diskuse

Strategii, které napomahaji obchodnikiim ovliviiovat nakupni rozhodnuti v Ceské republice, je
mnoho. V literatute lze najit mnozstvi studii, které jednotlivé aspekty zkoumaji: od pozadavka
na mistni a kvalitni produkci potravin (Syrovatkova et al., 2015) ptes jednotlivé atributy, které
ovliviiuji zdkazniky k navstévé nakupnich center (Kunc et al., 2016), hypermarketim
(Spilkova, 2018) a jejich upfednostnéni oproti mistnim obchodnikiim. Studii, které se snazi
podchytit kulturni a socialni prostedi napojené na marketingovou komunikaci v ndvaznosti na
Ceskou republiku, neni mnoho a piiklady podobného typu lze najit pouze v zahraniéi. To, Ze
socialni prostfedi mize souviset s preferenci obchodnikill, nachazime v mnoha vyzkumech,
napiiklad rozpor mezi standardizaci a lokdlnim zacilenim dle (Liu et al., 2016). In-shopping
versus out-shopping (Stoel & Kim, 2010; Velayudhan, 2014). Nebo kulturni a socidlni aspekty
a jejich vliv na nakupni rozhodovani (Arnold et al., 2013; Khare, 2014; Liles, 2009). Stézejni
vliv ma na konkrétni zkoumané téma nekolik vyzkumii zamétujicich se na procesy v mistnich
komunitach obecné (Besser & Miller, 2013a, 2013b; N. J. Miller et al., 1999a) a soucasné na
jejich vliv na preferenci obchodnikl (Pandey et al., 2015; Skippari et al., 2017; Yildiz et al.,
2017). Tyto vazby pomédhaji nejen uptednostiiovat obchodniky, kteti vyuzivaji mistnich
symbolid a kulturnich tradic, ale soucasné jde o posilovani komunity jako celku, kde zasadni
roli hraji aspekty jako reciprocita (Besser & Miller, 2013a), socidlni zaclenéni (Marjanen et al.,
2016) nebo socialni kapital (Stoel & Kim, 2010).

Piedkladana préce, jez se zaméfuje na Ceskou republiku, se v podobnych obrysech snazi
popsat lokalni zakotvenost a jeji vazbu na preferenci téch obchodnikd, kteti s t€émito prvky
pracuji a pouzivaji je jako marketingovou strategii, a to k ziskani svych zékaznikd, at’' uz jde o
mezinarodni hrace, nebo o malé lokélni obchodniky.
startovni mistek pro dalsi studie v této oblasti pro izemi Ceské republiky. Sou¢asné mohou byt
vysledky c¢éaste€né vyuzity redlnymi firmami jako argument pro vyuzivani mikrolokalnich
prvka v rdmci marketingové strategie, vse v jednotlivych spojitostech.

V préaci provedené vyzkumy maji i ur¢itd omezeni. Velmi pravdépodobné se mohou
sklony spottebitelt liSit v konkrétnich kategoriich odvétvi. Jiné miizeme najit v potravinach a
jiné ve sluzbach, a proto neni mozné vysledky zobeciniovat pro cely trh. Souc¢asné se mohou lisit
kulturni a lokalni nalady misto od mista a souviset s konkrétnim findlnim vybérem. V praci neni
jakkoli zohlednéna doba, kterou zakaznici u prodejct travi, a sila loajality, coz mize byt
dilezitym aspektem findlniho vybéru. Stejné tak ani redlny dopad v redlném Zivoté — veskeré
vysledky jsou k dispozici pouze na zédkladé¢ védomé verbalni deklarace respondentd a bézny
zivot muze ukdzat jinou realitu, kterou tato studie nedokazala postihnout. Pouzité metody
CAWI, ZMET nebo experiment ve virtualni realité¢ soucasn¢ mohou piinaset jiné vysledky nez
metoda dotazovani pifimo v prodejnim prostfedi. Zde mohou byt respondenti Iépe zapojeni, a
vysledek tak muize byt méné odtrzeny od reality. Soucasné muze byt zavadéjici textace
jednotlivych otadzek. Naptiklad otazku ,Libi se vam, kdyz komunikace prodejny (hesla,
popisky, reklama) vyuziva mistni jazyk/nareci?* nemuseli respondenti chapat pouze ve vztahu
k jejich mikrolokalité. Ve vyzkumu V1A jsou soucasné nékteré otazky tykajici se ,,lokalniho*
pohledu chapany jako dotazy na ,,Cesky* ptivod, coz miize byt zavadéjici.
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Vyzkumy provedené v praci zahrnuji pouze oblast Ceské republiky, kde mohou byt
nalady zcela odliSné nez v jinych zemich. Bylo by prospésné do vétsi hloubky poodhalit
potencial mikrolokalniho marketingu, a to jak z pohledu vyctu konkrétnich prvki, se kterymi
mohou obchodnici a prodejny pracovat a tim se ,,piiblizovat* mistnim lidem, tak i z pohledu
dalsich lokaln¢ angazovanych aktivit, které jsou v jinych studiich ve svété jiz prozkoumany.
Od vyznamu socialniho kapitalu a jeho vlivu na ndkupni rozhodovani (Besser & Miller, 2013b;
Coca-Stefaniak et al., 2010; Yildiz et al., 2017) az po dukladnéjsi typologie jednotlivych
regiondlnich a lokélnich ndlad, coz by umoznilo cilit na konkrétni region/mésto, vSe se
zaméfenim na marketingové aktivity.

Prace akcentuje geografické vazby obyvatel na konkrétni mista, kde lidé ziji a ktera jsou
spojena s jejich kulturou. Prace ovSem nefesi mista, ktera v dnesni dobé vznikaji na perifériich
obci a mést nebo v komer¢nich zénach, kde pravdépodobné nejsou tyto vazby tak silné a kde
se potkavaji obyvatel¢ z riznych ¢asti regionu. Tato Cast by si zcela jisté zaslouzila samostatny
pohled.

V prosinci 2019 se sou¢asné ve Wu-chanu v Ciné objevil novy koronavirus SARS-CoV-
2, zptisobujici nemoc covid-19. Toto onemocnéni zahrnuje nejriznéjsi respiracni ptiznaky (Xu
et al., 2020). Pfestoze se covid-19 da bézné 1é¢it, miize byt smrtelny, pficemz odhady umrtnosti
se pohybuji od 0,4 % do 3,0 % infikovanych. Ve srovnani s piedchozim onemocnénim SARS
zpiisobenym koronavirem ma covid-19 vyznamné vyssi reprodukéni €islo (Xu et al., 2020).
Rychla schopnost jeho Sifeni vedla na zacatku roku 2020 k celosvétovému rozsiteni, které
pterostlo az do globalni pandemie covidu-19. Tu vyhlasila Svétova zdravotni organizace 11.
bfezna 2020 (WHO, 2020). K 27. bfeznu 2020 bylo potvrzeno 465 915 ptipadd covidu-19
ve 199 zemich na celém svéte a 21 031 mrti pfimo spojenych s nemoci covid-19 a 16. kvétna
2020 pak az 4,3 milionu ptipada a vice nez 79 000 tmrti (WHO, 2020). Témé&f vSechny zemé
zasazené virem zavedly omezeni pohybu, umistovaly nakazené do karantény, zaviraly vefejné
sluzby a rusily vetfejné shromazd’ovani (Anderson et al., 2020). Tato omezeni dale pokracovala
uzavienim vsech zbytnych prodejen a sluzeb.

V nedavné svétové historii doslo k nékolika nebezpecnym epidemiim, napiiklad eboly,
SARS, MERS, praseci chiipky ¢i horecky dengue (Balinska & Rizzo, 2009). Nejvyznamnéjsi
dopad mély tyto udalosti na dvé kategorie lidského chovani: chovani spottebitele a chovani ke
zmirnéni zdravotnich rizik (Torre et al., 2009). Zmény chovani spotiebitele se dotkly nejen
obchodll s potravinami, béznych obchodl, kavaren a restauraci, ale také veSkeré jejich
dodavatelské struktury (Laato et al., 2020). Podobné studie hldsi nartist ndkupu potravin,
oblicejovych masek, dezinfek¢nich prostiedkii na ruce a dalSich polozek, které jsou povazovany
za dulezité pro preziti pandemie (Goodwin et al., 2011). Soucasné vzrostl zdjem o informacni
zdroje a ty hraly dualezitou roli ve spotiebitelském chovéni (Laato et al., 2020). Lidé se zacali
ucit nakupovat na internetu (Retail News, 2021b).

Vyse uvedené aspekty nejsou aktualné v disertacni praci podchyceny. Pandemie covidu-
19 je stale soucasti kazdodenniho Zivota nakupujicich a jeji vliv mize vysledky studie ovlivnit.
Zavtené obchody a ,,objevené* online nakupovani na strané jedné, uzaviené hranice a tlak na
nutnost ur¢ité narodni potfeby samostatnosti na stran¢ druhé mohou zménit pohled a o¢ekavani
od role prodejniho mista, jeho uspotfddani a nabidky. I tyto ndlady bude dobré nové a
dlouhodobé sledovat.
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Veskeré prezentované vysledky neprokazuji kauzalitu mezi jednotlivymi proménnymi,
ale postihuji souvislosti, konkrétni vztahy.
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11. Zavér

Vyzkumy provedené v ramci prace prispivaji k dosavadni literatutre, ktera konkrétni téma
napiiklad cenu nebo vykonnost, podporuje predkladany materidl predpoklad, Ze socialni
zazemi, kultura a lokalita maji na lidské chovani zdsadni vliv (Besser & Miller, 2013a; Blazek,
2009), a to i v Ceské republice. Konkrétni vysledky ukazuji, Ze tato problematika méa své
zastance. Je ale potieba diikladné zhodnotit jeji vliv v konkrétnich regionech Ceské republiky.
Studie vyuziva obsahly statisticky a vyzkumny aparat (faktorova a shlukové analyza,
korelacni a regresni analyza, strukturni modelovani) a hledd odpovédi na otdzky, které
respondenti nejsou schopni verbalné interpretovat (napt. ZMET). I tak by bylo dobré se na
nekterd témata zamétit opétovné a dikladnéji a odhalit celkovy potencial mikrolokalnich
preferenci v Ceské republice. Vystup jednotlivych fazi projektu prezentuje tabulka 2.

Tabulka 2: Jednotlivé vysledky fazi disertacni prace

Vyzkum Metody Vysledky
V1A — Kvantitativni Sbér dat (CAWI) Pro zakazniky je vztah
exploratni vyzkum k mikrolokalité daleZity.

Chtgji, aby znacky a retailefi
do tohoto vztahu investovali —
at’ uz Cas, energii, nebo penize.

Popisna statistika Zakaznici chtéji byt
,rozpoznani®. Chté&ji, aby
obchodnici respektovali jejich
kulturni zdzemi, a tudiz aby
byla komunikace vii¢i nim
relevantni. V prodejnach se
chtgji citit ,,jako doma* a
chtéji, aby byl zminény respekt
na prodejni plose vidét.

vvvvvv

podporu mikrolokalnich
produktt. Chtéji je ve ,,svych®
prodejnach nakupovat, protoze
vet, Ze jsou kvalitngjsi, a
protoze chtéji podporovat
mistni (mikrolokalni)
ekonomiku.

Vicerozmérna statistika Faktorové analyza odkryla 9
shlukti. Dale byly pomoci
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shlukové analyzy odkryty 3
segmenty zakaznikl (podptirci,
odmitaci, aktivisté), se kterymi
je mozno pracovat.

V1B - Podminky,
moZnosti marketingové
lokalizace v CR

Matematicka statistika

Strukturni modelovani

Testovani hypotéz potvrdilo
pomérné silnou souvislost mezi
zdjmem o lokalitu a aktivni
ucasti na mikrolokéalnich
akcich (0,463p) a pomérné
slabou souvislost mezi zdjmem
o lokalitu (0,161p) a aktivni
ucasti na lokalnich akcich
(0,085p) a preferenci
obchodnikd, ktefi vyuZzivaji
mikrolokalni prvky v prodejné
jako marketingovou strategii.

Soucasné byly testovany
jednotlivé faktory ve vztahu
vici otazce T47 (preference
obchodnikd, ktefi vyuZzivaji
mikrolokalni prvky v prodejné
jako marketingovou strategii).
Nejsilngjsi souvislost vykazuje
faktor 5 (preference
mikrolokality).

Strukturni modelovani
nasledné potvrdilo pouze
souvislost mezi zdjmem o
lokalitu a aktivni Gcasti na
mikrolokalnich akcich (B =
0,40). Soucasn¢ poukazalo na
negativni souvislost mezi
zajmem o lokalitu a preferenci
obchodnikd, ktefi vyuZzivaji
mikrolokalni prvky v prodejné
jako marketingovou strategii
(B=-0,18).

V2 — Vyznéni
mikrolokalnich forem
komunikace v
maloobchodé jako

Vicerozmérna statistika

Faktorové a shlukova analyza
pomohly zazit jednotlivé
oblasti forem mikrolokalizace
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soucast marketingové
strategie — focus group

Focus group

ZMET

na sounalezitost, kulturu a
komunikaci.

Soucasné focus group postihla
a do hloubky poodhalila zdjem
o mikrolokalitu. Tu je nutné
zpracovavat lidmi, ktefi

v konkrétni lokaci ziji a rozumi
jejimu zazemi. Byt’ o rliznych
regionech a mikrolokalitach
leccos pretrvava ve
vSeobecném povédomi, tyto
informace mohou brat mistni
lidé jinak a efekt by mohl byt

spiSe opacny (negativni).

Vyzkum inspirovany analyzou
ZMET nasledné rozkryl
konkrétni vizualni ztvarnéni
jednotlivych oblasti a definoval
tii konstrukty, které obecné
mohou pocit mikrolokality
evokovat. Tyto tfi konstrukty
jsou bezpeci, hrdost a zdravi.

V3A — Reakce
zakazniku na lokalni
prvky v prodejné

Sbér dat (CAWI)
Popisna statistika
Matematicka statistika

Strukturni modelovani

V lokaci Brno nasla korela¢ni a
regresni analyza souvislost
mezi hrdosti a preferenci
mikrolokality vii¢i prodejné
,»S mikrolokéalnimi prvky
vy$si nez u prodejny ,,BEZ*
mikrolokalnich prvki. V lokaci
Décinsko jsou vysledky
podobné, pti¢emz obecnd mira
hrdosti viici preferenci lokality
(nikoli preferenci obchodniki)
je riiznd dle lokace.

Strukturni modelovani
nasledné vysledky koriguje.
Nachazi silnou souvislost mezi
hrdosti a preferenci
mikrolokality, vzdy rizné dle
lokality. Soucasné potvrzuje
vy$si hodnoty souvislosti u
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prodejen ,,S* mikrolokalnimi
prvky nez u prodejen ,,BEZ*
mikrolokalnich prvk, a to

v obou lokacich.

V3B — Experiment ve Sbér dat ve virtualni realité Jednotlivé hodnocené prvky

virtualni realité Popisna statistika v prodejné jsou hodnoceny
Matematicka statistika rizn¢ a neni obecnd shoda v
Strukturni modelovéni tom, jaky prvek je obecné pro

vvvvvv

celkového dojmu pak ovsem
respondenti preferuji prostiedi
,»S mikrolokalnimi prvky
jakoZto nastrojem
marketingové strategie

v prostiedi prodejny.

Zdroj: vlastni zpracovani

V dnesni dobé¢ je marketing dilezitym nastrojem a lokalni preference vychazejici ze socialniho
prostfedi mohou do medialniho mixu pfispivat dilezitou ¢asti (Coca-Stefaniak et al., 2010). I
kdyz se nemusi projevovat jako néco zcela zasadniho a pravdépodobné budou hrat spise
marginalni roli, miZze to byt prave ta ¢ast, kterd na pomyslné misce vah rozhodne, zda zdkaznik
v konkrétnim obchod¢ nakoupi, ¢i nikoli. Globalizace, jak uvadi jiz zminéné studie (Hudson-
Davies et al., 2002; Ritzer, 2008), mize nabidnout pouze jednu z ¢asti mozného feSeni. Ostatni
aspekty rozhodovaciho procesu nejsou aktivovany pouze z divodu maximalizace uzitku pii
minimalizaci ndkladu, ale jde velmi ¢asto o jiné atributy souvisejici s prostfedim, kvalitou nebo
kulturnimi prvky (Douglas, 1987). A pouze dlouhodoby a systematicky vyzkum v této oblasti
muze vést k pochopeni a popisu konkrétnich procesti. Podobné studie jiz ve svété existuji a
dokazuji, Ze zaméteni na lokalni notu dava smysl.

Stale existuje mnoho bariér, jako je velikost nakupniho koSiku nebo obava z vybéru toho
spravného zbozi (napiiklad ovoce a zeleniny), Casem se ale logicky dostaneme do stadia, kdy
nakup zbozi bude feSen automaticky a zbozi bude ,,jezdit za ndmi*, nikoli my za nim. Pravé
proto by kamenné prodejny mohly zacit vytvaret takové formy komunikace a prostredi (i
mikrolokalni), kde bude kladen vétsi diiraz na socidlni a komunitni roli kamennych prodejen a
kde kromé nakupu jako takového bude mozné se také néco dozveédét, naucit se anebo si s sebou
(nejen zbozi) odnést. Specificky lokalnost v tomto ohledu mtze hrat dtlezitou roli.

Predlozené vysledky poukazuji na vhodnost se mikrolokalnim tématem v podobé
marketingovych strategii dale zabyvat a tim rozsitit pohled na relevantnost komunikace nejen
na prodejni ploSe obchodu. Byt je studie zaméfend praveé na toto prostiedi, téma je mnohem
$irsi a pravdépodobné je s nim mozné pracovat i v obecné reklamé (napt. OOH). Regionalni
radia v tomto smyslu jiz funguyji.

Téma mikrolokalizace se mize zdat v mnoha ohledech banalni a vysledky naptiklad
vramci focus group tento pohled potvrzuji. Detailnéjsi zkoumani problematiky ovSem
poodkryva zajimavy pohled na oblast marketingové komunikace, jeZ nebyla v Ceské republice
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doposud prozkoumana a miize byt pro akademickou, ale i komercni sféru zajimava. Necht’ je
tato studie prvni vlastovkou.

., ... tady to bylo, kde jsme poprvé sli vedle sebe.
Ja se té letmo dotkl a hvézda padla z nebe.

A jak tak padala, zemé se chvéla.

Tramvaje cinkaly a Poruba se probouzela.

Tady to bylo a jinde nemohlo byt.

Tezko si vybrat misto, kde by ses chtél narodit.
Pod jakou viajkou, komu a proc.

Tady to bylo, kde se roztocil miij kolotoé...

3 Jaromir Nohavica, Poruba
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Ptiloha 1, Deskriptivni charakteristiky MML-TGI

Deskriptivni charakteristiky (n = 15 007, vaZena projekce na populaci 8 794 tis.)

II

Proménna % | Proménna %
. Pohlavi .
bez piijmu 0 owavi muzi 49,61
respondenta
do 4 000 K¢ 0,10 zeny 50,39
4 001-6 000 K¢ 0,12 12—-17 let 4,62
6 001-8 000 K¢ 0,15 18-24 let 9,39
8 001-10 000 K¢ 0,49 25-34 let 17,18
10 001-12 500 K¢ 1,89 Vek 35-44 let 20,44
respondenta
12 501-15 000 K¢ 3,51 45-54 let 15,38
15 001-17 500 K¢ 2,28 55-64 let 15,38
17 501-20 000 K¢ 3,52 65 nebo vice let 17,61
Cisty osoby do 35 let bez
nze,:.swm 20 001-25 000 K& 8.72 manzela(-kyv)/’paf?er’a(- 13.61
ptijem ky) / bez déti / Zijici s
domécnosti rodici ¢i s prarodici
25 001-30 000 K¢ 9,96 osameéle zijici do 35 let | 2,66
30 001-40 000 K& | 15,60 manzel¢/partneti do 35 |, )
let bez déti
40 001-50 000 K& | 14,71 manzelé/partneti do 35 ¢ 5
let s détmi
50 001-75 000 K¢ 12,16 osaméle zijici 35-54 let | 4,01
. osoby nad 35 let bez
Typologie manzela(-ky)/partnera(
75 001-100 000 K¢ | 3,22 | podle typu yv ’p s 1,41
L ky) / bez déti / Zijici s
souzitt | T .. ... iy
rodici ¢i s prarodici
100 001 a vice K& | 0,77 manzel¢/partnefi 35-54 |, ¢
let bez déti
neuvedeno 22,81 manzelé/p artfl erl. 35-54 23,51
let s détmi
bez j/zd’elam V/ RNt manzelé/partnefi od 55 19.29
neukoncené vzdeélani let
zakladni 14,35 osameéle zijici od 55 let | 7,69
strefi ni bez maturlty / 32,41 rodi¢ samozivitel 1,55
vyucen/a bez maturity
Vzdélani stredvm s maturlt'ou / 30,80 nezatazen 8.72
respondenta| vyucen s maturitou
vy$si odborné vzdelani .
2
(vysi odborna kola) | 20 bez pijmu 6,80




vysokoskolské —

bakalaisky stupein 531
vysokoskolské —
magisterské / védecka | 13,08
pfiprava
12,03
Prah ’
raha o
y 12,90
tfedni Cech ’
stfedni Cechy o,
. 6,83
jizni Cech ’
jizni Cechy o,
. 8,05
ipadni Cech ’
zapadni Cechy o,
) Y 11,
Region severni Cechy (y07
0
y 11,47
ychodni Cech ’
vychodni Cechy o,
. 19,81
N4 M 2
jizni Morava o,
17,84
4 M 2
severni Morava o
méné nez 1 000 15,98
obyvatel %
21
1 000—4 999 obyvatel (;87
0
V?llkost 18.65
mista 5000-19 999 obyvatel |
o %
bydliste
20 000-99 999 21,38
obyvatel %
100 000 a vice 22,12
obyvatel %

Cisty
meésicni
ptijem
respondenta

do 4 000 K¢ 1,91

4 001-6 000 K¢ 1,71
6 001-8 000 K¢ 3,63
8 001-10 000 K¢ 4,16
10 001-12 500 K¢ 8,22
12 501-15 000 K¢ 11,58
15001-17 500 K¢ 6,88
17 501-20 000 K¢ 7,80
20 001-25 000 K¢ 12,69
25 001-30 000 K¢ 8,41
30 001-40 000 K¢ 4,99
40 001-50 000 K¢ 1,74
50 001-75 000 K¢ 0,80
75 001-100 000 K¢ 0,16
100 001 a vice K¢ 0,07
neuvedeno 18,45

Zdroj: MML-TGI CR 2018 1.—4. kvartal (3. 1. 2018 — 9. 12. 2018), CS: vsichni

I




Ptiloha 2, Dotaznik pro V1A — Kvantitativni explora¢ni vyzkum

Pohlavi

Vék

Vzdélani

Pocet ¢lent spole¢né domacnosti

Pocet déti do 18 let ve spolecné domacnosti
Cisty mési¢ni pfijem domacnosti

Prosime, uved’te, kde Zijete. Nejedna se nam o misto trvalého bydlisté, ale o misto,
kde skutecné zijete.

Kraj:

Okres:

Obec:

Velikost mista bydliste

Q1 — Nakolik souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?
Aktivné se zajimadm o déni v mém mésté/obci nebo regionu
Jsem ¢lenem mistnich spolkl a komunitnich sdruzeni
Casto se uastnim mistnich akci

Pravideln¢ ¢tu mistni noviny a jiny regionalni tisk

cey

V mém okoli Ziji nebo se ve zvySené mife vyskytuji obcané jinych zemi

V mém mésté/obci nebo regionu jsou Ctvrti/oblasti, které se od svého okoli vyrazné lisi tim,
jaci lidé tam Zziji

Je pro mé dulezité, aby v obchodech, kde nakupuji, respektovali moje kulturni zdzemi

Je pro mé dulezité, kdyz se mizu ve svém mésté, v obchodech, kde nakupuyji, citit jako doma
Moje potieby jsou jiné nez potieby zakaznikli v jinych méstech, a tak i obchod by se ke mné
mél chovat jinak

Zcela souhlasim

Spise souhlasim

Spise nesouhlasim

Vibec nesouhlasim

Q2 — Ve které méstské casti mésta [REG_3] zijete?

Q3 — Jak byste pojmenoval/a region, kde zijete? Nejde nam o uredni ¢lenéni, ale o to,

1ak je] vnimate vy.

Q4a — Jak dlouho uz ve mésté/obci [REG_3] zijete?
Méné nez 1 rok

1-5 let

6-10 let

11-20 let

Vice nez 20 let

v



Q4b — A jak dlouho uz zijete v regionu [Q3]?
Méné nez 1 rok

1-5 let

6-10 let

11-20 let

Vice nez 20 let

Q5a — Jaky mate k vaSemu méstu/obci nebo regionu vztah?
Velmi pozitivni (miluji to tu)
Spise pozitivni

Neutralni (nemam k tomuto mistu zadny vztah)
Spise negativni
Velmi negativni (nesnasim to tu)

Q5b — Uvedl/a jste, Ze mate pozitivni vztah k vaSemu méstu/obcei nebo
regionu. Prosime, uved’te, co konkrétné mate rad/a na vaSem meéstu/obci nebo regionu rad/a.

Q6 — Co povazujete za symbol vaseho mésta/obce nebo regionu? Co je pro vasi obec/mésto
nebo region podle vas typické?

Q7 — Jaké produkty jsou podle vas specifické pro vaSe mésto/obec nebo region?

Q8a — Jaka jidla jsou podle vas specifickd pravé pro vase mésto/obec nebo region?

Q8b — Jaké napoje jsou specifické pravé pro vase mésto/obec nebo region?

Q9 — Vybavite si néjaké vyznamné udalosti (sportovni, kulturni, spolecenské), které se

pfimo vazou k vasemu méstu/obci nebo regionu?

Q10 — Je ve vaSem mésté/obci nebo regionu néco, na co jste obzvlasté hrdy/-a?

Ql1la - Vite ve vasem okoli o obchodech nebo sluzbach, které svoji komunikaci se zakazniky
(hesla, popisky, reklama, ...) vyrazné spojuji s vasim méstem/obci nebo regionem?

Prosime, uved'te, ve kterém oboru ptisobi.

Nevim o zadné takové firme

Ql1c — Uvedl/a jste, ze firma/spole¢nost [COMPANY] svoji komunikaci spojuje
s vasim méstem/obci nebo regionem.
Prosime, popiste, jakym zpisobem to konkrétné déla.

Q11d — Jak na vés plisobi zptisob, jakym tyto firmy spojuji svoji komunikaci
s va$im méstem/obci nebo regionem?
Libi se mi to




Nelibi se mi to
Je mi to jedno

Ql1e — Uptednostitujete nasledujici firmy pied ostatnimi kvili zptsobu, jakym tyto
firmy spojuji svoji komunikaci s vasim méstem/obci nebo regionem?

Rozhodné ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Rozhodné ne

Q12 — Nakolik vystihuji nasledujici vyroky vase postoje?

Preferuji obchody, které kromée bézného sortimentu nabizeji vyrobky piimo z mého regionu,
pted obchody, které maji pouze jednotnou celostatni nabidku.

Chci, aby celostatni fetézce mély ve vsech regionech prodejny

jednotného vzhledu, usporadani a nabidky.

Jsem ptesvédcen/a, Ze mistni vyrobci a prodejci obvykle nabizeji lepsi kvalitu nez
celostatni fetézce.

Déavam prednost ceskym vyrobkiim pted zahrani¢nimi.

Pfednostné kupuji produkty spojené s mym meéstem/obci nebo regionem, i kdyz jsou
nékdy drazsi.

Chci, aby se celonarodni fetézce vice angazovaly v mém regionu a davaly svoji podporu
najevo.

Zcela vystihuje

Spise vystihuje

Spise nevystihuje

Viibec nevystihuje

Nevim / nemam nazor / je mi to jedno

Q13a — Jak moc sledujete zemi puvodu, ptipadné mésto/obec nebo region,

odkud samotné produkty nebo spolecnost pochdzi, u nésledujicich kategorii produktti
a sluzeb?

Cerstvé potraviny (ovoce, zelenina, pe¢ivo, mlééné vyrobky, maso)

Potraviny (kromé Cerstvych)

Drogerie

Papirnictvi

Domaci potieby

Ptedméty denni potieby (zubni kartacky, hrnicky apod.)
Obleceni

Hracky a détské potieby

Sportovni potieby

Mobilni a internetové sluzby

Bankovni a pojistné sluzby

Urcité sleduji misto pivodu

Spise sleduji misto ptivodu

VI



Spise nesleduji misto pivodu
Ur¢ité nesleduji misto ptivodu

Q13b — Jsou jesté jiné produkty/kategorie, u nichz obvykle sledujete zemi ptivodu, piipadné
region, odkud pochazi?

Ne

Ano, prosime, uptesnéte, o které produkty / kategorie zbozi se jedna: .......................

Q15a — Prosime, odpovézte na nasledujici otazky.
Libi se vam, kdyz komunikace prodejny (hesla, popisky, reklama)

vyuziva mistni jazyk/nareci?

Libi se vam, kdyZ znacka prodejny dava najevo, ze ma vztah k vasemu regionu?

Libi se vam, kdyzZ je sortiment prodejny doplnén o $irs$i nabidku regionalnich vyrobkt?
Libi se vam, kdyZ obchod upravuje svoji nabidku specificky pro vas region —
vybird/uptednostituje vyrobky/sluzby, o které byste mohl/a mit zajem?

Libi se vam, kdyZ nesou znacky a obaly vyrobkl regionalni symboly?

Libi se vam, kdyzZ je vzhled prodejny navrzen s mistnimi prvky a regiondlnimi symboly?
Libi se vam, kdyZ v prodejné hraje hudba typicka pro vas region?

Libi se vam, kdyZ obchod svoji nabidku spojuje s mistnimi kulturnimi, spole¢enskymi ¢i
sportovnimi udalostmi?

Libi se vam, kdyZ se v obchod¢ organizuji rizné akce spojené s regionem/méstem (prednasky,
hudba, ¢teni, ...)?

Rozhodné libi

Spise libi

Je mi to jedno

Spise nelibi

Rozhodné nelibi

Q15b — Napada vas jesté néco jiného, ¢im by obchody a sluzby mohly vyjadrit
svojl soundlezitost s vas§im méstem/obci nebo regionem?

Q16 — Nakolik souhlasite s nasledujicimi tvrzenimi?

Kupuji mistni vyrobky, protoze ocekavam, ze mistni vyrobky jsou kvalitnéjsi.

Kupuji mistni vyrobky, protoze tim chci podpofit mistni ekonomiku.

Kupuji mistni vyrobky, protoZze je to ekologické, kdyz se vyrobky nemusi pievazet zdaleka.
Kupuji mistni vyrobky, protoze je to spolecensky odpoveédné.

Kupuji mistni vyrobky, protoze jsou k dostani jen v mém regionu a nikde jinde.
Kupuji mistni vyrobky, protoze vim ptesné, odkud vyrobky pochézeji.

Kupuji mistni vyrobky, protoZe je to blizk¢ mému srdci.

Mistni vyrobky neuptednostiiuji ani bych je neupiednostioval/a.

Zcela souhlasim

Spise souhlasim

Spise nesouhlasim

Vibec nesouhlasim

vl



Q17a — Predstavte si, ze ve vasem okoli mate dvé prodejny, které nabizi sortiment
ve stejném rozsahu a za stejnou cenu. Prodejna A patfi obchodnimu fetézci, ktery ma

jednotnou celostatni nabidku, vzhled a uspotadani vSech prodejen. Prodejna B patii
obchodnimu fetézci, ktery navic nabizi mistni produkty a pfizpisobuje vzhled a uspotradani
prodejen danému regionu.

Do které z téchto dvou prodejen budete chodit ¢asteji?

Urc¢ité do prodejny A

Spise do prodejny A

Do obou stejné / nerozlisuji

Spise do prodejny B

Urc¢ité do prodejny B

Q17b — Uvedl/a jste, ze byste vice navstévoval/a prodejnu s jednotnou celostatni nabidkou.
Pro¢ byste dal/a ptednost této prodejné?

Uvedl/a jste, Ze byste vice navs§tévoval/a prodejnu s regiondlni nabidkou. Pro¢ byste dal/a
prednost této prodejné?

VI



Ptiloha 3, Vystupy statistickych analyz

3A: Seznam jednotlivych tvrzeni a otdzek v dotazniku

Tvrzeni | Otazka

T1 Q4 1 — Aktivné se zajimam o déni v mém regionu (pfipadné mésté/obci).

T2 Q4 2 — Jsem c¢lenem mistnich spolkl a komunitnich sdruzeni.

T3 Q4 _3 — Casto se u¢astnim mistnich nebo regiondlnich akci.

T4 Q4 _4 — Pravideln¢ ¢tu mistni noviny a jiny regionalni tisk.

TS Q4 5 -V mém okoli ziji nebo se ve zvySené mife vyskytuji ob¢ané jinych zemi.

T6 Q4 6 — V mém regionu (ptfipadn€ mésté/obci) jsou oblasti, které se od svého
okoli vyrazné lisi tim, jaci lidé tam Ziji.

7 Q4 _7 —Je pro m¢ dulezité, aby v obchodech, kde nakupuji, respektovali moje
kulturni zdzemi.

T8 Q4 8 — Je pro me dilezité, kdyz se mohu v obchodech, kde nakupuji, citit jako
doma.

T9 Q4 _9 — Pii nakupovani jsou pro mé dulezitéjsi kulturni respekt
a sounalezitost nez cena nebo sortiment.

T10 Q4 10 — Mam jiné potieby, nez maji zakaznici v jinych regionech, a tak i
obchod v mém mésté by se ke mné mél chovat jinak.

T11 Q5A — Jaky méte k vaSemu regionu (piipadné méstu/obci) vztah?

T2 Vazeny prumér (ziji v ném dlouho 10 %, zajimaji se o / i€astni se déni 50 %,
maji k regionu pozitivni vztah 40 %)
Q12 _1 — Preferuji obchody, které kromé bézného sortimentu nabizi

T13 vyrobky pfimo z mého regionu, pfed obchody, které maji
pouze jednotnou celostatni nabidku.

T14 Q12_2 — Chci, aby celostatni fetézce mély ve
vSech regionech prodejny jednotného vzhledu, usporadani a nabidky.

T15 Q12 3 —Jsem presvédcen/a, Ze mistni vyrobci a prodejci obvykle nabizeji
lepsi kvalitu nez celostatni fetézce.

T16 Q12_4 — Dévam piednost ceskym vyrobkiim pied zahrani¢nimi.
Q12 5 — Ptednostné kupuji produkty spojené

T17 , . , . . .. N Y
s mym meéstem/obci nebo regionem, i kdyz jsou n€kdy drazsi.

T18 Q12_6 — Chci, aby se celonarodni fetézce vice angazovaly v mém regionu a
davaly svoji podporu najevo.

T19 QI3A 1 - Sleduji ptivod Cerstvé potraviny.

T20 QI13A 2 —Sleduji ptivod potravin (kromé Cerstvych).

T21 QI13A 3 —Sleduji ptivod drogerie.

T22 QI3A 4 —Sleduji ptivod papirnictvi.

T23 QI13A 5 —Sleduji ptivod domacich potieb.
QI3A 6 — Sleduji ptivod predméti denni

T24 y ] o .
potieby (zubni kartacky, hrnicky apod.).

T25 QI3A 7 — Sleduji ptivod obleceni.

T26 QI3A 8 —Sleduji ptivod hracek a détskych potieb.
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T27 QI3A 9 — Sleduji ptivod sportovnich potieb.
T28 Q13A_10 — Sleduji ptivod mobilnich a internetovych sluzeb.
T29 QI3A 11 — Sleduji ptivod bankovnich a pojistnych sluzeb.
T30 Q15A_1 —Libi se mi, kdyz komunikace prodejny vyuziva mistni jazyk/nareci.
31 QlISA_2 - Libi se mi, kdyz znacka prodejny dava najevo, ze ma vztah k
mému regionu.
QI5A 3 —Libi se mi, kdyz je sortiment prodejny doplnén o Sirsi
T32 ] D , .
nabidku regionalnich vyrobk.
QI5A 4 — Libi se mi, kdyz obchod upravuje svoji nabidku specificky pro
T33 nas region — vybird/upiednostiiuje vyrobky/sluzby, o které bych mohl/a mit
zajem.
T34 QI5A 5 — Libi se mi, kdyz nesou znacky a obaly vyrobki regionalni symboly.
T35 Q15A_6 —Libi se mi, kdyz je vzhled prodejny navrzen s mistnimi prvky
a regionalnimi symboly.
T36 Q15A_7 —Libi se mi, kdyz v prodejn¢ hraje hudba typické pro nas region.
37 QI5A 8 — Libi se mi, kdyz obchod svoji nabidku spojuje
s mistnimi kulturnimi, spolecenskymi ¢i sportovnimi udalostmi.
38 QI5A 9 — Libi se mi, kdyz se v obchodé organizuji riizné akce spojené
s nasim regionem (ptednasky, hudba, ¢teni, ...).
39 Q16B _1 — Kupoval/a bych mistni vyrobky, protoze ocekavam, ze
mistni vyrobky jsou kvalitné;si.
T40 Q16B_2 — Kupoval/a bych mistni vyrobky, protoze tim chci
podpofit mistni ekonomiku.
T4l Q16B_3 — Kupoval/a bych mistni vyrobky, protoze je to ekologické, kdyz
se vyrobky nemusi pievazet zdaleka.
40 Q16B_4 — Kupoval/a bych mistni vyrobky, protoze je
to spolecensky odpovédné.
43 Q16B_4 — Kupoval/a bych mistni vyrobky, protoze je
to spolecensky odpovédné.
Ta4 Q16B_6 — Kupoval/a bych mistni vyrobky, protoze vim piesné,
odkud vyrobky pochazeji.
T45 Q16B_7 — Kupoval/a bych mistni vyrobky, protoze je to blizké mému srdci.
T46 Q16B_8 — Mistni vyrobky neuptednostiiuji ani bych je neuptednostiioval/a.
Q17A Preference prodejny — Predstavte si, ze ve vaSem okoli mate dvé
prodejny, které nabizi sortiment ve stejném rozsahu a za stejnou cenu. Prodejna
Ta7 A patii obchodnimu fetézci, ktery ma jednotnou celostatni nabidku, vzhled a

uspotadani vsech prodejen. Prodejna B patii obchodnimu fetézci, ktery navic
nabizi mistni produkty a pfizpisobuje vzhled a uspofadani prodejen danému
regionu. Do které z té€chto dvou prodejen budete chodit ¢astéji?

Zdroj: vlastni zpracovani

3B: Test normality dat (n =1 000) — V1A segmentace

Kolmogorov—Smirnovova Shapiro—Wilk




Statistic Df Sig. Statistic Df Sig.
T1 0,29 1 000 0,00 0,83 1 000 0,00
T2 0,26 1 000 0,00 0,81 1 000 0,00
T3 0,27 1 000 0,00 0,86 1 000 0,00
T4 0,25 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T5 0,24 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T6 0,22 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T7 0,30 1 000 0,00 0,85 1 000 0,00
T8 0,27 1 000 0,00 0,79 1 000 0,00
T9 0,27 1 000 0,00 0,86 1 000 0,00
T10 0,29 1 000 0,00 0,85 1 000 0,00
T11 0,27 1 000 0,00 0,81 1 000 0,00
T12 0,05 1 000 0,00 0,99 1 000 0,00
T13 0,25 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T14 0,23 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T15 0,25 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T16 0,26 1 000 0,00 0,83 1 000 0,00
T17 0,25 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T18 0,26 1 000 0,00 0,85 998 0,00
T19 0,29 1 000 0,00 0,76 1 000 0,00
T20 0,25 1 000 0,00 0,79 1 000 0,00
T21 0,22 1 000 0,00 0,88 1 000 0,00
T22 0,28 1 000 0,00 0,85 1 000 0,00
T23 0,24 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T24 0,24 1 000 0,00 0,88 1 000 0,00
T25 0,23 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T26 0,22 1 000 0,00 0,88 1 000 0,00
T27 0,25 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T28 0,21 1 000 0,00 0,88 1 000 0,00
T29 0,22 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T30 0,19 1 000 0,00 0,89 1 000 0,00
T31 0,24 1 000 0,00 0,85 1 000 0,00
T32 0,25 1 000 0,00 0,82 1 000 0,00
T33 0,27 1 000 0,00 0,85 1 000 0,00
T34 0,23 1 000 0,00 0,85 1 000 0,00
T35 0,24 1 000 0,00 0,84 1 000 0,00
T36 0,26 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T37 0,25 1 000 0,00 0,86 1 000 0,00
T38 0,22 1 000 0,00 0,88 1 000 0,00
T39 0,31 1 000 0,00 0,82 1 000 0,00
T40 0,29 1 000 0,00 0,80 1 000 0,00
T41 0,28 1 000 0,00 0,83 1 000 0,00
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T42 0,25 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00
T43 0,27 1 000 0,00 0,86 1 000 0,00
T44 0,30 1 000 0,00 0,81 1 000 0,00
T45 0,29 1 000 0,00 0,85 1 000 0,00
T46 0,25 1 000 0,00 0,85 1 000 0,00
T47 0,22 1 000 0,00 0,87 1 000 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani

3C: Odkryti jednotlivych faktori (n =1 000) — V1A segmentace
Total variance explained

Com e Extraction sums of Rotation sums of squared
Initial eigenvalues . .
p- squared loadings loadings
% Of | mulati % Of | o mulati % of | mulati
Total | varianc o Total |varianc o Total | varianc o

. ve % . ve % . ve %
1 12,58 | 26,76 26,76 12,58 | 26,76 26,76 5,63 | 11,98 11,98
2 3,33 | 7,09 33,85 3,33 7,09 33,85 5,02 | 10,69 22,67
3 2,63 | 5,59 39,43 2,63 5,59 39,43 3,88 8,26 30,93
4 2,24 | 4,76 44,20 2,24 4,76 44,20 3,35 7,13 38,06
5 1,98 | 4,21 48,41 1,98 4,21 48,41 2,67 5,69 43,75
6 1,42 | 3,03 51,44 1,42 3,03 51,44 2,10 | 4,47 48,21
7 1,33 | 2,82 54,26 1,33 2,82 54,26 1,81 3,86 52,07
8 1,08 | 2,30 56,56 1,08 2,30 56,56 1,58 3,35 55,42
9 1,03 | 2,19 58,75 1,03 2,19 58,75 1,57 3,33 58,75
10 | 095 | 2,02 60,78
11 0,89 | 1,89 62,67
12 | 0,81 | 1,73 64,40
13 0,77 | 1,64 66,04
14 | 0,75 | 1,59 67,63
15 | 0,74 | 1,57 69,20
16 | 0,70 | 1,49 70,69
17 | 0,69 | 1,46 72,15
18 | 0,67 | 1,43 73,58
19 | 0,65 | 1,38 74,96
20 | 0,64 | 1,36 76,32
21 0,60 | 1,28 77,61
22 | 0,60 | 1,28 78,89
23 0,58 | 1,24 80,12
24 | 0,57 | 1,20 81,33
25 | 0,55 | 1,17 82,49
26 | 0,53 | 1,13 83,63
27 | 0,52 | 1,11 84,74
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28 | 0,50 | 1,06 85,80
29 | 049 | 1,03 86,83
30 | 0,48 | 1,02 87,86
31 | 045 097 88,82
32 | 045 0,95 89,78
33 | 0,44 | 0,94 90,71
34 | 043 | 0,90 91,62
35 | 040 | 0,85 92,46
36 | 0,38 | 0,82 93,28
37 | 037 | 0,78 94,06
38 | 0,36 | 0,76 94,82
39 034 | 0,73 95,55
40 | 0,34 | 0,72 96,27
41 | 0,33 | 0,71 96,98
42 | 0,32 | 0,68 97,66
43 | 0,31 | 0,66 98,31
44 | 0,28 | 0,60 98,91
45 | 0,27 | 0,57 99,48
46 | 0,24 | 0,51 99,98
47 | 0,01 | 0,02 100,00

Zdroj: vlastni zpracovani

3D: Bonferroniho test 4 shlukii — V1A segmentace

95% confidence

1 J Mean .
DePendent CLUEI\)IEW_ CLUEI\)IEW_ difference Std. Sig. interval
variable 4 4 (1) error Lower Upper
bound bound
1 2 -0,75 10,08 0,00] -095 —-0,55
3 -0,58 [0,07|0,00| -0,77 -0,39
4 -1,15 (0,18 0,00 -1,63 -0,67
2 1 0,75 0,08 | 0,00 0,55 0,95
3 0,17 0,080,17| —0,03 0,37
Sledovani 4 -0,40 (0,18|0,17| —0,89 0,08
zem¢ puvodu 3 1 0,58 0,07 | 0,00 0,39 0,77
2 -0,17 (0,08|0,17| -0,37 0,03
4 -0,57 (0,18 0,01 | -1,05 -0,09
4 1 1,15 0,18 0,00 0,67 1,63
2 0,40 0,180,17| —0,08 0,89
3 0,57 0,18 10,01 0,09 1,05
Komunika¢ni 1 2 0,02 0,081,00f —0,19 0,22
prvky v 3 0,66 0,07 | 0,00 0,47 0,85
prodejné 4 -0,40 (0,18|0,19| -0,88 0,09
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| ~0,02 |0,08[1,00] -0,22 0,19

3 0,64 |0,08]000| 044 0,84

4 ~0.41 |0,19]0,16] —-0,90 0,08

1 ~0,66 |0,0710,00] —0,85 | —047

2 Z0.64 | 0,08]000| —084 | —044

4 ~1,05 |0,18]000| —-1,54 | —0,57

1 0,40 |0,18]0,19| —0,09 0,88

2 0,41 |0,19]0,16| —0,08 0,90

3 1,05 ]0,18]/0,00] 057 1,54

2 ~0,46 0,080,001 —067 | —025

3 Z024 |0,07]001| —043 | —0,04

4 “1,10 | 0,19]0,00] -1,60 | 0,61

1 0,46 |0,08]0,00] 025 0,67

, 3 022 |0,08]003| 0,02 0,43

Eiz‘llrich 4 ~0,65 |0,1910,00] —1,15 | —0,14

: 1 024 007001 0,04 0,43

produktt

2 2022 |0,08]003| —043 | —0,02

4 ~0,87 |0,1910,00] —1,37 | —037

1 1,10 |0,19]0,00] 0,61 1,60

2 0,65 |0,19/0,00] 0,14 1,15

3 0,87 ]0,19]0,00| 037 137

2 0,60 |0,08]0,00| 040 0,81

3 0,07 |007]1,00] —0,12 0,26

4 ~0,81 |0,18]0,00] -1,30 | —033

1 ~0,60 |0,08]0,00] —0,81 | —0,40

) 3 ~0,54 |0,08]0,00] —074 | —033

jngazovan"“ 4 “142 10.19]000] -191 | -092

o lokalite 1 20,07 0,071,001 -0.26 0,12

2 0,54 |0,08]0,00| 033 0,74

4 ~0,88 |0,1810,00] —1,37 | —039

1 0,81 |0,18]0,00| 033 1,30

2 142 ]0,19]0,00] 092 1,91

3 0,88 |0,18]0,00| 0,39 137

2 0,09 |0,07]0,06| 0,00 0,38

3 0,95 |0,07]0,00| 0,77 1,13

4 ~035 |0.17]026| 081 0,11

preforence 1 ~0,19 |0,07]0,06] —038 0,00

. . 3 0,76 |0,07]0,00| 057 0,95
mikrolokality

4 ~0.54 |0,18]001| -1,01 | —-0,07

1 ~0,95 |0,0710,00] -1,13 | —0,77

2 ~0,76 |0,07]0,00] —095 | —0,57

4 Z130 | 0,17]000] -1,76 | —0.84
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1 035 |017[026] -0.11 | 081
2 054 |018]001] 007 1,01
3 130 [0,17[0,00] 084 | 176
2 0,08 |0,07[1,00] 026 | o011
3 050 |0.07]000] 033 | 068
1 279 |0,17]000] 234 | 3.23
1 008 |007]1,00] —0.1 | 026
3 058 |007]000] 040 | 077
Mikrolokalni 1 286 |017]000] 242 | 331
— kvalitni 1 0,50 |0,07]0,00] —0.68 | —033
2 0,58 |0,07]000] —0,77 | —0.40
4 228 |0,17]000] 184 | 272
1 279 [0,17|000] 323 | 234
2 286 |0,17|000] 331 | 242
3 228 |0,17|000] 272 | -184
2 0,89 |0,08]000] —1,09 | —0,69
3 =029 |0,07]000] 047 | —0,10
1 “101 |0,18[0,00] —148 | —0.53
1 089 |008]000] 0,69 1,09
3 060 |008]000] 040 | 080
Respekt 1 =012 |0,18[1,00] —0.60 | 036
obchodnikl k
AN 1 029 |007]000] 010 | 047
2 0,60 |0,08]000] —0.80 | —0.40
1 072 |0,18/000] -1,19 | —0.24
1 101 |0,18[0,00] 0,53 148
2 02 |0,18]1,00] —036 | 0,60
3 072 |0,18]000] 024 | 1,19
2 045 |0,08]000] —0.66 | —0.24
3 0,0 |007]1,00] —0,09 | 030
1 032 |0,19]051] —0,17 | 082
1 045 |008]000] 024 | 066
3 055 |008]000] 034 | 076
Odlisnost v 1 077 |0,19]000] 027 1.28
lokalitich 1 0,10 |0,07[1,00] 030 | 0,09
2 0,55 |0,08]000] —076 | —034
1 022 |0,19/1,00] —028 | 072
1 =032 |0,19]051| 082 | 017
2 2077 |0,19/000] -128 | —027
3 =022 [0,19]1,00] 072 | 028
Postoj 2 029 |0,08000] —049 | —0,08
celonarodnich 3 -0,50 |0,07]|0,00| -0,69 -0,32
Fetézel 4 135 [0,18]0,00] 087 1.83
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2 1 0,29 0,08 | 0,00 0,08 0,49
3 -0,22 |0,08]0,03| —0,42 —-0,02
4 1,64 0,18 | 0,00 1,15 2,12
3 1 0,50 0,07 { 0,00 0,32 0,69
2 0,22 0,08 | 0,03 0,02 0,42
4 1,85 0,18 | 0,00 1,37 2,33
4 1 -1,35 |0,18(0,00| -1,83 -0,87
2 -1,64 |0,18]0,00| —2,12 -1,15
3 -1,85 10,18(0,00| -2,33 -1,37
Zdroj: vlastni zpracovani
3E: Bonferroniho test 5 shlukli — V1A segmentace
95% confidence
Dependent M 0 Mean Std. interval
i CLU NEW_|CLU NEW _|difference Sig.
variable 5 5 (-1 error Lower Upper
bound bound
1 2 -0,58 |0,08]0,00 -—0,80 —-0,36
3 -0,41 |0,07]0,00| —0,62 —0,20
4 0,77 0,12 0,00 0,43 1,10
5 -0,98 |0,18]0,00| -1,49 —-0,47
2 1 0,58 0,08 | 0,00 0,36 0,80
3 0,17 0,07]10,25| -0,04 0,38
4 1,34 0,12 0,00 1,01 1,68
5 -0,40 |0,18]0,25| —0,91 0,10
3 1 0,41 0,07 { 0,00 0,20 0,62
Sledovani 2 -0,17 10,07]0,25| —0,38 0,04
zem¢ puvodu 4 1,18 0,1110,00 0,85 1,50
5 -0,57 10,180,011 | -1,07 —-0,07
4 1 -0,77 10,120,000 -1,10 —0,43
2 -1,34 |0,12]0,00| —1,68 —-1,01
3 -1,18 |0,11]0,00| -1,50 —-0,85
5 -1,75 10,200,000 -—2,31 -1,18
5 1 0,98 0,18 | 0,00 0,47 1,49
2 0,40 0,1810,25| -0,10 0,91
3 0,57 0,18 0,01 0,07 1,07
4 1,75 0,20 | 0,00 1,18 2,31
1 2 0,25 0,08 | 0,01 0,03 0,47
L 3 0,89 0,07 { 0,00 0,69 1,10
Komunikacni 4 1,06 |0,12]0,00] 0,73 1,39
prvky v
prodejné 5 -0,16 |0,18]1,00| -0,66 0,34
2 1 -0,25 10,080,011 | -0,47 —0,03
3 0,64 0,07 { 0,00 0,43 0,85
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4 0,81 ]0,12]0,00| 048 1,14
5 ~0.41 |0,18]0.21] 0,91 0,09

1 ~0,89 |0,07]0,00] -1,10 | —0,69

2 ~0,64 |0,07]0,00] -085 | —0,43

4 0,07 |0,11]1,00] —0,15 0,48

5 ~1,05 |0,18]0,00] —1,55 | -0,56

1 “1,06 |0,12[0,00] —-139 | —0,73

2 ~0.81 |0,12]000| —-1,14 | —048

3 ~0,17 |0,11]1,00] —048 0,15

5 “122 [020]0,00] —1,77 | —0,66

1 0,06 |0,18|1,00| —0,34 0,66

2 0,41 |0,18021| —0,09 0,91

3 105 10,18/0,00] 0,56 1,55

4 122 10,20]0,00] 0,66 1,77

2 ~0,41 |0,08]0,00] —065 | -0,18

3 ~0,19 |0,08]0,17| —0,41 0,03

4 021 |0,12]0,89| —0.14 0,56

5 “1,06 |0,19]0,00] -159 | -0,52

1 0,41 |0,08]0,00| 0,18 0,65

3 0,22 |0,08]005| 0,00 0,45

4 0,62 |0,12]0,00] 027 0,97

5 20,65 |0,19]0,01| -1,18 | —0,11

, 1 0,09 |0,08]0,17| —0,03 0,41
Ef;‘rich 2 ~0,22 | 0,08]0,05| —0,45 0,00
brodukti 4 0,40 |0,12]0,01] 0,06 0,74
5 ~0.87 |0,19]0,00] —1,40 | —0,34

1 —021 |0,12]0,89] 0,56 0,14

2 ~0,62 |0,12]0,00] -097 | -0.27

3 ~0,40 |0,12]0,01| —074 | —0,06

5 “127 |021]0,00] -18 | —0,67

1 1,06 10,19/0,00] 0,52 1,59

2 0,65 |0,19]001| 0,11 1,18

3 0,87 |0,19]0,00] 034 1.40

4 127 1021/0,00] 0,67 1,86

2 0,83 |0,08]000] 0,61 1,05

3 0,29 |0,07]0,00| 0,08 0,50

) 4 1,00 10,12/0,00] 0,67 133
jngazovan"“ 5 =059 |0,18]0,01| -1,10 | —0,08
o lokalite 1 ~0,83 |0,08]0,00] -1,05 | —0,61
3 ~0,54 |0,07[0,00] -0,75 | —0,33

4 0,07 0,12 1,00] —0,16 0,51

5 “1,42 [0,18]0,00] -192 | —0091
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1 -0,29 10,07]0,00 -0,50 —0,08
2 0,54 0,07 { 0,00 0,33 0,75
4 0,71 0,1110,00 0,39 1,03
5 -0,88 10,18]0,00| —1,38 —0,38
1 -1,00 |0,12]0,00 -1,33 —0,67
2 -0,17 |0,1211,00| —0,51 0,16
3 -0,71 |0,11]0,00 -1,03 —-0,39
5 -1,59 10,20]0,00 -2,15 —1,03
1 0,59 0,181 0,01 0,08 1,10
2 1,42 0,18 0,00 0,91 1,92
3 0,88 0,18 0,00 0,38 1,38
4 1,59 0,20 | 0,00 1,03 2,15
2 -0,08 |0,07]1,00 -0,29 0,12
3 0,68 0,07 { 0,00 0,48 0,87
4 -1,21 |0,11]0,00| -1,52 —0,90
5 -0,62 |0,17]0,00| -1,09 —-0,15
1 0,08 0,07{1,00| -0,12 0,29
3 0,76 0,07 { 0,00 0,56 0,95
4 -1,13 |0,11]0,00 | -1,43 —-0,82
5 -0,54 10,170,011 | -1,01 —0,07
1 -0,68 |0,07]0,00 -0,87 —0,48
Preference 2 -0,76 10,07]0,00 —0,95 —0,56
mikrolokality 4 -1,89 |0,11]0,00| —2,18 —-1,59
5 -1,30 |0,16]0,00| -1,76 —0,84
1 1,21 0,11{0,00 0,90 1,52
2 1,13 0,11{0,00 0,82 1,43
3 1,89 0,11{0,00 1,59 2,18
5 0,59 0,18 0,02 0,07 1,11
1 0,62 0,17 0,00 0,15 1,09
2 0,54 0,171 0,01 0,07 1,01
3 1,30 0,16 | 0,00 0,84 1,76
4 -0,59 1(0,18(0,02| -—I,11 —0,07
2 0,06 0,07|1,00 -0,15 0,26
3 0,64 0,07 { 0,00 0,44 0,83
4 0,59 0,1110,00 0,28 0,89
5 2,92 0,17 0,00 2,45 3,38
Mikrolokélni 1 -0,06 |0,07]1,00 -0,26 0,15
= kvalitni 3 0,58 0,07 { 0,00 0,39 0,77
4 0,53 0,1110,00 0,23 0,84
5 2,86 0,17 0,00 2,39 3,33
1 -0,64 |0,07]0,00 -0,83 —0,44
2 -0,58 |0,07]0,00 -0,77 —-0,39




4 ~0,05 |0,11[1,00] 0,35 0,25
5 228 1016|000 182 2.74
1 2059 |0.11]000] —089 | —0.28
2 2053 | 0.11]0,00] —084 | —0.23
3 0,05 |011|1,00] —025 0,35
5 233 |0,18[0,00] 181 2,85
1 292 |0,17]000| -338 | —2.45
2 286 |0.17]000| -333 | -2.39
3 228 |0.16]000| 274 | -182
4 233 |0,18]000] —285 | —181
2 20,96 |0,08]000] -1,18 | -074
3 ~036 |0,07/0,00] —057 | —0,15
4 ~032 |0.12[0,08] —0,65 0,02
5 ~1,08 |0,18]0,00] -159 | —0,57
1 0,96 |0,08]0,00] 0,74 1,18
3 0,60 |0,08]0,00] 039 0,81
4 0,64 |0,12]0,00] 031 0,08
5 ~0,12 | 0,18 [1,00] —0,63 0,39
1 0,36 |0,07]0,00] 0,15 0,57

Respekt 2 ~0,60 |0,08[0,00] —081 | —0,39

obchodniku k

e okalita 4 0,04 [0,12]1,00] —028 0,37
5 20,72 | 0,18]0,00| -122 | —021
1 032 |0,12]0,08] —0,02 0,65
2 Z0.64 |0,12]000] —098 | —031
3 20,04 |0,12[1,00] -037 0,28
5 20,76 020000 -133 | —-0,19
1 108 |0,18[0,00] 057 1,59
2 0,12 |0,18|1,00] —039 0,63
3 0,72 10,18]0,00] 021 122
4 0,76 0,20]0,00] 0,19 1,33
2 ~0,31 |0,08]0,00] -054 | —0,08
3 024 10,080,02] 0,02 0,46
4 0,61 |0,12]0,00] 027 0,96
5 0,46 0,190,14| —0,07 0,99
1 031 |0,080,00] 0,08 0,54

Odlisnost v 3 0,55 |0,08]000] 033 0,77

lokalitach 4 0,93 |0,12/0,00] 0,58 127
5 0,77 10,19]0,00| 0,24 1,30
1 ~024 |0,08]002] —046 | —0,02
2 ~0,55 |0,08[0,00] -0,77 | —0,33
4 038 |0,12]0,02] 0,04 0,71
5 022 |019[1,00] —0,30 0,74

XIX




4 1 ~0,61 |0,12]0,00] -096 | 0,27
2 20,93 |0,12]0,00] —-127 | —0,38

3 ~038 |0,12]0,02] —071 | —0,04

5 ~0,15 |021[1,00] —0,74 0,43

5 1 ~0,46 |0,19]0,14] —0,99 0,07

2 =0,77 |0,19]0,00] —130 | -0,24

3 —022 |0,19[1,00] —0,74 0,30

4 0,15 |021]1,00] -0,43 0,74

1 2 ~033 |0,08]0,00] -056 | —0,11

3 =055 |0,08]0,00] —0,76 | -0,34

4 —021 |0,12]0,77] —0,55 0,13

5 130 |0,18/0,00] 0,79 1,82

2 1 033 |0,08]000] 0,11 0,56

3 ~022 |0,08]0,04] —043 0,00

4 0,12 |0,12[1,00] —0.22 0,46

5 1,64 |0,18/0,00] 1,12 2.15

, 3 1 0,55 |0,08]0,00] 034 0,76
f;’lsotz;m dnich 2 0,22 |0,08(004| 0,00 0,43
e 4 034 |0,12]004] 001 0,67
5 1,85 |0,18/0,00] 1,34 2,36

4 1 021 |0,12]0,77| —0,13 0,55

2 20,12 | 0.12]1,00| —0.46 0,22

3 ~034 |0,12]0,04] —067 | —0,01

5 1,51 |0,20/0,00] 0,94 2,09

5 1 ~130 |0,18]0,00] -1,82 | -0,79

2 “1.64 |0.18]0,00] —2.15 | -1.12

3 ~1.85 |0,18]0,00] —236 | -1,34

4 “1,51 |020]0,00] —2,09 | -0,94

Zdroj: vlastni zpracovani

3F: Zastoupeni vytvotenych shluki v sociodemografickych segmentech respondenti — VIA

segmentace
Proménna Shluk 1 Shluk 2 Shluk 3 Total
Pohlavi muz 214 185 85 484
44,2 % 38,2 % 17,6 % 100,0 %
zena 196 245 75 516
38,0 % 47,5 % 14,5 % 100,0 %
Délka
zivota v
obci 1-5 let 47 47 17 111
42,3 % 42,3 % 15,3 % 100,0 %
11-20 let 55 56 25 136

XX



XXI

40,4 % 41,2 % 18,4 % 100,0 %
6-10 let 57 56 22 135
42,2 % 41,5 % 16,3 % 100,0 %
mén¢ nez 1 rok 15 6 4 25
60,0 % 24,0 % 16,0 % 100,0 %
vice nez 20 let 236 265 92 593
39,8 % 44,7 % 15,5 % 100,0 %
Kraj Jihocesky kraj 22 34 4 60
36,7 % 56,7 % 6,7 % 100,0 %
Jihomoravsky kraj 41 51 20 112
36,6 % 45,5 % 17,9 % 100,0 %
Karlovarsky kraj 12 9 7 28
42,9 % 32,1 % 25,0 % 100,0 %
Kraj Vysocina 13 26 9 48
27,1 % 54,2 % 18,8 % 100,0 %
Kralovéhradecky kraj 28 17 7 52
53,8 % 32,7 % 13,5 % 100,0 %
Liberecky kraj 20 19 3 42
47,6 % 45,2 % 7,1 % 100,0 %
Moravskoslezsky kraj 42 57 16 115
36,5 % 49,6 % 13,9 % 100,0 %
Olomoucky kraj 24 28 8 60
40,0 % 46,7 % 13,3 % 100,0 %
Pardubicky kraj 19 23 7 49
38,8 % 46,9 % 14,3 % 100,0 %
Plzensky kraj 28 20 7 55
50,9 % 36,4 % 12,7 % 100,0 %
Praha 58 43 23 124
46,8 % 34,7 % 18,5 % 100,0 %
Stredocesky kraj 51 48 23 122
41,8 % 39,3 % 18,9 % 100,0 %
Ustecky kraj 34 27 16 77
44,2 % 35,1 % 20,8 % 100,0 %
Zlinsky kraj 18 28 10 56
32,1 % 50,0 % 17,9 % 100,0 %
Cisty
mésicni
ptijem
(osobni) 10 001-15 000 K¢& 87 131 43 261
333% 50,2 % 16,5 % 100,0 %
15 001-20 000 K¢& 80 73 26 179
44,7 % 40,8 % 14,5 % 100,0 %
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20 001-25 000 K¢ 47 54 12 113
41,6 % 47,8 % 10,6 % 100,0 %
25 001-30 000 K¢ 31 29 19 79
39,2 % 36,7 % 24,1 % 100,0 %
30 001-35 000 K¢ 16 9 4 29
55,2 % 31,0 % 13,8 % 100,0 %
35001-40 000 K¢ 7 6 4 17
41,2 % 353 % 23,5% 100,0 %
40 001-50 000 K¢ 7 3 0 10
70,0 % 30,0 % 0,0 % 100,0 %
50 001-60 000 K¢ 1 2 1 4
25,0 % 50,0 % 25,0 % 100,0 %
6 001-10 000 K¢ 49 56 24 129
38,0 % 43,4 % 18,6 % 100,0 %
do 6 000 K¢ 57 40 15 112
50,9 % 35,7 % 13,4 % 100,0 %
nevim, nechci
odpoveédét 28 27 12 67
41,8 % 40,3 % 17,9 % 100,0 %
Cisty
mé&sicni
piijem
(rodina) 10 001-15 000 K¢ 27 39 11 77
35,1 % 50,6 % 14,3 % 100,0 %
15001-20 000 K¢ 47 39 11 97
48,5 % 40,2 % 11,3 % 100,0 %
20 001-25 000 K¢ 54 63 26 143
37,8 % 44,1 % 18,2 % 100,0 %
25001-30 000 K¢ 48 55 14 117
41,0 % 47,0 % 12,0 % 100,0 %
30 001-35 000 K¢ 46 44 19 109
42,2 % 40,4 % 17,4 % 100,0 %
35001-40 000 K¢ 36 42 13 91
39,6 % 46,2 % 14,3 % 100,0 %
40 001-50 000 K¢ 47 54 23 124
37,9 % 43,5 % 18,5 % 100,0 %
50 001-60 000 K¢ 29 20 6 55
52,7 % 36,4 % 10,9 % 100,0 %
6 001-10 000 K¢ 14 15 5 34
41,2 % 44,1 % 14,7 % 100,0 %
60 001 K¢ nebo vice 13 14 9 36
36,1 % 38,9 % 25,0 % 100,0 %
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do 6 000 K¢ 2 2 1 5
40,0 % 40,0 % 20,0 % 100,0 %
nevim, nechci
odpovedeét 47 43 22 112
42,0 % 38,4 % 19,6 % 100,0 %
Délka
zivota v
regionu 1-5 let 35 24 11 70
50,0 % 343 % 15,7 % 100,0 %
11-20 let 44 51 24 119
37,0 % 42,9 % 20,2 % 100,0 %
6-10 let 34 43 12 89
38,2% 48,3 % 13,0 % 100,0 %
méné nez 1 rok 9 3 1 13
69,2 % 23,1 % 7,7 % 100,0 %
vice nez 20 let 288 309 112 709
40,6 % 43,6 % 15,8 % 100,0 %
matetské/rodiCovska
dovolena / trvala péce o
Povolani dité 32 28 12 72
44,4 % 38,9 % 16,7 % 100,0 %
nezaméstnany 9 5 4 18
50,0 % 27,8 % 22,2 % 100,0 %
podnikatel se
zameéstnanci 1 2 2 5
20,0 % 40,0 % 40,0 % 100,0 %
fadovy zaméstnanec 172 167 65 404
42,6 % 41,3 % 16,1 % 100,0 %
samostatny zivnostnik,
osvC 27 21 5 53
50,9 % 39,6 % 9,0 % 100,0 %
student 33 25 15 73
45,2 % 342 % 20,0 % 100,0 %
svobodna povolani
(1ékaft, pravnik, ...) 3 3 1 7
42,9 % 42,9 % 14,0 % 100,0 %
v domécnosti 6 4 0 10
60,0 % 40,0 % 0,0 % 100,0 %
v dichodu 89 126 45 260
342 % 48,5 % 17,3 % 100,0 %
zaméstnanec s 5 a méné
podfizenymi 16 27 7 50
32,0% 54,0 % 14,0 % 100,0 %




zameéstnanec s vice nez

XXIV

5 podfizenymi 22 22 4 48
45,8 % 45,8 % 8,30 % 100,0 %
Vzdélani | bez maturity 213 218 82 513
41,5 % 42,5 % 16,0 % 100,0 %
sttedni s maturitou 140 148 58 346
40,5 % 42,8 % 16,8 % 100,0 %
vysokoskolské 57 64 20 141
40,4 % 45,4 % 14,2 % 100,0 %
Stav rozvedeny/-a 66 84 23 173
38,2 % 48,6 % 13,3 % 100,0 %
svobodny/-a 158 107 53 318
49,7 % 33,6 % 16,7 % 100,0 %
vdovec/vdova 21 23 10 54
38,9 % 42,6 % 18,5 % 100,0 %
zenaty/vdana /
registrované partnerstvi 165 216 74 455
36,3 % 47,5 % 16,3 % 100,0 %
Vek 18-24 let 50 37 19 106
47,2 % 34,9 % 17,9 % 100,0 %
25-34 let 90 64 31 185
48,6 % 34,6 % 16,8 % 100,0 %
35-44 let 79 77 29 185
42,7 % 41,6 % 15,7 % 100,0 %
45-54 let 57 76 25 158
36,1 % 48,1 % 15,8 % 100,0 %
55-64 let 75 75 24 174
43,1 % 43,1 % 13,8 % 100,0 %
65 nebo vice let 59 101 32 192
30,7 % 52,6 % 16,7 % 100,0 %
Velikost 1 000 az 19 999
obce obyvatel 159 166 71 396
40,2 % 41,9 % 17,9 % 100,0 %
100 000 nebo vice
obyvatel 93 80 35 208
447 % 38,5 % 16,8 % 100,0 %
20 000 az 99 999
obyvatel 83 108 33 224
37,1 % 48,2 % 14,7 % 100,0 %
999 nebo méné obyvatel 75 76 21 172
43,6 % 44.2 % 12,2 % 100,0 %




Pocet ¢lenu

XXV

domacnosti |1 62 64 21 147
42,2 % 43,5 % 14,3 % 100,0 %
2 142 135 48 325
43,7 % 41,5 % 14,8 % 100,0 %
3 93 112 45 250
37,2 % 44,8 % 18,0 % 100,0 %
4 76 77 34 187
40,6 % 41,2 % 18,2 % 100,0 %
5 23 33 8 64
35,9 % 51,6 % 12,5 % 100,0 %
Pocetdéti |0 252 269 103 624
40,4 % 43,1 % 16,5 % 100,0 %
1 88 98 34 220
40,0 % 44,5 % 15,5 % 100,0 %
2 59 49 18 126
46,8 % 38,9 % 14,3 % 100,00 %
3 9 9 3 21
42,9 % 42,9 % 14,3 % 100,0 %
4 2 5 2 9
22,2 % 55,6 % 22,2 % 100,0 %
Okres Benesov 5 6 2 13
38,5 % 46,2 % 15,4 % 100,0 %
Beroun 3 3 3 9
33,3 % 33,3 % 33,3 % 100,0 %
Blansko 5 5 2 12
41,7 % 41,7 % 16,7 % 100,0 %
Breclav 3 6 0 9
33,3 % 66,7 % 0,0 % 100,0 %
Brno-m¢ésto 14 15 6 35
40,0 % 42,9 % 17,1 % 100,0 %
Brno-venkov 9 8 3 20
45,0 % 40,0 % 15,0 % 100,0 %
Bruntal 2 3 0 5
40,0 % 60,0 % 0,0 % 100,0 %
Ceska Lipa 4 5 0 9
44,4 % 55,6 % 0,0 % 100,0 %
Ceské Budgjovice 3 7 2 12
25,0 % 58,3 % 16,7 % 100,0 %
Cesky Krumlov 2 5 1 8
25,0 % 62,5 % 12,5 % 100,0 %
Cheb 1 3 0 4
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25,0 % 75,0 % 0,0 % 100,0 %
Chomutov 3 6 1 10
30,0 % 60,0 % 10,0 % 100,0 %
Chrudim 3 6 1 10
30,0 % 60,0 % 10,0 % 100,0 %
Décin 5 9 3 17
29.4 % 52,9 % 17,6 % 100,0 %
Domazlice 1 2 0 3
33,3 % 66,7 % 0,0 % 100,0 %
Frydek-Mistek 4 14 2 20
20,0 % 70,0 % 10,0 % 100,0 %
Havlickav Brod 4 3 3 10
40,0 % 30,0 % 30,0 % 100,0 %
Hodonin 6 7 3 16
37,5 % 43,8 % 18,8 % 100,0 %
Hradec Kralové 9 2 2 13
69,2 % 15,4 % 15,4 % 100,0 %
Jablonec nad Nisou 6 3 3 12
50,0 % 25,0 % 25,0 % 100,0 %
Jesenik 1 3 1 5
20,0 % 60,0 % 20,0 % 100,0 %
Ji¢in 2 4 0 6
33,3 % 66,7 % 0,0 % 100,0 %
Jihlava 4 6 1 11
36,4 % 54,5 % 9,1 % 100,0 %
Jindfichtv Hradec 3 10 0 13
23,1 % 76,9 % 0,0 % 100,0 %
Karlovy Vary 4 3 2 9
44,4 % 33,3 % 22,2 % 100,0 %
Karvina 13 15 8 36
36,1 % 41,7 % 22,2 % 100,0 %
Kladno 8 2 0 10
80,0 % 20,0 % 0,0 % 100,0 %
Klatovy 5 6 1 12
41,7 % 50,0 % 8,3 % 100,0 %
Kolin 5 3 1 9
55,6 % 33,3 % 11,1 % 100,0 %
Krométiz 3 7 2 12
25,0 % 58,3 % 16,7 % 100,0 %
Kutna Hora 3 3 0 6
50,0 % 50,0 % 0,0 % 100,0 %
Liberec 9 8 0 17
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52,9 % 47,1 % 0,0 % 100,0 %
Litoméfice 3 3 1 7
42,9 % 42,9 % 14,3 % 100,0 %
Louny 8 0 1 9
88,9 % 0,0 % 11,1 % 100,0 %
Mélnik 9 2 5 16
56,3 % 12,5 % 31,3 % 100,0 %
Mlada Boleslav 2 2 0 4
50,0 % 50,0 % 0,0 % 100,0 %
Most 3 2 2 7
42,9 % 28,6 % 28,6 % 100,0 %
Nachod 5 2 1 8
62,5 % 25,0 % 12,5 % 100,0 %
Novy Ji¢in 7 4 1 12
58,3 % 33,3 % 8,3 % 100,0 %
Nymburk 6 5 1 12
50,0 % 41,7 % 8,3 % 100,0 %
Olomouc 10 17 2 29
34,5 % 58,6 % 6,9 % 100,0 %
Opava 4 6 1 11
36,4 % 54,5 % 9,1 % 100,0 %
Ostrava-meésto 12 15 4 31
38,7 % 48,4 % 12,9 % 100,0 %
Pardubice 6 8 2 16
37,5 % 50,0 % 12,5 % 100,0 %
Pelhfimov 1 4 2 7
14,3 % 57,1 % 28,6 % 100,0 %
Pisek 1 1 0 2
50,0 % 50,0 % 0,0 % 100,0 %
Plzen-jih 2 4 1 7
28,6 % 57,1 % 14,3 % 100,0 %
Plzen-meésto 11 4 3 18
61,1 % 22,2 % 16,7 % 100,0 %
Plzen-sever 2 2 1 5
40,0 % 40,0 % 20,0 % 100,0 %
Prachatice 3 3 0 6
50,0 % 50,0 % 0,0 % 100,0 %
Praha 58 43 23 124
46,8 % 34,7 % 18,5 % 100,0 %
Praha-vychod 3 5 5 13
23,1 % 38,5 % 38,5 % 100,0 %
Praha-zéapad 2 5 4 11




18,2 % 45,5 % 36,4 % 100,0 %
Pterov 9 1 2 12
75,0 % 8,3 % 16,7 % 100,0 %
Pribram 3 8 1 12
25,0 % 66,7 % 8,3 % 100,0 %
Prostéjov 1 4 2 7
14,3 % 57,1 % 28,6 % 100,0 %
Rakovnik 2 4 1 7
28,6 % 57,1 % 14,3 % 100,0 %
Rokycany 2 1 1 4
50,0 % 25,0 % 25,0 % 100,0 %
Rychnov nad KnéZznou 5 4 1 10
50,0 % 40,0 % 10,0 % 100,0 %
Semily 1 3 0 4
25,0 % 75,0 % 0,0 % 100,0 %
Sokolov 7 3 5 15
46,7 % 20,0 % 33,3 % 100,0 %
Strakonice 2 2 1 5
40,0 % 40,0 % 20,0 % 100,0 %
Sumperk 3 3 1 7
42,9 % 42,9 % 14,3 % 100,0 %
Svitavy 5 6 2 13
38,5 % 46,2 % 15,4 % 100,0 %
Tabor 8 6 0 14
57,1 % 42,9 % 0,0 % 100,0 %
Tachov 5 1 0 6
83,3 % 16,7 % 0,0 % 100,0 %
Teplice 7 4 3 14
50,0 % 28,6 % 21,4 % 100,0 %
Tiebic 2 6 3 11
18,2 % 54,5 % 27,3 % 100,0 %
Trutnov 7 5 3 15
46,7 % 33,3 % 20,0 % 100,0 %
Uherské Hradisté 5 4 1 10
50,0 % 40,0 % 10,0 % 100,0 %
Usti nad Labem 5 3 5 13
38,5 % 23,1 % 38,5 % 100,0 %
Usti nad Orlici 5 3 2 10
50,0 % 30,0 % 20,0 % 100,0 %
Vsetin 4 9 1 14
28,6 % 64,3 % 7,1 % 100,0 %
Vyskov 2 5 1 8

XXVII




25,0 % 62,5 % 12,5 % 100,0 %
Zd’ar nad Sazavou 2 7 0 9
22,2 % 77,8 % 0,0 % 100,0 %
Zlin 6 8 6 20
30,0 % 40,0 % 30,0 % 100,0 %
Znojmo 2 5 5 12
16,7 % 41,7 % 41,7 % 100,0 %
Zdroj: vlastni zpracovani
3G: Korela¢ni matice jednotlivych tvrzeni / Brno — V3A
Spearma T1|T1|T1|T1|T1|T1|T1
s rho T1|T2|T3|T4 | T5|T6 | T7 | T8 | T9 ol 1121314156
Correlatio
T1 n 1,0/0,5/0,5/0,4(0,3{0,3{0,3/0,2/0,1{0,1{0,1]0,2]/0,2]0,2{0,2|0,2
coefficien| 0 | 919|310 |54 ,0[0|95]0]6|5|0]1
t
Sig. (2- {0,0/0,0/0,0/0,0{0,0({0,0/0,0{0,0/0,0{0,0(0,0/0,0]0,0/0,0{0,0/0,0
tailed) /OO0 O0]O0OLO0O,O0O|O0|3]0/0[O0[O0|O0|O0]O
Correlatio
T n 0,5/1,0(0,5(0,4(0,3{0,3/0,30,1{0,1{0,1{0,1]0,1]0,1]{0,2{0,2]0,2
coefficien| 9 |0 | 7|10 12|81 |6 |4 [8|[9|1|0]4
t
Sig. (2- (0,0 0,0(0,0({0,0]0,0{0,0]0,0]0,0{0,0{0,0{0,0{0,0]{0,0]0,0{0,0
tailed) | O | ] O0|O|O0O|O0O]O0O]O0O]|2[0|0|0]|0]|O0]O0]O
Correlatio
T3 n 0,5/0,5(1,0(0,4/0,3/0,2/0,20,1{0,0{0,1{0,1]{0,0{0,1{0,1{0,1]0,1
coefficien| 9 | 7100|1499 |72 39|82 |4]|7
t
Sig. (2- [0,0{0,0 0,0(0,0{0,0{0,0/0,0{0,1]0,0{0,0{0,0{0,0]0,0]0,0{0,0
tailed) O | O] |O0O|O0|O0]|]O0O]O|4 1|1 |5]0|1]0]O0
Correlatio
T4 n 040404/1,0/0,4/04]04/0,3{0,1{0,1{0,0{0,2/0,2]{0,2{0,2|0,2
coefficien| 3 |1 |00 |39 |53 |38 |8 |53 3719
t
Sig. (2- 10,0/0,0]0,0 0,0{0,0{0,0{0,0{0,0{0,0{0,1{0,0{0,0{0,0]0,0{0,0
tailed) O] OO |0|O0]O0O]O]1[O0O|O0O|O0]O0]|O0O]O0]O
Correlatio
Ts n 0,3/0,3{0,3/0,4/1,0/0,5/0,5/0,3{0,1{0,1{0,1]0,2]/0,2{0,2{0,3|0,2
coefficien| 0 | O | 1 | 3]0 4|1 |31 |6|1[6|3|4]|0]6
t
Sig. (2- [0,0]0,0{0,0]0,0 0,0(0,0({0,0(0,0{0,0]{0,0[0,0]{0,0]0,0]0,0{0,0
tailed) O | O]O|O| |]0]O0]O0O]|2[0|3/0|0|0]0]O0
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T6

Correlatio
n
coefficien
t

0,3

0,3

0,2

0,4

0,5

1,0

0,5

0,3

0,1

0,2

0,2

0,2

0,2

0,3

0,3

0,2

Sig. (2-
tailed)

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

T7

Correlatio
n
coefficien
t

0,3

0,3

0,2

0,4

0,5

0,5

1,0

0,4

0,1

0,2

0,1

0,2

0,3

0,3

0,3

0,3

Sig. (2-
tailed)

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

T8

Correlatio
n
coefficien
t

0,2

0,1

0,1

0,3

0,3

0,3

0,4

1,0

0,1

0,2

0,0

0,2

0,1

0,3

0,2

0,3

Sig. (2-
tailed)

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

T9

Correlatio
n
coefficien
t

0,1

0,1

0,0

0,1

0,1

0,1

0,1

0,1

1,0

0,3

0,4

0,3

0,4

0,2

0,1

0,1

Sig. (2-
tailed)

0,0

0,0

0,1

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

T1

Correlatio
n
coefficien
t

0,1

0,1

0,1

0,1

0,1

0,2

0,2

0,2

0,3

1,0

0,3

0,2

0,3

0,4

0,2

0,2

Sig. (2-
tailed)

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

T1

Correlatio
n
coefficien
t

0,1

0,1

0,1

0,0

0,1

0,2

0,1

0,0

0,4

0,3

1,0

0,3

0,3

0,3

0,2

0,2

Sig. (2-
tailed)

0,0

0,0

0,0

0,1

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

T1

Correlatio
n
coefficien
t

0,2

0,1

0,0

0,2

0,2

0,2

0,2

0,2

0,3

0,2

0,3

1,0

0,4

0,4

0,3

0,5

Sig. (2-
tailed)

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0
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Correlatio
T1 n 0,2/0,1(0,10,2/0,2{0,2/0,3{0,1{0,4{0,3{0,3/0,4/1,0/0,5/0,4/04
3 |coefficien| 6 | 9 | 8 1901|8007 |5]3
t
Sig. (2- {0,0{0,0]0,0/0,0{0,0{0,0{0,0{0,0{0,0{0,0({0,0/0,0 0,0(0,0(0,0
tailed) | O | O | O 0jo0jO0O[O|O0O|O0O] ]0]0]O
Correlatio
T1 n 0,210,2{0,10,2/0,2{0,3/0,3{0,3{0,2{0,4{0,3/0,4/0,5/1,0/0,5/0,4
4 |coefficien| 5 | 1 | 2 413191251 7]0]1]6
t
Sig. (2- (0,0/0,0(0,0/0,0{0,0({0,0{0,0{0,0/0,0{0,0(0,0/|0,0]0,0 0,010,0
tailed) | O | O | 1 0jo0jO0O[O|O|O0O]O] ]0]O
Correlatio
T1 n 0,210,2{0,10,210,3{0,3/0,3{0,2{0,1{0,2{0,2|0,3/0,4/0,5/1,0/0,4
5 | coefficien| 0 | O | 4 9187|1102 |5|1]|01]6
t
Sig. (2- {0,0{0,0(0,0/0,0{0,0{0,0{0,0{0,0{0,0{0,0({0,0/0,0{0,0{0,0 0,0
tailed) | O | O | O 0Ojo0ojoO0OfO|O|O]O]|O] " ]O
Correlatio
T1 n 0,210,20,10,2/0,2{0,2/0,3{0,3{0,1{0,2{0,2|0,5/0,4/0,4/0,4/1,0
6 |coefficien| 1 | 4 | 7 156 4|2 |7[3|6|6]0
t
Sig. (2- {0,0/0,0(0,0/0,0{0,0{0,0/0,0{0,0({0,0/0,0{0,0{0,0{0,0({0,0]0,0
tailed) | O | O | O ofojofojOo|O0O]|O|O]O]|O]"
Zdroj: vlastni zpracovani
3H: Korela¢ni matice jednotlivych tvrzeni / Dé¢insko — V3A
Spearm T1| T1|T1|T1|T1|T1|T1
an’s T1|T2| T3 | T4 |T5|T6|T7|T8| T9 0ol 11213l4l5!6
rho
Correla
1 tion 0,105/104(0,/0,/0,/0,{0,1/0,/0,1{0,0]0,]0,]10,]0O0,
coeffici| 00 |62 | 6 | 4 [39|41|38(25] 6 |21| 5 | 9 |12|25|12|34
ent
Sig. (2- 0,100(00(0,/0,/0,/0,{0,1/0,/0,1{0,3]0,]0,10,]0,
tailed) 00 0 | 0 {00|00|00|O1| O |O3] 2 | 7 |23|01|22|00
Correla
™ tion 0,{1,/06(04(0,({0,/0,/0,/00/(0,/00(0,1]0,]0,10,]0O0,
coeffici| 62 | 00 | 1 8 |48 51143128 9 |17 2 | 4 [20]37(33/40
ent
Sig. (2- 0,0(000,{0,{0,{0,{03[0,{08|0,1[0,[0,/[0,]1020,
tailed) {00 > | O [ O [00/00|00|00| 3 |08]| 5 | 5 [03]00|00|00

XXXI




Correla

T tion 0,/0,(1,0(0,5]0,(0,]0,]0,|—0,{0,|—0,{-0,]0,0,]0,]0,
coeffici| 56 |61 | O | 6 [40({30(32|06| 01 |12 07 | 16 |11 25|11 |12
ent
Sig. (2-1 0, | 0, 00(0,(0,{0,/0,/]09/0,{04/0,1]0,({0,]0,]0,
tailed) [ 00|00 | ° 0 |00(00|00 |54 2 |22| 9 1 |27]01]24)|20
Correla

T4 tion 0,/0,(05(1,0(0,(0,0,]0,0,1]0,|—0,{-0,]0,]0,]0,]0,
coeffici|44 (48| 6 | 0 [42(39(45/29| 0 (2701 | 11 [15(32|11]|17
ent
Sig. (2-1 0,0, | 0,0 0,10,1{0,10,{03]0,{09]0,2(0,{0,/0,]0,
tailed) {0000 | O > 100(00|00|00| 2 |01] 3 7 112100 (28|09
Correla

s tion 0,/0,(04(04)1,(0,10,]0,/0,1]0,/0,1{021]0,]0,]10,]0,
coeffici|39 (48| 0 | 2 [00(49|50(27| 3 |21| 4 | 7 |37|30|30|46
ent
Sig. (2-1 0,10, ]0,0]0,0 0,{0,/0,101(0,/0,1/0,0[0,[0,]0,]0,
tailed) [00(00| O [ O | > |00|00|01| 8 [03| 4 I 0000|0000
Correla

T6 tion 0,/0,(03(03}0,(1,(0,]0,/0,1]0,0,0[{0,21]0,/0,]10,]0,
coeffici|41 |51 O | 9 [49|00|61|36| 8 |24| 8 1 [17(24]11]20
ent
Sig. (2-10,|0,]0,0(0,00, 0,{0,/00({0,/04({001(0,|0,/0,]0,
tailed) {00(00| O | O [00| * |00|00| 6 |01 O | 3 [07|01|25|04
Correla

7 tion 0,/0,({03(0410,({0,{1,]0,/0,1]0,/0,0({0,1]0,]0,]0,]0,
coeffici |38 (43| 2 | 5 [50|61]00(44| 7 |21| 7 8 |17(32|18|28
ent
Sig. (2-10,]0,]0,0]0,0(0,]0, 0,{00(0,{04[00(0,{0,|0,]/0,
tailed) [00 (00| O [ O [00|/00| > |00O| 8 [03]| 8 | 6 [07]00|06|00
Correla

T8 tion 0,/0,(00(02]0,{0,{0,|1,/0,1]0,/0,1{021]0,]0,]10,]0,
coeffici [ 25|28 | 6 | 9 |27(36(44|00| 9 |38 7 | 5 [14(31|12|32
ent
Sig. (2-10,]0,]0,5(0,00,10, |0, 0,0/0,100[001]0,|0,(0,]0,
tailed) [01 (00| 4 | O [01|00|00| | 5 |00| 7 I {1600 22|00
Correla

T9 tion 0,0, 0_0 01(010,{0,/0,/1,0/,0,/04/03|0,{0,]0,]0,
coeffici| 16 | 09 i 0 13181719 0 |40 3 6 |58|35(32]|33
ent
Sig. (2-10,]0,]109103(0,{0,/0,]0, 0,{00(00(0,{0,]0,]0,
tailed) |10 (33| 2 [ 2 [18|/06|08|05| ° |00 O | O [00|00|00|00
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Correla

T10 tion 0,/0,(01(02]0,{0,{0,]0,/04|1,/04[021]0,|0,/0,]0,
coeffici|21 |17 2 | 7 |21(24{21 38| 0 (00| 2 | 4 |32(49]13]|21
ent
Sig. (2-10,]0,]0,2]0010,{0,(0,]0,]0,0 0,0{001]0,(0,(0,]0,
tailed) |03 (08| 2 1 {03]01[03(00| O | ] O 1 {00/00|17]03
Correla

T11 tion 0,0, (-0,{-0,]10,(0,{0,]0,/04]0,/1,0{041]0,|0,/0,]0,
coeffici| 1502 | 07 | O1 |[14|{08|{07|17| 3 |42 O | O [29|18 27|32
ent
Sig. (2-10,]0,104109(0,{0,[0,]0,]0,0]|0, 0,0[0,{0,]0,]0,
tailed) |12 (85| 9 | 3 |14|40|48|07| 0 |00 °’ 0 | 0006|0000
Correla

T2 tion 0,0 (-0,{-0,]10,(0,{0,]0,/03]0,/04(1,0[0,|0,]0,]0,
coeffici| 09 | 14| 16 | 11 |27 |21 |18(25] 6 |24| O | O |39|30/40|60
ent
Sig. (2-10,]0,]0,10,2|0,{0,(0,{0,[0,0/0,]0,0 0,10,(0,]0,
tailed) |37 (15| 1 7 101103(06{01| O |O1| O > 100 |00|00]|00
Correla

3 tion 0,/0,({01(0,1}0,({0,{0,]{0,/05(0,/02[03]|1,0,/0,]0,
coeffici| 12 20| 1 5|37 17(17|14| 8 |32 9 | 9 [00|53|51]|52
ent
Sig. (2-10,]0,]0,2]0,10,{0,]0,]|0,]0,0(0,]0,0]|0,0 0,100,
tailed) {23 (03| 7 | 2 |00|07|07|16| O |00 O | O | * |00|00|00
Correla

T14 tion 0,/0,(02(03]0,{0,{0,]0,/03(0,/0,1({03]0,|1,]0,]0,
coeffici [ 25|37 | 5 | 2 |30(24|32|31| 5 |49 8 | O [53]00 47|47
ent
Sig. (2-{0,]0,]0,0(00(0,{0,(0,]0,]0,0/|0,]0,0]0,0]|0, 0, | 0,
tailed) |01 [00| 1 0 |[00[01][00{00| O |OO| 6 | O [0O0O| * |00]|00
Correla

T15 tion 0,/0,(01(0,1]0,({0,{0,]{0,/03/0,/02[041]0,/0,][1,]0,
coeffici| 12 |33 | 1 I |30 (111812 2 |13| 7 | O |51|47|00]|59
ent
Sig. (2-10,]0,]0,210,2(0,{0,(0,]0,]0,0/0,{0,0]0,0(0, |0, 0,
tailed) [22(00| 4 [ 8 [00|25|/06(22| O [17] O | O [00]|00| |00
Correla

T16 tion 0,/0,({01(0,1]0,{0,{0,]{0,/03/0,/03[061]0,/0,]10,]T1,
coeffici|34 (40| 2 | 7 |46|20(28|32| 3 |21 2 | O |52|47 59|00
ent
Sig. (2-10,]0,]0,200(0,{0,{0,]0,]{001/0,]0,0/]0,0(0,]0,]0O0,
tailed) [00 (00| O [ 9 [00|04|00{00| O [03] O | O [00[00 (00| "’

Zdroj: vlastni zpracovani
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P¥iloha 31: Bonferroniho test (faktor 5 / jednotlivé regiony CR)

Mean Std. 95% confidence interval
Region Region difference error Sig. Lower Upper
a-J bound bound
Jihomoravsky 0,00 007 |1,00] —023 0.23
kraj
Karlovarsky kraj 0,09 0,09 |1,00] —024 0,41
Kraj Vysogina 0,15 0,08 |1,00] —0,13 0,42
Krilovehradecky | = 4 0,08 |1,00] 0,27 0,27
kraj
Liberecky kraj 0,02 0,08 |1,00] —0,31 0,27
Jihogesky kraj g;’jraVSkOSIGZSky 0,11 007 |1,00] 0,11 0,34
Olomoucky kraj 0,02 0,08 |1,00] —024 0,28
Pardubicky kraj 0,09 0,08 |1,00] —0,37 0,18
Plzefisky kraj 0,04 0,08 |1,00] —0,30 0,23
Praha 0,07 0,06 |1,00] —0,15 0,30
Stfedocesky kraj 0,07 0,06 |1,00] —0,16 0,29
Ustecky kraj 0,01 0,07 |1,00] —024 0,25
Zlinsky kraj 0,09 0,08 |1,00] —0,35 0,18
Jihogesky kraj 0,00 0,07 |1,00] —0.23 0,23
Karlovarsky kraj 0,09 0,09 |1,00] —0.21 0,39
Kraj Vysogina 0,15 0,07 |1,00] —0,10 0,39
Kralovehradecky | 49 007 |1.00] 024 0,24
kraj
Liberecky kraj 0,02 0,07 |1,00] —0,28 0,23
Jihomoravsky g;’jraVSkOSIGZSky 0,11 005 |1,00/ 0,08 0,30
kra) Olomoucky kraj 0,02 0,07 |1,00] -021 0,25
Pardubicky kraj 0,10 0,07 |1,00] —034 0,15
Plzefisky kraj 0,04 0,07 |1,00] —0,27 0,20
Praha 0,07 0,05 |1,00] 0,11 0,26
Stfedocesky kraj 0,06 0,05 |1,00] 0,12 0,25
Ustecky kraj 0,00 0,06 |1,00] —0.21 0,21
Zlinsky kraj 0,09 0,07 |1,00] —0,32 0,15
Jihogesky kraj 0,09 0,09 |1,00] —0/41 0,24
Jihomoravslcy 009 | 009 [100] ~039 0.21
kraj
Karlovarsky kraj | Kraj Vysocina 0,06 0,10 |1,00 —-0,28 0,40
Kralovehradecky 509 | 0,10 |1.00] 042 0,24
kraj
Liberecky kraj 0,11 0,10 |1,00] —0,46 0,24
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Moravskoslezsky

. 0,03 0,09 [1,00[ 027 0,33
kraj
Olomoucky kraj | 0,07 | 009 |1,00] 039 0,26
Pardubicky kraj | 018 | 010 |100] 052 0,16
Plzensky kraj 013 | 010 [100] 046 0,20
Praha 002 | 009 [100] 031 0,28
Stredocesky kraj | 0,02 | 009 |1,00] —0.32 0,28
Ustecky kraj 008 | 009 |100] 040 0.23
Zlinsky kraj 017 | 010 [100] 0,50 0,16
Jihogesky kraj 015 | 008 [100] 042 0,13
Jihomoravsly 015 | 007 |100] 039 0,10
kraj
Karlovarsky kraj | 006 | 0.0 |1,00] 0,40 0,28
Kralovehradecky o 15 | 008 |1.00] 044 0,13
kraj
Liberecky kraj 017 | 009 [100] 047 0,13
Kraj Vysotina g;’ijSkOSleZSky 0,03 007 |1,00] 028 0.21
Olomoucky kraj | 0,13 | 008 |1,00] —0.40 0,15
Pardubicky kraj | 024 | 008 |034] 053 0,05
Plzensky kraj 019 | 008 [100] 047 0,10
Praha 008 | 007 [100] 032 0,17
Stredocesky kraj | 0,08 | 007 |1,00] 033 0,16
Ustecky kraj -0,14 0,08 |[1,00] —0,41 0,12
Zlinsky kraj 023 | 008 [035 051 0,05
Jihogesky kraj 0,00 008 |1,00] —0.27 0,27
Jihomoravslcy 0,00 007 [1,00] —024 0,24
kraj
Karlovarsky kraj 0,09 0,10 1,00 —0,24 0,42
Kraj Vysoéina 0,15 008 |1,00] —0.13 0,44
Liberecky kraj 002 | 009 [100] 032 0,28
Kralovéhradecky g;’ijSkOSleZSky 0,12 007 |1,00[ 0,12 0,35
kraj Olomoucky kraj 0,02 0,08 |1,00] -025 0,29
Pardubicky kraj | 009 | 008 |1,00] —038 0,19
Plzensky kraj 004 | 008 [100] 031 0,24
Praha 0,07 007 |1,00] —0.16 0,31
Stredotesky kraj | 0,07 007 |1,00] 017 0,30
Ustecky kraj 0,01 007 [1,00] —0.25 0.26
Zlinsky kraj 008 | 008 |100] 036 0,19
Liberecky kraj | Jihotesky kraj 0,02 008 |1,00] 027 0,31
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Jihomoravsky

. 0,02 007 |1,00] —023 0,28
kraj
Karlovarsky kraj 0,11 0,10 1,00 —0,24 0,46
Kraj Vysogina 0,17 009 [1,00] 0,13 0.47
Krdlovehradecky | 5 009 [1,00] 028 0,32
kraj
Moravskoslezsky | 14 007 |1,00] 0,12 0,39
kraj
Olomoucky kraj 0,04 008 |1,00] 024 0,33
Pardubicky kraj | 0,07 | 009 |1,00] —037 0.23
Plzensky kraj 002 | 008 |[1,00] 031 0,28
Praha 0,09 007 |1,00] 0,16 0,35
Stredocesky kraj | 0,09 007 |1,00] 0,17 0,34
Ustecky kraj 0,03 008 |100] 025 0,30
Zlinsky kraj 006 | 008 [1,00] —035 0.23
Jihoesky kraj 011 | 007 |1,00] 034 0,11
Jihomoravsky 0,11 005 [1,00] —0.30 0,08
kraj
Karlovarsky kraj | 0,03 | 009 |1,00] —033 0,27
Kraj Vysogina 0,03 007 |1,00] 021 0,28
Kralovehradecky | 15 | 0,07 |1.00] 035 0,12
. | kraj
g;raVSkOSIGZSky Liberecky kraj 0,14 0,07 |1,00] —0,39 0,12
Olomoucky kraj | 0,09 | 007 |1,00] 032 0,13
Pardubicky kraj | 021 | 007 |027| —045 0,03
Plzensky kraj 015 | 007 |[1,00] 039 0,08
Praha 004 | 005 [1,00] 023 0,14
Stredocesky kraj | 0,05 | 005 |1,00] 023 0,14
Ustecky kraj 011 | 006 |[1,00] 032 0,10
Zlinsky kraj 020 | 0,07 [026] 043 0,03
Jihotesky kraj ~002 | 008 [1,00] —028 0.24
Jihomoravslcy 002 | 007 [100] -025 0.21
kraj
Karlovarsky kraj | 0,07 009 [1,00] 026 0,39
Kraj Vysogina 0,13 008 |1,00] 0,15 0,40
Kralovéhradecky
Olomoucky kizj |z 002 | 008 |1,00] 029 0,25
Liberecky kraj 004 | 008 [1,00] 033 0.24
Moravskoslezsky | 49 007 [1,00] 0,13 0,32
kraj
Pardubicky kraj | 0.1 | 008 |1,00] —039 0,16
Plzensky kraj 006 | 008 [1,00] 032 0.21
Praha 0,05 006 |1,00] 0,17 0,28
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Stredotesky kraj | 0,04 006 [1,00] —0.18 0,27
Ustecky kraj 002 | 007 [100] 026 0.23
Zlinsky kraj 011 | 008 [100] 037 0,16
Jihogesky kraj 0,09 008 |1,00] —0.18 0,37
Jihomoravslcy 0,10 007 [1,00] 0,15 0,34
kraj
Karlovarsky kraj 0,18 0,10 1,00 —0,16 0,52
Kraj Vysotina 0,24 008 |034] —0.05 0,53
Kralovéhradecky | 59 008 [1,00 0,19 0,38
kraj
Pardubicky kraj ﬁiz\e}zizﬁ;zky 0,07 0,09 1,00 0,23 0,37
. 0.21 007 [027| —0.03 0.45
kraj
Olomoucky kraj 0,11 008 |1,00] —0.16 0,39
Plzensky kraj 0,06 008 |1,00] —0.22 0,34
Praha 0,17 007 |1,00] —0.07 0,41
Stredotesky kraj | 0,16 007 |1,00] —0.08 0,40
Ustecky kraj 0,10 008 [1,00] —0.16 0,36
Zlinsky kraj 0,01 008 |1,00] 027 0,29
Jihogesky kraj 0,04 008 |1,00] 023 0,30
Jihomoravslcy 0,04 007 [1,00] —0.20 0,27
kraj
Karlovarsky kraj 0,13 0,10 1,00 —0,20 0,46
Kraj Vysogina 0,19 008 |1,00] —0.10 047
Kralovéhradecky | 4 008 [1,00] —024 0,31
kraj
_ [Liberecky kraj 0,02 008 |1,00] 028 0,31
Plzefisky kraj Moravskoslezsky
. 0,15 007 [1,00] -0.08 0,39
kraj
Olomoucky kraj 0,06 008 |1,00] —021 0,32
Pardubicky kraj | 006 | 008 |100] —034 0,22
Praha 0.11 007 |1,00] 0,12 0,34
Stredotesky kraj | 0,10 007 |1,00] —0.13 0,33
Ustecky kraj 0,04 007 [1,00] —021 0,29
Zlinsky kraj 005 | 008 [100] 032 0,22
Jihogesky kraj 007 | 006 [100] 030 0,15
Jihomoravslcy 007 | 005 |100] 026 0,11
kraj
praba Karlovarsky kraj | 0,02 009 |1,00] 028 0,31
Kraj Vysogina 0,08 007 |1,00] 017 0,32
Kralovehradecky 07 | 007 |1.00] -031 0,16
kraj
Liberecky kraj 009 | 007 [100] —035 0,16
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Moravskoslezsky

. 0,04 005 [1,00] 0,14 0.23
kraj
Olomoucky kraj | 0,05 | 006 |1,00] 028 0,17
Pardubicky kraj | 017 | 007 [100] —041 0,07
Plzensky kraj 011 | 007 [100] —034 0,12
Stredocesky kraj | 0,01 | 005 |1,00] 0,19 0,17
Ustecky kraj 007 | 006 [100] 027 0,14
Zlinsky kraj 016 | 007 |100] 039 0,07
Jihogesky kraj 007 | 006 [100] 029 0,16
Jihomoravslcy 006 | 005 [1,00] —025 0,12
kraj
Karlovarsky kraj | 0,02 009 |1,00] 028 0,32
Kraj Vysogina 0,08 007 [1,00] —0.16 0,33
Kralovehradecky 07 | 0,07 |1.00] -0.30 0,17
kraj
Stredodesky kraj ﬁiz\e}zizﬁ;zky 0,09 0,07 1,00 0,34 0,17
. 0,05 005 [1,00] 0,14 0.23
kraj
Olomoucky kraj | 0,04 | 006 |1,00] 027 0,18
Pardubicky kraj | 0.6 | 007 |100] 040 0,08
Plzensky kraj 010 | 007 [100] 033 0,13
Praha 0,01 005 |1,00] 017 0,19
Ustecky kraj 006 | 006 [100] 027 0,15
Zlinsky kraj 015 | 007 [100] 038 0,08
Jihogesky kraj 001 | 007 [100] —025 0,24
Jihomoravslcy 0,00 006 [1,00 -021 0.21
kraj
Karlovarsky kraj | 0,08 009 |1,00] 023 0,40
Kraj Vysogina 0,14 008 |1,00] 0,12 0,41
Kralovehradecky |01 | 0,07 |1.00] 026 0,25
kraj
Ustecky kraj ﬁiz\e}zizﬁ;zky 0,03 0,08 1,00 0,30 0,25
. 0,11 006 [1,00] —0,10 0,32
kraj
Olomoucky kraj 0,02 007 |1,00] 023 0.26
Pardubicky kraj | 0.0 | 008 |100] 036 0,16
Plzensky kraj ~0.04 | 007 [100] 029 0.21
Praha 0,07 006 |1,00] —0.14 0,27
Stredotesky kraj | 0,06 006 |1,00] —0.15 0,27
Zlinsky kraj 009 | 007 |100] 034 0,16
Jihogesky kraj 0,09 008 |1,00] —0.18 0,35
Zlinsky kraj g}’mormky 0,09 0,07 |1,00] —0,15 0,32
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Karlovarsky kraj 0,17 0,10 1,00 —0,16 0,50
Kraj Vysotina 0.23 0,08 [035] 0,05 051
Krdlovéhradecky | ¢ 0,08 |1,00] 0,19 0,36
kraj

Liberecky kraj 0,06 0,08 |1,00] —023 0.35
Moravskoslezsky | 5 0,07 |026] —0,03 0,43
kraj

Olomoucky kraj 0.11 0,08 |1,00] 0,16 037
Pardubicky kraj 0,01 0,08 |1,00] —0.29 0.27
Plzefisky kraj 0,05 0,08 |1,00] —0.22 0,32
Praha 0.16 0,07 |1,00] —0,07 0,39
StfedoCesky kraj 0.15 007 [1,00] 0,08 0,38
Ustecky kraj 0,09 0,07 |1,00] 0,16 0,34

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha 4, Scénar FGD: mikrolokalni vlivy na misté prodeje

Uvod (5 minut)
Predstaveni agentury a moderatora.
Cil vyzkumu, metoda.

Ochrana dat, anonymita, pracovni zdznam.

Motivace k otevienému vyjadiovani, ani spravné, ani nespravné odpoveédi.
Prostor pro vyjadfeni vSem stejny.

Predstaveni respondentii: kiestni jméno, veék, povolani, konicky.

Obecny uvod (10 minut)

Jak vite, budeme dnes mluvit o nakupovani. Reknéte mi prosim, kam radi chodite na b&zné
nakupy a kam ne. V ¢em je rozdil? V ¢em jeste?

Zapis rozdild, dtvodu atd., pritbézné na flipchart.

Kde vas to vyslovené bavi a kde nikoli? Z jakych dtvoda?

Co se vam v téch prodejnach libi a co se nelibi?

Kde se citite jako doma? Co ve vas ten pocit vyvolava? Cim to v té prodejné dokazali?
A naopak, co vam kde chybi, abyste se tam citili jako doma? Co jeste?

Prodejna jako fenomén (10 minut)
VOLNE ASOCIACE. Co se vam vybavi, kdyz feknu ,,prodejna“? Co jesté? (Zjistujeme, zda
se asociace budou tykat prostiedi a komunikace.)

IMAGINACE. Kdyz se ohlédnete za svym dosavadnim zivotem, zkuste si vzpomenout na
prodejnu, kde jste se citili nejlépe. Sotva jste vstoupili, uz jste védéli, ze je vam dobie. Mohlo
to byt i na dovolené, v détstvi, nebo i ve filmu... Kde vas to nejvice nadchlo?

Popiste mi tu prodejnu, své pocity a vzpomeriite si, co je vyvolalo. Zkuste si vzpomenout na
podrobnosti.

Lokélni mikrokomunikace (10 minut)

Prodejny supermarketti byvaji vybaveny stejné, podle firemniho ptredpisu. Kde jste si v§imli
néceho origindlniho navic? Co jesté vas zaujalo? Co potésilo? Jaky pocit jste z toho méli?
PODNETOVY MATERIAL. Ukazu vam nyni postupné nékolik skic a bude mé zajimat vas
nazor. Uvolnéte svou fantazii a predstavte si prosim, jako by to bylo v realité.

Ukazky — projektor
e Vitejte
e Komunitni nasténka

e Regionalni symboly
e Sekce
e Komunikace

Jakou ptedstavu ve vas vyvolal tento obrazek? Co jesté vas k tomu napadlo?
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Jakym dojmem na vas zapiisobil? Jaké z n€j mate pocity?

Co vas zaujalo? Co se vam na tom libi/nelibi?

Co vam ten obrazek 1ika? Jak mu rozumite? Co jesté v obrazku ctete?
Pro které ucely je tento namét vhodny?

Faktory k lokalni pfisluSnosti (10 minut)

Jini lidé pfed vami uz o tom piremysleli, jak vytvofit v prodejné piijemnou atmosféru. Zajimalo
by mé¢, co byste fekli jejich napadim. Rozddm vam KARTU s jejich prehledem. Zakrouzkujte
u kazdého namétu ¢islo podle toho, za jak diilezity jej vy osobné povazujete v prodejné, kam
chodite denn¢ na nakup.

Co jste oznacili za velmi dilezité? Z jakych divoda?
A co jste oznacili za nejméné dulezité? Proc?

Moje prodejna — kolaz (projektivni metoda ZMET; 40 minut)

Predstavte si prosim, Ze jste se dostali do konkurzu na $éfa supermarketu ve vasi ¢tvrti. Vasi
novi §é¢fové by radi zvysili trzby. Ceny mate srovnatelné s konkurenci.

Jak to tedy zaridit, aby k vam pfislo vice zdkazniki? Jak to zafidit, aby se u vas zdkaznici citili
jako vitani sousedé?

Zitra mate pohovor. Jeho soucasti je kolaz, s jejiz pomoci mate vysvétlit, jak si predstavujete
vytvoteni ndlady v prodejné.

Ptipravili jsme vam rtizné magaziny. Nejprve z nich vystfihnéte fotografie, obrazky ¢i jiné
motivy, které podle vas vyjadii ty emoce, jeZ maji prozivat zakaznici ve vasi prodejné.
Nejdiive je vyberte a postupné sestavujte. Nalepte je na ¢tvrtku papiru. Pouzijte voskové kiidy
na domalovani detaili, pfipojte napisy.

Nyni si ptedstavte, ze jsme vaSe rodina a pfipravujete se na zitiejSi pohovor. Jak byste ndm
vysvétlili, jak vytvotite ve své prodejné takovou atmosféru, Ze se o ni bude mezi lidmi mluvit

a oni se k vam budou stahovat?

Zaveér (5 minut)

Kdyz shrneme vSechno, o ¢em jsme dnes mluvili, co je tim hlavnim diivodem, pro¢ chcete, aby
se fetézce vice angazovaly ve vasem regionu a davaly svoji podporu najevo?

Co dulezitého vas jesté napada?

Dé&kuji vam za Gcast v diskusi a pieji dobry vecer.
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Priloha 5, Skici

Vitejte
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Regiondlni symboly na produktech

Regiondlni sekce
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Priloha 6, Hodnotici karta

Jak diilezité pro vas osobné jsou nasledujici prvky v prodejné,

kam chodite na bézny nakup?

Instrukce: ZakrouZzkujte na kazdém tadku ¢islo nejblizsi vaSemu nazoru.

Zcela Spise Spise Velmi

nedllezi nedulezi dilezit¢ dulezité
Prvky v prodejné té té Nevim
Fotografie historickych pamatek
z vaSeho regionu, staveb, pfirodnich 1 2 3 4 5
utvard, portréty vyznamnych rodakd, ...
Produkt ptivodem z blizkého okoli 1 2 3 4 5
Spo.rvlformg zdejsiho sportovniho klubu, 1 ) 3 4 5
hasict apod.
Podpora regionalnich akci, exkurzi 1 2 3 4 5
Nésténky s informacemi o
spolecenském déni v okoli, o kulturnich 1 2 3 4 5
a sportovnich akcich
Charitativni podpora, sbirky apod. 1 2 3 4 5
Pf)vplvsky zbozi a reklamy v mistnim 1 ) 3 4 5
nareci
Hudba typicka pro region 1 2 3 4 5
Prvky 1.nter1eru napojene na mistni 1 ) 3 4 5
komunitu
Jiné (dopiste): 1 2 3 4 5
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Ptiloha 7, Prepis kvalitativniho vyzkumu — skupina 1

Predstaveni respondentil

Natalie — 44 let, kucharka

Sandra — 53 let, recepcni

Mario — 54 let, piekladatel

Alice — 46 let, manaZzerka v reklamni agentufe (ndhrada za manzela, ktery kratce pred diskusi
onemocnél), v diskusi odpovidala jako posledni

Dusan — 47 let, ¢iSnik

Zajimalo by mé&, kam radi chodite na béZné denni nadkupy, kde vas to bavi?
S — Tam, kde to mam nejblize, Albert.

Jak se vam to tam 1ibi?
S — Potéd fesim dvoji ceny, jind na regdle a jind u pokladny, v Albertu. Jinak chodim jesté do
Lidlu, Billy.

A kde mate nejlepsi pocit a proc?
S — Bavi mé to nejvice ted’ v Lidlu, s nabidkou a cenami. Mé vse levnéj$i nezZ jinde. A taky to
obleceni tam kupuji.

N — Davam diraz na kvalitu, chodim k ndm do zeleniny, ale na bézné nakupy Albert. Libi se
mi tam ceny i velky vybér (lusténin, téstovin).

M — Nejradsi do Kauflandu, ¢asto Lidl, ob¢as Albert, nékdy Penny. V Kauflandu se mi zda
nejlepsi atmosféra a vybér. V Lidlu si pfipadam jak ve skladu, v diskontu. V Kauflandu médm
pocit, ze jsem opravdu v obchodé, pfipadam si tam jako zdkaznik, je to tam veselejsi, maji rizné
speciality, néco zvlastniho, je pro m¢ atraktivnéj$i. KdyZz mam cas, jedu na velky nakup taky
do Globusu. Tam je skvélé Cerstvé maso a ohromny vybér, maji vse, na co si vzpomenete.

D — Nakupuji v Bille, mame ji celkem novou, fungl nova krasnd Billa. Libi se mi tam nové
prostredi, pékné, moderni, vzdy si néco vyberu, je tam hodné akci. Nové regély, nova dlazba,
modernégj$i, osvétleni, pékné nazdobeno. Ceny v Globusu jsou bezkonkurenéni, také tam
chodim.

A — Chodim do hypermarketii, protoze pro mé¢ je vyhoda, ze pfijedu autem, udélam velky
nakup, orientuji se podle toho, co potiebuji. Preferuji, kdyz je nékde akce, ze vSeho nejradéji
nakupuji v Globusu. Protoze ackoli je to obrovska hala, neptsobi to na mé jako ratejna, je tam
vSe dobfe usporaddno, mé to svij systém, mohu vyuzivat skener Scan&Go a mam aplikaci,
kteréd ukazuje, co je v akci, sefadi mi to nakup.

Jak obchod vyjadii, ze ma Cerstvé, kvalitni zbozi?
S — Reklamou, slogany.
N — Bavila jsem se s prodavackou v zeleniné, odkud ji dovazi.

D4 se fici, ze v nékterém obchodé vés nakupovani bavi vice a v nékterém méné?
M — M¢ bavi nakupovat ve vétsim obchod¢ (Kaufland), protoze si tam ¢loveék pripada po vzoru
hesla ,,Nas zakaznik — nas pan*.
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A jak toho podle vas dosahli?
M — Rekl bych, Ze tou nabidkou, ktera tam je. Pfedvedenim produktt, které jsou nabizené tak,
ze vas to 1aka. V Lidlu to je jako sklad, kde si z regalu berete, regély jsou vSechny stejné.

V Kauflandu si pfipadate jako na trznici, stanky. Dostanu tam riizné zbozi, omacky, kecupy,
palivé omacky, syry.

D — Bavi m¢ to v té Bille, protoze to tam znam, nemusim bloudit, jdu najisto. V Lidlu mé
nebavi, Ze tam neni Zadny lahtidkovy pult, to mi chybi. VSude pult je, jen v Lidlu neni. Chybi
mi, abych si mohl koupit napt. poli¢an nafezany v akci, tieba 20 dkg, jsem zvykly nakupovat
takto, u pultu.

Co vam dava nakup u pultu?

N — Urcite vétsi vybér nez mezi témi balenymi vécmi, kdyz chei, vezmu si 30 dkg, kdyz chci,
tak 5 deka, coz u baleného nelze.

M — U pultového prodeje mi to pfipada Cerstvéjsi nez to zabalené. Je to ve velkém obalu a masa
je tam 10 dkg a obal obrovsky.

S — Vétsi vybér, kupuji si hodné Sunkovy koleno a to teda zabaleny neni, je to Cerstvéjsi a taky
nepodporuju ty plastové obaly.

A —J& chodim nejradéji do toho Globusu, protoZe tam je ta moznost, Ze si miizu koupit i balené
i u pultu.

Pro€ se vam libi to trzist&?

M — Ptipadam si tam vice lidsky (Kaufland), do toho Lidlu, kdyz jdu, tak jdu kvili cen¢. Kdyz
mam pocit jako zédkaznik, kdyZ jsem na tom trzisti, tak je to pro me€ nejenom nakup, ale zaroven
1 zazitkovy vylet. Mzu si tam prohlidnout rzné zbozi.

D — Atmosféra, kontakt mezi lidmi.

A — Chodim tam ¢asto, mam pocit, Zze podporuji mensi podnikatele, nase producenty, Ze to neni
dovezené pies celou republiku a Ze je tam zarucena Cerstvost, neni to z mrazaka, chlad’ak.

A co vam osobné to dava?

A — Dobry pocit, Ze nepodporuji uhlikovou stopu, je to ekologické a rdda podpoiim ceské
vyrobky a podpofim ¢eské hospodaistvi.

Ve které prodejné se citite jako doma?

S — Jako doma asi nikde. Nakupovani je pro mé nutnost, nijak extra me¢ to nebavi, nijak si to
neuzivam.

N — Asi v Globusu, tam bych byla ochotna stravit i pil dne. Neni to tam neosobni, je tam velky
vybér, mizu si to prolézt.

D — Billa — hodné pro mé& znamené hudba, radio. Je to piijemng;jsi.

A —V Globusu hraji taky hity, na Vanoce tam posloucham koledy a to mi ndkup zptijemni.

Zkuste si vzpomenout, kterd prodejna to byla, do které jste vstoupili a udélali jste Wow, tady je
mi dobfe, jsem rad, ze jsem sem piisel. Kde to bylo?
A — 'V détstvi, hrackarstvi.
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M — Tuzex, méli tam véci, které jinde neméli. Vonélo to tam. Kava, zvykacky. Nebo obchod
s kofenim, voni vanilkou, hiebi¢kem. Cist4, upravend, na¢an¢ana prodejna. V Rakousku to maji
taky takové nacancané, clovek si ptipada, Ze si chce vybrat. Méli tam kvétiny, houpaci kiesla,
nevtirava hudba, jazz. KdyzZ je to Gitulné, vydrzim tam dyl. V Holandsku, pani v kroji prodavala
syry, ¢lovek mél chut’ si néco koupit. Byl to skanzen a v budové skanzenu byla prodejnicka
syrd, hodné regald, ochutnavky.

N — Kaufland voni grilovanymi kufaty. Nebo obchod s tvarizkama kousek od Zelnaku, je
takovy malinky a maji tam asi tisic druht vS§ech moznych variant tvarizki. Je to malinké a ¢ista
prodejna, usmévava prodavacka. Tvartzky byly vystavené v pultech, naaranzované v kosicich.
Po sténach visela uméla cibule. Hrala tam 1 nevtirava hudba, néjaky jazz.

A — Soukroma bageterie ve Francii, byla tam do mistniho kroje oble¢ena pani prodavacka, byla
mila, ptivétiva. VSe tam bylo krasné sladéno do téch regald, prouténé kose, na mé to pisobilo
pfijemné, vSeho tam bylo hodné, regaly pretékaly, clovek mél chut’ si vybrat.

D — Uzeniny, feznictvi, firma Vepfek. Tam maji vSe Cerstvé, chutné, trochu draz$i nez
v supermarketu.

Mam tady pro vas par namétd, feknéte mi na né svij nazor. Jakou predstavu ve vas toto
vyvolava?

Skica 1

N — Sméju se. Je to vhodné spise pro mladsi populaci.

A — Lokalni vyrazové prostredky.
S — Moc familiérni mi to ptijde.
D — N¢jaci pubert’aci, nehodi se to.

Pro jaky ucel je toto vhodné?

D — N¢jaky obchod.

N — Obchod se skejtama.

M — KdyZ nad tim ptemyslim, tak néjaka babicka by tam teda nesla.

Co vidite?

N — Ze je to cilené jen na tu mladou skupinu.

A — Je to pro uzkou skupinu lidi, nezaujme vSechny. Navic uziti vykii¢nikli neni tak ptivétive,
na m¢ to pusobi jako POZOR!

Skica 2

M — Pokladnice.

S — Prodejna suvenyrii?

N —Je to hozené do brnénského hantecu, takze pro€ ne, piijde mi to fajn.

D — Pfipomind mi to vtip, pohlednici. S obchodem bych to nespojoval, nevim, co je to napravo.

Skica 3

D — Nasténka za socialismu.
N — Obchudek na vesnici.
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S — Nasténka s né¢im k prodeji, co nabizeji. Nasténky v obchodech obcas vyuzivam, vyhovuje
mi to. Nékdy jsem tam uZz i inzerovala. Je to dobry komunikaéni zdroj mezi zdkazniky.

M — Ja si té nasténky nev§imam, kdyZ potfebuji néjakou mistni inzerci, tak se podivam na
internet. Ja to mijim.

A — Zalezi, jak drobnym pismem by to bylo, co tam vSechno je. Mlize tam byt upoutavka na
néjakou slevu, zélezi, jak je to velké, jak to upoutd a jak velkym pismem to je napsané. Drobné
papirky prehlizim, sdéleni si nectu.

Skica 4

M — Specifikované na mistni produkty. Né&jaky hrach asi. Vyvolava to ve mné domacky pocit.
A — Pytlicky mi evokuji mouky. Na m¢ ptisobi kazda ta ndlepka jinym zptsobem, jednak co se
ty¢e umisténi, velikosti. Ty ostatni krom¢ Hané jsou jako nélepky, co pouzivala babicka na
marmelady napiiklad. Mné¢ to evokuje néjakou citovou zalezitost, je to dobfe.

S — Domaécky pocit diky tém mistnim nazviim. Mozna by tam mohl byt uvedeny ptivod.

D — Libi se mi to, je to dobfe oznacené. Mohly by tam byt ty tvarizky.

Skica 5

M — Brno ma venkov a z venkova je dobré — takovy zbyte¢ny ndzev. Pro mé to je hodné
zmatecné.

D — Chépu, co tim chtél autor fict, ale je to Spatnd véta, nesrozumitelna.

N — Souhlasim.

A — Pro mé to sdéleni toho venkova je tam stézejni. A jelikoz jsem Brndk, tak za mé to neni

jednoznacné Spatné. Venkov pro mé znamend, ze to je ta Cerstvost, to je ta podpora toho
lokalniho.

Skica 6

M — Kdy?z si tady nakoupim, nikdo mi nebude rozumét. Ale pro nds Briéky je to dobré.

D — Mné se libi ten chlap, panka¢, autor mél smysl pro humor. Bylo by to tam domaci, kdyby
tam ti pankaci moc nechodili a kdybych se tam nebal, tak bych tam kupoval rad. Domaéci je
domaci, je to lepsi.

N — Kazdopéadné, domaci je lepsi.

Skica 7

M - Kravicka, kterou nékdo pase.

S — Lokalnost. Doméaci produkt.

A — Tady je vidét, ze nékdo odebira néco, a kdyz to nékdo nadoji, mé to pro mé vétsi vyznam.

Nyni vam rozdam karty, kde jsou sepsané ndméty, co by mohlo byt udélano Iépe, jaké prvky té
prodejny, aby se tam zakaznici citili 1épe. Zakrouzkujte ¢islo podle dulezitosti pro vas osobné.
M —,,Vybér zbozi“ 5 a zbytek 3x znamka 4.

A — ,Prvky interiéru® 5. Co se Brna tyce, tak je to slozité, protoze jsou jist¢ kraje, které maji
vyznamngéjsi prvky, ale je to pro mé dulezité. Tieba ta silueta Brna je taky hezka.

S — ,,Produkt ptivodem z blizkého okoli* 5 — je to cokoli, co jde vyrobit tady a nevozi se to
k nam ptes pil svéta. Jsme schopni si vyrobit kdeco.
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S —,,Néasténka...“ — je to pro m¢ informacni zdroj, néco se tam dozvim, co se v mém okoli d¢je.
D — ,,Produkt ptivodem z blizkého okoli*“ 5 — tfeba ta zelenina by méla byt jako z regionu,
cerstvé pecivo a zelenina. Budu rad, kdyz podpotim lidi ze stejného kraje, kam ty penize jdou,
me taky zajima. Ta globalizace (cibule z Nového Zélandu) mi ptijde Silena.

N —,,Produkty z blizkého okoli* 5 — Cerstvé zbozi, zelenina, své, nedovezené.

N —,,Podpora regionalnich akci“ 5.

A — ,,Podpora regionalnich akci* 4 — podporovat region a to moje okoli je prost¢ dulezité.

M —,,Popisky zbozi a reklamy v mistnim nafeci“ 1 —kdyby to bylo tieba potieba v jiném jazyce,
tak jeste pochopim, ale nareci, to si myslim, Ze neni nutné. Na popiscich spisovna ¢estina.

S — ,.Sponzoring zdejsiho sportovniho klubu, hasi¢l apod.” 1 — podle mé by se to promitlo
v cenach.

N —,,Fotografie historickych pamatek z vaseho regionu‘ 1.

Kolaze — konkurz na $éfa malé prodejny. Jak to udélate, aby se u vés lidi citili dobfe, aby se
tam citili jako sousedé? Vystiihnéte si obrazky, které to vyjadtuji, a nalepte je na papir.

M — Cht¢l bych vyjadrit, ze ta naSe prodejna je sousedskd, doméci, kdyz zde nakoupite, budete
citit teplo krbu, mame tady i zvitatka, jsou pod pfistfeskem, aby na n€ neprSelo. Nechdvam si
poradit v nasem obchodé i od babi¢ky. Teplo. Cerstvost.

N — Ja bych se snazila nalakat lidi na to, ze z téch domacich potravin si vytvoiime takovéhle
dobroty. Potom si u nas mizete dat kafCo, sednout si takhle v boxu, protoze pfilitnete z té prace
vyfizeni, a 1 kdyz je ndkup pro vas pohroma, kdyz si tady date v klidu kafco, naberete novou
energii. Pozitivni emoce chci nabudit t€émi dobrotami, protoze to ¢lovéka naladi, aby si to
nakoupil a néco takového doma také vytvofil.

S — Myslim si, ze lidi potad slysi na ty slevy. Nakupujte vyhodné, uvniti najdete kupony na
slevy neboli nejlevnéjsi rodinny nakup bez kompromisu na kvalité. Pofad cilim na tu Cerstvost
a potom se mi libilo tohle vino a uméni, jednak vino je z Jihomoravského kraje a nemusi to
pusobit tak buransky. Mohlo by to byt takové na trovni, ucit lidi k tomu, aby se néco dozvedéli.
Dusan k Sandfe — Jak budu mit malo pen¢z, urcité pijdu tam. Je to takovy piijemny, vinecko,
pivecko, sousedské.

D — Dal jsem tam schvalné zvitata, protoze lidi maji radi zvitatka, spokojeny lidi, penize,
ruénik, jako doma prosté. Aby se citili uvolnéné. Taky né&jaké dobrltky pro zensky, abych je
nalakal.

Natalie k Dusanovi — Tak o tom, Ze je to obchod mezi sousedy, vypovida asi jen ten pes jeding.
Mario k DuSanovi — Zdrava vyZiva, protoZe tam je Zenska.

A —Pro mé je to jakoby Zbrojovka Brno, potom jizni Morava a kroje, ty kacenky, to je zase ten
venkov pro mé¢, jablicka v bedynkach, to je to doméci. A dievény obchod mé symbolizovat, ze
to neni zadna ta ratejna, kam lidi chodi kazdy den s odporem, ale ze to je Utulné, piivétivé
prostfedi. A dfevo jesté¢ evokuje takovou domadci atmosféru. I ty regalky jsou tam takové
tvarované, zajimavé, ze se chci odliSovat, Ze to neni jenom krabice.

Dusan k Alici — Ja to vidim spiSe v Praze, jak jsou tam ti klokani.



Natalie k Alici — Mn¢ se to libi moc, rozhodné to dfevény mi evokuje, ze to je takovy jako
doma. Toho borce tam vnimam spise jako ,,Vitame vas!“, to mi pfijde strasné fajn.

Kde v tom vidite pfislusnost tady k tomu mistu, k Brnu?
N u Alice. Néapisem Jizni Morava.

D u Natalie. To stehno a knedlik, to Svatomartinské.

D u Maria. Moravska slanina.

M u Alice. Ty kroje, ty jsou dobry.
VSsichni u Sandry. To vino, ty sudy.

Reknéte mi, jak je dilezité, aby se v tom odrazilo to misto, mistni prvky, Ze je to mistni? Je to
k né¢emu dobré?

A — Ty ¢asopisy nenabidly moc obrazki, které by byly lokalni, mozna ta Salina.

M — Ur¢ité je to dulezité, aby to ptildkalo. Nebranim se sice svétovym dobrotam, ale jak fikal
Dusan, je zbytecné kupovat cibuli z Nového Zélandu. Tady tfeba maji krdmek s mad’arskymi
veécmi, tak ja bych si rdd koupil tieba néco jihomoravského, v Praze néco stfedoceského,
v jiznich Cechach n&co jihogeského. Mné nejvic k tomu rezonuje domov, aby to bylo teplo,
domov, pfijemné, teplo domova, a doma bych si dal tu dobrtitku. Respektive koupil bych si tu
mistni dobritku od té babicky.
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Ptiloha ¢. 8, Prepis kvalitativniho vyzkumu — skupina 2

Piedstaveni respondentu

Ondra — 33 let, repasuje stara okna

Martin — 31 let, skladnik

Petra — 30 let, pracuje v nakladatelstvi

Renata — 33 let, recepcni

Alzbéta — 37 let, mateiska dovolend, predtim farmaceuticka laborantka

Kam vSude chodite nakupovat bézné ndkupy? Kde se vdm to libi, kam chodite radi a kam
chodite neradi?

A — Nakupuji podle nélady, jak ktery den se citim. Takze nékdy se citim spiSe na néjaky mensi
obchod, jindy zase do obchodniho centra. Chodivam do Tesca nebo Kauflandu. Nejlépe se citim
v Tescu. Kaufland je takovy Spinavy, chodi tam bezdomovci. V Tescu jsou potraviny a pak si
tam zajdu jesté i do n¢jakych obchudki.

R —Lidl, nic jiného kolem mé neni, jesté Vietnamci. Rad¢ji chodim do Lidlu, je tam vétsi vybeér.
P — Preferuji nejvice Lidl, protoze mi nejvice vyhovuje sortiment zbozi, ktery Lidl prodava, a
zbytek nakupl obstardvam ve zdravé vyzivé. Na obcasné dokoupeni jesté Albert nebo Tesco,
které mam po cesté. V Lidlu se mi libi uspofadani zbozi a hlavné se mi tam libi ten sortiment.
M — Chodim nakupovat tak rizn¢, nékdy Albert, nékdy Globus, n¢kdy Lidl, nékdy Kaufland.
Nejlépe se citim tam, kde neni moc lidi, tfeba v tom Globusu.

O — Negjcastéji chodim do Alberta nebo do Penny. V Penny neni moc lidi, ale taky tam neni
moc personalu, takze kdyz pottebuji poradit, neni se koho zeptat. Dobfe se citim vSude, jen tam
nesmi byt moc front, jako naptiklad v Albertu, kde byva malo otevienych pokladen.

Kdyz feknu PRODEJNA, co se vam vybavi?
P — Vybavi se mi n&jaky klasicky mensi obchod. Samoobsluha, zakladni druhy zbozi, mensi
format, smiSené zbozi, maji tam od vSeho néco.

O — Mné¢ se vybavi takovy mensi obchod s ndzvem Mitjobchod.cz a ten je takovy piijemny,
zamé&stnanci jsou mili, poradi, je tam domaci atmosféra a i ceny maji vcelku srovnatelné.
Domaci atmosféra je tim, Ze se vSichni znaji vétSinou.

A — Mné¢ slovo prodejna evokuje galanterii, protoZe jsem kolem jedné takové chodivala do
Skoly. Takové to povidani prodavacky se zakaznikem déla hodné, kdyz neni personal odtazity,
ale pratelsky.

R — SmiSené zbozi, Zelezaistvi. Atmosféra je tam takova kamaradska, jako by se tam zastavil
Cas. Je tam pfijemné¢. Interiér je mensi, hodn€ véci na malém prostoru.

M — Maly obchtidek (Bez obalu), kde si ¢lovek vazi jidlo sam (Cocku, mouku). Je to vic pirodni,
farmarské. Libi se mi, Ze tam neni moc lidi, mam to blizko.

Kde vis to bavi, v jaké prodejné?

A — Mg to bavi v kazdé, zalezi na tom, jakou ma ¢loveék ndladu na to nakupovani. Nemam réda,
kdyz je tam hodné lidi, spi$ kdyz to neni hektické, nikdo za mnou nestoji, nepospicha.

P — Pro mé¢ jsou pravé malé obchody hektické, mne vyhovuje spise ten Lidl, jak je ta prodejna
velka, tak si tam v klidu nakoupim.
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O — Bavi me nakupovat v téch vétSich obchodech, naptiklad s elektronikou.

Zkuste si vzpomenout, kterd prodejna to byla, do které jste vstoupili a udélali jste Wow, tady je

mi dobfe, jsem rad, ze jsem sem pfiSel. Kde to bylo?
O — Makro, tam kdyz jsem vesel, tak hned tam jsou ty Cerstvé ryby, to mi pfipominalo mote,

dovolenou u mofte.

A — Pro mé je to hezka cukrarna ve francouzském stylu, zakusky, maly détsky koutek pro déti,
pfijemna obsluha, vyborna kdva, domaci zékusky, ptijemné prostredi, tam jsem se citila dobfe.
Ptisla jsem se tam odreagovat. Jednoduchy a hezky interiér, neni to preplacané.

R — Mné se vybavi maly obchod v Recku, kde maji hodné &erstvého ovoce a zeleniny a vzdy
jsem si tam vybrala, co jsem chtéla, a taky tam byl chlad’ak, kde byly zmrzliny, které u nas
nebyly. Interiér byla takova prodejna, kde bylo vSechno mozny a prostor tam byl hodné
malicky, ale nasli jsme tam vSechno, co jsme pottebovali.

P — Ja jsem si vzpomnéla na kvétinarstvi, kde je vSe pekné naaranzované, hezkd vyzdoba,
vano¢ni atmosféra, svicky, tam jsem se citila dobfe. Kvétiny a ta vyzdoba, naaranzované
kvétiny, to pro mé délalo tu atmosféru.

M — Mné se nejvice libila prodejna Antik, takova velka. Clovék tam mohl vyzkouset nové véci,
vyzdobu tam méli ptijemnou.

Ve které z téch prodejen bylo znat, ze je to origindl tam v tom misté, ze to nemuzu hledat nikde
jinde?
Asi v zadné z uvedenych.

Jaké jsou hlavni diivody, pro které pro vés byla prodejna pfitazliva, zajimava?

O — Siroké uli¢ky. Podkresova hudba (melodicka).

R — Atmosféra, teplo a to prosttedi kolem. Uklidiiujici, veselé barvy, zlutd, modra.

A — Vstficnost prodavaci. N&jaké abstraktni obrazce, nepreplacané barvy. Cistota.

P — Vyzdoba, dekorace, kvétiny, obrazy s pfirodou, lesy, plaze, mote, zvirata. Obaly, hezké
krabicky.

Kdybych chtél vytvorit prodejnu odpovidajici tady tomu regionu, této lokalité, co bych z tohoto
seznamu pouzil, abych to modifikoval?
Logo draka (krokodyl).

Skica 1

P — Jako nékde v podchodu.

R — Jako roh négjaké ulice. Kdyz touto ulici piijdu, budu se citit $patné, protoze na mé¢ ptsobi
nebezpecné. Ztratila bych se tam. Atmosféra mista ponura.

O — Divny néazev pro obchod. Nemyslel bych si, ze to bude néjaky kvalitni obchod, spise Ze to
bude néjaka vecerka.

M — Nevim, co si mam pod tim ndzvem piedstavit, kdyZz to vidim, jestli tam je jidlo, piti.

Skica 2
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P — Infocentrum, protoZe napis Brno, nenapadlo mé&, co by tam mohli proddvat, tak mozna
budou informovat o tom, co tady v Brn¢ je.

A — Ptipada mi to jako né&jaké lakadlo pro turisty.

O — Vidim v tom misto, kde se setkavaji lidi.

Skica 3

O — Tady uz si predstavim né&jaky maly obchod, tfeba Albert. Na nasténce se mize psat, Ze
nékdo hleda praci nebo néco prodava.

R — Dobré atmosféra, kdyZ je tam ta nasténka. Cekala bych tam, Ze je né&jaky byt na prodej,
nebo néjaké informace o praci.

P — Pokud se to ma spojovat s tim mistem, tak by tam mohly byt tfeba kulturni akce.

Skica 4

O — Poctivé produkty vyrobené v Cechach, pro mé je diileZité, Ze to je regionalni. Rad podpoiim
domadci vyrobce, protoze penize zlstanou tady.

R — V obalech bych cekala tfeba vino z jizni Moravy. Urcité si radéji koupim cesky vyrobek
nez ze zahranici, abych podpofila ty, kteti krachuji.

A —Ja jsem si tikala, Ze vino jako hrozny. Nebo brambory, to by taky Slo, ale jizni Morava asi
nejvic to vino.

P — Mné ty nazvy evokuji, Ze bych tam vidéla taky to vino. Ale ten tvar toho obalu mi evokuje
jeste tieba syry.

Skica 5

O — Regionalni potraviny. Myslim si, Ze to je dobie, kdyZ je regal s domécimi bioprodukty,
clovek si mize vybrat zase néco jiného, porovna ty ceny.

M — Doméci produkty.

A —Podle m¢, kdyz je takovyto regiondlni maly kramek nékde a prodejce mi k tém produktiim
néco fekne, tak je to lepsi nez v néjakém hypermarketu, kde je vSe jen naskladané a clovek si
to bere sam. Clovék ma pak ke zbozi proddvanému s osobnim piistupem vétsi vztah.

Skica 6

P — Nepodivam se na to, nebudu dal zkoumat to zbozi, které pod tim népisem je. Nelaka me to.
Nezaujal mé ten napis. Jednak nevim pfesn€, co mi fika ten ndpis, a také je to napsané hezky
,»cesky* a jesté pod tim je mléko Olma, které mi s tim vibec nekoresponduje. Olma je znacka,
kterd bézn¢ dodéava jakékoli mléko, a jestli ten ndpis ma znamenat, Ze to je néco specialniho,
nevim. Misto Olmy by tam mélo byt spise ,,farmarské®.

O — Mg to pravée zaujalo, protoze to ,,décka” mlze pusobit jako Spatnd, trosku jakoby vulgarni
reklama, je to dobra reklama. Ne pfimo vulgarni, ale Ze to neni spisovné.

M — Ja bych to ptesel, nezaobiral bych se reklamou, nedival bych se. Ten napis se mi nelibi,
nezaujal mé.

A — Je to takové free, ten borec vypada, ze je takovy punk, Ze ma ciro, citila bych se tam
v pohodé. Koupim mliko a jdu domta a je jedno, jestli jdu v tepldkach, nebo vymodéna.
Predstavuju si tu prodejnu n¢kde na venkove.

R — Mné se to nelibi, nesnasim slovo ,,décka®, plisobi to na mé hodné vidlacky.
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Skica 7

R — ,,Ml¢éko odebirame z mistnich farem.* Je to lepsi, protoze je to napsané spisovné.

P — Tohle uz vypada lip, ale k ndkupu by mé to asi nepfimélo. Bylo by mi to jedno.
Zpochybiiovala bych, jak to s tou Olmou je, asi taky zalezi, v jakém by to bylo obalu, ale pro
meé primarné nejsou prioritou farmarské regionalni produkty.

Nyni vam rozdam karty, kde jsou sepsané ndméty, co by mohlo byt udélano Iépe, jaké prvky té
prodejny, aby se tam zakaznici citili 1épe. Zakrouzkujte ¢islo podle dulezitosti pro vés osobné.
R — 1 —,,popisky zbozi a reklamy v mistnim néfe¢i* — J& tomu nareci moc nerozumim.

O — 1 — ,,popisky zbozi a reklamy v mistnim nafe¢i* — MiZe to byt matouci, kazdy nerozumi

vSem slovim.

O — 1 — ,,hudba v prodejné* — Pokud tam nebude hrat dechovka, tak je mi to asi jedno. Dobra
hudba by byla filharmonie nebo jazz.

P — 1 — ,charitativni podpora sbirky* — N¢&jak v tom nevidim spojitost s tim regionem.

M — 5 — , historie pamatek, pamétihodnosti® — Libi se mi, kdyZz je nékde znazornéna fotka, jak
to tam drive bylo, jak to vypadalo a jak to vypada ted.

R k Martinovi — VSechno ma své kouzlo, kdyz clovek tieba o historii toho mésta nevi, tak ptijde
do toho obchodu a aspoii se néco dozvi.

O — Dosud jsem to m¢l jako nedulezité, ale kdyz to tak slySim, tak mi to dava smysl.

O — 5 — ,,charita® — Myslim si, Ze pro ten fetézec to neni zZadna piitéz, kdyz to da na charitu,
potravinova sbirka.

R -5 — ,informace* — Rada chodim na rizné akce, takze by mé¢ to mohlo zaujmout.

A —nema nikde 1 ani 5 — Asi bych nejvice podpofila ty historické pamatky.

KolaZze — konkurz na §éfa malé prodejny. Jak to ud€late, aby se u vas lidi citili dobie, aby se
tam citili jako sousedé? Vystithnéte si obrazky. které to vyjadiuji, a nalepte je na papir.
R — Pro mé je dllezité, aby se k ndm vSichni dostali, takZe tady mam parkovisté, kde lidi mohou

zaparkovat, pifipadné je to blizko i na kole, jezdi sem i MHD od nas. Klademe dliraz taky na
ptirodu, potom je dulezité ovoce. Budeme mit ptatelské prostiedi a k lidem budeme ptistupovat
ptatelsky.

Ondra k Renaté¢ — Ja tam vidim ty doméaci potraviny, kvalitni, vidim vino, ty hrozny, je to
typické pro tu jizni Moravu tady.

A — Mujj obchod nabizi v§ehochut’, mame tady domaéci biopotraviny, tady vidime farmu, kde se
to pfimo péstuje, tady jsou domaci jablicka, tady pak celd rodina, ktera si to zkonzumuje.
Aktivne sportem ku zdravi. Kdo rdd nakupuje obleceni, tak pro néj tady mame upoutavku na
modni piehlidku a ten, kdo rad sportuje nebo fandi Kometg, tak je tady i upoutavka na to. Dale
nabizime slevovy kupon 150 K¢ na dalsi nakup.

P — Moje kolaz je hodné se zamétenim na piirodu, protoze jsem tam chtéla mit véci, které tady
kolem nas v ptirodé¢ mame, takze jsou tady zdiiraznéné ty zdejsi krasy. Zarovei chci zdiiraznit,
ze v obchodé nabizime vyrobky, které produkuji mistni lidé. Od mlécnych vyrobki po vejce,
brambory atd. Zaroven podporujeme zdravy zivotni styl, ¢lovék k ndm dojde jak pésky, tak na
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kole. A tim, Ze jsme Brno, mdme tady Zbrojovku Brno a tu mame napojenou na sportovni akei,
na podporu fotbalového klubu.
Ostatni k Pete — Vidim tam ptirodu, munici, kola, mistni produkty.

O — Takze to vztahuji k Brnu, kde mame sviij hantec, lidové nafeci, takze v duchu hesla ,,Vsude
dobfte, doma nejlip*“. Typické pro Brno a jizni Moravu jsou zelené louky, pamatky, kaple a
mame i vlastni hranice tady, kde se vymezujeme proti jinym krajim. I kdyz Brno je mésto, tak
tady mame panelaky. Tady je ptiklad toho, Ze z naSich produktti se daji udélat vyborna jidla,
napiiklad bramborové §isky. Dale tady uvadim sport, naSe Kometa, nebo i hrady.

Alzbéta k Ondrovi — Podle obrazki to vypada takové babickovské pecivo, buchticky.

Renata k Ondrovi — Ten brnénsky hantec tam hodné sedi, patii to k naSemu regionu.

M —Ja to médm zamétené hodné€ na nas region, regionalni uzeniny, zelenina, ovoce.
Renata k Martinovi — Regionalni mi pfijde ta miska s tim ovocem a zeleninou, ze to je nase
ovoce a zelenina.

Je to v poradku, ma to néjaky vyznam, aby se ty obchody néjak ptizptsobily mistnimu regionu,
prfimo mikroregionu? Je to k né¢emu dobré?

M — Pro mé urcité ano, ja osobné chodim rad na farméiské trhy, do mistniho uzenarstvi, me to
bavi. Koupim rad¢ji ¢esky cesnek nez ¢insky, mam k nému divéru a vim, jak to chutna.

O — Souhlasim, mé potési nabidka jihomoravskych minipivovard.

A — Asi je dobré, kdyz bude mit prodejna kouzlo Brna a budou pouZité mistni prvky, jako tfeba
to pivo. Jsem rodacka z Brna, tak mi to pfijde takové blizké, osobni, rodinné.

R — Ur¢ité je to dobré, naSe mistni prodejce podpofit, chcei, aby nase zemé vzkvétala, rostla.

P — Ja si myslim, Ze své navstévniky si to najde, ale pro mé to nebude diivod tam jit nakoupit.
Pro mé to neni priorita, podle které bych se rozhodovala. Abych tam §la jenom proto, Ze to je
prodejna s regionalnimi produkty, tak to asi ne. Ale miZe to byt originalni, hezky vyzdobené
na tu danou oblast, svoje zdkazniky si to urcité najde. Ja4 bych tam §la nakoupit spiSe ze
zvédavosti, podivat se, néco si vybrat, ale Ze bych tam musela, tak to asi ne.
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Priloha €. 9, KolaZe — skupina 1

Natalie,
44 let

Virbgite !

Kvaltuj langsam:
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53 let
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Priloha €. 10, KolaZe — skupina 2
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Ptiloha ¢. 11, Dotaznik pro V3A — Brno

1. Zit v Brné je pro mé dileZité.
1. Zcela souhlasim
2. Spise souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim
5. Zcela nesouhlasim

. Zit v Brn& mi pomaha byt tim, kdo jsem.
. Zcela souhlasim

. SpiSe souhlasim

. Nevim

. Spise nesouhlasim

. Zcela nesouhlasim

N A WD R~DN

. Pokud bych se z Brna odstéhoval/a, ztratil/a bych ¢ast svého ja.
. Zcela souhlasim

. SpiSe souhlasim

. Nevim

. Spise nesouhlasim

. Zcela nesouhlasim

hN A WD~ W

. Pokud nékdo urazi Brno, je to, jako by urazel mé.
. Zcela souhlasim

. SpiSe souhlasim

. Nevim

. Spise nesouhlasim

N AW N~ B

. Zcela nesouhlasim

5. Jako ob¢an Brna jsem hrdy/-a na vyrobky a sluzby, které pochazeji z mého mésta, a
kupuji je radéji neZ produkty a sluzby z ostatnich ¢asti republiky.

1. Zcela souhlasim

2. Spise souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

6. Jako ob¢an Brna preferuji ty prodejny (kde nakupuji), které davaji najevo
angaZovanost ve mésté.

1. Zcela souhlasim

2. Spise souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim
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5. Zcela nesouhlasim

7. Jako ob¢an Brna jsem soucasné hrdy/-a na mistni symboly, které bych rad/a vidél/a v
prodejné (jako dekorace nebo ¢asti interiéru), nez jen chodit do prodejen nadnarodnich
hraca, které jsou vSechny stejné.

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

8. Jako ob¢an Brna preferuji, aby na mé komunikace v prodejné mluvila lokalnim
jazykem. Jak z pohledu grafické upravy, tak textové.

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prohlédnéte si priloZeny obrazek a odpovézte na otazku pod nim.

161616
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9. Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny zpiisob prezentace mistnich produkti v
prodejné.

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim
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5. Zcela nesouhlasim

Prohlédnéte si pfiloZeny obrazek a odpovézte na otazku pod nim.

Nashledanou a téimé se zas
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10. Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny zpiisob prezentace lokalnich aktivit a

angaZovanosti prodejny ve mésté.

1. Zcela souhlasim
2. SpiSe souhlasim
3. Nevim

4. Spise nesouhlasim
5. Zcela nesouhlasim
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Prohlédnéte si priloZeny obrazek a odpovézte na otazku pod nim.
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11. Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny zpiisob designu prodejny.
1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prohlédnéte si priloZeny obrazek a odpovézte na otazku pod nim.

o1 LT —
KAZDEMU "

Pro vas peclivé vybirame ty nejlepsi kousky tak, aby maso

p vysoké dy. DohliZime na jeho kvalitni
zpracovani, skladovani a prepravu.
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12. Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny zpiisob komunikace v prodejné.
1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prohlédnéte si pfiloZeny obrazek a odpovézte na otazku pod nim.

13. Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny zpiisob prezentace mistnich produkti v
prodejné.

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim
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14. Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny zpiisob prezentace lokalnich aktivit a
angaZovanosti prodejny ve mésté.

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prohlédnéte si priloZeny obrazek a odpovézte na otazku pod nim.
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15. Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny zpiisob designu prodejny.
1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prohlédnéte si priloZeny obrazek a odpovézte na otizku pod nim.
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16. Jako ob¢anu Brna se mi libi zobrazeny zpiisob komunikace v prodejné.
1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim
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Ptiloha ¢. 12, Dotaznik pro V3A — Décinsko

1. Zit na Dé&insku je pro mé dileZité.

1
2
3. Nevim
4
5

hN A WD~ W N A WD R~DN

N AW N~ B

. Zcela souhlasim
. SpiSe souhlasim

. Spise nesouhlasim
. Zcela nesouhlasim

. Zit na D&insku mi pomaha byt tim, kdo jsem.
. Zcela souhlasim

. SpiSe souhlasim

. Nevim

. Spise nesouhlasim

. Zcela nesouhlasim

. Pokud bych se z Décinska odstéhoval/a, ztratil/a bych ¢ast svého ja.
. Zcela souhlasim

. SpiSe souhlasim

. Nevim

. Spise nesouhlasim

. Zcela nesouhlasim

. Pokud nékdo urazi Décinsko, je to, jako by urazel mé.
. Zcela souhlasim

. SpiSe souhlasim

. Nevim

. Spise nesouhlasim

. Zcela nesouhlasim

5. Jako ob¢an Décinska jsem hrdy/-a na vyrobky a sluzby, které pochazeji z mého
mésta/regionu, a Kupuji je radéji nez produkty a sluzby z ostatnich ¢asti republiky.

1

. Zcela souhlasim

2. Spise souhlasim

3

. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5

. Zcela nesouhlasim

6. Jako ob¢an Décinska preferuji ty prodejny (kde nakupuji), které davaji najevo
angaZovanost ve mésté/regionu.

1

. Zcela souhlasim

2. Spise souhlasim

3

. Nevim

4. Spise nesouhlasim
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5. Zcela nesouhlasim

7. Jako ob¢an Décinska jsem soucasné hrdy/-a na mistni symboly, které bych rad/a
vidél/a v prodejné (jako dekorace nebo ¢asti interiéru), nez jen chodit do prodejen
nadnarodnich hraci, které jsou v§echny stejné.

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

8. Jako obc¢an Décinska preferuji, aby na mé komunikace v prodejné mluvila lokalnim
jazykem. Jak z pohledu grafické upravy, tak textové.

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prohlédnéte si priloZeny obrazek a odpovézte na otazku pod nim.

161616
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9. Jako ob¢anu Décinska se mi libi zobrazeny zpiisob prezentace mistnich produkti v
prodejné.

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim
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5. Zcela nesouhlasim
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10. Jako ob¢anu Dé¢inska se mi libi zobrazeny zpiisob prezentace lokalnich aktivit a
angazovanosti prodejny ve mésté/regionu.

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim
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Prohlédnéte si priloZeny obrazek a odpovézte na otazku pod nim.

Y w7

11. Jako ob¢anu Décinska se mi libi zobrazeny zpiisob designu prodejny.
1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prohlédnéte si priloZeny obrazek a odpovézte na otazku pod nim.

CHUTNA
KAZDEMU "

Pro vas peclivé vybirame ty nejlepsi kousky tak, aby maso
spliiovalo vysoké standardy. DohliZime na jeho kvalitni
zpracovani, skladovani a prepravu.
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12. Jako ob¢anu Dé¢inska se mi libi zobrazeny zpiisob komunikace v prodejné.
1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prohlédnéte si pfiloZeny obrazek a odpovézte na otazku pod nim.

13. Jako ob¢anu Dé¢inska se mi libi zobrazeny zpiisob prezentace mistnich produkta v
prodejné.

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim
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14. Jako ob¢anu Décinska se mi libi zobrazeny zpiisob prezentace lokalnich aktivit a
angazZovanosti prodejny ve mésté/regionu.

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prohlédnéte si priloZeny obrazek a odpovézte na otazku pod nim.
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15. Jako ob¢anu Décinska se mi libi zobrazeny zpiisob designu prodejny.
1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prohlédnéte si priloZeny obrazek a odpovézte na otizku pod nim.

Wumrenq% =

C.'H.'UT\ CISTE PRIRODY -

B " Vyuzeno
Frantiskem

16. Jako ob¢anu Décinska se mi libi zobrazeny zpiisob komunikace v prodejné.
1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Nevim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim
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Priloha €. 13B, Prostiedi ve virtualni realité — ,,bez lokalnich prvka

POTRAVINY
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Piiloha ¢. 14, Dotaznik pro experiment ve virtualni realité

1. Jako ob¢anu Brna se mi libil zobrazeny zpusob prezentace mistnich produktii
v prodejné (ve virtualnim prostredi ¢. 2).

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Ani souhlasim, ani nesouhlasim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prosim zaskrtnéte vami preferovanou odpoved.

2. Jako ob¢anu Brna se mi libil zobrazeny zptisob prezentace lokalnich aktivit a
angaZovanosti prodejny ve mésté (ve virtudlnim prostiedi ¢. 1).

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Ani souhlasim, ani nesouhlasim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prosim zaskrtnéte vami preferovanou odpoved.

3. Jako ob¢anu Brna se mi libil zobrazeny zpiisob designu a dekoraci prodejny (ve
virtudlnim prostiedi ¢. 3).

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Ani souhlasim, ani nesouhlasim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prosim zaskrtnéte vami preferovanou odpoved.

4. Jako ob¢anu Brna se mi libil zobrazeny zpisob komunikace v prodejné / plakaty (ve
virtudlnim prostiedi ¢. 4).

1. Zcela souhlasim

2. SpiSe souhlasim

3. Ani souhlasim, ani nesouhlasim

4. Spise nesouhlasim

5. Zcela nesouhlasim

Prosim zaskrtnéte vami preferovanou odpoved.

5. Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucili nakupovat v této prodejné piratelim
nebo znamym? Hodnoceni prosim poved’te na stupnici 0-10, kde 0 =

zcela nepravdépodobné a 10 = zcela pravdépodobné.

0

1

2
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10
Prosim zaskrtnéte vami preferovanou odpoved.

6. Pohlavi

Zena

Muz

Prosim zaskrtnéte odpoved.

7. Vék

21-30 let

3140 let

41-50 let

51-60 let

60+

Prosim zaskrtnéte odpoved.

8. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni, vyucen

SS s maturitou

VS

Prosim zaskrtnéte odpoved.
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