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1 Uvod

Znat potieby zadkaznika a umét predvidat jeho nakupni chovani je splnény sen kazdého
obchodnika. Dostava se mu tak velké konkurencni vyhody, diky které je zdkaznik spokojen,
vraci se a obchodnik tak mtze ocekdvat i pravidelny zisk. AvSak neni jednoduché uspokojit
kazdého zakaznika stejné, jelikoz zédkaznici maji riizné potieby a riizna ocekavani. Zakaznik
hodné pohlizi na cenu, za kterou se vyrobek prodavéa a zda tomu odpovida kvalita ¢i vykon
vyrobku. Velkou roli hraje i to, zda se nakupuje pro domécnost ¢i pro chod vlastniho podniku.

fv v

ucelem podnikéni, bude toho chtit dosadhnout navic jesté ve vétsim objemu.

MAKRO Cash & Carry CR ma pies 900 000 registrovanych zakaznikt a téméi '/3 z nich
jsou zakaznici vietnamského ptivodu. Tyto dvé cilové skupiny jsou rozdilného vyznani, maji
rozdilné hodnoty a tradice. Mohou mit tyto kulturni rozdilnosti vliv pfi ndkupnim chovéani? Jak
rozdilné mohou byt ndkupni zvyklosti vietnamskych zdkaznikd od Ceskych zdkaznikd? A

naopak, které zvyklosti mohou mit spole¢né?

Cilem bakalaiské prace bude najit a porovnat rozdilné chovani mezi vietnamskymi a
ceskymi zékazniky avSak nejen jejich rozdily, ale i podobnosti pii ndkupu potravin v ostravské
prodejné¢ Makro. Dil¢im cilem prace bude zjistit, zda jsou zékaznici spokojeni s vybranymi
atributy a diky tomu i mozny dvod, pro¢ zakaznici nenakupuji v ostravské prodejné Makro
Castéji.

Prace bude rozvrzena nasledujicim zplsobem. V teoretické Casti se nachazeji dvé
kapitoly. Prvni kapitola bude zamétena na celou spole€nost, jeji historii a oblasti ¢innosti, na
jeji konkurencni prostfedi, ale predevSim na jeji zdkazniky vietnamské a Ceské zékazniky.
Druha kapitola pfibliZi teorii nakupniho chovani z pohledu B2B trhu. Avsak neZ se k tomu
dostane, bude tieba seznadmit se s obchodem, kde se rozebere samotny pojem a funkce obchodu,

funkce a déleni velkoobchodu a nasledné uZ ndkupni chovéani na B2B trhu.

Prakticka cast se bude také skladat ze dvou kapitol. Prvni kapitola bude zaméfend na
piipravnou fazi vyzkumu, ve které se budou planovat jednotlivé kroky vyzkumu jako je
definovani problému, cile vyzkumu, vybér respondentu a dalsi. Nasledné se bude porovnavat
plan se skute¢nosti, jak probihal sbér dat a zda se naskytli n¢jaké problémy pfi sbéru. V druhé
praktické Casti se jiz budou vyhodnocovat sesbirané data a feSit problémové okruhy. Na zakladé
vyhodnoceni se v samostatné kapitole vypracuji ndvrhy a doporuceni pro ostravskou prodejnu

Makro.



2 Charakteristika firmy MAKRO Cash & Carry CR s.r.o.

Tato kapitola piedstavi spolecnost Makro. V prvni Casti se bude pojednavat o spolecnosti
a jeji ¢innosti, druhd ¢ast bude zamétfena na zdkazniky spole¢nosti, tieti ¢ast se bude zabyvat
kvalitou potravin, ¢tvrtd ¢ast bude o spolecenské zodpovédnosti spolecnosti vii€i vetejnosti

a posledni Cast kapitoly bude zamétfena na konkurenci spolecnosti.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

MAKRO Cash & Carry bylo zalozeno pod zékladni firmou SHV Makro. Od 1. ledna
1998 prevzala firma METRO AG vsechny velkoobchodni aktivity od spole¢nosti SHV Makro
v Evropé. Od 1. dubna 2014 je pro MAKRO Cash & Carry CR a METRO Cash & Carry SR
novym generalnim feditelem Guillaume Chéne, ktery v minulosti zastaval pozici opera¢niho
teditele. Makro v Ceské republice vlastni 13 velkoobchodnich center a svou prvni prodejnu
oteviela jiz v roce 1997 v Ostravé. Celkova plocha jednotlivych center je piiblizng 15.000 m?
a z toho prodejni plocha je 9.700 m?. Vyjimku tvoii étyfi velkoprodejny a to v Cerném Mosté
(8.500 m?), Plzni (6.500 m?), Zlin& a v Liberci (6.000 m?) a dvé& pobocky Drive In v Jihlavé
a Chomutové. Vsechna tato centra se zaméfuji na velkoobchodni prodej Sirokého sortimentu
potravinaifského 1 nepotravindiského spotifebniho zbozi, ale vyhradné registrovanym
zakaznikim. Jejich zboZi je urceno zejména obchodnikim a firmam podnikajicim

v gastronomii. 2!}

Sluzeb Makro mohou vyuZivat pro své nakupy také maloobchodnici, velkoobchodnici
a velkoodbératelé jako napiiklad orgdny statni spravy, Skoly, nemocnice a dalsi instituce.
Pro maloobchodniky jsou spotiebitelska baleni upravend ve foliich a pro gastronomii jsou
upravené ve vétSich objemech. Makro umoziiuje prodavat zakaznikiim za nejvyhodné;si
velkoobchodni ceny, jelikoZ maji vysokou obratku zboZi i provozni vykon, maji omezeny pocet

prodejen, jejich logistika je vyspéld a podporuje piimé ndkupy ve velkych objemech. [2!]

2.1.1 Zivnost spolenosti
Makro v ramci svého zivnostenského listu poskytuje 1 dal$i sluzby mimo prodeje

potravinového a nepotravinového sortimentu. Mezi tyto sluzby pati: (22

a) Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona



h)

Vyroba, rozmnozovani, distribuce, prodej, prondjem zvukovych a zvukove-
obrazovych zdznamu a vyroba nenahranych nosicti udaji a zdznamu;
Zprostfedkovani obchodu a sluzeb;

Velkoobchod a maloobchod;

Skladovani, baleni zbozi, manipulace s ndkladem a technické cinnosti
v dopravé;

Prongjem a ptj¢ovani véci movitych;

Poradenské a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudk;
Reklamni ¢innost, marketing, medialni zastoupeni;

Sluzby v oblasti administrativni spravy a sluzby organiza¢n¢ hospodarské
povahy;

Mimoskolni vychova a vzdé€lavani, potfadani kurz, Skoleni, vcetné lektorskeé
¢innosti

Provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zabavnich zafizeni, poradani
kulturnich produkci, zabav, vystav, veletrhti, prehlidek, prodejnich a obdobnych

akci.

Cinnost uéetnich poradct, vedeni ucetnictvi, vedeni daiové evidence;

Hostinska ¢innost;

Pekafstvi, cukrafstvi;

Reznictvi a uzenaistvi;

Poskytovani nebo zprostiedkovani spotiebitelského tivéru;

Vyroba nebezpecnych chemickych latek a nebezpenych chemickych smési a prodej
chemickych latek a chemickych smési klasifikovanych jako vysoce toxické a toxické;

Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin.

2.1.2 Koncepce spolecnosti

MAKRO Cash & Carry (v ptekladu ,,zaplatit hotové a odnést‘‘) je samoobsluzny

velkoobchod poskytujici své sluzby pouze registrovanym podnikatelskym subjektim. Od roku

2008 se postupné rozsifil o novy distribu¢ni kanal — rozvéazka sluzby MAKRO Distribuce.

Kazdé velkoobchodni centrum disponuje vlastni distribuéni platformou. V Ceskych

Bud¢jovicich je od roku 2012 k dispozici vlastni distribu¢ni centrum, které umoznuje zajistit

vysokou kvalitu a zvySenou kapacitu sluzby MAKRO Distribuce. Tim dokadZze reagovat

na aktudlni potieby svych zdkaznikli. Prodejny nabizeji 33.000 polozek z oblasti potravin



a spottebniho zbozi. Makro ma za cil nabizet svym zakazniktim vysokou kvalitu za nizké ceny.

Podporuje vlastni znacky - Aro, Horeca Select, Fine Food, Sigma, Rioba, H-line. [2!]

-SE-’ ect
e’

HORECA

Obr. 2.1: Loga vlastnich znacek, zdroj: webové stranky Makro

2.2 Zakaznici spole¢nosti

Zakaznici Makro se v Ceské republice daji rozdglit do tif skupin. V prvnim segmentu
zakaznikl jsou hotely a restaurace, jejich Cetnost je na 80.000 a tvoii 35% obratu spole€nosti.
Druhym segmentem jsou maloobchodni prodejci, kterych je kolem 65.000 a na trzbé maji taktéz

35% podil. A do tietiho segmentu zakaznikl patii firmy a instituce, které maji ¢etnost 765.000.
[20]

V roce 2013 doséhla spolecnost zisku 691.782 tis. K&, coz bylo oproti prfedeslym rokiim
mnohem slabsi, protoze v roce 2012 doséhla zisku ve vysi 1.480.666 tis. K¢ a v roce 2011

dokonce 1.669.512 tis. K¢. [?3]

2.2.1 Segmentace zakazniku

Kazdy, kdo by mél zajem stat se lenem Makro, musi spliiovat jednu podminku, a to byt
podnikatel. Podle obchodniho zakoniku spole¢nosti MAKRO Cash & Carry CR s.r.0. jsou to
naptiklad obchodnici, provozovatelé gastronomickych zatizeni, podnikatelé ve sluzbach a dalsi
subjekty jako nemocnice, Skoly a organy statni spravy. Pro ziskani zdkaznické karty je nutna
osobni navstéva na zakaznické recepci at’ uz majitele, jednatele nebo jiné osoby, kterad
je opravnéna jednat za danou spolecnost. Na zdklad¢ registrace je podnikatelim vystavena
zékaznicka karta, kterd umoziuje vstup nejen do vSech prodejen velkoobchodni sité Makro,
ale 1 do celé sit¢ Makro/Metro v dalSich zemich. Kazdému zakaznikovi je umoZznéno vlastnit
maximalné dvé karty evidované na jméno drZitele. Zalezi pak na majiteli nebo statutarnimu

zastupci firmy ¢&i organizace, kterym dvéma zastupcim necha vyhotovit ¢lenskou kartu. (2!



Od roku 2006 zavedlo Makro minimalni obratovy limit na ¢astku 2.000 KC bez DPH
vzdy na jeden kalendaini rok. Timto chce spolecnost zajistit, aby sluzby, které poskytuje, byly
vyuzivany zejména k uspokojeni podnikatelskych potieb zakaznikl. Tato ¢astka byla vymezena
s ohledem na primérné utraty zakaznik. Do obratu se zapocitava pouze nakup uskutecnény
ve velkoobchodé Makro. Tyto obraty se zapocitavaji pouze na jednu registraci. Nakupy
provedené u jinych stiedisek velkoobchodii Makro na tzemi CR se taktéZ pfictou do obratu

zakaznika. (18]

2.2.2 Zakaznici asijského puvodu

Podnikatel¢ asijského pivodu tvoii Makru vyznamnou skupinu zakaznikti. Téméf jedna
tietina maloobchodnikti, ktefi nakoupi v Makru, jsou pravé provozovatele vietnamskych
prodejen ¢&i restauraci. V roce 2013 dosahla hodnota asijského trhu v Ceské republice
na 4 miliardy korun. Pro tento segment si Makro drzi 4% v dodavkach zbozi. Od roku 2014
se rozhodla pro jeji zvySeni na dvojnasobek, a proto ve spolupréci s asijskymi restauracemi
rozsitfila spoleCnost sortiment o potraviny nezbytné v asijskych kuchynich. Celkovy soucet
sortimentu pro ptipravu asijskych pokrmi nyni ¢itd 240 polozek. Na doporuceni prazskych
restauraci vedené vietnamskymi majiteli pfipravila spole¢nost sortiment, ktery obsahoval
nezbytné suroviny jako tfeba nckolik druht séjovych omacek, motské fasy, ryzovy papir,
kokosové mléko, jasminovou ryZi, sterilovany bambus, ale i mnohem vic nez jen potraviny
pro podnikatelské ucely. Novy sortiment 1ze zakoupit jak ve vétSich baleni pro podnikatelské
pouziti, tak 1 v menSich baleni ¢i po jednotlivych kusech pro domacnosti. Makro také zavedlo
pravidelny letdk zaméfeny na sortiment asijskych potravin pfevazné pro tento specificky

segment. [2!]

JiZ od roku 2008 existuje v Makru Etyfélenny asijsky tym pod vedenim Nam Vo Vana,
ktery pfisel do Geské centraly z METRO Vietnamy. Ukolem tymu je identifikovat potieby
asijskych zakaznikl a navrhovat zmény, které by usnadnily témto zakaznikiim nakupy. Jakozto
rodily mluv¢i usnadiiuje komunikaci s asijskou ¢asti zékaznikii a dobie rozumi jejich
specifickym potfebam. Vietnamsti zdkaznici preferuji komunikaci ve svém matefském jazyce,

stejné tak i vyFizovani telefonickych objednavek. (2!

Tento tym posiluje sortiment piesné podle ptani asijskych zakaznikti. Coz je pro Makro

dasi krok, jak vyjit vstiic této zdkaznické skuping. (2!



2.2.3 Pilife cenového programu
Spolecnost mé pro své zadkazniky pfipraveny cenovy program postaveny na tfech

zékladnich pilifich: 2!

1. Trvale nizké velkoobchodni ceny

Produkty s timto znacenim (viz Obrazek 2.2) patii mezi nejprodavanéjsi polozky a jsou

kontrolované pfisluSnymi zaméstnanci kazdé dva tydny.

W e s e o o . P
/

DOERA VODA-JAHODA NEP. 6X1 5L ’

/W= 020 |17 T

VELKOOBCHODNI

R Y 4 CENA
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Obr. 2.2: Nizka velkoobchodni cena, zdroj: webové stranky Makro
2. Atraktivni akéni nabidky

U vice nez 2000 vyrobki nabizi Makro vyrazné slevy akéniho zboZi kazdé dva tydny (viz
Obrazek 2.3).

Obr. 2.3: Akcni nabidka, zdroj: webové stranky Makro

3. Vyssi bonusy (3% az 5%)

Do bonusového programu se miize dostat zakaznik, jehoz obrat ¢ini minimalné 100.000
K¢ bez DPH/¢tvrtletné. Do tohoto obratu se zapocitava veskery ndkup uskute¢nény
ve velkoobchodé kromé nakupu pohonnych hmot a vratnych obali. Pokud zékaznik splni tyto
podminky, bude zkontaktovan zastupcem spole¢nosti a dostava se do bonusového programu

v okamziku, kdy obdrzi Zlatou kartu BONUS (viz Obr. 2.4). Narok na zpétny bonus 3% ma



zékaznik pti dosaZeni obratu 100.000 K¢ bez DPH/Ctvrtletné a na zpétny bonus 5% pii dosazeni

obratu 250.000 K¢ bez DPH/¢tvrtletné.

Dalsi moznost, jak Cerpat vyhodny bonus je s kartou Stfibrna karta PARTNER
(viz Obr. 2.4). Zakaznik musi dosdhnout obratu 30.000 K¢ bez DPH/¢tvrtletné. Vyhodou je
roz$ifend oteviraci doba, vyhrazeny vstup do velkoobchodu, vyhrazené pokladny, zasilani
akc¢nich letaki s Casovym predstihem, rozesilani specialnich SMS nabidek nebo Sluzby Pultu

sluzeb partnert. 2!

Zakaznik vlastnici Modrou kartu (viz Obr. 2.4) mé standartni oteviraci dobu a je mu

zasilan ak¢ni nabidkovy letacek. Jeho obrat €ini do 30.000 K¢ bez DHP/Ctvrtletné.

Obr. 2.4: Zlatad karta, Stiibrnd karta, Modrda karta, zdroj: webové stranky Makro

2.3 Kbvalita

Ve velkoobchodé¢ Makro nakupuji profesionalové, ale 1 podnikatelé pro své domaci
potieby. JelikoZ cilem spole€nosti je ujistit své zdkazniky o tom, Ze jim jsou schopni a Ze jim
také nabizeji produkty nejvyssi kvality, snazi se byt o krok napted pied ostatnim trhem. Jiz od
roku 2010 je spolecnost drzitelem certifikatu IFS. Tato norma patii mezi mezinadrodné€ uznavané
standarty a zaruCuje spravné nastaveni a také implementaci procesti vedouci k zajisténi

bezpeénosti a zdravotni nezdvadnosti proddvanych vyrobk. 21

Spole¢nost Makro, aby se vice priblizila ¢eskym zakaznikiim, zacala s podporou
programu Ceskd kvalita, jenz ma za tikol prodej ¢eskych vyrobki vyssi kvality a s tim
spojenych sluzeb, jenz jsou zastitény a podporovany vladou Ceské republiky. Narodni program
podpory znacek zarucuji nadstandartni kvalitu vyrobkl pievysujici zdkonné pozadavky, kvalitu
potravin ovéfovanou nezavislymi odborniky, zaruCenou stabilni kvalitu a spokojenost

zékaznika, ktera je pravidelné ovéfovana. [2!]



Makro ma zavedeny systém HACCP, ktery musi byt ze zdkona vsSude kde se jakkoliv
manipuluje s potravinami. Systém HACCP je piedpis pro manipulaci s potravinami, jak
zabezpecit zdravotné nezdvadné potraviny a podstatou jeho uspéSnosti je informovani
a zapojeni vSech zaméstnancii (viz Ptiloha 1). Pti zavedeni systému se stanovi nebezpeci, jeho
cetnost, vyskyt a jeho zavaznost. Na zaklad¢ téchto informaci se déale zavede preventivni
opatfeni k zajiSténi chutové a kvalitativné nezavadnych potravin pro zdkazniky. Spolecnost
Makro nabizi svym zadkaznikim moznost bezplatné se zucastnit Skoleni na systém HACCP,
které probiha piimo ve velkoobchodnim stfedisku a trva necelé dveé hodiny. Je rozdélené podle
druhu podnikani zakazniki na maloobchodni prodejce a restauratéry. Na konci Skoleni obdrzi
kazdy zakaznik osvédceni. Ve velkoobchod¢ I1ze nalézt také HACCP koutek (viz Obrazek 2.5),
kde jsou vystavené produkty urcené ke spravnému pouzivani systému HACCP na prodejné

zakaznika. Patii zde: [*!]

a) Chladici retézec:
e termoboxy,
e chladici tasky,
e chladici elementy a automat na jejich vyménu,
e teploméry do ledni¢ek a mrazak,
e kalibrovany teplomér.
b) Hygiena a sanitace:
e uceleny sortiment firmy Dr. Becher,
e sortiment na vyménu dezinfekénich prostiedk,
e uklidové prostiedky,
e prostfedky osobni hygieny.
¢) Profi vybaveni:
e barevné odliSené krajeci desky,
e barevné odliSené noze,
e barevné odliSené gastro nadoby,

e specialni termobox na uskladnéni vajec.
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Obr. 2.5: HACCP koutek, zdroj: webové stranky Makro

Kazdy rok probiha na prodejnach hloubkovy audit kvality a kazd4 prodejna musi mit
vypracovany detailni a funkéni systém HACCP na vSechny potravinové useky. VSichni
zamestnanci useku potravin jsou kazdy rok podrobné proskoleni z hygienického minima,
z produktovych znalosti, z internich procedur apod. Na prodejnéch je zavedeny systém, ktery
4x denné vizualné kontroluje stav hygieny, teploty a kvality sortimentu. Prodejny maji plné
klimatizované ptijmové rampy a skladovaci prostory. Dodrzovani chladiciho fetézce je taktéz

dilezité na prodejni plose, proto jsou oddéleni, ve kterych jsou Cerstvé potraviny klimatizovany.
[21]

Spole¢nost Makro si velmi peclivé vybira své dodavatele, ktefi musi splitovat vysoky
standart kvality. Makro dba ve vysoké mife na dodani bezpe¢nych vyrobku a proto si do svych
prodejen vybird jen dodavatele, ktetfi vlastni mezindrodni certifikity a jsou pravidelné
kontrolovani. Od vyrobcli a prodejct, jez dodavaji vyrobky pod znackou Makro, jsou
vyzadovany certifikaty IFS, BRC, GlobalG.A.P. (vyrobci) a IFS logistic (prodejci). Od vsech
ostatnich dodavatell jsou pozadovany certifikace IFS, BRC a GlobalG.A P, [!]

mternatmnal mternatlonal
featured { 5 featured
standards : standards

.@ __ GLOBALGAP .@
@ @

Food Logistics

Obr. 2.6: Mezinarodni certifikaty, zdroj: webové stranky Makro
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2.4 Spolecenska odpovédnost

MAKRO Cash & Carry je signataiem etického kodexu uchazeci o verejné zakazky
,Doporuceni pro dodavatele vefejné zakazky‘, ptficemz podporuje transparentnost vetfejnych
zakazek v CR. Spoleénost se také zapojuje aktivné do pomoci charitativnim organizacim

a do dalgich projektd. 2!

Od roku 2009 je Makro ve spolupraci s Ceskou federaci potravinovych bank, timto
prostfednictvim miize podporovat potiebné. Cilem je zabranit velkému plytvani
potravinami, drogistickym zbozim a v co nejvétsi mife zajistit, aby se tyto prebytky dostaly
potfebnym lidem. V roce 2010 se podafilo dosahnout objemu zbozi vénovaného Potravinové
bance ve vysi 1,75 milionu K¢. Funguje to nasledovné, jednotlivé velkoobchodni stiediska
Makro vycleni potraviny a drogistické zbozi, které ma jiz kratkou spotiebni lhiitu. Toto zbozi
se posléze vénuje regionalnim pobotkam Potravinové banky v Pravé, Ostravé a Usti nad
Labem. Kazda z pobocek Potravinovych bank nasledné rozd¢€li a distribuuje zbozi partnerskym

charitativnim organizacim. 2!

Pro spolec¢nost je dulezity také rozvoj ob¢anské spolecnosti a ochrany zivotniho prostredi.
V ramci podpory téchto sfér dlouhodobé spolupracuje s Nadaci Partnerstvi na projektu Stromy
misto letakii a financné podporuje regiony, ve kterych se angazuji mistni obyvatelé pii vysadbé
stromt. Diky tomuto projektu se jiz podafilo vysadit t¢émét 900 stromt a vice nez 150 okrasnych
ketti v mistech, kde déla zelen radost lidem i zvéfi. Cilem spolecnosti je snizit spotfebu
papirovych letaki, proto zavedli systém, pii kterém za kazdého zdkaznika, ktery si objedna
elektronicky letdk namisto tiSténého, ptispéje Makro Nadaci Partnerstvi Castkou 20 K¢ na
vysadby stromii. V internetovém hlasovani si poté mize zakaznik zvolit, na které vysadby pijde
finan¢ni podpora. Vysadby nasledné probihaji na podzim, kdy se u této akce mohou ucastnit

mistni obyvatelé. [2!]

2.5 Konkurenc¢ni prostredi

Makro patii mezi 5 nejvétiich obchodnich fetézct, které maji v Cesku dohromady pies
43% trzni podil (k roku 2014). Mezi dalsi 4 nejvétsi fetézce patii Kaufland, Tesco, Ahold
a Penny Market. Vysokd mira konkurence je pro zdkazniky vyznamnou vyhodou, protoze

vytvaii vhodné podminky pro nizkou cenovou roven zbozi a je také zésadni brzdou inflace.
[19]
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Z internich Gdaji fetézctl ziskala agentura CTK udaje, které tvrdi, e nejvice &eskych
potravin ma na svym pultech feté¢zec Coop a to ze 75% a nejméné Kaufland a Lidl, které jich

v

si stoji fetézce Albert, Globus, Penny Market a Tesco, jejichZ podil se pohybuje kolem 60-70%.
[17]

Aby si Makro udrzelo své misto na trhu, musi udrzet krok s konkurenci. Napftiklad, jako
Tesco, které umoznuje zakaznikiim nékup pies internet, se i Makro rozhodlo tuto sluzbu
poskytovat ve spolupraci s webovym portalem Damejidlo.cz. Sluzbu budou moct vyuzivat i
lidé, ktefi nejsou registrovani zékaznici spolenosti Makro. Tito zakaznici dostanou moznost
nakoupit potraviny v mensim mnozstvi ¢i po jednotlivych kusech. Vybirat si mohou z vice nez
1500 vyrobki, které jsou bézné v nabidce Makro. Prozatim je sluZzba poskytovand pouze
zakazniklim, ktefi se stihli v€as zaregistrovat na internetovych strdnkach Damejidlo.cz. Sluzba
je dostupna pouze v Praze, ale v budoucnu se planuje rozsitit ji do dalSich mést, kde ma Makro

své prodejny. 1!

Dalsi novinkou na trhu je zavedeni vecernich prodejen s ndzvem Miij obchod, ktery
sdruzuje nezavislé vlastniky obchodi s potravinami. Provozuji je vétSinou Vietnamsti majitelé.
Vietnams$ti zékaznici maji 7% zastoupeni z 800 000 zdkazniku registrovanych u Makro
a celkové tvoii spolecnosti 8% trzeb. Neni novinkou, Ze pravé tito podnikatelé nahradili
klasické vecerni prodejny ve vétSin€ Ceskych mést a proto budou stavebnim kamenem nového
fetézce. V soudasnosti ma novy fetézec 361 pobodek po celé Ceské republice (viz Ptiloha 2).
Minimalné polovina obchodtl patii Vietnamskym podnikateliim. Prodejci nosi stejnokroje
v barvach, které zvolila spole¢nost Makro, v prodejné jsou stejné koSiky, osvétleni, design

cenovek i akénich nabidek, ale ceny si kazdy obchodnik mlize nastavit sam. 1524
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3 Teoreticka vychodiska analyzy chovani zakazniki

Tato kapitola pojednava o obchodni ¢innosti a nédkupnim chovéni. Prvni tfi c¢asti
se zabyvaji pojetim, funkci a clenénim obchodu. Ve ¢tvrté ¢asti se podrobnéji rozeberou funkce
a druhy velkoobchodu. V posledni casti se bude probirat nadkupni chovani na B2B trzich,
ucastnici nakupu, typy nakupnich situaci, faktory ovliviiujici nakupni situaci, typy nakupnich

procest a nakupni rozhodovaci proces.

3.1 Pojeti obchodu

vvvvv

jednotlivymi ekonomickymi subjekty — dodavateli a odbérateli. Touto ¢innosti se mohou
zabyvat také subjekty, jejichz hlavni ¢innost je vyroba. Obchoduje se nejen se zbozim, ale také

se sluzbami, s informacemi, s energii, cennymi papiry apod. [* ']

Obchod v institucionalnim pojeti piedstavuji subjekty, které se zabyvaji pfevaznou
obchodni ¢innosti. V uzsim slova smyslu jsou to subjekty, které nakupuji fyzické zbozi bez jeho

podstatn&jsi upravy a nasledné pak prodeji toho zbozi dal§im subjektiim. [* ']

3.2 Funkce obchodu

V souvislosti s rozvojem obchodnich ¢innosti a instituci se zvySuje naro¢nost
jednotlivych partnerti na jejich uroven. Tyto pozadavky lze obecné shrnout do souboru

objektivovanych funkci obchodu, ve svétové literatute se tyto funkce objevuji nasledng: [* 1)

1. Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky) — mél by co nejvice odpovidat potfebam a ndkupnim zvyklostem
zakaznika. Obchod zajist'uje pfiméteny rozsah sortimentu, jak do hloubky, tak i
do sitky.

2. Prekonani rozdili mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem) — zajisténi prodeje zbozi na potiebném misté ¢i jeho dodavky na
potiebni misto.

3. Piekonani rozdili mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu zboZi — obchod si musi
udrzovat urcity rozsah zasoby, aby mohl zajistit zakaznikim pohotovost prodeje

¢1 dodavek.
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4. ZajisStovani kvality prodavaného zbozi — peclivy vybér dodavatelé, rychlé
vyfizovani reklamaci, poptipad¢ podle toho i nasledné vymeéna dodavatelé.

5. Iniciativni ovliviiovani vyroby - do sortimentu, asu, mista a do mnozstvi
ovlivilovani poptavky.

6. Zajistovani racionalnich zasobovacich cest — cilem je snizit prodejni cenu ve vztahu
k urovni zésobovani, souvisi s logistikou.

7. Zajistovani rychlejsi ihrady dodavatelim — tato funkce se pIln¢ docenila az

v obdobi existujici zadluzenosti fady obchodnich i vyrobnich organizaci.

3.3 Clenéni obchodu

Délba prace a specializace se prosazuje uvniti obchodu, a to zejména na konkrétni specializaci.
a) Obchod se spotfebnim zboZim

Zahrnuje pfevazné soubor zbozi, které jsou uréené pro konecné individudlni zakazniky.
Mezi zadkazniky patii jednotlivé rodiny a jednotlivi obané. Do spotifebniho zbozi patii
potraviny, odivani, potfeby pro domécnost a volny ¢as, automobily, pohonné hmoty apod.
V systému obchodu spotifebnim zbozim se uskutec¢iiuji i ndkupy malych firem a okrajové

nakupy stfednich a velkych firem (napf. kancelafské potieby). 1!l
b) Obchod se zboZim pro dalsi podnikani

Patii zde ,,nespotiebni‘‘ zbozi, které je urené pro vyrobni spotiebu a provoz firem.
Tento obchod neni zajistovan pouze samotnymi obchodniky podniku, ale i jednotlivymi Gtvary
vyrobnich firem, které jsou zaméfené na ndkup ¢i prodej s diferenciovanou mirou
samostatnosti. Samostatné obchodni firmy nezavislé na vyrobci se vyskytuji zejména

pii potfebé kompletaci sortimentu v oblasti zahrani¢nich obchodd. B 1)
¢) Vnitini obchod

Vnitini obchod tvofi obchod na celostatnim a regionalnim trhu. Ve sféfe spotifebniho zbozi
prevysil pivodné lokalni fenomén mensiho rozsahu do vyznamného a vysoce soustfedéného

odvéti nadnarodniho hospodaistvi. < [
d) Zahrani¢ni obchod

Predstavuje export (vyvoz) a import (dovoz) zboZi ptes hranice statu. Ma charakter

velkoobchodni ¢innosti co do objemt a u spotiebniho zbozi co do vazby na maloobchod.
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Ptislusné obchodni subjekty musi mit potiebnou kvalifikaci pracovnikl, musi znat zahrani¢ni
trhy a u urcitych komodit je vyZzadovana i pfislusna licence a to piedev§im k exportu. Velké
retailingové firmy si mohou dovolit realizovat dovoz spotfebniho zbozi samy diky rozsifujicim
se mezinarodnim vyménam zbozi, odstraiiovani dovoznich cel a dalSich zabran spolu

s internacionalizaci vkusti a zdjmu zékaznikd. [ 1)

e¢) Mezinarodni obchod

,,Mezindarodni obchod predstavuje soubor obchodnich aktivit ve vice zemich
na kontinentu, na jeho rozsahlém teritoriu ¢i na malém svete. Zahrnuje i obchod na vnitrnich
trzich. Mezinarodni obchod je chapan nejen jako soboru urcitych aktivit ¢i instituci, ale i
mezindrodnich zkusenosti a poznatkii v oblasti obchodu. Mezinarodni dimenze je proto dnes

nedilnou soucasti teoretickych a praktickych aktivit obchodu realizovanych ve vétsim rozsahu. **
1

f) Maloobchod

Je podnik (nebo ¢innost), ktery zahrnuje nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce
anasledné bez dalSiho zpracovani prodej kone¢nému zdkaznikovi. Maloobchod vytvaii vhodné
seskupeni zbozi a to jak druhu, mnozstvi, kvality a cenovych poloh. Vytvaii si pohotovou
prodejni zasobu, poskytuje informace o zbozi, zajiStuje vhodnou formu prodeje a predava

marketingové informace dodavateltim. [* ']

,,Zdkladni tendenci je rist prodejnich kapacit pri zmensovani poctu jednotek, rust podilu
velkych obchodnich organizaci na tikor individudlnich podnikii. > Nékteré velké maloobchodni
firmy vlastni velkoobchod, ktery je €asto hierarchicky ¢lenény, ma vlastni dovozni slozku
(ptipadné se skladem, napt. firma Metro D), vlastni autodopravu, Skolici stfediska, reklamni

a marketingovou slozku a predevsim velké prodejni jednotky. 1!
g) Velkoobchod

Podnik (nebo ¢innost), ktery nakupuje zbozi ve velkém a také ho ve velkém prodava
maloobchodnikiim, pohostinskym zafizenim, drobnym vyrobctiim, firmam a Zivnostnikim,

pfedevsim bez podstatné zmény zboZi. Velkoobchod vétSinou své zbozi skladuje a rozvazi ho

! PRAZSKA, Lenka a Jiti JINDRA. Obchodni podnikdni: Retail management. 2. piepracované vyd. Praha:
Management Press, 2002, str. 29

2 Ibid, str. 34
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odbératelim. Existuji i dodavky tratoveé bez vlastniho skladovani a prodej mensim odbératelim
formou samoobsluhy. Patii zde i ¢innosti, které zahrnuji staceni vin a olejl, prazeni a baleni

kévy, baleni ovoce apod. [*!

Tato charakteristika je vymezend ve vztahu k sortimentu spotfebniho zbozi (tj. zbozi,
které neslouzi pro dalsi zpracovani). Vyskytuje se ale i velky objem ,,nespotitebniho‘‘ zbozi,
coz je zbozi urcené pro vyrobni spotfebu nebo dalSi zpravidla neobchodni podnikani.
Obchodovani s timto nespotiebnim zbozim ma charakter velkoobchodni ¢innosti. Tuto ¢innost
nezajist'uji pouze samotné velkoobchodni firmy, ale i jednotlivé utvary vyrobnich firem, které

se zam&fuji na prodej ¢i ndkup s diferenciovanou mirou samostatnosti. [> 1]

3.4 Velkoobchod

3.4.1 Funkce velkoobchodu

V nasledujici tabulce jsou uvedené a struéné popsané funkce velkoobchodu. 4

Tabulka 3.1: Funkce velkoobchodu, zdroj: STARZYCNA, Ekonomika podniku

Funkce Popis funkce
Prodej a propagace Cilem velkoobchodu je mit velké mnozstvi a co nejnizsi naklady.
Nékup a tvorba Nakupuje zbozi a d€li je na jednotky podle potieby zédkaznik.
sortimentu
Skladovani Snizuje riziko a néklady dodavatelil i zdkazniku.
Doprava Zrychluje dodavky, pro maloobchod je obvykle blize velkoobchod

nez vyrobce.

Financovani Velkoobchod poskytuje svym zakazniklim obchodni Givér, to
znamena, Ze maloobchodnik €erpa od velkoobchodnika zboZi, ale
zaplati az za urcitou stanovenou dobu. M4 vzdy materidlni podobu,
jedna se o zbozi a sluzby, nikdy o penize. Dodavatel vystupuje jako

vétitel, odbératel je dluznikem.

Prebirani rizika Velkoobchod ma zbozi ve svém vlastnictvi a nese tak riziko kradezi,

poskozeni a proslého zbozi.

Informace o trhu Vyrobci a maloobchodnici si prostiednictvim velkoobchodu

vymeénuji informace o vyrobcich, cenach atd.

Poradenské sluzby Napt. organizace riznych Skoleni.
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3.4.2 Druhy velkoobchodu
U spotiebniho zbozi rozliSujeme tyto druhy velkoobchodnich Cinnosti:
a) Dodavkovy velkoobchod (skladovy)

Povazuje se za nejobvyklejsi systém velkoobchodu, jelikoz se zasoby udrzuji ve skladé
a zbozi se rozvazi na zéklad¢ objednavky tzv. az ,,do domu‘‘. Soucasti velkoobchodniho
systému je obvykle i vlastni autodoprava — zejména tak u velkych spolecnosti. V Evropé,
koncem stoleti, pouzivala zhruba polovina velkoobchodu sluzeb dopravnich ¢i speditérskych
firem. Soucasti prodejnich sluzeb byva i1 zajistovani propagacnich a reklamnich akci, Skoleni
odbératell, jejich persondlu, technické sluzby, napi. pro vybavovani jednotek, v oblasti
ucetnictvi, uvért a financovani. Diky tomuto rozsahu sluzeb se nezavisly velkoobchod stava
zékladem vertikalnich integraci. Na zaklad¢ diversifikaci dodavatelskych funkci je vétSinou

dana velikost skladli. Pro velké odbératelé¢ slouzi velké koncentrované sklady, o nichz

vvvvvvv

mensich rozptylenych sklada. (111

b) Agenturni — trat’ovy velkoobchod (neskladovy)

Jeho zékladni Cinnosti je funkce dispozi¢né akvizi¢ni, coz znamend, ze nezajistuje
fyzicky pohyb zbozi ptes vlastni sklad, ale organizuje dodavky z vyroby ¢i od jinych velkych
dodavatelli odbérateliim — maloobchodniklim nebo i1 velkoobchodniklim. JelikoZ dochézi
k Gsporam vylou€enim skladového €lanku, jsou tyto dodavky pravé levnéjsi. AvSak na rozdil
od dodavkového velkoobchodu byva realizace dodavky €asové delsi. Z toho divodu se tratovy

sklad pouziva u velkych dod4vek a pro vétsi odbératele. 1)

Nekteré organizace velkoobchodu, které pracuji dodavatelskym zplisobem, zajist'uji
tratové dodavky pro vybrany sortiment a velkym odbérateliim. Tato forma velkoobchodu je
uplatiiovana predev§im ndkupnimi centrdlami u spotfebniho zbozi, ve velkém rozsahu
se pouziva v zasobovani vyroby pii investi¢nich dodavkach a také vSeobecné v zahraniénim

obchodg. 1]
¢) Samoobsluzny velkoobchod (skladovy)

Samoobsluzny velkoobchod neboli syst¢tm Cash & Carry (C & C) vznikl v USA,
do Evropy se rozsifil za¢atkem 60. let a v 80. letech minulého stoleti dosahl vrcholu svého
Siteni. V USA a ve vyspélych statech Evropy se pozd¢ji stabilizoval jeho podil na 5-6%

z celkového velkoobchodniho obratu za rychloobratkové spotiebni zbozi. Tento systém je
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urceny prevazné pro mensi odbéry vlastnim autem zakaznika, u kterého racionalizace piepravy
zbozi nehraje roli. Tito zdkaznici jsou pfedevSim provozovatelé riiznych pohostinskych
provozi, drobni vyrobci (cukrafi, lahtidkafi,. . .) a drobni maloobchodnici, zejména prilezitostni
prodejci ve stancich. S rdstem sortimentu vzrostl i okruh zdkazniki, naptiklad vybaveni
prodejnich provozoven a kancelaii, potteby pro krej¢i a opravare. V nékterych zemich mohou

na zvlastni prikazy chodit nakupovat i zaméstnanci odbérateld. [> 1]

Zpusob nakupu potravin velmi piipomina velkou maloobchodni samoobsluhu, pfi¢emz
se pouzivaji velké nakupni voziky nebo plosinové voziky. Cast prodejny pro masové prodéavané
zbozi byva vybavena skladovymi regaly pro paletizované zbozi, to se nachdzi na niz§ich
vrstvach regalu a ve vysSich vrstvach se nachazi rezervni zasoby. Nepotravinarské ¢asti zbozi

vétsinou pfipominaji usporddanim hypermarket. !

Vyhody systému C & C pro zakazniky jsou pfedevsim v impulsivni nabidce, okamzité
realizaci objednavky, relativné levnéj§imu nadkupu malych mnoZstvi (snizovani vlastnich
z4sob) a v Uspofte Casu pii ocekavani dodavky. Pro velkoobchod je vyhodou okamzité zaplaceni,
snizeni manipula¢nich ndkladi a rychly kontakt s odbérateli. Rozvoj samoobsluzného
velkoobchodu se omezuje snizujicim se poctem malych obchodnich podnikli. Prodej
kone¢nému zakaznikovi se omezuje z divodu, aby se C & C nestal konkurenci svych

odbérateld. [*!

Sortiment pivodné obsahoval pfiblizné 1000 druhli pfevazné potravinaiského zboZi
ze sortimentu klasického velkoobchodu (suchy sortiment). Postupné se zahrnovalo i Cerstvé
zboZi a vyrazné€ se rozsifil vybér nepotravinaiského sortimentu. Dnes jsou ve velkych skladech
C & C k nalezeni 10-13 tis. druhti potravin a pfiblizné 40 tis. druhti nepotravin. Nejvétsi firmou

v Evropé je METRO holding, jehoZ nové jednotky maji 12-15 tis. m? a nejvétsi dokonce 27 tis.

m2. 3 11]

d) Regalovy velkoobchod (skladovy)

Tento systém vznikl v USA jako organizovana forma tlaku na rozSifovani
nepotravinatrského sortimentu v potravinarském maloobchodé. Také i v Evropé jsou pfedmétem

regalového velkoobchodu piedevsim nepotravinaiské druhy zbozi. !

Podstata systému spo¢ivd v dohod¢ mezi velkoobchodnikem a maloobchodnikem o tom, ze
maloobchodnik bude na riziko velkoobchodnika proddvat ve vymezené casti prodejny

(ve vymezenych regalech) sortiment, ktery bude dodavén, dopliiovan a obméiovan
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velkoobchodnikem. Nasledny vytézek z prodeje si mezi sebou rozdéli. Timto zplisobem
si maloobchodnik zvysuje atraktivnost své prodejny a ovéii si, jak tcelné upravit rozsah
sortimentu. Velkoobchod nebo pfimo vyrobce si takto miize prodavat novy nebo mén¢ znamy

sortiment, nové znacky, sezéonni zbozi apod. (> 1]

3.5 Nakupni chovani

Kazdy spottebitel je ¢lenem néjaké spolecnosti, ve které se uréitym zptisobem projevuje
a chova. Spotfebni chovani je jedna ze slozek chovani, které n¢kdy vstupuje do poptedi,
ale stejné¢ byva velmi tésn¢ propojena s jinymi slozkami. Jednd se o chovani lidi spojené
se spotfebou hmotnych i nehmotnych statkli. Spotiebni chovani zahrnuje divody, jenz vedou
spotiebitele k uzivani urcitého vyrobku ¢i sluzby, tak i zptisobu kterymi to provadéji, véetné
vlivi, ktery tento proces provazi. Plati, ze na pribch spotfebniho chovani ma vliv osobnost
cloveka, jeho postoje, ndzory, znalosti, motivaéni struktura, socidlni role a obecné i jeho
osobnostni vlastnosti. Dochazi k tomu, Ze na stejné nabidky a na stejné podnéty reaguji rtizni
lidé riznym zptisobem. Obecné feceno jde o to, pro¢ a jak spotiebitelé uzivaji vyrobky nebo

sluzby. 1281

Pro marketingové strategie jsou zapotiebi informace o chovani spottebitele v urcitych
situacich a informace o tom, pro¢ se tak chova. Dale jsou potfebné informace o ocekdvaném
chovani pfi zménénych podminkach a to konkrétné jaké jsou mozZnosti ovlivnéni chovani

spotiebitele marketingovymi nstroji. [

V soucasné dob¢ se nejvice soustied’'uje pozornost na udrzZeni kli¢ovych zédkazniki, kteti
znamenaji pro organizaci posileni jistoty a stability v silném konkuren¢nim prostiedi. Dnes jiz
nestaci jen informace o zakaznikovi, nejvétsi bohatstvi se ukryva ve znalosti jeho potteb, ptani
a predstav. Chovani ¢eskych zakazniki se vlivem globaliza¢nich trendi stale rozviji a diikazem
toho jsou vysledky prizkumu kritérii, které zdkaznici pii rozhodovani o nakupu nejvice
preferuji. Zakaznici zaujimaji pro podnikani a pro multifunkéni nabidku diverzifikovaného
obchodni formu. Kone¢ni zdkaznici jsou nejobtiznéjsi a nejcitlivéjSim clankem trzniho
mechanismu. V podnikovych strategiich se proto vynakladaji nemalé finan¢ni prostfedky na

vyzkumy a komunikace se zakazniky. I°!

Vyzkum v obchod¢ a chovani zakaznikli podle literatury tvrdi, ze sortimentni vybér je

o psychologickém vniméni, Ze hraje klicovou roli pfi rozhodovéani o ndkupu. Na zdkladé toho
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se zjistila existence zavislosti na velikosti sortimentu, odliSnosti alternativ, blizkosti a zobrazeni
alternativ. U vétSiho sortimentu se pfedpoklada rozmanitost nabidky. Naopak u snizeného poctu
alternativ. se mize skute¢né zvysit kupni pravdépodobnost. Toto muize byt pficitano
porovnanim casu a Usili zdkaznika, ktery se uchyluje k nakupu potravin. Sortiment s vétsi
podobnosti mezi ostatnimi polozkami je vniman s nizkou hodnotou a tim se snizuje jeho
pravdépodobnost nakupu. Nicméné sortimenty, které jsou zobrazeny spolecné, jsou cCasto
vnimany s vétsi hodnotou. Faktory, jako jsou mezni uziteCnost zbozi a celkova atraktivita
vybéru doplnkt odriid jsou preferovany pro nakup. Chernev a Hamilton (2009) uvadé;ji definici,
ze spotiebitelé budou preferovat maly sortiment s vysokou kvalitou nad Sirokym sortimentem

s nizkou kvalitou. !

3.5.1 Nakupni chovani na trzich B2B a B2C

Nékupni chovani lze rozdé€lit na dva typy spotiebitelskych subjektli: osobni spotiebitel
a organizacni spotiebitel. Rozdil mezi témito spotiebiteli je zejména v povaze nakupu a povaze
trhu. Osobni spotiebitel (B2C) nakupuje zbozi a sluzby pro svou osobni potfebu nebo potiebu
domacnosti, poptipadé darky pro pratele. Za organiza¢niho spotiebitele (B2B) se povazuji
ziskové a neziskové organizace, vladni Gfady a instituce, které vSechny museji nakupovat
vyrobky, zatizeni a sluZzby pro svou ¢innost. Organizaéni spotiebitel ma vice specifické
pozadavky, pouzivaji velkoobchodni rozhodovani, leasing, konkurenéni nabidky
a vyjednavani. Pti vybéru zbozi spoléhaji na specifikace vyrobku, proto ani neuvazuji o jinych
alternativach, pokud jsou spokojeny s béZnymi vlastnostmi vyrobkli. Naopak osobni spotiebitel

vybira prevazné podle popisu, stylu a barvy zbozi. 1% 14

V této préci se vSak bude probirat pouze organizacni spotiebitel, zkracené taky feceno
B2B trh (trh organizaci, trh firem). Tento trh mé4 nckolik charakteristickych ryst, které jsou
v silném kontrastu se spotiebnimi trhy (B2C). Patfi zde naptiklad menSi pocet vétSich
odbératelll (méné zakaznikid, avSak mnohem vétsi nakupy), tésny vztah mezi dodavatelem
a odbératelem, profesionalni pfistup zakaznika k ndkupnimu procesu, nekolik faktori
ovlivityjici ndkupni proces (obvykle ovliviiuje nakup fada lidi), vicendsobné prodejni navstévy,
odvozena poptavka (souvisi s B2C trhem, je nutno sledovat kone¢né spotiebitele), nepruzna
poptavka (celkova poptavka neni zavisld na zméné ceny), kolisava poptavka (v souvislosti
s kolisanim na B2C trhu), geografickd koncentrace kupcti a pfimé nakupy (ndkupy ptimo od

vyrobctl neZ pres zprostiedkovatele). [¢]
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Aby se pochopili potieby zakaznikd, je dilezité si uvédomit, ze existuji nejméné 3 hlavni
kategorie lidi, ktefi maji roli v rozhodovani o B2B nakupech a jejichz potieby by méli byt

zvazeny v jakékoliv analyze obchodniho trhu. [
a) UzZivatel nebo koncovy zakaznik

Tato osoba je piijemce veskerych koncovych davek spojenych s vyrobkem ¢i sluzbou,
podobné¢ je tomu jako u individualniho zdkaznika. Funk¢nost bude mit zasadni vliv na tuto

skupinu. [
b) Projektant

PfestoZze nepouzivaji ani nevidi ndkupy zakaznikii, chtéji si byt jisti, Ze potieby
koncového zékaznika jsou splnény z hlediska vykonu, dodani a jinych dulezitych parametra.
Jejich “‘zakaznik*‘ je koncovy uzivatel a zaroven drzitel rozpoctu nakladového strediska. Mize

se stat, Ze nastane konflikt mezi dvéma nebo vice ‘‘zdkaznickymi‘* skupinami. [!]
¢) Nekonzumujici nakup¢i

Je to ¢lovek, ktery zadava objednavku. Jeho rozhodnuti je zalezeno na zakladé specifikaci
vypracovanych s né¢kym dals§im, ktery ma své individudlni potfeby. Né&které potieby
nekonzumujiciho ndkupc¢iho jsou podobné t€m, které mé projektant s vyjimkou, Zze budou mit

cenu na stejné Grovni nebo v blizkosti jejich vrcholnych potieb. [

3.5.2 Utastnici nakupu

Ta Cast organizace, jenz se podili na nakupnim rozhodnuti, se nazyva nakupni centrum
a je definovéana jako vSechny osoby a jednotky, které se ucastni na rozhodovaciho procesu
organizace, sdileji n¢které spolecné cile a rizika vznikajici z ndkupniho rozhodnuti. Nakupni
centrum se sklada ze vSech €lenil organizace, kteti zastupuji né€kterou z nasledujicich péti roli

(jinde je uvedenych roli sedm). (7]
a) Iniciatori — lidé, ktefi iniciuji ndkup, miZou to byt také uZivatelé nebo jini pracovnici
organizace.

b) Uzivatelé — jsou to lidé, kteti budou produkt vyuZivat. V mnoha piipadech jsou to ti

stejni lidé, ktefi iniciovali ndvrh na koupi a poméhali definovat specifikace produktu.
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¢) Ovliviiovatelé — maji vliv na rozhodnuti o nakupu, pomahaji definovat specifikace
a zjist'uji informace pro hodnoceni alternativ. Vyznamny ovliviiovatel je ptedev§im
technicky personal.

d) Rozhodovatelé/nakupéi — maji formalni ¢i neformalni pravomoc vybirat nebo
schvalovat konecné dodavatele. V ptipad¢ rutinnich ndkupech jsou rozhodovateli ¢asto
nakupci.

e) Vratni — kontroluji tok informaci k ostatnim. Naptiklad nakupni agent mtize zabranit

prodejci v setkani s uzivatelem nebo rozhodovatelem.

Pti definovani cilového segmentu lze Casto identifikovat Ctyii typy firemnich zakazniki a to

véetné marketingovych implikaci, jenz z toho vyplyvaji: [°!

e Zakaznici orientovani na cenu — cena je pro né v§im.

e Zakaznici orientovani na FeSeni — pozaduji nizké ceny, avSak reaguji na argumenty
o niz8ich celkovych nékladech nebo o spolehlivéjsich dodavkéch a sluzbach.

o Zakaznici zlatého standardu — chtéji to nejlepsi, jako tfeba kvalitu vyrobku,
poskytovani pomoci, spolehlivost dodavek a dalsi.

e Zakaznici strategické hodnoty — chtéji udrzovat stalé¢ dodavatelské vztahy s jednim

dodavatelem.

3.5.3 Typy nakupnich situaci
Nakupni situace jsou vyrazné ovliviilovany strukturou ndkupniho procesu, chovanim
a motivaci zakaznikl i1 prodejcti. Na Obrazku 3.1 lze vidét tfi skupiny nédkupnich situaci a v

nasledujicim textu jsou podrobnéji rozepsany.

Piimy opakovany nikup Modifikovany nikup Nove nakupni zadAini
Elektfina, Kancelaiské Nové Konzultantské Na zakazku Slozité
voda, plyn potieby VOzZy sluzby budované budovy,

kancelaie mosty, pfehrady

a il T T T T !

rutina | ‘ ‘ | | | wyjednavani
v v
Zvykatky, Velkoobjemové Elektrické Osobni Instalace Zbratiové
cigarety chemikalie soudistky pocitaée | (strojni zafizeni, systémy
poéitadove kosmicke
systemy) lodé

Obr. 3.1: Typy nakupnich situact, zdroj: KOTLER, Marketing management
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a) Bézny, opakovany nakup

Tento nékup je typicky relativné stabilni poptavkou. Zakaznikovi pozadavky se neméni
na druhu nakupovaného zbozi ¢i sluzby. Zmény se tykaji pouze v mnoZzstvi nebo
v dodavkovych terminech. Podnik vystavuje objednavku svému standardnimu dodavateli,
se kterym mé uzavienou dlouhodobou smlouvu o spolupraci. Distribu¢ni fetézec je jiz navrzen
a pouzivam, proto ob¢ strany vyuzivaji osvédcené distributory. Je mozné tak optimalizovat
materidlovy tok a snizovat stav zasoby. Aby si prodavajici udrzel své misto jako dodavatel
zékaznika, nabizi dalsi sluzby, usiluje o uzkou spolupraci se zédkaznikem a navrhuje lepsi
technicka feSeni dodavanych vyrobkil. Zakaznik se snazi pfi uskute¢iiovani dodavek
o minimalizaci nakladi na nakup, pti kterych 1ze pouZzivat standardni, mnohdy i automatizované

postupy. 4]

Novy dodavatel se pokousi zakaznikovi nabizet néco nového nebo vyuzit jeho
nespokojenost se souasnym dodavatelem. Ze zacatku si ziskd alespont mensi objednavku

a postupem &asu pak zvétsi sviij podil na nakupovaném mnozstvi. [6:7- 141
b) Modifikovany nakup

Za tento typ nakupu lze povazovat i situace, ve které zdkaznik pozaduje stejné vyrobky,
ale v jiném pfepravnim a manipulacnim baleni, zménu specifikace produktu ¢i ceny, podminky
nebo rovnou dodavatele. Pro modifikovany nakup byva typické, ze ptivodni dodavatel miize
byt nadéale dodavatelem, ale nemusi jim byt, pokud nebude schopen se pfizptisobit novym
pozadavklim zidkaznika nebo nabizi-li dodavatel pifi uskute¢fiovani formulovanych zmén
nepiijatelné podminky. Rozhodovani o ndkupu se obvykle ti€astni vice osob nez opakovaného

nakupu. [+ 714

Dosavadni dodavatelé se obavaji o ztratu zékaznikli, a proto jsou nervozni a musi je
chranit. Novi dodavatelé se snazi vyuzit pfileZitosti a pfichazeji s novymi navrhy lepSich

nabidek, aby tak ziskali alespoii ¢ast objednavky. (7]
¢) Novy nakup

Pokud dojde ke zménam ve vyrobnim programu, v oblasti obchodovani nebo poskytovani
sluzeb, vedou se rozhodnuti o zcela novych nakupech. Cim vyssi jsou ndklady nebo riziko, tim
vice se na tomto rozhodnuti podili lidi a tim vice se snazi ziskat potfebné informace. Rozhoduje

se o novém dodavateli, se kterym nema zakaznik objednavaci zkuSenosti. Proto je dilezitym
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kritériem minimalizace rizik spojenych s vybérem nového dodavatele. Rozhodovaci pravomoci

o novych nakupech se posouvaji az na nejvyssi hladinu fizeni. [ ¢ 14

Novy nékup piedstavuje nejveétsi prilezitost pro dodavatele. Z toho divodu nabizeji
uzite¢né informace a pomoc, snazi se ziskat si co nejvétsi vliv. Chytry prodejce je pfipraven
uspokojit potifeby nového zdkaznika, protoze dokaze predvidat problém dfive, nez jej

identifikuji soucasni a potencionalni zakaznici. [

3.5.4 Faktory ovliviiujici nakup

Pti ndkupnim rozhodovani byvaji organizace vystaveny mnoha vliviim. Podle nékterych
marketéri maji nejveétsi vliv ekonomické faktory, protoze zakaznik dé prednost dodavateli,
ktery nabidne nejnizsi cenu, nejlepsi produkt nebo nejrozsahlejsi servis. Snazi se zakaznikovi
nabidnout vyrazné ekonomické vyhody. Nejsou to pouze ekonomické faktory, na které

organizace reaguje, ale i na osobni faktory. [’!

V piipad¢, ze se nabidky dodavateli dosti podobaji, nemaji organizace z C(isté
raciondlniho hlediska na ¢em stavét. Svych cili miZou dosdhnout s kterymkoliv dodavatelem,
a proto si mohou dovolit pifi rozhodovani nechat se vice ovlivnit osobnimi faktory.
Ekonomickym faktoriim se vénuje vétsi pozornost v ptipadé, Ze se nabidky dodavateld od sebe

podstatné 1isi. ¥

V Obrazku 3.2 jsou rozdélené skupiny faktori na nadkupé€i organizaci, stru€né popsany a

poté vice rozepsany v nasledujicim textu.

FAKTORY
PROSTRED]
Urovedi poptavky ORAGNIZACNI A TTAT N
ické FAKTORY MEZILIDSKE INDIVIDUALNI
Ekonomické FAKTORY
4 FAKTORY
prognozy cile
Cena penéz ; . gk
i i Zasady Pravomoci ek L
DOd;m fﬁgx:émky Postupy Status Vzd?lam ) KUPUJICI
e . Orgamzaéni Empatie Postaveni ve firmé
technickych zmén P Osobnost
Vivoj predpist a struktura Piesvédéivost Postor v riziku
it raté ostoj vidi riz
politicke scény Systémy )
Vyvoj
konkurenéniho
prostiedi
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a) Faktory prostredi

Zakaznici jsou na primyslovém trhu siln€ ovliviiovani faktory souc¢asného a ocekavaného
ekonomického prostiedi. Jako naptiklad Grovni primarni poptavky, ekonomickymi vyhledy
a cenou penéz. Pfi rostouci ekonomické nejistoté se omezuji organizace s novymi investicemi
a snazi se snizovat skladové zasoby. Nedostatek klicovych materidli zistava velmi dulezitym
faktorem prostiedi. Organizace jsou Casto ochotné nakupovat a udrzovat si velké skladové
zasoby nedostatkovych materiali, aby méli zajiStény dostatecny pifisun. Zakaznik také
ovlivituje zmény technologického, politického a konkuren¢niho prostfedi. Kultura a zvyky
zakaznikll do zna¢né miry ovliviiuje reakce na chovéni a strategie marketéri. Proto musi
marketér sledovat tyto faktory a zjistit, jak zakaznika ovliviiuji a pokusit se je proménit

v prilezitost. [7]
b) Organizaéni faktory

Marketér, ktery se zamétuje na firemni zdkaznika, musi dikladné znat organizaéni
faktory, jako jsou cile organizace, zasady, postupy, strukturu a systémy. Zamétuje se na otazky
typu: Kolik lidi ma ¢ast na ndkupnim rozhodovani? Co jsou ti lidé zac? Podle kterych kritérii

hodnoti? Jaké maji zdsady a omezeni, jenz byly organizaci stanoveny? (7]
¢) Mezilidské faktory

V nékupnim centru se nachdzi mnoho ucastniku, ktefi se navzajem ovliviiuji. Marketér,
jenz je zamé&feny na firemniho zdkaznika Casto velmi obtizné€ urcuje, jaky druh mezilidskych
faktorti a skupinové dynamiky vstupuji do nakupniho procesu. Mezilidské faktory jsou mnohdy
tézko odhadnutelné. Marketér se proto snazi pochopit a ptipravit strategie, které tyto faktory

zohleduji. [
d) Individualni faktory

Do rozhodovani organizace jsou od kazdého Uc€astnika vnaSeny osobni pohnutky,
piedstavy a preference. Na individualni faktory maji vlivy osobnostni charakteristiky, jako jsou
vek, pfijem, vzdelani, profesni skupina, osobnost a postoj k riziku. Navic jednotlivi nakupci
maji riiznd nakupni styly. Mlze se jednat o technické typy, ktefi provadéji pred vybérem
dodavatele hloubkové analyzy jednotlivych konkuren¢nich nabidek. Nebo naopak to jsou
intuitivni vyjednavaci, ktefi zkuSené postavi prodejce proti sob¢, aby uzavieli co nejlepsi

obchod. !
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3.5.5 Typy nakupnich procesi

Je dulezité, aby marketér pochopil, jak pracuje nakupni oddéleni organizace. Tato
oddéleni nenakupuji pouze jeden typ vyrobkl, ale mnoho jinych a ndkupni proces se lisi
v zéavislosti na typech vyrobku. RozliSujeme ¢tyii typy ndkupnich procest spojenych s vyrobky.
[6]

a) Rutinni vyrobky

Pro zadkaznika ptedstavuji nizkou hodnotu i néklady a neobsahuji z4dné rizika (napft.

Cv v

Dodavatelé poskytuji standardizované a konsolidované nabidky. [®]
b) Dopliikové vyrobky

Tyto vyrobky maji pro zékaznika vysokou hodnotu a cenu. S doddvkami je spojené nizké
riziko, jelikoZ jsou vyrobky dostupné od mnoho dodavatelll (napf. pisty do motorti). Dodavatel
si uvédomuje své postaveni, vi, ze zdkaznik porovnava trzni nabidky a ceny, proto potiebuje

zakaznikovi ukézat, Ze zrovna jeho nabidka minimalizuje jejich celkové naklady. [
¢) Strategické vyrobky

Hodnota téchto vyrobku je pro zdkaznika vysoka stejné tak i1 cena, ale obsahuji zna¢na
rizika (napf. mainframe pocitace). Zakaznik vyhledavéd dobife zndmého a divéryhodného
dodavatele, u n¢hoz je ochoten zaplatit i vyssi cenu, nez je cena prumérnd. Dodavatel se snazi
najit strategické aliance, které nabydou do podoby vcasn€j$iho angazovani dodavatele,

spole¢nych vyvojovych programii a spoleénych investic. ¢
d) Zbozi predstavujici potencialni uzké hrdlo

U téchto vyrobku jsou znacna rizika, i kdyZ jejich cena a hodnota je nizka (napf. ndhradni
soucastky). Zakaznik ma zajem o dodavatele, ktery mu zaruci plynuly piisun spolehlivych
vyrobkl. Proto by m¢l dodavatel navrhnout standardni soucastky a nabidnout systém sledovani

zé4sob, dod4avku na pozadani a také zakaznickou podporu. [

3.5.6 Nakupni rozhodovaci proces
Zakaznik, ktery ¢eli svému prvnimu nakupu, obvykle prochazi vSemi fazemi procesu. Ti,
kteti jiz provadéji modifikovany nebo opakovany ndkup mohou nékteré faze pieskocit.

V nasledujicim textu si rozebereme osm f4zi nakupniho procesu organizaci. [’
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1. Zjisténi problému
Nakupni proces zacina v momenté, kdy vznikne problém nebo potifeba souvisejici
s pozadavkem ke koupi vyrobku nebo sluzby. Problém muze byt spustény vnitinim nebo
vnéjSim podnétem. Internim podnétem mulze byt rozhodnuti organizace vyvinout novy
vyrobek, pfi¢emz se budou potifebovat nakoupit novéa zafizeni a materialy. Nebo se mulze
porouchat stroj a bude zapotiebi nakoupit nové soucastky. Externim podnétem miize byt novy
napad z veletrhu, reklama, direct mail nebo telefonat prodejce, ktery nabizi lepsi vyrobek

&i nizsi cenu. 167101

2. Zakladni udaje o potiebé
Potiebu specifikujeme na zakladé druhu a mnozstvi vyrobkl. Jedna-li se o standardni
pfedméty, jejich rozhodovani je jednoduché. U slozit&jSich pfedmétii je tieba spolupracovat
s dalsimi osobami na definici charakteristickych vlastnosti, jako je spolehlivost, trvanlivost,
cena nebo dalsi atributy pozadovaného vyrobku. Zde se nachazi ptilezitost pro marketéry, aby
poskytli informace o tom, jaké vlastnosti mé jejich vyrobek, jak splituje nebo i piekracuje

potieby zikaznika. (67

3. Specifika vyrobku

V této fazi se stanovi technické parametry vyrobki, Casto ve spolupréci s konstrukéni
tymem, ktery provadi hodnotovou analyzu. Smyslem hodnotové analyzy je snizovani nakladu,
v jehoz ramci se peclivé studuje, zda je mozné rizné komponenty pieprojektovat,
standardizovat ¢i vyrabét pomoci méné nakladnych postupt. Tym urcuje a odpovidajicim
zpusobem upfesni nejlepsi parametry. Nezavedeni dodavatelé mohou hodnotovou analyzu
vyuzit ve sviij prospéch, kdyz ukdzou zakaznikovi, jak néco vyrobit 1épe. Zakaznik muize
nasledné zménit opakovany nakup v prvni ndkup a ziskat tak Sanci na uzavieni nového

obchodu. [7- 101

4. Hledani dodavatele

V tomto kroku dochézi k vyhledavani konkrétniho dodavatele, v prvé fadé je ucelem
shromazdit informace o potencionalnich dodavatelich. V ptipad€ prvotniho nédkupu je hledani
dodavatele vyznamnéjS§i a narocnéjsi. Zakaznik si milZze vypracovat kratky seznam
kvalifikovanych dodavatelti pomoci obchodnich adresait, kontaktl s ostatnimi spole¢nostmi,
vyhleddvanim pomoci pocitace, obchodni inzerce nebo veletrhii. Marketéti také zvetejiuji

informace o jejich vyrobcich, cenach a dal§ich informaci na webovych strankach. & 7- 1%
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5. Posuzovani nabidek

Zakaznik vyzve kvalifikované dodavatele, aby mu ptedlozili své navrhy. Neékteti
vyrobek, je vyzadano zékaznikem, aby potencionalni dodavatel podal podrobné&jsi pisemné
nabidky nebo provedli formalni prezentaci. Marketéfi museji byt obezndmeni s vytvaienim,
sepisovanim a prezentaci navrhii. Sepsané néavrhy slouzi jako marketingovy dokument
popisujici hodnoty a vyhody z pohledu zakaznika. Pfi Gstni prezentaci se prodejce snazi vzbudit
davéru v zakaznika a mél by postavit spolecnost a jeji schopnost do takové pozice, aby se jevila

1épe nez konkurence. [67]

6. Vybér dodavatele

Clenové nakupniho centra prozkoumaji nabidky a vyberou vhodného dodavatele, pii¢emz
se vypracovava seznam pozadovanych atributi dodavatele a urci se jejich relativni vyznam.
vyrobki a sluzeb, v€asnost dodavek, etické chovani firmy, oteviend komunikace a konkuren¢ni
ceny. Mezi dal$i vyznamné faktory patifi naptiklad moznosti opravy a servisu, technicka
podpora a konzultace, grafické umisténi, dosavadni vykony a reputace dodavatele. Na zaklad¢
téchto faktoru se ndkupni centrum rozhoduje o dodavateli. Kromé samotného vybéru
nejvhodnéjsiho dodavatele, se rozhoduje jesté¢ o poctu dodavatelii a to proto, aby pfili§
nevristala sila vyjednavaciho vlivu nékterého z nich. Dodavatele 1ze rozdélit v tomto piipadé
na hlavniho (mé nejvétsi podil na nakupu), sekundarniho (snazi se zvysit svlj podil)

a vedlejsiho (snazi se uchytit pomoci nizkych cen). [”- 1%

7. Objednavka

Po vybrani dodavatell se vypracuje kone¢na objednavka - specifikace objednavkové
rutiny. Zahrnuje kone¢nou objednavku u vybranych dodavatelt a uvadi technické specifikace,
pottebné mnozstvi, o¢ekavané terminy dodani, zadsady vraceni vyrobki, zaruky atd. V ptipadé
polozek udrzby, oprav a provozu, zakaznik uzavira spiSe k ramcové smlouvy, které jsou
zalozeny na dlouhodobém vztahu s dodavatelem, ktery slibi zasobovat zdkaznika podle potieby
za dohodnutou cenu po dobu urceného ¢asového obdobi. Pocita¢ zdkaznika automaticky posili
objednavku dodavateli, jakmile je potieba doplnit zdsoby. Diky ramcové smlouvé se eliminuje
nakladovy proces opctovného sjedndni nakupu. Navic tento systém umoznuje zékaznikovi
vystavit vét§i pocet mensich objednavek a tak snizit Grovenn skladovych zdsob a ndklady

souvisejici se skladovanim. Tyto smlouvy svazuji zdkaznika pevné s urcitym dodavatelem

29



a znemoziuji ostatnim dodavatelim proniknout do firmy, dokud je zadkaznik spokojeny

s kvalitou, cenami a servisem. [*7]

8. Zhodnoceni nakupu

V této posledni fazi zdkaznik kontroluje vysledky vykonu vybraného dodavatele. Jsou tii
moznosti, jak toho dosahnout. Bud’ kontaktuje uzivatele s dotazem, jak jsou spokojeni
s vysledky, nebo muze hodnotit dodavatele na zakladé¢ né¢kolika kritérii pouzitim metody
vazen¢ho skoére anebo secCte naklady zplsobené nedostatecnymi vykony a ziskat tak
pozménénou potizovaci cenu veetné naklady souvisejici se zménami. Kone¢né hodnoceni mize
vést zakaznika k pokraovani ve vztahu s dodavatelem, nebo naopak ke zméné ¢i ukonceni

vztahu, [67]
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4 Metodika sbéru dat

Tato kapitola je rozdélena na dvé Casti a to piipravnou fazi, ve které se bude planovat cely

vyzkum a ve druhé ¢asti se bude porovnavat plan vyzkumu se skutec¢nosti.

4.1 Pripravna faze
V této podkapitole je definovany problém a cil vyzkumu, navrzeny plan vyzkumu,
sestavené problémové okruhy, vybér zakladniho a vybérového souboru a nakonec ¢asovy

harmonogram.
Definovani problému

Velkoobchod Makro navstévuji denné stovky zakazniki, a i kdyZ se jednd o prodejnu
vyhradn€ pro podnikatele, nejen oni maji ptistup do prodejny. At uz se jednd o nakup pro
vlastni podnik ¢i pro svou domécnost, ndkup potravin patii mezi denni rutinu. Kazdy ma jiné
zvyklosti pfi ndkupech at’ uz se jedna o frekvenci nakupu ¢i preferenci mezi vyrobky ovlivnéné

cenou, kvalitou ¢i vyrobcem.

Problémem pro ucely této prace je nizkd mira poznani ndkupniho chovani a potieb
vietnamskych zakaznikd, jakozto jednoho z vyznamnych zdkaznickych segmentl spole¢nosti

Makro.
Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je nalézt a porovnat rozdily v ndkupnim chovani mezi ceskymi
a vietnamskymi zdkazniky v ostravské prodejné¢ Makro. Jaké atributy jsou pro tyto dva
segmenty spole¢né a naopak rozdilné a jaké spole¢né nakupni zvyky maji. Jako dil¢i cil bude
analyza spokojenosti vybranych atributll, aby se zjistil mozny divod, pro¢ nenakupuji zakaznici

Castéji.
Plan vyzkumu

Sbér dat bude probihat formou dotazovani a to pisemného 1 osobniho. V osobni formé
dotazovani budou cesti zdkaznici oslovovani pfimo v prodejné makro a pisemnou formu
dotazniku budou moci vyplnit na pultu Partnert, kde se ptevazné vyskytuji zakaznici vlastnici
Zlatou nebo Stiibrnou kartu. Vietnamsti zdkaznici budou osloveni osobni formou skrz
zprostiedkovatele, ktery puasobi jako obchodni zdstupce Makra vyhradné pro vietnamské

zékazniky. Pro tento pfipad bude dotaznik pielozeny do vietnamského jazyka.
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Dotaznik (viz Ptiloha 3 a 4) bude slozeny ze 12 otazek a pfi jeho tvorb¢ se bralo v potaz
jednoduchost a ¢asova nenaroc¢nost, jelikoz zdkaznici Makro jsou ptevdzné podnikatelé, ktefi
jsou Casove vytizeni. Prvni dvé otdzky jsou identifikacni pro detailnéjsi rozd€lni zédkaznik.
Otéazky 3. - 11. jsou urcené pro zjisténi nakupniho chovani zédkaznika, napt. divody nakupu
v prodejné¢ Makro, frekvence nakupu, utrata béhem jednoho ndkupu a miry souhlasu
k jednotlivym atributim. Posledni 12. otazka je zaméfend na spokojenost zdkaznika. Tato
otazka byla pfidana do dotaznik, aby se na zadost pana feditele Makra zjistila mozna pficina,

pro¢ zékaznici nenavstévuji ostravskou prodejnu Casté;ji.
Problémové okruhy

Pti sbéru a vyhodnocovéni dat se budou fesit problémové okruhy, které budou nasledné

porovnavany mezi zkoumanymi dvéma segmenty a to ¢eskymi a vietnamskymi zakazniky.

1. Divody nadkupu v prodejné¢ Makro.
Frekvence nakupu potravin.

Vyse utraty pti nakupu v Makru.

2

3

4. Dilezitost nizkych cen pro zékazniky.

5. Dilezitost kvality nakupovanych potravin.
6

Spokojenost s vybranymi atributy v prodejné Makro.
Vybér respondentii a techniky

Zakladni soubor tvofi vSichni zdkaznici Makro v Ostravé, kterych je na 100 0000.
Vybérovy soubor se bude volit kvotnim vybérem a nésledné pak oslovovani jednotlivych
respondentll bude probihat technikou vhodné ptilezitosti v poméru 60 vietnamskych zékaznikt

a 60 ceskych zakaznikd.

Casovy harmonogram

Plan Cas
Vybér tématu a vedouciho bakaléaiské prace Rijen 2014
Zpracovani teoretické ¢asti L. Listopad — Prosinec 2014
Zpracovani teoretické casti I1. Leden — Unor 2015
Zpracovani metodiky sbéru dat Unor 2015
Sbér dat v terénu Btezen 2015
Analyza a vyhodnoceni dat Duben 2015
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4.2 Realizac¢ni faze

Dotazovani ¢eskych zakazniki

Osobni dotazovani pro ¢eské zakazniky probihalo po celé ploSe prodejny v pondéli, ve
sttedu a ve ctvrtek zpravidla v odpoledni Casy mezi 14-17 hodinou. Ukazalo se, ze
v odpolednich hodinach byli zakaznici ochotnéjsi spolupracovat nez v rannich hodinach, jelikoz
to byli zakaznici nakupujici pro svoji domacnost nebo podnikatelé, ktefi jiz nespechali do prace,
tudiz byli ochotnéjsi spolupracovat. Jednou probihal vyzkum v sobotu rano od 9 hodin, ale byl
predcasné ukoncen z diivodu neochoty zédkazniku. Pfi¢inou toho bylo zejména ¢asové vytizeni
ze strany zakaznikli. O vikendech a hlavné rano nakupuji pfevazné podnikatelé a zadny z nich
nebyl ochotny spolupracovat. Proto se sbér dat omezil na odpoledni hodiny ve vSedni dny.

Osobni formou dotazovani se sesbiralo celkem 28 dotazniku.

Na pultu Partneri byli pro ceské zakazniky pfipravené vytiSténé dotazniky, které
dostavali ti zdkaznici, ktefi se u tohoto pultu zastavili, protoze potfebovali vyfesit néjaky
problém. Béhem cekani jim obsluhujici personal dal dotaznik k vyplnéni. Takhle se sesbiralo
vice dotaznikl, jelikoz zékaznici byli mnohem ochotnéjsi spolupracovat, kdyz dostanou néco

na oplatku a v tomhle ptipad¢ to bylo vyftizeni jejich zZadosti. Celkem se sesbiralo 36 dotaznikd.
Dotazovani vietnamskych zakazniki

Vietnamské zakazniky oslovoval obchodni zéastupce Makra, jehoz portfolio tvori
ptiblizné 80 vietnamskych zakaznikid. Jelikoz se osobné stard o tuto skupinu zékaznikt
a udrzuje s nimi Casty osobni kontakt, probihal sbér dat v tomto piipad¢ velice snadn¢ a casove

to bylo i nenaro¢né. Celkem se sesbiralo 46 dotaznikd z vybérového souborti 60.
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Skutecna struktura vybérového souboru
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Obr. 4.1: Oblast podnikani

Prvni otazka byla identifikacni a respondent mél na vybér z n€kolika variant, ve které
oblasti podnikd a mohl oznacit vice nez jednu mozZnost. JelikoZ je vyzkum zaméteny na nakup
potravin, v moznostech byli pouze jmenované oblasti (viz Obrazek 4.1). Zakaznici, at’ uz
vietnamského nebo ¢eského ptivodu, oznacili nejéastéji moznost, ze jsou majitele s prodejnou
potravin. Zde patfili i ve€erni nebo jiné prodejny. Vietnamskych zdkaznikl bylo 50% a ¢eskych

0 9% méne.

Druha nejcastéjsi volba pro ob¢ skupiny bylo restauracni zarizeni, zde naopak
vietnamskych zékaznikl bylo 28% a ¢eskych témét o 9% vice. Vietnamsti zakaznici na rozdil
od ¢eskych podnikaji vyhradné v gastronomii nebo nakupu/prodeje potravin, proto pouze 2%
zdkaznik oznagili, Ze podnikaji v jiné oblasti. Ceskych zékaznikil podnikajicich v jiné oblasti
bylo az 20%, jelikoz zde patii i zdkaznici, kteti nenakupuji pro podnikatelskou ¢innost, ale pro

vlastni spotiebu.
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Zakaznikova Makro karta
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Obr. 4.2: Makro karta

Druhé otazka se tykala identifikace Makro karty, kterou zakaznik vlastni. Z obrazku 4.2
je patrné, ze zakaznici vietnamského ptivodu vlastni s velikou ptevahou Zlaté karty a to az 89%

z nich a jen malé procento vlastni kartu St7ibrnou (7%) nebo Modrou (4%).

Ceskych zakazniki vlastnici Zlatou kartu bylo 69% a az 22% z dotazovanych mélo kartu
Modrou, coz byli ptevazné domacnosti. Pouze 9% Ceskych zakaznikti mélo Stribrnou kartu,

coz je v porovnani s vietnamskymi zakazniky pomérn¢ stejné.
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5 Analyza nakupniho chovani

V této kapitole jsou jiz vyhodnocené data z dotaznikového Setfeni, nalezené rozdily
a podobnosti v ndkupnim chovanim mezi vietnamskymi a ¢eskymi zdkazniky. V posledni

podkapitole se nachazi rozfeseni vybranych problémovych okruhii.

5.1 Analyza nakupniho chovani

Diivody zédkaznikii pro nakup v prodejné Makro

100% 91%
90%
30%
0% 63% 63%
60% 6%
50% 44a% 44%
40%
0% 7% 26% 2% 50%
- 1a% I I 17% 17% .
10% I ¥ 4% a%
0% . . o
Siroky V&t baleni Slevové  Otevirad Kvalita Dopravni  Mizké ceny Pfijemna  Jiny ddvod
sortiment akce doba potravin dostup. obsluha
BVnm HCz

Obr. 5.1: Ditvody nakupu

Z Obréazku 5.2 je vidét, ze nejCastejsi diivod pro ndkup v prodejné Makro je pro obé cilové
skupiny Siroky sortiment. Tuto moZnost zvolilo az 91% vietnamskych zakaznikli a 56%

ceskych.

Pro vietnamské zékazniky byla druha nejcastéjsi volba ndkup ve vétsim baleni, tuto
moznost oznacilo 65% zdkaznikll a tésn€ za ni jsou slevové akce (63%). Téméf polovina
z dotazovanych vietnamskych zdkaznikli oznacila v dotazniku, Ze ma prodejnu s potravinami
(viz Obr. 4.1) a to vysvétluje, pro¢ byly tolikrat zvoleny moznosti Siroky sortiment, nakup

ve vetsich baleni a slevové akce.

Na druhém misté oznacilo 44% Ceskych zakaznikli moznosti kvalita a cerstvé potraviny

a vyhovujici oteviraci doba. Kvalita a cerstvost potravin je pro ¢eské zdkazniky velmi dualezita,
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jelikoz vétSina zakaznikli oznacila v dotazniku, ze vlastni restauracni zafizeni, bistro anebo
nakupuji pro svoji domaci spotiebu a jak bylo zjisténo z celkového vyzkumu, kvalita a cerstvé
potraviny je pro Ceské zdkazniky na prednim misté (viz feSeni Problémového okruhu €. 5).
Pro zékazniky vlastnici Zlatou a Stiibrnou kartu je v ostravské prodejné zvyhodnéna oteviraci
doba ve vsednich dnech vcetné soboty jiz od 6 rano a v nedéli od 7 rano na rozdil od zdkaznika
vlastnici Modrou kartu, kteti maji moznost vstupu do prodejny az od 8 rano. Tuto moznost
volili pfevazné zakaznici, kteti navstévuji Makro brzo rano a nakupuji pro podnikatelskou

¢innost.

Nakupy zakazniki v dalSich prodejnach
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Obr. 5.2: Nakupy v dalsich prodejndch

V nasledujici otdzce méli zdkaznici zvolit, v jakych dalSich prodejnach zakaznici
nakupuji. Pro ob¢ cilové skupiny byla jednoznaéna odpovéd Kaufland (viz Obrazek 5.2).
Vietnamskych zakaznik nakupujicich v Kauflandu bylo az 70% a ceskych zékazniki bylo
47%. Kaufland dokaze v nékterych ohledech konkurovat Makru a uspokojit potieby nejen
domadcnosti, ale 1 podnikateld, napt. nizkymi cenami a slevovymi akcemi ¢i Sifkou sortimentu.
AvSak na rozdil od Makra je limitovan objemem prodejniho zboZi. Na rozdil od Makra ma
Kaufland levnéjs$i ovoce a zeleninu, coz je dalsi divod, pro¢ zakaznik voli Kaufland jako

nejcastéj$i moznost.
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Vietnamsti zdkaznici na druhém misté nejcastéji oznacili moznost jiné (41%) nebo
Globus (33%). Jako jiné oznaCovaly alternativni misto nakupu potravin, napiiklad polsti a ¢insti
dodavatelé nebo dodavatel Nowaco. Globus ma velkou §ifi sortimentu a je pro nékteré
vietnamské zédkazniky umistén v dostupnych mistech. V ptipad¢, ze zakaznikovi dojdou jeho
zéasoby a potiebuje narychlo néco nakoupit, je pro n¢j Globus jako dalsi alternativa piijatelna.
Ptekvapivé oznacili vietnamsti zdkaznici jako jednu z nejcastéjsi moznosti Penny (28%). Tato
prodejna nema tak nizké ceny jako tfeba vétsi maloobchodni fetézce, avSak miva obcas vyhodné
slevové akce a jejich prodejny jsou také umistény v dobie dostupnych lokacich, coz je diivod,

pro¢ byla tato moznost ¢asto zvolena.

Druhou nejcastej$i moznosti bylo pro 31% ceskych zakazniku Tesco a pro 27% zakaznikii
Lidl. Ob¢€ tyto prodejny jsou umistény v centru nebo v dobfe dostupnych mistech. Moznost
Tesco zvolili spiSe zdkaznici nakupujici pro vlastni spotiebu, jelikoz se nachdzi n¢kolik metru
pobliz prodejny Makro. Lidl navic nabizi zahrani¢ni vyrobky a zaklada si na nizkych cenéch.
Z ¢Ceskych zakazniktl 25% uvedlo, ze nakupuji primo od vyrobce, coz jsou podnikatelé, kteti
nakupuji ve vétSim mnozstvi a ndkup primo od vyrobce byva levnéjsi nez pies velkoobchod ¢i

maloobchod.

Frekvence nakupu v prodejné Makro
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Obr. 5.3: Frekvence ndkupu
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Jak je patrné z Obrazku 5.3, ob¢ cilové skupiny nejcastéji nakupuji v prodejné Makro
2 — 4x tydné. V tomto ohledu bylo vietnamskych zédkazniku 57% a Ceskych zékaznikl 45%.
Z toho lze vyvodit, ze Makro patii jak pro vietnamske, tak i pro ¢eské zakazniky mezi primarni
prodejny. Také to potvrzuje denni ndkup, kdy takto Casto nakupuje 15 % vietnamskych

zékaznikl a 20% ceskych zékaznikd.

Vietnamskych zékaznikti nakupujicich denné je méné, jelikoz vétSina dotazovanych
zékaznikd byli majitelé prodejny s potravinami a pro n¢ nebyla Cerstvost a denni dopliiovani
zasob az tolik dualezitd. Takze 15% denné nakupujicich zakaznikli tvofi spiSe majitele

restauraénich zafizeni a bistra.

K 20% denni navstéveé u Ceskych zakaznikl ptispélo i to, Ze mezi né patii domacnosti
proto, ze bydli v blizkosti prodejny Makro (viz Obrazek 5.8). Kromé& domacnosti pak denné

nakupuji zdkaznici s restauracnim zatizenim nebo bistra kviili dopliiovéani Cerstvych zasob.

Nejcastéji nakupujici den zakaznika v Makru
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Obr. 5.4: Nejcasteji nakupujici den

Z Obrazku 5.4 je vidét, Ze vietnamsti zdkaznici nakupuji nejCastéji ve strredu (67%),

v pondeli (63%), patek (57%) a o vikendu (57-59%). Ptes tyden dochézeji zasoby a je tedy
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nutné, aby tyto zdkaznik doplnil, pokud tak necinni denné. V pondeélky naopak zacina novy
tyden a je potieba doplnit zdsoby. Kazdé druhé utery vychazi novy nabidkovy letacek, kterému
zacina platnost od stiedy a z toho diivodu je zvysena navstévnost v prodejné ve dnech od stred)y.
O vikendu nakupuje vétSina vietnamskych zédkazniki proto, ze pres tyden nestihaji. Je znamo,
ze vietnamsti zdkaznici mnohdy oteviraji své vlastni prodejny ¢i podniky v brzké ranni hodiny
a zaviraji pozd&ji vecer, tudiz néktefi nemaji Cas jezdit na ndkupy a musi dopliiovani zésob

ptenechat na vikendy.

Cesti zékaznici nejéastéji nakupuji v pdtky (63%), v pondélky (42%), ve stiedy (39%)
a ctvrtky (39%). Divody proc¢ tyto dny jsou voleny pro nejcastéjsi ndkup, mohou byt stejné jako
u vietnamskych zakaznikii. Nakupy o vikendu jsou méné Casté, ale to mize byt zptisobeno tim,
ze sbér dat se vyhnul vikendovym dnlim a proto respondenti nakupujici tyto dny se nezucastnili

dotazovani.

Denni doba nakupu zakaznika v Makru
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Obr. 5.5: Denni doba nakupu

V dalsi otazce bylo feSeno, v jaké denni dob¢ nejcastéji zdkaznici nakupuji. Na Obrazku
5.5 je vidét, Ze vietnamsti zdkaznici nejCasteji nakupuji rano (28%), ale 1 odpoledne (24%)

a v podvecer (22%). Je vSeobecné znamo, ze nakupuji i ve vSedni dny v odpolednich hodinach,
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kdy navstévnost jejich vlastnich prodejen je nizsi a proto si mohou dovolit odjet na nadkup

do prodejny Makra.

Naopak polovina ceskych zdkaznikli upfednostiiuje ndkup rdno (56%) a témét "
uptednostiiuje ndkup odpoledne (22%). V predchozim Obrazku 5.1 lze vidét, ze zakaznici
uvedli jako jeden z nejcastéjSich diivodu ndkupu v Makru vyhovujici oteviraci dobu a zéroven,
jak lze vidét z predchoziho Obrazku 4.1, vétSina zédkazniki jsou podnikatelé vlastnici Zlatou
kartu, tudiz je ziejmé, ze nakupuji brzy rdno jesté pred oteviraci dobou svého vlastniho
podniku. Ti, co nakupuji dopoledne (13%) nebo v pozdéjsich hodinach jsou spiSe domacnosti

nakupujici pro vlastni spotiebu.

Cas dojezdu zikaznika do Makra
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Obr. 5.6: Cesta do Makra

Jak dlouho trva cesta do Makra, je také dulezity aspekt pii volbé této prodejny. V ivahu
se bere nejen ¢as dojezdu, ale i ndklady s nimi souvisejici. V Obrazku 5.6 jsou hodnoty mezi
vietnamskymi a Ceskymi zakazniky dosti podobné. Podstatny rozdil spociva pii dojezdu

do Makra u cesty trvajici /0 — 20 minut a 30 a vice minut.

Ceskych zakaznikll s dojezdem do 10 minut bylo 22% a z velké &asti to byli pravé
domadcnosti, které bydli v blizkosti prodejny. Pfi dojezdu do 10 — 20 minut bylo téchto

zakaznikl az 45%, coz je pro zdkazniky zcela piijatelny ¢as. S dojezd kolem 20 — 30 minut jich
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bylo 24%, coz je stale dobry ¢as dojezdu. S dojezdovym ¢asem 30 minut a vice bylo pouze 9%
zakaznikl a to jsou pravé zdkaznici, ktefi nenakupuji tak casto, jelikoz se jim kazdodenni

¢i obdenni dojezd moc nevyplati.

Vietnamsti zékaznici jsou na tom s dojezdem do 10 minut dosti podobné (20%) a naopak
zékaznikl dojizde€jici kolem 10 — 20 minut bylo o néco méné nez Ceskych zdkaznika (35%).
S dojezdem kolem 20 — 30 minut bylo vietnamskych zékaznikli 28%, coz je vice, nez bylo
ceskych zakazniki. Téméf nadpolovicni rozdil je vidét u dojezdu do prodejny Makro
u vietnamskych zakaznikd, kdy jim cesta trva 30 minut a vice (17%). Polovina dotazovanych
vietnamskych zakaznikl vlastni prodejnu s potravinami, a jelikoz nakupuji prevazné ve veétSim

objemu a ne tak Casto, vyplati se jim i cesta delsi nez 30 minut.

Primérna utrata zakaznika za jeden nakup v Makru
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Obr. 5.7: Priimérnd utrata za jeden nakup

Jak zobrazuje Obrazek 5.7 skoro polovina ceskych i vietnamskych zdkaznikli utrati
pfiblizné¢ 7.000 — 15.000 K¢ pii jednom ndkupu v prodejné Makro. Tuto castku utrati
vietnamskych zdkaznikl 46% a Ceskych zédkaznikl 41%. Tito zakaznici pfevazné vlastni Zlatou

nebo 1 Stfibrnou kartu.

Vietnamsti zdkaznici nenakupuji vyhradné pro svoji domacnost, tak jako tieba cesti

zékaznici a proto nejmensi ¢astka, kterou utrati béhem jednoho nakupu je 2.000 — 7.000 K¢
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(37%). Toto jsou zejména zékaznici se Stiibrnou kartou nebo 1 zdkaznici s Modrou kartou.
Ptevazné zékaznici se Zlatou kartou nakupuji v rozmezi 15.000 — 25.000 K¢ (11%) a za ¢astku

25.000 a vice nakupuje jen malé procento vietnamskych zakaznikl (6%).

Ceiti zakaznici jenz vlastnici Modrou kartu a utrati do 2.000 K¢ (15%) jsou pfevazné
zakaznici, ktefi nakupuji denné potraviny pro svoji domacnost. Zakaznici s Modrou kartou
nakupujici pro svlij podnik utrati kolem 2.000 — 7.000 K¢ (23%). Zékaznik nakupujicich
v rozmezi 15.000 — 25.000 K¢ bylo vice (16%) nez vietnamskych, zde patii zdkaznici se Zlatou
kartou. A stejn¢ jako vietnamsti zakazniky je jen malé procento Ceskych zakaznikl, ktefi

nakupuji nad 25.000 K¢ (5%).

Procentualni podil utraty za potraviny v Makru
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Obr. 5.8: Procentualni podil za potraviny

Co se tyce procentudlniho podilu pfi ndkupu za potraviny, tak se od sebe obé cilové
skupiny dost odlisuji. Na rozdil od cCeskych zakaznikli, vietnamsti utraceji pievazné jen
za potraviny a to lze vidét na Obrazku 5.8, kdy nejmensi podil pfi utraté na potravinach je
40 — 60 %, téchto vietnamskych zdkaznikd bylo 11%. Nadpolovi¢ni vétSina vietnamskych
zakaznikl (59%) ma podil tutraty za potraviny 60 — 80 %, coz se da vysvétlit pravé tim, Ze
polovina dotazovanych vietnamskych zakaznikii vlastni prodejnu s potravinami ¢i jinou

prodejnu, kde lze zakoupit 1 jiné véci nez pouze potraviny. 30% vietnamskych zdkazniki ma
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z celého nakupu 80 — 100% podil utraty na potravinach, coz jsou pravé majitelé restauraéniho

zafizeni a bistra.

V porovnani s Ceskymi zakazniky je rozdil v podilech dost odlisny, jelikoz chodi do
Makra i domdacnosti anebo zékaznici, ktefi nenakupuji vyhradné jen potraviny. Nejvice
zékaznikd (42%) ma podil 80 — 100% ttraty za potraviny, coZ jsou restaurace Ci bistra, ale i ty
domacnosti. Dale pak 34% ceskych zadkaznikii utrati z celého ndkupu 60 — 80 % financi
za potraviny. Pak je tu malé procento zdkaznikl (16%), kteti z celého nadkupu maji 40 — 60 %
podil Utraty za potraviny. Nasledné je 3 — 5% zakazniki, jejichz ndkup dosahuje do 40% za
potravin. Patii zde domadcnosti, které nakupuji vice hygienickych a jinych vyrobkii nez

potraviny ¢i podnikatelé, kteti v Makru nakupuji vice kancelarské potieby a podobné.

Zakaznikova preference vybranych atributi
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Obr. 5.9: Preference vybranych atributii

V nasledujici otdzce méli zdkaznici uvést miru souhlasu pii preferenci jednotlivych
atributl. V nasledujicim Obrazku 5.9 Ize vidét rozdilnosti, ale i podobnosti pfi ndkupu a vybéru

potravin.
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Podobnosti

Podobnosti v ndkupnim chovani mezi vietnamskymi a Ceskymi zdkazniky lze vidét

u preference vyrobku v akci ¢i nakupu vyrobku pti jeho zmeéné ceny.

Nejvétsi podobnost se objevila u preference vyrobku v akci, kdy obé cilové skupiny davaji
piednost jinému vyrobku, ktery ma zrovna snizenou cenu. Vietnamsti zakaznici davaji prednost

jinym vyrobkiim na 62% a ¢esti zdkaznici na 55%.

V piipad€, ze se zmeni cena vyrobkii (v tomto ptipad¢ se zvedne cena), Cesky zakaznik
na 57% vyrobek stejné koupi, zalezi, zda se jedna o vyrobek, na ktery je zvykly ¢i ne. Kdezto
vietnamsky zakaznik tento vyrobek koupi na 44%, jelikoZ je pro né&j dilezitd nizka cena (viz
Obrazek 5.10) a jedna-li se o vyrobek, ktery nelze nahradit jinym, tak ho i pfes zvySenou cenu

nakoupi.
Rozdilnosti

Rozdilnosti v ndkupnim chovani dvou cilovych skupin spocivad v ndkupu ovlivnéném
nabidkovym letackem, pti preferenci mezi Cerstvymi a mrazenymi potravinami a preferenci

mezi zahranicnim a domacim vyrobkem.

Na ndkup potravin ovlivnéném nabidkovym letackem kazdy zékaznik reaguje jinak.
Vietnamsky zakaznik se jim nechava na 77% ovlivnit. Vybira si a porovnava nabidkové letacky
jinych maloobchodnich fetézci a podle toho se rozhoduje, jaky vyrobek nakoupi ¢i zda viibec
nakoupi v prodejné Makro. Na rozdil od €eského zakaznika, ktery se pro nakup v Makru

nenecha az tak ovlivnit, ma nabidkovy letacek vliv pouze v 58%.

U vietnamskych zakazniki vysla preference cerstvych potravin na 44%, z toho vyplyva,
ze radé€ji nakoupi mraZené potraviny, taky proto, ze Makro oproti jinym prodejciim nabizi
mrazené vyrobky za niz&i ceny. Cesti zakaznici davaji prednost cerstvym potravindm na 71%,
jelikoz z vyzkumu vyplynula dilezitost kvality pro Ceské zakazniky, je tedy pochopitelné,

ze daji ptednost cerstvym potravindm nez mrazenym.

Jde-li o preferenci mezi zahranicnim a domacim vyrobkem, vietnamsky zékaznik dava
zahrani¢énimu vyrobku pfednost pouze na 21%. Polovina dotazovanych vietnamskych
zékazniki vlastni prodejnu s potravinami ¢i jinou prodejnu a nakupuji pievazné ceské vyrobky,
jelikoz je dale prodavaji ve své prodejné Ceskym zakaznikim, ktefi nakupuji pro vlastni
spotiebu. To vysvétluje, pro¢ vietnamsky zdkaznik v prodejné¢ Makro nakupuje z 79% cCeské

vyrobky. Naopak Cesky zdkaznik dava vice pfednost zahrani¢nimu vyrobku a to na 48% nez
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vietnamsky zakaznik. Nakupuje-li ¢esky zakaznik pro svoji spotiebu, zalezi na typu vyrobk,
zda se jedna o vyrobek, na ktery je zvykly ¢i ma rad¢€ji zahrani¢ni vyrobek z divodu vyssi
kvality. Nebo je to ¢esky podnikatel s vlastni prodejnou potravin ¢i jinou a nabizi svym

kone¢nym zékaznikiim zbozi dle toho, o jaké maji oni zajem.

Diilezitost vybranych atributi
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Obr. 5.10: Diilezitost vybranych atributii

Dulezitost vybranych atributli jsou pro obé¢ cilové skupiny zcela odlisné. Pouze ceny jsou
na 84%. Pro ¢eské zakazniky je cena spise dilezita, aviak ne tolik (na 69%). Cesky zakaznik
pii vybéru vyrobku dbé nejen na cenu samotnou, ale také na dalsi aspekty jako je cerstvost (viz

Obrazek 5.9) nebo piivod vyrobku.

Diilezitost kvality potravin je pro ob& skupiny dosti rozdilny, vietnamsti zdkaznici si
vybiraji potraviny na zéklad¢ kvality z 49%, naopak Cesky zdkaznik vybira na zaklade kvality

potravin z 71%.

48% vietnamskych zakaznikl nakupuje rutinni vyrobky. Jelikoz se uz vi, Ze davaji
ptednost vyrobku v akci nebo jsou jejich nakupy ovlivnéné nabidkovym letackem (viz Obrazek
5.9), proto nevybiraji stejné produkty pii kazdém novém nakupu. Zato cesti zakaznici z 71%

nakupuji rutinni vyrobky. Jsou jiZ obeznameni s kvalitou vyrobku a nemaji zapotfebi ménit.
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Co se tyce pitvodu vyrobku, tak je zde maly rozdil. Pro vietnamské zakazniky je piivod
vyrobku ne tolik podstatny (na 42%) na rozdil od ¢eskych zakaznikd, kdy je to pro né spise
dulezity dulezité (61%).

Mira spokojenosti zikaznika s vybranymi atributy
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Obr. 5.11: Mira spokojenosti

V posledni otdzce méli zdkaznici uvést miru spokojenosti s vybranymi atributy.
Z celkového vyhodnoceni lze na Obrazku 5.10 vidét, ze vietnamsti zékaznici jsou vice

spokojeni nez Cesti, ale obé cilové skupiny hodnotili celkem pozitivné.
Nejvétsi spokojenost

Vietnamsky zakaznik je nejspokojengjsi s oteviraci dobou (na 99%), se Sirkou sortimentu
(na 97%), s dopravni dostupnosti (na 96%) a se stejnym hodnocenim na 95% i s pristupem

zamestnancii, kvalitou potravin a s rozlozenim prodejny.

Cesky zakaznik je nejspokojendjsi s prodejni dobou (na 89%), s piistupem zaméstnancii

(na 87%) a s dopravni dostupnosti (na 85%).
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Nejmensi spokojenost

Pro vietnamského zdkaznika je nejmensi spokojenost s cenou (na 60%). Co se tyce
doprovodnych sluzeb, tak ty vietnamsky zakaznik viibec nevyuziva nebo je nezna, a proto

se vynechalo hodnoceni u této cilové skupiny.

Nejmensi spokojenost pro ¢eského zdkaznika je s cenou (na 62%), coz je ve srovnani
s vietnamskymi zdkazniky velmi podobné. 42% ceskych zdkazniku je na 74% spokojena
s doprovodnymi sluzbami, ale az 58% Ceskych zakazniki tyto sluzby nevyuziva nebo o nich

vibec nevi, coz byli ale pfevazné domacnosti.

Pozi¢ni mapa — diivody nakupu a spokojenost zakaznika
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Obr. 5.12: Pozicni mapa
Kvadrant A

V tomto kvadrantu se nachéazeji atributy, které piedstavuji pro zékazniky hlavni divod
pro nakup v Makru, ale nejsou s nimi spokojeni. Nastésti pro prodejnu Makro v Ostraveé
se v tomto kvadrantu nenachdzeji Zadné atributy, coZz jen potvrzuje, ze zakazniklim je vénovano
dostate¢né pozornosti. V opa¢ném ptipad¢ by bylo nutné vénovat atributim v tomto kvadrantu

maximalni pozornost.
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Kvadrant B

V tomto kvadrantu se nachdzeji atributy, které predstavuji pro zakazniky hlavni davody
pro nakup v Makru a jsou s nimi spokojeni. Pro ob¢ cilové skupiny zde patii prodejni doba
a za vietnamské zakazniky navic §irka sortimentu. Atributim v tomto kvadrantu neni tfeba

vénovat pozornost.
Kvadrant C

V tomto kvadrantu se nachazeji atributy, které predstavuji pro zakaznika vedle;jsi ditvod
pro nakup v Makru, ale nejsou s nimi zcela spokojeni. Pro ob¢ skupiny je to cena a pro ceského
zékaznika navic slevové akce a kvalita potravin. Na kvalitu potravin pohlizi kazdy zakaznik
individualné, ale da se fici, ze vysledky vysly nerozhodné, jelikoz se kvalita potravin nachazi
na hranici mezi kvadrantem C a D. Atributim v tomto kvadrantu je tfeba vénovat zvySenou

pozornost.
Kvadrant D

V tomto kvadrantu se nachézeji atributy, které predstavuji pro zdkazniky vedlejsi ditvod
pro nakup v Makru a jsou s nimi spokojeni. Pro ob¢ cilové skupiny to jsou pristup zaméstnancii,
dopravni dostupnost a da se ftict 1 kvalita potravin. Pro vietnamského zakaznika navic slevové
akce a pro ¢eského zakaznika $irka sortimentu. Atributim v tomto kvadrantu neni tfeba vénovat

pozornost.

5.2 Vyhodnoceni problémovych okruhu
1. Divody niakupu v prodejné Makro

Jako davod pro ndkup v prodejné¢ Makro se obé cilové skupiny jednoznacné shodli
na Sirokem sortimentu (viz Obrazek 5.1). Toto zjisténi souhlasi i s realitou vezmeme-li v Givahu,
ze prodejna Makro je velkoobchod nabizejici svym zakaznikim Sirokou nabidku vyrobkd, diky

které se snaZi uspokojit vSechny své zékazniky.

Pro vietnamského zakaznika jako dal$i hlavni divody jsou ndkup ve vetsim baleni
a slevové akce. Naopak pro ceského zdkaznika jsou dal§i hlavni divody kvalita potravin
a vwhovujici oteviraci doba. Obé cilové skupiny zaroven uvedli jako nejméné dulezity divod

pro nékup v Makru prijemnou obsluhu a nizké ceny. Nizké ceny u vietnamskych zakazniki mtze

vvvvv
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pro¢ chodi nakupovat do prodejny Makro. Chtéji-li nakoupit za niz$i ceny, Cini tak
v konkuren¢nich prodejnach jako naptiklad maloobchodni fetézec Kaufland, ktery je znadm

pro svoji nizkou cenovou politiku.
2. Frekvence nakupu potravin

Nejcastéjsi frekvence nakupu je 2 — 4x tydné nebo 2 — 4x mésicne pro obé cilové skupiny
stejné (viz Obrazek 5.3), avSak nejcastéjsi dny ndkupu jsou trochu odlisné (viz Obrazek 5.4).
Ob¢ skupiny nejcastéji nakupuji v pondeli, ve stiedu a v patek. Vietnamsti zadkaznici nakupuji
nejCastéji jesté o vikendu a Cesti zdkaznici zase ve ctvrtek. Dalsi shoda se nasla pti nakupu

v dobach ¢asné z rana nebo odpoledne (viz Obrazek 5.5).
3. VySe ttraty pri nakupu v Makru

Obé¢ skupiny v priméru utrati stejn¢ za jeden ndkup, jelikoz dotazovani byli pfevdzné
zakaznici vlastnici Zlatou kartu a jejich utrata byla kolem 7.000 — 15.000 K¢ (viz Obrazek 5.7).
Velké procento zastoupeni méli i zadkaznici, ktefi utraceli mezi 2.000 — 7.000 K¢, toto jsou
zékaznici se Stiibrnou kartou. Jediny veliky rozdil spociva v tom, Ze vietnamsti zékaznici
nakupuji vyhradné pro svilj podnik a ne vlastni spotiebu, tudiz nemaji zddné utraty do 2.000 K¢

na rozdil od ¢eskych zédkazniku, kdy mezi tyto zdkazniky patii pravé domacnosti.
4. Dilezitost nizkych cen pro zakazniky

Pro vietnamské zédkazniky je velka dulezitost nizkych cen, bohuzel z vyzkumu vyplynulo,
ze jsou nejméné spokojeni praveé s cenami (viz Obrazek 5.11). Vietnamsky zékaznik chce
nakoupit za co nejnizsi cenu, coz 1 vysvétluje, pro¢ vybrali jako jeden z Castych divodi
pro nakup v Makru slevové akce nebo pro€ radéji daji piednost vyrobku v akci pted rutinnim
(viz Obrazek 5.10). Dale bylo z vyzkumu zjisténo, ze peclive sleduji nabidkovy letacek, kde
byvaji vyhodné ceny za vyrobky a na zdklad¢ toho se pak rozhoduji pro nakup urcité¢ho

vyrobku.

Pro ceskeé zakazniky je cena také dulezitd, avSak ne tolik, jako pro vietnamské zédkazniky.
Cesti zakaznici nepohliZeji jen na cenu vyrobku, ale také na kvalitu (viz DuleZitost kvality

nakupovanych potravin).
5. Diilezitost kvality nakupovanych potravin

Pro ceské zakazniky je kvalita velmi dulezita, jelikoz oznacili preferenci Cerstvych

potravin a dilezitost kvality za rozhodujici aspekt pfi vybéru vyrobkii v prodejné Makro.
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Kvalita potravin je také pro ¢eské zakazniky jeden z hlavnich divodu pro¢ nakupuji v Makru

(viz Obrazek 5.1).

Naopak pro vietnamské zakazniky neni kvalita potravin pti vybéru tak zasadni, jelikoz
davaji ptednost mrazenym vyrobkium, které nakupuji prednéji nez Cerstvé potraviny a to proto,
ze Makro prodava tyto vyrobky za nizkou cenu oproti jinym maloobchodnim fetézctim. Déle
vietnamsky zakaznik pohlizi na piivod vyrobku dle toho, zda nakupuje pro kone¢ného
spottebitele jako majitel potravinové prodejny ¢i jiné, anebo nakupuje pro chod restaurace ¢i
bistra, kdy nekladou takovy diraz na piivod vyrobku, protoze jejich zakaznikim uz tolik

nezalezi na tom, zda jim uvafili z ¢eskych nebo zahrani¢nich potravin.
6. Spokojenost s vybranymi atributy v prodejné Makro

Z celkového hodnoceni spokojenosti (viz Obrazek 5.11) Ize vyvodit, ze vietnamsti
zékaznici jsou velmi spokojeni, nemaji totiz vysoké naroky, pouze jde-li o cenu, tak jsou méné

spokojeni, ale celkové je jejich spokojenost na 90% coz je vyborné hodnoceni.

Cesti zakaznici jsou celkové méné spokojeni a to na 78%. Cesti zdkaznici maji vyssi
naroky. Nejsou spokojeni s cenou a se slevovymi akcemi. Zadaji si vysokou kvalitu za nizkou
cenu. Nejsou dale spokojeni s rozlozenim prodejny, kdy ¢eskym zédkaznikiim nevyhovuji zmény
umisténi vyrobku ¢i jeho Gplné zruseni, a s doprovodnymi sluzbami. Pti osobnim dotazovani
se zjistilo, ze Cesky zakaznik je mnohem pfisnéjsi a nerad dava maximalni hodnoceni 1 kdyz

jsou zcela spokojeni.
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6 Navrhy a doporuceni

Z vyzkumu bylo zjisténo, ze cilové skupiny maji mnohé spolecné jako napft. frekvenci
nakupu, vysi utraty za jeden ndkup ¢i dilezitost nizkych cen. Rozdilt se v§ak naslo mnohem
vic, coz bylo mezi ¢eskymi zdkazniky ovlivnéno zejména i tim, ze do Makra chodi nakupovat

domaécnosti.
Cenova politika nejcastéji nakupovanych produkti

Z vyzkumu bylo zjisténé, ze vietnamskym zdkaznikim jde o ndkup co nejvétSiho
objemu produktl za co nejnizsi cenu. Z toho diivodu navrhuji zvazit snizeni marze u vybranych
produktti k jednomu konkrétnimu dni, ve kterém vietnamsti zdkaznici nejCastéji nakupuji. Tim
se sice snizi zisk prodejny, ale na druhou stranu se zvysi spokojenost zakaznikli, budou
nakupovat Castéji a mize to pfitdhnout nové zdkazniky. Toto sniZzeni ceny by se mohlo
promitnout u zeleniny, jelikoz konkuren¢ni prodejna Kaufland prodava tyto produkty za nizsi

cenu a to je divod, pro¢ vietnamsti zdkaznici chodi ¢asto i do téhle prodejny.

Dale z vyzkumu vyplynula preference mrazeného zbozi a také, Ze vietnamsky zakaznik
nakupuje z velké ¢asti o vikendech, proto navrhuji zavést vikendové akce na mrazené vyrobky
od urcitého vyrobce, kdy by snizenim ceny u toho vyrobce neptislo Makro o zna¢nou ¢ast zisku.
A protoze vietnamsky zakaznik je ovliviilovan nabidkovym katalogem, bylo by vhodné tyto

informace umistit prave tam.
Stavajici ceny versus kvalita produkti

Zakaznici, jak vietnamS$ti tak 1 CeSti, projevili nespokojenost se stavajicimi cenami.
Je nutné ptihlizet k tomu, ze v tomhle ptipadé vyssi cena mize opravdu znamenat vyssi kvalitu
anelze ji sniZit uzZ jinak, nez prostfednictvim slevovych akei, kterych ma Makro velké mnozstvi.
Zakaznik by mél byt uvédomovan, Ze chodi nakupovat do prodejny Makra cerstvé, chutné
anezavadné potraviny. Navrhuji vytvofit srovnavaci obrazky dvou jakostné odliSnych potravin.
Napfiklad zeleniny ¢i ovoce, kde by zdkaznik nejen vidél pismem, ale 1 obrazem, pro¢ ma
Makro takové ceny a ne niz§i nez konkurencni maloobchodni fetézce, které se snazi nabizet

zakaznikovi levnéjsi potraviny, ale uz ne tak kvalitativni.
Rozmisténi zboZzi na prodejné

Z vyzkumu bylo zjiSténo, Ze kromé& samotné ceny je Cesky zakaznik nespokojeny
s rozlozenim prodejny. Pti osobnim dotazovani se zjistilo, ze nékteré vyrobky byli pfemisténé

Mrwe

nebo je Makro piestalo proddvat a to zapfiCinilo nespokojenost ceskych zdkaznika. Proto
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navrhuji u vyrobk, které Makro mini zrusit, aby jen zuzili misto v regalu, ale stale ho prodavali,

tak bude i malé procento zdkazniki spokojenych.

Daéle se stava, ze se méni umisténi vyrobku, je to sice marketingovy tah, aby zakaznik
prochazel prodejnou a zaznamenaval i jiné produkty, které by ho nutili k zamysSleni,
zda nekoupit dalsi, ale zadkaznik pfevazné vidi to, Ze vyrobek, pro ktery si chodil, ted’ neni na
svém misté. Doporucuji, aby v pfipad¢, ze se bude trvale ménit umisténi vyrobku (napf.
z davodu nizké prodejnosti), aby o tom informovali zadkazniky. Naptiklad prostfednictvim e-
mailu ¢i cedulky, Ze byl vyrobek pfemistény na jiné misto. Zakaznik bude védét kde ho hledat,

nebude si myslet, ze ho prestali prodavat a tak nebude mit diivod, aby chodil ke konkurenci.
Rychlejsi odbaveni zakaznikii

Konkuren¢ni prodejny jako Tesco nebo Hypermarket Albert nabizeji samoobsluzné
pokladny, kde si zdkaznik sdm natipuje zboZi a poté ho zaplati. Také prodejna Makro by mohla
zvazit moznost zavedeni systému se samoobsluznymi pokladnami podobné jako konkurenéni
prodejny. Timto by se zvysila rychlost odbaveni zdkaznikd, ktefi nakupuji vyrobky skladajici

se z mensich mnozstvi, ale jsou ve vétSich balenich ¢i nakupuji vyrobky velkych objemti.
Vyuzivani doprovodnych sluzeb

Z vyzkumu se zjistilo, Ze 58% ceskych zdkaznikli a dokonce 100% vietnamskych
zakaznikll neznd nebo nevyuzivd doprovodnych sluZzeb. Mezi tyto sluzby patii napiiklad
pojisténi jak osob, tak i majetku, financovani podnikatelskych ¢innosti, svoz zboZi a jeho
sestaveni, vySivani log na pracovni obleceni, recyklace odpadii, vybér stravovacich poukazek,
ruzné platby za ndkup ¢i placeni MAKRO platebni kartou a dal$i sluzby. Neni to jen
o nevédomosti zdkazniki, jelikoZ tyto sluzby jsou propagovany v nabidkovém katalogu dosti
¢itelné a nelze je prehlédnout. Zakaznik spiSe nema potiebu je vyuZivat ¢i je uz vyuziva
u konkurenc¢nich subjektd. Aby se zdkaznik s témito sluzbami seznamil ¢i zacal alespon
uvazovat o jejich vyuzivani, navrhuji, aby se zavedla akce na doprovodné sluzby. Naptiklad
nakoupi-li zdkaznik do ur¢ité ceny, kterou si zvoli Makro, dostane zdkaznik slevu na urcitou

sluzbu, nejlépe takovou, kterou by sam vyuzil.

Dale by stdlo za uvazeni poskytnout zdkaznikovi za urcity finan¢ni poplatek rozvazku
potravin po Ostravé. Jelikoz Makro nabizi sluzbu Mtransport, ale tato sluzba se vztahuje
na nepotravinové zbozi. Tuto rozsifenou sluzbu by vyuzili pfedevsim podnikatele, ktefi nemaji

¢as nakupovat pies tyden a museji nechdvat ndkupy na vikendy. V takovych ptipadech se mize
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stat, ze vyrobky, které byly v akci, a méli je vyhlidnuté, jiz budou vyprodané. Doporucuji
v rdmci nakupu nad ur€ity limit nabidnout zakaznikovi jednu pfepravu potravin zdarma, aby

si sluzbu vyzkousel a zjistil jeji ptinosy.
Dalsi vyhoda pro ,,Zlaté‘ a ,,Stfibrné‘‘ zakazniky

Vietnamskych zakazniki vlastnici Zlatou kartu bylo 89% a ceskych zakaznikd 69%. Obé
tyto skupiny chodi nej¢astéji nakupovat brzo rano, kdy maji zvyhodnénou oteviraci dobu od 6
rano a mohou si nabidnout zdarma kavu ¢i €aj po cely den. Kdyz zdkaznik vyjizdi brzy rano,
aby nakoupil pro chod svého podniku, casto nestiha ani snidat nebo se nasnidé pii nejlepSim
az po nakupu v Makru. Proto navrhuji podpofit jejich spokojenost tim, ze by se na Pultu
Partneri podédvali zdarma koblihy ¢i jiné malé pohosténi od 6 do 7 rdno pouze zédkaznikiim

se Zlatou a Stifibrnou kartou.
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7 Zavér

Na nakupni chovani zakaznika ma vliv mnoho faktort, at’ uz vnitini nebo vnéjsi. Prodejce
se snazi pusobit na zdkaznika piedev$im vnéjSimi faktory a ovlivnit ho k opakovanému i
novému ndkupu. Znalosti pfani a potieb zdkaznika se dostava prodejci konkurencni vyhody,

diky které dokéaze uspokojit zdkaznika tak, aby se vracel a piinasel prodejci ocekavany zisk.

Cilem vyzkumu bylo nalézt a porovnat rozdily v ndkupnim chovani mezi ceskymi
a vietnamskymi zdkazniky v ostravské prodejné¢ Makro. Zjistilo se, Ze oba segmenty maji
mnoho spole¢ného, ale i mnohem vice odlisného. Jako dil¢i cil byla analyza spokojenosti

vybranych atributti, aby se zjistil mozny diivod, pro¢ nenakupuji zdkaznici Castéji.

Hlavni diivody nakupu v ostravské prodejné¢ Makro pro vietnamské i ¢eské zdkazniky
je nabidka Sirokého sortimentu vyrobkt. Pro vietnamského zakaznika jsou dalsi hlavni divody
moznost nakupu ve vétSim objemu ¢i ndkup vyrobkll v ramci slevovych akci. Pro ceské
zékazniky jsou dalsi hlavni diivody zejména vyhovujici oteviraci doba a kvalita potravin jako

napftiklad ptivod i Cerstvost potravin.

Zakaznici vybiraji nejcastéji Kaufland jako alternativni prodejnu, ve kterém nakupuji,
jelikoz Kaufland dokaze konkurovat prodejné Makro svou Sirokou nabidkou vyrobkt a nizkymi
cenami. Vietnamsti zdkaznici €asto odebiraji od zahrani¢nich dodavatell, napt. polsti, ¢insti ¢i
jini dodavatelé. Dalsi alternativni prodejny pro vietnamské zakazniky byly Globus ¢i Penny
kvili dobré dostupnosti, kdyzZ pottebuji doplnit narychlo zasoby. Pro ¢eské zdkazniky byly dalsi
alternativni prodejny Tesco a Lidl, jelikoZz jsou umistény v centru nebo jinych dobte dostupnych

mistech, nebo jako dalsi alternativu ndkup piimo od vyrobce.

Nejvétsi rozdily v ndkupnim chovani mezi vietnamskymi a ceskymi zédkazniky se naslo
naptiklad p¥i vybéru &erstvych a mrazenych potravin. Cesky zdkaznik dava na 71% ptednost
cerstvym potravindm na rozdil od vietnamskych zakazniki, ktefi nakupuji spiSe mrazené
potraviny na 56%. Dalsi velky rozdil je u preference mezi zahrani¢nim a domécim vyrobkem.
Cesky zakaznik nakupuje z 48% zahraniéni vyrobky kdezto vietnamsky zakaznik pouze z 21%.
Z vyhodnoceni vyzkumu vyplynula skutecnost, ze pro vietnamského zadkaznika je cena
zpracovani. Jde-li o kvalitu potravin, tak ¢esti zdkaznici pfi vybéru potravin dbaji na kvalitu
a to z 71%, kdezto vietnamsky zakaznik vybira potraviny na zaklad¢ kvality jen z 49%. Tento
atribut uzce souvisi s preferenci mezi Cerstvymi a mrazenymi potravinami nebo preferenci mezi

¢eskym nebo zahraniénim vyrobkem. Dalsi rozdil v ndkupnim chovani mezi vietnamskymi
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a Geskymi zakazniky je v nakupu rutinnich vyrobku. Cesky zakaznik nakupuje z 71% rutinni
vyrobky, protoze vi, jakou kvalitu miize ocekavat od vyrobku a je s touto kvalitou spokojen,
proto nema zapotiebi ménit tento vyrobek za jiny. Na rozdil od vietnamského zakaznika, ktery
nakupuje z 48% rutinni vyrobky. Vietnamskym zékazniklim jde o nizkou cenu a je-li stejny

vyrobek od jiného vyrobce za nizsi cenu, daji mu vétSinou prednost.

Z vyhodnoceni spokojenosti u vybranych atributi vysla celkova spokojenost
vietnamskych zdkaznikii 1épe nez celkova spokojenost Ceskych zakaznikli, protoze cesti
s prodejni dobou, Sirokou nabidkou vyrobkl, dobrou dopravni dostupnosti a s pfijemnym
pristupem zaméstnanci. Hodnoceni téchto atributii se pohybovala v rozmezi spokojenosti
na 82 — 99%. Naopak nejmensi spokojenost byla pro obé skupiny u ceny a slevovych akci.

Hodnoceni u téchto atributl se pohybovala v rozmezi spokojenosti na 60 — 82%.

Pii psani bakalafské prace se vyskytly malé potize, které vSak neméli zasadni vliv
na vyhodnoceni prace. Byla to napfiklad neochota ceskych zakaznikii spolupracovat
o vikendech, jelikoz byli ¢asové vytizeni a pravdépodobné chtéli travit vikendové dny v klidu
doma a nezdrzovat se v prodejné¢ Makra vic, nez bylo tfeba. Déle pak postupné vypliovani
dotaznikli pfi osobnim dotazovani, ale dostatecny pocet vyplnénych dotaznikii se naStésti

nashromazdil v pisemné formé.
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http://www.blesk.cz/clanek/live-ekonomika/264058/makru-v-roce-2012-klesly-trzby-o-3-pct-na-29-4-mld-kc.html
https://www.mujobchod.cz/obchody/

Seznam zkratek

B2B — business to business

B2C — business to customer

BRC — British Retail Consortium Technical Standard and Protocol
Cz — cesti zakaznici

GlobalG.A.P — Good Agricultural Practice

HACCP — Hazard anylysis and critical control points
IFS — International Food Standard

IFS logistic - International Food Standard logistic
Makro - MAKRO Cash & Carry

MO — maloobchod

Obr. — obrazek

Tab. — tabulka

Vnm — vietnams§ti zakaznici
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Prohlaseni o vyuziti vysledkii bakalarské prace

Prohlasuji, ze

- jsem byl(a) seznamen(a) s tim, ze na mou bakalatskou praci se pln¢ vztahuje zakon ¢.
121/2000 Sb. — autorsky zakon, zejména § 35 — uziti dila v rdmci obcanskych a
nabozenskych obfadii, v radmci Skolnich predstaveni a wuziti dila Skolniho
a § 60 — skolni dilo;

- beru na védomi, Ze Vysoka §kola baiiska — Technické univerzita Ostrava (dale jen VSB-
TUO) ma pravo nevydélecné, ke své vnitini potieb¢, bakalatskou praci uzit (§ 35 odst.
3);

- souhlasim s tim, Ze bakalatska prace bude v elektronické podobé archivovana v Ustfedni
knihovné VSB-TUO a jeden vytisk bude uloZen u vedouciho bakalaiské prace.
Souhlasim s tim, Zze bibliografické udaje o bakalarské praci budou zverejnény
v informac¢nim systému VSB-TUO;

- bylo sjednano, ze s VSB-TUO, v piipadé zajmu z jeji strany, uzaviu licenéni smlouvu
s opravnénim uzit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

- bylo sjednano, Ze uzit své dilo, bakalafskou praci, nebo poskytnout licenci k jejimu
vyuziti mohu jen se souhlasem VSB-TUO, ktera je opravnéna v takovém piipadé ode
mne pozadovat piiméfeny piispévek na uhradu ndkladt, které byly VSB-TUO na

vytvoreni dila vynalozeny (az do jejich skutec¢né vyse).

V Ostrave dne 7. 5. 2015

Lan Anh Tran
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Seznam priloh
Ptiloha 1: Standarty HACCP
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Ptiloha 3: CZ dotaznik
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Ptiloha 5: Sumar vysledka
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Priloha 1: Pozadavky HACCP

POZADAVKY NA SYSTEM HACCP - prvky systému

Provozovatel potravinafského podniku musi zabezpecovat plnéni obecnych pozadavkl

Natizeni Evropského Parlamentu a Rady (ES) ¢. 852/2004 o hygiené potravin v platném znéni.

Provozovatel potravinaiského podniku musi vytvofit, dokumentovat, uplatiiovat a

udrzovat systém HACCP aktualni.
ZavazKky a ukoly provozovatele potravinarského podniku

Za bezpecnost potravin je odpovédny provozovatel potravinarského podniku.
Provozovatel potravinarského podniku je konecnym zodpovédnym clankem za politiku ve
vztahu k bezpecnosti potravin a musi tuto politiku formulovat, prosazovat, zdavodiovat, Sifit a

periodicky ovétovat jeji zavedeni.
Zavazek provozovatele potravinarského podniku

Provozovatel potravinaiského podniku musi poskytnout diikaz o svém zavazku k vyvoji
a zlepSovani syst¢ému HACCP tim, Ze:

a) vytvaii predpoklady pro zavedeni a u¢inné provozovani systému HACCP a
stanovuje politiku bezpecnosti potravin a cile potravinarského podniku ve
vztahu k systému HACCP,

b) v planovanych intervalech pifezkoumava stav tizeni syst¢ému HACCP, aby byla
zajiSténa neustald vhodnost, pfiméfenost a tucinnost systému. Pfi pfezkoumani
se musi hodnotit nutnost zmén v systému tizeni HACCP,

¢) zajistuje dostupnost potiebnych zdroji: - lidské zdroje (poveteni pracovnik,
vycvik a odborna zptisobilost), - vybaveni, pracovni prostfedi, - informace.

Ukoly, odpovédnost a pravomoci

Provozovatel potravinaiského podniku musi urcit a formulovat odpovédnosti a
pravomoci tykajici se fizeni a zajiStovani vyroby, zpracovani, distribuce a souvisejici ¢innosti,

které maji vliv na zachovani bezpecnych potravin a predlozit o tom diikaz.

Provozovatel potravinaiského podniku musi uréit a formulovat odpovédnosti a
povinnosti vSech osob vstupujicich do provozu potravinafského podniku a ptedlozit o tom

dikaz.
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Predstavitel provozovatele potravinarského podniku pro system HACCP

Pravnické osoba provozujici potravinairsky podnik musi dokladovat, ze povértila ¢lena
vedeni, ktery bez ohledu na jiné odpovédnosti musi mit odpovédnosti a pravomoci, které
zahrnuji zajisténi funkéniho zavedeni syst¢ému HACCP. Tento povéfeny clen se stava

ptredstavitelem provozovatele potravinatského podniku pro systém HACCP.

Fyzickd osoba provozujici potravinaisky podnik je predstavitelem provozovatele
potravinaiského podniku pro systtm HACCP, ktery ma za n¢j odpovédnost a pravomoci

funkéniho zavedeni systému HACCP.
Sestaveni tymu HACCP

Provozovatel potravinaiského podniku musi jmenovat ¢leny tymu HACCP a musi byt
uréen vedouci tymu HACCP. O jmenovani c¢lent tymu HACCP musi provozovatel
potravinaiského podniku piedlozit dikaz. Tym musi byt multidisciplindrni a jeho jednotlivi
¢lenové musi mit znalosti v rozsahu odpovidajicimu jejich funkci v tymu HACCP. Tym musi

rovnéz zahrnovat piedstavitele provozovatele potravinaiského podniku pro systém HACCP.
Tym HACCP identifikuje a vypracuje plan HACCP.
Vymezeni ¢innosti

Provozovatel potravinaiského podniku musi definovat veskeré oblasti ¢innosti, které
provadi ve vztahu k vyrobé&, zpracovani a distribuci potravin. Definované ¢innosti musi byt

zahrnuty v planu HACCP.
Informace o potravindch

Pro vSechny potraviny nebo skupiny potravin musi existovat spolehlivé informace

potfebné k zhodnoceni jejich bezpecnosti.
Jedné se zejména o informace o:

- slozeni potravin (u skupiny potravin zohlednéni specifickych vlastnosti pouzitych
surovin a piidatnych latek, - latek ur€enych k aromatizaci aj.),

- principu, na némz je zaloZena udrznost potraviny (napft.: tepelné zpracovani,
chemické konzervace, osmoanabidza, chlazeni, zmrazeni, suSeni apod.),

- baleni (napt. pouzity obalovy material, zptisob baleni, charakteristika, velikost
baleni),

- trvanlivosti a skladovacich podminkéach, - zpisobu a podminkach distribuce, -
zpusobu ptipravy pred konzumaci,
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- dikazu o zpusobu stanoveni trvanlivosti, ktery musi predlozit provozovatel, ktery
oznacuje vyrobek datem minimalni trvanlivosti/datem pouzitelnosti.

Identifikace zamysleného pouziti

Provozovatel potravinaiského podniku musi zohlednit pfedpokladanou cilovou skupinu
spotiebiteld, predevS§im z hlediska mozného ovlivnéni zdravi spotiebitelli, a mozného

nespravného pouziti vyrobku.
Sestaveni proudového diagramu

Tym HACCP sestroji proudovy diagram, ktery pokryva vSechny faze vyroby,
zpracovani a distribuce v daném potravinaiském podniku. Diagram musi zahrnout vSechny
operace, véetné nakupovanych sluzeb, pfipravy surovin a naklddani s odpady, které vznikly pii

vyrobég, zpracovani a distribuci, a které mohou mit vliv na bezpec¢nost potravin.

Pokud jiz provozovatel potravinafského podniku ma zpracovan uplny slovni popis

vyroby, zpracovani a distribuce, mtize jim nahradit proudovy diagram.

V potravinaiskych podnicich se slozit¢jSim vnitinim ¢lenénim, které mize byt pfi¢inou
mozného vzniku kfiZzeni mezi Cistou a necistou fazi vyroby, zpracovani a distribuce, musi
provozovatel potravinatského podniku zanést toky surovin a vyrobki, cesty zaméstnancu a toky

odpadu do planu pfislusné ¢asti potravinarského podniku.
Potvrzeni proudového diagramu na misté

Diagram nebo plny slovni popis vyroby musi byt potvrzen pfimo na misté za bézného
provozu. Pokud jsou zjistény odchylky, musi byt diagram nebo popis uveden do souladu se

skute¢nym stavem.
Analyza nebezpeci

Provozovatel potravinaiského podniku musi ptedlozit dikaz o provedené analyze
nebezpeci. V analyze nebezpeci musi byt zahrnuta vSechna nebezpeci ohrozujici bezpecnost
potravin, jejichZ vyskyt 1ze ve vztahu k dané potravin€ nebo skupiné potravin v rozumné mife
predpokladat (fyzikalni, chemicka, mikrobiologickd kontaminace). Analyza nebezpeci musi
zohlediiovat vlastnosti potravin, pouzité vyrobni technologie a postupy a stav prostort a

zafizeni potravinaiského podniku.
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Stanoveni kritickych kontrolnich bodii (CCP)

Provozovatel potravinaiského podniku musi predlozit dokumentaci, jakou metodikou
bylo rozhodnuto o stanoveni CCP. Pro kazdé¢ identifikované nebezpeci musi provozovatel

potravinaiského podniku piedlozit doklad o vhodné stanoveném ovladacim opatieni.
Stanoveni kritickych mezi

Pro kazdy stanoveny kriticky kontrolni bod (CCP) musi byt stanoveny piedevSim
méfitelné parametry kritickych mezi. Mezi parametry kritickych mezi mohou patfit naptiklad
senzorické vlastnosti surovin, polotovari nebo distribuovanych potravin a to za predpokladu,
ze jsou snadno posouditelné a posuzovatel je o provadéné senzorické analyze proSkolen a s

limitnimi pozadavky senzorickych ukazatelti dobfe seznamen.
Monitoring

Provozovatel potravinarského podniku musi mit zavedeny plné¢ dokumentovatelny
systém monitoringu podle stanovenych CCP. Systém monitoringu musi zahrnovat minimalng
tyto udaje:

- kdo provadi monitoring,

- zpusob a metody monitoringu,

- frekvence monitoringu,
- stanovené kritické meze.

Stanoveni napravnych opatreni

Pro kazdé prekroceni kritickych mezi musi byt stanovena napravna opatieni vcetné
stanoveni odpovédné osoby za jejich provedeni. Napravna opatfeni musi zahrnovat 1 postupy
pro nakladani s potravinou v nezvladnutém stavu. Provedeni ndpravnych opatfeni musi byt

vzdy dokumentovano.
Ovérovaci postupy

Provozovatel potravinaiského podniku musi mit vytvofen systém ovétovacich postupli

vcetné stanoveni jejich ¢etnosti minimalné 1 x za 2 roky, ktery zahrnuje:

- ovéfovani metod a postupli monitoringu,

- ovéfeni spravnosti planu HACCP,

- ovéfovani funkce systému (naptiklad formou analyz hotového vyrobku,
vyhodnocenim reklamaci, senzorickym testovanim vyrobku apod.),

- systém internich auditil s Cetnosti minimalné€ 1 x za rok.
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Dokumentace a vedeni zaznamii

Veskeré postupy zavedeni syst¢tmu HACCP vcetné jeho zmén musi byt dostatecné

dokumentovany a veSkeré vedené zaznamy musi byt prokazatelné¢ vedeny. Rozsah

dokumentace musi odpovidat velikosti podniku, musi obsahovat minimaln¢ nize uvedené

dokumenty a zaznamy:

a) dokumenty o:

sestaveni tymu HACCP,

vymezeni ¢innosti,

popisu potraviny a identifikaci mozného pouziti, sestaveni a potvrzeni proudového
diagramu nebo uplného slovniho popisu vyroby,

identifikovanych nebezpecich a ptislusnych ovladacich opatienich,

rozhodovani o stanoveni CCP,

stanoveni kritickych mezi,

postupu monitoringu v CCP,

napravnych opatfeni pro jednotlivé CCP,

b) zaznamy o:

monitoringu v CCP a provadénych népravnych opatienich,
ovéiovacich postupech,
ucasti zaméstnanct na Skoleni a obsahu jednotlivych skoleni

Skolent

Provozovatel potravinarského podniku musi mit zavedeny systém Skoleni a

doSkolovani zamé&stnancl. V ramci tohoto systému musi byt zohlednén postup pfi piijimani

novych zaméstnanct, ktefi musi byt proskoleni bezprostfedné po nastupu do zaméstnani.

Pravidelny plan Skoleni musi zahrnovat minimalné tyto oblasti:

hygienické minimum, - spravnou vyrobni a hygienickou praxi,
systétm HACCP,

systém monitoringu,

DDD ¢innosti.

POZADAVKY NA ORGANY PROVADEJICI CERTIFIKACI SYSTEMU HACCP -

certifika¢ni organy

Certifikacni organ posuzuje a certifikuje systém HACCP podle pozadavkl uvedenych

v kapitole 3 a 4 tohoto dokumentu. Posouzeni splnéni vSech pozadavkii na systétm HACCP

ptislusi nezavislému auditnimu tymu.
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Certifikaéni organ musi byt akreditovan v souladu s normou CSNEN ISO/IEC 17021,

Posuzovani shody - Pozadavky na organy provadéjici audit a certifikaci systémti managementu.
Kvalifikacni kritéria pro proverovatele (auditora) systemu HACCP

Auditor syst¢tmu HACCP podle tohoto dokumentu musi byt, nad rdmec pozadavka
stanovenych v norm& CSN EN ISO/IEC 17021, drzitelem platného certifikatu auditor
bezpecnosti potravin vydaného organizaci akreditovanou k persondlni certifikaci auditora
bezpegnosti potravin podle normy CSN EN ISO/IEC 17024, Posuzovéni shody - Vieobecné

pozadavky na organy pro certifikaci osob.

Minimalni (nepodkrocitelné) kvalifikacni pozadavky na auditory tohoto systému jsou

stanoveny v souladu se schématem Evropské organizace pro kvalitu nasledovné:

a) Pozadavky na vzdélani a praxi: vysokoskolské vzdé€lani potravinaiského,
veterinarniho, hygienického, zemédélského nebo jiného smeéru, jehoz néplni je studium
mikrobiologie, chemie nebo potravinarskych technologii, a miniméalné 2 roky praxe v oboru,

nebo stiedoskolské vzdelani obdobného sméru a minimalné 7 let praxe v oboru.

b) Pozadavky na auditni praxi - absolvovani nejmén¢ 4 auditli systému managementu
bezpecnosti potravin (dle tohoto standardu ¢i ISO 22000) pod vedenim drzitele certifikatu
,,Auditor bezpe&nosti potravin®. Zadatel o personalni certifikaci ,,Auditor bezpe¢nosti potravin”
predlozi zkuSebni komisi vlastni zpravy z provedenych auditii soucasné s hodnocenim trovné
téchto zprav - hodnoceni provadi drzitel certifikatu "Auditor bezpecnosti potravin®, ktery se

ptisluSnych audita Gi¢astnil.
Kvalifikacni kritéria pro technické experty

Zakladnim pozadavkem je znalost technologii a zptisob vyroby potravin v daném oboru,
nebo hygieny, moznych nebezpeci a kontaminace v pribéhu vyroby, skladovani a distribuce

potravin
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Priloha 2: Miij obchod — umisténi v Ostravé, logo, priklady jednotného exteriéru
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Priloha 3: CZ dotaznik

Dotaznik
Vézeny respondente,

Jsem studentkou posledniho ro¢niku oboru marketing a obchod na Ekonomické fakulté.
Dovoluji si Vés timto poprosit o spolupraci pii vypliiovani toho dotazniku, ktery se tyka
nakupniho chovani zédkaznikli ve velkoobchodé Makro Cash & Carry, se zaméfenim na nakup

potravin.

Dotaznik je zcela anonymni, vysledky budou slouzit pro zpracovani mé bakalatské prace a ve
spolupraci s Makro Cash & Carry, pro zajisténi lepSich a kvalitnéjSich sluzeb pro Vas.

De¢kuji Vam za Vasi ochotu a Cas.

Vyberte vzdy jednu odpoved, pokud nebude uvedeno jinak.

Lan Anh Tran

1. V jaké oblast podnikate? MoZno oznacit vice moZnosti.

O Restauracni zafizeni O
O Bistro
O Obchod s potravinami

Jina oblast:

2. Jakou Makro kartu vlastnite? MoZno oznacit vice odpovédi.

a) Zlatou b) Stiibrnou

¢) Modrou

3. Z jakého diivodu nakupujete potraviny v Makru? Vyberte 3 hlavni atributy.

O Kuvalitni a Cerstvé potraviny O Dobra dopravni dostupnost

O Siroky sortiment O Vyhovujici prodejni doba

O Nakup ve vétsich baleni O Rychla a pfijemna obsluha

O Nizké ceny O Jiny divod:

O Slevovéakce
4. V jakych dalSich prodejnach nakupujete potraviny? Vyberte pouze 3 odpovédi.

O Kaufland O Lidl

O Globus O Penny

O Albert O Billa

O Tesco O Pfimo od vyrobce

O Interspar O Jiné: oo
5. Jak casto navStivite prodejnu Makro?

a) denné ¢) 2—4x mési¢né

b) 2 —4x tydné d) Méné€ nez 1x mésicné

6. V jaky den nejéastéji nakupujete? MuZete uvést vice neZ jeden den.

O Pondéli O
O Utery O
O Streda O
O Ctvrtek
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7. Ve které denni dobé nejcastéji nakupujete?
a) Rano d) V podvecer
b) Dopoledne e) Vecer
¢) Odpoledne

8. Jak dlouho Vam trva cesta do Makra od Vaseho mista podnikani?

a) Do 10 min ¢) 20-30min
b) 10-20 min d) 30 min a vice
9. Jakou ¢astku priimérné utratite béhem jednoho nakupu?
a) Do 2.000 K¢ d) 15.000—25.000 K¢
b) 2.000 —7.000 K¢ e) 25.000 K¢ a vice

c) 7.000-15.000 K¢

10. Kolik procent z toho je pribliZzné za potraviny?

a) Do 20 % d) 60— 80%
b) 20—40 % e) 80— 100%
c) 40-60%

11. Na stupnici od 1-6 uved’te prosim Vasi miru souhlasu k jednotlivym tvrzenim.
Platné tvrzeni oznacte kiiZkem. (1 — rozhodné nesouhlasim, 6 — zcela souhlasim)

112]3]4]5

Preferuji zahrani¢ni vyrobky pted Ceskymi

Preferuji Cerstvé potraviny pfed mrazenymi

Je pro mé dulezity pivod vyrobku

vvvvvv

vvvvvv

Nakupuji vyrobek od stejného vyrobce nehledé na ménici se cenu

Davam vzdy prednost vyrobku, ktery je v akci

Sleduji aktudlni nabidku a podle toho se rozhoduji pro nakup

Nakupuji rutinné stejné vyrobky

12. Jaka je VaSe spokojenost s vybranymi atributy?
(1 —rozhodné nespokojeny, 6 — velmi spokojeny, 10 — nevyuzivam)

112|3]4]|5]|6

Kvalita potravin

Sitka sortimentu

Ceny

Slevové akce

Dopravni dostupnost

Prodejni doba

Ptistup zaméstnancli

Rozlozeni prodejny

Atmosféra prodejny

Doprovodné sluzby

- Jaké doprovodng€ SIUZDY? ......oieiii i
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Priloha 4: VN dotaznik

Tham khao thi truong
Kinh thua quy vi,
T6i 1a sinh vién nam cudi khoa Kinh Té nganh marketing va kinh doanh. Xin quy vi lam on
dién vao nhitn cau hoi ¢o lién quan dén théi quen mua hang cua khach trong chudi siéu thi
Makro Cash & Carry, cac cau hoi tap trung vao hang thyuc pham.
Nhitng bang dién nay hoan toan vo danh, két qua s& duoc st dung dé lam dé an tot nghiép va
Vgl su cOng tac cua Makro Cash & Carry, s€ dugc su dung dé céac dich vu danh cho quy vi duoc
tot hon.

Cam on sy hop tac va thoi gian ctia quy vi.

Lan Anh Tran
Hay chon I cdu trd 10i néu cau hoi khong yéu cau khdc.

1. Quy vi kinh doanh trong nganh? C6 thé nhiéu cau tra 1oi.

O Nha hang 0O Cira hang tap hoa

O Quan uodng O Khaéc:

O Quéanannhanh s
2. Quy vi s6¢ hitu thé? Cé thé nhiéu ciu tra 1oi.

a) Vang b) Bac ¢) Xanh

3. Visao quy vi mua hang ciia Makro? Hay chon 3 ciu tra 16i chinh

O Thuc pham tuoi chat luong O Di lai dé dang

O Nhiéu mat hang O Thoi gian mo cira tot

O Mua dé6 O Phuc vu nhanh va dé chiu

O Hang gia ré O Khac:

O Nhiéuhanghagia
4. Quy vi con mua hang ¢ dau? 3 noi nhi¢u nhit

O Kaufland O Lidl

O Globus O Penny

O Albert O Billa

O Tesco O Cua nha san xuat

O Interspar I 1 T
5. Quy vi hay dén Makro?

a) Hangngay c) 2—4x thang

b) 2—4x tuan d) ithon I lan/ thang
6. Ngay nao quy vi hay dén Makro? Nhiéu ciu tra 10i

O Tha2 O Tht 6

O Tha3 O Tha?7

O Thu4 O CN

O Thas
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7. Thoi gian nao quy vi hay mua hang nhit?

a) Sang som d) Gén tbi
b) Trudc gio trua e) Toi
c) Chiéu
8. Quy vi di bao lau thi dén Makro?
a) Trong 10 phut c) 20-30 phut
b) 10 —20 phut d) Trén 30 phut
9. Binh thwong quy vi tiéu bao nhiéu cho mgt l4n mua hang ?
a) Ithon 2.000 K¢ d) 15.000—25.000 K¢
b) 2.000 —7.000 K¢ e) Trén 25.000 K¢

c) 7.000-15.000 K¢

10. Bao nhiéu phan trim la hang thwc phim?

a) It hon20 % d) 60—80%
b) 20-40% e) 80— 100%
c) 40—60%

11. Xin danh ddu X vao thang diém tir 1 — 6 trong dé 1-khdng dong y, 6-hoan toan
ding

112]3]4[5]6

Tb1 thic hang nudc ngoai hon hang Tiép

Toi thic hang twoi hon hang dong lanh

T6i quan tdm dén ngudn gdc thyc pham

Khi chon hang t6i quan tdm dén chat lugng nhat

Khi chon hang t6i quan tdm dén gia ca nhit

Khi mua hang t6i chon nhan hi€u khong quan tam gia

T61 chi mua hang ha gia

T6i theo ddi cic mit hang va theo d6 quyét dinh mua trong Makro

T61 mua ngan a4y mdt hang trong cac lan mua

12. Miire d9 hai long ciia quy vi? (1 —khong hai long, 6 — rat hai 1ong, 10 — khong biét)

112]3]4[5]/6]10

Chat lugng thyc pham

Nhiéu mat hang

Gia thanh

Hang ha gia

Dé di lai

Thoi gian mé cua

Nhan vién phuc vu

Céch sip xép quay hang

Khong khi mua hang

Nhiing dich vu di kém

- Dichvudikem gl .o,
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Priloha 5: Sumar vysledki

SUMAR VYSLEDKU VNM CcZ
1.V jaké oblast podnikate? MoZno oznacit | 5
vice moZnosti. Cetnost | Procenta | Cetnost | Procenta
Restauracni zatizeni 13 28% 26 37%
Bistro 11 24% 6 9%
Obchod s potravinami 23 50% 26 41%
Jind oblast 1 2% 13 20%
2. Jakou Makro kartu vlastnite? MoZno 5 5
oznacit vice odpovédi. Cetnost | Procenta | Cetnost | Procenta
Zlata 41 89% 44 69%
Stiibrna 3 7% 6 9%
Modra 4% 14 22%
3. Z jakého divodu nakupujete potraviny | 5
v Makru? Cetnost | Procenta | Cetnost | Procenta
Kvalitni a Cerstvé potraviny 11 24% 28 44%
Siroky sortiment 42 91% 36 56%
Nakup ve vétsich baleni 30 65% 9 14%
Nizké ceny 3 7% 11 17%
Slevové akce 29 63% 17 27%
Dobra dopravni dostupnost 8 17% 19 30%
Vyhovujici prodejni doba 12 26% 28 44%
Rychl4 a pfijemna obsluha 2 4% 8 13%
Jiny dlvod: 0 0% 5 8%
4.V jakych dalsich prodejnach . 5
nakupujete potraviny? Cetnost | Procenta | Cetnost | Procenta
Kaufland 32 70% 30 47%
Globus 15 33% 10 16%
Albert 10 22% 12 19%
Tesco 8 17% 20 31%
Interspar 2 4% 4 6%
Lidl 2 4% 17 27%
Penny 13 28% 7 11%
Billa 2 4% 2 3%
Ptimo od vyrobce 1 2% 16 25%
Jiné 19 41% 9 14%
5. Jak &asto navstivite prodejnu Makro? | Cetnost | Procenta | Cetnost | Procenta
Denn¢ 7 15% 13 20%
2 —4x tydné 26 57% 29 45%
2 — 4x mésicné 13 28% 17 27%
Méné nez 1x mésicné 0 0% 5 8%
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6.V jaky den nejcéastéji nakupujete?

MiiZete uvést vice neZ jeden den. Cetnost | Procenta | Cetnost | Procenta
Pondéli 29 63% 27 42%
Utery 13 28% 19 30%
Streda 31 67% 25 39%
Ctvrtek 19 41% 25 39%
Patek 36 57% 40 63%
Sobota 27 59% 13 20%
Ned¢le 26 57% 18 28%

7. Ve které denni dobé nejcastéji 5 5

nakupujete? Cetnost | Procenta | Cetnost | Procenta
Réno 13 28% 36 56%
Dopoledne 6 13% 8 13%
Odpoledne 11 24% 14 22%

V podvecer 10 22% 4 6%
Vecer 6 13% 2 3%

8. Jak dlouho Vam trva cesta do Makra od . 5

Vaseho mista podnikani? Cetnost | Procenta | Cetnost | Procenta
Do 10 min e 20% 14 22%
10 — 20 min 16 35% 29 45%
20 — 30 min 13 28% 15 23%
30 min a vice 8 17% 6 9%

9. Jakou ¢astku primérné utratite béhem 5 5

jednoho niakupu? Cetnost | Procenta | Cetnost | Procenta
Do 2.000 K¢ 0 0% 10 16%
2.000 — 7.000 K¢ 17 37% 15 23%
7.000 — 15.000 K¢ 21 46% 26 41%
15.000 — 25.000 K¢ 5 11% 10 16%
25.000 K¢ a vice 3 6% 3 5%
10. Kolik procent z toho je priblizné za 5 5

potraviny? Cetnost | Procenta | Cetnost | Procenta
Do 20 % 0 0% 2 3%
20-40 % 0 0% 3 5%
40 — 60% 5 11% 10 16%
60 — 80% 27 59% 22 34%
80 — 100% 14 30% 27 42%
11. Na stupnici od 1-6 uved’te prosim Vasi

miru souhlasu k jednotlivym tvrzenim. Prumér | Procenta | Priitmér | Procenta
Preferuji zahrani¢ni vyrobky ptfed ¢eskymi 1,74 21% 2,88 48%
Preferuji Cerstvé potraviny pred mrazenymi 2,61 44% 4,25 71%
Je pro mé dulezity piivod vyrobku 2,5 42% 3,66 61%
Pti vybéru vyrobku je pro mé nejdilezitejsi

kvalita 2,96 49% 4,14 71%
Pti vybéru vyrobku je pro mé nejdilezitejsi

cena 5,04 84% 4,13 69%
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Nakupuji vyrobek od stejného vyrobce

nehledé na ménici se cenu 2,65 44% 3,44 57%
Déavam vzdy piednost vyrobku, ktery je

v akci 3,7 62% 3,3 55%
Sledu;ji aktualni nabidku a podle toho se

rozhoduji pro nakup 4,63 77% 3,45 58%
Nakupuji rutinné stejné vyrobky 2,85 48% 4,25 71%
12. Jaka je VaSe spokojenost s vybranymi

atributy? Priumér | Procenta | Priimér | Procenta
Kwvalita potravin 5,72 95% 4,81 80%
Sitka sortimentu 5,83 97% 4,92 82%
Ceny 3,61 60% 3,7 62%
Slevové akce 4,89 82% 425 71%
Dopravni dostupnost 5,76 96% 5,11 85%
Prodejni doba 5,93 99% 5,36 89%
Ptistup zaméstnancli 5,72 95% 5,22 87%
RozloZeni prodejny 5,7 95% 4,2 70%
Atmosféra prodejny 5,61 94% 4,83 81%
Doprovodné sluzby 0 0% 4,44 74%
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