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PREFERENCE ZAKAZNIKU
PRI VYBERU POTRAVINARSKYCH
PRODEJEN

CUSTOMER PREFERENCES WHEN CHOOSING A FOOD STORE

Roman Svec, Petra Martiskova’

Roman Svec piisobi jako odborny asistent na katedie cestovniho ruchu a marketingu Vysoké
skoly technické a ekonomické v Ceskych Budgjovicich. Vyzkumna a pedagogické ¢innost je
svazana s oblasti obchodu a cestovniho ruchu.Petra MartiSkova pilisobi jako odborna
asistentka na Katedfe cestovniho ruchu a marketingu Vysoké skoly technické a ekonomické v
Ceskych Budgjovicich. Ve svém vyzkumu se zaméfuje na marketing a maloobchod, zejména
na problematiku fizeni vztahl se zakazniky, znamou pod zkratkou CRM.

Roman Svec is an assistant professor at the Department of Tourism and Marketing at The
Institute of Technology and Business in Ceské Budgjovice, Czech Republic. His research and
pedagogical activities focus on trade and tourism. Petra MartisSkov4 is an assistant professor at
the Department of Tourism and Marketing at The Institute of Technology and Business in
Ceské Budgjovice, Czech Republic. She focuses on marketing and retailing in her research
studies, especially on the topic of customer relationship management, abbreviated as CRM.

Abstract

Food retail is a significantly growing segment of the national economy in the Czech Republic.
In today's high market competition, it is crucial for business companies to recognize not only
basic customer preferences, but also their preferences when choosing a shop. The aim of this
paper is to identify and then to assess the perception of the importance of individual criteria of
men and women (i.e. gender differences) when choosing a retail food store. Findings show
that the location of a store, the possibility to park a car and the price level of the offered goods
are factors that customers consider as important, regardless their gender. On the other hand,
gender differences in preferences are noticeable in the case of shopping atmosphere, layout of
the shop and form of sale.

Key words: customer preferences, choice of retail store, food store, Czech Republic

Abstrakt
Potravinaisky maloobchod je v Ceské republice vyznamné rostouci segment narodniho
hospodaistvi. V dnesni dobé vysoké konkurence na trhu je pro obchodni spole¢nosti klicové

! Ing. Roman Svec, Ph.D., Ing. Petra Martiskova, Ph.D., Vysokd Skola technickd a ekonomicka, Katedra
cestovniho ruchu a marketingu, Okruzni 10, 370 01 Ceské Bud&jovice, Ceska republika.
E-mail: 17587@mail.vstech.cz, petramartisek@gmail.com
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poznat nejen zakladni preference zakaznikl, ale dualezité jsou také preference pii vybéru
prodejny. Na to reaguje predkladany clanek, jehoz cilem je na zdkladé pisemného
dotaznikového Setfeni zjistit a posoudit percepci dilezitosti jednotlivych kritérii pro vybér
maloobchodni prodejny pifi nadkupu potravin, a to ve vztahu k pohlavi (zeny vs. muzi).
Z vysledkl vyplynulo, Ze umisténi obchodni jednotky, moznost zaparkovat u této jednotky a
cenova hladina nabizeného zbozi jsou faktory, o kterych uvazuji zakaznici shodné — bez
ohledu na to, zda se jednd o Zenu ¢i muze. Na druhou stranu, pohlavi zdkaznika ma vliv na
percepci dulezitosti zejména u téchto tii kritérii: atmosféra prodejny, uspotradani prodejny a
forma prodeje.

Klicova slova: zakaznické preference, vybér maloobchodni prodejny, potravinarsky
maloobchod, Ceska republika

Uvod

Potravinarsky maloobchod je vyznamné rostouci segment soucasného narodniho
hospodaistvi. Bylo napsano velké mnozstvi literatury na téma zasobovani, fizeni a
marketingu, nicméné zdkladem tohoto ¢lanku jsou preference zakazniki, které jsou pro
vsechny dalsi studie vychozi.

V dnesni dobé vysoké konkurence na trhu je pro obchodni spolecnosti kli¢ové poznat
nejen zakladni preference zakaznikt (napt. kdo, kolik, kdy a jakym zpusobem v jednotce
nakupuje), ale dulezité jsou také preference pii vybéru prodejny. Dnes se managementy
obchodnich spolecnosti zabyvaji myslenkou, jak zdkazniky udrzet a v ramci této snahy
pfipravuji nejriznéjsi sofistikovana feSeni v podobé zdkaznickych klubli, merchandisngu a
budovani nakupni atmosféry. Nicmén¢ zakladni podminkou je, Ze zakaznici budou prodejnu
upiednostiiovat pred konkurenci, a proto musi management firem védét, co typicky segment
jejich zakazniki motivuje k navstéveé. Znalost informaci vcetné motivi, tj. pro¢ nakupuje
konkrétni zbozi, je cilem vlastnikd, managementu i marketingovych odbornikd.

Maloobchod je dilezitym sektorem narodniho hospodatstvi z hlediska jeho ptispévku
k jednotlivym makroekonomickym ukazatelim. Casto je povazovan za nejvétiiho
prispévatele k tvorbé hrubé piidané hodnoty a generovani pracovnich mist (Sipek, 2010). Za
vyznamné pro rozvoj obchodu po roce 1989 lze povazovat dopady vstupu nadnarodnich
fetézcl na Cesky trh (napt. Starzycznd, 2010 nebo Szczyrba, 2000). Vyvojové zmény, které ve
vyspélych zemich OECD probihaji delsi dobu (koncentrace, specializace, diskontni orientace
apod.), v Ceské republice prob&hly pomérné dramaticky v obdobi prvniho desetileti 21. stoleti
a jejich disledkem byl silny nastup zahrani¢nich maloobchodnich fetézclh a rychla
koncentrace, kdy dnes ovlada deset nejsilngjsich fetdzcti maloobchodni sit’ (Spackova, 2016)
a jejich podil na trhu je kolem 70 % (Aktualné.cz, 2016). Pikora (2007) upozoriuje, ze
postaveni fetézcii ma vedle nezamé&stnanosti vyznamny vliv na chovani investorti, vyvoj ceny
akcii a tedy i akciovych indext, protoze s t¢émito indikatory spojuji investofi sva oc¢ekavani
ohledné celkového vyvoje narodniho hospodatstvi. Hlavnim motivem podniku a podnikani je
dosahovat penézniho zisku (Veblen, 2005). Podle Friedmana (1970) je cilem a tulohou
podniku maximalizovat zisk vSemi legalnimi a spolecensky akceptovatelnymi prostfedky a
slouzit tak svym majiteliim/akcionaiim, kdy podobn¢ uvazoval napt. Levit (1958).
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Vyse prostredkil, které domécnosti utrati v obchodnich jednotkach, je ovlivnéna celou
fadou wvngjSich faktori, napf. pfijmy domacnosti (Ring, 1984; Gale, 1996),
makroekonomickym vyvojem (Mermod a Dudzeviciiite, 2011), technologickym vyvojem
V maloobchodnim prodeji (Bean, 2000), daiiovym zatizenim a také divérou spotiebitelii
(1998) ¢leni nakupy do n€kolika kategorii, a to zakladni nakupy sméiujici hlavné do velkych
center se supermarkety, nakupovani pro domacnost realizované hlavné ve velkych nakupnich
centrech a rekrea¢ni nakupovani realizované predevsim v obchodnich centrech a ndkupnich
zonach. Tento vyklad je postupné dopliovan o dalsi typy, nicméné pro ucely clanku toto
zékladni rozdéleni postacuje.

Proces vybéru obchodni jednotky nakupujicim je ovliviiovan mnoha faktory, mezi
které patii napt. usporadani nakupniho centra, okoli jednotky, ale také vliv hudby, teploty,
barev a viiné, kdy tyto prvky fadime do prvka nakupni atmosféry (Donovan, 1994). Pro blizsi
pochopeni ndkupniho chovéni je mozné zaméfit se na urcité kategorie, které uvedl jiz
Applebaum (1951), tj. misto nakupu, kupované zbozi, ¢as, frekvence a zpiisob nakupu.

Z pohledu tizeni obchodnich spole¢nosti je ucelné zkoumat nejriznéjsi vlivy a kritéria,
podle kterych si zadkaznik vybira konkrétni spole¢nost (Koudelka, 2006). Jiz po mnoho let je
zakladni teorii, ze které vychazi cely systém nakupniho chovéani, Maslowova hierarchie
lidskych potfeb (Maslow, 1987). Mnoha vyznamnymi autory bylo popsano nékolik vlivi,
které ovlivituji konkrétni vybér zédkaznikl, napt. Zamazalova (2008), Vysekalova (2014) ¢i
Kotler (2013). Chovani spotiebitele, jak pii nakupu, tak pted a rovnéz po nakupu, je
ovliviiovano skupinou vlivli, které jsou vnéjSitho pivodu (dostupnost vyrobku, prostiedi
nakupu, funkce vyrobku, design, baleni, propagace, spolecenské klima atp.) a také vnitiniho
(motivace ke koupi, osobni vlastnosti spotiebitele) (Koudelka, 2006). Z pohledu raznych
piistupt se vedou debaty, zda je ndkupni chovani racionalni, avSak z poznatkii mnohych
autori prameni, ze nikoliv (Hausman, 2000) a je mozno fici, Ze je ovlivnéno celou fadou
subjektivnich faktord, znichz je casto jako dulezita uvadéna lokalizace a kvalita
poskytovanych sluzeb, pratelskost, divérnost (Uncles a Lee, 2006).

Cile a pouzité metody

Cilem tohoto ¢lanku je na zaklad¢ dotaznikového Setfeni zjistit a posoudit percepci diileZitosti
jednotlivych kritérii pro vybér maloobchodni prodejny pii ndkupu potravin, a to ve vztahu
k pohlavi (zeny vs. muzi).

Pisemnym dotaznikovym Setfenim byla zjiStovana kritéria, podle jakych vybiraji
zékaznici prodejnu, kde nakoupi potraviny. Respondenty byli zakaznici fetézce vybraného
obchodniho fetézce. Pro analyzu preferenci bylo ucelovym vybérem (VojtisSek, 2012) a
prostiednictvim osobniho dotazovani ziskano 100 kompletn€ vyplnénych dotazniki (29 muza
a 71 zen). Bylo sledovano 17 vybranych kritérii, sumarizovanych v Tabulce 1.
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Vybrana kritéria pro vybér maloobchodni prodejny pfi nakupu potravin

o Lokalizace po cesté
do zaméstnani, do skoly...
e Vzdalenost od mista bydlisté
e Forma prodeje (pultovy,
samoobsluzny, volny vybeér...)
e Cerstvost nabizenych potravin

Ochota personalu
Odbornost personalu
Atmosféra prodejny
Rychlost placeni u pokladny
Moznost parkovani
Usporadani prodejny

Nabidka biopotravin

Akeni slevy

Reklama v médiich

Cena nabizeného zbozi
Kwvalita poskytovanych sluzeb
Kvalita zbozi

e Rozsah nabizeného sortimentu

Tabulka 1 — Kritéria pro vybér prodejny pfi nakupu potravin
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotliva kritéria zékaznici (respondenti) hodnotili podle dilezitosti, piicemz v dotazniku
byla pouzita pétistupniovd Likertova Skéla, kterd urCuje miru stupné souhlasu ¢ nesouhlasu
S poloZenym tvrzenim a je povazovana za jednu z nejspolehlivéjsich technik méteni preferenci (Hayes,
2003). Pro ucely nasledného statistického zpracovani byla tato pétistupiova Skéala zuzena na

tiistupiiovou — detaily této konverze prezentuje Tabulka 2.

Skala Moznosti
Pétistupiiovd Velmi Spise Nedovedu Spise Naprosto
P dilezité dulezité posoudit nedilezité nedulezité
" ., o1 ves Nedovedu ot ves
Tiistupniova Dulezité = 1 posoudit = 2 Nedulezité = 3

Tabulka 2 — Pétistuptiova a nasledné tiistuptiova skala
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vzhledem k nerovnomérnému zastoupeni pohlavi byly celkové preference vypocteny jako
vazeny aritmeticky prumér. Z odpovédi byla sestavena prehledna tabulka s vyznacenim tfech
dilezitych.

Dale bylo pracovano jiz s hodnotami pro muze a Zeny zvlast, kdy jednotlivé
preference byly roz¢lenény zvlast’ dle odpovédi Zen a muzl. Pro piehlednost bylo pro vizualni
zobrazeni vyuzito sémantického diferencidlu — tato metoda je vytvofena na zakladé hodnoceni
postoji k ur¢itému objektu a umoziuje méfit vyznamnost zkoumaného jevu pro konkrétniho
respondenta (Chréaska, 2007). Machkova (2015) uvadi, ze sémanticky diferencial je baterii
stejné orientovanych $kal, s jejichz pomoci se hodnoti rtizné vlastnosti osob ¢i objekti. Pro
statistické zhodnoceni rozdili mezi preferencemi zdkazniki dle pohlavi byl vyuzit Chi-
kvadrat test nezavislosti, kterym byly zkoumany ptipadné rozdily ve vnimani jednotlivych
preferenci muzi a Zenami (Ho: Odpovédi nejsou zavislé na pohlavi respondenta vs.
Ha: odpovédi jsou zavislé na pohlavi respondenta). Pro dosazeni vysledku bylo v nékterych
pfipadech nutné pouzit Yatesovu korekci.
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Vysledky

Nejprve doslo k posouzeni jednotlivych kritérii. Bez rozliSovani pohlavi respondentl je
zbozi* (1,26) a ,,Cerstvost nabizenych potravin® (1,29) Naopak dle primémych vysledka
Setfeni za vSechny respondenty jako méné dulezita kritéria byla zvolena ,,Reklama v médiich*
(2,12); ,,Nabidka biopotravin‘ (2,08) a ,,Uspotadani prodejny* (1,72).

Zkoumang¢ kritérium Vazeny prumér
Lokalizace po cesté do zaméstnani, do Skoly... 1,35
Vzdalenost od mista bydlisté 1,32
Forma prodeje 1,57
Cerstvost nabizenych potravin 1,29
Rozsah nabizeného sortimentu 1,44
Ochota personalu 1,47
Odbornost personalu 1,66
Atmosféra prodejny 1,52
Rychlost placeni u pokladny 1,44
Moznost parkovani 1,36
Usporadani prodejny 1,72
Nabidka biopotravin 2,08
Akéni slevy 1,41
Reklama v médiich 2,12
Cena nabizeného zbozi 1,26
Kvalita poskytovanych sluzeb 1,32
Kwvalita zbozi 1,20

Tabulka 3 — Vazeny pramér hodnot odpovédi na jednotliva kritéria
Pozndmka: Cim niZ3i je hodnota vaZzeného praméru, tim diileZit&jsi je pro respondenty dané kritérium.
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dtivodt vyssi vypovidaci schopnosti byly volby jednotlivych respondentli roz¢lenény dle
pohlavi a z Grafu 1 je potom zjevné, ze néktera kritéria vnimaji muzi a Zeny odliSné
(napt. ,,Forma prodeje* nebo ,Uspofadani prodejny*), zatimco ujinych (jako
napt. ,,Lokalizace po cesté do zaméstnani, do Skoly...“ nebo ,,Reklama v médiich) je patrny
jen maly nebo témét Zadny rozdil. Graf 1 zobrazuje celkovy pohled na dileZitost jednotlivych
zkoumanych kritérii pomoci sémantického diferencidlu, zvIast’ pro zeny a zvlast’ pro muze.

vvvvv

muzi (oranzova linie je blize k moznosti ,,DuleZité” nez modra linie).
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Forma prodeje

Cerstvost nabizenych potravin

Rozsah nabizeného sortimentu

Ochota personalu

Odbornost personalu

Atmosféra prodejny

Rychlost placeni u pokladny

Moznost parkovani

Uspotadani prodejny

Nabidka biopotravin

Akeni slevy

Reklama v médiich

Cena nabizeného zbozi

Kwvalita poskytovanych sluzeb

Kwvalita zbozi
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Graf 1 — Dilezitost jednotlivych kritérii

Zdroj: Vlastni zpracovani

vvvvvv

kritérii, a to zvla$t umuzl a zvlast’ u Zen. Je nutné podotknout, zZe vzhledem k relativné
nizkému zastoupeni muzll ve vzorku je potieba prumérné vysledky, na kterych je tato tabulka
zalozena, brat hlavn¢ orienta¢n€. Zaroven z toho plyne, ze se miZe jednat o namét na budouci

vyzkum.

Polozka Muzi Zeny

e Lokalizace po cesté do zaméstnani, o Kvalita zbozi (primér 1,11)
Nejdule- do skoly... (primér 1,31) o Kvalita poskytovanych sluzeb
7it&jsi ¢ Cena nabizeného zbozi (pramér 1,34) + Cerstvost nabizenych potravin
kritéria e MozZnost parkovani (shodny primér 1,21)
+ Akeni slevy (shodny primér 1,41) o Cena nabizeného zbozi (primér 1,24)

Nejméné ¢ Nabidka biopotravin (pramér 2,31) ° REkI,ama V medncl'l (p ru{nerv 217)

o v s 1A . o o Nabidka biopotravin (primér 2,00)
dilezita e Uspofadani prodejny (primér 2,14) s .
kritéria e Reklama v médiich (priimér 2,10) * Usporddani prodejny

’ + Odbornost personalu (shodny pramér 1,56)
Tabulka 4 — Nejdulezitéjsi a nejméné dilezita kritéria pro muze a zeny
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jednim z cilu ¢lanku bylo posoudit percepci diilezitosti jednotlivych kritérii pti vybéru
prodejny pro nakup potravin ve vztahu k pohlavi respondentd, a to pomoci Chi-kvadrat testu
nezavislosti, kterym bylo zkoumdano, zda vnimana dilezitost kazdého jednotlivého kritéria
souvisi s pohlavim zdkaznikti (Ho: Pohlavi zdkaznika nema vliv na vniméni dtlezitosti
daného kritéria vs. Ha: Pohlavi zakaznika mé vliv na vnimani dulezitosti daného kritéria).
Nerovnomérné zastoupeni muzi a zen ve vzorku nezptisobovalo v pfipad¢ pouziti Chi-
kvadrat testu nezavislosti zadvaznou chybu. V nékterych ptipadech bylo pro dosazeni vysledku
nutné¢ pouzit Yatesovu korekci. Tabulka 5 prezentuje ziskané¢ vysledky pro jednotliva
zkoumana kritéria.

Zkoumané kritérium Chi-kvadrat P-value Ho vs. Ha
Lokalizace po cesté do zamé&stnani, do Skoly.... 0,17 0,917 Ho
Vzdalenost od mista bydlisté 2,13 0,344 Ho
Forma prodeje 11,76 0,003 Ha
Cerstvost nabizenych potravin 3,75 0,153 Ho
Rozsah nabizeného sortimentu 5,97 0,051 Ho
Ochota personalu 6,81 0,033 Ha
Odbornost personalu 7,65 0,022 Ha
Atmosféra prodejny 13,18 0,001 Ha
Rychlost placeni u pokladny 3,09 0,214 Ho
Moznost parkovani 0,20 0,907 Ho
Usporadani prodejny 11,97 0,003 Ha
Nabidka biopotravin 4,63 0,099 Ho
Akéni slevy 2,68 0,263 Ho
Reklama v médiich 5,70 0,058 Ho
Cena nabizeného zbozi 1,13 0,570 Ho
Kvalita poskytovanych sluzeb 6,86 0,032 Ha
Kwvalita zbozi 6,88 0,032 Ha

Tabulka 5 — Vysledky Chi-kvadrat testu nezavislosti u zkoumanych kritérii
Poznamka: stupné€ volnosti = 2; hladina vyznamnosti = 0,05, potom hodnota chi-kvadrat musi
byt vétsi nez 5,99, aby byla podpotena Ha.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vysledku je ziejmé, ze pohlavi zdkaznika nema vliv na vnimani dalezitosti (tj. Ho) hlavné
u téchto tii kritérii:

- lokalizace po cesté do zaméstnani, do Skoly atd.,

- moznosti parkovani a

- ceny nabizeného zbozi.
To znamend, ze umisténi obchodni jednotky, moznost zaparkovat u této jednotky a cenova
hladina nabizeného zbozi jsou faktory, o kterych uvazuji zakaznici shodné — bez ohledu na to,
zda se jedna o Zenu ¢i muze.
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Na druhou stranu, pohlavi zdkaznika ma vliv na percepci dilezitosti (tj. Ha) zejména
u téchto tii kritérii:
- atmosféra prodejny,
- usporadani prodejny a
- forma prodeje.

Zavér a diskuse

Z vyzkumu plynou nasledujici zasadni zjisténi. Rozmisténi zbozi a nakupni atmosféra nepatii
teoretikll, napt. Zamazalova (2009) nebo Kunz (2010), a rovnéz obchodniki tento faktor
uptednostiiuje a povazuje jej za klicovy; v neékterych ptipadech dokonce za vyznamnéjsi, nez
jsou samotné trzby a ukoly zaméstnanct prodavat zbozi. Je otazkou, zda se obecné neméni
preference zakaznikd, kteti s lepSim poznavanim obchodnich technik pfestavaji na nejrizné;jsi
taktiky vystavovani zbozi a tvorby atmosféry reagovat.

Z celkovych vysledkl analyzy plyne, Ze respondenti bez ohledu na pohlavi preferuji
kvalitni zboZi za nizké ceny. Pro obchodniky je toto zjisténi pomérné problematické, protoze
je v rozporu s faktem, ze za niz8i nakupni cenu dostane obchodnik logicky nizsi kvalitu zbozi.
Je tieba hledat nové produkty, popt. nové dodavatele, ktefi budou schopni a ochotni dodéavat
kvalitni vyrobky za nizké ceny, nicméné touto uvahou se dostdvame do jiného tématu, které
se muze stat ndmétem na dalsi vyzkum. Jako dulezité se ukazuji také kvalitni technologie pro
vyrobu potravin, které dokazi pii nizkych ndkladech udrzovat kvalitu zbozi a mozné tspory
pii dopravé a skladovani.

Jako nejméné volena preference byla nabidka biopotravin, coz opét nesouhlasi
s nékterymi pracemi (napf. Dolezalova a kol.,, 2014). Mozn4d to je déno oslovenym
segmentem, kdy respondenti jsou zdkazniky fetézce diskontniho typu, ale také mozna
odklonem nékterych zdkaznikli od tohoto typu zbozi. V mnohych ptipadech jsou produkty
S timto oznacenim vnimany negativné diky své cené a pochybnostem o jejich skutecném
ptvodu. Produkty s timto ozna¢enim pronikaji do obchodnich fetézci, nicméné u oslovenych
respondentl patii mezi nejméné vyznamné preference pii volbé obchodni jednotky.

Z celkového pohledu na obé kiivky sémantického diferencidlu (viz Graf 1) lze
byt zajimavym vysledkem pfi cileni marketingové komunikace obchodnich fetézci, vyrobcet,
popf. distributorti zbozi. Z hlediska teoretického se nabizi varianta vice se zaméfovat na
preference Zen, protoZe osloveni respondenti — muZi — nepfikladdaji preferencim tak velkou
dilezitost.

Muzi davaji nejvys$i vahy ,Lokalizaci po cest¢ do zaméstnani (1,31); ,,Cené
nabizeného zbozi“ (1,34); ,,Moznosti parkovani“ a ,,Akénim slevam® (shodné¢ 1,41). Za
vyznamny preferenéni faktor povazuji lokalizaci obchodni jednotky, coz lze dat do vztahu
s preferenci parkovist’ u jednotek. Obecné Ize usuzovat na fakt, ze muzi délaji vétsi nakupy a
nakupy t€z§iho zbozi, proto by mohlo byt Gcelné zamé&fit marketingovou komunikaci téchto
faktorti na muzskou ¢ast zédkaznikli. Co se ty€e cenovych akci, jsou preference totozné se
segmentem zen a lze tak fici, ze v pfipadé muzli 1 zen hraji akéni ceny stejnou a velmi
vyznamnou roli.
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Zeny ve svych volbach preferovaly ,Kvalitu zbozi (1,11); Kvalitu poskytovanych
sluzeb*; ,,Cerstvost nabizenych potravin® (shodné¢ 1,21) a ,,Cenu nabizené¢ho zbozi (1,24).
Zajimavosti je, ze zeny obecné preferovaly hlavné oblast kvality (zbozi ¢i poskytovanych
sluzeb) a s kvalitou spojenou cCerstvost, zatimco umuzi Slo spiSe o preferenci faktora
spojenych s pohodlnym nakupem (dostupnost autem, parkoviste).

Obdobnym vyzkumem se zabyval Novéak (2014), kdy jako preferované faktory pro
vybér obchodni jednotky uvadi shodné s vysledky tohoto vyzkumu faktor ,,Kvalita zbozi* a
,»Akeéni slevy. Podobnému vyzkumu se vénoval také Mula¢ (2014), ktery uvadi, ze hlavnimi
motivy pro vybér prodejny jsou: Sife sortimentu, vzdalenost od bydlisté¢ respondenta, kvalita
nabizeného zbozi, cena a prostiedi, kde je nakup uskutectiovan. Vyzkum popsany v tomto
¢lanku vykazuje podobné vysledky, co se tyce faktoru lokalizace prodejny a kvality zbozi, ale
oproti vyzkumu Mulace (2014) je piidan jesté vyznamny faktor v podobé moznosti parkovani,
hlavné v segmentu muzskych respondentli. Jako mén¢ diilezita kritéria byla zvolena ,,Nabidka
biopotravin®, ,,Reklama v médiich* a ,,Uspofaddni prodejny* V tomto ptipadé¢ se vysledky
S publikovanou praci Mulace (2014) neshoduji, nebot’ v jeho vyzkumu jako méné dulezitd
kritéria byla zvolena oteviraci doba prodejny a nabizené vérnostni programy. Zmifiovany
autor téz ¢leni jednotlivé faktory dle pohlavi, nicméné byl zkouméan mensi rozsah faktord. Dle
jeho vyzkumu zeny, které obecné nakupuji Castéji, kladou vétsi diraz na Sifi sortimentu
aceny. Co se tyCe ceny, tak se zavéry obou vyzkuml shoduji v pfipad¢ faktoru ,,Cena
nabizeného zbozi“. Muze podle vyzkumu Mulace (2014) zajima ptredevSim oteviraci doba,
blizkost bydlisté¢ nebo zaméstnani. Shodu s nami realizovanym vyzkumem lze nalézt u faktoru
,Lokalizace po cesté¢ do zaméstnani popf. Skoly“. Mnozi autofi se ve svych studiich zabyvaji
tolik popularnimi vérnostnimi programy (napif. Berka, 2006), nicméné Tahal a Stiitesky
(2014) dochazi k nazoru, Ze zédkaznici nejsou vzdy motivovani n€kterymi typy odmeén, nybrz
jejich loajalita je do jisté miry zapfi¢inéna hlavné sortimentem, coZ potvrzuje na$ vyzkum
hlavné u kategorie Zen.

Zavery ¢lanku mohou poslouzit jak pro dalsi teoretické tvahy ohledné nakupniho
chovani, tak rovnéZ pro praktické vyuziti pii marketingové komunikaci obchodnik, ktera je
zaloZena na zdlraziovani uspokojeni potieb.

Tento clanek doporucil na publikovani ve védeckém casopise Mlada veda: doc. RNDr. Josef
Navratil, Ph.D.

Studie vznikla v rdamci védecké cinnosti na Vysoké Skole technické a ekonomické v Ceskych
Budéjovicich.
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