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ANOTACE

Bakalarska prace, ktera je zamérena na tema ,,Marketingové cinnosti ve vybrané spolecnosti“,
se v prvni casti zameruje na vymezeni zakladnich pojmii z oblasti marketingu. Dale se veénuje
nakupnimu chovani, rozhodovani zakaznikic a vzaveru téz komunikacnimu mixu
a komunikacnim ndstrojum. Bakalarska prdace se v druhé casti zaméruje na podrobné
predstaveni spolecnosti Kaufland v. o. s. a na detailni analyzu jejich vérnostniho programu.
Prakticka cast také obsahuje dotaznik s téematem ,, Priizkum oblibenosti obchodnich retezci
v meém okoll", jehoz vysledky budou ndsledné pouzity k provedeni rozhovorii s manazery
spolecnosti Kaufland. Na zaver prdace budou predlozeny navrhy na zlepSeni, vychdzejici

z vysledkii dotazniku a ziskanych poznatkii z rozhovoru.
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Marketing activities in a selected company.
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The first part of the bachelor thesis, which is focused on the topic "Marketing activities in
a selected company”, focuses on the definition of basic concepts in the field of marketing and
then focuses on purchasing behaviour and customer decision-making and finally on the
communication mix and communication tools. In the second part, the bachelor thesis focuses
on a detailed introduction of Kaufland v. o. s. and a detailed analysis of their loyalty program.
The practical part includes a questionnaire with the topic "Survey of the popularity of retail
chains in my area", the results of which will be subsequently used to conduct interviews with
Kaufland managers. At the end of the thesis, suggestions for improvement will be made based

on the results of the questionnaire and the insights gained from the interviews.
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UvVOD

V dnesni dynamické a konkurencni obchodni sféfe se marketing stava klicovym prvkem pro
uspéch podnikt. Efektivni marketingové strategie a ¢innosti jsou nezbytné pro spravné osloveni
cilové skupiny zdkaznikii, vytvofeni pozitivniho vnimani znacky a udrzeni konkuren¢niho
postaveni na trhu. Tato skutecnost zdUraziuje dilezitost provadéni systematické analyzy

marketingovych aktivit a identifikace kli¢ovych faktora, které ptispivaji k uspéchu organizace.

Cilem této bakalaiFské prace bude zhodnotit marketingové c¢innosti, identifikovat
nejdilezitéjSi faktory ovliviiujici uspéch vybrané spolecnosti v oblasti marketingu

a navrhnout piipadné inovace a zlepSeni.

Tento vyzkum bude provadén jak z teoretického, tak praktického hlediska, pficemz se zaméii
na konkrétni ptipadovou studii marketingovych aktivit ve vybrané spolecnosti, aby bylo mozné
porozumét nejen teoretickym konceptim marketingu, ale i jejich aplikaci v redlném

podnikatelském prostiedi.

Prvni ¢ast prace bude vénovana teoretickému zdkladu marketingu, véetné definice klicovych
pojmu, analyzy nakupniho chovani zdkaznikli, komunika¢niho mixu, budovani zdkaznické
loajality a marketingového vyzkumu. Tato teoretickd ¢ast poskytne ramec pro porozuméni

zakladnich principli marketingu a jeho aplikaci v praxi.

Druhd ¢ést prace, zaméfend na praktickou aplikaci teoretickych poznatkd, bude obohacena
o dotaznik, ktery bude zkoumat oblibenost obchodnich fetézcii v autor¢iné okoli. Tato ¢ast
poskytne dulezity podklad pro rozhovory, jez budou nasledné uskutecnény s vedoucimi
pracovniky vybraného obchodniho fetézce. Tyto rozhovory budou slouzit k hlubSimu
pochopeni marketingovych strategii a technik uplatiovanych v praxi a poskytnou cenné
informace pro analyzu uCinnosti a efektivity marketingovych aktivit v konkrétnim

podnikatelském prostiedi.

Celkoveé ma tato prace za cil pfispét k hlubSimu porozuméni marketingovych strategii a technik
a aplikovat je v konkrétnim podnikatelském prostiedi. Zavéry a doporuceni této prace by mély
poskytnout cenné informace a smérnice pro manazery a marketéry pifi planovani a provadéni

marketingovych aktivit ve svych organizacich.
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1 Vymezeni zakladnich pojmii z oblasti marketingu

Marketing je neoddélitelnou soucésti naseho kazdodenniho Zivota, ackoliv si to mozné ani
neuvédomujeme. Otevieme oci a spatfime ho na kazdém kroku — od népaditych reklamnich
kampani, které nam skvé¢le naladi den, az po produkty, které si vybirame ve svém oblibeném
obchod¢. Marketing je tim neviditelnym privodcem, ktery nas provazi kazdym dnem a formuje

nase preference.

Definic marketingu je cela fada. Nejznamé;jsi definice je od Americké marketingové asociace,
podle které je marketing ,,Cinnost, soubor zavedenych postupii a procesit pro tvorbu,
komunikaci, doporuceni a sménu nabidek, které prinaseji hodnotu zdkaznikum, partnerim

a spolecnosti jako celku . (American Marketing Association [online]., 2024)

Kotler definuje marketing jako ,,proces vytvareni, sdileni a dodavani hodnoty zakaznikiim*.
Podle jeho pohledu spociva marketing ,,v identifikaci potieb zakaznikii a jejich uspokojovani,

pricemz firma zaroven dosahuje zisku *. (Kotler, 2007)

Velice podobné definuje marketing i Jakubikova, ktera tvrdi, ze marketing spoc¢iva v budovani
a udrzovani vztahti se zdkazniky, coz vyzaduje strategické a na trh orientované fizeni firmy,

kde zékaznik hraje klic¢ovou roli jako sttedobod podnikatelského procesu. (Jakubikova, 2008)

V nejjednodussi formé je to sména, ktera piindsi zisk obéma participujicim strandm.

(Heskova, 2009)

Marketingova koncepce (marketing conception) vychazi z hypotézy, ze firma jako celek by
méla zaméfit své usili na uspokojovani cilového zékaznika se ziskem. Podstatné pro tizeni

firmy je ziskovy cil systému jako celek. (Bouckova, 2003, s. 14)

Marketingova koncepce se opira o Ctyii klicové prvky: soustfedéni se na trh, orientace na
zakaznika, koordinovany marketing a vynosnost. Pozd¢ji doslo k tipravé ptivodni marketingové

koncepce, ktera byla rozsifena o poskytovani hodnoty na zakaznika.
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Obrazek 1: Marketingova koncepce

Zdroj: (BP Miiller, 2024)

V kazdém kroku marketingového procesu pfispivd prvek hodnotu, kterd se ptenasi na
nasledujici ¢lanky. Cely proces zacind pochopenim potieb, piani a poptavky ze strany

zakaznika. ,,Potieba je pocit nedostatku . (Jakubikova, 2008)

Samotny marketing hraje zasadni roli v ramci strategie kazdého obchodniho fetézce. Existuje
rozmanita Skala marketingovych technik, které slouzi k oslovovani zdkaznikii, budovani
povédomi o znacce a podpote prodeje. V této praci se zamétuji na nékolik vybranych druhti
marketingu, které povazuji za klicové pro uspéSnou marketingovou strategii obchodnich
fetézcu.

Word of Mouth Marketing

Obchodni fetézce mohou efektivné vyuzivat WOM (Word of Mouth) marketing, ktery stavi na
doporucenich a referencich od stavajicich zakaznikd. Kvalitni zakaznicky servis, inovativni
produkty, soutéze, socidlni média a zakaznické recenze jsou klicovymi nastroji. Tato strategie

pomaha budovat povédomi o znacce, ziskavat nové zdkazniky a posilovat diivéru ve znacku.

V moderni marketingové komunikaci hraje klicovou roli tzv. Word of Mouth Marketing
(WOMM), ktery se zamétuje na Gstni Sifeni reklamy mezi samotnymi zakazniky. Reklamni
sdéleni musi jasn¢ prezentovat vyhody spojené s produktem tak, aby byl pro spotiebitele
pritazlivéjsi. Vychdzi se z predpokladu, Ze Gstni a osobni doporuceni budi vétsi daveéru nez

tradi¢ni reklamni kandly. (Heskova, 2009, s. 29)
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Karlicek o WOM tiké: ,,Jednd se o neformalni komunikaci mezi rodinnymi prislusniky, prateli

¢i znamymi, kterd ma jakykoliv vztah k nakupu ¢i spotiebé produktii . (Karli¢ek, 2018)

Vyzkum potvrzuje, ze WOM obecné vyrazné pievysuje ucinek marketingové komunikace.
Produkt, ktery vyvola negativni WOM, tak uz obvykle nemize byt zachranén marketingovou
komunikaci. Naopak pozitivni WOM muze vyrazné posilit, nebo dokonce uplné nahradit

ucinek marketingové komunikace. (Karlic¢ek, 2018)

Plati, ze negativni WOM se §ifi rychleji nez pravé to pozitivni, a to kvili tendenci lidi sdilet
negativni zkuSenosti s vice lidmi. Kromé toho je dokdzané, Zze negativni informace pfitahuji

vEtsi pozornost nez ty pozitivni. (Karlicek, 2018)
Buzz marketing

Obchodni fetézce mohou vyuzivat buzz marketing jako strategii pro Sifeni zprav a vytvareni
pozitivniho ohlasu okolo svych produkti. Tato metoda vyuziva viralniho Sifeni informaci
pomoci socialnich médii, influencert, soutézi nebo guerillovych marketingovych akei. Diky

tomu lze ziskat pozornost zakaznikii, budovat povédomi o znacce a posilovat loajalitu.

Buzz marketing se soustiedi na vytvaieni zazitki nebo témat, kterd podcenuji piirozené diskuse
o znacce nebo produktu. Jeho cilem je vyvolat pozornost a zajimavym zptisobem predstavit
témata, ktera oslovi lidi a inspiruji je k pfirozenym konverzacim, zejména v kontextu, ktery

zajima mladou generaci a odpovida jejich z4jmim.

Buzz marketing je ndkladove nizky, ale vyzaduje peclivou piipravu marketingového programu.
Jeho uspéch spociva v situacich, kde tradi¢ni pristupy selhavaji a kdy reklamni a marketingova

sdéleni spottebitelé Casto ignoruji.

Je dilezité zdUraznit, ze buzz marketing neni jednordzovym a samoucelnym ndastrojem.
Vyzaduje tedy pravidelnou a promyslenou implementaci. Uzce spolupracuje s oblasti viralniho

marketingu, aby dosahl optimalniho ucinku.
Viralni marketing

Obchodni fetézce mohou vyuzivat viralni marketing k propagaci svych produktti nebo sluzeb
prostiednictvim socidlnich médii, sdileni obsahu, soutézi nebo provokativnich kampani. Tato
strategie se snazi vyuzit silu sdileni a Sifeni obsahu mezi uzivateli socidlnich médii, aby se
zvysila viditelnost znacky a dosdhlo se organického ristu. Virdlni marketing mize zvysit
povédomi o znacéce a prildkat nové zdkazniky prostfednictvim Sirokého dosahu a interakei na

socialnich sitich.
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Existuji dvé verze vyvoje viralniho marketingu. Podle jedné verze vznikl v 90. letech
minulého stoleti na americkych univerzitach, kde si studenti vzajemné posilali tipy na zajimavé
produkty. Druha verze je spojena s firmou Hotmail, kterd predstavila revolu¢ni freemailovou
sluzbu. Kazdy novy klient obdrzel zpravu o ziskdni vlastni schranky zdarma, coz pfitahovalo

pozornost diky kouzelnému slovu ,,zdarma*.

Viralni marketing muze existovat ve dvou formach. Ta pasivni se spoléhd na ptirozené Sifeni
informaci z ust zakazniki s cilem vyvolat kladnou odezvu diky nabidce kvalitniho produktu.
Naopak aktivni forma vyuziva virovych zprav k pfimému ovlivnéni chovani zékaznik

s ucelem zvysit prodej produktu anebo povédomi o znacce. (Heskova, 2009, s. 29,30)
1.1 NAKUPNi CHOVANI A ROZHODOVANI

Dulezité je, zda navstévnik viibec vstoupi do prodejny, jestli ho ke vstupu néco motivuje, nebo
od n¢j naopak odradi. Signmaking hraje dilezitou roli v procesu pfilakéni naseho potencidlniho
zakaznika tim, Ze mu poskytuje vizualni podnéty a informace, které ho motivuji k tomu, aby se
priblizil k nasi nabidce a prozkoumal ji blize. Poté jeho pozornost upoutd vyloha. Pokud se
zakaznik rozhodne vstoupit, tak uz celi posledni piekazce, ktera by ho mohla odradit — vchod

nebo vchodové dvere.(Cézar, 2007, s. 91,92)

Kdyz zdkaznik vkroc¢i do obchodu, nejprve se rozhlédne, aby nalezl to, co hleda. Muze k tomu
vyuzivat navigacni systém prodejny. Jakmile vstoupi do oblasti s hledanym produktem, za¢ne
zkoumat okolni nabidky a produkty, pfi¢emz v této fazi hraji klicovou roli POP! média a design
obalu. Jakmile zakaznik zahdji kliCovy proces vybéru tim, ze uchopi produkt, stanou se

podstatnymi informace na obalu produktu.

Jedna se o bézny postup, avSak v nékterych situacich miize kupujici vynechat konkrétni fazi,
nebo dokonce pteskocit cely proces a ihned vlozit produkt do koSiku. Proces se méni

v zavislosti na hlavnim kritériu nakupu v kategorii v ramci rozhodovactho stromu. (Jesensky,

2018, s. 129)

V procesu nakupniho chovani hraje kli¢ovou roli rozhodovani, které nastava béhem samotného
nakupu produktu. Rozhodovaci proces je mozné tedy rozclenit do péti krokd, které podrobnéji

popisuje Engel a kol. (1968):

Rozpoznani problému — Zakaznik nejprve na zéklad¢ vnitinich a vnéjSich faktort identifikuje

své potieby, ptani nebo piipadné problém, ktery potfebuje ndkupem zbozi nebo potizenim

! Displaye, dispensery, mincovniky, police, stojanky na letaky, drzaky produkttL.
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sluzby vytesit (Jesensky, 2018, s. 128). Napt. pokud jednotlivec pociti potfebu hladu, tak se
muze rozhodnout vyftesit tento problém nakupem hotového jidla, nebo vyuzitim rozvozové

sluzby.

Hledani informaci — Zakaznik aktivné sbird relevantni informace pro své rozhodovani pfi
nakupu (Jesensky, 2018, s. 128). Napfi. pokud médme zakaznika, ktery je na vegetarianské strave,

bude vyhledavat jidlo nebo restaurace, které ve své nabidce maji vegetarianska jidla.

Hodnoceni nabidek — Po ziskdni dostate¢ného mnozstvi informaci pfistupuje zékaznik
k hodnoceni vSech dostupnych nabidek s cilem vybrat tu nejvhodnéjsi variantu (Jesensky,
2018, s. 128). Poté, co zdkaznik prozkoumal vSechny moznosti vegetarianského jidla, zacina
hodnotit kazdou nabidku na zéklad¢ kvality jidel, ceny a hodnoceni ostatnich zdkazniki. Timto

zpusobem rozhoduje, kterd nabidka nejlépe spliiuje jeho pozadavky a ocekéavani.

Nékupni rozhodovani — Kdyz zdkaznik u¢ini rozhodnuti o produktu, nésleduje nakup od jeho
znacky, kterd nejvice vyhovuje jeho individudlnim potfebdm a preferencim (Jesensky, 2018,
s. 128). Zékaznik si vybral produkt, ktery piresné¢ odpovida jeho potiebam a pozadavkiim a na

zakladé toho dojde k nakupu.

Ponakupni chovani — B&hem pouzivani zakoupeného produktu nebo sluzby zikaznik
srovnava, zda odpovida jeho piivodnim ocekavanim. V ptipadé spokojenosti s produktem je
pravdépodobné, ze zédkaznik provede opakovany nékup. V opacném piipadé¢ mize nastat tzv.
ponakupni kognitivni disonance, kdy zédkaznik v napéti pfemita nad u€inénym nékupem, neni
si jist spravnosti a snazi se ho racionalizovat. Nespokojenost s produktem nebo sluzbou muize
vést k tomu, Ze zdkaznik nezopakuje nakup, ale také k tomu, Ze se podéli o svlij negativni

zazitek s ostatnimi. (Jesensky, 2018, s. 128)

Pii vyznamnéjSich ndkupech, jako je napi. vybér nového automobilu, prochdzi zakaznici
relativné dlouhym a slozitym rozhodovacim procesem. Naopak pii béznych nakupech
v hypermarketu se zdkaznici vét§inou rozhoduji velmi rychle. V ptipad¢ vyznamnéjsich nakupi
zakaznici prochézi Sesti zakladnimi fazemi, jak jasn¢ ukazuje model (obrazek €. 2), pfi¢emz

nakupni proces zacina dlouho pted samotnym nédkupem.

‘Rozpoznéni potfeb‘ -> ‘Hledéni informaci‘ -> ‘Hodnoceni altemativ‘ -> H\Iékupni rozhodnuti‘ ->

’Nélkup‘ — ‘Ponékupni chovéni\

Obrazek 2: Proces rutinniho nakupu

Zdroj: (vlastni zpracovani dle Karlicka, 2018)
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U vétsich nakupt zazivaji zakaznici Casto tzv. kognitivni disonanci, coZ je nepiijemny pocit
vznikly tim, Ze i kdyZ si vybrali nejpreferovanéjsi variantu, uvédomuji si, ze ztratili pfistup
k ostatnim moznostem. Kratce po ndkupnim rozhodnuti zacnou zékaznici obvykle vénovat
vétsi pozornost pozitivnim strankdm nezvolenych alternativ a negativnim strdnkam téch

zvolenych.

Lidé, ktefi prochazeji kognitivni disonanci, se snazi ospravedlnit sviij nakup tim, Ze hledaji
argumenty pro svou zvolenou alternativu, coz pomdha zmirnit nepfijemné pocity spojené

s touto disonanci. (Karlic¢ek, 2013, s. 39)

Wobbler je druh drobného pohupujiciho se reklamniho sdéleni, které vy¢niva z regélu a je

umisténo ve vysce oci tak, aby pritdhlo pozornost zékaznik.

Shelf — stopper je specidlni oznaceni na regélech, které upozoriiuje na vyrobky z klubového

programu prodejny nebo na zvlastni cenové a akéni nabidky.

Adfloor je forma podlahové reklamy, kterd byva umisténa bud’ ptfimo u regalu se zbozim
znacky, nebo slouzi jako navigace pomoci floor graphics (pozemni nalepky). Poskytuje
informace o vzdalenosti do urcité prodejny typu ,,jeste 20 krokli Vam zbyva k prodejné té a té*.

(Cézar, 2007, s. 96,97)
1.1.1 Budovani loajality zakazniki

,,Problémem dnesni doby neni ani tak nedostatek hmotnych a financnich zdrojii jako limitovany

pocet zakaznikii . (Zamazalova, 2009, s. 214)

Je vhodné, aby obchodnici aktivné usilovali o uspokojeni svych zdkazniki. Spokojeni zadkaznici
obvykle vykazuji sklon stat se zdkazniky dlouhodobymi. Tito vérni zakaznici pravidelné
nakupuji u dané firmy, ptispivaji k udrzeni stabilniho obratu a projevuji tendenci k vys$sim
objednavkam. Navic jsou mén¢ citlivi na cenu, 1épe se orientuji v nabidce firmy a ¢asto sdili
své pozitivni zkuSenosti s ostatnimi. Primérné se fikd, Ze spokojeny zdkaznik sdili svou
spokojenost se tiemi znamymi, zatimco nespokojenost sdéluje az deviti lidem. Odbornici tvrdi,
ze udrzeni stavajiciho zakaznika je az pétkrat levnéjsi a vyzaduje mensi tsili nez ziskani nového

zakaznika.
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Spokojenost zakaznika

Podle Kotlera je spokojenost zdkaznika definovana jako ,,mira naplnéni ocekavani zakaznika,

ktera je spojena s tim, jak zakaznik vnima a hodnoti zakoupeny produkt”. (Kotler, c2004)

Predpovéd’ zadkaznické spokojenosti je komplikovana a ovliviiuje ji celd tada faktori:
spokojenost s nakoupenym zbozim, spokojenost s obsluhou, spokojenost s prostfedim
prodejny, spokojenost s obchodni firmou. Zékaznicka spokojenost vychazi z pozitivniho

srovnani mezi o¢ekavanim a skute¢nosti.

Celkova —
Vnimana

kvalita
Spolehlivost A

Image Formalni

Pfizpasobivost
organizace

Stiznosti

zakaz% Naklady

Zaméstnancum

Cena
pfi dané
kvalité

Vnimana

Spokojenost
hodnota

zakaznika

Opakovany | Zisk

Kvalita nakup

pfi dané
cené

Loajalita
zakaznikua

Spokojenost NaplInéni/ Srovnani
nenaplnéni s idealem
ocekavani

| —

Celkova
¥ Ocekévani

Pfizpusobivost N h
v zakaznika

Tolerance
k cené

Spolehlivost
Obrazek 3: Model spokojenosti a loajality zakaznikii
Zdroj: (Zamazalova, 2009)

Studie provedena u zakaznikl rGznych restauraci potvrzuje, Ze spokojenost zédkaznikli ma
pozitivni vztah k jejich loajalité. Podle vysledki této studie jsou spokojenost zdkaznikt
a hodnota, kterou vnimaji, kli¢ovymi faktory pro piedpoklad loajality. Zaroven naznacuje, ze

loajalita hraje kli¢ovou roli v dosahovani zisku pro podnik. (Javed & Cheema, 2017)

Vérnostni odmény predstavuji formu odmény za opakovany nakup vyrobkll nebo vyuzivani
sluzeb urcité spolecnosti. Tato koncepce muze zahrnovat naptiklad sbirdni bodi, které si

zakaznik nasledné mize vymeénit za slevy na vybrané produkty. (Kotler, 2007)
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Obrazek 4: Matice spokojenosti a vérnosti

Zdroj: (Zamazalova, 2009)
Prvni sektor obsahuje skokany, ktefi jsou s nabidkou firmy spokojeni, ale ¢asto méni znacky,
coz indikuje nizkou loajalitu. Druhy sektor pfedstavuji kralové, ktefi jsou maximalné€ spokojeni
a loajalni, pfispivaji k stabilnimu pfijmu spolecnosti. Tieti sektor zahrnuje bézence,
nespokojené zdkazniky s nizkou loajalitou, kteti pravdépodobné piejdou ke konkurenci.
Posledni sektor tvoii zakaznici, tzv. véznové, ktefi nejsou spokojeni, ale jsou loajalni, protoze
nemaji Casto jinou alternativu. Stfed matice obsahuje nerozhodné zdkazniky.

(Zamazalova, 2009, s. 215)
1.2 KOMUNIKACNI MIX A KOMUNIKACNI NASTROJE

V ramci komunikaéniho mixu Ize §ir§im smyslem zahrnout veskeré komunikac¢ni prosttedky,
které prispivaji k dosazeni stanovenych cili. Nyni se zaméfim na ty nejcastéj$i zpisoby
propagace nebo, presnéji feceno, komunikace, které jsou v soucasné dobé vyuzivany

(Vysekalova, 2007, s. 20) :

e Reklama (advertising);

e Osobni prodej (personal selling);

e Podpora prodeje (sales promotion);
e Préce s vetejnosti (public relations);
e Piimy marketing (direct marketing);
e Sponzoring;

e Nova média (new media).
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Reklama

Slovo reklama pravdépodobné vzniklo z latinského reklamare — znovu kiiceti, coz odpovidalo
dobové ,,obchodni komunikaci“. (Vysekalova, 2007, s. 20) Reklama ptedstavuje jeden
z nejcastéji vyuzivanych a nejznaméjsich prostiedki marketingové komunikace. Je dulezité,
aby byla efektivné¢ propojena s ostatnimi komunikaénimi a marketingovymi strategiemi
pouzivanymi firmou. Obvykle funguje jako podplrny ndstroj, zdiiraziujici realizovanou

podporu prodeje a posilujici jeji u€innost. (Zamazalova, 2009, s. 192)

,,Reklamu definujeme jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a propagace
myslenek, zboZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostrednictvim hromadnych médii,

Jjako jsou noviny, casopisy, televize ¢i radio. “ (Kotler, 2007, s. 855)

Reklama ma mnoho definic, ale vSechny sdileji spolecny prvek: komunikaci mezi zadavatelem
a potencialnim piijemcem nabizeného produktu ¢i sluzby. Tato komunikace se uskuteciiuje

prostiednictvim néjakého média s komerénim zamérem. (Vysekalova, 2018)

V reklamé je vyhodou schopnost oslovit Siroké publikum, které se nachazi na rtznych
geografickych mistech. Reklama ma také svou nevyhodu v tom, ze pfedstavuje jednosmérny
prenos informaci od firmy k zdkaznikovi, coz ¢asto souvisi s vysokymi naklady. (Jakubikova,

2008, s. 250)
Osobni prodej

Osobni prodej, znamy téz jako osobni prezentace, se fadi mezi nejefektivnéjsi prvky
komunika¢niho mixu, vyuzivajici psychologické aspekty verbalni i neverbalni mezilidské
komunikace. Bezprostfedni interakce umoziiuje lepsi pochopeni potieb zdkaznika a adaptaci
prodejni argumentace podle téchto poznatkl. Kli€ovou roli hraje osobni kontakt se zdkazniky

a moznost poskytovat péci i po dokonceni ndkupu. (Vysekalova, 2007, s. 21)

Osobni prodej nachazi uplatnéni predev§im v prodejnach s vyssim standardem poskytovanych
sluzeb, vys$i cenovou hladinou a nabidkou kvalitnéjSich produkti. Pro efektivni prabéh
osobniho prodeje je klicové, aby prodavaci byli dostate¢né ptipraveni na otazky nejen na Siroky
sortiment, ale také byli psychologicky vybaveni k rozpoznani potfeb a motivaci zakaznikii.
Dulezitd je rovnéz znalost prodejnich technik, které zajisti uspokojeni zdkazniku.

(Zamazalova, 2009, s. 205)
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Podpora prodeje

,,Z obecného hlediska je podporou prodeje jakykoliv casoveé omezeny program, jehoz cilem je

zvysit objem prodeje a ucinit nabidku zbozi atraktivnéjsi pro zdakazniky. “ (Foret, 2003, s. 158)

Podpora prodeje ptredstavuje piimy podnét pro spotiebitele k ndkupu a Casto se vyuziva
paralelné s reklamou. Mize bud’ reklamu dopliovat jako podpiirny prvek, nebo naopak reklama
muze slouzit k upozornéni na aktualni prodejni podnéty. Vydaje na tuto formu marketingového
nastroje za posledni dobu prudce rostou. Vyhody podpory prodeje spocivaji v okamzitém
a silném vlivu na rozhodovani spotiebitele. Jeji dopad na obrat je témét okamzity, ale omezena

doba trvani predstavuje zaroven jeji omezenost. (Zamazalova, 2009, s. 203)

Hlavnimi nastroji podpory spotiebitele jsou:

Vzorky — Spotiebitelim je poskytovano urcité mnozstvi produktu k vyzkouSeni, coz je Casto
vyuzivano pfi zavadéni novych produktl na trh. Tato strategie, i kdyz nakladna, je povazovéana
za velmi efektivni. Vzorky jsou obvykle uplatiiovany pfedevsim u baleného spotiebniho zbozi.

(Kotler, 2007)

Kupony — Poskytuji spotfebitelim slevu, ktera plati pouze za splnéni urcitych podminek, jako
je vazanost na Casovy usek, mnozstvi produktu nebo geografickou oblast. Tyto podminky

mohou byt vyuzity k podpote zavedenych znacek i k uvedeni téch novych na trh. (Tellis, 2000)
Loterie a soutéZe — Umoznuji spotfebitelim ziskat rizné vyhry. V loterii je vitéz urcen
nahodné prostiednictvim losovani, zatimco pii soutézi je od spotiebitelli vyzadovana aktivita,

napiiklad odhad, a vitézem se stava ten, kdo se nejvice ptiblizi spravné hodnoté. (Kotler, 2007)

Vérnostni odmény — Piedstavuji formu odmény za opakovany nakup vyrobki nebo vyuzivani
sluzeb urcité spolecnosti. Tato koncepce muze zahrnovat naptiklad sbirdni bodi, které si

zakaznik nasledné mize vymeénit za slevy na vybrané produkty. (Kotler, 2007)

Prace s verejnosti

PR neboli vetfejné vztahy jsou Casto vymezovany jako komunikace mezi organizaci a riznymi
skupinami, jez maji klic¢ovy vliv na uspéch nebo netispéch dané organizace, tzv. stakeholdery.

Mezi tyto stakeholdery patii aktivistické skupiny, mistni komunity, investofi, darci,
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zaméstnanci a v neposledni fadé novinafi, ktefi ovliviiuji vSechny uvedené skupiny.

(Jesensky, 2018, s. 115)
Piimy marketing

Direct marketing lze charakterizovat jako komunika¢ni oblast, kterd umoziiuje: 1. precizni
zaméreni, 2. vyraznou prizpisobitelnost sdéleni a 3. vyvoliani okamzité reakce cilovych

jednotlivea. (Karlicek, 2013, s. 79)

Mezi hlavni nastroje pfimého marketingu patii prospekty, katalogy, telefonni seznamy, tisténé

adresare, ¢asopisy pro zdkazniky a dalsi. (Vysekalova, 2007, s. 22)
Sponzoring

Sponzoring ptedstavuje situaci, kdy firma vyuzivd moznost spojit svou firemni nebo
produktovou znacku s konkrétni akci organizovanou tieti stranou nebo s nazvem vybrané
instituce, sportovniho tymu nebo jednotlivce. Za toto spojeni firma poskytuje tteti strané

finan¢ni ¢i nefinancni odménu. (Karlicek, 2011, s. 142,143)

Sportovni sponzoring je nejcastéjSim typem sponzoringu a obvykle zajist'uje nejvetsi publicitu

a prezentaci firemniho loga pfi rliznych sportovnich udalostech. (Vysekalova, 2007, s. 24)
1.3 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je definovan pomoci tzv. "¢tyt P", coz jsou product (produkt), price (cena),
place (distribuce) a promotion (propagace). VSechny c¢tyfi prvky marketingového mixu jsou
povazovany za rovnocenn¢ dilezité. Pokud by néktery z téchto prvki chybél nebo by byl
v marketingovém mixu nedostatecné zastoupen, mohlo by to zna¢né komplikovat uvedeni

produktu na trh, zpiisobit zpozdéni a nepiekonat ocekéavani. (Trucka, 2013, s. 33)

Produkt

vvvvvv

sménit nebo nabizet. V marketingu se termin produkt vztahuje na jakoukoli nabidku
poskytovanou zékaznikovi, a mize existovat bud’ ve fyzické podobé jako zbozi ¢i vyrobek,

nebo v nehmotné podobé. (Johnova, 2008, s. 17)
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Zdroj: (MANAGEMENTMANIA.COM, 2024)

Cena

Cena v ramci marketingového mixu zahrnuje hodnotu nabizeného produktu obvykle
vyjadienou v penéznich jednotkach nebo jinych produktovych mérkach. Pokud ma produkt pro
zakaznika hodnotu, je nezbytné dojednat odpovidajici protihodnotu pro sménu. Cena pak

predstavuje vyjadieni této protihodnoty, za kterou je prodavajici ochoten produkt vymeénit.

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery generuje ptijmy pro firmu. Na rozdil od
toho vSechny ostatni slozky, jako jsou produkt, distribuce a propagace, vyzaduji vydaje.
Stanoveni ceny tak pfedstavuje jeden z klicovych a zavaznych kroki manazerského

rozhodovani. (Hanna, 1997, s. 25)
Dostupnost

Dostupnost (place) oznacuje zptsob, jakym se produkt dostava ke svym zakaznikiim. Klicovym
cilem je zajistit, aby se produkt dostal k zakaznikovi na spradvném misté, ve spravnou chvili
Jednoduchost, rychlost a pohodli, s jakymi si zdkaznik mtze produkt poridit, predstavuji
klicové faktory celkové hodnoty, kterou firma poskytuje zdkaznikovi. Je dilezité si uvédomit,
ze nedostatecnd dostupnost produktu pro cilovou skupinu miize negativné ovlivnit efektivitu

veskerého predchoziho marketingového usili. (Karlicek, 2018)
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Komunikace

Marketingova komunikace (promotion) piedstavuje fizené informovani a presvédCovani
cilovych skupin. Firmy a dalsi instituce timto zptisobem dosahuji svych marketingovych cili.
Stejné jako ostatni ndstroje marketingového mixu i marketingova komunikace musi vychéazet
z celkové marketingové strategie. Spusténi komunikaéni kampané, kterd nesouzni s cilovym
segmentem a nepodporuje stanoveny positioning znacky, by pfedstavovalo zdvaznou chybu.
Kampain musi rovnéz odpovidat stanovenym komunikaénim cilim, at’ uz jde o zvySeni
poveédomi o produktu ¢i znacce, ovlivnéni postoji ke znacce, posilovani loajality ke znacce,

podporu vyzkouseni produktu nebo bezprosttedni zvyseni prodeje. (Karli¢ek, 2018)

Strategie pull je zamétena na kone¢né zakazniky s cilem motivovat je k poptavani produkti
dané¢ firmy v maloobchodnich prodejniach. Kdyz jsou produkty poptavany spotiebiteli,
maloobchodnici budou ochotné nabizet tyto produkty, protoze maji jistotu, Ze se dobte prodaji.

Tato strategie ptfedevsim vyuziva reklamu. (Karlicek, 2018)

Strategie push je zaméfena na distribuéni mezi¢lanky. Cilem této strategie je motivovat
maloobchodniky k nabizeni produkti dané firmy ve svych provozovnach, coz umozni

zptistupnéni téchto produktl spotiebiteltim. (Karlicek, 2018, s. 1068)

( Strategie push }

Distribucni
meziclanky

Vyrobce j

o

Strategie pull

Obrazek 6: Strategie push a strategie pull

Zdroj: (Karlicek a kol., 2018)
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2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematickym procesem, jehoz cilem je urceni, shromazd’ovani,
analyza a vyhodnoceni informaci souvisejicich s konkrétnim problémem, ktery firma fesi.
Tento cileny postup sméfuje k ziskani specifickych informaci, které nelze ziskat jinymi

zpusoby. (Kozel, 2006, s. 48)

Existuji dva zékladni typy marketingovych vyzkumd, a to primérni a sekundarni. Primarni
vyzkum zahrnuje pfimy sbér informaci o vlastnostech konkrétnich prvka. Tento proces mize
byt provadén v terénu bud’ pracovniky organizace nebo externimi tazateli, ktefi jsou najimani
k tomuto ucelu. Primérni marketingovy vyzkum, ktery se provadi v terénu, Ize rozd¢lit do dvou

hlavnich kategorii: kvantitativni a kvalitativni. (Foret, 2012, s. 11)

Na druhou stranu, sekundarni marketingovy vyzkum spoc¢iva v dal$im vyuzivéani dat, kterd
byla jiz dfive shromdzdéna a zpracovana v ramci primarniho vyzkumu, avSak pro jiné ucely

a zadavatele. (Foret, 2012, s. 10)
2.1 KVALITATIVNI A KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkumy se zaméfuji na rozsahlé soubory respondentli, obvykle ve stovkach
a tisicich, s cilem ziskat dostatecn¢ velky a reprezentativni vzorek. Tato metoda se snazi
zachytit nadzory a chovani lidi co nejvice standardizované. Mezi techniky kvantitativniho

vyzkumu patfi osobni rozhovory, pozorovani, experimenty a pisemné dotazovani.

Naopak kvalitativni vyzkumy umoznuji hlub$i porozuméni motivim chovani jednotlivet
a odhaluji povahu a souvislosti mezi jejich nazory, preferencemi a postoji. Mezi nejcastéjsi
techniky kvalitativniho vyzkumu miZeme zatadit individudlni hloubkové rozhovory
a skupinové rozhovory, které¢ probihaji formou fizené diskuse za piitomnosti moderatora.

(Foret, 2012, s. 11)

Pokud se zaméfime na porovnani téchto vyzkumi, muizeme konstatovat, ze kvalitativni
a kvantitativni vyzkum ptedstavuji rozdilné metody s vlastnimi charakteristikami. Kvalitativni
pfistup nabizi rychlejsi a ndkladové efektivnéj$i moznost pro prizkum problematiky, ¢imz
poskytuje hlubsi porozuméni fenoménu. Jeho vyhodou je také snadnéjsi a méné naroc¢na
realizace, coz umoznuje rychlejsi ziskani dat. OvSem s malym, nereprezentativnim vzorkem
respondentl pfichazeji vyznamnd omezeni, jako je nemoZznost zobecnéni vysledkl na celou
populaci. Kvalitativni vyzkum se vyborné osvédcuje pro prvni sezndmeni s tématem a nasledné

prohloubeni poznatkii kvantitativniho vyzkumu, ktery naopak poskytuje S$ir§i obecnost
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a statistickou spolehlivost, i kdyz za vyssi ndklady a ¢asové investice. Idealni kombinaci téchto

pfistupt 1ze dosdhnout komplexniho pohledu na zkoumanou problematiku. (Foret, 2012, s. 11)
2.2 ZAKLADNI METODY SBERU PRIMARNICH UDAJU

Mezi zakladni metody sbéru primarnich dat mizeme =zatadit dotazovani, pozorovani

a experiment. Vyzkumnici se ¢asto uchyluji ke kombinaci téchto metod.

Dotazovani — Ziskavani informaci prostfednictvim dotazovani piedstavuje nejpouzivanéjsi
metodu sbéru udaji, ktera se stava kliCovym prvkem pti provadéni marketingového vyzkumu.
Tato metoda nabizi Sirokou skdlu moznosti provedeni, coz poskytuje vyzkumnikiim flexibilitu

v ramci realizace faze implementace tohoto procesu (Kozel, 2006, s. 150,151).

e Osobni dotazovani
e Pisemné dotazovani
e Telefonické dotazovani

e FElektronické dotazovani.

Pozorovani — Jednim z pfistupl k ziskdvani primarnich informaci je vyuzivani vyskolenych
pracovnikil, konkrétné pozorovatell, ktefi peclivé sleduji a zaznamenavaji reakce a chovani
zkoumaného subjektu. Klicovym predpokladem je dosazeni objektivity a nezavislosti mezi
pozorovatelem a sledovanym objektem, coz zajist'uje normalni a objektivni pribéh procesu
sbéru informaci. Pozorovani mize probihat bud’ vefejné, nebo skryté, pficemz skrytd forma se
uplatiiuje obzvlaste v situacich, kde by viditelna ptitomnost pozorovatele mohla ovlivnit pribeh
sledovaného jevu. Klicovym prvkem pfi pozorovani je systematicky zdznam, ktery vyzkumnik

vytvaii bud’ osobné, anebo prostfednictvim elektronickych zatizeni. (Foret, 2012, s. 60)

Experiment — Experimentalni metody se soustedi na sledovani vlivu jednoho jevu na druhy.
V ramci marketingu 1ze experiment povazovat za jakoukoli zménu v nabidce. Cilem je zachytit
reakce na nov¢ vzniklou situaci a hledat vysvétleni tohoto chovani. Experimenty 1ze rozd¢lit do
dvou hlavnich skupin, kde jedna z nich zahrnuje terénni experimenty provadéné v ptfirozeném
prostifedi pobocky. Naopak, laboratorni experimenty probihaji v organizovaném a umélém

prostiedi. (Foret, 2012, s. 61,62)
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2.3 TVORBA DOTAZNIKU

Nejlepsi definici dotazniku poskytla HORAKOVA (1992), kdyz konstatovala: ,,Dotaznik je
soubor riuznych otazek, usporadanych v urcitéem sledu. Je predkladan respondentovi, jehoz
ulohou je vyjadrit osobni nazor ve forme odpoveédi na predlozené otazky.

Dotazniky maji rizné tcely a cile, pficemz hlavnim z nich je ziskani pfesnych informaci od
respondentl. Slouzi jako struktura rozhovort, aby se zajistilo, ze kazdy respondent odpovida
na stejné otazky, coz je klic¢ové pro ziskani celkového obrazu. Dal§im cilem je poskytnout
standardizovany formulaf pro zaznamenani vSech nazort, fakti a stanovisek. Dotazniky
usnadiiuji zpracovani dat tim, ze kazd4d odpovéd’ ma své misto a umoznuji vyhodnocovani
odpovédi vaci stanovenym kritériim. (Hordkova, 1992)

Postup tvorby dotazniku

Vytvoreni seznamu informaci — Z presné stanovenych cilii vyzkumu by mélo byt jasné, jaké
informace potiebujeme ziskat a na co se budeme ptat. Pokud jsou cile vyzkumu nejasné nebo
nepiesné, muze se stat, ze budeme klast otazky, které nejsou relevantni nebo jsou nadbytecné,
coz zpusobuje zbytecné néklady. Naopak, pokud jsou cile nejasné, mlize se stat, ze vynechame
dilezité otazky nebo je nepiesné formulujeme, coz zptisobuje nedostatek potfebnych informaci.
Zpisob dotazovani — V této fazi je dllezité rozhodnout, jakym zptisobem budeme sbirat data.
Muzeme zvolit osobni, pisemné, telefonické nebo elektronické dotazovani. Kazda z téchto
metod ma své vyhody a nevyhody, a proto je dilezité vybrat tu nejvhodnéjsi pro konkrétni
vyzkumnou situaci a cile studie.

Vybér cilovych skupin — V tomto bod¢ je klicova otdzka, na koho budeme cilit nase
dotazovani. Caste&né by tato otdzka jiz méla byt zodpovézena pii vybéru vzorku. Spravny vybér
vzorku je zasadni, nebot’ ndm pomtize formulovat otazky vhodné a ptizptsobit je cilové skupiné
respondentt. Timto zptisobem mizeme lépe komunikovat s nasimi ucastniky a minimalizovat
riziko nedorozuméni, naptiklad pouzitim odbornych termint relevantnich pro danou skupinu.
Konstrukce otiazek — Podle formy odpovédi rozliSujeme otdzky oteviené, uzaviené
a polouzaviené. Oteviené otdzky umoziuji respondentovi vyjadfit se vlastnimi slovy a jsou
ze kterych respondent vybira. Polouzaviené otazky obsahuji pfedem dané varianty odpoveédi
a zéaroven davaji respondentovi moznost doplnit svou odpovéd’ skupinou jako "a jiné, dalsi,
ostatni apod."

Pilotaz — Jde o formu pfedvyzkumu, kdy je dotaznik nejprve testovan na men$im poctu
respondentl. Timto postupem se ovéiuje, zda dotaznik funguje podle ocekdvani a zda

neobsahuje chyby, které¢ by mohly ovlivnit cely prizkum. (Ptibova, 1996)
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2.4 TEST NEZAVISLOSTI CHI - KVADRAT

Tento test vyznamnosti mizeme aplikovat zejména v piipadech, kdy se snazime urcit, zda
existuje statisticky vyznamna souvislost (zavislost) mezi dvéma proménnymi jevy, které byly
zachyceny pomoci nominalniho, poptipad¢ ordindlniho méfeni. Tato situace se Casto vyskytuje

napiiklad pfi analyze vysledkt dotaznikovych Setieni. (Chréaska, 2016, s. 69)
Piedpoklady Pearsonova chi-kvadrat testu (Testovani nezavislosti, 2024)

e Jednotlivd pozorovani sumarizovana v kontingenéni tabulce jsou nezavisld, coz
znamena, ze kazdy prvek vybérového souboru je zafazen pouze do jedné bunky
kontingen¢ni tabulky.

e Alespon 80 % bunék kontingen¢ni tabulky ma oekavanou cetnost vétsi nez 5 a vSechny

buiiky tabulky (tedy 100 % bunék) maji ocekévanou Cetnost vetsi nez 2.

Vysledky dotaznikového Setfeni je zapotiebi nejprve zaznamenat do tzv. kontingentni tabulky.

(Chraska, 2016, s. 70)

Test nezéavislosti chi — kvadrat zac¢ind formulovanim nulové a alternativni hypotézy:
Hy: Mezi cetnostmi odpovédi na obé uvedené otazky neni zavislost.
H: Mezi cetnostmi respondentit na uvedené otazky je zavislost.

Ocekavané Cetnosti l1ze odvodit z dat v kontingenc¢ni tabulce. Pro kazdou pozorovanou ¢etnost
se vypocita o¢ekavana Cetnost jako soucin sumy v daném sloupci a sumy v daném tadku déleny

celkovym souctem vSech Cetnosti v kontingenc¢ni tabulce.

Pokud je vysledna p-hodnota nizsi nez stanovena hladina vyznamnosti (obvykle 5 %), dochazi
k zavéru, Ze existuje statisticky vyznamna zévislost mezi kategorickymi proménnymi, nebot’

napozorované cetnosti se vyznamné 1isi od ocekévanych cetnosti na dané hladin€ vyznamnosti.

V ptipadé, ze je p-hodnota vyssi nez hladina vyznamnosti, nelze zamitnout nulovou hypotézu.
To znamend, ze nedoslo k prokazani statisticky vyznamného rozdilu mezi napozorovanymi a
oc¢ekavanymi Cetnostmi na dané hladiné vyznamnosti. Odpovédi na otazku o zavislosti mezi
kategorickymi proménnymi je, ze se nepodafilo prokdzat jeji statistickou vyznamnost. Pro
celkovou interpretaci vysledkli analyzy je vhodné doplnit vhodnou miru vécné vyznamnosti.

(Chi — kvadrat test nezavislosti, 2024)
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3 Analyza aspekti marketingu ve vybrané spole¢nosti

V druhé casti se bude bakalarska prace hloubégji zabyvat podnikem Kaufland v. o. s., déle jen
,,Kaufland“. Cilem této bakalafské prace bude zhodnotit marketingové ¢innosti, identifikovat

pfipadné inovace a zlepSeni.

Klicovym prvkem této ¢asti prace je analyza dat z prizkumu oblibenosti obchodnich fetézct
v konkrétni oblasti. Ta byla provadéna prostiednictvim dotaznikového Setfeni. Vysledky tohoto
Setfeni poslouzi jako podklad pro nasledné rozhovory s manazery Kauflandu. Snahou je

hloubé&ji porozumét vnimani zakazniki a identifikovat oblasti, které lze zlepsit.

V zavéru je prezentovano konkrétni doporuceni pro potencialni zlepSeni, vychazejici z analyzy
marketingového mixu, odpovédi na dotazniky a poznatki z rozhovort. Uéelem je navrhnout
praktické kroky, které by mohly posilit pozici spolecnosti Kaufland a zlepsit celkovy zazitek
jejich zakaznikd.

3.1 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI KAUFLAND V. O. S.

Kaufland, vyznamny hrd¢ mezi obchodnimi fetézci, vynikd svym rozsdhlym sortimentem
a orientaci na kvalitu a cenovou dostupnost. Spole¢nost mé rozsahlou sit’ prodejen, které nabizi
pestrou skéalu produktli od Cerstvého ovoce a zeleniny po domadci potieby a elektroniku.
Kaufland nezapominé na moderni trendy a udrzuje své obchody technologicky vybavené, coz

zjednodusSuje nakupovani a poskytuje zakazniktim ptijemny zazitek. (Kaufland, 2024)

Historie Kauflandu

1930 — Josef Schwarz vstoupil jako spolec¢nik do velkoobchodu s exotickym ovocem Lidl & Co
1968 — Otevieni prvni maloobchodni prodejny Handelshof ve mésté Backnang

1977 — Smrt Josefa Schwarze, firmu pfebira jeho syn Dieter Schwarz

1984 — Otevieni prvniho hypermarketu Kaufland ve mésté Neckarsulm Badensku-Wiirttembersku
1990 -V zapadnim Némecku ma Kaufland uz 51 prodejen

1998 — Otevieni prvniho hypermarketu v Cesku

Prodejny Kaufland v Ceské republice

Kaufland v Cesku podniké prostfednictvim spoleénosti Kaufland Ceska republika v.o.s., ktera
je vedena u Méstského soudu v Praze a ma ICO 251 10 161. Firma byla do obchodniho rejstiku
zapsana 10. bfezna 1997 a od roku 2015 sidli v Praze na Vypichu vedle vlastniho hypermarketu.

V Ceské republice je momentaln& 143 prodejen.
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Prodejny Kaufland v Cesku jsou zasobovany ze dvou centralnich sklad, které se nachazeji

v Modleticich a v Olomouci.

Od cervence 2017 Kaufland pouzivd nové logo. Novou vizudlni podobu od tohoto roku
dostavaji také prodejny, v modernizovaném interiéru je piehlednéji usporadana prodejni plocha

a zakaznici se mohou orientovat podle barevnych ikon znazoriujicich kategorie sortimentu.

V roce 2019 byl poprvé otestovan systém samoobsluznych skenerti, nazyvany K-Scan. Od roku

2020 v Cesku funguje vérnostni program Kaufland Card.

14
[ N

Kaufland

Obrazek 7: Logo spolecnosti Kaufland v. o. s.
Zdroj: (Oficialni webové stranky spole¢nosti Kaufland v. o. s., 2024)

3.1.1 Vérnostni program

Vérnostni programy jsou strategii firem zaméfenou na udrzeni a motivaci zdkazniki
prostiednictvim riiznych vyhod a odmén. Cilem téchto programt je posilit vztahy se zékazniky,
motivovat je k opakovanym ndkuptim a ziskat jejich loajalitu. Je to inovativni ndstroj, ktery
poskytuje zakaznikiim vyhody a odmény za jejich loajalitu. Nejde pouze o nakupovani, ale také
o vybudovéni dlouhodobého vztahu mezi zdkaznikem a obchodnim fetézcem. Registrace do
programu umoziuje zdkaznikiim sbirat body za kazdy nakup, které mohou nasledné vyménit
za slevy nebo specidlni nabidky.

Zakaznici nejen ziskavaji vyhody z béznych nakupti, ale také maji ptistup k personalizovanym
nabidkdm a doporucenim na zakladé svych ptedeslych ndkupt. Timto zpisobem Kaufland
odmeénuje loajalitu a zaroven poskytuje zdkaznikiim pocit, ze jsou v obchodé osobnimi

partnery.
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Slevy;

nik
Kuchynskych PomoC o vérnost

Obrazek 8: Vérnostni program
Zdroj: (Oficialni webové stranky spole¢nosti Kaufland v. o. s., 2024)

Vérnostni program Kauflandu obsahuje také tzv. ,,modrou cenovku*. Ta symbolizuje vyhodné
ceny urcitych produkti pro ¢leny vérnostniho programu, tzn. Ze tato cena plati pouze po
predlozeni karty Kaufland Card. Tato strategie motivuje zdkazniky k Gcasti vérnostniho

programu. (Kaufland, 2024)

Gruzignac 5*
Lihovina
40%

E
229,90 3990

Tvoje cena s Kaufland Card

249,90

Cena bez Kaufland Card
Obrazek 9: Cena s Kaufland Card v mobilni aplikaci

Zdroj: (Mobilni aplikace Kaufland, 2024)
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Obrazek 10: Cena s Kaufland Card v obchodé

Zdroj: (autor, 2024)
Hodnoty spolecnosti
Mezi zakladni hodnoty spolecnosti patii spokojenost zdkaznikl a kolegli. Kazdy den usiluji

o vytvareni pratelského a férového prostiedi a s velkym zajmem plni ptani svych zdkaznikd.

V dnesni dobé, kdy trh nabizi Sirokou skalu moznosti a konkurence je vysoka, si spolecnost
vazi kazdého zékaznika a snaZzi se vytvaret ptijemny, ale i unikatni ndkupni zazitek. Pravidelna
navstéva zakazniki a jejich spokojenost je prioritou. Snazi se poskytovat nadstandartni sluzby,
které zakaznici oceni a které je motivuji k tomu, stit se pravidelnymi navstévniky. Na
webovych strankach Kauflandu je mozné nalézt online dotaznik, ktery umoznuje kazdému
zakaznikovi vyjadfit celkovou spokojenost se spolecnosti. Zpétna vazba pomahd 1épe

porozumét potfebam zékaznikt a ptizpisobovat sluzby jejich o¢ekavani. (Kaufland, 2024)
3.1.2 Kaufland zaruky
Zaruka Cerstvosti

V ptipadé, ze identifikujete produkt s proSlym datem, Kaufland Vam poskytne poukdzku
v hodnoté 50 K¢ jako podekovani za Vasi pozornost. Timto zptisobem Kaufland vyjadiuje

vdéénost za to, ze zdkaznici pomahaji udrzovat vysoké standardy kvality.

Kaufland se snazi predchazet situacim, kdy je zbozi proslé. Kdyz se tedy u zbozi blizi datum
expirace, zaméstnanci na produkt aplikuji oranzovou samolepku, kterd obsahuje informace
o procentualni vysi slevy a také o datu minimalni trvanlivosti. Oranzova samolepka jasné
ukazuje, o kolik procent byl produkt zlevnén, coz umoznuje zadkaznikiim rychle identifikovat

vyhodné nabidky a uzit si vyrazné slevy.
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Zluta cenovka

V Kauflandu mé Zluta cenovka zvlastni vyznam, nebot’ oznacuje zbozi, které je dlouhodobé
dostupné za nizkou cenu. Tato iniciativa umoziuje poskytovat zakaznikiim kvalitni produkty
za konkurenceschopné a stabilni ceny, coz prispiva k jejich spokojenosti a divéte v jejich

znacku.

Kazdy produkt se zlutou cenovkou reflektuje snahu nabizet cenové dostupné moznosti
v dlouhodobém horizontu. Tato politika cenové stabilnich vyrobkii ve Zlutém provedeni
usnadiiuje zakaznikiim planovani svych ndkupt a vytvari diveéru ve smysluplnou hodnotu za

kazdou utracenou korunu.

V praxi to znamena, ze pokud zédkaznik narazi na Zlutou cenovku, miize se spolehnout na to, ze
dany produkt je zlevnény nejen docasné, ale i dlouhodobé&. To pfinasi stabilitu a jasnost ve
vnimani cen a umoziuje zékaznikiim plné si uzit ndkupni zazitek bez obav o neustalé fluktuace

cen.

Zlutd cenovka tak ziskdva na vyznamu jako symbol cenového zivazku k dlouhodobé
dostupnosti kvalitniho zbozi za pfijatelnou cenu a posiluje odhodlani vytvaret pozitivni nakupni

prostiedi pro zdkazniky.
Snadné vraceni zbozi

V Kauflandu vénuji zvlastni pozornost pohodlnému a snadnému vraceni zakoupeného zbozi.
Politika Kauflandu umoziuje zdkazniklim jednoduché vraceni produktt. Staci se dostavit na
informace a prokazat nakup zbozi predlozenim ucétenky v papirové nebo digitadlni podobé.
Ochotny persondl Vam poskytne rychlé a efektivni vraceni penéz v hotovosti bez ohledu na

zpusob puvodni platby.
Cekani na pokladné

Pokud byste se ocitli v situaci, kdy c¢ekate u pokladen déle nez 5 minut a zaroven nejsou
otevieny vSechny pokladny, Kaufland nabizi poukézku v hodnoté 50 K¢&. Tato mala pozornost,
kterd mé slouzit jako forma omluvy a pode€kovani za trpélivost, je v takovém piipadé

k vyzvednuti na informacich.

Kaufland také klade vysoké ndroky na své pokladni. Minimalni pocet skeni za minutu jedné

pokladny je stanoven na 29, coz umoziiuje rychlejsi odbaveni.

Vse peclivé sleduje pokladni dozor, ktery rozhoduje o otevirani dalSich pokladen. Pokud se

tvoii fronty, je prioritnim cilem zajistit rychlé feSeni. V rdmci strategie Kauflandu je stanoveno,
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ze v fad¢ by mél byt vzdy zékaznik, ktery je pravé odbavovan, a za nim dalsi dva. Jakmile by

v fadé stalo vice zakaznikd, pokladni dozor ihned reaguje a rozhoduje o otevieni dalsi pokladny.
Cekani u obsluzného pultu

Zaméstnanci na obsluznych pultech se snazi byt pro zakazniky uzite¢nymi pravodci. Poskytuji
odbornou pomoc a rady. Peclivé vybiraji sortiment, aby zakaznikovi nabidli jen to nejlepsi.
Pokud ¢ekate u obsluznych pulti déle nez 5 minut, a pfitom nejsou vSechny vahy obsazené,
obdrzite jako omluvu poukazku v hodnoté 50 K¢. Timto zpisobem se zarucuje plynuly prabéh

nakupu.
Plat’te bez omezeni

Kaufland nyni pfijima i bankovky v eurech. To znamend, Ze pokud mate k dispozici euro
bankovky, milizete je bez problému pii ndkupu pouzit. Tato moznost platby je soucasti snahy
o zajisténi flexibilniho a pfijemného nakupniho prostiedi pro zdkazniky. Uplatnit mince vSak

mozné neni.

V dnesni dobg, kdy komunita v Cesku zahrnuje mnoho cizinct, je pfijeti bankovek v eurech
vice nez vitané. Umoznuje to 1épe vyhovét riznorodym potiebam zakaznika a poskytuje jim

dalsi moznost pohodIlného nakupovani.
Servis Kauflandu

Mezi dalsi servisy, které Kaufland nabizi, patii také zdkaznicka linka, jez je k dispozici kazdy
vSedni den od 8:00 do 20:00hod. Zakaznici ji mohou vyuzivat telefonicky nebo prostiednictvim
online formulafe. Na kazdé prodejné¢ je také Wi-Fi zdarma. Ta ma slouzit zdkaznikim
Kauflandu k tomu, aby byli online i béhem nakupu pro ptipad, ze se potiebuji podivat do
mobilni aplikaci nebo jen zabrouzdat na internetu. V Kauflandu je mozné platit i stravenkami.
Ty mohou byt ve formé tisténych listkii nebo elektronickych karet a jsou ureny k zakoupeni
potravinového zbozi. Zmé osobni zkuSenosti Kaufland neakceptuje stravenky na
nepotravinové zbozi. Diive bylo mozné na jeden nakup uplatnit maximalné deset stravenek.
Toto omezeni jiz bylo zruseno, uplatnit tedy muzete libovolny pocet stravenek. Pokud Vas
nakup obsahuje drogerii, vyrobky pro domdacnost nebo jiné nepotravinové zbozi, stravenky
muzete pouzit pouze do vySe souctu zbozi potravinového a zbylé vyrobky muzete zaplatit
platebnimi prostfedky v hotovosti nebo platebni kartou. Pro zdkazniky, kteti hospodafi se svym
volnym casem, Kaufland nabizi K — Scan. Tato sluzba spocivé v tom, ze si zdkaznik pii vstupu
do prodejny vezme ruc¢ni skener, ktery umoziuje skenovéani produktt. Pfi nakupovani potom

zakaznik skenuje carové kody na produktech. Naskenované produkty jsou automaticky ptidany
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do virtudlniho nakupniho koSe. Po dokonceni nakupu muze zakaznik pouzit bezkontaktni
platbu pomoci aplikace nebo jiné platebni metody. Timto zpiisobem mohou zakaznici rychle
a snadno nakupovat a minimalizovat ¢ekani na pokladnach. O tom, ze se Kaufland snazi Setfit
zivotni prostfedi, nas jiz presvédCil tim, ze redukuje 1 papirové uctenky a misto toho
zakaznikim nabizi uctenky digitalni. Dochazi také k omezeni distribuce akénich letdku do
domacnosti 1 na prodejny. Zajemci se vSak k odbéru letdkii mohou pftihlésit v e-mailu, ktery

obdrzi zdarma vzdy den pted zacatkem akce, tj. v utery. (Kaufland, 2024)
3.1.3 Mobilni aplikace

Mobilni aplikace Kauflandu pfedstavuje inovativni néstroj, ktery ptinasi sluzby ptimo do rukou

zakazniku.

Jednou z klicovych funkei mobilni aplikace je moznost pohodlného a rychlého prohlizeni
aktualnich nabidek, slev a akci. Aplikace rovnéz nabizi moznost vytvaret vlastni nakupni
seznamy, vyuzivat elektronickou loajalitu, shromazd’ovat body a ziskavat exkluzivni nabidky
a slevy. Jedna se o odménu pro vérné zakazniky, kterd posiluje jejich motivaci dale nakupovat.
Mobilni aplikace poskytuje bezpecné a jednoduché platebni moznosti, ¢imz eliminuje nutnost
fyzické hotovosti nebo platebnich karet. V neposledni fadé¢ se mobilni aplikace pysni

sledovanim historie nakupti.
Vyhledava¢ prodejen

Ocitli jste se ve mésté, které neznate, maté hlad, u sebe zadné jidlo a potiebujete si nakoupit,
ale nevite kudy kam? V aplikaci je k dispozici kompletni seznam vSech prodejen s adresou,
telefonnim cislem a detaily jako je oteviraci doba, platebni moznosti a odkaz na webové
stranky.

Digitalni uctenka

Kaufland pfisel s novinkou v podobé¢ digitalni uctenky. K vyuziti této funkce musite vlastnit
mobilni aplikaci Kaufland, ve které zvolite moznost, Ze nechcete dostavat papirové uctenky,
protoze Vam staci pouze ty digitalni. VSechny informace o VaSich ndkupech jsou ulozeny
pfimo v digitdlni form¢ v aplikaci. Digitdlni Gctenky Vam umoziuji jednoduchy pfistup
k historii Vasich nakupt, coz je uzitecné pro sledovani vydaji a vraceni zbozi. Digitalni
uctenky eliminuji riziko ztraty papirovych uctenek. VSechny informace jsou elektronicky

uchovavany, a miZzete se k nim tedy kdykoli vratit.
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Kaufland Pay

Inovativni digitalni platba, ktera pfindsi zakaznikim Kauflandu moderni a bezpe¢ny zptsob
placeni za své nakupy. Jednim z hlavnich benefiti Kaufland Pay je snadna a rychlé aktivace.
Zakaznici si pouze stdhnou mobilni aplikaci, zaregistruji svou platebni kartu a mohou zacit
pouzivat tuto bezkontaktni metodu platby. Bezkontaktni platby také eliminuji potiebu fyzické
manipulace s penézi, nebo platebnimi kartami, coz pfispiva k celkové hygiené¢ a bezpecnosti

nakupniho procesu. (Kaufland, 2024)
3.1.4 Privatni znac¢ky Kauflandu

Kaufland, jako velky maloobchodni fetézec, nabizi Siroky sortiment vlastnich znacek, které
poskytuji rizné kategorie produkti. Tyto znacky jsou navrzeny s diirazem na kvalitu, cenovou
dostupnost a ptani zékaznikt. Kazdé z téchto znacek ma svij jedinecny charakter a zamétenti,

aby uspokojila riznorodé¢ potieby a preference zakazniki.
K - CLASSIC

Tato znacka ptedstavuje kvalitni produkty za konkurenceschopné ceny. Sortiment K — Classic
zahrnuje Sirokou Skélu potravin od susenek po konzervy a dal$i produkty do domacnosti.

Kaufland ve svém sortimentu mé az 1 400 produktii od této znacky.
K - Bio

Pro zakazniky, ktefi preferuji bio produkty, je tu znacka K — bio. Nabizi bio potraviny a dalsi
ekologicky Setrné produkty. Kaufland dba na to, aby si lidé za rozumnou cenu mohli potidit
velice kvalitni Bio potraviny, které jsou vyrabény v souladu s pokyny ekologického natizeni

EU a neobsahuji barviva.
K —Free

Tato znacka je zaméfena na produkty pro lidi s alergiemi nebo intoleranci na riizné latky. Nabizi

bezlepkové, bezlaktdézové a dalsi produkty vhodné pro specidlni dietni potieby.

Bezlepkové vyrobky maji vyraznou oranzovo-bilou barevnou kompozici, vyrobky

bezlaktézové maji tuto kompozici ve fialové-bilé varianté.
K-JARMARK

Pod znackou K — Jarmark se skryvaji produkty, které pochdzeji od provérenych Ceskych
vyrobct. Jedna se o zeleninu, mlééné vyrobky, bylinky, a dokonce i maso. Pro velky zajem

Kaufland rozsifuje sortiment oblibené znacky K — Jarmark. T&Sit se miiZete na Cerstvé ovoce.
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K — Favourites

K — Favourites jsou vybérové pochoutky a nevSedni speciality za rozumnou cenu. Tyto
produkty nejcastéji nesou pecet’ "Rainforest Alliance Certified™". Jedna se Zabku na obalu,
ktera symbolizuje, Ze vyrobky obsahuji suroviny z destnych pralest a jsou péstovany s ohledem

na ekologické, socialni a ekonomické pozadavky.
Bevola

Jedna se o privatni znacku Kauflandu, ktera je zaméfena na produkty pecujici o télo, vlasy
i intimni hygienu. V nabidce je takovych produktt az 200. Na sv¢ si piijdou nejen Zeny, ale

1 muzi a déti. (Kaufland, 2024)
3.2 MARKETINGOVY MIX
Produkt (Product)

Kaufland nabizi Siroky a rozmanity sortiment produktti, ktery zahrnuje potraviny, non food

zbozi a vlastni znacky.

Kaufland si zaklada na nabidce Cerstvych a kvalitnich surovin. Nabizi pestrou Skalu ovoce
a zeleniny, ktera zahrnuje jak produkty od ceskych farmard, tedy sezonni, tak i produkty
dovozové. Na kazdé sméné je zaméstnanec ovoce a zeleniny s tim, Ze jeho praci je udrzovat
toto oddéleni Cisté a prehledné. Pokud zaméstnanec vidi zkazeny produkt, ihned ho vezme
a odstrani z prodejny. Pychou tohoto fetézce je obsahly vybér mlécnych vyrobkl (syrd,
jogurtl, tvarohli anebo mléka) od riznych vyrobcl. Kazdd prodejna Kauflandu mé svoji
pekarnu, ve které dochazi k dopékani polotovari nekolikrat denné proto, aby zakaznici méli po
cely den neomezeny vybér Cerstvého peciva. Kazdé pondé€li dochazi k potravinové sbirce.
Potraviny, které se v pribéhu dne neprodaly, zaméstnanec pekarny na konci smény zabali do
krabic. Nasledné se posilaji na sbirku, kterd poméha lidem, ktefi se ocitli v tézké zivotni situaci.
Pultovy prodej v Kauflandu je dal§im dilezitym prvkem jejich nabidky. V tomto oddéleni
najdete Siroky vybér uzenin a syru, které jsou peclivé vybirany a prezentovany. Zaméstnanci se
staraji o udrzeni Cistoty a atraktivity prodejniho pultu, aby zékaznici méli pfijemny zazitek
z nakupu. Kazdy produkt je prezentovan s diirazem na jeho kvalitu a Cerstvost, coz poskytuje
zakaznikim jistotu vybéru vyrobkd dle jejich predstav. Prodejci jsou také pfipraveni
poskytnout informace a doporuceni ohledné produktii, aby zadkaznici mohli ud€lat informovana

rozhodnuti pfi nékupu.
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Kaufland nejenze nabizi potravinové zbozi, pysni se také fadou nonfood zbozi, do kterého
spada napft. vySe zminovana znacka kosmetickych produkti Bevola. Déle se jedna o celou skalu
sezonnich vyrobkl. Na jafe to mohou byt zahradnické potfeby, jako je hlina, rizné druhy
substratli a dopliikky na zahradni¢eni. Béhem Iéta jsou v prodeji doplitkové véci do bazénd, jako
je tieba pisek do filtrace anebo détské kruhy. Kuniboo je znacka obleceni pro nejmensi. Nabizi
spoustu produktll pro miminka a batolata od 0 do 3 let. Pokud chcete potésit své blizké, na
kazdé prodejné Kaufland miizete zakoupit darkovou poukazku ve Vami zvolené finan¢ni vysi.
Tato darkova karta slouzi jako ,,penézenka‘, ze které se postupné odecitaji penize podle ceny

nakupu.

Pomérné nedavno Kaufland pfisel s novym produktem pod ndzvem Marketplace. V podstaté se
jedné o virtudlni trzisté. Zde prodejce nabizi svoje produkty, které si zdkaznici mohou nakoupit.
Zakaznici maji pristup k Sirokému vybéru produktd od rGznych prodejcti bez potieby
navstévovat jednotlivé webové stranky kazdého prodejce. Jedna se o velice rozsahlou sluzbu,

ktera nabizi velky vybér produkti z kategorie bydleni, zahrada, sport i elektronika.
Cena (Price)

Obecné plati, ze Kaufland se snazi nabizet konkurenceschopné ceny a pravidelné potada akce
a slevy na rtizné produkty. Vyhodné ceny mohou byt také spojeny s vlastnimi znackami, které

Kaufland aktivné podporuje.

Zakaznici mohou sledovat aktualni letdky, elektronické nabidky a dalsi propagacni materialy,

aby ziskali prehled o cenéch a slevach v daném tydnu.

Kaufland se snazi co nejvice piedchazet plytvani zbozi. Proto kazdy den kolem 18. hodiny

zacina vyprodej se slevami az 70 % na jednodenni artikly v odd€leni ovoce, zeleniny a peciva.
Misto (place)

Kaufland ma prodejny umistény v riznych lokalitach, ¢asto jsou strategicky umistény pobliz
dopravnich uzli, coz zajist'uje pohodlny ptistup pro zakazniky. Doslo také k rozsiteni o online
prodej, kdy dochazi k nabizeni online ndkupti s moznosti doméciho doruceni, coz rozsifuje
dostupnost pro zakazniky, kteii preferuji pohodli online ndkupi.

Lidé, zaméstnanci (People)

Lidé, tedy zaméstnanci, jsou klicovym prvkem marketingového mixu Kauflandu. Jejich postoj,

komunikace a odbornost maji vyznamny vliv na celkovy dojem zakaznik.
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Zaméstnanci Kauflandu jsou obvykle skoleni tak, aby byli odborniky ve svém oboru
a zékaznikiim mohli poskytovat uzite¢né rady a informace. Ptatelsky pfistup k zdkaznikim
muze vytvaret pozitivni nakupni zazitek. Efektivni komunikace mezi zaméstnanci a zakazniky
je klicovym prvkem. Dobra komunikace pomaha porozumét potiebam zakaznikli a poskytovat
jim lepsi sluzby. Plati, ze spokojeni zaméstnanci obvykle pfenaSeji pozitivni energii na

zakazniky.
Propagace (Promotion)

Propagace je dilezitym prvkem marketingového mixu, ktery zahrnuje riizné strategie a néstroje

s cilem zvySovat povédomi o znacce.

Kaufland vyuziva reklamu v televizi, radiu i tisku a online médiich. Mezi propagaci patii
1 pravidelné vydavani letdkt, které zdkazniktim poskytuji informace o aktualnich nabidkéch,
slevach a specidlnich akcich. Kaufland je velice aktivni, co se tyce digitdlniho marketingu,
pusobi na socialnich sitich a ma své webové stranky. Taktéz se zapojuje do sponzorstvi riznych
sportovnich akci, jako je napftiklad hokej. Podporuje také charitativni projekty. Kaufland jiz
nékolik let spolupracuje s nadaci Svétluska, ktera pomahd nevidovym. Pfed Véanocemi je
mozné si na pokladné zakoupit jmenovky na darky v hodnoté 30 K¢. Castka ziskana prodejem
téchto jmenovek putuje nadaci s tim, ze Kaufland ke kazdé zakoupené jmenovce prispiva jeste

10 korunami, takze celkova ¢astka za jeden prodany kus je 40 korun.

Dalsi ze strategii propagace je in-store marketing, ktery zahrnuje vyuziti prostoru v prodejnach
k propaga¢nim ucelim. Pfimo na prodejnich plochich jsou umistény atraktivni displeje,
probihaji zde promo akce a propagace novych produktl, coz zvysuje viditelnost nabidek a laka
zdkazniky k ndkupu. Dalsi dilezitou formou propagace je zdkaznicka komunikace,
prostfednictvim které Kaufland pravidelné¢ komunikuje se svymi zdkazniky. Ta zahrnuje
odesilani e-mailti, SMS zprav a newslettert, které informuji zakazniky o novinkach, akcich
a specidlnich nabidkach. Tato forma komunikace umoziuje zachovavat zakaznické vztahy

a udrzuje zédkazniky informované o aktudlnim déni v prodejnach. (Kaufland, 2024)
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3.3 KOMUNIKACNI MIX
Reklama

Kaufland pravideln¢ vytvari rozmanité reklamni kampané, které mohou zahrnovat televizni
reklamy, reklamy v tisku, online reklamy, letaky a jiné formy propagace. Jejich cilem je oslovit
zakazniky na riznych trovnich. Tyto reklamy mohou byt zaméteny na specidlni nabidky anebo
na rozsifeni povédomi o znacce. Televizni reklamy Kauflandu jsou Casto vyrazné a zamétuji se
na zdtraznéni kli¢ovych hodnot a benefitl, které zakaznici ziskavaji pfi nakupovani v tomto
fetézci. Mezi dalsi dulezité reklamni prostfedky patii reklamni letdky, které zdkaznikim
poskytnou jasny piehled zlevnéného zbozi na dany tyden. V letdku je obsazena piivodni cena
pred slevou, sleva vyjadiena v procentech a vyslednd cena se slevou. Reklamni kampan

Kauflandu miize také posilit sponzorstvi akei nebo charitativni akce.
Moje prvni volba

Kaufland pfichdzi s novou reklamni kampani, jejimz cilem je pfistupovat ke kazdému
zakaznikovi osobné. Jedna se tedy o ,,0sobni* kampai se zdkaznikem, kterd spociva v tom, ze
dochazi k oslovovani zékazniki pomoci jejich kiestnich jmen, nikoliv k oslovovani
anonymniho davu. V ramci této kampané Kaufland prezentuje svoji vyhodnou nabidku
cerstvych rajcat znacky K-Jarmark ve svém letdku. Avsak nejde jen o nabidku produktd.
Spolec¢nost se rozhodla kazdy kus rajcat osobné spojit se svym zdkaznikem. Nad obrazkem
rajcat je umistén napis ,,Janina prvni volba,” coz predstavuje osobni a ptatelské osloveni
zakaznika. Tento pfistup ma za cil vytvofit pocit divéry a piislusnosti mezi zdkaznikem

a znackou, coz muze vést k vétsi loajalité a spokojenosti zakazniki.
Z lasky

Pivodni kampaii "Z lasky k Cesku" vznikla koncem roku 2014 s cilem podpofit lokalni
potravinafské vyrobce a zvyraznit dilezitost regiondlnich produkti. I presto, ze Kaufland je
némecka firma, aktivné se angazuje v podpofe Ceskych vyrobct a nabizi jejich produkty ve
svych obchodech. Kampan byla doprovazena logem srdce v barvach ceské vlajky a pisni od

skupiny Cechomor s nazvem "Tady jsem doma", jejiz videoklip obsahoval obraz &eské krajiny.

V druhé fazi této kampané, ktera zacala v druhé poloviné minulého roku, doslo k rozsifeni pod
heslem "Z lasky k regionim". Tato nadstavba zduraziuje spolupraci s regiondlnimi dodavateli
pifimo v Ceské republice, coz umoznuje zakaznikim kazdodenné ziskdvat Siroky vybér

kvalitnich a cerstvych produkti. Kaufland se hrdé prezentuje jako partner vice nez
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130 regionalnich dodavateli, coz podtrhuje jeho zavazek k podpotfe Ceskych regioni

a ekonomiky.

Podpora prodeje

V Kauflandu se podpora prodeje projevuje prostiednictvim rtiznych slev a akci, ale mnozstevni
akce typu "koupis jedno, druhé dostanes za polovicni cenu" zde nenajdeme. Misto toho byl
vytvofen vérnostni program, ktery odménuje pravidelné zakazniky. Tento program umoziuje
zakaznikim sbirat body za kazdy nékup, které mohou pozdéji vyménit za akéni kupony a dalsi
vyhody.

Drive Kaufland také nabizel ochutnavky pultovych syrt ¢i salami zcela zdarma, aby zdkaznici
méli moznost vyzkouset produkty pied nadkupem. Tato forma marketingového komunikace

poskytovala zdkaznik(im ptimy zazitek a zlepSovala jejich ndkupni zkusenost. (Kaufland, 2024)
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4 Dotaznikové Setireni

V dnesni dobé je pro podniky klicové neustale sledovat a analyzovat potieby a preference svych
zakaznikl, aby mohly efektivné reagovat na dynamické zmény trhu. Jednim z dilezitych
nastroju pro sbér relevantnich informaci od zdkazniki je dotaznikové Setfeni. Tento vyzkumny
nastroj poskytuje cenné poznatky o chovani, preferencich a nazorech zakaznikl, coz umoziuje
podnikiim 1épe porozumét svému trhu a Iépe ptizplsobit své marketingové a obchodni strategie.
Provedené dotaznikové Setieni se zamétilo na prizkum oblibenosti obchodnich fetézcti v mém
okoli. Cilem dotazniku bylo ziskat informace o spokojenosti respondenti s jednotlivymi
obchodnimi fetézci a zjistit, ktery z nich preferuji pro své rodinné nakupy a z jakych divodi.
Dotaznik obsahoval celkem 20 otazek, z nichz 5 slouzilo k identifikaci respondentt, zatimco
zbyvajicich 15 se zabyvalo hlavnim tématem, které¢ bude dale analyzovano. Bylo ziskano
166 odpovédi z o¢ekavanych 250, coz naznacuje navratnost ptiblizné 65 %, pfiCemz sbér dat
probihal prostfednictvim online platformy Google Forms, kterd zaruCovala anonymitu
respondentl. Cilovou skupinou pro tento vyzkum byly osoby starsi 15 let, pfevazné Zijici
v Pardubickém kraji. Respondenti byli osloveni prostfednictvim socidlnich siti, jako je
Facebook a Instagram, a prostiednictvim osobnich zprav. Sbér dat probihal béhem
dvoutydenniho obdobi od 10. 10. 2023 do 24. 10. 2023.

V nasledujicich krocich budou detailné analyzovany a graficky zpracovany odpovédi na
jednotlivé otazky. Duraz bude kladen na vyhodnoceni preferenci respondenti v obchodnich
feté¢zcich Kaufland a Lidl pro rodinné nakupy, a to v zavislosti na jejich demografickych
charakteristikdch. Dale bude zkoumano, jaky vliv ma pfijem, vzdélani a vzdalenost na

vyuzivani vérnostnich programi téchto fetézc.
41 VYHODNOCENI DOTAZNIKU
JAK CASTO V NIZE UVEDENYCH OBCHODNICH RETEZCICH NAKUPUJETE?

V této otazce respondenti odpovidali hned na dvé podotazky: jak ¢asto nakupuji v obchodnim
fetézci Kaufland a v obchodnim fetézci Lidl. Pro vétsi prehlednost jsem se rozhodla
vyhodnoceni otazek spojit. Na kazdou z téchto otazek jsem obdrzela 166 odpovéedi. Jaky byl
vysledek v obchodnim fetézci Kaufland? 45 osob (27 %) odpovédelo nékolikrat tydné, 65 osob
(40 %) nekolikrat mésicné, 48 osob (29 %) jen parkrat za rok a pouze 7 osob (4 %) odpovéedélo,
ze nenakupuji vibec. Obchodni fetézec Lidl na tom byl takto: 29 osob (18 %) odpovédelo
n¢kolikrat tydné, 86 osob (52 %) nekolikrat mésicné, 46 osob (27 %) jen parkrat za rok a pouze

5 respondentti (3 %) odpovédélo, ze nenakupuji vitbec.
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JAK CASTO V NiZE UVEDENYCH
OBCHODNICH RETEZCICH NAKUPUJETE?

0,6 52%
05 40%
0,4 .
03 27% 29% 27%
18%

0,2

0

Kaufland Lidl
m nékolikrat tydné  m nékolikrat mésicné  m jen parkrat za rok nenakupuji viibec

Obrazek 11: Frekvence nakupu

Zdroj: vlastni Setfeni

KTERY Z OBCHODNICH RETEZCU JE VZHLEDEM K VASEMU BYDLISTI A
CESTAM DO PRACE DOSTUPNEJSI?

Z vysledkl dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vétSina respondentli (92 osob, coz predstavuje
56 %) povazuje oba obchodni fetézce, Lidl a Kaufland, za stejné dostupné vzhledem k jejich
bydlisti a cestdm do prace. Naopak 44 osob (27 % respondentli) preferuje obchodni fetézec
Lidl a pouze 30 osob (17 % respondentll) oznacilo Kaufland za dostupné;jsi variantu. Tento
vysledek naznacuje, ze oba obchodni fetézce jsou v dané lokalit¢ vniméany jako dostupné,
coz muze byt disledkem jejich Siroké sité prodejen a umisténi v riiznych castech mésta ¢i
okoli. Je zajimavé, ze vétSina respondentii povazuje oba fetézce za stejn¢ dostupné, coz
naznacuje vyvazenou konkurenci mezi nimi a moznost volby podle individualnich preferenci

a potieb.

KTERY Z OBCHODNICH RETEZCU JE VZHLEDEM K
VASEMU BYDLISTI A CESTAM DO PRACE DOSTUPNEJSI?

m Kaufland
m Lidl

m Oba stejné

Obrazek 12: Dostupnost

Zdroj: vlastni Setfeni
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SJAK VELKOU PRODEJNOU MATE U DANEHO RETEZCE NEJCASTEJI
ZKUSENOST?

Podle vysledktl dotaznikového Setfeni odpovédélo 43 respondentl (26 %), Zze maji spise
zkuSenost s mensi prodejnou u obchodniho fetézce Kaufland, zatimco 123 respondentii
(74 %) uvedlo, ze maji zkuSenost spiSe s vétsi prodejnou. U obchodniho fetézce Lidl
88 respondent (53 %) zvolilo, ze maji zkuSenosti spiSe s men$i prodejnou, zatimco
78 respondentl (47 %) uvedlo, Ze maji spiSe zkuSenost s vétsi prodejnou. Tato data
naznacuji, ze vétSina respondentl ma spiSe zkuSenost s vétSimi prodejnami v obou

obchodnich fetézcich, tj. Kauflandu i Lidlu.

S JAK VELKOU PRODEJNOU MATE U DANEHO RETEZCE NEJCASTEJI
ZKUSENOST

0,8 74%

0,7
0,6 53%
0,5 47%
0,4
0,3 26%
0,2
0,1
0

Kaufland Lidl

m spiSe mensi prodejna  m spiSe vétsi prodejna

Obrazek 13: Velikost prodejny

Zdroj: vlastni Setfeni

NAKUPUJETE V TECHTO RETEZCICH 1 NEPOTRAVINOVE ZBOZI -
NONFOOD?

Podle vysledki dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo 166 respondentl, vyplynulo, Ze
21 osob (13 %) vibec nenakupuje nepotravinové zbozi. U zbyvajicich respondentii byla
nejCastéji zvolena kategorie drogerie, kterou uvadélo 112 respondentti (68 %). Elektroniku
nakupuje 23 osob (14 %), natfadi 41 osob (25 %), vybaveni do domécnosti 90 osob (54 %),
nabytek 15 osob (9 %), hracky 35 osob (21 %), knihy pouze 7 osob (4 %), zahradnické vybaveni
37 osob (22 %), potraviny pro zvitata 57 osob (34 %) a sezonni nabidku uptednostiiuje 85 osob
(51 %). Na zaklad¢ téchto dat 1ze konstatovat, ze nejcastéjsi kategorii nakupti respondentti je

drogerie.
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NAKUPUJETE V TECHTO RETEZCiCH | NONFOOD?

NF_sezona
NF_zvirata

NF_knihy o
NF_hracky
NF_nabytek — ommm—

NF_zahrada —
I

NF_domacnost
NF_Naradi

B ————
NF_Elektroniku —
|

NF_Drogerii
NF_nenakupuji

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obrazek 14: Nakup NONFOODU

Zdroj: vlastni Setfeni

PRO VELKE RODINNE NAKUPY PREFERUJETE RETEZEC KAUFLAND, NEBO
LIDL?

Z celkového poctu 166 respondentii se 71 osob (43 %) vyjadrilo, Ze pro velké rodinné nakupy
upiednostituje obchodni fetézec Kaufland, zatimco 36 osob (22 %) davéa prednost nakuptim
v obchodnim fetézci Lidl. Naopak 21 osob (13 %) neuptednostiiuje zadny z téchto fetézct pro
své rodinné nakupy. Pouze 22 osob (13 %) uvadi, ze vyuzivaji oba fetézce stejn€, zatimco
16 osob (10 %) nevi, aniz by se nad tim nékdy zamysleli. Z vysledkt vyplyva, ze nejcastéji

preferovanym obchodnim fetézcem pro velké rodinné nakupy je Kaufland.

PRO VELKE RODINNE NAKUPY PREFERUJETE RETEZEC
KAUFLAND NEBO LIDL?

M Kaufland
m Lidl

m Nevim, nikdy jsem nad tim
nepremyslel/a

m Pro velké rodinné nakupy
nepreferuji ani jeden fetézec

m Pro velké rodinné nakupy
vyuZivdm oba fetézce stejné

Obrazek 15: Preference pro velké nakupy

Zdroj: vlastni Setfeni
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VYUZIVATE VERNOSTNI PROGRAM NABIZENY RETEZCEM KAUFLAND?

Celkovy pocet odpovédi dosahl 166. Z této skupiny 33 osob (20 %) vyuziva vérnostni program
nabizeny fetézcem naplno, 60 osob (36 %) ho vyuziva pouze Castecné a 73 osob (44 %) tento
program vilbec nevyuziva. Nejéastéji zazn€la odpovéd’, ze vérnostni program neni vyuzivan

vubec.

VYUZIVATE VERNOSTNi PROGRAM NABIZENY RETEZCEM
KAUFLAND?

M Ano, ale vyuzivam jen ¢astecné
(uplatnuji obcas jen slevové
kupony)

M Ano, vyuZivam ho naplno, sbirdm
body, uplatniuji kupony a zapojuji
se do soutézi

m Ne, vérnostni program, aniv
aplikaci ani pomoci slevové
karti¢ky nevyuZivdm

Obrazek 16: Vernostni program Kaufland

Zdroj: vlastni Setfeni

VYUZIVATE VERNOSTNI PROGRAM NABIZENY RETEZCEM LIDL?

Celkovy pocet odpovédi byl 166. Z toho 30 osob (18 %) odpovédelo, ze vérnostni program
vyuzivéa naplno, 58 osob (35 %), vyuziva vérnostni program, ale jenom caste¢n¢, a 78 osob
(47 %) nevyuziva vérnostni program viibec. Respondenti nejcastéji v této otazce zvolili, ze

nevyuzivaji vérnostni program vibec.

s P

VYUZIVATE VERNOSTNi PROGRAM NABIZENY RETEZCEM LIDL?

M Ano, ale vyuZivam jen Castecné
(uplatniuji obcas jen slevové
kupony)

M Ano, vyuzivam ho naplno, shirdam
body, uplatiuji kupony a zapojuji
se do soutézi.

m Ne, vérnostni program, ani v
aplikaci ani pomoci slevové
karti¢ky nevyuZivdm

Obrazek 17:Vernostni program Lidl

Zdroj: vlastni Setfeni
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KTERY ZTECHTO OBCHODNICH RETEZCU JE PRO VAS POCITOVE
LEVNEJSI?

Celkovy pocet odpovédi byl 166 osob. 35 osob (21 %) zvolilo odpovéd’ Kaufland, 53 osob
(32 %) odpovédelo Lidl, 31 osob (19 %) nevim, nikdy jsem nad tim nepfemyslel/a a 47 osob

(28 %) vnima oba fetézce stejné. Respondenti tedy vnimaji obchodni fetézec Lidl jako levnéjsi.

KTERY Z TECHTO RETEZCU JE PRO VAS POCITOVE
LEVNEJSI?

m Kaufland

m Lidl

m Nevim, nikdy jsem nad tim
nepremyslel/a

Vnimam oba retézce stejné

Obrazek 18: Pocitove levnejsi

Zdroj: vlastni Setfeni

DOSTAVATE PRAVIDELNE DO VASI POSTOVNI SCHRANKY AKCNI LETAKY
TECHTO RETEZCU?

Celkovy pocet odpovédi byl 166. 64 osob (38 %) odpovédelo, ze dostava oba letaky, 10 osob
(6 %) dostava pouze letak Lidl, 22 osob (14 %) dostava pouze letak Kaufland, 20 osob (12 %)
nedostava ani jeden, ale zajem by o né méli, a 50 osob (30 %) letdky nedostava, ani o n¢ zajem

nemaji.

DOSTAVATE PRAVIDELNE DO VASI POSTOVNIi SCHRANKY
AKCNI LETAKY TECHTO RETEzZCU?

W Ano, dostdvam oba
M Dostavam pouze Kaufland
m Dostavam pouze Lidl

Nedostavam ani jeden, ale mél
bych o né zajem

(7 14%

Obrazek 19: Distribuce letakii do schranky

Zdroj: vlastni Setfeni

48



PROCITATE SI PRED VELKYM RODINNYM NAKUPEM AKCNI LETAK TECHTO
RETEZCU?
Celkovy pocet odpoveédi byl 166. Z toho 72 osob (44 %) si pravidelné procita akéni letaky,

67 osob (40 %) jenom vyjimecné nahlédne a 27 osob (16 %) se o akéni letdky viibec nezajima.

PROCITATE SI PRED VELKYM RODINNYM NAKUPEM AKCNI
LETAK TECHTO RETEzCU?

M Ano, pravidelné si procitam akéni
letaky nebo slevové nabidky v
aplikaci
44%

m Jen vyjimecné nahlédnu na slevy
do aplikace nebo do néjakého

40% prospektu

m Ne, akéni letdky mé nezajimaji

Obrazek 20: Procitani letakii pred nakupem
Zdroj: vlastni Setfeni

CO JE PRO VAS PRI VYBERU OBCHODNIHO RETEZCE KLiCOVE?

Celkovy pocet odpovédi byl 166 osob. V této otdzce mohli respondenti zvolit i vice odpovédi.
82 osob (49 %) zvolilo, ze je pro n¢ klicova dostupnost zbozi, 94 osob (57 %) zvolilo pestrou
nabidku zbozi, 96 osob (58 %) zvolilo nizké ceny, slevové akce jsou klicové pro 95 osob
(57 %), vstiicny a ochotny personal pro 47 osob (28 %) a vzdalenost od bydlisté nebo od prace
je kli¢ova pro 66 osob (40 %). Rozhodujici pro vybér obchodniho fetézce jsou podle vétsiny

respondentl nizké ceny, slevové akce a pestra nabidka zbozi.

CO JE PRO VAS PRI VYBERU KLiCOVE?

Klicove_Vzdalenost
Klicove_Personal
Klicove_Slevy
Klicove_Ceny

Klicove_Pestrost

Klicove_Dostupnost

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obrazek 21: Klicové faktory pri vybéru

Zdroj: vlastni Setfeni
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JAKA DENNI DOBA JE PRO VAS NAKUP NEJPRIJEMNEJSI?

Celkem bylo 166 odpovédi. Cas rano do 9hodin zvolilo 10 osob (6 %), mezi 9. — 12. hodinou
31 osob (19 %), 51 osob (31 %) zvolilo mezi 12. - 17. hodinou, ¢as po 17. hodiné si vybralo 33
osob (20 %), mezi 18. — 19. hodinou 26 osob (15 %) a po 19. hodiné zvolilo pouze 10 osob
9 %).

JAKA DENNi DOBA JE PRO VAS NAKUP NEJPRIJEMNEJSI?

B Rano do 9. hodin

B Mezi 9. - 12. hodinou

Mezi 12. - 17. hodinou
Po 17. hodiné
m Mezi 18. - 19. hodinou
M Po 19. hodiné

Obrazek 22: Nejprijemnéjsi doba nakupu

Zdroj: vlastni Setfeni

VJAKEM OBCHODNIM RETEZCI JSTE VICE SPOKOJEN(A) SE ZBOZIM
V JEDNOTLIVYCH ODDELENICH?

Na tuto otdzku jsem opét obdrzela 166 odpovédi. V nabidce bylo celkem 11 oddéleni, ze
kterych si respondenti m¢li vybrat, zdali jsou s danym zbozim spokojené¢jsi v obchodnim
fetézci Kaufland, nebo Lidl, anebo jsou spokojeni v obou stejné. V oddéleni ¢erstvého ovoce
a zeleniny jsou respondenti nejvice spokojeni v Kauflandu (75 osob), Lidl chvali 50 osob a oba
fetézce stejné vnima 45 respondentli. Na prvnim misté v oddéleni ¢erstvy chléb a pecivo je
Lidl se 64 respondenty, Kaufland ma 56 respondentli a oba stejné¢ zvolilo 54 respondentd.
DriibeZ, maso, ryby v samoobsluZznych regialech zvolilo vét§i mnozstvi respondentl
(74 osob) v obchodnim fetézci Kaufland, v Lidlu je to 49 osob a oba stejn¢ zvolilo 48 osob.
Na prvnim misté s 81 hlasy v oddéleni uzeniny v samoobsluZnych regalech se opét umistil
obchodni feté¢zec Kaufland, 45 hlasti ziskal Lidl a 48 osob zvolilo, ze vnimaji oba stejné.
V oddéleni mlécéné vyrobky, syry, lahiidky v samoobsluZnych regalech je na prvnim misté
opét obchodni fetézec Kaufland se 79 hlasy. V oddéleni mraZenych potravin je to velice
vyrovnané, ale presto si Kaufland se 60 hlasy drzi prvni misto. Naopak u potravin
v konzerviach a sklenicich vétSina respondentl oznacila, ze jsou spokojeni v obou fetézcich

stejn¢. V oddélenich drogerie, napoje alkoholické i nealkoholické si drzi zcela dominantni
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vyhru Kaufland. V oddélenich elektra, domacich potieb a textilu jsou zikaznici vice

spokojeni s obchodnim fetézcem Lidl.

V JAKEM OBCHODNIM RETEZCI JSTE ViCE SPOKOJEN(A)

42% 42%

38%
34%
30%
29%8% 28'/-| | 27%I’

Cerstve ovoce Cerstvy chleb a Drubez, maso,

a zelenina pecivo ryby

Obrazek 23: Spokojenost se zboZim

SE ZBOZiM V JEDNOTLIVYCH ODDELENICH?

57%
54% 53%
49%
44%
42% 42%
39%
37%
32% 32% 31932% 30% 30% 32% 32%
0,
24% 26%
0
21% . 19%
16% 15%
I I 12%
Uzeniny Mlecne Mrazene Konzervy Drogerie Nealko Alko Elektro,
vyrobky potraviny domaci

potreby

m Kaufland mLidl m Oba stejné

Zdroj: vlastni Setfeni

51



JAKA JE VASE SPOKOJENOST S CISTOTOU A PORADKEM V JEDNOTLIVYCH
USECICH OBCHODNICH RETEZCU?

24

Pokud se zamétime na tuto otazku a jeji odpovédi, tak zcela jasné mizeme vidét, ze ve vSech
odpovédich kromé jedné, prevlada spokojenost s obéma obchodnimi fetézci v jednotlivych
oddé¢lenich. Co se tyce spokojenosti se zadkaznickymi toaletami, tak tam prevlada Kaufland. Je

mozné, ze veétsi dostupnost toalet v Kauflandu pfispiva k vyssi spokojenosti. Nicméné, je

dilezité si uvédomit, ze kazdy ma své preference a faktory ovliviiujici spokojenost se mohou

lisit.
JAKA JE VASE SPOKOJENOST S CISTOTOU A PORADKEM
V JEDNOTLIVYCH USECICH OBCHODNICH RETEZCU?
0,8
’ 72%
% 68%
0,7 68%
06 59% 56%
’ 51% 50%
0,5
0,4 % 5
30% 33% 32% .
0,3 o 26%
20% 19% 19% 18% 18%
0,2 15% 13% 12% 13%
- gull ulll ln
0
Venkovni prostor Nakupni voziky Vchod do Ovoce a zelenina Zakaznicke Upravenost Cistota a
a parkoviste prodejny toalety regalu upravenost mezi

ulickami regalu

m Kaufland mLidl m Oba stejné

Obrazek 24: Spokojenost s cistotou a poradkem

Zdroj: vlastni Setfeni
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KAM BUDE SMEROVAT VAS PRISTI NAKUP?

Celkovy pocet respondentti byl 166. Z toho 72 osob (43 %) zvolilo, Ze jejich ptisti nakup bude
smétovat do Kauflandu, 52 respondentt (32 %) bude svij ptisti nakup smétovat do Lidlu a 42

respondentli (25 %) bude sviij ptisti nakup smétovat jinam.

KAM BUDE SMEROVAT VAS PRIiSTi NAKUP? :)

W Jinam
M Kaufland
m Lidl

Obrazek 25: Pristi nakup

Zdroj: vlastni Setfeni

JAKE JE VASE POHLAVI?

Z celkového poctu 166 poskytnutych odpovédi bylo 122 (coz ptedstavuje 74 %) Zen
a zbyvajicich 44 (coz odpovida 26 %) muzl. Tento pomér naznacuje vyrazné vyssi ucast zen
v dotaznikovém Setfeni a mtize ukazovat na jejich vEétsi zajem nebo aktivitu pfi poskytovani

zpétné vazby na dané téma.

JAKE JE VASE POHLAVI?

m Muz

mZena

Obrazek 26: Pohlavi respondenta

Zdroj: vlastni Setfeni
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VASE VEKOVE ROZMEZI?

Celkovy pocet odpovédi byl 166 osob. 14 osob (8 %) bylo mladsich 18 let. Ve vékové kategorii
19-25 let bylo 75 osob (45 %), 29 osob (18 %) patiilo do veékové kategorie 2640 let, 42 osob
(25 %) bylo v kategorii 41-60 let a pouze 6 osob (4 %) bylo v kategorii 61 a vice let.

VASE VEKOVE ROZMEZi

m Do 18 let
W 19-25 let
W 26-40 let
m41-60 let

M 61 a vice let

Obrazek 27: Vek respondenta

Zdroj: vlastni Setfeni

JAKE JE VASE DOSAZENE VZDELANI?

Na tuto otazku jsem dostala o jednu opovéd’ méné nez na vSechny ostatni, odpovédi je tedy
pouze 165. Respondentii se zakladnim vzdélanim bylo 20 (12 %), stfedoskolské vzdélani bez
maturity ma 30 respondentd (18 %), stfedoskolského vzdélani s maturitou dosahlo 90 osob

(55 %) a vysokoskolské vzdelani ma 25 osob (12 %).

VASE DOSAZENE VZDELANI{

W Zakladni vzdélani
m Stfedoskolské bez maturity
m Stredoskolské s maturitou

= Vysokoskolské vzdélavani

Obrazek 28: Vzdélani respondenta

Zdroj: vlastni Setfeni
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JAKY JE VAS MOMENTALNI STATUS?

Celkovy pocet odpovédi byl 166 osob. U této otdzky respondenti mohli zvolit i vice odpovedi.
53 osob (32 %) zvolilo odpoved’ student, 102 osob (61 %) je vydéle¢né ¢innych, pouze 1 osoba
(1 %) je nezaméstnand, 4 respondenti (2 %) jsou seniofi, 10 respondentd (6 %) jsou Zeny na

matetské dovolené a 3 osoby (2 %) jsou na invalidnim dtichodu.

JAKY JE VAS MOMENTALNI STATUS

status_Invalida &
status_Materska .
status_Senior W
status_Nezamestnany |
status_Pracujici |
status_Student e ]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Obrazek 29: Momentalni status respondenta

Zdroj: vlastni Setfeni
JAKY JE VAS PRUMERNY MESICNi PRIJEM?
Celkovy pocet odpovédi byl 166 osob. Z toho 58 respondentti (35 %) uvedlo ptijem do 14 999,
12 osob (7 %) se pohybuje v rozmezi 15000 — 19 999 K¢, 37 osob (23 %) se pohybuje

v rozmezi 20000 K& - 29999 K¢, 45 respondenti (27 %) uvedlo pfijem
30 000 K¢ — 49 000 K¢ a prijmu 50 000 K¢ a vice dosahuje 13 respondentti (8 %).

m Do 14 999 K¢

m 15000 K¢ - 19 999 K¢

m 20 000 K¢ - 29 000 K¢
30 000 K¢ - 49 000 K¢

m 50 000 K¢ a vice

Obrazek 30: Mésicni prijem respondenta

Zdroj: vlastni Setfeni
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4.2 ANALYZA VYUZIVANI VERNOSTNIHO PROGRAMU

V ramci prace byly provadény testy nezavislosti za ucelem hlubsiho porozuméni chovani

a preferenci zakaznikd. Prostfednictvim dotaznikového Setieni byla ziskana cenné data, ktera

umoznila identifikaci zavislosti mezi rGznymi faktory a chovanim zakaznikd v oblasti

vyuzivani vérnostnich programt.

Jednim z hlavnich cila téchto testii bylo 1épe identifikovat potieby a preference zakazniki. Bylo

zkouméno, co nejvice ovliviiuje zakazniky pii jejich rozhodovani o vyuzivani vérnostnich

programt, zda se jedna o jejich pfijem, vzdélani, nebo dokonce vek.

Vysledky téchto testi poskytnou cenné poznatky, které mohou pomoci lépe porozumeét

zakazniklim, a tim jim Iépe vyhovét. Pro vyhodnoceni byl vyuZzivan statisticky software JASP.

Testovani miry nezavislosti mezi POHLAVIM a vyuZivanim vérnostniho programu

v obchodnim retézci Kaufland a Lidl

Tabulka 1: Test nezavislosti — pohlavi vs. vyuZivani vérnostnich programi Kaufland

Contingency Tables

VP Kaufland_bin (1-2 = 1; 3 =0)

Pohlavi 0 1 Total

1 Count 20.000 23.000 43.000
Expected count 18.764 24.236 43.000

2 Count 52.000 70.000 122.000
Expected count 53.236 68.764 122.000

Total Count 72.000 93.000 165.000
Expected count 72.000 93.000 165.000

Chi-Squared Tests

Value df p
X2 0.195 1 0.658
N 165
Nominal
Value

Phi-coefficient 0.034
Cramer's V 0.034
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Tabulka 2: Test nezavislosti — pohlavi vs. vyuZivani vérnostnich programi Lidl

Contingency Tables ¥

VP Lidl_bin (1-2 = 1; 3 =0)

Pohlavi 0 1 Total
1 Count 24.000 19.000 43.000
Expected count 20.067 22.933 43.000
2 Count 53.000 69.000 122.000
Expected count 56.933 65.067 122.000
Total Count 77.000 88.000 165.000
Expected count 77.000 88.000 165.000

Chi-Squared Tests

Value df p
X2 1.955 1 0.162
N 165
Nominal
Value

Phi-coefficient 0.109
Cramer's V 0.109

Zdroj: zpracovano v JASP ver 0.18.3

Ze zakaznika, kteti vyuzivaji slevy v Kauflandu alespon castecné, je 75 % Zen a 25 % muza.

Z téch, ktefi slevy viibec nevyuzivaji, je 72 % zen a 28 % muzi.

V fetézci Lidl vyuziva alesponi ¢astecné slevy 78 % Zen a 22 % muzi. Z téch, kteti slevy viibec
nevyuzivaji je 69 % Zen a 31 % muza.

Vysledky analyzy ukazuji, ze mezi pohlavim a vyuzivanim vérnostniho programu obchodniho
fetézce Kaufland neexistuje statisticky vyznamna zavislost (p = 0.658, phi = 0.034). To
naznacuje, ze pohlavi respondentd nema vliv na jejich rozhodnuti o vyuzivani vérnostniho
programu v Kauflandu. Tato zjisténi mohou byt dilezitd pro strategické planovani
marketingovych kampani a cileni na konkrétni segmenty zédkazniki.

Naopak, analyza ukézala, ze mezi pohlavim a vyuzivanim vérnostniho programu obchodniho
fetézce Lidl existuje mirna statisticky vyznamna zavislost (p =0.015, phi = 0.190). To znamena,
ze pohlavi miize mit urcity vliv na to, zda respondenti vyuzivaji vérnostni program Lidl. Tento
vysledek miize byt uzitecny pro Lidl pfi formovani strategii vérnostniho programu

a marketingovych aktivit, které jsou cileny na konkrétni segmenty zakaznika.
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Testovani miry nezavislosti mezi VZDELANIM a vyuZivanim vérnostniho programu
v obchodnim Fetézci Kaufland a Lidl

Tabulka 3: Test nezavislosti — vzdélani vs. vyuZivani vérnostnich programi Kaufland

Contingency Tables

VP Kaufland_bin (1-2 = 1; 3 =0)

Vzdelani_bin (1-2 = 0, 3-4 =1) 0 1 Total
0 Count 16.000 33.000 49.000
Expected count 21.382 27.618 49.000
1 Count 56.000 60.000 116.000
Expected count 50.618 65.382 116.000
Total Count 72.000 93.000 165.000
Expected count 72.000 93.000 165.000
Chi-Squared Tests
Value df p
x? 3.419 1 0.064
N 165
Nominal
Value
Phi-coefficient —-0.144
Cramer's V 0.144

Zdroj: zpracovano v JASP ver 0.18.3

Tabulka 4: Test nezavislosti — vzdélani vs. vyuZivani vérnostnich programi Lidl

Contingency Tables

VP Lidl_bin (1-2 = 1; 3 =0)

Vzdelani_bin (1-2 = 0, 3-4 =1) 0 1 Total
0 Count 30.000 19.000 49.000
Expected count 22.867 26.133 49.000
1 Count 47.000 69.000 116.000
Expected count 54.133 61.867 116.000
Total Count 77.000 88.000 165.000
Expected count 77.000 88.000 165.000

Chi-Squared Tests ¥

Value df p
x? 5.935 1 0.015
N 165
Nominal
Value
Phi-coefficient 0.190
Cramer's V 0.190
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Ze zékaznikl, ktefi vyuzivaji vérnostni program v Kauflandu alesponn ¢astecné, je 65 %
s minimalné maturitnim vzdélanim a 35 % bez maturitniho vzdélani. Z téch, ktefi nevyuzivaji
slevy vibec je 78 % s maturitnim vzdélanim a 22 % z nich maturitu nema.

V fetézci Lidl vyuziva alespon ¢astecné slevy 78 % s minimalné maturitnim vzdélanim a 22 %
z nich maturitu nema. Z téch, ktefi slevy viibec nevyuzivaji je 61 % s maturitnim vzdélanim

a 39 % z nich bez maturitniho vzdélani.

Vyhodnoceni testovani nezavislosti mezi vyuzivanim vérnostnich programli a vzdélanim
naznacuje zajimavé trendy. Ziskané vysledky naznacuji, Ze mezi vyuzivanim vérnostniho
programu obchodniho fetézce Kaufland a vzdélanim respondentli existuje slaba negativni
asociace (p = 0.064, ¢ =-0.144). To znamena, Ze respondenti s vy$$im vzdélanim mohou mén¢é
Casto vyuzivat vérnostni program Kaufland nez respondenti s niz§im vzdélanim. Naopak,
v piipadé obchodniho fetézce Lidl byla zjisténa slabd pozitivni asociace mezi vyuzivanim
vérnostniho programu a vzdélanim respondentt (p = 0.015, ¢ = 0.190), coz naznacuje, ze
respondenti s vysSim vzdélanim mohou byt ochotnéjsi vyuzivat vé€rnostni program Lidl. Tyto
vysledky pfindseji dulezity vhled do chovani zdkaznikii v oblasti vérnostnich programi
a mohou byt pro obchodni fetézce cenné pii tvorbé marketingovych strategii a cileni na rizné

segmenty zakazniku.
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Testovani miry nezavislosti mezi VEKEM a vyuZivinim vérnostniho programu
v obchodnim Fetézci Kaufland a Lidl

Tabulka 5: Test nezavislosti — vék vs. vyuZivani vérnostnich programi Kaufland

Contingency Tables

VP Kaufland_bin (1-2 = 1; 3 =0)

Vek_bin (1-2= 1;3-5 =2) 0 1 Total
1 Count 43.000 46.000 89.000
Expected count 38.836 50.164 89.000
2 Count 29.000 47.000 76.000
Expected count 33.164 42.836 76.000
Total Count 72.000 93.000 165.000
Expected count 72.000 93.000 165.000

Chi-Squared Tests

Value df p
x? 1.719 1 0.190
N 165
Nominal
Value

Phi-coefficient 0.102
Cramer's V 0.102

Zdroj: zpracovano v JASP ver 0.18.3

Tabulka 6: Test nezavislosti — vék vs. vyuZivani vérnostnich programii Lidl

Contingency Tables

VP Lidl_bin (1-2 = 1; 3 =0)

Vek_bin (1-2= 1;3-5 =2) 0 1 Total
1 Count 43.000 46.000 89.000
Expected count 41.533 47.467 89.000
2 Count 34.000 42.000 76.000
Expected count 35.467 40.533 76.000
Total Count 77.000 88.000 165.000
Expected count 77.000 88.000 165.000

Chi-Squared Tests

Value df p
X2 0.211 1 0.646
N 165
Nominal
Value

Phi-coefficient 0.036
Cramer's V 0.036

Zdroj: zpracovano v JASP ver 0.18.3

Zjisténi naznacuji, ze 49 % zakaznikl ve v€kové kategorii do 25 let vyuziva slevy alesponi

Castecné¢, zatimco starSi zékaznici ve vekové kategorii 26-61 let tvoii 51 % této skupiny.
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Naopak, mezi zdkazniky, ktefi slevy viibec nevyuzivaji, ptevazuji mladsi zékaznici do 25 let

(60 %) a star$i zdkaznici ve vékové kategorii 26-61 let (40 %).

Pokud jde o obchod Lidl, zjistujeme, ze 52 % zakazniki ve vékové kategorii do 25 let vyuziva
slevy alespon ¢astecné, zatimco 48 % zakaznikll je ve vekové kategorii 26-61 let. 56 %
mladSich zékaznikl do 25 let a 44 % starSich zdkaznikl ve vékové kategorii 26-61 let nevyuziva

slevy viibec.

Na zéklad¢ provedenych analyz mizeme konstatovat, Ze mezi v€kem respondentli a jejich
vyuzivanim vérnostniho programu v obchodnim fetézci Kaufland existuje pouze slabé pozitivni
asociace. Tato asociace vSak neni statisticky vyznamna, nebot” hodnota p (0.190) ptekracuje
standardni hladinu vyznamnosti 0.05. To znamend, ze vek respondentll neovliviiuje jejich

rozhodnuti vyuzivat vérnostni program v obchodnim fetézci Kaufland.

Podobné i v ptipadé obchodniho fetézce Lidl pozorujeme velmi slabou pozitivni asociaci mezi
vékem respondentll a jejich vyuzivanim vérnostniho programu, avSak opét neni zjiSténa
statisticky vyznamna zavislost. Hodnota p (0.646) je vyssi nez standardni hladina vyznamnosti
0.05, coz nam dava indikaci, ze v€k respondentii neméd vyznamny vliv na jejich ucast
v programu vérnosti obchodniho fetézce Lidl.

Testovani miry nezavislosti mezi PRIJMEM a vyuZivanim vérnostniho programu
v obchodnim Fetézci Kaufland a Lidl

Tabulka 7: Test nezavislosti — pfijem vs. vyuZivani vérnostnich programi Kaufland

Contingency Tables

VP Kaufland_bin (1-2 = 1; 3 =0)

Prijem_bin (1-2=1; 3-5 = 2) 0 1 Total
1 Count 28.000 43.000 71.000
Expected count 30.982 40.018 71.000
2 Count 44.000 50.000 94.000
Expected count 41.018 52.982 94.000
Total Count 72.000 93.000 165.000
Expected count 72.000 93.000 165.000

Chi-Squared Tests

Value df p
x? 0.894 1 0.344
N 165
Nominal
Value
Phi-coefficient -0.074
Cramer's V 0.074

Zdroj: zpracovano v JASP ver 0.18.3
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Tabulka 8: Test nezavislosti — pfijem vs. vyuZivani vérnostnich programi Lidl

Contingency Tables

VP LidI_bin (1-2 = 1; 3 =0)

Prijem_bin (1-2=1; 3-5 = 2) 0 1 Total
1 Count 28.000 43.000 71.000
Expected count 33.133 37.867 71.000
2 Count 49.000 45.000 94.000
Expected count 43.867 50.133 94.000
Total Count 77.000 88.000 165.000
Expected count 77.000 88.000 165.000

Chi-Squared Tests

Value df p
X? 2.618 1 0.106
N 165
Nominal
Value
Phi-coefficient -0.126
Cramer's V 0.126

Zdroj: zpracovano v JASP ver 0.18.3
Z téch, kteti vyuzivaji vérnostni program alespon ¢astecne, ma 54 % vyssi piijem a 46 % piijem
naopak nizsi. Z téch, ktefi nevyuzivaji slevy vibec, je 61 % s vysSim piijmem a 39 % s piijmem
niz$im.
V piipad¢ Lidlu je to tak, ze z té€ch, ktefi vérnostni program vyuzivaji alespon ¢astecné, je 51 %
s vy$$im piijmem a 49 % ma nizky piijem. Pokud se podivame na ty, ktefi vérnostni program

nevyuzivaji viibec, je 64 % zakaznikl s vy$Sim pfijmem a s niz$im piijmem je to 36 %.

Na zékladé¢ provedeného vyhodnoceni vztahu mezi pfijmem respondentli a vyuzivanim
vérnostnich programii v obchodnich fetézcich Kaufland a Lidl lze konstatovat, Ze v obou
pfipadech neni pozorovana statisticky vyznamna zavislost. Jak v ptfipad¢ Kauflandu, tak
v ptipad¢ Lidl hodnota p (0.344 pro Kaufland a 0.106 pro Lidl) je vyssi nez standardni hladina
vyznamnosti 0.05, coz naznacuje, Ze ve vzorku neni nalezena statisticky signifikantni asociace
mezi piijmem a vyuzivanim vérnostnich programi. Hodnoty phi koeficientu (Kaufland: -0.074,
Lidl: -0.126) jsou blizko nule, coz indikuje minimélni miru zavislosti mezi témito proménnymi.
Tato zjisténi naznacuji, ze faktory ovliviiyjici vyuzivani vérnostnich programt mohou byt
odli$né od finan¢ni situace respondentil, a pravdépodobné jsou zavislé na jinych aspektech,

jako je naptiklad zakaznicka spokojenost, dostupnost produktti nebo preference zadkaznikd.
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Klicové faktory pri vybéru obchodnich Fetézcii v zavislosti na véku

Kli¢ové faktory pii vybéru do 18 let

Klicove_Vzdalenost
Klicove_Personal
Klicove_Slevy
Klicove_Ceny
Klicove_Pestrost

Klicove_Dostupnost

0%

DO 18 LET

10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obrazek 31: Klicové faktory pri vybéru do 18 let

70%

80% 90%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vyhodnoceni jasné ukazuji, ze pro jedince do 18 let predstavuji slevy klicovy faktor

pfi rozhodovani o nakupu. Tato vyrazna preference naznacuje, Ze mladi spotiebitelé maji

vysokou citlivost k cendm a silnou motivaci vyuzivat nabizené slevy pfi svych nakupnich

rozhodnutich.

Jedna z moznych interpretaci této tendence miize byt spojena s omezenymi finan¢nimi

prostiedky, typickymi pro tuto vékovou skupinu.

Kli¢ové faktory pii vybéru od 19 do 25 let

Klicove_Vzdalenost
Klicove_Personal
Klicove_Slevy
Klicove_Ceny
Klicove_Pestrost

Klicove_Dostupnost

0%

19 - 25 LET

10% 20% 30% 40% 50% 60%

Obrazek 32: Klicové faktory pri vybéru od 19 do 25 let
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Vysledky vyhodnoceni preferenci jasné ukazuji, ze pro jedince ve véku od 19 do 25 let jsou
klicovymi faktory pti vyberu obchodniho fetézce predevsim slevy, které si u 62 % respondentt
ziskaly nejvyssi prioritu. Tato vysoka procenta naznacuji, ze mladi dospéli maji vyrazny zajem

0 moznost snizovani naklada pfi svych nadkupech.

Dalsim klicovym faktorem je cena, kterou povazuje za rozhodujici 61 % respondentd. Toto
¢islo ukazuje na vyznam finan¢ni strdnky ndkupniho rozhodovani pro tuto v€kovou skupinu.
Pestrost zbozi také hraje vyznamnou roli pro 52 % respondentli, coz zdlraziuje diilezitost

rozmanité nabidky produkta.

Tato zjisténi nabizeji cenny pohled pro obchodniky a marketéry, ktefi mohou tuto informaci
vyuzit pfi formovani svych marketingovych strategii. Duraz na propagacni slevy,
konkurenceschopné ceny a pestrou nabidku zbozi miize byt kli¢em k efektivnimu oslovovani

a udrzeni zdkazniku ve véku od 19 do 25 let.

Kli¢ové faktory pii vybéru od 26 do 40 let

26 - 40 LET
Klicove_Vzdalenost ——
Klicove_Personal —
Klicove_Slevy T ——
Klicove_Ceny T ———
Klicove_Pestrost T ————
Klicove_Dostupnost L ————

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obrazek 33: Klicové faktory pri vybéru od 26 do 40 let
Zdroj: vlastni zpracovani

Vyhodnoceni preferenci pro jedince ve véku od 26 do 40 let jasné ukazuje, ze klicovym
faktorem pfi vybéru obchodniho fetézce je cena, kterou oznacilo za rozhodujici 72 %
respondentt. Toto vysoké procento zdlraznuje, ze tato vékova skupina klade vyrazny diraz na

finan¢ni aspekty svych nakupd.

Dal8im vyznamnym faktorem jsou slevy, které¢ ziskaly podporu 64 % respondentt. Tato ¢isla

naznacuji, Ze pro tuto skupinu spottebitelti maji slevy vyrazny vliv na rozhodovani o ndkupech.
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Dostupnost zbozi se jevi jako vyznamny faktor pro témét 54 % respondentii. To naznacuje, ze

pro tuto vékovou skupinu je dilezité mit snadny piistup k Sirokému sortimentu zbozi.

Kli¢ové faktory pii vybéru od 41 do 60 let

41 -60 LET

Klicove_Vzdalenost
Klicove_Personal

Klicove_Slevy

O —
O —
L
Klicove_Ceny T —
Klicove_Pestrost —
I

Klicove_Dostupnost

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obrazek 34: Klicové faktory pri vybéru od 41 do 60 let
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky vyhodnoceni preferenci pro jedince ve véku od 41 do 60 let ukazuji vyraznou zménu
v dominujicich faktorech pfi vybéru obchodniho fetézce. Pestrost zbozi se stala klicovym
faktorem, ovlivitujicim vybér obchodu pro 62 % respondentd. Tato skute¢nost naznacuje, ze
pro tuto v€kovou skupinu je dilezité mit Siroky a rozmanity sortiment zbozi, ktery odpovida

specifickym potiebam a preferencim.

Druhym vyznamnym faktorem se staly ceny, které byly oznaeny za klicové pro 47 %
respondentl. I kdyz pestrost zbozi dominuje, ceny zustavaji dilezitym faktorem pfi
rozhodovani o vybéru obchodu. Tato kombinace zdiirazituje potebu nabizet rozmanité zbozi

za piijatelné ceny, coz muze byt pro tuto vékovou skupinu rozhodujici.

Celkovée lze konstatovat, ze pro jedince ve véku od 41 do 60 let jsou klicovymi faktory pfi

vybéru obchodniho fetézce pestrost zbozi a ceny.



Klicové faktory pii vyberu ve veku 61 let a vice

61 A VICE LET
Klicove_Vzdalenost I —
Klicove_Personal —
Klicove_Slevy —
Klicove_Ceny — ]
Klicove_Pestrost |
Klicove_Dostupnost — ]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obrazek 35: Klicové faktory pri vybéru 61 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani
Analyza preferenci naznacuje, ze pravidlo o zméné klicovych faktora s pfibyvajicim vékem se
v této konkrétni skupiné respondentli potvrdilo. Pro 67 % respondentli ve vys§im véku je
klicovym faktorem pii vybéru obchodniho fetézce pestrost zbozi. Tato vyraznd dominance
tohoto faktoru poukazuje na to, Ze vysSi veékova kategorie prikladd vyznamnou vahu
rozmanitému sortimentu a moznosti vybéru, coz odpovida individualnim pottebam

a preferencim této skupiny.

Druhé misto si rovnomérné rozdéluji dva dalsi klicové faktory: dostupnost zbozi a ceny, kazdy
s podilem 50 %. I piesto, ze pestrost zbozi dominuje, zlstava v této skupiné respondentl

dilezitd rovnovéha mezi dostupnosti zbozi a cenovou politikou.

Celkov¢ Ize konstatovat, Ze 1 ve vyssim véku se preference méni, a to smérem k vétsi dilezitosti

pestrosti zbozi.



Klicové faktory pri vybéru v zavislosti na vzdélani

Kli¢ové faktory pii vybéru s vys$im stupném vzdélani
VYSSi STUPEN VZDELANI
Klicove_Vzdalenost
Klicove_Personal
Klicove_Slevy

Klicove_Ceny

Klicove_Pestrost

Klicove_Dostupnost

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obrazek 36: Klicové faktory pri vybéru s vyssim stupném vzdélani

Zdroj: vlastni zpracovani
V ramci analyzy preferenci v zavislosti na vzdélani respondentti jsou patrné zajimavé vysledky.
U respondenttli s minimaln¢ maturitou vynika jako nejvice klicovy faktor pti vybéru obchodniho

fetézce pestrost zbozi, coz potvrdilo 63 % z nich. Tato skupina dava jasné najevo, ze pro ni je

rozmanitost sortimentu a $iroka nabidka produkti klicovym kritériem pii nakupu.

Na druhém misté se umistila cena a slevy s t¢émét shodnym podilem, a to 62 %. To naznacuje,
ze 1 pii vy$$im stupni vzdélani zistavaji ekonomické aspekty, jako jsou konkurenceschopné

ceny a moznost vyuzivani slev, dalezité pfi rozhodovani o vybéru obchodniho fetézce.
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Klicové faktory pii vybéru s niz§im stupném vzdélani
NIZSi STUPEN VZDELANI
Klicove_Vzdalenost I

Klicove_Personal —

Klicove_Slevy

=~ ]

Klicove_Ceny — ]

Klicove_Pestrost N
— ]

Klicove_Dostupnost

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Obrazek 37: Klicové faktory pri vybéru s nizsim stupném vzdélani

Zdroj: viastni zpracovani

V ptipadé respondentli s niz§im stupném vzdélani, tj. zdkladni Skolou nebo stiedni Skolou
s vyucnim listem, jsou klicovymi faktory pii vybéru obchodniho fetézce dostupnost zbozi
a cena. Celkem 49 % respondentt této skupiny oznacilo dostupnost zbozi za klicovy prvek,
coz naznacuje, ze pro n¢ je dulezité¢, aby byly pozadované produkty snadno dostupné

a pristupné.

Na druhém misté se umistily ceny zbozi s 47 %, coz potvrzuje, Ze ekonomicka stranka hraje
vyznamnou roli pii vybéru obchodu. Slevy se v tomto piipadé objevily jako dalsi vyznamny
faktor, coz naznacuje, ze respondenti s niz§im vzdélanim oceni moznost vyuzivani riznych

slevovych akei.



5 ROZHOVORY S VEDOUCIMI PRACOVNIKY

Rozhovory byly provadény v souladu se zdsadou dobrovolné ucasti respondentd, ktefi projevili
svij souhlas s ucasti v pruizkumu. Tento eticky postup zajistoval dodrzeni zasad respektu
k pravim a ochran¢ udaji respondentli, coz bylo kli¢ové pro diveéryhodnost a spolehlivost

ziskanych dat v rdmci mé bakalarské prace.
Struény popis respondentd:

e Respondent ¢. 1 — Zena, 33 let, VOD? Kaufland, pisobeni 3 roky
e Respondent ¢. 2 — muz, 34 let, VOD Kaufland, piisobeni 15 let

Jak byste charakterizovali typického zdkaznika, ktery navStévuje Kaufland?

Pti porovnavani odpovédi respondentli ohledné charakteristiky typického zdkaznika Kauflandu
je zfejmé, ze existuje rozdil v perspektivé. Prvni respondent identifikuje typického zakaznika
jako ¢lena stfedni tfidy, jenz vyhledava slevy a akce. Naopak druhy respondent zdlraziuje
nemoznost specifikovat typického zakaznika vzhledem k rozmanitosti sortimentu a Sirokého
spektra zdkaznik, které to pfinasi. Toto rozdilné vnimani odrazi komplexni povahu zédkaznické
zakladny Kauflandu a naznacuje, ze strategie obchodu musi byt dostateéné flexibilni, aby
vyhovéla riznorodym pottebam a ptani zékaznikl. Z dotaznikového Setieni dale vyplyva, ze
vysokou dulezitost ptikladaji zdkaznici nizkym cenam a slevdm, coz naznacuje, ze cenova

politika a marketingové akce jsou klicovymi faktory pfi pfitahovani a udrzeni zékaznik.

Jak byste popsali nakupni chovani zakaznik v Kauflandu? Jsou spiSe zaloZeni na hledani
vyhodnych cen, kvalité produktii nebo na Sirsi Skale sortimentu?

Zatimco oba respondenti souhlasi s dulezitosti nizkych cen a vyhodnych akei pro zakazniky
Kauflandu, jejich pohledy na dalsi faktory se mirn¢ 1i8i. Prvni respondent zdiirazituje zaméteni
na nizké ceny, akce a slevy, coz naznacuje, ze tyto aspekty maji vétsi vahu pii rozhodovani
zakaznikd. Druhy respondent rovnéz uznava dilezitost vyhodnych cen, ale zdlraznuje také
vysoky vyznam kvality nabizeného zbozi, zejména v Cerstvych odd€lenich. Timto zpiisobem
poukazuje na fakt, ze nedostatky v kvalit¢ by mohly Kaufland pfipravit o zdkazniky. Druhy
respondent také vyzdvihuje Sirokou Skalu sortimentu a druhd zbozi, coz je vyhodou pro
zakazniky, ktefi preferuji nakupovani v jednom obchodé¢. Tato odlisSna zdliraznéni naznacuji,
ze zatimco nizké ceny jsou kli¢ovym ldkadlem, kvalita zbozi a $ife sortimentu hraji také

vyznamnou roli pii pfilakani a udrzeni zakaznika.

2 Vedouci obchodniho domu
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Miyslite si, Ze existuje néco, co by mohlo pritahnout nové skupiny zikazniki do Kauflandu
nebo zvysit loajalitu stavajicich zakazniki?

Respondent 1 zdlraznuje, ze v dnesni dob¢ jsou ceny hlavnim faktorem ovlivitujicim loajalitu
zakaznikl. Vzhledem k soucasnym trendiim je podle n¢j loajalita zdkaznika stale méné Casta.
Naopak respondent 2 klade dlraz na celkovy nakupni zazitek, ktery zahrnuje ceny, Cerstvost
zbozi, Cistotu prodejny a dalsi faktory. Tvrdi, ze spokojenost zdkaznikl je klicova nejen pro

udrZeni stavajicich, ale i pro ptildkani novych zdkaznikd.

Jak vnimate efektivitu stavajicich marketingovych strategii Kauflandu ve vztahu
k ziskani a udrZeni zakazniki?

Respondent 1 zdlraznuje nedostatek inovace a novych myslenek ze strany Kauflandu, zatimco
respondent 2 pozoruje aktivni zapojeni Kauflandu v médiich a snahu budovat pozitivni obraz
znacky 1 mimo prodejny. Kaufland vyuziva rdzné formy propagace, v€etné charitativnich akci

a sponzorstvi, coz prispiva k pozitivnimu vnimani znacky vetejnosti.

Jakym zpiisobem je uplatiiovan vérnostni program v Kauflandu a jaky ma vliv na
zakaznickou loajalitu?

Respondent 1 poukazuje na kliCovy vyznam sortimentu vérnostniho programu. Podle n¢j je
uspéch programu zavisly na tom, zda dokaze nabidnout atraktivni a relevantni vyhody, které
zakazniky oslovi. Na druhé stran¢ respondent 2 uvadi, ze vérnostni program je k dispozici ve
dvou podobach — fyzické a digitdlni. Digitalni forma programu nabizi $ir§i moznosti
a atraktivnéjsi bonusy, které si zdkaznici mohou individudlné vybrat. Tento digitalni pfistup

1épe rezonuje s modernimi zakazniky, ktefi o¢ekavaji personalizaci a flexibilitu.

Na zikladé provedeného dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze 65 % zakazniki, ktefi
vyuzZivaji vérnostni program alespon ¢astecné, ma alespon stiedni vzdélani ukoncéené
maturitou, zatimco 35 % z nich maturitu nema. Naopak, mezi témi, kdo viibec nevyuZivaji
slevy, 78 % ma alespoii stfedoSkolské vzdélani ukoncené maturitou a 22 % nikoli. Jak si
myslite, Ze tyto vzdélavaci Girovné mohou ovliviiovat ucast zakaznikii ve vérnostnim
programu?

Na zéklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni se ukazuje, ze vzdélani zdkaznikd mtze hrat
urcitou roli v ucasti ve vérnostnim programu. Respondent 1 naznacuje, ze zakaznici s vySSim

vzdélanim pravdépodobné Iépe chapou podminky programu, a jsou tak motivovani k jeho
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vyuzivani. Naopak, respondent 2 tvrdi, ze Groven vzdélani nemé vliv a o skutecnosti, zda
program ptinasi vyhody, rozhoduje individudlni hodnoceni zdkaznika. Tato zjisténi podtrhuji,
ze piistup zdkaznikli k vérnostnimu programu je ovlivnén riznymi faktory a nelze

generalizovat, jaky vliv ma vzdélani na jejich ucast v programu.

Jaka opatreni byste navrhovali pro posileni povédomi o znaéce Kaufland a zlepSeni
zakaznického zazitku?

Zatimco respondent 1 zdUraznuje dulezitost jednotlivych prodejen, zaméstnancii a Cistoty
prostiedi jako klicovych faktori pro zlepSeni zdkaznického zazitku a posileni povédomi
o znacce, respondent 2 navrhuje udrzovat aktivni marketingové akce, rozsitit pole piisobnosti

a z4jmu a klast diiraz na kvalitni ndkupni prostiedi pro zédkazniky.

Jak by mohla byt efektivnéji vyuZita personalizace v marketingu Kauflandu pro lepsi
oslovovani zakaznika?

Zatimco respondent 1 skepticky hodnoti moznosti Uplné personalizace s ohledem na
riznorodost zdkaznikli a reklamniho zaméfeni na Siroké spektrum skupin, respondent
2 navrhuje vyuziti mobilni aplikace a vérnostniho programu K-card pro poskytovani
atraktivnich nabidek pfizpisobenych individudlnim preferencim zakaznik. Tento pfistup
podtrhuje potencial personalizovaného marketingu pro efektivnéjsi oslovovani a udrzeni

zakazniku.

Jak osobné hodnotite postaveni obchodniho Fetézce Kaufland ve srovnani s ostatnimi
obchodnimi Fetézci ve Vasem okoli? Jaké jsou podle vas klicové faktory, které prispivaji
k jeho pozici na trhu?

Respondent 1 vyjadiuje svou spokojenost se zaméstnaneckymi podminkami a vnima Kaufland
jako stabilniho a férového zaméstnavatele, ktery nabizi zajimavé akce a Siroky sortiment pro
zakazniky. Respondent 2 zdiraziiuje dominantni postaveni Kauflandu v malych a stfednich
méstech, kde je pro néj ¢asto prvni volbou diky moznosti nakoupit vSe pod jednou stfechou
a vyuzit zajimavych akci. Tento rozdilny pohled podtrhuje riznorodost vnimani obchodniho

feté¢zce Kaufland mezi riznymi skupinami zadkaznikll a zamé&stnanci.

Co povaZujete za hlavni faktory, které vedou zakazniky k rozhodnuti, Ze jejich pristi
nakup probéhne v Kauflandu?
Porovnani odpovédi respondentli na tuto otdzku ukazuje rizné aspekty, které zohlediiuji pfi

rozhodovani, zda budou provadét sviij pristi ndkup v Kauflandu. Zatimco respondent
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1 naznacuje, Ze jeho rozhodnuti je ovlivnéno celkovym obrazem spolecnosti a nabizenymi
akcemi a cenami, respondent 2 zdaraziiuje praktické faktory, jako je dostupnost, aktudlni
nabidku akci a obecnou spokojenost pti nakupovani. Tato rozmanitost odpovédi ukazuje, ze

pro rizné zékazniky mohou byt klicové rizné faktory.

Vzhledem k vysledkiim mého dotaznikového Setfeni, které naznacuje, Ze nejprijemné;jsi
¢as pro nakupy zikazniki je v obdobi od 12:00 do 17:00 hodin, zvaZujete néjaka opatieni
nebo aktivity, které by tuto preferenci zakazniku jeSté vice podporovaly nebo vylepsily?

Porovnani odpovédi respondentd na otazku €. 11 ukazuje riizné strategie, které lze zvazit pro
podporu preference zakaznikdi nakupovat v obdobi od 12:00 do 17:00 hodin. Zatimco
respondent 1 navrhuje pravidelnou kontrolu plani nasazeni, dostate¢ného mnozstvi zbozi
minimalizace vybalovani zbozi a zajisténi dostate¢né¢ho poctu otevienych pokladen pro rychlé
odbaveni zdkaznikl. Tato rozmanitost piistupti ukazuje, Ze existuje vice moznosti, jak reagovat

na preference zakazniku a zlepsit jejich nakupni zézitek v tuto konkrétni dobu.

Jak vnimate reklamni kampané Kauflandu? Myslite si, Ze jsou ucinné pro prilakani
zakaznika?

Porovnani odpovédi respondentli na otazku ohledné vnimani reklamnich kampani Kauflandu
naznacuje rozdilné postoje k jejich ti¢innosti. Zatimco respondent 1 vyjadiuje skepticky postoj
a tvrdi, ze uspéch kazdé kampang je nejisty a zavisi na individudlnich preferencich a nazorech,
respondent 2 mé pozitivngj$i ndzor a povazuje reklamni kampané za dilezity faktor pro
prildkani zékaznikli na ndkup. Tato odliSna stanoviska naznacuji subjektivni povahu vnimani
reklamy a potvrzuji, Ze ucinnost reklamnich kampani mize byt vnimana rtizn¢ jednotlivymi

zakazniky.

Miyslite si, Ze reklamy spravné komunikuji hodnoty a filozofii Kauflandu? Jak byste tuto
komunikaci pripadné hodnotil(a)?

Porovnani odpovédi respondentd na otdzku ohledné komunikace hodnot a filozofie Kauflandu
prostiednictvim reklamnich kampani naznacuje zajimavy kontrast. Zatimco respondent 1 tvrdi,
ze reklamy G¢inné komunikuji hodnoty a filozofii Kauflandu, respondent 2 se domniva, ze
skutecny vyraz filozofie firmy se projevuje spise prostiednictvim akci mimo prodejny a stavu

prodejen nez prostiednictvim samotnych reklam na nabizené zbozi. Toto rozdilné hodnoceni
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naznacuje, ze vnimani komunikace hodnot a filozofie zavisi na individudlni interpretaci

a zkuSenostech respondentti s danou znackou.

Mate néjaké napady, jak by se mohla reklama Kauflandu zlepSit a 1épe oslovit zakazniky?
Zatimco respondent 1 nepovazuje oblast reklamy za prioritu a nenabizi zaddné napady na jeji
zlepSeni, respondent 2 klade dlraz na vyznam trvalé a vyrazné ptitomnosti ve vefejném
prostoru. Navrhuje rozmanité formy reklamy, sponzorské akce, aktivity na socidlnich sitich
a spolupraci se znamymi osobnostmi jako mozné strategie, které by mohly efektivnéji oslovit

zakazniky a posilit povédomi o znacce Kaufland.

Jak vnimate ceny v obchodnim fetézci Kaufland, zejména ve srovnani s konkurenénimi
fetézci jako je Lidl? Existuje néco, co by podle vas mohlo vést k dojmu, Ze jiné obchody
nabizeji levnéjSi moZnosti?

Podle respondenti se zd4, ze porovnavani cen mezi Kauflandem a Lidlem neni zcela relevantni,
protoze oba fetézce maji odliSnou strategii sortimentu. Respondent 1 upozoriiuje, ze Lidl se
zamétuje prevazné na privatni znacky, zatimco Kaufland nabizi SirS$i spektrum privatnich
i komer¢nich znacek. V jejich o€ich jsou ceny v obou fetézcich srovnatelné, zejména v obdobi
slevovych akci, kdy jsou ceny povazovany za vyhodné. Respondent 2 také poznamenava, ze
vnimani cen je vyrazné zejména v dob¢ zdrazovani, kdy fetézec, ktery zdrazi jako prvni, mize
byt negativn¢ vniman jako drahy. Nicméné z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 32 %

respondentli z celkového poctu oslovenych, povazuje Lidl za levnéj$i moznost

Na zavér bych chtéla slySet vase doporuceni. Mate néjaké konkrétni napady nebo rady,
které by mohly prispét ke zlepSeni aspektii marketingu obchodniho Fetézce Kaufland?
Ani jeden z respondentii nepiedlozil zadné konkrétni navrhy ¢i problémy, na kterych by bylo

nutné pracovat.
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6 SHRNUTI A NAVRH DOPORUCENI

Nasledujici ¢ast prezentuje klicova zjisténi z dotaznikového Setieni a fizenych rozhovort, které

poskytuji dilezité informace pro analyzu tématu v rdmci bakalatské prace.

Tato bakalatska prace se zabyvala analyzou faktord ovlivitujicich nakupni chovani zakaznikt
v obchodnim fetézci Kaufland. Prizkum zahrnoval kombinaci dotaznikového Setieni
a uskuteCnénych fizenych rozhovorti s respondenty z rtznych demografickych skupin.
Z vysledkt prizkumu vyplyva, ze zakaznici Kauflandu projevuji vysokou citlivost na ceny
a slevy, avSak také kladou diiraz na kvalitu produktti a rozmanitost sortimentu. Proto je zasadni
dale se sousttedit na cenovou dostupnost. Vzhledem k vyznamné cenové citlivosti zakaznikt
by mél Kaufland udrzovat konkurenceschopné ceny a zaroven intenzivnéji komunikovat
o svych cenovych akcich a slevach prostfednictvim efektivné cilenych marketingovych
kampani. Timto pfistupem lze zvysit povédomi o cenové vyhodnosti a pfildkat Sir§i spektrum

zakazniku.

Ve snaze Iépe vyjit vstiic potfebam starSich zdkaznikt, ktefi upfednostituji osobné&jsi pfistup
a cenov¢ dostupné nabidky, by bylo vhodné zavést specidlni nakupni hodiny doplnéné
o dodatecné slevy, ¢imz by se zdlraznil zdjem spolecnosti o tuto demografickou skupinu.
Adaptace a rozsifeni sortimentu tak, aby zahrnoval produkty specidln¢ navrzené pro potieby
riznorodych vékovych kategorii (od zdravych svacin pro mladsi populaci ptes ekologické
produkty urcené vzdélanéjsim zakaznikiim, az po specidlni komfortni zboZzi pro seniory) by

mélo za vysledek lepsi uspokojeni Sirokého spektra pozadavkl nasich zdkazniki.

Doslo k peclivému zkoumani ndkupniho chovani zdkazniki v obchodnim fetézci Kaufland
a ke snaze identifikovat klicové faktory, které¢ ovliviiuji jejich rozhodnuti pii vybéru tohoto
obchodu. Zjisténi naznacuji, ze jednotlivé vékové skupiny maji odlisné preference a priority,

pokud jde o faktory, které povazuji za klicové pii svych nadkupnich rozhodnutich.

Napftiklad pro mladé zékazniky ve v€ku do 18 let jsou slevy primarnim motivatorem, coz miize
byt spojeno s jejich omezenym finanénim rozpoc¢tem a touhou po co nejvyhodnéjsich nakupech.
Na druhou stranu, vékova skupina 19-25 let také hodnoti slevy jako dulezité, zac¢ina ale klast
vetsi diiraz na ceny a postupné projevuje zajem o pestrost sortimentu, coz mize byt spojeno
s rozmanitéj$imi ndkupnimi preferencemi a snahou o individudlni pfizptisobeni. Pro zakazniky
ve véku 26-40 let se stdva prioritou stabilni cenova politika, coz mize souviset s jejich
ekonomickou situaci a potfebou planovat nakupni vydaje dlouhodobéji. U starSich zakaznikt

ve véku 40-60 let a 61 let a vice, je zjisténi zajimavé, protoze se ukazuje, Ze pestrost sortimentu
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se stava klicovym faktorem, coz je ¢asto spojovano se zdjmem o riznorodost produktii a sluzeb,
které odpovidaji jejich riiznym potfebdm a preferencim v ramci této vékové skupiny. Je vSak
dilezité zdlraznit, ze vyzkum byl proveden na malém vzorku respondenti ve véku 61 let

a vice, coz miize ovlivnit pfesnost a obecnost zjisténi pro tuto specifickou vékovou skupinu.

Doslo také k analyze klicovych faktorti z hlediska vzdélani. Lze tedy tvrdit, Ze respondenti
s vyS$im vzdélanim, tj. minimalné s maturitou, vykazuji zajem o pestrost sortimentu, coz
zahrnuje Sirokou Skalu produkti. Tito zakaznici vSak stale kladou diraz na cenovou dostupnost
a hledaji slevy a vyhodné ceny. Naopak, u respondentli s niz§im stupném vzdélani je pestrost
zbozi méné prioritni, pfi¢emz na prvnim misté jsou pro n¢ ceny a dostupnost. Tento rozdil
naznacuje, ze vzdélani mize ovliviiovat preference zakazniki a jejich ocekavani od obchodniho

fetézce.

Na zaklad¢ provedené analyzy zamétené na zjisténi, zda vyuzivani vérnostniho programu muze
byt ovlivnéno riznymi faktory vcetné veéku, pohlavi, vzdélani a pifijmu, lze konstatovat
nasledujici: Pokud se zamétime na pohlavi a jeho vliv na vyuzivani vérnostniho programu,
nebyla prokazana zadna zavislost v pripadé Kauflandu, avSak v ptipad¢ Lidlu existuje mirna
zavislost, coz naznacuje, Ze pohlavi mize hrat roli pfi vyuzivani vérnostnich program v tomto
fetézci. Co se tyCe veku, ve vétsim poctu piipadld vyuzivaji vérnostni program lidé s nizS§im
vzdélanim v Kauflandu, zatimco v Lidlu by situace mohla byt opacné. V obou ptipadech vSak
existuje jen slaba spojitost mezi vékem a vyuzivanim vérnostnich programi. Co se tyce piijmu,
neni v zddném z obchodnich fetézcl prokdzana zavislost mezi vyuzivanim vérnostniho

programu a vysi ptijmu.

Na zéklad¢ prizkumu trhu a vlastnich zkuSenosti v oblasti maloobchodu bude navrzeno
n¢kolik strategii, které mohou pomoci zlepsit vykonnost prodejny Kaufland. Tyto néavrhy jsou
vysledkem detailni analyzy potieb zakaznikl s dirazem na jejich v€kové skupiny a vzdélani
a zohlediiyji klicové trendy v odvétvi maloobchodu. S virou, ze implementace téchto strategii
by mohla pfinést pozitivni zmény a zvysit konkurenceschopnost prodejny Kaufland.
Kaufland by m¢l aktivnéji informovat o vSech vyhodach svého vérnostniho programu,
predevsim s ohledem na preference zdkaznikl s vy$Sim vzdélanim. Nekteti z nich mohou
povazovat vérnostni kartu pouze jako prostiedek k ziskani slev a nemusi byt obezndmeni
s dal$imi vyhodami, jako je moznost archivace nakupt v aplikaci, coz eliminuje potiebu
uchovavat uctenky, nebo moznost ucasti v riznych soutézich s atraktivnimi odménami, vcetné
poukazii od externich partnerii az po automobily. Kaufland by mél nadéle rozsifovat sortiment

o produkty, které oslovi rizné skupiny zdkaznikli. To znamena neustéale hledat nové produkty
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a znacky, které budou zdkaznikim atraktivni a splni jejich riiznorodé potieby a preference.
Timto zptisobem bude Kaufland schopen 1épe slouzit celému spektru zakaznikl a udrzovat si
konkuren¢ni vyhodu na trhu. Je nutné pravidelné sledovat dostupnost klicovych produkti
a zajistit, aby byly vzdy k dispozici pro zakazniky. To zahrnuje peclivé monitorovani
skladovych zasob a predvidani poptavky. Rozsifeni online platformy Kauflandu by mohlo
prildkat vice zdkaznikli, zejména ty, ktefi preferuji pohodlné a rychlé¢ nakupy. Poskytnuti
moznosti objednani zbozi online s moznosti doru¢eni domi, nebo vyzvednuti v prodejné by
rozs$itilo dostupnost sluzeb a zvysilo pohodli pro zdkazniky. ZvySena pozornost k udrzitelnosti
a ekologickym praktikdm by mohla oslovit zakazniky, ktefi jsou citlivi na environmentalni
otazky. Nabidka SirSiho sortimentu ekologickych produktd, snizovani plastového obalu
a podpora lokalnich dodavatelii by mohla ptildkat nové zakazniky a posilit pozici Kauflandu
jako ekologicky odpovédného obchodniho fetézce. Investice do Skoleni zaméstnancti v oblasti
zakaznického servisu by mohla vést k lepsimu poskytovani sluzeb a zvySeni spokojenosti
zakaznikl. Vytvoreni ptatelské a ndpomocné atmosféry v prodejné by podpofiilo loajalitu
zakazniki a jejich pfijemny nakupni zazitek. Kaufland by mohl vytvofit cilené
marketingové kampané a akce zamétené na specifické vékové skupiny, aby 1épe oslovil jejich
potieby a preference. Naptiklad pro mladsi generaci by mohly byt akce spojené s modernimi
trendy a produkty, zatimco pro star$i zdkazniky by se mohly zamé&fit na produkty a sluzby, které

1épe vyhovuji jejich zivotnimu stylu.

Zavéerem lze konstatovat, ze marketingova situace obchodniho fetézce Kaufland je momentalné
pfizniva s vyznamnym podilem loajalnich zakaznikd, kteti se pravidelné vraci. Jako ,,lidr* mezi
obchodnimi fetézci ma Kaufland solidni zékladnu zakaznikG a je pfipraven vyuzit své
marketingové strategie k ziskani zbyvajiciho procenta zékaznikti a upevnéni své pozice na trhu

do budoucna.
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7 ZAVER

Prvni ¢ast této prace byla zaloZena na peclivém prostudovani odborné literatury. Prvni kapitola
byla zamétena na zdklady marketingu. Zacinala nadefinovanim kli¢ovych pojmi a pokracovala
detailnim piehledem raznych piistupti k marketingu. Tato ¢ast také obsahovala podrobnou
analyzu prvkt marketingového a komunika¢niho mixu. Ve druhé kapitole byla pozornost
vénovana kvalitativnimu 1 kvantitativnimu marketingovému vyzkumu. Déle byly objasnény

techniky sbéru dat a metody jejich analyzy, v¢etné aplikace testu chi-kvadrat pro vyhodnoceni

vysledkd.

Druha ¢ast této prace se zaméftila na analyzu marketingovych aspekti u vybrané spolecnosti.
Nejprve probéhlo ptedstaveni podniku, jenz tvotil pfedmét zkoumani v celém tomto segmentu.
Uvodni kapitola poskytla detailni pohled na vérnostni program obchodniho fetézce, véetnd
vysvétleni klicovych hodnot a zaruk, které jsou pro Kaufland zakladni. Zde byly rovnéz
predstaveny privatni znacky Kauflandu. Teoretické pojednani o marketingovém
a komunika¢nim mixu bylo pfevedeno do praktického kontextu. Nasledujici kapitola byla
vénovana dotaznikovému Setfeni a detailni analyze jednotlivych otazek. Na zaklad¢ odpovedi
z dotazniku byly uskutecnény cilené rozhovory s manazery Kauflandu, coz ptineslo hlubsi
vhled do zkoumané problematiky. K dikladnéjsi analyze bylo zapotiebi prozkoumat vyuzivani
vérnostniho programu s ohledem na rizné demografické faktory, jako jsou vzdélani, vek,
ptijem a pohlavi, pficemz zjisténi naznacuji, ze zdkaznici projevuji vysokou citlivost na ceny
a slevy, avsak rovnéz kladou diiraz na kvalitu produktl a pestrost sortimentu, coz mize byt
vyzvou pro budouci strategii prodejny. Z analyzy klicovych faktorii z hlediska véku vyplyva,
ze jednotlivé v€kové skupiny maji odlisné preference a priority pti ndkupnich rozhodnutich.
Mladsi zakaznici do 18 let se zamétuji pfedevsim na slevy, zatimco vékova skupina 19-25 let
jiz klade vé€tsi diiraz na ceny a pestrost sortimentu. Pro zdkazniky ve véku 26-40 let se stava
prioritou stabilni cenova politika. U starSich zakaznikli nad 40 let je dileZzita pestrost sortimentu
a ekologické produkty. Podobné je mozné pozorovat rozdily v preferencich zdkaznikli podle
jejich vzdélani. Respondenti s vys$§im vzdélanim vykazuji zjem o pestrost sortimentu, ale stale
kladou diiraz na cenovou dostupnost a slevy. Naopak, respondenti s niz§im stupném vzdélani
davaji prednost cenové dostupnosti produktli pred pestrosti sortimentu. Tato zjisténi naznacuji,

ze vzdélani mize ovliviovat preference zakazniki a jejich o¢ekavani od obchodniho fetézce.
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Pokud jde o vyuzivani vérnostnich programi, ukazalo se, ze existuji zajimavé vztahy mezi
veékem, pohlavim, pfijmem a vzd€lanim zdkaznikid. VEtsi podil mladsich zakaznikd vyuziva
vérnostni programy, zatimco starSi zédkaznici se k nim obraci méné Casto. Pro Kaufland se
pohlavi nejevi jako urcujici faktor, nicméné pro Lidl se mirnd spojitost mezi pohlavim
a vyuzivanim vérnostnich programil objevuje. Co se tyce ptijmu, nebyla prokézana zavislost
mezi vyuzivanim vérnostniho programu a vys$i pfijmu ani v jednom z obou zminovanych
obchodnich fetézcii. Nicméné bylo zjisténo, ze vétsi podil zdkaznikii s niz§im vzdélanim
vyuziva vérnostni programy v Kauflandu, zatimco v Lidlu se situace zd4 byt opacna.

Cilem této bakalafské prace bylo zhodnoceni marketingovych cinnosti, identifikace
nejdulezitéjSich faktord ovliviiujicich Uspéch vybrané spolecnosti v oblasti marketingu
a navrzeni pripadnych inovaci a zlepsSeni s presvédcenim, ze prostfednictvim dikladné analyzy
a podrobného zkoumani doslo k uspésnému naplnéni stanoveného cile a k prispéni k hlubsimu

porozuméni problematiky marketingovych strategii a technik.
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Ptiloha A: Dotaznik na prizkum oblibenosti obchodnich Fetézci v mém okoli

Prosim Vs o vyplnéni mnou vytvoreného anonymniho dotazniku na téma "Priizkum oblibenosti obchodnich
fetézcll v mém okoli". Jedna se o prizkum ptikladany k mé bakalaiské praci na téma "Marketingové ¢innosti
u vybrané spolecnosti". Do mého dotazniku jsem zvolila jako porovnavané subjekty obchodni fetézec
Kaufland a Lidl. Pfestoze oba maji stejného majitele, 1i§i se v mnoha ohledech a kazdy zakaznik si v
jednotlivém obchodnim fetézci ptijde na své. Pfedem dé€kuji za vyplnéni dotazniku a za uptimnost ve Vasich
odpovédich.

Jak ¢asto v niZe uvedenych obchodnich fetézcich nakupujete?

e Kaufland — nékolikrat tydné, nékolikrat mésicné, jen parkrat za rok, nenakupuji viibec
e Lidl — ne€kolikrat tydné, nekolikrat mesicné, jen parkrat za rok, nenakupuji viibec

Ktery z obchodnich Fetézciu je vzhledem k VaSemu bydlisti a cestam do prace dostupnéjsi?

e Kaufland
e Lidl
e Oba stejné

S jak velkou prodejnou mate u daného i‘etézce nejcastéjsi zkusSenost?

o Kaufland — spi§ mensi prodejna, spis vétsi prodejna
e Lidl — spis mensi prodejna, spis§ vétsi prodejna

Nakupujete v téchto Fetézcich i nepotravinové zboZi — nonfood? (je mozné vice odpovédi)

Nenakupuji nepotravinové zbozi
Drogerii

Elektroniku

Naradi

Vybaveni do domacnosti
Nabytek

Hracky

Knihy

Zahradnické vybaveni
Potraviny pro zvifata
Sezonni nabidka

Pro velké rodinné nakupy preferujete fetézec Kaufland, nebo Lidl?

Kaufland

Lidl

Pro velké rodinné nakupy nepreferuji ani jeden fetézec
Pro velké rodinné nakupy vyuzivam oba fetézce stejné
Nevim, nikdy jsem nad tim nepfemyslel/a

VyuZivate vérnostni program nabizeny fetézcem Kaufland?

e Ano, vyuzivam ho naplno, sbirdm body, uplatiiuji kupony a zapojuji se do soutézi

e Ano, ale vyuzivam jen ¢aste¢né (uplatiuji obcas jen slevové kupony)

e Ne, vérnostni program v aplikaci ani pomoci slevové karticky nevyuzivam
VyuZivate vérnostni program nabizeny f‘etézcem Lidl?

e Ano, vyuzivam ho naplno, sbirdm body, uplatiiuji kupony a zapojuji se do soutézi

e Ano, ale vyuzivam jen ¢aste¢né (uplatiuji obcas jen slevové kupony)

e Ne, vérnostni program v aplikaci ani pomoci slevové karticky nevyuzivam
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Ktery z téchto Fetézcii je pro Vas pocitové levnéjsi?

Kaufland

Lidl

Nevim, nikdy jsem nad tim nepfemyslel/a
Vnimdm oba fetézce stejné

Dostavate pravidelné do Vasi postovni schranky akéni letaky téchto Fetézei?

Ano, dostavam oba

Dostavam pouze Lidl

Dostavam pouze Kaufland

Nedostavam ani jeden, ale mél bych o né zajem
Nedostavam ani jeden, nemam o né zajem

Proditate si pred velkym rodinnym nakupem akéni letak téchto fetézeu?

e Ano, pravidelné si pro¢itam akéni letaky nebo slevové nabidky v aplikaci
e Jen vyjimecné nahlédnu na slevy do aplikace nebo do né&jakého prospektu

e Ne, akéni letaky meé nezajimaji

Co je pro Vas pri vybéru obchodniho fetézce klicové? (je mozZné vybrat vice odpovédi)

Dostupnost zboZzi

Pestra nabidka zbozi

Nizké ceny

Slevové akce

Vstiicny a ochotny personal
Vzdalenost od bydlisté nebo od prace

Jaka denni doba je pro Vas nakup nejprijemnéjsi?

Réano do 9 hodin

Mezi 9. — 12. hodinou
Mezi 12. — 17. hodinou
Po 17. hodiné

Mezi 18. — 19. hodinou
Po 19. hodiné

V jakém obchodnim fetézci jste vice spokojen(a) se zboZim v jednotlivych oddélenich?

KAUFLAND  LIDL OBA STEJNE

Cerstvé ovoce a zelenina

v

Cerstvy chléb a pecivo

Driibez/ maso/ ryby v samoobsluznych regalech

Uzeniny v samoobsluznych regalech

MIlééné vyrobky/ syry/ lahiidky v samoobsluznych regalech

Mrazené potraviny

Potraviny v konzervach a sklenicich

Drogerie

Népoje (nealkoholické)

Napoje (alkoholické)

Elektro, domaci potieby, textil
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Jaka je VaSe spokojenost s istotou a poradkem v jednotlivych usecich obchodnich fetézcu?

KAUFLAND

LIDL

OBA STEJNE

Venkovni prostor a parkovisté

Nékupni voziky

Vchod do prodejny a vykup lahvi

Ovoce a zelenina

Zakaznické toalety

Upravenost regall

Cistota a upravenost mezi ulickami regala

Kam bude sméfovat Va§ piisti nakup? ©

e Kaufland
e Lidl
e Jinam

Jaké je VaSe pohlavi?

e Muz
e Zena

Vase vékové rozmezi

Do 18 let
19-25 let
26-40 let
41-60 let
61 a vice let

Vase dosazené vzdélani

Zakladni vzdélani
Stredoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské vzdélani

Jaky je Vas momentalni status (vice odpovédi)

Student
Vydéle¢né ¢inny
Nezaméstnany
Senior

Zena na mateiské
Invalidni dichod

Vas primérny mési¢ni prijem
Do 14 999 K¢

15000 K& - 19 999 K¢
20 000 K¢ —29 999 K¢

30 000 K¢ —49 999 K¢
50 000 K¢ a vice
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Piiloha B: Rizeny rozhovor s vedoucim obchodniho domu Kaufland

1.

10.

Jak byste charakterizovali typického zakaznika, ktery navstévuje Kaufland?
Stredni tfida obyvatelstva, zaméteni pfedev§im na slevy a akce.

Jak byste popsali nakupni chovani zakazniki v Kauflandu? Jsou spiSe zaméfeni na
hledani vyhodnych cen, kvalitu produkti nebo na §irsi $kalu sortimentu?
Zaméfeni na nizké ceny, akce, slevy.

Myslite si, Ze existuje néco, co by mohlo pritahnout nové skupiny zakaznika do Kauflandu
nebo zvysit loajalitu stavajicich zakazniki?

Myslim si, Ze loajalita zakazniki je zavisla na cenach. Je to dané dobou. Takze loajalni zakaznik
se v dnesni dobé¢ vidi zfidka.

Jak vnimate efektivitu stavajicich marketingovych strategii Kauflandu ve vztahu
k ziskani a udrZeni zakazniki?
Malo progresivni a napadité.

Jakym zpisobem je uplatiiovan vérnostni program v Kauflandu a jaky ma vliv na
zakaznickou loajalitu.
Velmi zalezi na sortimentu v programu. Ne kazdy program je povedeny a zakaznika zaujme.

Z provedeného dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze 65 % zdkazniki, ktefi vyuZivaji
vérnostni program alespoii ¢astetné, ma alespoin maturitu, zatimco 35 % z nich nema
maturitu. Naopak, mezi témi, kdo viibec nevyuZzivaji slevy, 78 % ma alespoin maturitu a
22 % nema ani maturitu. Jak si myslite, Ze tyto vzdélavaci irovné€ mohou ovliviiovat ucast
zakaznikil ve vérnostnim programu?

Jediné, co m¢ k tomu to napada je, Ze zakaznici s vys$Sim vzdélanim vice rozumi podminkam
programu. Jinak v tom jiny vzorec nevidim.

Jaka opatieni byste navrhovali pro posileni povédomi o znaéce Kaufland a zlepSeni
zakaznického zazitku?

Vzhledem k tomu, Ze je firma Kaufland lidrem na trhu, tak si myslim, Ze povédomi o znacce je
velké. Zakaznicky zazitek je predevsim dany kazdou jednou filidlkou, zaméstnanci, Cistotou,

Jak by mohla byt efektivnéji vyuZita personalizace v marketingu Kauflandu pro lepsi
oslovovani zakaznika?

Nemyslim si, Zze by Kaufland byl typ retailu, kde by byla tplna personalizace mozna. Nyni se
svou reklamou zamétuje na rizné vékové skupiny, zakazniky s riznymi z&jmy a preferencemi
atd.

Jak osobné hodnotite postaveni obchodniho Fetézce Kaufland ve srovnani s ostatnimi
obchodnimi Fetézci ve VaSem okoli? Jaké jsou podle Vais kli¢ové faktory, které prispivaji
k jeho pozici na trhu?

Vzdy pracuji ve firmé, za kterou stojim a slucuji se s jeji politikou a nastavenim, stejné tak to je
i u Kauflandu. Takze jeho postaveni je pro m¢ velmi dobré. Kaufland je stabilni, férovy
zaméstnavatel, ktery své zaméstnance za jejich praci adekvatné ohodnocuje. Pro zékaznika ma
Kaufland zajimavé akce, ceny a $iroky sortiment.

Co povaZujete za hlavni faktory, které vedou zikazniky k rozhodnuti, Ze jejich pristi

nakup probéhne v Kauflandu.
Viz. vyse.
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

Vzhledem k vysledkiim mého dotaznikového Seti‘eni, které naznacuje, Ze nejprijemné;jsi
¢as pro nakupy zakazniku je v obdobi od 12:00 do 17:00 hodin, zvaZujete néjaka opati‘eni
nebo aktivity, které by tuto preferenci zakazniki jesté vice podporovaly nebo vylepsily?
Z pozice VOD kontroluji plany nasazeni, doplnénost zbozi, kosikti/voziki v siln€j$i hodiny.

Jak vnimate reklamni kampané Kauflandu? Myslite si, Ze jsou ucinné pri prilakani
zakaznika?

Jak kdy, je to tak 50:50. Ne kazda kampaii se povede, ale opét zde plati, Ze co ¢lovek, to jiny
nazor a nejde se libit vSem.

Miyslite si, Ze reklamy spravné komunikuji hodnoty a filozofii Kauflandu? Jak byste tuto
komunikaci pripadné hodnotil(a)?
Myslim, ze komunikuji spravné.

Mate néjaké napady, jak by se mohla reklama Kauflandu zlepsSit a 1épe oslovit zakazniky?
Tato oblast neni nic, co bych chtéla fesit a vymyslet. TakZe napady nemam.

Jak vnimate ceny v obchodnim fetézci Kaufland, zejména ve srovnani s konkurenc¢nimi
fetézci, jako je Lidl? Existuje néco, co by podle Vas mohlo vést k dojmu, Ze jiné obchody
nabizeji levnéjsi moZnosti?

Myslim si, Ze porovnani cen Kaufland/Lidl neni Gpln€ na misté. Lidl ma pfevaznou vétsinu
svého zbozi pod privatni znackou. Kaufland je smés privatnich znacek a komercnich. Akce
komerce jsou z mého pohledu srovnatelné.

Na zavér bych chtéla slySet VasSe doporuceni. Mate né€jaké konkrétni napady nebo rady,
které by mohly prispét ke zlepSeni aspekti marketingu obchodniho fetézce Kaufland?
Jak jsem jiz psala, marketing neni oblasti mého zajmu. Dle mého je dilezité si drzet svou DNA,
dostate¢né rychle se adaptovat situacim a trendu.
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Piiloha C: Rizeny rozhovor s vedoucim obchodniho domu Kaufland

1. Jak byste charakterizovali typického zakaznika, ktery navstévuje Kaufland?
Nelze specifikovat typického zdkaznika, ktery navstévuje prodejny Kauflandu. Vzhledem
k rozmanitosti nabizeného sortimentu je $kala naSich zakaznikti opravdu velka. Z toho vyplyva
i vice typt zakaznikd.

2. Jak byste popsali nakupni chovani zakazniki v Kauflandu? Jsou spiSe zaloZeni na hledani
vyhodnych cen, kvalité produktii nebo na Sirsi §kale sortimentu?
Zakaznici Kauflandu urcité preferuji vyhodné ceny, které Kaufland nabizi. Kvalita nabizeného
zbozi je extrémné dualezitd hlavné€ na Cerstvych usecich. Zde by v piipad¢é nedostatkti mohl
Kaufland pfichézet o zékazniky. Co se tyka porovnani Sife sortimentu a druhti zbozi, je na tom
Kaufland velmi dobfte. Toto je vyhodné i pro zakazniky, ktefi nakoupi vse pod jednou stiechou.

3. Myslite si, Ze existuje néco, co by mohlo pritihnout nové skupiny zakazniki do Kauflandu
nebo zvysit loajalitu stavajicich zakazniki?
Zakaznik se vzdy vraci tam, kde byl se svym nakupem spokojeny. Proto je dulezité, aby i
s takovym pocitem odchazel. K jeho rozhodnuti, zda byl, nebo nebyl spokojen, napomaha
Cistota prodejny, ¢ekaci doby u obsluznych pulti a pokladen, obecné piijemné nakupovaci
prostiedi a hlavné to, aby nakoupil to, pro co pfisel. Pro ptilakani novych zakazniki je dtlezita
prave spokojenost stavajicich zakazniki, sledovani aktualnich trendt a témat.

4. Jak vnimate efektivitu stavajicich marketingovych strategii Kauflandu ve vztahu
k ziskani a udrzeni zakaznika?
Kaufland je v médiich velmi Casto vidét i slySet. Snazi se tedy byt v o¢ich zdkaznikli pozitivné
vidén i mimo prodejny. Stale ,,jde s dobou* a vyuziva svoji propagaci i mimo nakupni prostiedi.
Jmenovat miiZzu napft. rizné charitativni akce a sponzorské ¢innosti (podpora ceského hokeje,
Béh pro svétluskuy, ...).

5. Jakym zpisobem je uplatiiovin vérnostni program v Kauflandu a jaky ma vliv na
zakaznickou loajalitu?
Vérmostni program je nabizen jak ve fyzické, tak digitalni podobé, aby oslovil co nejvice
zakaznikd. V digitalni podobé mulize nabizet vice zajimavosti pro zdkazniky. Ti si pak mohou
vybrat rizné bonusy, které jim aktualné vyhovuji.

6. Na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 65 % zakazniki, kteri
vyuZivaji vérnostni program alespoi ¢astecné, ma alespon maturitu, zatimco 35 % z nich
nema maturitu. Naopak, mezi témi, kdo viibec nevyuzZivaji slevy, 78 % ma alesporn
maturitu a 22 % nema ani maturitu. Jak si myslite, Ze tyto vzdélavaci iarovné mohou
ovliviiovat ucast zakazniki ve vérnostnim programu?

Myslim si, Ze troven vzdélani zakaznikd na akceptaci vérnostniho programu nema vliv. Vzdy
je to o konkrétnim zakaznikovi, ktery se rozhoduje dle toho, zda mu opravdu vérnostni program
doda vyhody, ¢i ne.

7. Jaka opatieni byste navrhovali pro posileni povédomi o znacce Kaufland a zlepSeni
zakaznického zazitku?
Nepolevit v marketingovych akcich, Siroké pole plisobnosti i zajmti a kvalitni ndkupni prostredi
pro zékazniky.

8. Jak by mohla byt efektivnéji vyuZita personalizace v marketingu Kauflandu pro lepsi
oslovovani zakaznika?
Nabizeni atraktivnich nabidek v mobilni aplikaci pies K-card, slevové nabidky usité na miru
dle toho, co zakaznik nejvice nakupuje.
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Jak osobné hodnotite postaveni obchodniho Fetézce Kaufland ve srovnani s ostatnimi
obchodnimi fetézci ve vaSem okoli? Jaké jsou podle vas klicové faktory, které piispivaji k
jeho pozici na trhu?

V malych a stfednich méstech je Kaufland urcité volbou ¢islo jedna. V Kauflandu nakoupim
vétsinu toho, co potiebuji pod jednou stfechou, a vzdy ma zajimavé akce.

Co povaZujete za hlavni faktory, které vedou zikazniky k rozhodnuti, Ze jejich pristi
nakup probéhne v Kauflandu
Dojezdova vzdalenost, aktualni nabidka akci, obecna spokojenost pti nakupovani.

Vzhledem k vysledkiim mého dotaznikového Setfeni, které naznacuje, Ze nejpiijemnéjsi
¢as pro nakupy zakazniku je v obdobi od 12:00 do 17:00 hodin, zvaZujete néjaka opati‘eni
nebo aktivity, které by tuto preferenci zakazniki jesté vice podporovaly nebo vylepsily?
Nabizi se minimalizovat vybalovani, a tim tak mén¢ prekazet zakaznikim. Dulezité je mit
otevieno dostatek pokladen k rychlému odbaveni zakaznik.

Jak vnimate reklamni kampané Kauflandu? Myslite si, Ze jsou ucinné pri prilakani
zakaznika?
Aktualné si myslim, Ze reklamni kampané funguji dostatecné a rozhodné jsou jednim

N e

Miyslite si, Ze reklamy spravné komunikuji hodnoty a filozofii Kauflandu? Jak byste tuto
komunikaci pripadné hodnotil(a)?

Filozofii Kauflandu reflektuji akce mimo prodejnu a stav prodejen. Zptsob, jakym vede
reklamu pro nabizené zbozi, je jen mala cast celého procesu.

Mate néjaké napady, jak by se mohla reklama Kauflandu zlepsit a 1épe oslovit zakazniky?
Je diilezité byt hlavné neustale na o¢ich — reklama, sponzorské akce, socialni sité, spoluprace se
znamymi osobnostmi aj.

Jak vnimate ceny v obchodnim fetézci Kaufland, zejména ve srovnani s konkuren¢nimi
fetézci, jako je Lidl? Existuje néco, co by podle vas mohlo vést k dojmu, Ze jiné obchody
nabizeji levnéjsi moZnosti?

Ceny vnimam na dobr¢ Grovni, vétSinu nakupti provadim ve slevovych akcich a zde jsou ceny
vyhodné. Cenové vnimani zékaznikil je znatelné zejména v dobé, kdy se zdrazuje. Retézec,
ktery zdrazi jako prvni, ma nevyhodu v tom, Ze je zékazniky negativné vniman jako drahy.

Na zavér bych chtéla slySet vase doporuceni. Mate néjaké konkrétni napady nebo rady,

které by mohly prispét ke zlepSeni aspekti marketingu obchodniho fetézce Kaufland?
Ne.
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