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Anotace

Diplomova prace se zabyva hodnotou zakaznika na zaklad¢ dvou pojeti, a to hodnoty pro
zakaznika a hodnoty zdkaznika pro podnik ve vztahu k zakaznikim, ktefi jezdi nakupovat
do hypermarketu Globus v Liberci autobusem €. 600. Prvni ¢ast shrnuje informace
0 daném podniku, konkrétné tedy o HM Globus Liberec. Teoretickd cast shrnuje
vychodiska hodnoty zédkaznika obou pojeti. Prakticka ¢ast je zaméfena na marketingovy
vyzkum zakazniki HM Globus Liberec dojizdéjicich na nakupy autobusem ¢. 600, ktery
HM Globus Liberec poskytuje svym zadkaznikiim zcela zdarma. Marketingovy vyzkum byl
proveden formou osobniho dotazovani respondentli a také formou pozorovani. Nésleduje

analyza marketingovych vyzkumi, vyhodnoceni vysledkl a doporuceni.
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Annotation

This diploma thesis deals with customer’s value on the basis of two concepts; respectively,
value for the customer and customer’s value for the company in relation to customers who
go shopping in the hypermarket Globus in Liberec by bus No. 600. The first part
summarizes information about the given company, concretely about the hypermarket
Globus in Liberec. The theoretical part summarizes bases customer’s value of both
concepts. The practical part is focused on marketing research of customers of the
hypermarket Globus Liberec who go shopping by bus No. 600. This bus is provided for
customers of the hypermarket Globus Liberec for free. The marketing research was
conducted in the form of personal interviews with respondents and also in the form of
observations. The following part is an analysis of marketing researches, evaluation of

results and recommendation.
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Uvod

Diplomova prace je zaméfena na téma tvorby hodnoty zidkaznika v podminkach
hypermarketu Globus, k. s., konkrétn¢ hypermarketu Globus, k. s., ktery sidli v Liberci.
Hodnota zakaznika je pojem, ktery diive nebyl vniman tolik, jako v dne$ni moderni dobg¢.
Dnes je tomuto faktoru prisuzovana velka dulezitost, jak ze strany zakaznikt, tak ze strany
podnikd. Hypermarket Globus vytvaii hodnotu zakaznika ve mésté¢ Liberec velice
zajimavou sluzbou. Poskytuje zdarma hromadnou dopravu z centra mésta Liberce, tedy
centraly MHD Liberec — Fiignerova az do hypermarketu Globus. Tato hromadna doprava
je pfimym spojem mezi centrem meésta Liberce a hypermarketem Globus, ktery ma jen
jednu mezizastavku a to na Saldové ndmésti. Zminéna hromadna doprava zajistuje velice
dobrou dostupnost autobusem piimo do hypermarketu Globus a to velmi Casto, piesnéji
ttikrat za hodinu tam 1 zpét. Doprava je provozovana od 8 hodin rano do 21 hodin vecer,
a to kazdy den vcetné vikendl a svatki. Zakaznici HM Globus se dostanou na misto urceni
témer kdykoliv béhem dne autobusem cislo 600, ktery vyjizdi ze zastavky Fiignerova.
Téma bylo zvoleno z divodu potiebnosti na zdkladé osobni konzultace se zastupcem
feditele HM Globus Liberec, panem Janem Bubakem. Jelikoz je tato sluzba poskytovana
HM Globus pomérné nakladna zalezitost, je dilezité védét néjaké informace o zakaznicich
vyuzivajicich tuto sluzbu a znat profily téchto zakaznikd. Cilem prace je ziskani profila
zakaznikli pomoci marketingovych vyzkumda, které poskytnou informace otom, zda
a Vv jaké vysi je tato sluzba ptinosna pro HM Globus, tedy jakou hodnotu pro HM Globus
tvoii tito zakaznici. Marketingové vyzkumy budou probihat formou osobniho dotazovani
a také pozorovani. Diplomova prace ma nasledujici strukturu. Text je roz¢lenén do péti
kapitol, které jsou dale rozdéleny na jednotlivé podkapitoly. Nejdiive bude uvedena
charakteristika firmy, potom budou nasledovat teoretickd vychodiska hodnoty zédkaznika.
Dale bude provedena analyza marketingovych vyzkumu, jejimz tkolem bude zjistit
hodnotu zakaznika. V neposledni fadé¢ bude DP obsahovat vyhodnoceni vysledki
marketingovych vyzkumt, ndvrhy opatfeni ke zvySeni hodnoty zikaznika a dalsi

doporuceni.
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1 Hypermarket Globus, k. s.

HM Globus, k. s. patii mezi znamé a oblibené hypermarkety jak v Ceské Republice, tak
i v zahrani¢i. Dalsi informace ohledné tohoto hypermarketu budou uvedeny v nasledujicich

kapitolach.

_ -»

qu_l_r_us

«- -'

Obrazek 1: Logo HM Globus
Zdroj:Loga Globusu. Ke stazeni [online]. © 2001-2013 [vid. 2012-11-30]. Dostupny z:
http://www.globus.cz/cs/ke-stazeni.html

HM Globus tak, jak jej dnes zname, vznikl v sarském St. Wendelu v podobé malych
obchodu s potravinami, které zalozil podnikatel Franz Bruch. Vznik HM Globus je datovan
JiZz k roku 1828. Jednalo se o rodinnou spolecnost, kterd velmi dobfe prosperovala. Na
pocatku druhé poloviny 20. stoleti doslo k zasadni zméné, objevil se samoobsluzny prode;j.
I pres velikost a Sirokou Skalu svych prodejen zistal Globus i dodnes rodinnou firmou
s osobnim piistupem k zakaznikim. Na trh do Ceské Republiky vstoupil Globus v roce
1996 a byl zde historicky prvnim hypermarketem, a to konkrétné v Brné¢ — Ivanovicich.
V soucasné dobé ma firma Globus v CR 15 pobocek hypermarketd, a to v nasledujicich
méstech: Brno (4. listopad 1996), Praha Cerny Most (30. listopad 1997), Pardubice
(18. cervenec 1998), Praha Zlicin (27. listopad 1998), Chomutov (17. ¢ervenec 1999),
Opava (21. listopad 1999), Praha Cakovice (13.kvéten 2000), Olomouc (09. za¥i 2000),
Trmice u Usti nad Labem (11. listopad 2000), Ceské Budg&jovice (11.duben 2003),
Chotikov u Plzné¢ (01. ¢erven 2006), Liberec (07. zati 2007), JeniSov u Karlovych Vart
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(25. duben 2008), Ostrava (04. zati 2009), Havifov (25. listopad 2011). HM Globus
disponuje prodejnami i v zahrani¢i, a to v Némecku, Lucembursku a snazi se proniknout

i na rusky trh.!

1.1  Charakteristika hypermarketu Globus Liberec

Hypermarket Globus (dale jen HM Globus) prodava téméi cokoliv, na co si jen bézny
zakaznik vzpomene. Oteviraci doba HM Globus je od 8:00 hodin do 21:00 hodin. HM
Globus disponuje velkou S$itkou sortimentu. Zakaznici si mohou vybrat z 15 000 druht
potravinarského zbozi a ze 45000 druhd nepotravinaiského zbozi. Krom¢ HM Globus
v Havifové zahrnuji hypermarkety také prodejny Baumarkt, které zdkazniklim nabizi
50 000 vyrobki pro kutily, zahradkare a domacnost. HM Globus se vyznacuje prvotiidni
kvalitou a Cerstvosti svych vyrobkl. Z tohoto divodu mé své vlastni feznictvi, uzenatrskou
vyrobu a také pekarnu, ve které si vyrabéji pecivo pifimo na misté. Veskeré druhy masa
pochazi od ¢eskych chovateli a vyznacuji se vysokou kvalitou. Také ovoce a zelenina jsou
kazdy den cCerstvé. Krom¢ samotného hypermarketu nabizeji ndkupni centra Globus také
dopliujici sluzby, kterymi jsou samoobsluznd restaurace, détsky koutek, prodejna
znackového obleceni Jeans shop a v neposledni fadé€ i rozvoz nadmérného zbozi. Nékteré
hypermarkety také disponuji vlastni ¢erpaci stanici S vyhodnymi cenami pohonnych hmot
a také myci linkou. Pod stfechami komplexu HM Globus se nachazi i jiné sluzby,
napt. Ceska posta, bankomat Ceské Spofitelny, kvétinafstvi, ¢istirna odévil, uzenaistvi
a pekaftstvi, trafika, 1ékarna a dalsi. HM Globus se muze pochlubit fadou vyznamnych

ocenéni, napt. cenou za nejlepsi hodnoceni o¢ima zakaznikli; cenou V kategorii obchodnik

! Globus (obchodni fetézec). In: Wikipedia: oteviena encyklopedie [online]. Wikimedia Foundation, 2006,
strana  naposledy edit. 2012-10-24 [vid. 2012-11-30]. Ceska verze. Dostupné z:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Globus_(obchodn%C3%AD_%C5%99et%C4%9Bzec)
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nejlépe hodnoceny zékazniky; cenou za zdkazniky nejlépe hodnoceny potravinaisky

fetézec a dalsimi.?

1.1.1 Vlastni feznictvi a uzenarska dilna

Tato sluzba umoziuje poskytovat zdkazniktim vyrobky prvotiidni kvality. Zbozi se vyrabi
denng, a proto je vzdy Cerstvé. Pii vyrob€ jsou dodrZzovany nejlepsi uzenaiské a feznické
tradice, proto jsou vyrobky vhodné i pro zékazniky, jenz musi dodrzovat bezlepkovou
dietu. Aby byl udrzen vysoky hygienicky standard, je vyuzivan podnikovy systém kontroly
kvality. Pii ndkupu surovin neni sledovdna jen cena, ale predevsim kvalita a prokazany
ptvod. Reznictvi zpracovava a nabizi riizné druhy masa, napt. hovézi, vepové, teleci

a jehné¢i. ?

1.1.2 Pekarstvi

Pecivo je vyrabéno obdobnym zplsobem jako maso a masné vyrobky, tzn., dodrzuje
se tradi¢ni femesIny postup. Pecivo a chléb se zde nerozpékaji, ale vyrabi se podle tradi¢ni
receptury a z kvasu. Soucasti pekafstvi je cukrafska vyroba s denné Cerstvymi

cukrovinkami, téz vlastni vyroby.*

2 Globus dnes. O Globusu [onlinel. © 2001-2013 [vid. 2012-10-25]. Dostupné z:
http://www.globus.cz/globus-liberec/globus-dnes.html

® Reznictvi Globus. Cerstvost a kvalita [online]. © 2001-2013 [vid. 2012-10-25]. Dostupné z:
http://www.globus.cz/globus-liberec/cerstvost-a-kvalita/reznictvi.html

* Pekaistvi Globus. Cerstvost a kvalita [online]. © 2001-2013 [vid. 2012-10-25]. Dostupné z:
http://www.globus.cz/globus-liberec/cerstvost-a-kvalita/pekarstvi.html
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1.1.3 Samoobsluzna restaurace Globus

Tato sluzba je velmi pohodlna pro zakazniky HM Globus, nebot’ néktefi z nich zde mohou
stravit i cely den, tudiz jim moznost stravovani piijde k dobru. Mohou se zde obcerstvit
a zaroven si v klidu odpocinout po celodennim nakupu. Oteviraci doba restaurace je
shodna s oteviraci dobou hypermarketu. Restaurace nabizi $iroky sortiment teplé i studené
kuchyné, polévek, rychlého obcerstveni, napoju a dezertu, to vSe za skvélé ceny. Pokrmy
se zde pfipravuji denné, jsou to piedevSim ceské klasiky, ale najdou se zde ijidla
z mezinarodni kuchyné. Nejsou zde opomijené ani déti, pro které jsou pripravené détské

pokrmy a pro ty nejmensi je zde moznost ohfati kojenecké vyzivy zdarma.®

Obrazek 2: Samoobslu‘zfmi‘ ;'esfdt)race G.lobur
Zdroj: Popis restaurace. Fotogalerie restaurace Liberec. [online]. [vid 2012-11-30]. Dostupny z:
http://www.globus.cz/globus-liberec/popis-restaurace.html/272_450-fotogalerie-restaurace-liberec

P

® Restaurace Globus. Siuzby [online]. © 2001-2013 [vid. 2012-10-25]. Dostupné z:
http://www.globus.cz/globus-liberec/popis-restaurace.html
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2 Teoreticka vychodiska hodnoty zakaznika

Hodnota je udaj, ktery vznikne objektivnim posouzenim hmotné podstaty a je vyjadieny
v urcitych méfitelnych jednotkdch. Tento udaj mtize vzniknout téZz subjektivnim
posouzenim nehmotné podstaty a potom je vyjadieny v urcitych neméfitelnych jednotkach.
Vyjadiuje se komparativné ve vztahu k obecné piijimanym redlnym jednotkam, kterymi
mohou byt napf. ména, kusy. Hodnota miiZze byt téZ vyjadiena pomoci abstraktnich
termini, kterymi jsou napf. mnoho, velmi, vilbec. V bézném Zivoté je hodnota prevazné
chapana v kvantitativni podobé.® Hodnotu zdkaznika je nutné vnimat a rozvijet ve smyslu
,hodnoty pro zdkaznika“, coz je Cisty piinos, ktery zakaznik ziska pfi ndkupu a nasledném
uzivani produktu, a ,hodnoty zdkaznika pro podnik®, coZz je Cisty piinos zdkaznika pro
podnik, tedy co podnik ziska obsluhou urc¢itého zdkaznika. Tyto dvé pojeti hodnoty
zédkaznika spolu velice tizce souvisi, a proto je jedna podminkou druhé.” Hodnota
je roz€lenéna do tii kategorii: hodnota pro akcionatre, hodnota pro zakaznika a hodnota
zaCastnénych stran. Akcionafska hodnota pochéazi z piinosnych vztahti se zdkazniky
nikoliv z burzy. Hodnota zucastnénych stran vychazi ze skuteCnosti, ze spolecnost ma
socialni odpovédnosti, které¢ jdou nad ramec tvorby hodnoty pro akciondfe. Mezi
zuCastnéné Strany patii napi. zaméstnanci a spottebitelé, ktefi by méli mit moZzZnost
se podilet na ur¢ovani budouciho sméru spole¢nosti. Nasledna skutecné vynikajici hodnota
produktii ¢i sluzeb vede k velké loajalité¢ zakaznik. Hodnota pro zidkaznika je vSak

zdrojem vSech hodnot. ®

® Hodnota. In: Wikipedia: oteviend encyklopedie [online]. Wikimedia Foundation, 2006, strana naposledy

edit. 2012-11-10 [vid. 2012-12-14]. Ceska verze. Dostupné z: http://cs.wikipedia.org/wiki/Hodnota

"LOSTAKOVA, Hana a kol. Diferencované rizeni vztahii se zikazniky. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing,
2009. s. 41. ISBN 978-80-247-3155-1.

8 KHALIFA, A. S. Customer value: a review of recent literature and an integrative configuration.
Management Decision. 2004, 42, 5/6; ProQuest, pe. 645. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/212067843/13CFC24680E11699B51/1?accountid=17116
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Zameéteni se na fizeni vztahl se zakazniky se dnes stalo dilezitou skute¢nosti pro kazdou
organizaci. Organizace stale vice uznavaji, Ze naklady spojené se ztratou zakazniki jsou
znacné, a tudiz se snazi lépe porozumét meéfeni, fizeni a zlepSeni retence (udrZeni)

zékaznikd. ®

°® How to manage customer value. Chartered Global management accountant. [online]. © 2011-2013
[vid. 2013-03-20]. Dostupné z: http://www.cgma.org/Resources/Tools/Pages/how-to-manage-customer-

value.aspx
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3 Vymezeni hodnoty pro zakaznika

Koncept hodnoty pro zadkaznika se poprvé objevil v 90. letech 20. stoleti a byl soucésti
diferencovaného ftizeni vztahli se zékazniky. Jednalo se o novy filosoficky pfistup
a efektivni marketingovou strategii, ktera byla zamétend na zvySovani loajality zdkaznikd,
a proto se hodnota pro zdkaznika stala kliCovym nastrojem pro ziskavani konkurencni
vyhody. V soucasné dobé pravé tato hodnota pomdhd podnikiim ziskavat a udrzet
zakazniky. Hodnota, kterd je predana zdkaznikiim vede k jejich loajalité a loajalita a zisky
jsou pevné spojeny s hodnotou vytvoienou pro zakazniky. Podnik se musi snazit nabidnout
vys$8i hodnotu nez jejich konkurenti. Pojem hodnota pro zékaznika je pouzivéna
V jednotném i v mnozném ¢isle a neznamena to totéz. V jednotném cisle se hodnota chape
jako vysledek hodnoticiho tsudku. V mnozném d¢isle to vSak ptedstavuje standardy,
pravidla a normy, které¢ jsou vychodiskem pro hodnoceni. Hodnota tedy vznika vysledkem
porovnani a interakce mezi zdkaznikem a produktem. Kdyz zakaznici chtéji vyjadiit své
preference, pouzivaji pravé hodnotu. Hodnota zahrnuje porovnani toho, co zakaznik ziska
a toho, co musi vynalozit na ziskani vyrobku ¢i sluzby. Takovyto blizky vztah mezi sebou
ma 1 hodnota a cena, pficemz cena je tedy penéznim vyjadienim hodnoty daného produktu.
Kazdy zdkaznik vnima hodnotu subjektivné v zavislosti na situaci ¢i podminkach. AvSak

hodnota pro zakaznika je vzdy spojovana s konkrétnim vyrobkem ¢&i sluzbou.*

Situace, kdy zakaznik koupi produkt nebo sluzbu za vyhodné ceny, diisledné napoméha
spolecnosti k nejlepsim volbdm ohledné strategii. Pokud hodnota pro zdkaznika tidi
firemni strategii, firma roste mnohem rychleji, a tim pfinasi vyssi zisky. Zaroveii pomoci

hodnoty pro zakaznika je mozné propojit zakaznika, spole¢nost a téZ akcionare.'

19 SIMOVA, J. Podstata hodnoty pro zdkaznika a jeji struktura. In: Lostakova, H. a kol.: Diferencované
Fizeni vztahii se zakazniky. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2009. s. 42-45. ISBN 978-80-247-3155-1.

1 The Ultimate Path to the best Strategies, Products and Services. First concepts consultants, Inc. [online].

© 2013 [vid. 2013-03-20]. Dostupné z: http://www.firstconcepts.com/customer-value/
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Definovani hodnoty pro zakaznika je velmi obtizné, nebot’ hodnota ma svou subjektivitu
a nejednoznac¢nost. Toto vSe je umocnéné tim, Ze hodnota pro zdkaznika je dynamicky
koncept vyvijejici se Vv pribéhu casu. Hodnota neni to, co vyrobce uvadi, ale co zdkaznik
dostane. Model hodnoty obsahuje prvky jako sménna hodnota a uzitna hodnota. Sménna
hodnota vysvétluje, pro¢ produkt zaujmul kupujiciho, jak a kdy bude kupujici produkt
pouzivat. UZitna hodnota popisuje vykon a fyzikalni vlastnosti produktu. Souc¢ésti hodnoty
pro zakaznika je nizka cena, rychlé reakce, prémiové sluzby a vysoka kvalita. Radost
a rozhoi¢eni jsou reakce zdkazniki, které jsou vice emociondlné nabité nez spokojenost

nebo nespokojenost. **

Hodnota pro zdkaznika téZ nazyvana jako ziskand vyhoda, vznikd ve vnimaném ptidaném
uzitku v procesu spoluprace s vykony nabizejici strany, jako ptispévek podniku k vyhodam
pro zakaznika. Ziskana vyhoda se sklad4d z mnoha komponent uzitku, které se méni béhem
ziskavani novych informaci v ramci ndkupniho procesu. Zakaznik ndsledné zjisténé

vyhody a nevyhody integruje do celkového a koneéného hodnoceni. 2

Vyznamné spolecnosti neuspokoji zdkazniky jen tim, Ze se je snaZi ohromit jen v urcity
casovy okamzik. Kwvalitni hodnota pro zakaznika spociva v neustadlém vytvareni
obchodnich zkuSenosti, které piesahuji ofekdvani zakaznika. Touto kvalitni hodnotou
se nasledné odliSuji od konkurence v myslich svych zdkaznikti. Hodnota je amorfni
obchodni vyraz, jako je kvalita, sluzby a dokonalost. Ve skutecnosti je vSak koncept
hodnoty pro zakaznika stary jako davné obchodni praktiky. V dobé& barterovych obchodl
kupujici dukladné vyhodnotili nabidky prodejcti a shodli se obchodovat jen tehdy, pokud
vyhody ve srovnani s ndklady byly vnimany jako realnd hodnota. Hodnota je tedy

uspokojeni pozadavkl zakaznikii za co nejnizsi celkové ndklady na pofizeni, vlastnictvi

12 KHALIFA, A. S. Customer value: a review of recent literature and an integrative configuration.
Management Decision. 2004, 42, 5/6; ProQuest, pe. 645. Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/212067843/13CFC24680E11699B51/1?accountid=17116

¥ TOMEK, G., VAVROVA, V. Jak zvysit konkurencni schopnost firmy. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. s.
194. ISBN 978-80-7400-098-0.
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a uzivani produktu ¢&i sluzby.* UdrzZeni zakazniki je primarnim prostiedkem pro uspéch na
trhu. Z divodi rychle se méniciho ekonomického prostiedi je nutné dodavat zakaznikiim

vy$§i hodnotu.™

Vétsina spravnych a poctivych vyrobet a podnikatel ma cil mit spokojeného zakaznika,
ktery chodi pravidelné¢ nakupovat. AvSak neni jednoduché, toho dosdhnout. Jako prvni
skute¢nych potieb a pozadavki. Prevazné kazdy ekonomicky uvazujici zakaznik chce za
své penize dostat pravé takovy uzitek, ktery potfebuje, coz je vSeobecné jiz dlouho zndmé.
V tuto chvili je zdkaznikovi uplné jedno, jak produkt vypada, zalezi mu jen na tom, aby mu
co nejlépe poslouzil. Pravé takovéto veci si zdkaznik ceni nejvice a pravé tato véc ma pro
n¢j nejveétsi hodnotu. Presné toto zahrnuje hodnota pro zdkaznika, kterd pokud je
maximalni pfinasi podnikateli uspéch v podnikéani. Velikost této hodnoty se méti pomérem
uzitku k ndkladiim. Pro racionalné se chovajiciho zdkaznika maji nejvétsi hodnotu prave ty
statky, které mu poskytuji pozadovanou velikost uzitku s cO nejnizS§imi ndklady.
Spokojeny, kupujici zédkaznik je prvotnim a zaroven rozhodujicim zdrojem tuspéSného
podnikani. Hodnota pro zékaznika (Perceived Value) se fadi ke klicovym pojmim trzni

ekonomiky.®

Ceské technické normy, které jsou v harmonii s Evropskou unii, charakterizuji obecné

pojeti hodnoty pro zakaznika jako ,,vztah mezi uspokojenim potreby a zdroji pouzitymi pro

dosazeni tohoto uspokojeni “.*’

“ WEINSTEIN, A. Superior customer value: Strategies for winning and retailing customer. 3 ed., United
States: CRC Press, 2012. Pg. 4. ISBN 978-1-4398-6128-8.

S WEINSTEIN, A. Superior customer value: Strategies for winning and retailing customer. 3" ed., United
States: CRC Press, 2012. Pg. 16. ISBN 978-1-4398-6128-8.

1% VLCEK, Radim. Hodnota pro zikaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. s. 9-11. ISBN 80-7261-
068-6.

Y VLCEK, Radim. Hodnota pro zdkaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. s. 11. ISBN 80-7261-
068-6.
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Na zaklad¢ identifikace potieb zdkazniki prostfednictvim marketingového vyzkumu trhu
a nasledné analyzy, mohou firmy vypracovat jasnd a vystiznd tvrzeni, kterd odrazeji
potieby a hmatatelné¢ vysledky, které mohou =zakaznici vrozumné mife ocCekavat
od produkti ¢i sluzeb dané firmy. *® Potieba je pocit uréitého nedostatku &ehosi, co je
nezbytné a potifebné pro existenci subjektu a téz je to zddouci a nutné k uspokojeni
urc¢itého zajmu. Saturaci potfeb ovliviiuje zejména dostupnost a mozné vyuziti prostiedk,
které jsou zdroji uspokojeni potieb. Tento proces uspokojeni potieb se projevuje v podobé
pocitu uzitku u daného spotiebitele.® Zdroje jsou vSechny hmotné i nehmotné statky, které
jsou potieba k uspokojeni potfeb. Proces uspokojeni potieb se muize projevovat jako
jednorazova spotteba vyrobku ¢i sluzby nebo také jako proces jejich dlouhodobého
vyuzivani. Mezi zdroje, které ovliviiuji hodnotu pro zékaznika, patfi hmotné i nehmotné
statky spojené s produkci, pofizenim a vyuzivanim vyrobku ¢i sluzby uspokojujici potieby.
Zdroje lze vyjadfit v ekonomickych (penéznich) jednotkach. Proto je mozné v nakladech
nebo vcené kvantifikovat velikost zdroji, které jsou potiebné pro uspokojeni potieb,
resp. dosazeni urcit¢ho uzitku. Budou to tedy tzv. provozni ndklady za celou dobu
zivotnosti produktu (LCC — Life Cycle Cost), mezi které nejcastéji patii naklady na
vyrobeni, ndklady na pofizeni (cena) ¢i ndklady na vyuZzivani a eventuelné likvidaci
produktu. Tyto naklady ekonomicky kvantifikuji zdrojovou naro¢nost dosazeni urcitého

uzitku béhem uspokojovani potieb. %

vvvvvv

bylo zjisténo, ze existuji dalsi téz vyznamné dimenze hodnoty pro zédkaznika. Zde existuji

dva hlavni pfistupy vymezeni atributi hodnoty pro zakaznika. Prvni pfistup vidi hodnotu

18 Customer value proposition. In: Wikipedia: the free encyclopedia [online]. Wikimedia Foundation,
2006, last modified on 2013-02-18 [vid. 2013-03-20]. Dostupné Z:
http://en.wikipedia.org/wiki/Customer_value_proposition

¥ VLCEK, Radim. Hodnota pro zékaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. s. 11. ISBN 80-7261-
068-6.

2 VLCEK, Radim. Hodnota pro zikaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. s. 12. ISBN 80-7261-
068-6.
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zakaznika jako vnimani a hodnoceni zakaznika dvou atributi — toho, co ziska a toho,
co musi obétovat. Pojem ,,0bétovani* zahrnuje vSechno, ¢eho se musi zdkaznik vzdat, aby
ziskal dany vyrobek ¢i sluzbu, napt. pen€zni aspekty (cenu) a t€z nepenézni aspekty (Cas,
usili, riziko nebo pohodli). Druhy pfistup vnimd hodnotu zakaznika jako
multidimenzionalni koncept, ktery zahrnuje nékolik atributt, které jsou nasledné rozdéleny
do dvou oblasti. Pficemz prvni oblast se nazyva funkéni a je definovdna racionalnim
hodnocenim zakaznika a zahrnuje kvalitu produktu. Druhd oblast se nazyva afektivni
a zahrnuje emociondlni a socialni aspekty jednotlivet. AvSak existuje mnoho piistupl

k vymezeni atributi hodnoty pro zdkaznika podle riznych autort.?

Neznalost a nepochopeni psychiky zakaznika miize vést spolecnost Spatnou cestou.

Hodnotu pro zdkaznika tvofi €tyfi irovné hierarchie:

. Zakladni — je zakladni soucasti bali¢ku zakaznika.
. Ocekavana — co zékaznici povazuji za ,,normalni* pro spolecnost a jeji konkurenty.
o Pozadovana — ptidana hodnota funkce.

o Necéekand — zde piidana hodnota funkce presahuje o¢ekavani a prani zakaznika.*

3.1  Maximalizace hodnoty pro zakaznika

Hodnota nepatfi mezi veli€inu absolutniho vyznamu, ale je veli¢inou relativni,
a to z diivodu, Ze potieby a finan¢ni zdroje jsou u kazdého zakaznika odlisné. Dnesni doba
a soucasnd realita trzni ekonomiky pfipomind, Ze zdkaznici se odliSuji ve svych narocich
a soucasn¢ 1 ve financnich moznostech ndkupu vyrobki ¢i sluzeb, které uspokojuji jejich

potieby. Z toho vyplyva, ze jeden a ten samy vyrobek ¢i sluzba, uspokojujici urcitou

2 SIMOVA, J. Podstata hodnoty pro zékaznika a jeji struktura. In: Lo§takova, H. a kol.: Diferencované
Fizeni vztahit se zdkazniky. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2009. s. 46. ISBN 978-80-247-3155-1.

22 ALBRECHT, K. Customer value. Executive Excellence. September 1994, 11, 9; ProQuest, pg. 14.
Dostupné z:
http://search.proquest.com/docview/204537997/13CFD4B2615F6F5F37/30?accountid=17116
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pottebu, ma pro kazdého zdkaznika jinou velikost hodnoty. Tudiz je pfirozenou
ekonomickou snahou kazdého zakaznika, aby za své penize dostal co nejvétsi hodnotu,
tedy aby jim pozadovany uzitek byl co nejvyssi pii co nejnizSich nakladech na jeho
pofizeni a vyuzivani. Cim vy3ii je hodnota vyrobku &i sluzby pro zikaznika, tim vétsi je
pravdépodobnost, ze se dany vyrobek ¢i sluzba 1épe prodaji. Maximalizace hodnoty pro
zakaznika, coz je jeho pfirozenym, ekonomickym zajmem, tedy musi byt ekonomickym
zdjmem 1 pro vyrobce samotné. A to proto, ze maximalni hodnota pro zédkaznika je pii cené
piijatelné jak pro zdkaznika, tak 1 pro vyrobce, cestou ke zvySovani konkurenceschopnosti

a prosperity podnikatelské jednotky. %

Je nutné si ale uvédomit, Ze snaha o maximalizaci hodnoty pro zakaznika ma pravé z jeho

pohledu urc¢ita omezeni, kterymi jsou:

. nezadouci, tzn. pfili§ vysoka nebo pfili§ nizkd velikost uzitku, ktery zdkaznik
pozaduje,

o velikost kupni sily zdkaznika.

Vyrobce, ktery jedna raciondlné, si musi uvédomit, ze pfi maximalizaci hodnoty pro
zakaznika nesmi pfekrocit ani jedno z obou vySe uvedenych omezeni. Podnikatel musi pfi
maximalizaci hodnoty pro zdkaznika jit cestou optimalizace, nikoliv maximalizace uzitku
nabizeného vyrdbénym vyrobkem ¢i poskytovanou sluzbou a také cestou optimalizace
nakladu s tendenci K jejich minimalizaci, které jsou potiebné na vyrobeni a dalsi vyuzivani
vyrobku ¢i sluzby. Tyto ndklady musi byt poméfované k vysi uzitku, ktery zakaznik
pozaduje. Ob¢ vySe uvedené podminky se musi respektovat pii hledani takové pomérové
vyvazenosti obou podminek, aby se dosdhlo co nejvyssi konkurenceschopnosti a komer¢ni
uspésnosti. Soucasti tohoto pristupu je diferencovanost, kterd znamena disledné

respektovani specifickych potieb riznych skupin zakaznikt. V praxi se diferencovanost

2 VLCEK, Radim. Hodnota pro zdkaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. s. 12-13. ISBN 80-
7261-068-6.

28



projevuje opusténim hromadné vyroby pro anonymni zdkazniky a jejim nahrazenim
vyrobou tzv. kastomizovanych vyrobki a sluzeb pro pfesné definované nevelké segmenty
zakaznikli nebo také pro jednotlivé zakazniky. Jednd se o piistup nazyvany ,,one-to-one*,
ktery usiluje o pfesné splnéni zajmi individualnich zékaznikii s i¢elem maximalizovat

hodnotu pro zakaznika.*

3.2 Role hodnoty pro zakaznika p¥i naplnovani poslani a cili

podniku

Poslanim kazdého podniku je, aby pomoci svych vyrobki ¢i sluZzeb uspokojoval potieby
zakaznikll a z vynosu této podnikatelské ¢innosti napliioval potieby téch, ktefi s jeho
podnikatelskou ¢innosti souvisi. Prioritni ¢innosti je cinnost podnikatelska, jejimiz
produkty jsou nejprve saturovany potieby zdkaznikli. Ocenéni této prioritni Cinnosti
podniku v podobé vynosu z prodeje vyrobku ¢i sluzeb zakazniktim nasledné tvofi zdroje,
kterymi jsou plnény potieby subjektli zainteresovanych na daném podnikani. Z toho
vyplyva, ze pravé hodnota pro zdkaznika svou vysi ovliviiuje velikost vynost, z nichz
se nasledné uspokojuji potreby vSech ostatnich, na podnikani zainteresovanych stran.
Zakladni podminkou komer¢ni uspésnosti, ktera je zakladnim predpokladem maximalizace
vynost, ze kterych se uspokojuji potieby vSech ostatnich v podniku, je maximalizace
hodnoty pro zdkaznika. Ekonomickym zajmem zékaznikl je nakupovat vyrobky ¢i sluzby

cvwr

ziskani uzitku z t&chto vyrobki ¢i sluzeb.?

# VLCEK, Radim. Hodnota pro zdkaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. s. 13-14. ISBN 80-
7261-068-6.

% VLCEK, Radim. Hodnota pro zikaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. s. 16 a 17. ISBN 80-
7261-068-6.
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3.3  Hodnota pro zakaznika ve véku globalizace

Globalizovana ekonomika se dnes vyznacuje tim, Ze v ni firmy a finan¢ni instituce operuji
bez omezeni narodnimi hranicemi. Nejhlavnéj§im vnéjSim tahem globalizace je stale

naro¢néjsi zakaznik. Zakaznik ma stale vice specifictéjsi potieby a pozadavky.

Rostouci naro¢nost zakaznika se projevuje zejména v téchto pozadavcich, které jsou

adresované strané nabidky, jsou jimi:

o komplexni wuzitek, ktery pifedstavuje nabidku vyrobkd ¢i sluzeb nejen
s pozadovanymi zakladnimi vlastnostmi, ale také s dalSimi riznymi uzitky,

. kastomizace, ktera znamena ptizplisobeni se osobitym a specifickym pozadavkim
zakaznikt; jedna se o vyrobky tzv. ,,8it¢ na miru‘ pro individualni zakazniky,

. rychlost, kterd spo¢ivd v maximalnim zkraceni dodacich lhit, coz je dulezitym
aspektem pro vybér dodavatele totoznych vyrobku a sluzeb,

o adaptabilita a pruznost, které predstavuji schopnost pfizplsobit se riznym pianim
zakazniki a tim i rychle reagovat na ménici se pozadavky,

o agilnost, kterd znamend snahu o vysokou inovativnost vyrobkd a sluzeb, které
zakaznici pozaduji,

. bezchybnost a spolehlivost, coz je nezpochybnitelnou podminkou jak pro udrZeni

stavajicich, tak i pro pfilakani novych zakaznika.?

casto oznacovano jako ,,tvorba pfidané hodnoty pro zakaznika* nebo téz jako ,,mimotadna

hodnota pro zdkaznika“.

% VLCEK, Radim. Hodnota pro zdkaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. s. 19-21. ISBN 80-
7261-068-6.

30



3.4 Historie a soucasnost praktického pouziti hodnoty pro

zakaznika

Koncem prvni poloviny 20. stoleti vznikaly prvni pokusy o metodické ztvarnéni principt
hodnoty pro zédkaznika. V roce 1947 byl u firmy General Electric Company ve Spojenych
staitech americkych vytvofen metodicky zéklad pozdéji oznacované hodnotové analyzy
(Value  Analysis). Tento metodicky zdklad nazval hodnotovou analyzou
Lawrence D. Miles proto, Ze zdkladem pro jeho rozbory byl pomér mezi vykonem
a ndkladem, ktery nazval hodnotou. Pomoci hodnotové analyzy dokazal L. D. Miles
vyrazng€ snizit ndklady. Pfi propracovavani této analyzy tenkrat firma General Electric
uspotila pres 800 tisic dolarii a nasledujicich 17 let pouzivani hodnotové analyzy pfineslo
uspory ve vysi vice nez 200 milionti dolarti. Tehdy byly potvrzeny pfednosti hodnotové
analyzy. Nésledné hodnotova analyza naSla uplatnéni i v jinych primyslovych odvétvich
ekonomiky Spojenych stati. Zajimavosti je, ze uzivatelem a propagatorem této analyzy
se stalo i ministerstvo obrany USA a jiz v této dobé vyuzivala hodnotovou analyzu vétsina
amerického primyslu ke zvySeni konkurenceschopnosti. To uz také hodnotova analyza
opustila hranice amerického kontinentu a rozsifila se nejdiive do Velké Britanie a nasledné
1 do ostatnich vyspélych zemi zapadni Evropy. V fijnu roku 1959 vznikla v USA stavovska
organizace, kterd byla nazyvana jako SpoleCnost americkych hodnotovych inzenyra
(Society of American Value Engineers, SAVE). Prezidentem této spole¢nosti byl zvolen
vroce 1961 pravé L. D. Miles, autor hodnotové analyzy. V fijnu roku 1966 pak byla
v Londyné zaloZena Asociace hodnotového inzenyrstvi (Value Engineering Association)
ajesté téhoz roku byla v Japonsku vytvofena Spolecnost japonskych hodnotovych
inzenyra (Society of Japanese Value Engineers, SJVE). Desitky podobnych odbornych
sdruzeni vznikly i v ostatnich statech Evropy. Tehdejsi socialistické zemé se s hodnotovou
analyzou zacaly seznamovat az v poloviné 70. let. Poprvé byla tato analyza uskute¢néna

v roce 1965 v podniku dnes zndmém pod nazvem Zetor, a. s., Brno.

Tato tuspésna aplikace hodnotové analyzy odstartovala del§i nez tficetilet¢ obdobi
efektivniho vyuZzivani této analyzy ve spousté nasich podnikil z riznych odvétvi. Na jejim

roz§ifovani se podileli nejen specialisté z riznych firem, ale také vysoké Skoly, zejména
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pak Vysokéa $kola ekonomicka v Praze a fakulta stavebni CVUT, Praha a dalsi. Velky
rozvoj a uplatiiovani hodnotového managementu se v Ceské Republice projevil v letech
1970 — 1985 a v dnesni dobé jsou zde metody hodnotového managementu uplatiiovany

masove. %’

3.5 Rizna pojeti hodnoty pro zakaznika

Existuji tfi analyzovand pojeti hodnoty pro zakaznika, kterymi jsou marketingové pojeti,
univerzalni pojeti a inovacni pojeti. Marketingové a univerzalni pojeti jsou v terminologii
velmi identické s pojmem hodnota pro zakaznika. Inovac¢ni pojeti je vyjimkou z toho

dtivodu, protoZe si jako zakladni oznadeni témét vSude zachovava vyraz ,,hodnota“.

3.5.1 Marketingové pojeti hodnoty pro zakaznika

Marketingové pojeti hodnoty pro zdkaznika se vyskytuje v mnoha variantach, avSak podle
matematického principu jejich méfeni tato pojeti rozdélujeme do dvou skupin: séitaci

ptistupy a od¢itaci ptistupy.

1.  Séitaci (aditivni) pristup

Tento pfistup kvantifikuje vyslednou hodnotu pro zdkaznika jako souctovou funkei dvou
zakladnich parametrii hodnoty pro zdkaznika, kterymi nejcastéji byvaji jakost (uZitek)
a cena. Pravé jakosti a cené zdkaznici pfi vnimani hodnoty pfikladaji odliSny vyznam.
Hodnota pro zakaznika tedy vyplyva z procesu, ve kterém se porovnava jakost a cena
naseho produktu s jakosti a cenou podobného produktu konkurence. Jedna se tedy

0 vysledek pométovani vlastni reality s alternativnimi nabidkami od konkurence.

2" VLCEK, Radim. Hodnota pro zdkaznika. 1. vyd. Praha: Management Press, 2002. s. 23-27. ISBN 80-
7261-068-6.

% VLCEK, Radim. Management hodnotovych inovaci. 1. vyd. Praha: Management Press, 2008. s. 10. ISBN
978-80-7261-164-5.
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Kvantifikace tohoto pfistupu se provadi pomoci propo¢tu tzv. miry hodnoty pro
zakaznika (MHPZ) podle nasledujiciho vztahu (1):

MHPZ = Ugwg+UcWe, 1)

kde: Uq je ukazatel jakosti vnimané trhem, wq je vaha prvku jakosti, Uc je ukazatel miry

cenoveé konkurenéni schopnosti a we je vaha prvku ceny.

Vyssi hodnota ukazatele MHPZ znamena vyssi hodnotu pro zakaznika v tomto pojeti.
Doporu¢enim pro zakaznika je, aby kupoval produkt s vyssi hodnotou tohoto ukazatele.
Vypocitanda MHPZ vSak nevypovidd nic o skutecné a realné velikosti hodnoty pro
konkrétniho zdkaznika. Divodem je skuteCnost, ze stanovené hodnoty znakli jakosti
a atributi ceny naseho produktu se neporovnavaji s tim, co zdkaznik opravdu pozaduje,
ale porovnavaji se s hodnotami znak jakosti a atributi ceny ,,néjakého™ produktu, ikdyz
zakaznika®, ale je to zjisténi, jak si nas produkt vede v porovnani s ur¢itym konkurentem.

Tudiz se jedna o zji$téni naseho konkurenéniho postaveni. %

2. Od¢itaci (substrakéni) pristup

V tomto piistupu vznika hodnota pro zakaznika rozdilem jakosti (uZitku) a ceny. Cista
hodnota pro zakaznika tedy vznika, pokud vyjadiime vysi uzitku (nebo ztraty) v penéznich
jednotkach, kterou zakaznik ziskava z koupé€ produktu a odecteme-li od penézniho ocenéni
nakupem ziskaného uzitku tu cenu, kterou musel zakaznik za potizeni produktu zaplatit.
Tento ukazatel tedy zjistuje a méti zakaznikovi profity v podob¢ uzitku ¢i prospéchu nebo
naopak ztraty, které zdkaznik v okamziku ndkupu produktu ziskava. Velmi znamé je to,
ze zékaznik posuzuje a hodnoti produkt na zéklad€ jeho ceny, tzn., Ze pfisuzuje vyssi

kvalitu (uzitek) tomu produktu, ktery ma vyssi cenu. Zminéné propojeni uzitku s cenou

? VLCEK, Radim. Management hodnotovych inovaci. 1. vyd. Praha: Management Press, 2008. s. 12-16.
ISBN 978-80-7261-164-5.
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se nazyva zrcadlové vnimani ceny, které¢ funguje i v opacném vztahu, tzn., ze zakaznik
na zékladé svych zkuSenosti ptredpoklada, Ze kvalit¢ (ur€itému uZitku) odpovida urcita

cena. Tento opa¢ny vztah je nazyvan anticipaéni hodnotou ceny.

Ukazatel Cisté hodnoty pro zdkaznika je téz relativni veli¢inou, jako vSechna ostatni pojeti
hodnoty pro zékaznika. Pravé odcCitaci (substrakéni) pfistup pouziva propocet tzv. Cisté

hodnoty pro zikaznika (CHPZ) podle nasledujiciho vztahu (2):

CHPZ = U,-C, 2)

kde: Uy je penézni ocenéni (cena) uzitku z nabizeného produktu a C je redlna trzni cena

nabizeného produktu.®

3.5.2 Inovacni pojeti hodnoty pro zakaznika

Mezi historické souvislosti s inova¢nim pojetim hodnoty pro zdkaznika urcité patii jméno
Lawrence D. Miles, ktery je spojovan se vznikem a sv€tové prvnimi, uspéSnymi
aplikacemi metod hodnotové analyzy ¢i hodnotového inzenyrstvi. Pravé L. D. Miles
polozil zaklady pro provadéni a hodnoceni inovaci, které se pozd¢ji rozvinuly v inovaéné
orientovany management, ktery je nazyvan hodnotovym managementem. L. D. Miles
povazuje ,hodnotu® (V = Value) za Siroky pojem, jehoz zdkladem je uzitnd hodnota
(Use Value) s hodnotou osobni (Esteem Value) a naklady na jejich pofizeni, podle

nasledujiciho vztahu (3):
V =F/C, (3)

kde: F (Function) je funkce a C (Cost) je ndklad na zajisténi, resp. vyrobeni funkce.

% VLCEK, Radim. Management hodnotovych inovaci. 1. vyd. Praha: Management Press, 2008. s. 17-19.
ISBN 978-80-7261-164-5.
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Pod pojmem uzitnd hodnota se skryvaji vlastnosti a znaky kvality vyrobku nebo sluzby.
Hodnotou osobni obliby jsou pak vlastnosti a charakteristické rysy pfitazlivosti, které
vyvolavaji pottebu dany produkt vlastnit. Podle Milese je hodnota definovana jako suma
penéz, kterou zakaznik musi vynaloZit za uzitek z potfizeného produktu. Nejvyssi hodnotu
urCuji dva faktory a to funkce, kterou zakaznik pozaduje a co nejnizs$i naklady na
zajisténi této funkce. Produkt musi dosahnout uzitku, ktery zdkaznik od produktu ocekava
a musi slouzit pozadavkim zdkaznika. Pficemz Miles zjiStuje a porovnavd pouze ty
naklady, které souviseji se zajisténim pozadované funkce, tzn. jen naklady na pofizeni

inovovaného produktu. *
Hlavni sméry inova¢niho pojeti:

1.  Pomér technické irovné hodnoceného produktu k nakladiim na jeji porizeni
Velikost uzitku je kvantifikovana jako technicka troven hodnoceného objektu
porovnavanim jeho parametr s hodnotami, které se vyznacuji idealni ¢i o¢ekavanou
urovni. Naklady na zajisténi této dosazené urovné jsou ekonomickym vyjadienim
zdrojt, které jsou nezbytné na jeji pofizeni.

2. Pomér produkéni technické vykonnosti a funkénosti k celkovym nakladiim
Pokud nelze velikost uzitku kvantifikovat pomoci technickych mérnych jednotek,
hodnoti se jeho velikost pomoci funk¢nosti. Vzdy se vSak usiluje o maximalizaci
uzitecnosti pomefované celkovymi naklady.

3. Pomér uspokojeni potieb zikaznika danym produktem k nakladim na jeho
porizeni
Zde je velikost uzitku kvantifikovana zpisobem vyjadiujicim miru uspokojeni
potieb, které zdkaznik od produktu ofekava. Tato mira uspokojeni potieb zdkaznika
je poméfovana jen s témi naklady, které jsou nezbytné na vyrobeni ¢i pofizeni

daného produktu.

81 VLCEK, Radim. Management hodnotovych inovaci. 1. vyd. Praha: Management Press, 2008. s. 19-21.
ISBN 978-80-7261-164-5.
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4.  Pomér uspokojeni potieb zikaznika k celkovym nidkladiim vynaloZenym na
dosaZeni tohoto uspokojeni za celou dobu existence produktu
Zde je velikost uzitku kvantifikovana jako mira saturace potfeb zakaznika v prub¢hu
celého Zivotniho cyklu produktu. Tato mira uspokojeni vSech potieb zdkaznika je
pométfovana celkovymi ndklady, které musel zakaznik na uspokojeni téchto potieb

v celém Zivotnim cyklu produktu vynalozit. *

3.5.3 Univerzalni pojeti hodnoty pro zakaznika

Pojem ,,univerzalni* je chapan velmi Siroce, z mnoha rtiznych hledisek. Univerzalni pojeti

hodnoty pro zédkaznika je takova kategorie hodnoty pro zdkaznika, ktera bude:

. plnit své typické role v tradi¢nich sférach uplatnéni, kterymi jsou napi. marketing,
technicky rozvoj a inovace,

. charakterizovat sménné vztahy nejen mezi vyrobci a prodejci na jedné strané
a vné&j$imi zakazniky na strané druhé, ale i téZ mezi vnitinimi zakazniky navzéjem,

o ekonomickou kategorii plnohodnotné vyuzitelnou bez ohledu na materialni povahu
objektu,

. plnit vSechny své role ekonomické kategorie bez ohledu na charakter spotieby
produktu,

. plné uplatnitelna ve vSech rolich ekonomické kategorie bez ohledu na funkéni shodu

nebo funkéni novost vytvareného objektu,

% VLCEK, Radim. Management hodnotovych inovaci. 1. vyd. Praha: Management Press, 2008. s. 42-43.
ISBN 978-80-7261-164-5.
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. svou univerzalitu umociiovat skuteCnou autenticnosti diky stale se rozsitujici ucasti
zakaznika na tvorbé a maximalizaci hodnoty pro zdkaznika v procesu,

tzv. ,,spoluvytvafeni jedine¢né hodnoty se zakaznikem*.*

Toto pojeti hodnoty pro zakaznika je tedy charakterizovano nasledujicimi hledisky:

1.  Hledisko plnéni role marketingového a inovacniho pojeti
Smyslem marketingového pojeti je vyjadfeni vyhodnosti ¢i nevyhodnosti ndkupu
vyrobku &i sluzby pro zakaznika. Ukolem inovaéniho pojeti je byt nastrojem tvorby
hodnotovych inovaci a méfit jejich efektivnost pro jejich zakazniky. V univerzalnim
pojeti vypoctend hodnota pro zdkaznika sdéluje, kolik jednotek uzitku zadkaznik ziska
za celou dobu uzivani produktu na jednu vynaloZenou penézni jednotku. Hledisko
tedy poskytuje kvalitnéjsi a vérohodné&jsi informace, nez které poskytuje scitaci nebo
odcitaci ptistup marketingového pojeti hodnoty pro zdkaznika.

2.  Hledisko procesniho vnimani ekonomickych subjektt
Procesni piistup vnimé vSechny ekonomické subjekty, kterymi jsou napt. podniky,
organizace a vnima také jejich aktivity jako procesy. O procesu je zndmo, Ze je
definovan fadou atributi, kterymi jsou napf. vstupy, vnitini casoprostorové
uspofadani procesu s hmotnymi a lidskymi prvky, ,,vlastnici procesu® a také vystupy
V podobé produkta.

3.  Hledisko materialni stranky objektu
Zékladem hodnoty pro zakaznika je pfedmét hmotné ¢i nehmotné povahy, ktery je
chapany jako soubor funkci ptlisobicich na uspokojeni zdkaznikovy potieby.
Univerzalni schopnost hodnoty pro zdkaznika je ddna dvéma principy, funkénim
a hodnotovym pfistupem hodnotového managementu jako metodického nastroje

maximalizace hodnoty pro zdkaznika.

¥ VLCEK, Radim. Management hodnotovych inovaci. 1. vyd. Praha: Management Press, 2008. s. 43-44.
ISBN 978-80-7261-164-5.
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4.  Hledisko charakteru vyuzZiti inovovaného objektu
Univerzalni pojeti hodnoty pro zakaznika nijak neomezuje charakter spotieby
inovovaného objektu, je tedy jedno, zda se jednda o produkt okamzit¢ho vyuziti
¢1 0 produkt sttedn€ nebo dlouhodobé vyuzivany.

5.  Hledisko novosti objektii
Univerzalnost téZz ovliviluje, zda je mozné pomoci hodnotovych inovaci
maximalizovat hodnotu pro zdkaznika nejen u stdvajicich vyrobku, ale i u zcela
novych vyrobkl. Cilem hodnotovych inovaci je tedy maximalizovat hodnotu jak
stavajicich, tak i novych produkti. Podle toho se rozliSuje stavajici hodnota pro
zakaznika a nova hodnota pro zdkaznika. Stavajici hodnotu tvoti produkty, které jsou
svym provedenim jiné, ale funkci plni stejnou ¢i srovnatelnou, jedné se o substituty.
Novou hodnotu tvofi produkty, které jsou zcela nové, maji odlisné funkce a nejsou
srovnatelné s ostatnimi produkty.

6.  Hledisko spoluvytvareni jedine¢né hodnoty se zakaznikem
Podstatou hodnoty pro zédkaznika vzdy ziistanou vyrobky, které zdkaznik vnima jako
soubory funkci uspokojujici jeho potieby, spolecné¢ se zkuSenostmi z procesu
spoluvytvareni jedine¢né hodnoty se zakazniky, v¢etné celkovych nakladi. Hodnotu
spoluvytvareji firma a zadkaznik, tudiz zdkladem hodnoty se stava zkuSenost prave ze
spoluvytvareni. Bezesporu je ziskavani kvalitnich zkuSenosti zdkaznika v procesu
spoluvytvareni jedine¢né hodnoty pii spolupraci s firmou v etapach pfipravy
a vyroby produktu spolehlivou cestou, jak dosdhnout maximdlni hodnotu pro
zakaznika. Zakaznici by méeli mit neomezeny piistup k firmé formou komunikacnich
kanald a osobnich setkdni pti vytvafeni jedinecné hodnoty. Pozadavkem zdkaznika
je, aby se firmy pfizptsobily jeho individudlni potiebé, nikoliv aby se zakaznik
prizpisoboval nabidce firmy. TéZ je znamé, Zze zakaznici chtéji platit pouze za to,
co opravdu vyuzivaji. Proces spoluvytvareni hodnoty se zakaznikem je velmi zasadni

a vyznamny zasah do procesu tvorby a maximalizace hodnoty pro zakaznika. *

¥ VLCEK, Radim. Management hodnotovych inovaci. 1. vyd. Praha: Management Press, 2008. s. 44-50.
ISBN 978-80-7261-164-5.
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3.6 Hodnotovy management jako  nastroj tvorby

a maximalizace hodnoty pro zakaznika

Hodnotovy management (Value Management) patfi mezi specialni typy managementu,
ktery je jednozna¢né zaméfeny na tvorbu a zvySovani hodnoty pro zdkaznika. Podstatu

hodnotového managementu tvoii inovace.
Hodnotovy management zahrnuje nasledujici metodické piistupy:

1.  Soustfedéni na zakaznika
Nejveétsi pozornost je vénovana zjistovani a uspokojovani potteb vnéjsich 1 vnitinich
zakaznik.

2.  Maximalizace hodnoty pro zdkaznika a rist hodnoty firmy
Hodnotovy management se zaobirda nejen zvySovanim hodnoty pro zakaznika, ale
soucasné také zvySovanim hodnoty firmy.

3. Uplatnéni pojmu funkce
Inovovany produkt své chovani projevuje pomoci funkce. Zaroven funkce vyjadiuje
potiebu zdkaznika, tedy toho, o¢ zdkaznikovi opravdu jde. Zakaznik samoziejmé
usiluje o plné uspokojeni svych potieb pomoci kvalitné¢ a efektivné zajisténych
funkci produktu. Pokud je dana funkce splnéna, jedna se o jeden z ptedpokladi
maximalizace hodnoty pro zékaznika.

4.  Podpora ,spoluvytviareni jedine¢né hodnoty se zakaznikem*
V tomto piipadé je nezbytné zapojovani zdkaznikli do procesu ,,spoluvytvaieni
jedinecné hodnoty se zékaznikem* v ramci maximalni hodnoty pro zakaznika.

5.  Kvantitativni hodnoceni
Pfi kvantitativnim hodnoceni se pouzivaji metriky pro kvantifikaci miry saturace
zakaznikovy potieby, ale 1 narokil na zdroje, které jsou potfebné pro dosazeni miry

uspokojeni zakaznikovych potieb za celou dobu vyuZzivani produktu. *

% VLCEK, Radim. Management hodnotovych inovaci. 1. vyd. Praha: Management Press, 2008. s. 53-54.
ISBN 978-80-7261-164-5.
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Hodnotovy management zaroven tvoii samostatny znalostni obor, jehoz obsah je tvotfen

nasledujicimi ¢astmi:

Obecnou teorii hodnotového managementu, Vv niZ jsou zahrnuty pfevazné teoretické
a metodologické poznatky dvou zakladnich kategorii hodnotového managementu, jimiz

jsou funkce a funkéni pristup a hodnota a hodnotovy pristup.

Konstruktivni teorii hodnotového managementu zabyvajici se pievazné tvorbou,
adaptaci a pfejimanim hodnotové orientovanych metod a nastroji, véetné jejich pouzivani

Vv jednotlivych etapach aplika¢nich disciplin hodnotového managementu.

Aplika¢nimi  disciplinami hodnotového managementu, které jsou soustavami
konkrétniho vyuziti obecné a konstruktivni teorie hodnotového managementu, jsou téz
zaméfené na maximalizaci hodnoty pro zédkaznika a riist hodnoty firmy pfi feSeni riznych

typt inovacnich tloh.*
Mezi aplikacni discipliny hodnotového managementu patfi:

o Hodnotova analyza (Value Analysis), kterd je zaméfend na zdokonalovani
stavajiciho produktu a tudiz maximalizuje stavajici hodnotu pro zdkaznika pfii
soucasném rustu hodnoty firmy. Patii mezi nejstarsi aplikacni disciplinu
hodnotového managementu. Tato analyza je uspésna ve vSech sférach podnikatelské
¢innosti a 1 u organizaci nevyrobni sféry. V rdmci hodnotové analyzy je nutné
spravné odpovédét na nasledujicich pét otazek: CO JE TO?; CO TO CINi?; CO TO
STOJI?; CO JINEHO MUZE ZAJISTIT FUNKCE?; CO TO JINE STOJI?
Metodicky postup hodnotové analyzy mé sedm etap, kterymi jsou: vybér projektu;

sbér informaci; funkéni analyza; tvorba ndmétl; zpracovani a hodnoceni navrhi;

% VLCEK, Radim. Management hodnotovych inovaci. 1. vyd. Praha: Management Press, 2008. s. 55. ISBN
978-80-7261-164-5.
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projekt optimalni varianty; projednavani a schvaleni projektu a poté jiz nésleduje
realizace. ¥

. Hodnotové projektovani (Value Design), které vytvaii nové produkty a tim
maximalizuje stavajici nebo novou hodnotu pro zakaznika pii souCasném rustu
hodnoty firmy. Tato disciplina je naro¢néjsi a obtiznéjsi forma hodnotového
pristupu, nezli hodnotova analyza. Hodnotové projektovani je t€Z zndmé pod ndzvem
hodnotové inZenyrstvi (Value Engineering).

o Inverzni hodnotova analyza (Inverse Value Analysis) usiluje o nalezeni
efektivnéjsiho vyuziti stavajiciho produktu a tim maximalizuje stavajici, ale neziidka
i novou hodnotu pro zdkaznika pfi soucasném zvySovani hodnoty firmy. **

. Hodnotova vyrobkova strategie (Value Product Strategy) navrhuje dlouhodoby
rozvoj struktury vyrobniho programu a jednotlivych produktl pii maximalni stavajici
nebo nové hodnoté pro zdkaznika a pfi sou¢asném zvySovani hodnoty firmy. Tuto
strategii je mozno charakterizovat tak, ze pfi jejim zpracovani se efektivné propojuji
struktury racionalnich potfeb se strukturami produkt pomoci struktur funkeci.
Metodika hodnotové vyrobkové strategie se sklada z nasledujicich sedmi etap:
formulace raciondlnich potieb; zaméfeni vyrobniho programu; strategie rozvoje
vyrobniho programu; strategické ptipravy vyrobkl; realizace névrhu vyrobkové
strategie; aktualizace systému vyrobkovych informaci a zpfesiiovani vyrobkové

strategie. ¥

3" VLCEK, Radim. Management hodnotovych inovaci. 1. vyd. Praha: Management Press, 2008. s. 155 a 156.
ISBN 978-80-7261-164-5.

38 Tamtéz, s. 55-56.

3 Tamtéz, s. 167-169.
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3.7  Modely hodnoty pro zakaznika

V ramci vytvareni pfesné definice a koncepéniho modelu hodnoty pro zakaznika vznikly

nasledujici koncepcni ramce rozdélené do Ctyt kategorii:

. modely slozek hodnoty,
o modely ,,prostiedek — cil®,
o modely utilitaridnské nebo zalozené na poméru zisk — naklady,

o kombinované modely.

Podle modeli zaloZzenych na slozkach hodnoty Sse hodnota pro zakaznika sklada

ze zékladnich element:

. hodnoty ,,uvédoméni® (uznani), coz vyjadiuje ptani zakaznika dany produkt koupit
a nasledné ho 1 vlastnit;

o sménné hodnoty, kterd souvisi s tim, pro¢ dany produkt zakaznika zajima a k jakym
ucelim bude produkt pouzivat;

o hodnoty uzite¢nosti, coz odpovida zakladnim fyzickym atributim produktii a jejich

funk¢nosti.

Modely ,,prostiedek — cil* maji za to, ze zdkaznici nakupuji a pouzivaji vyrobky proto,
aby splnily pozadované cile. Prostfedky rozumime vyrobky a cili rozumime osobni
hodnoty, které zdkaznik povazuje za dilezité. Tyto modely se snazi vysvétlit, proc¢
zakaznik ptiklada riznou vahu jednotlivym pozitivnim aspektiim, kdyZz hodnoti alternativni
vyrobky Ci sluzby. Netesi vSak otazku nakladl a téz usili, které musi zdkaznik vynalozit na

ziskani, uzivani ¢i spotiebu vyrobku.

Modely utilitarianské nebo zaloZené na poméru zisk — naklady vnimaji hodnotu pro
zékaznika jako rozdil mezi zisky a ndklady, které zdkaznik vnima. Zisky zdkaznika
zahrnuji hmatatelné a nehmatatelné atributy nabidky produktu. Naklady predstavuji

penézni i nepenézni faktory, napt. Cas, Usili na ziskani a pouzivani vyrobku a dalsi.
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Kombinované modely hodnoty pro zikaznika se pokouseji piekonat nedostatky vyse

zminénych modeld. Tyto modely jsou vSak samy o sobé& nekompletni. *°

3.8 Spokojenost, setrvani a loajalita zakazniki jako pozitivni

disledky vyssi hodnoty pro zakaznika

Pokud je podnikem vytvoifend a dodana vyssi hodnota pro zdkaznika, projevi se ve
spokojenosti, setrvani a téZ opakovanych ndkupech a vétsi loajalité¢ zdkaznikd. Tudiz
vykonnost podniku orientovaného na trh je méfena pravé pomoci spokojenosti zakaznik.
Nejcastéjsi  zpusob  méfeni je  pomoci indexu  spokojenosti  zakaznika
(Customer Satisfaction Index — CSI), ktery pouziva k hodnoceni celkové spokojenosti
zakaznika Sestibodovou Skalu od ,,zcela nespokojen® po ,,zcela spokojen®. Pro opravdové
porozuméni spokojenosti zakaznikl je nutné proniknout do této problematiky hloubéji, aby
bylo zfejmé, jaky podil zakaznikl je zcela spokojenych, podstatné spokojenych, spise
spokojenych, spise nespokojenych, podstatné nespokojenych a zcela nespokojenych. Podle
urovné spokojenosti zakaznikli se nasledné odviji jejich setrvani u podniku a téz
I ekonomické vysledky podniku. Nejvice ziskovi zdkaznici jsou samoziejmé ti, ktefi jsou
zcela spokojeni. Avsak dilezitymi zdkazniky pro podnik jsou 1 ti, ktefi jsou ,,zcela
nespokojeni®, nebot’ naklady na ziskani novych zikaznikl jsou podstatné¢ vySS$i nez na
udrzeni stavajicich zdkaznikl. Je zndmo, Ze pokud je zédkaznik nespokojeny, stézuje si na
vyrobce ¢i prodejce a svllj nazor si zasadn€ nenechéva pro sebe, coz komplikuje ziskani
novych zékaznikl. Pokud jsou stavajici zdkaznici s vyrobky ¢i sluzbami spokojeni, vede to
k opakovanym nakuptm téchto vyrobki ¢i sluzeb a nasledné k del§imu setrvani u daného

podniku.** AvSak mira setrvani u daného podniku zalezi také na konkurenénim prostiedi.

%0 SIMOVA, J. Podstata hodnoty pro zékaznika a jeji struktura. In: Lo§takova, H. a kol.: Diferencované
Fizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2009. s. 50-51. ISBN 978-80-247-3155-1.

* LOSTAKOVA, H. Spokojenost, setrvéni a loajalita zdkaznikii jako pozitivni disledky vyss§i hodnoty pro
zékaznika. In: Lo§takova, H. a kol.: Diferencované rizeni vztahi se zdkazniky. 1. vyd. Praha: GRADA
Publishing, 2009. s. 94-95. ISBN 978-80-247-3155-1.
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Na trzich, kde je konkurence pomérné mald, jsou zdkaznici snadno udrzitelni i tehdy,
pokud je spokojenost zdkaznikli slabsi, nebot’ ndklady na zménu dodavatele jsou vysoké
a vSeobecné existuje malo substitutti. Na trzich, kde je konkurence vysoka, nemusi pak
stacit ani vysokd spokojenost zakaznikl k tomu, aby u daného podniku setrvali. Pokud jsou
zakaznici na tomto vysoce konkurenénim trhu nespokojeni, rychle méni dodavatele
vyrobki ¢i sluzeb, proto je zde velice obtizné zédkazniky u podniku udrzet. Je tedy ziejmé,
ze pokud se zvySi mira setrvani zakaznik u podniku, coz prodluzuje dobu, po kterou
si zakaznici od podniku nakupuji vyrobky ¢i sluzby, se nasledné odrazi v celkovych
trzbach.” Loajalita zadkaznikl je téz dulezitd, zobrazuje takovy stupen ziskani zakazniki,
kdy dochazi k emocionalnimu ptimknuti zékaznikd ke znacce ¢i podniku. Nejvice loajalni
K podniku je takovy zakaznik, ktery doporucuje vyrobek ¢i sluzbu ostatnim lidem, jelikoz
pravé tento zakaznik md mimotfadnou diveéru v hodnotu, kterou tato znacka ¢i podnik
dodava. Tudiz je loajalita zakaznikt zavisla na mife spokojenosti zakaznikii, mife udrzeni
zakaznikd u podniku a také mife jejich ochoty doporucovat vyrobky daného podniku

ostatnim lidem. *®

2 LOSTAKOVA, H. Spokojenost, setrvani a loajalita zdkaznikd jako pozitivni dasledky vy$si hodnoty pro
zakaznika. In: Lo§takova, H. a kol.: Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: GRADA
Publishing, 2009. s. 98. ISBN 978-80-247-3155-1.

* LOSTAKOVA, H. Spokojenost, setrvéni a loajalita zdkazniki jako pozitivni disledky vys§i hodnoty pro
zakaznika. In: Lo§takova, H. a kol.: Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: GRADA
Publishing, 2009. s. 99. ISBN 978-80-247-3155-1.
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Loajalita zakaznika je charakterizovana nasledujicimi atributy:

o spontanni vérnosti podniku;
o trvalymi vazbami s podnikem;
o emocionalnim vztahem k podniku;

. rozhodnosti pii obrané podniku na vefejnosti.*

Aby bylo fizeni vztahli se zdkazniky efektivni, je mozné zdkazniky rozdélit do skupin

na zaklade¢ jejich loajality a ziskovosti:

. Vysoce vynosni zakaznici — predstavuji kombinaci nadprimérné loajality
a ziskovosti, coz vytvaii vétSinu ziski podniku; cilem podniku je tyto zakazniky
udrZet a navazat s nimi dlouhodobé¢ individualizované vztahy pomoci ptizplsobeni
se jejich potfebam, coz vede k jejich vysoké spokojenosti.

. Podcenéni zakaznici — jsou loajalni, avSak ne vysoce ziskovi a néktefi mohou byt
pro podnik 1 ztratovi.

o Zakaznici s vysokym potencidlem — maji vysoky ziskovy potencial, ale nejsou
loajalni a tudiZ jsou lehce zldkani pfechodem ke konkurenci. Proto je dulezité
vynalozit velké usili na zvySeni jejich loajality a také na jejich udrzeni u podniku,
prave kvuli jejich ziskovosti.

. Ztratovi zakaznici — mezi tyto zakazniky prevazné patii novi zakaznici, ktefi nejsou
ziskovi a nejsou ani loajalni. Né&ktefi ztéchto zdkaznikli jsou velmi spokojeni
a budou se vracet a jini nakoupi pouze jednou a uz se nevrati.

. Ziskavani novych zakazniki — je velice slozity proces, a pokud neni dobie
promysleny, miize vyustit do obsluhy zakazniki, ktetfi nikdy nebudou loajalni a ani
ziskovi pro dany podnik. Protoze néklady na jejich ziskdni budou vyssi nez dosazené

Vynosy.

* TOMEK, G., VAVROVA, V. Jak zvysit konkurencni schopnost firmy. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. s.
213. ISBN 978-80-7400-098-0.
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o Zakaznici vrativsi se k podniku od konkurence — pravé tito zakaznici mohou téz
patfit mezi nové zakazniky. Divod, pro¢ od daného podniku piesli ke konkurenci je
ten, Ze byli Spatné obsluhovani, proto je v tento okamzik nutné, vénovat jim velkou
pozornost, aby se situace jiz neopakovala.

o Rizeni odchodu zakaznika od podniku — kazdy podnik nékdy ztrati zikaznika,
at uz je to zjakychkoliv diivodi. Neékteti ztéchto zdkaznikii byli pro podnik
I ziskovi, ale pfevazna vétsina od podniku odchazi z divodu nespokojenosti ¢i nizké

loajality k podniku. *

3.8.1 Hodnoty, na nichZ je zaloZena vérnost zakaznika

Hodnoty, na kterych je zaloZena, pro podnik tak dilezitd, vérnost zdkaznikii objasni tato
kapitola. Vétsina obchodnikti si mysli, Zze vérnost zakaznikd je zalozena na nizkych
cenach, ak¢nich slevach a dalSich pobidkach hmotné povahy. AvSak obchodnici velmi
casto zapominaji, Zze lidé se v Zivoté chovaji podle jednotného vzorce a nemaji pro nakup
vyclenéné specialni postoje. Zakazniky vSeobecné ovliviiuji prevazné ty hodnoty, které
povazuji za dulezité, jak védomé, tak i podvédomé. Tyto hodnoty jsou zachyceny
napt. v tzv. Maslowové pyramidé, ve které jsou potieby sefazeny podle dileZitosti, kterou

jim zékaznici piisuzuji.*

* LOSTAKOVA, H. Spokojenost, setrvani a loajalita zdkaznikti jako pozitivni disledky vyssi hodnoty pro
zakaznika. In: Lo§takova, H. a kol.: Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: GRADA
Publishing, 2009. s. 99-102. ISBN 978-80-247-3155-1.

*® TOMAN, M. Hodnoty, na nichZ je zalozena vérnost zékaznika. Jak zvlddnout maloobchod [online].

© 2011 [vid. 2013-02-23]. Dostupny z: http://www.jakzvladnoutmaloobchod.cz/marketing/hodnoty-na-
nichz-je-zalozena-vernost-zakaznika
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PotiFeba
seberealizace

Potireba uznani
{sebelcta, status)

Spolecenské potreby
{ sounalezitost, laska)

Potreba bezpecénosti
{ochrana, bezpedi)

Fyziologické potfeby ( hlad, zizern)

Obrazek 3: Maslowova pyramida
Zdroj: TOMAN, M. Maslowova pyramida. Jak zviddnout maloobchod [online]. [vid. 2013-02-28].
Dostupny z: http://www.jakzvladnoutmaloobchod.cz/obrazky/maslowova-pyramida

vvvvvv

V nejspodnéjSim patte, podileji se na vérnosti zakaznika minimaln¢. Druhym nejniz§im
patrem pyramidy je potifeba bezpeci. Bezpeci je v obchodech tvofeno napt. prehlednym
uspotadanim prodejny ¢i vlidnymi prodavaci. Zejména pro starSi zakazniky je bezpeci
velmi dulezité pro rozhodovani o misté ndkupu a malé obchody tak mohou pisobit
osobnéji a bezpecnéji, nez velké supermarkety se samoobsluznou anonymitou. DalSim
patrem Maslowovy pyramidy jsou spolecenské potieby, které se daji vytvaret podporou
komunit zakaznikl. Pfevazné v malych venkovskych prodejnach prodavaci své zakazniky
jiz znaji a zékaznici tak maji pocit, Ze do této prodejny a komunity zdkaznikii patfi.
Vétsina lidi déla v zivoté urcité véci prave z divodu uznani, které je pro n¢j motivaci.

Obchodnici mohou zdkazniklim projevovat uznani tim, Ze je slusné¢ pozdravi, oslovi
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je jménem a vénuji se jim osobné. Nejvyssim patrem pyramidy je poti‘eba seberealizace.
Tuto hodnotu mohou nejvice vyuzit prodejny specializované na né&jaké hobby

¢i specializované potravinaiské obchody, kde zdkaznici pfedevSim ocekavaji odbornou

radu a také diskusi. ¥’

" TOMAN, M. Hodnoty, na nichz je zaloZena vérnost zakaznika. Jak zvladnout maloobchod [online]. ©

2011 [vid. 2013-02-23]. Dostupny z: http://www.jakzvladnoutmaloobchod.cz/marketing/hodnoty-na-
nichz-je-zalozena-vernost-zakaznika
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4 Vymezeni hodnoty zakaznika pro podnik

Tato kapitola se bude zabyvat druhou strankou, neboli druhym pojetim hodnoty zdkaznika,
a to hodnotou zakaznika pro podnik. Hodnota zidkaznika ptfedstavuje aktudlni a budouci
piispévek zakaznika nebo daného segmentu, do kterého zakaznik patii, k Gspéchu

podniku.*®

Hodnota vztahu s konkrétnim zakaznikem nepatii mezi abstraktni pojmy, nebot’ pro podnik
znamena z obchodniho hlediska hodnotu ocekdvanych objemti obchodi, které podnik

v budoucnosti se zakaznikem zrealizuje.*

Pti vytvareni a posilovani vztahli se zdkaznikem ma zejména nejveétsi vyznam celozivotni
hodnota zakaznika pro podnik, jejimz zakladnim ukazatelem je CLTV (Customer Lifetime
Value), coz je Cistd souCasna hodnota ofekévanych piinost ze zdkaznika za dobu trvani

jeho vztahu s podnikem. *°
Zakaznik ve vztahu k firm€ vnima fadu vyhod, mezi které patfi:

o povazovani podniku za kompetentni;

o znalost podniku a ocefiovani jeho vyhod, postaveni a schopnosti na trhu;
. schopnost konkrétniho pojmenovani vyhody podniku;

o vykon podniku, ktery je v souladu s potiebou zakaznika;

. optimalni kvalita produktti a sluzeb pro zédkaznika;

*® TOMEK, G., VAVROVA, V. Jak zvysit konkurencni schopnost firmy. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. s.
194. ISBN 978-80-7400-098-0.

* SIDLO, P. Hodnota zakaznika a jeji fizeni ve finanénictvi. Casopis IT System [online]. 2002, &. 5, [vid.
2013-02-23].  Dostupny z:  http://lwww.systemonline.cz/clanky/hodnota-zakaznika-a-jeji-rizeni-ve-

financnictvi.htm

 LOSTAKOVA, Hana a kol. Diferencované fizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing,
2009. s. 105. ISBN 978-80-247-3155-1.
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o ocenovani inovacnich piistupt podniku jako zaruky pro budoucnost;
o ocenovani rychlosti a ptizpisobivosti podniku pfi plnéni pozadavk;
o snizovani svych nakladd a zvySovani zisku;

. optimalni pfekonavani internich a externich mist stfetti podniku.

Timto se odstartuje proces vytvareni hodnoty zakaznika, ktery ptedstavuje pro podnik
Cinitele vSech snah o trvalé pfipoutani zdkaznika, jeho zajiSténi a ziskani jeho loajality.
Firma by méla predevsim usilovat o atraktivni zdkazniky, ktefi ji dopomtizou dosahovat
vyznamnych trZzeb, resp. vyssiho obratu. Proto se firma snazi zaméfit na vyhodné segmenty
zakazniki, nebot’ struktura zakaznikil a jejich pocet jsou velmi vyznamnymi piinosy pro

hodnotu podniku. **

4.1  Podstata celozivotni hodnoty zakaznika pro podnik

V dnesni dobé je jiz nezbytnd diferenciace péce o jednotlivé zdkazniky, coz vede
K vyznamnym zménam v podnikovych procesech a Cinnostech, které musi pfispivat
K tvorbé hodnoty pro zakaznika. Na jedné strané je nutné a dulezité stale vice a 1épe
a informovangjsi a také jsou pod velkym tlakem konkurence, avSak na druhé strané je
dulezité zachovavat rovnovahu vztahu se zakazniky tak, aby zékaznici ptinaseli podniku
pfiméfeny ekonomicky efekt. Nelze vzdy ocekavat, Ze zvySend individudlni péce
0 zédkazniky automaticky zlepsi hospodaiské vysledky podniku, nebot” se sice mohou
zvysit trzby, ale zvySend individualni péce je vétSinou spojena se zvySenymi ndklady.
Trzby proto v dnesni dob¢ nejsou vhodnym kritériem pro hodnoceni ¢i posuzovani ptinost
zakaznika pro podnik. Dnes je nutné sledovat ndklady/vydaje na zdkazniky a méfit jejich

individudlni pfinos k hospodarskym vysledkim podniku. Jestlize se podnik nachézi

> TOMEK, G., VAVROVA, V. Jak zvysit konkurencni schopnost firmy. 1. vyd. Praha: C. H. Beck, 2009. s.
193-194. ISBN 978-80-7400-098-0.
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ve vysoce konkurencnim prostfedi, cestou kjeho pfeziti a rozvoji je budovani
dlouhodobych vztahl se zdkazniky. Dlouhodobé udrzitelné vztahy jsou jen takové, které
jsou vyhodné jak pro dodavatele, tak i pro odbératele. Aby bylo fizeni efektivni,
nepostacuje v dne$ni dob€ jen zjiStovani a zohlediovani pouze kratkodobé ziskovosti
(soucasnych ptinost zédkaznikll), ale dulezitéjsi je sledovani a fizeni pfinost za celou dobu
predpokladané spoluprace. Pfinos zdkaznika pro podnik je velmi Sirokéd kategorie, musi
totiz zahrnout vSechny faktory s vlivem na ,,uzitek, ktery podnik ziskava ze spoluprace
S konkrétnim zikaznikem. Mimo pfinosl, které jsou zachyceny v ucetnictvi, jsou téz
vyznamné i pfinosy nefinan¢ni povahy, kterymi jsou napf. image zdkaznika, ochota sdilet
informace a dalsi jim podobné, které v podniku nejsou bézn¢ zaznamenany a tudiz je jejich
ocenéni a pfifazeni konkrétnimu zdkaznikovi velice sloZzité. Mezi hlavni tkoly podniku
patii ukol vydé¢lavat. Pravé veli¢ina v podobé hodnoty zadkaznika pro podnik komplexné
méii nejen to, do jaké miry podnik spliiuje potieby zdkazniki, ale také to, jak konkrétni
zakaznik ptispiva v dlouhodobém horizontu k hospodéiskym vysledkiim podniku. Jelikoz
hodnota zdkaznika ma dvé vzijemné podminéné slozky, kterymi jsou hodnota pro
zdkaznika a hodnota zakaznika pro podnik, musi byt tedy obsluha individuédlniho
zakaznika pfimétend k dosazeni dlouhodobé prosperity podniku a zaroven musi podnik
pfizptsobit svou nabidku vyrobkd a sluzeb konkrétnimu zakaznikovi. Jinak feceno,
velikost hodnoty poskytnuté zakaznikovi zavisi na hodnoté zdkaznika pro podnik. Z téchto
davodl je tedy nutné pfi fizeni vztahii se zakazniky zohlediovat soucasné ob¢ stranky
hodnoty. Smyslem méfeni hodnoty zékaznika pro dany podnik je celkové posouzeni efekta

ziskanych ze vztahu se zdkaznikem.

Zakladni filozofii stanoveni hodnoty zakaznika pro podnik je skutecnost, ze zakaznici jsou
pro dany podnik zdrojem soucasnych i potencidlnich ziskti a pravé k jejimu odhadu je

mozné pouzit nasledujici tii postupy:

. analyzu zaloZenou na prostych odhadech skupiny jednoduchych proménnych
(napt. na B2B trzich odhady zamétfené na trzby);
o finanéni analyzu, jako kvantitativni analyzu, ktera je zaloZena na individualnich

trzbach a vétsinou i nakladech, které jsou nasledné obvykle diskontovany;

o1



o statistickou analyzu, ktera je zaloZena na piedchozich dvou piistupech — obsahuje
presnéjsi analyzy s vyuzitim pravdépodobnosti a nasledné vytstuje v model
celozivotni hodnoty zdkaznika. Nej€astéji se pouziva tam, kde jsou velké objemy dat,

které se statisticky zpracovavaji.*

4.1.1 Celozivotni hodnota zakaznika

Celozivotni hodnota zdkaznika (CLTV, LTV) se urcuje jako Cista soucasna hodnota toku
oc¢ekavanych finan¢nich piinositi ze zédkaznika. CLTV povazuje zakazniky za aktiva pro
podnik, tj. zdroj budoucich efektd. CLTV je definovdna na individudlni drovni
jednotlivych zakaznikii a specidln€ zahrnuje moznost odchodu zakaznika ke konkurenci.

Zékladni vztah pro stanoveni CLTV je vymezen nasledovné (4):
CLTV = 2"=1pd(L + i) (4)

kde: p; je pfinos zakaznika v obdobi t, n je pfedpokladana doba spoluprace se zakaznikem

a i je diskontni sazba.

V piinosech zdkaznika za jednotliva 1éta spoluprace by se mély objevit vSechny ocekavané
efekty, které by vztah s konkrétnim zédkaznikem mél pfinést. Doba spoluprace se odhaduje
v zavislosti na fazi zivotniho cyklu zdkaznika a jeho setrvani. Diskontni sazba zahrnuje

naklady kapitalu podniku a riziko zdkaznika.

2 PECINOVA, Z. Podstata celozivotni hodnoty zikaznika pro podnik a jeji vyznam v ramci strategie
diferencovaného CRM. In: Lostakova, H. a kol.: Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha:
GRADA Publishing, 2009. s. 106-108. ISBN 978-80-247-3155-1.
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Obecny vztah pro odhad CLTV je mozné chapat ve dvou rovinach podle pojeti ptinost

zakaznika:

. pfinosy zdkaznika zahrnuji pouze penézni toky, které jsou vykdzany v ucetnictvi
napf. zisk ze zékaznika ¢i cash flow;

o prinosy zékaznika zahrnuji v§echny pfinosy, tedy i pfinosy povahy kvalitativni.

Prvni rovina vychdzi pouze z kvantifikovatelnych veli¢in a jejim smyslem je stanoveni
finan¢nich pfinost zédkaznika. Pfi vypoctu hodnoty zdkaznika se nejcastéji zvazuje vliv
zaznamu 0 dosavadnich transakcich, nakoupenych vyrobcich a objemech jejich nakupd,
frekvence a opakovanosti nakupt, ptani budouci spoluprace vyjadiené zakaznikem, vyse
trzeb a nakladl na vyrobky a na sluzby, marketingovych a transakénich naklada, reakce na
marketingové nebo reklamni akce. Druhd rovina vychazi ze skutecnosti, Ze by v hodnoté
zakaznika pro podnik mély byt téZ zohlediovadny piinosy, které jsou tézko
kvantifikovatelné nebo jsou kvalitativni povahy. Mezi pfinosy kvalitativni povahy se fadi
napf. pfinosy ze spoluprace ve vyzkumu a vyvoji, provazanosti vztaht, sdileni informaci
a dalsi. Hodnota zédkaznika se mize vyrazné zvysit diky pfinosiim ze zdkazniki, které byly

ziskany na zakladé kladnych referenci.”

Hodnota zakaznika pro podnik je komplexni veli¢ina, kterd umoZiuje méfeni
pravdépodobného dopadu individudlni obsluhy zdkaznikii na hospodéiské vysledky
podniku. Odhad hodnoty je problémovy a obtizny proces s mnoha nepiesnostmi, proto je
stanovena hodnota zdkaznika pro podnik jen odhadem. Podle ucelu stanoveni hodnoty

zakaznika pro podnik se rozliSuji nasledujici pojmy: strategickd hodnota zékaznika,

% PECINOVA, Z. Podstata celoZivotni hodnoty zékaznika pro podnik a jeji vyznam v rdmci strategie
diferencovaného CRM. In: Lo§t’akova, H. a kol.: Diferencované iizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha:

GRADA Publishing, 2009. s. 108-109. ISBN 978-80-247-3155-1.
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aktualni hodnota zakaznika a potencidlni hodnota zikaznika. Strategickd hodnota
zdiiraznuje skutec¢nost, Ze CLTV pro podnik je vysledkem marketingové strategie, kterou
dany podnik uplatiiuje. Zména piistupu k zakaznikovi ¢i zména marketingové strategie
se nasledné projevi nejen ve velikosti hodnoty pro zdkaznika, ale téZ ve velikosti hodnoty
zakaznika pro dany podnik. Aktualni hodnota oceiuje vysledky marketingové strategie,
které podnik uplatiiuje v soucasné dobé. Snazi se zohlednit budouci ptinosy zdkaznika
podle odhadu ze soucasného chovani zdkaznika. Tato hodnota zohlediiuje hodnotu
zékaznika jako finan¢niho aktiva, tudiz se jedné o souc¢asnou hodnotu budoucich penéznich
tokli spojenych s konkrétnim zakaznikem. Potencidlni hodnota zahrnuje vSechny pfinosy,
které by podnik mohl v budoucnosti ziskat pfi aplikaci vhodné strategie viici zakaznikovi.
Hlavnim vyznamem této hodnoty je, Ze vyjadiuje mezni, maximalni pfinos zdkaznika pro

podnik.

Jsou znamé minimalné tfi zdroje zvySeni aktualni hodnoty zdkaznika, tedy zplisoby

realizace ¢asti dosud nerealizované potencidlni hodnoty:

. konkurenéni obchody — ziskani obchodii od konkurence;

o zmény chovani — realizace nové strategie, kterd zptsobi kladné zmény v chovani
zakaznika a zvysi jeho loajalitu k danému podniku;

o rist zakaznika — rist velikosti, ziskovosti nebo potencidlu zdkaznika, coz vytvari

piedpoklady zvySeni hodnoty zakaznika pro podnik.>

> PECINOVA, Z. Podstata celozivotni hodnoty zikaznika pro podnik a jeji vyznam v ramci strategie
diferencovaného CRM. In: Lostakova, H. a kol.: Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha:

GRADA Publishing, 2009. s. 109-110. ISBN 978-80-247-3155-1.
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4.2  Atributy celoZivotni hodnoty ziakaznika pro podnik a jeji

stanoveni

Pokud se na model CLTV hledi blize, je mozné vymezit n€kolik zakladnich kategorii
proménnych, napf. jiz zminéné piinosy zakaznika je mozno rozlozit na ,,hrubé* prijmy,

naklady na zakaznika a miru setrvani zakaznika.
Hrubé prijmy

Pojem hrubé pfijmy zahrnuje dvé zdkladni kategorie pifijmu, které je nutné od sebe
odliSovat. Prvni kategorii jsou ptijmy ve smyslu penéznich tokt, které podnik od zékaznika
ziskadva pfimo a je mozné je piimo kvantifikovat, nejCastéji pomoci cash flow. Druhou
kategorii jsou piijmy, které zdkaznik pfinasi podniku nepiimo nebo az po urcité dobe¢.
Avsak spole¢nym rysem obou kategorii je, Ze jsou téZko kvantifikovatelné a nékteré jsou

dokonce nefinan¢ni povahy.

Piimé prijmy ziskava podnik z pfimych transakci se zdkaznikem. Tyto piijmy zahrnuji
»Zakladni® pfijmy, pfijmy znavySovani prodeje a také pfijmy z kiizového prodeje.
Vsechny tyto pfijmy predstavuji trzby, které jsou vyjadtitelné v pené€znich jednotkach.
Zakladni piijmy jsou vysledkem bézné marketingové CcCinnosti. Piijmy z navySovani
prodeje vznikaji v disledku snahy prodat zédkaznikovi drazsi feSeni vyrobku, napft. lepsi
model ¢i novéjsi verzi sluzby. Piijmy z kiizového prodeje vznikaji v situaci, kdy se podnik
snazi navysit celkovou objedndvku zakaznika doporucenim souvisejiciho zbozi

(dopliikit).>

> VAVRA, J. Atributy celozivotni hodnoty zékaznika pro podnik a jeji stanoveni. In: Loitakova, H. a kol.:
Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2009. s. 112-113. ISBN
978-80-247-3155-1.
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Nepiimé prijmy jsou tzv. nefinancni faktory ziskovosti. Mezi tyto piijmy se fadi napf.:

. Hodnota referenci (doporuceni) zakaznika dalSim subjektim, tzv. referencni
hodnota — loajalni zakaznik dokaze doporucit podnik ¢i jeho produkt a tim se stava
pro podnik hodnotny a podili se tak na vzniku novych vztaht. Referen¢ni hodnota
patfi mezi nejvyznamngjsi faktory neptimych piijmu.

. Hodnota informovanosti zakaznika — zakaznik je nositel informaci, které potiebuje
k tomu, aby mohl produkt vyuzivat a nasledné¢ docenit jeho hodnotu. Diky dobré
informovanosti muze stavajici zakaznik doporucit dany vyrobek potencidlnim
zakaznikiim.

. Hodnota vérnosti zakaznika — vyjadiuje, do jaké miry dokaze zakaznik odolat tlaku
konkurenc¢nich nabidek a zlstat u daného podniku a nadale kupovat jeho vyrobky.
Loajalni zakaznik neopousti podnik a znacku a zaroven v ramci své spokojenosti
referuje ostatnim potencialnim zakazniktm.

. Hodnota schopnosti prijimat nové produkty (hodnota inovacni) — v dnesni dobé
je velice dulezité, aby zakaznik pfiijal inovaci produktu. Piijeti inovace produktu
zakaznikem je vyznamnym nastrojem pro usp€sny rozvoj podniku a v soucasné dob¢
je to téméf nezbytné.

. Hodnota image zakaznika — ovliviluje zejména oblast komunikace s ostatnimi
zakazniky. Na zaklad¢ kontraktl s uspéSnymi zékazniky a jejich kladnych referenci
nasledné potencialni zakaznici navazuji vztahy.

o Hodnota platebni moralky zakaznika — je vyznamnym faktorem hodnoty, ktery

podniku pomaha udrzovat jeho finanéni zdravi.®

*® VAVRA, J. Atributy celoZivotni hodnoty zékaznika pro podnik a jeji stanoveni. In: Lo3takova, H. a kol.:
Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2009. s. 113-114. ISBN
978-80-247-3155-1.
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Naklady na zakaznika

Stejné jako pfijmy, lze 1 naklady rozdélit do nékolika kategorii. Prvni kategorii jsou
akvizi¢ni naklady, tj. ndklady vyvolané ,,pfitazenim* zédkaznika. V pfipad¢, ze hodnota
bez akvizicnich ndkladl pfesdhne akvizi¢ni ndklady, je soufasna hodnota kladna
a zdkaznik je pro podnik ziskovy. Druhou kategorii jsou vyrobni a prodejni naklady,
které¢ obsahuji jak néklady vyrobni, tak nédklady spojené s obsluhou zikaznika, vcetné
nakladi na vyfizovani objednavek, skladovani a dopravy. Treti kategorii jsou
marketingové naklady, které predstavuji ndklady na udrZzeni a rozvoj vztahu
se zdkaznikem, vyjma akvizi¢nich ndkladii. Zahrnuji se sem néklady na propagaci, ndklady
na akcéni a letdkové nabidky, naklady na zasilani katalogli nebo osobnich pozdravi.

K témto nakladtim patii téZ ndklady na obnoveni vztahu se zdkaznikem. *'

Mira setrvani zakaznika

Mira setrvani zakaznika vyjadiuje pravdépodobnost, s jakou konkrétni zédkaznik zistane
loajalni k danému podniku v pfistim obdobi za piedpokladu, ze tento zakaznik realizoval
nakupy pouze od daného podniku. Diky nynéjSi nasycenosti trhu a konkurenc¢nimu
prostiedi pfichazeji nové ziskani zdkaznici prevazné¢ od konkurence, a proto je udrzeni
si stavajicich zakaznikd konkurenéni vyhodou. Odchodem stavajicich zakaznikid se snizuje
zisk, nartistaji nadklady na ziskani novych zakazniki a podnik tak zaroven ztraci pozici

na trhu.®

" VAVRA, . Atributy celozivotni hodnoty zakaznika pro podnik a jeji stanoveni. In: Lost'dkova, H. a kol.:
Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2009. s. 114-115. ISBN
978-80-247-3155-1.

8 VAVRA, J. Atributy celozivotni hodnoty zékaznika pro podnik a jeji stanoveni. In: Lo3takova, H. a kol.:
Diferencované fizeni vztahii se zakazniky. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2009. s. 115. ISBN 978-80-
247-3155-1.
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4.3 Problémy spojené se stanovenim celoZivotni hodnoty

zakaznika pro podnik

V procesu stanoveni celozivotni hodnoty zdkaznika se objevuje mnoho problémi, které
komplikuji vypocet této hodnoty. Mezi nejCastéjSi problémy patii stanoveni vSech

proménnych, tj.:

o obtizné vymezeni pii{jmi ze zikaznika a téZ stanoveni potencidlni hodnoty
zakaznika, déale pak referencni hodnoty zakaznika a hodnoty schopnosti a znalosti
zakaznika;

. obtizné stanoveni relevantnich nakladii ptipadajicich na zdkaznika;

. problémovy odhad délky trvani vztahu se zakaznikem:;

. problémovy odhad diskontni sazby, kterou by mély byt ¢isté piinosy diskontovany.*®

4.3.1 Problematika stanoveni hrubého prijmu ze zakaznika

Mezi velmi obtizné situace patii odhad budoucich piijma, pfi kterych je potieba stanovit
objem prodeje v nasledujicich obdobich. Pro tyto budouci objemy prodeje je nutné vyuzit
ucelné kombinace propocti na zidkladé béznych modelt piedpovédi poptavky a téz
vyuzitim hrani¢nich modeld, které poskytuji informace o maximalnich ziskanych ptfijmech
za efektivniho vyuziti marketingu. Dal§i problém nastava u nepfimych (nefinan¢nich)
piijmut, nebot’ 1 pravé tyto piijmy by mély podniku v kone¢ném efektu piinést financni
prijmy. Jejich zpracovani, stanovovani a vyhodnocovani je proto velmi obtizné. Jak jiz
bylo dfive zminéno, jsou vsak i tyto pfijmy pro podnik diilezité. V dnesni dobé si zdkaznici
vytvareji pozitivni ¢i negativni nazor na podnik a jeho vyrobky ¢i sluzby nejen pomoci

ekonomickych a finan¢nich faktor, ale stile castéji hodnoti i obchodni styl,

* VAVRA, J. Atributy celozivotni hodnoty zékaznika pro podnik a jeji stanoveni. In: Lo3takova, H. a kol.:
Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2009. s. 115-116. ISBN
978-80-247-3155-1.
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zaméstnaneckou politiku, reputaci a dalsi faktory. Pravé z diivoda obtiznosti zpracovani
a nasledného vyhodnocovani tyto nefinan¢ni pfijmy casto opomiji i velké renomované
podniky. Ale i pfes vSechny problémy s nimi spojenymi se musi nefinanéni piijmy pii
stanoveni hodnoty zakaznika brat v tivahu, nebot’ finan¢ni ohodnoceni aktualni ziskovosti

jednotlivého zakaznika je sice nezbytné, aviak nedostateéné. *°

4.3.2 Problematika stanoveni naklada na zakaznika

Ptestoze jsou naklady pro stanoveni CLTV vymezeny jednoznacné, zakladnim
pozadavkem je vymezit vSechny relevantni nadklady daného zdkaznika. Nejucinnéj$im

nastrojem pro méfeni marketingového zisku je isty marketingovy piispévek (CMP).%*

CMP = trzby z prodeje — naklady na prodanou produkci — fixni vyzkumné, marketingové,

prodejni aj. naklady, které jsou vyvolané marketingovymi aktivitami.®

Jelikoz CMP oddéluje marketingové naklady od ostatnich reZijnich nakladd, vyjadiuje tak
aktudlni ziskovost zakaznikli. Pfi vypoCtu pomoci tohoto néstroje tudiz nedojde
Kk zapocitani rezijnich nakladu nesouvisejicich s produktem ¢i marketingovou c¢innosti.
Do vypoétu CMP jsou zahrnuty vyrobni naklady, které jsou rozdéleny do &tyi kategorii:

pHimy material, pfima prace, ostatni pi{imé vyrobni naklady a vyrobni rezie.®

Piimy material zahrnuje suroviny ¢i polotovary, které do produktu vstupuji. Je tedy pfimo
stanovitelny na produkt a alokace na zakaznika neni tedy problémem. PFima prace

obsahuje vSechny mzdové ndklady zaméstnancl, ktefi se zucastni vyrobniho procesu

0 VAVRA, . Atributy celozivotni hodnoty zakaznika pro podnik a jeji stanoveni. In: Lost'dkova, H. a kol.:
Diferencované rizeni vztahii se zdkazniky. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2009. s. 116-117. ISBN
978-80-247-3155-1.

1 Tamtéz, s. 118.
82 Tamtéz, s. 118.

83 Tamtéz, s. 118.
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apracuji pfimo na daném produktu. Ostatni pFimé vyrobni naklady zahrnuji
napf. technologickou energii, oznacovani nebo baleni. Vznikaji béhem vyrobniho
¢i manipula¢niho procesu a jsou oznaCovany jako jednicové. Pii jejich stanovovani
se pouziva nastroj vyrobni kalkulace. U vyrobnich reZijnich nakladi je velice obtizné
definovat jejich hodnotu, kterd by byla relevantni k jednotce vykonu a také k zakaznikovi.
Vyrobni rezie zahrnuje ostatni naklady, které jsou vyvolané vyrobou produktu, kromé
pfimych nékladi, tudiz se nejcastéji jednd o ndklady nepiimé k produktu. Tyto néklady

jsou pak alokovany nepfimo pomoci naturalni ¢i finanéni rozvrhové zakladny. *

% VAVRA, . Atributy celozivotni hodnoty zakaznika pro podnik a jeji stanoveni. In: Lostdkova, H. a kol.:
Diferencované iizeni vztahii se zakazniky. 1. vyd. Praha: GRADA Publishing, 2009. s. 118-119. ISBN
978-80-247-3155-1.
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5 Hodnota ziakaznika a hodnota pro zakaznika ve

vztahu ke spolecnosti Globus, k. s.

V této kapitole jsou uvedeny vysledky obou marketingovych vyzkumi, které byly
provadény pomoci dvou technik, a to pomoci osobniho dotazovani a pozorovani.
Marketingové vyzkumy byly provadény za ucelem ziskani informaci o zdkaznicich
jezdicich za nakupy do HM Globus autobusem ¢. 600, ktery je poskytovan hypermarketem
Globus zdarma. Prvni vyzkum byl zaméteny na nakupni chovani respondentti a na ¢etnost
nakuptt v HM Globus. Druhy vyzkum byl zamétfeny na miru vyuziti autobusové dopravy.
Oba marketingové vyzkumy byly provedeny ve mésté Liberec, samotny sbér dat a téz
pozorovani probihalo od 18. 11. 2012 do 08.12.2012. Marketingové vyzkumy byly
provadény autorkou této diplomové prace a to na mistech: MHD Fiignerova, v autobuse
¢. 600 a také na autobusové zastavce tohoto autobusu u HM Globus. O pribéhu vyzkumt
byli samozifejm¢ informovani i fidi¢i autobusti. Vybér vzorku respondentli byl jasny,
jelikoz vyzkum byl zacileny na skupinu zakaznikli vyuzivajicich sluzeb autobusu ¢. 600.
Zkoumany vzorek tedy tvofili pravé tito respondenti. Velikost vzorku byla po domluve

s vedoucim této prace stanovena na 150 respondentd.

Cilem vyzkumii bylo poskytnout informace, které povedou k potvrzeni nasledujicich

tvrzeni:

1.) autobusovd doprava poskytovand zdarma hypermarketem Globus tvoii hodnotu

pro zakaznika,

2.) zakaznici vyuZivajici autobusovou dopravu tvoii hodnotu pro hypermarket Globus.
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5.1 Vyzkum zaméreny na nakupni chovani respondenti a na

¢etnost nakupiu v hypermarketu Globus

Prvni vyzkum byl proveden pomoci techniky osobniho dotazovani respondentt.
Dotazovani bylo provadéno formou rozhovoru, kde tazatel byl zaroven vyzkumnikem
a cetl otazky a varianty odpovédi respondentovi. Dotazovani formou rozhovoru bylo
Vv tomto pifipadé¢ velmi Casové narocné, nebot’ mnozstvi dotazanych respondentii diky

rozhovoru piibyvalo pomaleji nezli formou rozeslani dotaznikd.

5.1.1 Metodologie vyzkumu zaméifeného na nakupni chovani

respondenti a na ¢etnost nakupi v hypermarketu Globus

Dotazovani patii K nejrozsifenéj$im technikdam marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje
se pomoci dotazniki a vhodného kontaktu s respondentem. Pii zpracovani dotazniku je
nutné dbat na jeho spravné slozeni. Velmi dualezitou roli hraje jednoznacnost

a srozumitelnost otazky.*

Dotaznik pro ucely vyzkumu zaméteného na nakupni chovani respondentli a na ¢etnost
nakupt v HM Globus obsahoval celkem 19 pisemné formulovanych otazek na
predtisténém formulafi. Otazky byly uzaviené, tudiz nabizely respondentovi na vybér
jednu nebo vice moznych odpovédi. Vyhodou téchto otazek byla rychlost a snadnost

vyplnéni. Dotaznik obsahoval nasledujici typy uzavienych otazek:

o dichotomické, kde mél respondent moznost vybéru pouze ze dvou odpovédi, jejich
vyhodou bylo snadné zpracovani;
o vybérové (polytomické), kde mél respondent moznost vybéru jedné alternativy;

jejich vyhodou bylo téz snadné zpracovani,

8 FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum — Jak pozndvat své zdkazniky. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, 2003. s. 32-34. ISBN 80-247-0385-8.
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o Vyctové (polytomické), kde mél respondent moznost vybéru nckolika alternativ,

coz vice odpovidalo skutecnosti; jejich nevyhodou vSak byly potize pfi zpracovani.

Dale dotaznik obsahoval klasifika¢ni otazky, které zjisStovaly charakteristiku respondenta
(napt. bydlisté, pohlavi, v€k, Cisty mésicni piijem domacnosti a pocet Cleni zijicich
v domdcnosti). Klasifikacni otdzky byly zatazeny na konci dotazniku. Informace, které
nam tyto otdzky umoznily ziskat, nasledné slouzily ke klasifikaci respondentii podle

zvolenych hledisek a také k zjisténi rozdili v oblasti ndkupniho chovani.

Dotazovani pomoci rozhovoru bylo spojeno s technikou pozorovani. Vyhodou pii osobnim
dotazovani, byla moznost tazatele objasnit respondentovi pfipadné nejasnosti v dotazniku.
Respondenti byli pfed dotazovanim viele osloveni a bylo jim sdéleno, Ze vyzkum probiha
Vramci vypracovani diplomové prace na vysoké Skole a téz jim byl objasnén ucel
vyzkumu. Samoziejmosti bylo, Ze respondenti byli obezndmeni se skutec¢nosti,
ze dotazniky jsou anonymni. Béhem osobniho dotazovani byli respondenti vétSinou
ochotni zodpovédét dané otazky a tim usnadnili proces samotného dotazovani. Bylo tedy
ziskano 150 vyplnénych dotazniki, tak jak bylo naplanovano a vSechny ziskané dotazniky
bylo mozné déale zpracovat. Po samotném sbéru dat nasledovalo zpracovani,
vyhodnocovani a interpretace dat. Pro spravné pochopeni a lepsi ndhled na zjisténé
vysledky byl pouzit program MS Excel, ve kterém byly zpracovany tabulky a grafy
potiebné k prezentaci vysledkii vyzkumu. Procentudlni tidaje v tabulkdch a grafech jsou

zaokrouhleny na cela Cisla.

5.1.2 Charakteristika respondenti
Nize uvedené tabulky a grafy prezentuji odpovédi na demografické otazky tykajici

se bydlisté, pohlavi, véku, Cistétho mési¢niho piijmu domdacnosti a také poctu ¢lent Zijicich

Vv domacnosti.
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Zastoupeni respondenttii podle mést

V nasledujici tabulce a grafu je uvedeno bydlisté dotdzanych respondentti.

Tabulka 1: Bydlisté

Odpoveéd’ Pocet respondentii Podil (%)
Liberec 116 77
jiné mésto 34 23
Zdroj: vlastni
@ |iberec

H jiné mésto

Obrazek 4: Bydlisté
Zdroj: vlastni

U otazky tykajici se bydlisté¢ respondenti odpovidali, zda bydli v Liberci, nebo v jiném

mésté. Vice nez tfi Ctvrtiny respondentd (77 %) bydli v Liberci. Téméf ctvrtina

respondentt (23 %) bydli v jiném mésté. Pokud respondenti uvedli, Ze bydli v jiném méste,

byla otazka rozSitena o otevienou odpovéd’, a to tak, aby respondenti uvedli, ve kterém

meésté bydli. Jind mésta, kterd jsou bydlisti dotdzanych respondentdl, prezentuje nasledujici

tabulka a graf.
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Tabulka 2: Jind mésta

Odpovéd’ Pocet respondentii Podil (%)
Cvikov 1 3
Ceska Lipa 3 9
Décin 2 6
Frydek-Mistek 1 3
Hodkovice 1 3
Hradek nad Nisou 3 9
Chrastava 3 9
Chiibska 1 3
Jablonec nad Nisou 5 15
Jefmanice 1 3
Mri¢na 1 3
Podéebrady 1 3
Rumburk 1 3
Rybnisteé 1 3
Rynoltice 1 3
Straz nad Nisou 2 6
Svor 2 6
Trutnov 1 3
Varnsdorf 2 6
Zelezny Brod 1 3

Zdroj: vlastni
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Obrazek 5: Jinda mésta
Zdroj: vlastni

Nejcastéji se v odpovédich objevovalo nedaleké mésto Jablonec nad Nisou, kde bydli
15 % respondentt. Je ziejmé, ze respondenti z tohoto mésta si nékdy zajedou do Liberce
na nakupy ¢i za zabavou. Se stejnym procentudlnim podilem (9 %) bydli respondenti
ve méstech Chrastava, Hradek nad Nisou a Ceska Lipa. Chrastava a Hradek nad Nisou jsou
podobné jako Jablonec nad Nisou vzdalené par kilometrd, tudiz je téz ziejmé,
7e respondenti do Liberce nékdy jezdi nakupovat. Ceska Lipa uZ patii mezi mésta
vzdalenéjsi od Liberce. Déle se stejnym procentudlnim podilem (6 %) bydli respondenti
ve méstech Straz nad Nisou, Décin, Svor a Varnsdorf. V HM Globus Liberec také nakupuji
respondenti se stejnym procentudlnim podilem (3 %) a to z mést Jefmanice, Rynoltice,
Trutnov, Zelezny Brod, Cvikov, Chtibskd, Rumburk, Frydek-Mistek, Hodkovice,
Podébrady, Miicna a Rybnisté. Jelikoz v poslednich dvou zminénych kategoriich
se objevuji mésta vzdalena nékdy i 60 km a vice od Liberce a respondenti zastupujicich
tato mésta je minimum, da se predpokladat, Ze tito respondenti budou pravdépodobné
studenti, ktefi v Liberci studuji vysokou Skolu a pfechodné jsou ubytovani na kolejich

a bydlisté maji v prave jiz zminénych vzdalenych méstech.
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Zastoupeni pohlavi respondentii

V nasledujici tabulce a grafu je uvedeno zastoupeni pohlavi dotazanych respondentt.

Tabulka 3: Pohlavi

Odpovéd’ Pocet respondentii Podil (%)
muz 32 21
zena 118 79

Zdroj: vlastni

Hmuz

M Zena

Obrazek 6: Pohlavi
Zdroj: vlastni

Vice nez tii Ctvrtiny (79 %) dotazanych respondentl jsou Zeny. Muzi tvoii méné nez
ctvrtinu (21 %) respondentl. Zde se potvrzuje skutecnost, Ze mnohem vice nakupuji Zeny

nez muzi a nakupovani je tedy spiSe damska zalezitost.
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Vékova struktura respondentt

V nasledujici tabulce a grafu je uvedena vékova struktura dotazanych respondentt.

Tabulka 4: Vék

Odpovéd Pocet respondenti Podil (%)
18 let a ménée 10 7
19 - 29 let 52 35
30 - 39 let 18 12
40 - 49 let 14 9
50 - 59 let 14 9
60 - 69 let 24 16
70 let a vice 18 12

Zdroj: vlastni

12 % 7%

i 18 let a méné
@19 -29 let
430 -39 let
M40 - 49 let
1150 - 59 let
60 - 69 let

H70 let a vice

16 %
35%

9%

12%

Obrazek 7: Vék
Zdroj: vlastni
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Otazka, ve které respondenti uvadéli sviyj vek, je rozdélila do 7 vékove rozdilnych skupin.
Nejvice respondentd se zatadilo do ve€kové skupiny 19 — 29 let, a to 35 % respondentd.
Druhou nejpocetnéjsi vékovou skupinou byla skupina 60 — 69 let, kterou zastupovalo
16 % respondentd. Se stejnym procentudlnim podilem (12 %) byli respondenti, kterym
bylo 70 let a vice a téz respondenti ve vékové skupiné 30 — 39 let. Vékové skupiny 40 — 49
let a 50 — 59 let se podilely obé¢ stejnym procentudlnim podilem (9 %). Nejméné pocetna

byla v€kova skupina 18 let a mén¢, do které se zatadilo 7 % respondentt.
Cisty mési¢ni prijem domacnosti

V nasledujicim grafu a tabulce jsou uvedeny ¢isté mésicni piijmy domdacnosti dotdzanych

respondenttl.

0%

0%

Hdo 10.000 K¢
E10.000 - 20.000 K¢
421.000- 30.000 K¢
H31.000 - 40.000 K¢
~141.000 - 50.000 K¢
H51.000 - 60.000 K¢
H61.000 - 70.000 K¢
H71.000 - 80.000 K¢
481.000 - 90.000 K¢
91.000- 100.000 K¢
i vice nez 100.000 K¢

27 %

Obrizek 8: Cisty mési¢ni piijem domdcnosti véetné dalich davek (nap¥. matei'skd, piispévky, ...)
Zdroj: vlastni
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Tabulka 5: Cisty mésicéni pFijem domdcnosti véetné dalSich ddvek (napi. mateiskd, piispévky, ...)

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)
do 10.000 K¢ 20 13
10.000 - 20.000 K¢ 41 27
21.000 - 30.000 K¢ 41 27
31.000 - 40.000 K¢ 24 16
41.000 - 50.000 K¢ 4 3
51.000 - 60.000 K¢ 5 3
61.000 - 70.000 K¢ 0 0
71.000 - 80.000 K¢ 0 0
81.000 - 90.000 K¢ 0 0
91.000 - 100.000 K¢ 0 0
vice nez 100.000 K¢ 0 0
neuvedlo 15 10

Zdroj: vlastni

Otazka ohledné cist¢tho mési¢niho pfijmu méla za wkol zjistit, jaky maji domécnosti
dotazanych respondenti pfiblizny €isty m&sicni piijem. Se stejnym procentudlnim podilem
(27 %) maji respondenti Cisty mésiéni piijem domacnosti 10.000 — 20.000 K¢ a také
21.000 — 30.000 K¢&. Mén¢ nez jedna pétina dotazanych respondentti (16 %) uvedla, ze ma
¢isty mésicni piijem domécnosti 31.000 —40.000 K¢. Pomérné piekvapujici byl vysledek

gistého mési¢niho pfijmu domacnosti do 10.000 K&, ktery uvedlo 13 % respondenttl. Cisty
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meési¢ni pfijem domacnosti neuvedlo 10 % respondenti. Se stejnym procentudlnim
podilem (3 %) maji respondenti ¢isty mési¢ni piifjem domacnosti 41.000 — 50.000 K¢
a také 51.000 — 60.000 K&. Cisty mésiéni piijem domacnosti 61.000 K& a vice neuvedl
zadny z dotdzanych respondenti. Vysledky ukazuji, Ze navzdory dne$ni finanéni situaci

Vv nasi republice maji domécnosti relativné dobré ¢isté mésicni piijmy.
Pocet Cleni Zijicich ve spole¢né domacnosti

V nésledujici tabulce a grafu jsou uvedeny pocty clent ve spolecnych domacnostech

dotazanych respondent.

Tabulka 6: Pocet ¢lenit Zijicich ve spole¢né domdcnosti

Odpovéd’ Pocet respondenti Podil (%)
1 31 21
2 40 27
3 36 24
4 29 19
5 8 5
6 a vice 4 3
neuvedlo 2 1

Zdroj: vlastni
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3% 1%

5%

M1
2
3
4
5
H6 avice

H neuvedlo

Obrazek 9: Pocet ¢lenui Zijicich ve spoleéné domdcnosti
Zdroj: vlastni

V této otazce respondenti odpovidali na to, jak pocetné jsou jejich domacnosti. Vice nez
Ctvrtina (27 %) dotazanych respondenti zije ve dvouclenné domacnosti. Druhy nejcasté;si
pocet ¢lenti v domacnosti jsou tii Clenové, takto odpovédélo 24 % respondentd. Osob
zijicich samostatn€¢ VvV domacnosti je 21 %. Respondenti, ktefi Ziji ve Ctyiclenné
domacnosti, zastupuji 19 %. Osob Zijicich v péti¢lenné domacnosti je 5 %. Sesti a vice
¢leny domacnosti se pochlubilo 3 % respondentt. Pii dotazovani se nasli i taci respondenti,

ey

ktefi neuvedli pocet clenli Zijicich ve spolecné domécnosti, tuto skupinu tvofi

v

1 % respondentii. Z vysledkli prizkumu vyplyva, Ze nejcastéjsi jsou dvou a tii Clenné

domacnosti.
5.1.3 Hlavni vysledky vyzkumu zaméreného na nakupni chovani

respondentu a na ¢etnost nakupi v hypermarketu Globus

Tato podkapitola je zaméfena na hlavni vysledky vyzkumu zaméfeného na nékupni
chovani respondentti a na ¢etnost nakuptt v HM Globus, jejichz ziskani bylo stéZejni pro

splnéni cile tohoto vyzkumu, tedy potvrzeni vyse uvedeného tvrzeni.
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Cetnost nakupt v hypermarketu Globus

Nasledujici tabulka a graf prezentuji odpovédi respondenti dotdzanych na frekvenci
nakupti v HM Globus v souvislosti s autobusovou dopravou, kterou HM Globus Liberec

poskytuje zdkaznikiim zdarma.

Tabulka 7: Cetnost ndkupii v HM Globus

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)
kazdy den 12 8
1x za 2 dny 21 14
1x tydné 29 19
1x za 14 dni 29 19
1x za mésic 26 17
méné nez 1x za mésic 33 22

Zdroj: vlastni

8%

14 % M kazdy den
H1xza2dny
M Ix tydné

M [x za 14 dni
17% 19%
1x za mésic

M méné nez 1x za mésic

19%

Obrizek 10: Cetnost ndkupii v HM Globus
Zdroj: vlastni
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Zde byli respondenti tazani na to, jak casto jezdi autobusem ¢. 600 nakupovat do HM
Globus. Nejvétsi cast (22 %) dotazanych respondentd jezdi nakupovat autobusem
do tohoto hypermarketu méné nez jednou za mésic. Druhou nejéastéj$i odpovédi byla
Cestnost nakupl jednou tydné a jednou za cCtrnact dni, pficemz obé odpovédi byly
zastoupeny stejnym procentualnim podilem (19 %). Tteti nejcastéjsi odpoveédi byla Cetnost
nakupil jednou za mésic, takto odpovédelo 17 % respondentl. Dalsi ¢éast respondentil
tvofici 14 %, jezdi autobusem nakupovat jednou za dva dny. Nejmensi ¢ast dotdzanych
respondentl jezdi nakupovat autobusem do tohoto hypermarketu kazdy den, tuto ¢ast tvoii

8 % respondentt.

Nize uvedené tabulky a grafy prezentuji odpovédi respondentti na to, ve které ¢asti tydne

a dne jezdi autobusem ¢. 600 nakupovat do HM Globus nejcastéji.

Tabulka 8: VVyuZfivand &dst tydne k nakupu v HM Globus

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)
1. polovina tydne 32 21
2. polovina tydne 30 20
vikend 35 23
nezalezi na dni 53 35

Zdroj: vlastni
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H 1. polovina tydne
H 2. polovina tydne
i vikend

o 14 ~r .
20 % M nezalezi na dni

23 %

Obrazek 11: VyuZivand éast tydne k nakupu v HM Globus
Zdroj: vlastni

Tato otazka méla za kol zjistit, v jaké ¢asti tydne jezdi respondenti nakupovat nejcastéji.
Nejvétsimu podilu, ktery tvoii 35 % dotazanych respondentt, nezalezi na dni, ve kterém
jede autobusem nakupovat. Vlivem pozorovani pii dotazovani bylo zjisténo, Ze do této
skupiny spadaji lidé dichodového veéku nebo Zeny na matetské dovolené, které nejsou
casem omezené. Ddle jezdi respondenti nejcastéji nakupovat o vikendu, tuto ¢ast tvori
23 % respondentti. Tato odpovéd’ je druhou nejcastéjsi, nebot’ v tydnu pracujici lidé a déti
Skolou povinni nemayji ¢as na nédkupy, tudiz vyuzivaji pravé vikendové dny. Nasledné jezdi
respondenti nakupovat v prvni poloviné tydne, tuto Cast zastupuje 21 % respondentu.
Posledni skupinu tvofi respondenti nakupujici ve druhé polovingé tydne, tuto skupinu

zastupuje 20 % respondentt.
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Tabulka 9: VyuZivand éast dne k nakupu v HM Globus

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)
rano (8 - 10 hodin) 15 10
dopoledne (10 - 12 hodin) 29 19
odpoledne (12 - 17 hodin) 74 49
vecer (17 - 21 hodin) 17 11
nezalezi na Case 15 10

Zdroj: vlastni

10 % 10 %

 rano (8 - 10 hodin)

H dopoledne (10 - 12 hodin)
i odpoledne (12 - 17 hodin)
M vecer (17 - 21 hodin)

i nezalezi na Case

49 %

Obrazek 12: \lyuZivand éast dne k nakupu v HM Globus
Zdroj: vlastni

Tato otdzka méla za ukol zjistit, v jaké ¢asti dne jezdi respondenti nakupovat nejcastéji.
Témef polovina (49 %) dotazanych respondentt jezdi autobusem nakupovat odpoledne,
tj. mezi 12 — 17 hodinou. Tito respondenti jezdi vtuto dobu nakupovat a zaroven
se naobédvaji v restauraci Globus. Do této skupiny patii téz lidé, kteti jedou nakupovat
bezprostiedné po pracovni dobé. V dopolednich hodinach, tj. mezi 10 — 12 hodinou jezdi

autobusem nakupovat 19 % respondentd.
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Vecer, tj. mezi 17 — 21 hodinou jezdi autobusem nakupovat 11 % respondentt. V rannich
hodinach, tj. mezi 8 — 10 hodinou jezdi autobusem nakupovat nejmensi pocet dotazanych
respondentd, stejné tak jako skupina respondenttl, které nezalezi na ¢ase. Tyto dvé skupiny

respondentli maji stejny procentudlni podil, tj. 10 %.

NavsStévované obchodni centrum

Nasledujici tabulka a graf prezentuji odpovedi respondentil dotdzanych na navstévované
obchodni centrum v souvislosti s autobusovou dopravou, kterou HM Globus Liberec

poskytuje zdkaznikiim zdarma.

Tabulka 10: Navstévované obchodni centrum

Odpovéd Pocet respondenti Podil (%)
hypermarket Globus 115 77
nakupni centrum "G" 6 4
hypermarket Globus a ostatni 29 19
obchody

Zdroj: vlastni

19 %

4% H hypermarket Globus

H nakupni centrum "G"

i hypermarket Globus a ostatni
obchody

Obrazek 13: Navstévované obchodni centrum
Zdroj: vlastni
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Tato otazka meéla ovéfit, kam vlastn€¢ lidé, vyuzivajici tento autobus poskytovany HM
Globus zdarma, jezdi. Vice jak tfi étvrtiny (77 %) dotazanych respondentt jezdi autobusem
¢. 600 nakupovat vyhradné¢ do HM Globus. Nasledujici ¢ast dotazanych tvoii 19 % , tito
respondenti nakupuji kromé HM Globus téz v ostatnich obchodech, které se nachazi mimo
areal HM Globus, napt. sport Decathlon, Jysk, Kika, Siko koupelny a dal$i. Minimalni ¢ast
(4 %) respondentt uvedla, ze jezdi autobusem ¢. 600 nakupovat vyhradné do nakupniho
centra ,,G*. Pro bliZ8i objasnéni, ndkupni centrum ,,G* se nachazi v aredlu HM Globus a je
tvofeno ostatnimi pfidruZzenymi ochody. Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze skutecny
procentualni podil respondentti jezdicich nakupovat timto autobusem pravé do HM Globus

¢ini 96 %, nebot’ i respondenti z druhé skupiny navstivi HM Globus.
Vyhody autobusové dopravy do hypermarketu Globus

V nésledujici tabulce a grafu jsou uvedené vyhody, které dotazovani respondenti spatiuji

V autobusové dopravé.

Tabulka 11: Vyhody autobusové dopravy do HM Globus

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)
néklady (autobus je zdarma) 36 24
dostacujici dopravni obsluznost 54 36
pohodInost, spolehlivost 6 4
nevlastnim automobil 13 9
nakla(viy + dost. dopravni o5 17
obsluznost
pohodlnost + dost. dopravni
y 5 3
obsluznost
nevlastnim automobil + dost.
. » 6 4
dopravni obsluznost
naklady + pohodlnost 5 3

Zdroj: vlastni
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M naklady (autobus je zdarma)

4% 3% = dostaévuj ici dopravni
3% obsluznost

i pohodInost, spolehlivost
17 %

H nevlastnim automobil

“Inaklady + dost. dopravni

9% obsluznost

H pohodlnost + dost. dopravni
obsluznost

H nevlastnim automobil + dost.
dopravni obsluznost

naklady + pohodlnost

Obrazek 14: Vyhody autobusové dopravy do HM Globus
Zdroj: vlastni

V této otazce byla zkoumana vyhoda autobusu pro zakazniky. Nejcastéjs$i odpovedi na tuto
otazku bylo, Ze vyhodu respondenti spatiuji v dostacujici dopravni obsluznosti, takto
odpovédélo 36 % respondentti. Tento vysledek neni prekvapivy, nebot’ autobus jezdi kazdy
den od 8 hodin rano do 21 hodin vecer a to s frekvenci tfikrat za hodinu. Dopravni
obsluznost je tedy opravdu dostacujici, nebot’ se zakaznici do HM Globus dostanou téméf
kdykoliv. Dal$i nejcastéjsi odpoveédi na tuto otazku bylo, Zze vyhodu respondenti spatiuji
v ndkladech, tedy vtom, Ze autobus je pro zdkazniky zdarma, takto odpovédélo
24 % respondentt. Tim, Zze HM Globus Liberec poskytuje hromadnou dopravu
s dostacujici dopravni obsluznosti pro zdkazniky zdarma, nepochybné vytvari hodnotu jak
pro zakaznika, tak i pro HM Globus v Liberci. Pravé kombinace dostacujici dopravni
obsluznosti a nakladl je pro 17 % respondentli vyhodou, kterou Vv autobusové dopravé
spatiuji. Cast (9 %) respondentii jezdi autobusem z diivodu, Ze nevlastni automobil. Pro
tyto respondenty je tedy jedind moznost jak se do HM Globus dostat a nakoupit si zde,
pravé autobus ¢. 600, nebot” z centra mésta je HM Globus vzdaleny 4,3 km, tudiz

nepiipada v uvahu, aby zakaznici $li napf. pésky. Kombinace pohodlnosti a spolehlivosti
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autobusového spojeni byla vyhodou pro 4 % respondenttl, stejn¢ tak jako kombinace
dostacujici dopravni obsluZnosti autobusu a nevlastnéni automobilu. Minimalni podil na
celkovém poctu dotdzanych tvofily kombinace pohodlnosti s dostacujici dopravni
obsluznosti autobusu a téz kombinace nakladl a pohodlnosti autobusu, takto odpovédélo
3 % respondentl. Z odpovédi, které zastupuji kombinace riiznych vyhod pro respondenty,
vyplyva, Ze co clovék, to nazor. Jinymi slovy, Ze pro kazdého respondenta tvoii vyhodu

tohoto autobusového spojeni jiny aspekt.
Vliv autobusové dopravy zdarma na navstévnost v hypermarketu Globus

V nasledujicich tabulkach a grafech jsou zachyceny odpovédi respondent nejprve na to,
zda ma autobusova doprava zdarma vliv na rozhodovani o nakupu v HM Globus
a nasledné, zda by byla cetnost navstév dotazanych respondentt v HM Globus ovlivnéna,

pokud by autobusova doprava byla zpoplatnéna.

Tabulka 12: Vliv autobusové dopravy zdarma na rozhodovdni o ndkupu v HM Globus

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)
ano, vyznamne 12 8
ano, prevazné 20 13
ne, pfevazné 46 31
ne, absolutné 72 48

Zdroj: vlastni
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8 %

48 % H ano, vyznamné
H ano, pfevazné
M ne, pfevazné

H ne, absolutné

Obrazek 15: VIiv autobusové dopravy zdarma na rozhodovani o nakupu v HM Globus
Zdroj: vlastni

Tato otdzka méla za kol zjistit, jak moc zadkazniky HM Globus ovliviiuje skutecnost, Ze je
autobusova doprava do tohoto hypermarketu poskytovana zakaznikim zdarma. Témér
polovinu dotazanych (48 %) respondentti absolutné neovlivituje pii rozhodovani nakupovat
v HM Globus skute¢nost, ze je autobus zdarma. Mezi skupinu respondentl, které tato
skuteCnost pievazné neovlivituje, se zafadilo 31 % respondentli. Respondenti, pifevazné
ovlivnéni dopravou zdarma pii rozhodovani nakupovat v HM Globus zastupuji 13 %.
Skute¢nost, ze je autobusovd doprava zdarma vyznamné pusobi na 8 % dotdzanych
respondentli. Zde je vidét, Ze v dnesni dob¢ a pii soucasné financni situaci panujici v nasi

republice, se vyskytuji finan¢ni rozdily mezi obyvateli nasi republiky.

Tabulka 13: Ovlivnéni éetnosti navstév v HM Globus pii zpoplatnéné dopravé

Odpovéd Pocet respondenti Podil (%)
ano, nemam permanentku na
MHD 26 17
ne, mam permanentku na MHD 81 54
nezalezi mi na cené, vyhovuje 43 29

mi flexibilita spojeni

Zdroj: vlastni
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M ano, nemam permanentku na
MHD

H ne, mam permanentku na
MHD

i nezalezi mi na cen¢, vyhovuje
mi flexibilita spojeni

54 %

Obrazek 16: Ovlivnéni Cetnosti navstev v HM Globus pii zpoplatnéné dopravé

Zdroj: vlastni

V této otazce respondenti odpovidali na to, zda by jejich navstévnost HM Globus byla
ovlivnéna v piipadé, ze by autobusovd doprava byla zpoplatnéna. Vice nez polovina
(54 %) dotazanych odpovédéla, ze by zpoplatnéni autobusové dopravy neovlivnilo jejich
Cetnost navstév v HM Globus, nebot’ maji permanentku na MHD. Skute¢nost, ze vice nez
polovina dotazanych vlastni permanentku na MHD tézZ vyplyva z otazky ¢islo 15, kde vice
nez tii Ctvrtiny dotdzanych uvedlo, Ze jsou z Liberce, tudiZ se jim permanentka na MHD
jisté vyplati. Vice nez Ctvrtina (29 %) dotazanych respondentti odpovédéla, ze jim az tak
nezalezi na cené, ale vyhovuje jim flexibilita autobusového spojeni a nasledné také sluzby
poskytované HM Globus. Respondenti, ktefi by svou navstévnost HM Globus omezili
Vv piipad¢ zpoplatnéné autobusové dopravy, byli ti, ktefi nevlastni permanentku na MHD,

takto odpovedeélo 17 % respondentd.
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Ucel jizdy autobusem do hypermarketu Globus

V nasledujici tabulce a grafu jsou zachyceny odpovédi respondentii dotdzanych na otazku,

za jakym tcelem jezdi nakupovat do HM Globus.

Tabulka 14: Udel jizdy autobusem do HM Globus

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)
hlavni nékup (velky nakup) 21 14
doplr}uJ1c1 nakup (to, co Vam 101 67
chybi)
produkt ve slevé 13 9
hlavni nakup + produkt ve 5 3
sleveé
dopliyjici nédkup + produkt ve 8 5
sleveé
vSechny typy nakupti 2 1

Zdroj: vlastni

M hlavni nak lky nak
506 1% 4% avni nakup (velky nakup)

3%

H doplnujici nakup (to, co Vam
chybi)

i produkt ve sleve

H hlavni nakup + produkt ve
slevé

I doplnujici nakup + produkt ve
sleve

67 % H viechny typy nékupt

Obrizek 17: Uéel jizdy autobusem do HM Globus
Zdroj: vlastni
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V této otdzce odpovidali respondenti na to, za jakym ucelem jezdi autobusem nakupovat
pravé do HM Globus. Nejcastéjs$i odpovéd’ na tuto otazku byla, Ze respondenti jezdi
autobusem do HM Globus za téelem dopliiujiciho nakupu, tedy toho, co jim v domacnosti
chybi. Takto odpovédélo 67 % respondentli, coZ je nejen pochopitelné, ale i1 logické.
Zakaznici, kteti jedou autobusem, maji k dispozici jen nékolik igelitovych tasek, které jsou
schopni unést a vejit se s nimi do jiz zminovaného autobusu. Z toho vyplyva, Ze tito
zakaznici si pravdépodobné nekoupi néjaky ndbytek, ¢i néjaky objemnéjsi vyrobek,
se kterym by pfeprava autobusem byla velmi obtiznd ba téméf nemozna. Za ucelem
hlavniho, velkého nakupu jezdi autobusem do HM Globus 14 % respondentli. Mezi tyto
respondenty patii ti, kteti v otazce Cislo 5, odpoveédéli, Ze nevlastni automobil. Prave tito
respondenti tedy museji délat i hlavni ndkup pomoci autobusové dopravy, nebot’ témér
zddnou jinou moznost nemaji. Za ucelem nakupu produktl ve slevé ¢i akei jezdi
autobusem do HM Globus 9 % respondentd. Nektefi dotazani vSak jezdi autobusem
do HM Globus za ucelem jak dopliujiciho nakupu, tak i ndkupu produkti ve sleve, takto
odpovédélo 5 % respondentl. Dalsi dotdzani jezdi autobusem do HM Globus za tcelem
jak hlavniho nakupu, tak i nakupu produktt ve slevé, takto odpovédélo 3 % respondentt.
Minimalné pak lidé jezdi autobusem do HM Globus pokazdé za jinym ucelem, tedy n¢kdy
na hlavni ndkup, jindy na dopliujici ndkup a téZ na nakup produktii ve sleve, takto

odpovédélo 1 % respondenttl.
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Nejcastéji nakupovany vyrobek v hypermarketu Globus

Nasledujici tabulka a graf prezentuji odpovédi dotazanych respondentii ohledné nejcastéji

nakupovaného vyrobku v tomto hypermarketu.

Tabulka 15: Nejcastéji nakupovany vyrobek v HM Globus

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)
potraviny a piti 107 71
drogerie a uklidové prostiedky 4 3
odévy a obuv 2 1
elektronika 2 1
sportovni potieby 2 1
nabytek 0 0
potieby do domacnosti 1 1
zahradnické potieby 0 0
hracky 0 0
potraviny + drogerie 17 11
potraviny + odévy 4 3
veskery sortiment 11 7

Zdroj: vlastni
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M potraviny + drogerie
potraviny + odévy

H veskery sortiment

Obrazek 18: Nejcastéji nakupovany vyrobek v HM Globus

Zdroj: vlastni

Tato otazka méla za kol zjistit, co zadkaznici dojizdéjici autobusem ¢. 600 v HM Globus
nakupuji nejcastéji. Témer tii Ctvrtiny (71 %) dotazanych respondentti nakupuje nejcastéji
potraviny a piti. Diivodem pro¢ zékaznici nejcastéji nakupuji potraviny a piti je nejenom
jejich nezbytnost a nutnost, ale také zplsob pfepravy zakaznikii. Tyto komodity
se zakaznikiim vejdou do igelitovych tasek, které jsou schopni autobusem pievést. Dale
respondenti nejcastéji nakupuji potraviny a piti v kombinaci s drogerii a uklidovymi
prostiedky, takto odpovédélo 11 % respondentii. Mezi dotdzanymi respondenty jsou i taci,
kteti nakupuji v HM Globus veskery sortiment, tedy od kazdého néco, tuto ¢ast tvoii 7 %
respondentti. Minimum respondentti nakupuje potraviny a piti v kombinaci s odévy a ve
stejné mife pak jen drogerii a uklidové prostiedky, tuto ¢ast tvoti 3 % respondenti. Odévy
a obuv, elektronika a sportovni potteby jsou produkty, které respondenti dojizd¢jici
nakupovat do HM Globus, kupuji témét mizivé ve stejném procentudlnim podilu (1 %).

Cas od ¢asu respondenti nakupuji potieby do domdcnosti, tuto ¢ast tvoiri téz 1 %
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respondentd. AvSak hracky, zahradnické potieby a nabytek respondenti, kteti jezdi
nakupovat do HM Globus autobusem, nekupuji viibec. Tento vysledek je celkem
oc¢ekavany, nebot’ jak je jiz dfive zminéno, je velice nepravdépodobné, Ze zékaznici

povezou domil nabytek ¢i naptiklad sekacku autobusem.
Diilezitost faktori pri nakupu v hypermarketu Globus

V nasledujicim grafu a tabulce je uvedena dulezitost faktord pii nakupu v HM Globus pro

dotazané respondenty.

H kvalita

M cena

6 % i §ife sortimentu
17 %

H dobra dostupnost autobusem
1%
204 -/ §ife sortimentu + dobra

dostupnost
20 %

o) “ry .
7% M Sife sortimentu + cena

0
1% H §ife sortimentu + kvalita

26 % H cena + dobra dostupnost

M cena + kvalita

H v§echny aspekty

Obrazek 19: DileZitost faktori piii nakupu v HM Globus
Zdroj: vlastni
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Tabulka 16: Dilefitost faktorii pii nakupu v HM Globus

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)

kvalita 26 17
cena 30 20
Sife sortimentu 39 26
dobra dostupnost autobusem 2 1
§ife  sortimentu +  dobra

dostupnost 2 !
Sife sortimentu + cena 10 7
Sife sortimentu + kvalita 3 2
cena + dobra dostupnost 2 1
cena + kvalita 27 18
vSechny aspekty 9 6

Zdroj: vlastni

Tato otazka méla za tikol zjistit daleZitost jednotlivych faktort pti nakupu v HM Globus.
Ctvrtina (26 %) respondentti povazuje za ddleZitou §ifi sortimentu. HM Globus §iii
sortimentu opravdu disponuje,
potravinarského zbozi a ze 45 000 druhl nepotravinaiského zboZzi, coz je opravdu velka
Site sortimentu. Z této odpovedi vyplyva, ze je pro zakazniky pomérné dulezité nakupovat
V obchod¢ se Sirokym sortimentem a mit tak veskeré produkty, které zakaznik potiebuje
nakoupit pohromad¢. Respondenti, pro které je dulezita pti nakupu v HM Globus cena jsou
zastoupeni podilem 20 %. Tento vysledek je celkem ocekavany vzhledem k financni

situaci dnes$ni doby. Avsak i kvalita je pro 17 % respondenti pii nakupu v HM Globus

dilezita.
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V dnesni dobé, kdy nas v televiznich novinach neustale upozorniuji na urcité nedostatky ¢i
nekvalitu potravin nékterych obchodnich fetézct, je kvalita dilezitd a 1idé by na ni méli
dbat, alesponi ¢astecné. HM Globus se vSak muze pochlubit riznymi ocenénimi, mezi
kterymi se najdou 1 ocenéni za kvalitu. HM Globus si sdm zpracovavd maso a sam pece
pecivo, tudiz je zde o prvotiidni kvalitu velmi dobfe postarano. Pii vyzkumu se nasli i taci
respondenti, pro které je dulezita jak cena, tak i kvalita. Tato ¢ast respondentti tvoii 18 %.
Pro 7 % respondentli je dulezitd jak cena, tak i Sife sortimentu v HM Globus. Mezi
dotazovanymi se nasli i taci, ktefi povazuji za dualezité¢ vSechny zminéné aspekty, tedy
kvalitu, cenu, $ifi sortimentu i dobrou dostupnost autobusem. Tato ¢ast respondentli tvori
6 %. Sifi sortimentu a zarovei kvalitu povazuje za dilezité pii nakupu v HM Globus 2 %
respondentli. Za dulezit¢é povazuji respondenti dobrou dostupnost autobusem, nebo
kombinaci §ife sortimentu s dobrou dostupnosti autobusem a dale kombinaci ceny a dobré

dostupnosti autobusem. Tyto tfi skupiny respondentti maji Stejny procentualni podil (1 %).
Pramérna tutrata pii béZné navstévé v hypermarketu Globus

V nésledujici tabulce a grafu je uvedena primérna utrata respondentl pii bézné navstéve

v HM Globus.

Tabulka 17: Priimérnd utrata pii béiné navstévé v HM Globus

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)
méné nez 300 K¢ 60 40
301 - 600 K¢ 54 36
601 - 900 K¢ 20 13
901 -1.200 K¢ 9 6
1.201 - 1.500 K¢ 4 3
1.501 - 2.000 K¢ 2 1
2.001 - 5.000 K¢ 1 1
vice nez 5.000 K¢ 0 0

Zdroj: vlastni
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Obrazek 20: Primérnd utrata p¥i béiné navstévé v HM Globus
Zdroj: vlastni

V této otazce respondenti odpovidali, kolik pfi bézné navstévé v HM Globus prameérné
utrati korun. Méné€ nez 300 K¢ zde priimérné utrati 40 % respondentli. Penézni utratu ve
vysi 301 — 600 K¢ zde primérné utrati 36 % respondentii. Finan¢ni ¢astku 601 — 900 K¢
zde pti béZné navstéve zanechd 13 % respondentll. PenéZzni utratu ve vysi 901 — 1.200 K¢
zde primérné utrati 6 % respondentt. Déle pak ¢astku 1.201 — 1.500 K¢ zde zanecha 3 %
respondentli. Finan¢ni ¢astku 1.501 — 2.000 K¢ a téz ¢astku 2.001 — 5.000 K¢ v tomto
hypermarketu bézn¢ zanecha 1 % respondentt. Vice nez 5.000 K¢ v tomto hypermarketu
pii bézné¢ navstéveé neutrati zadny z dotdzanych respondentii dojizdéjicich autobusem
¢. 600. Tyto vysledky jsou ocekavané. Je vidét, Ze s piibyvajici velikosti utraty je podil
respondentti mensi. Tato skute¢nost dava smysl a je logicka. To, co jsou respondenti
schopni odvést autobusem, je opravdu par igelitovych tasek s béznym nakupem, a to urcité

neni Utrata za tisice korun, ale spise prevazné do tisice korun.
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Motivace nakupi v hypermarketu Globus

Nasledujici tabulka a graf prezentuji odpovédi respondentti dotazanych na motivaci

(dvod) nékupt v HM Globus.

Tabulka 18: Motivace nakupit v HM Globus

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)

dobra dostupnost autobusem 59 39
sleva na vybrané produkty 54 36
(akce)
Velkyv s’ortlment a prijemné 116 77
prostiedi
snadna orientace v
hypermarketu Globus 49 33
pfijemny persondl a dobré
sluzby 14 9
dopliujici  sluzby  (posta,

12 8
bankomat)
_soustredenrl _vice sluzeb na 24 16
jednom misté
komfort nakupovani o5 17
(vyhovujici podminky)
poloha - blizko bydlisté 5 3
dobra skladba prodejen 6 4

Zdroj: vlastni
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Obrazek 21: Motivace nakupii v HM Globus

Zdroj: vlastni

U této otazky méli respondenti moznost zvolit vice odpovédi. V tomto ptipadé respondenti
odpovidali, jakou maji motivaci nakupovat pravé v HM Globus. Nejvétsi motivaci je pro
respondenty velky sortiment a pfijemné prostfedi, tuto odpovéd’ uvedlo 77 % respondenti.
Jak jiz bylo dfive zminéno, HM Globus opravdu disponuje velmi Sirokym sortimentem
a prostiedi je zde také ptijemné. Druhou nejvétsi motivaci je pro respondenty dobra
dostupnost autobusem, takto odpovédélo 39 % respondentt. Tento vysledek je o¢ekavany.
Sluzba ve form¢ autobusové dopravy zdarma, je pro zakazniky dilezitd a piijemna,
predevsim pak prevdzné pravé cetnost autobusového spojeni je pro zakazniky velice
hodnotna. Respondenti, pro které jsou motivaci slevy a akce na vybrané produkty,
zastupuji podil 36 %. V dnes$ni dobé a soucasné finanéni situaci je zifejmé, Ze pokud je
moznost koupit ur¢ité produkty levnéji nez obvykle, vétSina zakaznikG tuto moZznost

vyuzije.
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Ctvrtou nejvét§i motivaci je pro respondenty snadna orientace v HM Globus, takto
odpovédélo 33 % respondentll. V potradi dalsi motivaci je pro respondenty urcity komfort
nakupovani, tedy vyhovujici podminky, tuto odpovéd’ uvedlo 17 % respondentii. Dale pak
16 % respondentil motivuje skute¢nost, ze se zde soustfedi vice sluzeb na jednom misté.
Piijemny personal a dobré sluzby motivuje k nakupu vtomto hypermarketu 9 %
respondentli. Dopliujici sluzby, kterymi jsou napf. poSta, nebo bankomat motivuje
k nakupu 8 % respondentt. Dobra skladba prodejen pak motivuje k nakupu 4 %
respondenti. HM Globus kviili jeho poloze, napf. blizkosti bydlisté motivuje k ndkupu 3 %

respondenttl.
Vyuzivani dopliiujicich sluzeb v hypermarketu Globus

V nasledujici tabulce a grafu jsou uvedeny odpovédi respondentii dotdzanych na vyuzivani

doplnujicich sluzeb v HM Globus.

Tabulka 19: VyuZivdni dopliiujicich sluzeb v HM Globus

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)
stravovani 74 49
zabava 2 1
détsky koutek 5 3
opravy 2 1
posta 10 7
bankomat 10 7
posta + bankomat 5 3
stravovani + bankomat 13 9
stravovani + posta 11 7
stravovani + posta + bankomat 18 12

Zdroj: vlastni
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Obrazek 22: V'yuZivani dopliiujicich sluzeb v HM Globus

Zdroj: vlastni

U této otazky méli respondenti moznost zvolit vice odpovédi. Tato otdzka méla za kol
zjistit, jaké doplnujici sluzby v HM Globus zékaznici vyuzivaji. Téméf polovina (49 %)
dotazanych respondenti vyuziva stravovani, tedy samoobsluznou restauraci Globus. Tento
vysledek byl ocekavany, nebot’ jidlo a piti je nedilnou a nezbytnou soucasti zivota kazdého
jedince. Existence samoobsluzné restaurace Globus je velmi vhodna, nebot’ zdkaznici casto
stravi nakupovanim i cely den a tudiz se n€kde potiebuji obcerstvit. V kombinaci
se stravovanim vyuzivaji respondenti také sluzby bankomatu a posty, tuto kombinaci
odpovédi uvedlo 12 % respondentti. Kombinaci sluzeb stravovani a bankomatu vyuziva
9 % respondentli a kombinaci sluzeb stravovani a posty pak vyuziva 7 % respondentd.
Umisténi bankomatu v HM Globus je témér nezbytné. Dnes, kdy jsou kradeze a prepadeni
na dennim potadku, se lidé boji nosit u sebe velky finanéni obnos penéz. Zminény problém
vytesi pravé bankomat, ktery zdkaznikim umozni vybrat pouze takovou finan¢ni ¢astku,
kterou bezprostiedné utrati za nakup v HM Globus. V arealu HM Globus je umisténo vice
bankomati od rtznych bankovnich instituci. Zdkaznik mé tedy moZnost zvolit ten
bankomat, ktery spada pod banku, ve které ma zakaznik zaloZzené konto. Umisténi Ceské
posty v arealu HM Globus je téz vhodné. Mnoho zakaznikd jede nakupovat do HM Globus
po pracovni dobé a maji moznost vyuzit sluzeb ceské posty i v pozdnich vecernich

hodinach. Pouze bankomat nebo pouze postu vyuzivaji respondenti ve stejné mite.
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Tyto dvé skupiny respondentl maji tedy stejny procentualni podil (7 %). Kombinaci posty
a bankomatu vyuzivd 3 % respondentll, stejné¢ tak jako vyuzivaji respondenti détsky
koutek. Détsky koutek oceni pfedev§sim maminky, nebot’ po dobu nakupu zde mohou své
déti zanechat a v klidu si nakoupit. Ratolesti si mezitim hraji s ostatnimi détmi a je o né
dobie postarano. Sluzeb oprav nebo zabavy v HM Globus respondenti vyuzivaji se stejnym

podilem (1 %).
Nakupovani v jinych marketech

V nasledujici tabulce a grafu jsou uvedeny odpovédi respondenti dotdzanych na

skutec¢nost, zda nakupuji i v jinych marketech.

Tabulka 20: Nakupovani v jinych marketech

Odpovéd’ Pocet respondentu Podil (%)
ano 131 87
ne 19 13

Zdroj: vlastni

13 %

ano

Hne

87 %

Obrazek 23: Nakupovani v jinych marketech
Zdroj: vlastni
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V této otdzce respondenti odpovidali, zda nakupuji pouze v HM Globus, nebo nakupuji
i v jinych marketech. V jinych marketech kromé¢ HM Globus nakupuje 87 % respondentu.
Vyhradné v HM Globus nakupuje 13 % respondenti. Z polohy HM Globus se da
predpokladat, ze respondenti nakupuji i Vjinych marketech, napt. vtéch, které maji
Vv blizkosti svého bydlisté. Pokud respondenti uvedli, ze nakupuji i v jinych marketech,
byla otdzka rozsifena o otevienou odpovéd’, a to tak, aby respondenti uvedli, ve kterych

jinych marketech jesté nakupuji.

Tabulka 21: Dalsi navstévované markety

Odpovéd Pocet respondentii Podil (%)

Tesco 75 50
Kaufland 31 21
Liedl 19 13
Penny market 19 13
Albert 37 25
Interspar 7 5

Billa 16 11

Zdroj: vlastni
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Obrazek 24: DalSi navstévované markety

Zdroj: vlastni

Polovina (50 %) dotazanych respondentii uvedlo, ze mimo HM Globus nakupuji také
v TESCU (nyni pod nazvem MY LIBEREC). Tento vysledek byl o¢ekavany. Obchodni
dim MY LIBEREC je umistén u stanice MHD Fiignerova, kterd tvoii jakousi dopravni
ktizovatku. Z vySe uvedeného vyplyva, ze se zde pohybuje velké mnozstvi lidi, at’ uz
Vv ¢ase kdy jedou do prace, nebo v Case, kdy se vraceji z prace domu. V tomto piipad¢ lidé
vétsinou pospichaji, tudiz obchodni dim pfimo u stanice MHD je vice nez vhodny. Do HM
Globus by lidé museli jet 10 minut autobusem tam a po nakupu jesté 10 minut zpét, coz pii
nedostatku Casu neni nejlepsi feSeni. Déle respondenti nejéastéji nakupuji v ALBERTU,
takto odpovédelo 25 % respondentli. Hypermarket Albert se nyni nachdzi ve velkém
obchodnim centru NISA, kde je mimo jiné mnoho dalSich obchodi, kavaren, restauraci,
bankovnich pobocek, zabavnich atrakci, kino sali a dalSich sluzeb. Z tohoto divodu
mohou lidé spojit ndkup napt. se zabavou. Avsak i do tohoto ndkupniho centra je nutné
se presunout autobusem, jeho navstéva tedy vyzaduje také dostatek ¢asu. Mezi dalsi
nejvice navstévovany market patii KAUFLAND, ten navstévuje 21 % respondenti. Stejny
procentualni podil (13 %) respondentd pak nakupuje v LIDLU a PENNY MARKETU.
Dale také respondenti nakupuji v BILLE, kterd se nachéazi napt. v obchodnim centru

PLAZA na Saldové namésti, které je podobnou dopravni kfizovatkou MHD jako stanice
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Fignerova. V Bille nakupuje 11 % respondentd. V INTERSPARU pak nakupuje 5 %

respondenttl.

5.2  Vyzkum zaméreny na miru vyuZiti autobusové dopravy

Soucasné s marketingovym vyzkumem pomoci techniky osobniho dotazovani probihal téz
marketingovy vyzkum pomoci techniky pozorovani. Pozorovani bylo téZ provadéno
autorkou této prace. Hlavnim cilem pozorovani bylo zjistit miru vyuziti autobusové
dopravy, tedy priblizny pocet piivezenych a odvezenych zakaznikit HM Globus autobusem

¢. 600 v jednotlivych ¢astech dne béhem celé¢ho tydne.

5.2.1 Metodologie vyzkumu zamérené¢ho na miru vyuziti autobusové

dopravy

Pomoci techniky pozorovani byly ziskdny primarni informace. V tomto ptipad€ bylo
pozorovani skryté¢ z divodu hladkého prabéhu celého pozorovani. Ptfi pozorovani byla
dillezita objektivita pozorovatele, tj. nezavislost pozorovatele a objektu tak, ze jeden
neovlivinoval druhého. Pozorovani tedy probihalo bez aktivni ucasti pozorovaného objektu.
Pti pozorovani bylo velmi dualezité¢ systematické zaznamenavani vysledkli pozorovani,

které provadél pozorovatel osobné¢.

5.2.2 Charakteristika pozorovaného vzorku

Vybér vzorku, ktery byl uren k pozorovani, byl jasny, jelikoZ marketingovy vyzkum byl
zacileny na skupinu zédkaznikl vyuzivajicich sluzeb autobusu ¢. 600. Pozorovany byly tedy

vsechny osoby vyuzivajici tuto autobusovou dopravu bez rozdilu véku a pohlavi.
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5.2.3 Hlavni vysledky vyzkumu zaméreného na vyuziti autobusové

dopravy

Tato podkapitola je zaméfena na hlavni vysledky vyzkumu zaméfeného na vyuziti

autobusové dopravy, jejichz ziskani bylo stézejni pro splnéni cile tohoto vyzkumu, tedy

potvrzeni vySe uvedeného tvrzeni.

Pondéli

Nasledujici tabulka a graf prezentuji pond€lni ptiblizny pocet piivezenych a odvezenych

zakazniki HM Globus.

Tabulka 22: Pondéli — pitiblizny pocet autobusem piivezenych a odvezenych zdakaznikii

HM Globus
Smér
Denni doba
do Globusu z Globusu

8:00 - 10:00 115 60
10:00 - 12:00 161 145
12:00 - 14:00 177 175
14:00 - 16:00 168 195
16:00 - 18:00 97 125
18:00 - 21:00 93 102

Zdroj: vlastni
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Obrazek 25: Pondeéli — piiblizny pocet autobusem piivezenych a odvezenych zakazniki

HM Globus

Zdroj: vlastni

Béhem zpracovani vysledki pozorovani se ukazalo, ze pond¢€li patii mezi ty trochu
,,slabsi“ dny, co se tyCe pfivezenych a odvezenych zakazniki HM Globus autobusem
¢. 600. Nejvice zakazniki v pond¢€li priveze autobus ¢. 600 do HM Globus mezi 12 — 16
hodinou. Mezi 14 — 16 hodinou naopak autobus v pondéli odveze nejvice zakaznikl zpét

do stanice Fiignerova, pfipadné na Saldovo namésti.
Utery

Nasledujici tabulka a graf prezentuji aterni pfiblizny pocet pfivezenych a odvezenych

zakaznik HM Globus.
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Tabulka 23: Utery — piibliiny pocet autobusem piivezenych a odvezenych zikazniki HM Globus

Smér
Denni doba
do Globusu z Globusu
8:00 - 10:00 122 70
10:00 - 12:00 145 140
12:00 - 14:00 184 180
14:00 - 16:00 198 188
16:00 - 18:00 94 140
18:00 - 21:00 85 98

Zdroj: vlastni
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Obrizek 26: Utery — piiblizny pocet autobusem piivezenych a odvezenych zdakaznikic HM Globus

Zdroj: vlastni

Z vysledkli pozorovani vyplyva, ze utery je o trochu ,siln€j$im“ dnem, nezli pondéli,

z pohledu autobusem piivezenych a odvezenych zakazniki HM Globus.
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Nejvice zakaznikt v ttery piiveze autobus do HM Globus téz mezi 12 — 16 hodinou. Mezi
14 — 16 hodinou naopak autobus v utery odveze nejvice zakaznikii zpét do Stanice

Fiignerova, piipadné na Saldovo namésti podobné jako v pondéli.
Streda

Nasledujici tabulka a graf prezentuji stfedecni pfiblizny pocet piivezenych a odvezenych

zakaznik HM Globus.

Tabulka 24: Stieda — p¥ibliZny pocet autobusem p¥ivezenych a odvezenych zdakaznikii
HM Globus

Smér
Denni doba
do Globusu z Globusu
8:00 —10:00 100 68
10:00 — 12:00 156 131
12:00 — 14:00 192 172
14:00 - 16:00 185 215
16:00 — 18:00 99 130
18:00 — 21:00 90 94

Zdroj: vlastni
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Obrazek 27: Stieda — pFiblizny pocet autobusem piivezenych a odvezenych zakaznikii

HM Globus

Zdroj: vlastni

Béhem zpracovani vysledki pozorovani se ukazalo, ze stieda je velmi podobna utery
z pohledu autobusem piivezenych a odvezenych zakaznikt HM Globus. Je ziejmé, ze ¢im
vice dni uplynulo od vikendu, tim vice zdkaznikli jede nakupovat, nejpravdépodobné;jSim
diuvodem je ubytek o vikendu nakoupenych komodit. Nejvice zakazniku ve stiedu autobus
ptiveze do HM Globus opét mezi 12 — 16 hodinou. Mezi 14 — 16 hodinou naopak autobus
ve stiedu odveze nejvice zakaznik@i zpét do stanice Fiignerova, piipadné na Saldovo

namésti podobné jako v pondéli a v utery.
Ctvrtek

Nasledujici tabulka a graf prezentuji ¢tvrtecni pfiblizny pocet pfivezenych a odvezenych
zékazniki HM Globus.
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Tabulka 25: Ctvrtek — piiblizny polet autobusem p¥ivezenych a odvezenych zakaznikii

HM Globus
Smér
Denni doba
do Globusu z Globusu

8:00 - 10:00 105 58
10:00 - 12:00 158 167
12:00 - 14:00 167 175
14:00 - 16:00 164 185
16:00 - 18:00 100 112
18:00 - 21:00 98 80

Zdroj: vlastni
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Obrizek 28: Ctvrtek — piiblizny poclet autobusem p¥ivezenych a odvezenych zdkazniki

HM Globus
Zdroj: vlastni
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Z vysledkti pozorovani vyplyva, ze ctvrtek je ze vSech vSednich dnid ,,nejslabsi den
Z pohledu autobusem piivezenych a odvezenych zdkaznikli. Pfesto i v tomto dni nejvice
zakaznikl autobus ptiveze do HM Globus opét mezi 12 — 16 hodinou. Nasledn¢ pak mezi
14 — 16 hodinou naopak autobus ve ctvrtek odveze nejvice zakaznikli zpét do stanice

Fiignerova, piipadné na Saldovo namésti podobné jako v predchozich dnech.
Patek

Nasledujici tabulka a graf prezentuji patecni piiblizny pocet pfivezenych a odvezenych

zakaznikd HM Globus.

Tabulka 26: Pdtek — piibliZny pocet autobusem pr¥ivezenych a odvezenych zakaznikic HM Globus

Smér
Denni doba
do Globusu z Globusu
8:00 - 10:00 118 71
10:00 - 12:00 175 168
12:00 - 14:00 180 174
14:00 - 16:00 177 193
16:00 - 18:00 121 138
18:00 - 21:00 81 98

Zdroj: vlastni
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Obrazek 29: Pdtek — p¥iblizny pocet autobusem piivezenych a odvezenych zdakaznikic HM Globus
Zdroj: vlastni

Béhem zpracovani vysledki pozorovani se ukézalo, Ze patek je druhym ,.nejsilngjSim*
dnem zcelého tydne z pohledu autobusem pfivezenych a odvezenych zakazniki HM
Globus. Duvodem, pro¢ je tento den druhym nejsilngj$im dnem z celého tydne, je
pravdépodobné nastavajici vikend. O vikendu se cela rodina vétSinou schdzi doma
a zakaznici maji vetsi potfeby nez napt. ve vSedni dny. V patek piiveze autobus nejvice
zakazniki do HM Globus uz mezi 10 — 16 hodinou. Nasledné pak mezi 14 — 16 hodinou
naopak autobus v patek odveze nejvice zakazniki zpét do stanice Fiignerova, pfipadné

na Saldovo namésti podobné jako v predchozich dnech.

Sobota

Nasledujici tabulka a graf prezentuji sobotni piiblizny pocet piivezenych a odvezenych
zakaznikt HM Globus.
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Tabulka 27: Sobota — pFiblizny pocet autobusem p¥ivezenych a odvezenych zdakaznikii

HM Globus
Smér
Denni doba
do Globusu z Globusu

8:00 - 10:00 135 90
10:00 - 12:00 189 170
12:00 - 14:00 198 225
14:00 - 16:00 152 180
16:00 - 18:00 118 120
18:00 - 21:00 94 92

Zdroj: vlastni
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Obrazek 30: Sobota — pitiblizny pocet autobusem p¥ivezenych a odvezenych zdakaznikii

HM Globus
Zdroj: vlastni
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Pozorovani ukazalo, Ze sobota je ,,nejsilnéj$im* dnem z celého tydne z pohledu autobusem
ptivezenych a odvezenych zakazniki HM Globus. Divodem, pro¢ je pravé tento den
nejsilnéj$im dnem z celého tydne, je pravdépodobné skutecnost, ze zakaznici, ktefi v tydnu
chodi do prace ¢i do Skol, maji v sobotu jiz volno. Nejvice zakazniki piiveze v sobotu
autobus do HM Globus uz mezi 10 — 16 hodinou. Nasledné pak uz mezi 12 — 16 hodinou
naopak autobus v sobotu odveze nejvice zakaznikli zpét do stanice Fiignerova, pfipadné

na Saldovo namé&sti.

Nedéle

Nasledujici tabulka a graf prezentuji ned€lni pfiblizny pocet piivezenych a odvezenych

zakaznik HM Globus.

Tabulka 28: Nedéle — p¥iblizny pocet autobusem piivezenych a odvezenych zakaznikii
HM Globus

Smér
Denni doba
do Globusu z Globusu
8:00 - 10:00 108 63
10:00 - 12:00 126 110
12:00 - 14:00 150 155
14:00 - 16:00 172 161
16:00 - 18:00 73 86
18:00 - 21:00 45 95

Zdroj: vlastni
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Obrazek 31: Nedéle — piibliZny pocet autobusem piivezenych a odvezenych zdkazniki

HM Globus

Zdroj: vlastni

Zpracovani vysledkd pozorovani ukéazalo, ze nedéle je naopak ,,nejslabsim™ dnem z celého
tydne z pohledu autobusem ptivezenych a odvezenych zdkazniki HM Globus. Skute¢nost,
ktera vede k tomuto vysledku je, Ze v nedéli spousta zdkaznikli odpociva, travi cas
s rodinou a piipravuje se na dalsi pracovni a $kolni tyden. Z tohoto divodu uz v nedé¢li
zakaznici nejezdi tolik nakupovat, jako napt. v sobotu. V nedé€li pfiveze autobus nejvice
zakazniki mezi 12 — 16 hodinou. Nasledné¢ pak autobus tento den odveze nejvice

zédkazniktt mezi 14 — 16 hodinou zpét do stanice Fiignerova, piipadné na Saldovo namésti.
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Shrnuti vysledkit vyzkumu zaméreného na miru vyuziti autobusové

dopravy

Nasledujici tabulka a graf prezentuji shrnuti vysledkli pozorovani autobusem piivezenych

zakazniki do HM Globus za tyden.

Tabulka 29: Pfiblifny pocet autobusem piivezenych zakaznikii do HM Globus za tyden

Den Pocet zakazniku dopravenych autobusem
Pondéli 811
Utery 828
Streda 822
Ctvrtek 792
Patek 852
Sobota 886
Nedé¢le 674
Celkem 5 665

Zdroj: vlastni
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Obrazek 32: Procentudlni podil autobusem privezenych zakaznikii do HM Globus za tyden
Zdroj: vlastni

Z predeslé analyzy jednotlivych dni vyplyva, Ze nejvice zakazniki piiveze autobus do HM
Globus mezi 12 — 16 hodinou, je tomu tak téméf kazdy den. Duvodem této skutecnosti je,
ze spousta zakaznikl spoji ndkupy s tim, ze se v restauraci Globus naob&dva. Tudiz neni
pochyb o tom, ze pro HM Globus tito zakaznici vytvaii hodnotu tim, Ze nakoupi
v hypermarketu, ale také tim, ze se obcerstvi v restauraci Globus. Za tyden autobusy
pfivezou do HM Globus pfiblizné¢ 5 665 zdkazniki. Za mésic je to tedy piiblizné
22 660 zdkaznikii.

111



Nasledujici tabulka prezentuje trzby z moznych primérnych utracenych penéznich ¢astek

pfi nakupu v HM Globus.

Tabulka 30: Triby z moZnych priimérnych utracenych penéinich cdstek pii ndkupu

v HM Globus

Utracena penézni ¢astka (K¢)

PribliZzny pocet piivezenych
zakaznikil za mésic

Trzba pti dané vySi utraty
(K9)

200 22 660 4532 000
350 22 660 7931 000
500 22 660 11 330 000

Zdroj: vlastni

Pti vyzkumu formou osobniho dotazovani byla poloZzena respondentim otazka ¢. 11,
ze které¢ vyplyva, Ze nejvice zakaznikii pfivezenych autobusem pii své bé€zné navstéve
v HM Globus utrati méné nez 300 K¢ a dale pak 301 — 600 K¢&. Toto jsou tedy dve
nejcastéjsi odpovedi na tuto otazku. Napt. pii utraté ¢astky 200 K¢, ktera by mohla byt
predpokladanou primérnou minimalni utratou, ptfinesou zadkaznici HM Globus za mésic
trzbu ve vysi 4.532.000 K¢. Dale pii utraté castky 500 K¢, ktera by mohla byt
predpokladanou primérnou utratou z druhé nejcastéjsi odpovédi na otazku €. 11, pfinesou
zakaznici HM Globus za mésic trzbu ve vysi 11.330.000 K¢. JelikoZ utracend penézni
Castka se nejéastéji pohybuje mezi 100 — 600 K¢, skute¢ny pramér bude tedy vychazet
Z téchto castek. KvypocCtu skuteéného priméru je pouzit aritmeticky prumér, ktery

je nasledujici (5):

(100 + 200 + 300 + 400 + 500 + 600)/6 = 350 K& (5)

Pomoci aritmetického priméru bylo vypocteno, Ze nejpravdépodobnéjsi primérnd utrata
zékaznikt HM Globus vyuzivajicich autobus ¢. 600 je 350 K¢. Tudiz mésicni trzba z této

prumérné utraty Cini 7.931.000 K¢.
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5.3 Vypocet nakladi na autobusovou dopravu

HM Globus Liberec poskytuje autobusovou dopravu svym zakaznikim zdarma, tudiz je
tato sluzba pro hypermarket nemalym nakladem. Z tohoto diivodu bylo nutné provést
marketingové vyzkumy, ze kterych vyplynuly dulezit¢ informace tykajici se praveé

zakaznikl dojizdéjicich timto autobusem.

Autobus jezdi kazdy den vcetné vikendu a svatkd stale ve stejnych ¢asovych intervalech
a to kazdych 20 minut, od 8:00 hodin rano do 21:00 hodin vecer. Vzdalenost ze stanice
MHD Fiignerova do HM Globus je 4,3 km. Na zaklad¢ osobni schiizky s konzultantem této
prace, kterym byl pan Jan Bubdk, zastupce tfeditele HM Globus Liberec, bylo zjisténo,
ze nakladem na autobusovou dopravu je 35 K¢/km. Na zékladé€ jizdniho fadu a téz techniky
pozorovani bylo zjisténo, ze se v preprave stiidaji dva autobusové dopravni prostiedky,
které vzdalenost mezi MHD Fiignerova a HM Globus za den piekonaji oba dohromady
77X. Z toho vyplyva: 77 jizd x 4,3 km/jizda = 331,1 km/den. Za mésic tedy oba autobusové
dopravni prostfedky ujedou 9.933 km (331,1 km/den x 30 dni/mésic). Jestlize 1 km stoji
HM Globus 35 K¢, potom HM Globus za tuto autobusovou dopravu meésicné zaplati

347.655 K¢ (9.333 km/mésic x 35 K¢/km).

5.4  Shrnuti vysledki vyzkumi

Zpracovani vysledkii zkoumané skupiny respondentii, vysledkii pozorovani a jejich
celkové vyhodnoceni pfineslo potvrzeni vyse stanovenych tvrzeni. Vyzkum byl proveden
u 150-ti respondentil. Data se podatilo ziskat od 100 % respondentl. Provedeny vyzkum

dospél k nasledujicim zavérim:

Tvrzeni €. 1: Autobusova doprava poskytovand zdarma hypermarketem Globus tvofi
hodnotu pro zakaznika. Na zakladé ziskanych dat lze konstatovat, ze tvrzeni bylo
potvrzeno. K tomuto zavéru piispelo vyhodnoceni otazky, ve které respondenti zminiovali
vyhodu autobusové dopravy. Touto otazkou bylo zjisténo, ze 54 dotdzanych respondentii

(36 %) spatfuje vyhodu autobusu v dostacujici dopravni obsluznosti (viz obrazek ¢. 14)
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a 36 dotazanych respondentti (24 %) spatfuje vyhodu autobusu v tom, Ze je zdarma
(viz obrazek €. 14). Z otazky ¢. 7, ktera zkoumala, zda by byla ovlivnéna Cetnost navstév
dotazovanych respondentti v HM Globus pii zpoplatnéni autobusové dopravy, vyplynulo,
ze 43 respondentim (29 %) vyhovuje flexibilita spojeni (viz obrazek ¢. 16). Je nutné
podotknout, Z¢ autobusova doprava je piima pouze s jednou mezizastavkou na Saldové
namésti. Lze tedy fict, Ze tato autobusova doprava je expresem. Dulezita je také
skute¢nost, Ze dopravni podnik mésta Liberce, by za normalnich okolnosti do HM Globus
nejezdil, ani v pifipad¢, Ze by doprava byla zakazniky placena. Pokud by HM Globus chtél
autobusovou dopravu zpoplatnit a zachovat toto dopravni autobusové spojeni, musel by

si zalozit koncesi. I tato skute¢nost ptispiva k potvrzeni tvrzeni €. 1.

Tvrzeni €. 2: Zakaznici vyuZivajici autobusovou dopravu tvoii hodnotu pro HM Globus.
Na zéklad¢ ziskanych dat lze konstatovat, ze tvrzeni bylo potvrzeno. K tomuto zavéru
ptisp€lo vyhodnoceni otazky, ve které respondenti odpovidali, kam autobusem ¢. 600
doopravdy jezdi. Bylo zjisténo, ze 115 dotazanych respondent (77 %) jezdi vyhradné
do HM Globus, 29 dotazanych respondenti (19 %) jezdi do HM Globus, ale téz
do ostatnich obchodii (viz obrazek ¢. 13). Vyhodnoceni otazky, ve které respondenti
uvadéli primérnou utratu pii bézné navstévé v HM Globus, bylo téz prinosné. Touto
otazkou bylo zjisténo, Ze 60 dotdzanych respondentil (40 %) utrati pfi b€zné navstévé méné
nez 300 K¢ a 54 dotazanych respondentt (36 %) utrati pii bézné navstévé 301 — 600 K¢
(viz obrazek ¢. 20). Na zakladé vyhodnoceni vysledkt, byla vytvoiena tabulka ¢. 30, ktera
zobrazuje trzby z moznych primérnych utracenych penéznich ¢astek respondentli a vyse
trzeb z téchto penéznich castek pro HM Globus. Z téchto ¢astek byl proveden aritmeticky
prumér, kterym je castka 350 K¢&. Pozorovanim byl vyzkouman piiblizny pocet
privezenych zakaznikd autobusem ¢. 600 za mésic, ktery je 22.660 zakaznikd. Mésicni
trzba HM Globus tedy ¢ini 7.931.000 K¢. Naklady HM Globus na autobusovou dopravu
¢ini mésicné 347.655 K&. Na zdklad€ vySe zminénych propocti vyplyva, Ze zdkaznici
vyuzivajici autobusovou dopravu poskytujici HM Globus, tvoii hodnotu pro HM Globus.
Kromé tutraty, kterou zakaznici nechaji v samotném hypermarketu, tvoti zdkaznici hodnotu

pro HM Globus také na zakladé zakoupeni obcerstveni v restauraci Globus.
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K tomuto zavéru prispélo vyhodnoceni otazky, ve které respondenti odpovidali, jaké
dopliyjici sluzby v HM Globus pii nakupu vyuzivaji. Touto otazkou bylo zjisténo,
7e 74 dotazanych respondentl (49 %) vyuziva stravovani, jako dopliujici sluzbu
(viz obrazek ¢.22). Nazakladé vysledki pozorovani bylo téZ zjisténo, Ze nejvice
zakaznikl navs§tivi HM Globus mezi 12 — 16 hodinou, coz nasvéd¢uje skutecnosti,
ze zékaznici opravdu dopliujici sluzbu ve formée stravovani hojné vyuzivaji, nebot’ spoji

nakupy s obCerstvenim v restauraci.

5.5  Navrh opatreni vedouci ke zvySeni hodnoty

Na zadklad¢ osobnich schiizek s konzultantem této diplomové prace, panem Janem
Bubdkem, zastupcem feditele HM Globus Liberec byly zjistény nasledujici informace

a navrhnuta opatieni.

V dnesni dobé, kdy se Ceska republika nenachazi v nejlepsi finanéni situaci a v dobg, kdy
je konkurence ¢im dal tim vétsi a lepsi, klesa samoziejmé pocet zakazniku i v HM Globus,
mésicné o 4 az 5 %. Tuto skutecnost ma vedeni HM Globus zjiSténo na zéklad¢ poctu
uctenek na pokladnach, nyni se tento pocet pohybuje cca okolo 150.000 uctenek/mésic.
Mésto Liberec je dnes piehlcené obchodnimi centry a markety, ¢imZ se samoziejmeé
zvySuje konkurence pro HM Globus. Proto je v této situaci pro HM Globus velmi dulezité
udrzet si své zakazniky, nebot’ naklady na znovuziskani zakaznikt zpét od konkurence jsou
mnohem vyssi, nez ndklady na udrzeni stavajicich zédkaznikl. Pravé sluzba pro zakazniky
ve formé poskytovani autobusové dopravy zdarma s dostacujici dopravni obsluznosti,
napoméaha HM Globus udrZovat stavajici zdkazniky, kteti v tomto hypermarketu nakupuji
piedevsim z divodu dostacujici dopravni obsluznosti. Tim, ze je mésto Liberec pieplnéné
obchodnimi domy, je konkurence vysoka a zakaznici se mezi tyto obchodni domy rozdéli,
nebot’ kazdému vyhovuje néco jiného. Nasledné¢ obchodnim domim a marketim klesaji

trzby a setkédvaji se s ekonomickymi problémy.

Pro zvySeni hodnoty zdkaznika pro HM Globus Liberec bylo navrzeno na zakladé¢

vysledkli pozorovani, snizeni frekvence autobusové dopravni obsluznosti ve vecernich
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hodinach, kdy jsou autobusy poloprazdné. Jedna se o dobu mezi 18 — 21 hodinou vecerni.
Bylo navrZeno sniZeni frekvence autobusové dopravy a to tak, ze by autobus jezdil
napf. pouze dvakrat za hodinu. Timto opatienim by dosSlo ke snizeni mésicnich naklada
na autobusovou dopravu. AvSak HM Globus ma uzavienou smlouvu s dopravnim
podnikem mésta Liberce s danymi podminkami. V podminkach je napt. uvedeno, ze pokud
by byla frekvence autobusové dopravy sniZzena, dopravni podnik by si tctoval vice K&/km
nez pii dodrzeni dopravni obsluznosti tfikrat za hodinu. Ztohoto divodu by nedoslo
k Zadné uspore finanénich prostiedkd ze strany HM Globus. Pro HM Globus je tedy
vyhodnéjsi, aby autobus i Ve veCernich hodinach jezdil tiikrat za hodinu, pfestoze ptiveze
mén¢ zdkaznikl, nez aby musel platit vyssi sazbu K¢/km. Z pohledu dopravniho podniku
meésta Liberce je toto opatieni logické a ekonomické, nebot’ i v ptipadé jizdy autobusu jen
dvakrat za hodinu, by dopravni podnik neusetiil zadny autobus, ani zadného fidice, které
by mohl vyuzit na jinou trasu. Tato podminka funguje na bazi mnozstevni slevy, pokud
bude autobus jezdit Castéji, je to pro HM Globus levnéjsi, nez pokud bude jezdit méné a za
vétsi sazbu K¢/km. Dillezitou skutecnosti je také to, z2 HM Globus Liberec takto neptimo

vytvaii nékolik pracovnich mist, které jsou obsazeny fidicemi autobust.

Na zékladé vSech zjisténych skute¢nosti bylo tedy vedenim HM Globus usouzeno,

ze stavajici dopravni obsluznost bude zachovana beze zmén.
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Zaver

V teoretické ¢asti autorka Cerpala z odborné literatury, internetovych zdroju a elektronické
databaze ¢lank ProQuest. Snahou bylo podat uceleny pohled na problematiku hodnoty

zékaznika obou pojeti.

Cilem diplomové prace bylo pomoci dvou technik (osobniho dotazovani a pozorovani)
marketingového vyzkumu potvrdit ¢i vyvratit stanovend tvrzeni. Prvnim tvrzenim bylo,
7e autobusova doprava poskytovana zdarma hypermarketem Globus tvofi hodnotu pro
zakaznika a druhym tvrzenim bylo, Ze zdkaznici vyuzivajici autobusovou dopravu tvofi
hodnotu pro hypermarket Globus. V této praci se podafilo potvrdit obé vySe stanovena

tvrzeni.

Na zdkladé ziskanych dat bylo zjisté€no, Ze autobusova doprava poskytovand zdarma HM
Globus tvofi hodnotu pro zdkaznika. K tomuto zavéru piispélo vyhodnoceni otazky,
ve které respondenti zmiiiovali vyhody autobusové dopravy. Bylo zjiSténo, ze vice nez
jedna tietina dotdzanych respondentli spatfuje vyhodu autobusu v dostacujici dopravni
obsluznosti a jedna ¢tvrtina dotazanych respondentl spatfuje vyhodu autobusu v tom, Ze je
zdarma. Dale k tomuto zavéru piispéla otazka, ve které respondenti odpovidali, zda by byla
jejich Cetnost navstév v HM Globus ovlivnéna, pokud by autobusova doprava byla
zpoplatnéna. Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze méné nez jedné tretiné¢ dotazanych
respondentli nezalezi na cené autobusové dopravy, ale vyhovuje jim flexibilita

autobusového spojeni.

Na zaklad¢ ziskanych dat bylo zjisténo, Ze zdkaznici vyuZivajici autobusovou dopravu
tvoii hodnotu pro hypermarket Globus. K tomuto zavéru ptispélo vyhodnoceni otazky,
ve které respondenti odpovidali na to, kam autobusem ¢. 600 doopravdy jezdi. Bylo
zjisténo, ze vice nez tii Ctvrtiny dotazanych respondentd jezdi vyhradné do HM Globus
a jedna pétina respondentti jezdi do HM Globus, ale téz do ostatnich obchodii. Dale
k tomuto zavéru prispéla otazka, ve které respondenti uvadéli primérnou finanéni ¢astku,

kterou pti bézné navstéve v HM Globus utrati.
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Z vysledku této otazky vyplynulo, Ze vice nez jedna tfetina respondentli utrati pii bézné
navsteveé méné nez 300 K& a téZ vice neZ jedna tfetina respondentil utrati 301 — 600 K¢.
Na zakladé vyhodnoceni vysledku, byla vytvofena tabulka ¢. 30, kterd zobrazuje mozné
pramérné utracené penézni Castky respondentl a vyse trzeb z té€chto penéznich ¢astek pro
HM Globus. Z téchto ¢astek byl proveden aritmeticky pramér, kterym je Castka 350 K¢.
Pozorovanim byl vyzkouman pfiiblizny pocet pifivezenych zdkaznikii autobusem ¢. 600
za mésic, ktery je 22.660 zédkaznikd. Z toho vyplyva, ze mési¢ni trzba HM Globus ¢ini
7.931.000 K¢. Naklady HM Globus na autobusovou dopravu ¢ini mésiéné 347.655 K¢.
Z téchto propocti je zfejmé, ze zakaznici vyuzivajici autobusovou dopravu poskytujici HM
Globus, tvofi hodnotu pro HM Globus. Je nutné podotknout, ze vysledky pozorovani

a vySe zminéné propocCty jsou pfibliznym odhadem.

Kromé utraty, kterou zakaznici nechaji v samotném hypermarketu, tvoii zdkaznici hodnotu
pro HM Globus také na zakladé zakoupeni obcerstveni v restauraci Globus. Tento zavér
podkladaji vysledky otazky, ve které respondenti odpovidali, jaké doplnujici sluzby v HM
Globus vyuzivaji. Bylo zjisténo, ze polovina dotazanych respondentli vyuZziva stravovani,
jako dopliujici sluzbu. Na zakladé pozorovani bylo téz zjisténo, ze nejvice zakaznikl
navstivi HM Globus mezi 12 — 16 hodinou, coz nasvédcuje skute¢nosti, Zze zakaznici
opravdu dopliujici sluzbu ve formé¢ stravovani hojné vyuzivaji, nebot’ spoji ndkupy

s obcerstvenim v restauraci.

Na zaklad¢ osobnich schlizek s konzultantem této diplomové prace, panem Janem
Bubakem, zastupcem feditele HM Globus Liberec byly zjistény nasledujici informace

a navrhnuta opatfeni.

Pro zvySeni hodnoty zakaznika pro HM Globus Liberec bylo navrzeno na zaklad¢
vysledkli pozorovani, snizeni frekvence autobusové dopravni obsluznosti ve vecernich
hodinach, kdy jsou autobusy poloprazdné, a to tak, ze by autobus jezdil napf. pouze
dvakrat za hodinu. Timto by doslo ke sniZzeni mési¢nich nakladii na autobusovou dopravu.
Avsak na zaklad¢ uzaviené smlouvy mezi HM Globus a dopravnim podnikem mésta
Liberce je sjednana frekvence dopravni obsluZznosti tfikrat za hodinu. Pokud by tato

frekvence byla snizena, dopravni podnik by si Gcétoval vice Ké/km nez pti dodrzeni
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sjednané dopravni obsluznosti. Proto by nedoslo k zadné uspote financ¢nich prostiedkl
ze strany HM Globus. Pro HM Globus je tedy vyhodnéjsi, aby autobus i ve vecernich

hodinach jezdil tiikrat za hodinu.

Na zéklad€ vSech zjiSténych skutecnosti bylo vedenim HM Globus usouzeno, Ze stavajici

dopravni obsluznost bude zachovana beze zmén.

Celkove se da konstatovat, ze se marketingové vyzkumy povedly a obsahuji vypovidajici

data, ktera se dale mohou pouzit k dalsimu zkoumani.
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A. Dotaznik

Dotaznik pro zdkazniky hypermarketu Globus v Liberci, dopravujici se do mista uréeni
autobusem & 600 (zdkaznici maji tento autobus zdarma).

1.) Jak Casto jezdite autobusem nakupovat do hypermarketu Globus?

. kazdy den . 1 x za 14 dni
. 1 x za 2 dny . 1 x za mésic
. 1 x tydné . méné nez 1x za mésic

2.) Ve které Casti tydne jezdite autobusem nakupovat nejcasteji?

. 1. polovina tydne

° 2. polovina tydne

° vikend

3.) Ve které ¢asti dne jezdite autobusem nakupovat nejéastéji?

. rano (8 — 10 hodin) . odpoledne (12 — 17 hodin)

. dopoledne (10 — 12 hodin) . vecer (17 — 21 hodin)

4) Timto autobusem jezdite nakupovat do: (mozno zaskrtnout vice odpovédi)
. hypermarketu Globus o ostatnich  obchodi  (Jysk, Siko
. nakupniho centra ,,G* koupelny, Kika, ...)

. sportu Decathlon

5) V&em spatiujete vyhodu autobusu (pro¢ autobus)? (mozno zaskrtnout vice odpovédi)
® naklady (autobus je zdarma) ° pohodlnost, spolehlivost
° dostadujici dopravni obsluznost . nevlastnim automobil

6.) M4 autobusova doprava zdarma vliv na Vase rozhodovani nakupovat v hypermarketu Globus?
. ano, vyznamneé . ne, prevazné
° ano, pievazné ° ne, absolutné

7.) Byla by Vase Cetnost navstév v hypermarketu Globus ovlivnéna, pokud by byla doprava
autobusem zpoplatnéna?

. ano, nemam permanentku na MHD
. ne, mam permanentku na MHD
. nezalezi mi na ceng, vyhovuje mi flexibilita spojeni

8.) Do hypermarketu Globus jezdim autobusem nakupovat za ucelem:
. hlavni nakup (velky nakup)

. doplityjici nakup (to, co Vam chybi)

. produkt ve slevé

9.) Nejdast&ji v hypermarketu Globus nakupujete: (mozno zaskrtnout vice odpovédi)
° potraviny a piti . nabytek

. drogerii a uklidové prostredky . potieby do domacnosti

. odévy a obuv . zahradnické potieby

. elektroniku . hracky

. sportovni potieby . jiné  (doplite)

10.) Co je pro Vas pii nakupu v hypermarketu Globus diilezité? (mozno zaskrtnout vice odpovédi)
. kvalita . Sife sortimentu
. cena o dobra dostupnost autobusem
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11.) Pii bézné navstévé v hypermarketu Globus primérné utratite:

méné nez 300 K¢

301 - 600 K¢
601 —900 K&
901 -1.200 K¢

1.201 - 1.500 K¢
1.501 - 2.000 K¢
2.001 -5.000 K¢
vice nez 5. 000 K¢

12.) Jaky mate duvod (motivaci) nakupovat v hypermarketu Globus? (mozno zaSkrtnout vice
odpovedi)

dobra dostupnost autobusem

sleva na vybrané produkty (akce)

velky sortiment a piijemné prostiedi

v hypermarketu

snadna  orientace
Globus

ptijemny personal a dobré sluzby
doplitujici sluzby (posta, bankomat)

soustiedéni vice sluzeb na jednom

misté

komfort  nakupovani
podminky)

poloha — blizko bydlisté
dobra skladba prodejen

13.) Které z nabidky dopliiujicich sluzeb v hypermarketu Globus pii nakupu vyuzivate?

(mozno zaskrtnout vice odpovédi)

14.) Nakupujete i v jinych marketech?
ano (uvedte, ve kterych) .............ccoooeiiii i,

stravovani
zabava
détsky koutek

ne

15.) Bydliste:

Liberec

16.) Pohlavi:

muz

17.) Vék:

18 let a méné
19 — 29 let
30 — 39let

40 — 49 let

opravy
posta
bankomat

zena

50 — 59 let
60 — 69 let
70 let a vice

(vyhovujici

jiné mésto (uved'te, které) ............

18.) Cisty mé&si¢ni piijem domacnosti véetné dalsich davek (napf. matetska, piispévky, ...)?

19.) Podet ¢lent zijicich ve spole¢né domacnosti?

do 10.000 K&

10.000 —20.000 K¢
21.000 —30.000 K¢&
31.000 —40.000 K¢
41.000 — 50.000 K¢
51.000 — 60.000 K¢

1

W\ A W
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61.000 —70.000 K¢
71.000 —80.000 K¢
81.000 —90.000 K¢
91.000 — 100.000 K¢&
vice nez 100.000 K¢

6 a vice
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