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I.
Shrnutí výsledků studie „Shopping monitor 2002/03“ (společný projekt firem INCOMA Research, Praha a GfK, Praha)

Charakteristika studie a metodické zásady

Tématem studie je výzkum nákupního chování a spotřebitelských preferencí domácností v České republice (listopadu 2002). Byly dotazovány osoby ve věku od 15 do 79 let. Respondenti byli vybráni stratifikovaným vícestupňovým náhodným výběrem. Bylo dotázáno 2 000 osob u otázek zabývajících se nákupními zvyklostmi a 1 000 osob u otázek věnovaných konkrétním sortimentům.

1.
Nákupní podmínky

1.1
Význam faktorů ovlivňující výběr hlavního nákupního místa

Zákazník se rozhoduje o výběru prodejny, ve které realizuje největší část svých výdajů, na základě celého souboru podnětů jak objektivních (struktura obchodní sítě v okolí), tak subjektivních (sociální a ekonomické postavení apod.). V současné době jsou preference zákazníků stabilizované, dochází jen k dílčím změnám v pořadí faktorů. Váha jednotlivých faktorů (ve srovnání s výsledky minulých let) se sblížila, vzrůstá komplexnost rozhodování zákazníka.

U většiny klíčových faktorů nedošlo k posunu v pořadí důležitosti, ale nároky zákazníků se zvyšují u tzv. doplňkových charakteristik (např. zastoupení značkových výrobků, možnost bezhotovostní platby, kapacita parkoviště apod.) 

Tak jako v minulých letech byly jako nejdůležitější faktory vnímány čerstvost a kvalita zboží (známka 1,17
), cenová úroveň (1,21), šíře sortimentu (1,41) a zřetelné označení cen (1,41). Přitom nejnáročnější jsou zákazníci hypermarketů, rozhodující je pro ně zejména čerstvost a kvalita zboží. Nejméně nároční jsou naopak především zákazníci diskontů (orientace především na nízkou cenovou úroveň) a malých samoobsluh (důležitá je především časová dostupnost prodejny). 

1.2
Vývoj spokojenosti českých domácností s nákupními podmínkami

V první polovině 90. let se spokojenost s hlavním nákupním místem zvyšovala, v posledních letech již spokojenost stoupá jen mírně a u některých faktorů již dosáhla svého maxima. Celkově mezi zákazníky výrazně převažuje spokojenost nad nespokojeností.

Zákazníci jsou tradičně nejspokojenější s prodejní dobou, orientací v prodejně, časovou dostupností prodejny a šíří sortimentu. Naopak relativně nejméně jsou spokojeni s cenovou úrovní, rychlostí odbavení, zastoupením značkových výrobků, službami pro zákazníky apod. 

Při meziročním srovnání je zřejmé, že u většiny klíčových faktorů je míra spokojenosti vysoká (okolo 95 %), pouze u cenové úrovně a rychlosti odbavení je míra spokojenosti relativně nižší (84 % resp. 86 %). 

Míra spokojenosti s hlavním nákupním místem je různá u jednotlivých maloobchodních formátů. Nadprůměrně spokojeni u většiny charakteristik jsou zákazníci hypermarketů a supermarketů. Naopak nakupující v malých samoobsluhách jsou nespokojeni zejména s cenovou úrovní, ale i šíří sortimentu, kapacitou parkoviště apod. Podprůměrnou míru spokojenosti vykazují také zákazníci nakupující v diskontech (jde zároveň o nejméně náročné zákazníky, orientující se především na nízké ceny).

2.
Preferované typy prodejen

2.1
Hlavní nákupní místo potravin

V roce 2002 došlo k významnému zpomalení expanze hypermarketů, což se odrazilo i v růstu spotřebitelských preferencí. Obecně celkové preference pro velkoplošné prodejny meziročně mírně poklesly (69 %), zejména díky klesající oblibě supermarketů. Přesto hypermarket uvádí jako hlavní místo nákupu již 30 % populace (meziroční nárůst 1 %). Naopak výrazně poklesl podíl dotázaných, kteří preferují supermarkety (21 % v roce 2002 oproti 26 % v roce 2001). Diskontní prodejny stabilně preferuje 18 % domácností. 

Po zastavení tendence prudkého propadu menších samoobsluh v roce 2001 (20 % dotázaných) zaznamenaly tyto formy prodeje v roce 2002 mírný vzestup obliby (22 % dotázaných). Ostatní typy prodejen preferuje 9 % zákazníků. 

V hypermarketech nakupují zejména lidé v Praze, severních Čechách a v obou moravských regionech. Nejčastějšími zákazníky jsou domácnosti s vyššími příjmy a vyšším vzděláním, mladí lidé a lidé středního věku. Supermarketové řetězce jsou hlavním nákupním místem ve větších či středně velkých obcích (podobně jako hypermarkety) a pro zákazníky se středoškolským vzděláním a vyššími příjmy. Diskontní prodejny jsou nejvíce preferovány zákazníky z menších a středně velkých obcí, se základním vzděláním a nižším měsíčním příjmem. Menší samoobsluhy jsou preferovány obyvateli malých sídel (v menších obcích představují spolu s pultovým prodejem často jedinou možnost nákupu), staršími lidmi a lidmi s nižším vzděláním. 

2.2 Kriteria pro výběr hlavního nákupního místa

Nejčastějšími důvody pro výběr hlavního nákupního místa je blízkost prodejny a její vhodná poloha (72 % dotázaných), dále příznivé ceny a široký výběr sortimentu (více než jedna třetina dotázaných).

Zatímco pro hypermarketové zákazníky je nejdůležitější výběr zboží a nízká cenová úroveň, pro nakupující v supermarketech, malých samoobsluhách nebo pultových prodejnáchě je to zejména blízkost prodejny.

2.3
Výběr nákupního místa při nákupu jednotlivých sortimentů

S určitým zjednodušením lze rozdělit nákupní místo u jednotlivých kategorií sortimentu do třech základních okruhů:

· Trvanlivé kategorie (konzervované a suché potraviny, mražené potraviny, nápoje, prostředky osobní hygieny, prací a úklidové prostředky; charakterem preferencí sem patří i mléčné výrobky apod.). Nejčastěji se nakupují v hypermarketech a supermarketech (téměř 60 %), preference malých samoobsluh se pohybují okolo 20 %. 

· Čerstvé potraviny (maso, uzeniny a lahůdky, pečivo, ovoce a zelenina). Pro tento typ zboží jsou rozhodujícím místem nákupu specializované prodejny celkem (20 - 30 % zákazníků), v případě zeleniny a ovoce i stánkový prodej. Při nákupu čerstvého pečiva preferuje přes 50 % zákazníků pultové prodejny nebo menší samoobsluhy. 

· Specifické kategorie nakupované menšinovými zákazníky (např. cigarety, krmivo pro zvířata) jsou charakterizovány tím, že vysoký podíl dotázaných toto zboží vůbec nekupují. Pokud jsou hodnoceny jen platné preference, chovatelské potřeby se blíží trvanlivým kategoriím a tabákové výrobky čerstvým potravinám.

3.
Výběr konkrétního řetězce jako hlavního nákupního místa

3.1
Hlavní nákupní místo

Prvních deset nejnavštěvovanějších řetězců představuje hlavní nákupní místo pro 66 % dotázaných (v roce 2001 to bylo 68 %), což je obecným potvrzením vysoké koncentrace trhu.

Kromě tradičního Kauflandu (14 %) byl v roce 2002 na druhém místě co do návštěvnosti Plus Diskont (9 %). Zákazníci Kauflandu jsou především lidé středního věku (20 - 40 let), se středním a vysokoškolským vzděláním žijící ve velkých městech. Struktura zákazníků Plus Diskontu je obdobná s tím, že zákazníci jsou nejčastěji z obcí do 20 tis. obyvatel. Prodejny Jednota si udržely třetí pozici z roku 2000 (8 % v roce 2002), těsně následované Penny Marketem (8 %). Další místa patří prodejnám Albert (7 %), Hypernova (5 %), Delvita (5 %), Globus (4 %), Interspar (3 %), Billa (3 %) a Tesco (3 %).

Hlavní nákupní místo je průkazným ukazatelem síly maloobchodního řetězce. Téměř 80 % dotázaných uvedlo, že v zde utratí minimálně 3/4 svých výdajů za potraviny.

4.
Vývoj znalosti jednotlivých řetězců

Při hodnocení znalosti prodejen je hodnocena znalost spontánní (respondent si sám vzpomíná na názvy prodejen), podpořená (respondent odpovídá, zda dané jméno prodejny zná) a aktivní (respondent má osobní zkušenost s nákupem v prodejně).

4.1
Spontánní znalost

U nejznámějších řetězců došlo k dalšímu nárůstu míry znalosti. Nejčastěji zmiňovanou prodejnou je Kaufland (v roce 2002 jej jmenovalo 40 % respondentů oproti 35 % v roce 2001), jako druhé a třetí byly zmiňovány prodejny firmy Ahold - hypermarkety Hypernova (36 % v roce 2002 oproti 31 % v roce 2001) a supermarkety Albert (36 % v roce 2002 oproti 33 % v roce 2001).  Růst spontánní znalosti zaznamenal opět řetězec Tesco (34 % v roce 2002 oproti 30 % v roce 2001) a Penny Market (32 % oproti 29 %). 

Jiná je situace u dalších prodejen, tj. Delvita (25 %), Billa (24 %) a Jednota (20 %), které jsou již za zenitem své známosti, Plus Diskont a Globus stagnují. 

4.2
Podpořená znalost

Také u podpořené znalosti je patrný dlouhodobější rostoucí trend. Zatímco v roce 1999 dosáhlo alespoň 60% úrovně podpořené znalosti pouze pět řetězců, v roce 2002 to bylo již 15 obchodních sítí.

Na první místo se dostala Hypernova (91 % v roce 2002 oproti 84 % v roce 2001). Na druhém místě je Kaufland (87 % v roce 2002 oproti 83 % v roce 2001). Třetí v pořadí je Albert (85 %), čtvrtá Jednota (85 %) a pátá Delvita (84 %). 

4.3
Aktivní znalost

Nejvyšší míru aktivní znalosti vykazují prodejny Kaufland (46 % v roce 2002 oproti 42 % v roce 2001), na druhém místě je Hypernova (44 %). Dále následují prodejny Albert a Penny Market (shodně 39 %), Jednota (35 %) a Delvita (31 %). Ostatní řetězce nedosáhly úrovně 30 % aktivní znalosti. 

5.
Spotřebitelské hodnocení prodejen podle jednotlivých aspektů

V rámci šetření zákazníci hodnotili prodejny (u kterých uvedli aktivní znalost) z hlediska čtyř kriterií: cenové úrovně, šíře sortimentu, celkové atmosféry prostředí prodejny a v roce 2002 také kvality a čerstvosti zboží i dostupnosti a kvality personálu. 

5.1
Hodnocení prodejen podle cenové úrovně

V roce 2002 se nezměnilo pořadí nejlépe hodnocených prodejen z hlediska cenové úrovně. V hodnocení je na prvním místě Makro (1,54), následované Kauflandem (1,55) a diskonty Penny Market (1,56). Oproti roku 2001 se zlepšilo hodnocení prodejen Coop Terno (1,70), Interspar (1,77) a Plus Diskont (1,77). Z hypermarketů se nejlépe umístily Globus (1,84) a Tesco (1,91). 

5.2
Hodnocení prodejen podle šíře sortimentu

U nejlépe hodnocených firem se projevila nejvyšší spokojenost se šíří sortimentu. Na prvních pěti pozicích se umístily plošně nejrozsáhlejší prodejny. Na prvních čtyřech místech se umístili zástupci velkých hypermarketových sítí. První místo patří řetězci Tesco Hypermarket (1,28), velmi dobře se umístily také Carrefour (1,31), Globus (1,35) a Hypernova (1,35).

5.3
Hodnocení prodejen podle kvality prostředí (atmosféry)

Obdobně jako u šíře sortimentu jsou hypermarkety hodnoceny jako nejlepší z hlediska atmosféry, resp. kvality nákupního prostředí. Mezi pěti nejlépe hodnocenými řetězci jsou sítě Carrefour (1,54), Coop Terno (1,58), Tesco Hypermarket (1,58), Globus (1,60) a Hypernova (1,62).

Oproti roku 2001 došlo u většiny sledovaných řetězců ke zhoršení zákaznického hodnocení.

5.4 Hodnocení čerstvosti a kvality zboží

V roce 2002 bylo do hodnocení zařazeno i kriterium čerstvosti a kvality zboží, vzhledem k jeho důležitosti. U tohoto faktoru je poměrně vysoká spokojenost u všech sledovaných řetězců. 

Nejlepší spotřebitelské hodnocení získala síť velkoplošných družstevních supermarketů Coop Terno (1,37). Dále následuje Tesco hypermarket (1,39), Globus (1,42), Carrefour (1,45), Interspar (1,45) a Hypernova (1,47).

5.5
Hodnocení dostupnosti a kvality personálu

Rovněž toto kriterium bylo do hodnocení zařazeno poprvé v roce 2002. Na rozdíl od předcházejícího hodnocení, kde se na prvních místech umístily velké prodejny, je u personálu pořadí zcela jiné. Malé prodejní jednotky nabízí výrazně individuálnější přístup personálu. Vyšší vstřícnost personálu patří mezi silné stránky družstev, které jsou na prvních příčkách tohoto žebříčku. První místo patří prodejnám Tuty a Tip (1,67), následují Terno (1,71) a Konzum (1,71). 

6.
Vybrané aspekty nákupního chování

6.1
Měsíční výdaje za potraviny

Dotázaní uváděli, kolik jejich domácnost utratí měsíčně za potraviny, a tento ukazatel byl přepočítán na měsíční výdaje na jednoho člena domácnosti.

Celkově domácnosti utratí průměrně měsíčně za potraviny 5 440 Kč, v přepočtu na jednoho člena přibližně 1 750 Kč. Výdaje za potraviny jsou závislé na velikosti domácnosti, aniž by platilo, že výdaje rostou přímo v závislosti na počtu členů. Výdaje jedno a dvoučlenných domácností jsou v  průměru téměř dvojnásobné (asi 2 800 a 2 100 Kč na jednoho člena) proti domácnostem čtyřčlenným (přibližně 1 540 Kč na jednoho člena). Výdaje za potraviny klesají se vzrůstajícím počtem členů domácnosti. Výdaje se příliš nemění v závislosti na vzdělání ani na typu nákupního místa.

6.2
Vztah zákazníků k maloobchodním značkám

Maloobchodní značky zná 81 % dotázaných a 67 % je i nakupuje. Jen 15 % dotázaných se s maloobchodními značkami nesetkalo. Obecná znalost maloobchodních značek se zvyšuje – v roce 2000 jej znalo 61 % dotázaných, tedy o 20 % méně než v roce 2002.

Zákazníci nakupující maloobchodní značky jsou zejména lidé mladí či středního věku, ze středních a větších měst, nakupující ve velkoplošných prodejnách. Je zřejmé, že typ hlavního nákupního místa je faktorem, který do značné míry určuje vztah k maloobchodním značkám (mezi zákazníky velkoplošných prodejen je 70 – 80 % těch, kteří maloobchodní značky nakupují).

6.3
Vztah k letákovým kampaním a spontánní znalost jednotlivých letáků

V posledních třech letech zůstává relativně stálý podíl respondentů, kteří dostávají letáky do poštovní schránky. Letáky jsou k dispozici téměř každé domácnosti (95 %), seznamuje se s nimi 82 % dotazovaných a 30 % podle nich nakupuje. Snížil se podíl těch, kteří si letáky neprohlížejí. Letáky nadprůměrně oslovují dotázané ve věku 50 až 60 let a nakupující se středoškolským vzděláním. 

Oproti roku 2000 vzrostl o jednu třetinu podíl dotázaných, kteří jsou schopni uvést leták konkrétního řetězce. Letáky Hypernovy dostává 38 % dotázaných (v roce 2001 to bylo 33 %), Kauflandu 31 % ( 29 % v roce 2001), Alberta 29 % a Tesca 28 % domácností. 

6.4
Využívání automobilu k nákupům

Používání automobilu k nákupům roste úměrně s výstavbou nových velkoplošných prodejen, hypermarketů, které zásadním způsobem ovlivňují nákupní chování českých spotřebitelů. Automobil k nákupům používá již 70 % dotázaných a pravidelně jezdí na nákupy autem 59 % respondentů.

Zpracovala: Ing. O. Štiková

II. Informace:
Evropská komise chce zlepšit poskytování podpor malým podnikům

Evropská komise začala urychleně uvádět v platnost soustavu pravidel pro státní zemědělské podpory drobným zemědělcům a podnikům, přičemž snižuje požadavky kladené na členské státy k získání předchozího souhlasu nezbytného k poskytnutí finanční podpory. Návrh nařízení, který byl dán k projednání 19. února 2003, má být postoupen k veřejné konzultaci a uveden v platnost od počátku roku 2004.

Komise diskutuje o tom, že definování druhu podpory, kterému má být udělena výjimka z předpisů EU blokujících kontroverzní působení státní podpory, je shodné se stávajícími směrnicemi pro zemědělskou státní podporu. Exekutiva tudíž podporuje definici, která stanoví, kdy je státní podpora nelegální, není přípustná a trvá pouze na požadavku získat předběžný souhlas, pokud má být poskytnuta.

Státní podpory v oblastech, které jsou považovány za neslučitelné s jednotným evropským trhem, budou nadále zakázány. Komise bude navíc oprávněna zahájit šetření, pokud se vyskytnou stížnosti na zneužívání nových procedur nebo nařízení. Bude se požadovat, aby členské státy podávaly přesné zprávy o způsobu využívání státních podpor.

Komise argumentuje tím, že tato změna by dovolovala členským státům zavést pravidla pro poskytování podpor rychleji a tak aktuálněji reagovat na příslušné změny na agrárních trzích. 

Nařízení Komise z roku 2001 poskytovalo výjimky z předpisů pro státní podpory malým a středním podnikům (MSP), které neumožňovaly poskytování podpor, ale netýkalo se zemědělského sektoru. Navržené nařízení by splňovalo obdobné zadání pro malé a střední podniky v zemědělském sektoru tím, že by umožňovalo poskytnutí výjimky pro státní finanční podpory zemědělcům nebo společnostem, které vyrábějí nebo obchodují se zemědělskou produkcí. Definice MSP přestavuje podniky s méně než 250 zaměstnanci, s obratem do 40 mil. EUR nebo s účetní rozvahou do 27 mil. EUR. Podle Komise by nové nařízení zahrnovalo „téměř všechny“ zemědělské podniky a společnosti v zemědělském sektoru. Vzhledem k tomu, že již existuje systém vývozních podpor v rámci SZP, i když ve značně sníženém rozsahu, vývozní podpory nejsou zahrnuty do opatření, jimž je dána výjimka z blokace upravující poskytování podpor.

Výjimky z blokace poskytování státních podpor by se týkaly:

· Investiční podpory do 40% předpokládaných nákladů ve prospěch zemědělce. Stupeň státní podpory se může zvýšit na 50%  v oblastech LFA. Sazba by se zvýšila o dalších 5% pro mladé zemědělce. Mezní hodnota této investiční podpory by činila 60 % (nebo 75 % v oblastech LFA) celkových nákladů, tj. investic, které by zlepšily a chránily životní prostředí nebo hygienu a pohodu hospodářských zvířat za předpokladu, že by jejich realizací byly překročeny minimální požadavky závazné pro členské státy EU; podpory investicím, které by zvyšovaly výrobní kapacity, nebudou a priori vyřizovány.

· Podpory ve prospěch ochrany původní krajiny a budov až do 100 % rozpočtových nákladů při limitu 10 000 EUR za rok.

· Podpora umožňující přemístění zemědělských budov, které je ve veřejném zájmu.

· Podpora na právní a administrativní náklady ve prospěch nových hospodářsko technických úprav pozemků.

· Podpora živočišné výroby do výše 100 % nákladů pro založení a vedení plemenné knihy, do výše 70 % nákladů na testování prováděné třetími osobami ke zjištění genetické kvality nebo užitkovosti v živočišné výrobě, do výše 40 % investic požadovaných pro vznik reprodukčních center hospodářských zvířat a investic na zavedení inovací v metodách chovu zvířat. 

· Podpora zpracování zemědělských produktů a jejich marketingu do výše 40 %, resp. 50 %  nezbytných nákladů v případě „Cílové oblasti I“.

· Podpora do objemu 100 000 EUR oprávněným příjemcům po dobu tří let na stimulaci výroby a marketingu kvalitních výrobků. Tato podpora může pokrýt výdaje na průzkum trhu, zavedení pravidel ke garanci kvality, na vyškolení a kontrolu vyškolení a kontrolu přijímaných opatření.

· Podpora do 100 000 EUR oprávněným příjemcům po dobu tří let na technickou podporu jako je např. vzdělávání a výcvik zemědělských pracovníků, poradenské služby, účast v soutěžích, výstavách a veletrzích.

· Podpora pro začínající mladé zemědělce do 25 000 EUR.

· Podpora při předčasném odchodu do důchodu v případě, že odchod z komerčního zemědělského podnikání do důchodu je trvalý a definitivní.

· Zaváděcí podpora pro skupiny nebo sdružení výrobců do max. výše 100 000 EUR je degresivní. Vzhledem k tomu, že 100 % tzv. „startovacích“ nákladů má být uhrazeno v prvním roce, musí být tyto náklady během dalších čtyř let sníženy alespoň na 20 %.

Podpora na pojistné až do 80 % nákladů k uhrazení ztrát způsobených „nepříznivými klimatickými událostmi, které lze považovat za přírodní katastrofy“ (definované jako podmínky počasí, např. mráz, krupobití, déšť nebo sucho, které zničí 20 % běžné produkce v oblastech LFA nebo 30 % v ostatních oblastech). Sazba je omezena do 50 %, když pojistné pokrývá rovněž ostatní ztráty způsobené klimatickými událostmi nebo chorobami zvířat nebo rostlin.

Komise bude zkoumat názory členských států, poté si vyžádá stanovisko třetí strany. Pak bude následovat druhá konzultace členských států. Plánuje se přijetí definitivního textu do konce t. r. tak, aby vešel v platnost počátkem roku 2004.   

Přeložila:
Ing. M. Lisá

� Ocenění v bodové stupnici od 1 do 5, kdy 1 je nejvyšší ocenění a 5 nejnižší (systém školních známek)


� 	Překlad informace publikované v bulletinu „Europe Agri“ pod názvem „Commission wants to improve delivery of aid schemes for small businesses“ Europe Agri“ z 28. 2. 2003. 
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