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1 Uvod

Spotiebitel je v dnesni dobé doslova obklopen pestrosti nabidky a rychle se ménicim
sortimentem. Dochdzi k rychlému rozvoji technologii, vzniku novych komunika¢nich
kanali a prolinani kanalt distribu¢nich. To vSe se odrazi ve vyvoji spotiebniho a

nakupniho chovani a obchodu soucasné.

Tato prace si dava za cil podat prehled o aktudlnich postojich dnesnich spotiebitelt
s pfihlédnutim k maloobchodnimu vyvoji Vv poslednich letech. Hlavnim cilem této prace
je na zakladé vyzkumu nakupniho chovani spotiebitelti, posoudit vyvoj nakupniho
chovani v kontextu vyvoje maloobchodniho prodeje a nésledné¢ navrhnout konkrétni

doporuceni vyuzitelnd obchodniky.

Uvodni &ast prace se zabyva definovanim jednotlivych maloobchodnich forem.
K lepSimu pochopeni ndkupniho chovani nésleduje pohled do vyvoje obchodu na Gizemi

Ceské republiky. Dale jsou uvedeny maloobchodni trendy v ramci poslednich let.

Druha cast prace jiz vychadzi z marketingového vyzkumu, jehoz vysledky vedou

k naplnéni cile této diplomové prace.



2 Prehled resené problematiky
2.1 Maloobchod

,,Maloobchod je podnik (nebo cinnost) zahrnujici nakup od velkoobchodu nebo od
vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovani koncenému spotiebiteli.” (Cimler &

Zadrazilova, 2007).

Zamazalova (2009) uvadi, ze maloobchodni Ccinnost byla dfive realizovana
Vv regionalnich podminkach. Ve druhé poloving 20. stoleti se z malych obchodnich firem
s lokalni plisobnosti zacaly stavat ekonomicky silné subjekty, které zacaly podnikat na
zahrani¢nich trzich. V 70. letech minulého stoleti ziskaly obchodni firmy ekonomicky
silné postaveni a kontrolu nad distribu¢nimi procesy. V praxi tak nakupovaly zbozi i ze
zahranici, zajiStovaly logistické Cinnosti a vykondvaly dalsi aktivity, které nebyly diive
typick¢ pro maloobchodni podniky. Tyto maloobchodni firmy lze oznacit jako
retailingové. Retailing je definovan jako mezindrodné chapany maloobchod plné
vybaveny celym logistickam zdzemim a vysoce kvalifikovanym informa¢nim systémem

S profesiondlnim managementem.

Cimler & Zadrazilova (2007) dodava, Ze retailing spojuje funkci maloobchodu a
velkoobchodu s funkci vnitiniho a zahrani¢éniho obchodu v jednom podnikatelském

subjektu.

Ukolem maloobchodu je cilevédomé seskupeni vybranych skupin zbozi do logického
celku, a tim zajisténi takové nabidky zbozi, kterd odpovidd z hlediska mista, Casu,
druhli, mnozstvi, kvality a cenové polohy pozadavkiim poptavky, tedy konecnym

spotiebitelim (Mulacova, a kol., 2013).

Nejstar§im a nejpouzivangjSim clenénim maloobchodu je rozdéleni na potravinarsky

(food) a nepotravinaisky (non-food) maloobchod.

Potravinarsky maloobchod je obchod pfevazné s potravinami. BéZné se sem zatrazuji
mimo jiné 1 prodejni jednotky se znacnou nabidkou rychloobratkoveého
nepotravinarského zboZi. Cigarety, tabdk, Cistici a praci prostfedky, prostiedky osobni
hygieny se ve vétSin€ zemi fadi pfimo do potravinaifského sortimentu. Potravinaisky
maloobchod charakterizuje velka koncentrace, nejvétsi prumérné velikosti prodejnich

v

ploch, nejmodernéjsi informacni a logistické systémy (Cimler & Zadrazilova, 2007).



Nepotravinarsky maloobchod zahrnuje Sirokou Skalu sortimentli i typd prodejen.
Neustale se vyvijeji nové sortimentni skupiny a vznikaji nové provozni typy. Po rozvoji
sortimentu pro volny c¢as dochazi k rozvoji vypocetni techniky, vcetné programd,
audiovizualni techniky a mobilnich telefontl, které zazivaji neuvéfitelné tempo rozvoje

(Cimler & Zadrazilova, 2007).
2.2 Maloobchodni sit’

Maloobchodni sit’ je tvoifena souborem obchodnich jednotek, které zajistuji presun
zbozi ke kone¢nému spotiebiteli. Celkovy koncept maloobchodnich siti respektuje
vzajemnou provazanosti jednotlivych provoznich jednotek z hlediska sortimentu,
charakteru, typli i organizace ¢innosti. ,, Maloobchodni sit' definujeme jako usporadany

soubor provoznich jednotek maloobchodu, S jejich vzdjemnymi vazbami. " (Mulacova a

kol., 2013).

Maloobchodni sité muzeme rozdélit z nékolika hledisek. Z hlediska charakteru sité

rozliSujeme:

» stalou maloobchodni sit’ — typicky je trvale umisténa v dané lokalité po cely rok,
kona ¢innosti pravidelné a zdjmova skupina je konstantni;
» dopliikovou maloobchodni sit — ma ptechodny ¢i sezénni charakter, obchodni

jednotky jsou aktivni pouze kratkodobé€ pii mistnim zvySenim poptavky.
Z hlediska mistni plisobnosti rozeznavame:

» Stacionarni sit’ — jedna se o sit’ s pevné danym trvalym stanovistém obchodnich
jednotek;

» ambulantni sit’ — sit’ s proménnou lokalizaci umisténi obchodnich jednotek.
Z hlediska charakteru mista pisobnosti délime:

» méstskou sit’;
» venkovskou sit’;
» sit’ v nakupnich centrech mimo sidelni prostor (,,na zelené louce) (Mulacova a

kol., 2013).

Prazska a kol. (2002) dale déli maloobchodni sit’ z hlediska charakteru obchodnich
jednotek:

» primarni sit — tvofena tradi¢nimi obchodnimi jednotkami (obchodni domy,

specializované prodejny);
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» sekundarni sit’ — tvofena novymi druhy obchodnich jednotek zaloZenych na
samoobsluzné form& prodeje (supermarkety, hypermarkety, odborné
velkoprodejny);

» terciarni sit’ — pfedstavuji obchodni ¢innosti, které probihaji pomoci modernich
informacné-technologickych zatizeni;

» kvartérni sit’ — tvofena skladovymi, vystavnimi a dal§imi podpirnymi prostory.
2.3 Druhy maloobchodnich €innosti
Maloobchodni ¢innosti 1ze rozdélit na dvé hlavni skupiny:

» Cinnosti realizované v siti prodejen,

» ¢innosti realizované mimo prodejni sit’ (Mulacova a kol., 2013).

2.3.1 Maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail)
Tento typ v maloobchod¢ pfevazuje a od druhé svétové valky predstavuje ve vyspélych
zemich svéta az 90 % vSech maloobchodnich trzeb. Zakladnim kamenem obchodniho

podnikani tohoto typu jsou prodejni jednotky — prodejny.
Hlavnimi typy maloobchodnich jednotek stacionarni sité jsou:

e specializované a uzce specializované prodejny,
e smiSené prodejny,

e samoobsluzné prodejny,

e samoobsluZzné prodejny potravin (superety),

e supermarkety,

e diskontni prodejny potravin,

e hypermarkety,

e specializované velkoprodejny,

¢ plnosortimentni obchodni domy,

e specializované obchodni domy (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Mulacova a kol. (2013) navic ve svém ¢lenéni uvadi vedle vySe uvedenych, obchodni
jednotky v nakupnich centrech, jako jeden z typti maloobchodnich jednotek stacionarni
sité.

Tyto druhy se 1i8i dle miry sortimentni a provozni specializace, provoznim a stavebnim
feSenim, prodejni politikou apod. Tyto odliSnosti lze délit na znaky statické a znaky

dynamickeé.
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Mezi statické znaky fadime:

» sortimentni profil,
formu prodeje,
umisténi jednotky,

velikost jednotky,

Y V V V

stavebni feseni (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Mulacova a kol. (2013) mezi statické znaky fadi misto stavebniho feSeni, feSeni
dispozicni.

Mezi dynamické znaky fadime:

» cenovou politiku,
» kvalitu nabizenych sluzeb,

» soubor nabizenych sluzeb (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Specifika hlavnich typu stacionarnich maloobchodnich jednotek

Specializované prodejny

Sortiment v téchto prodejnach je tzky a hluboky. Typicky se zaméfuji na oblast
nepotravin, pfi¢emZ cenovd Uroven je vétSinou vyS$i. Pfedmétem cCinnosti je
rychloobratkové zbozi, ale 1 zboZi s niZsi frekvenci poptavky. Hlavnim znakem téchto
jednotek je vysoky stupen a rozsah poskytovanych doprovodnych sluzeb. Z tohoto
pfedpokladu plynou vysoké naroky na odbornost a dikladné znalosti persondlu.
Typickym prostorem pro uplatnéni téchto jednotek jsou méstska centra, regionalni

nakupni centra a méstské lokality s vysokou frekvenci potencialnich zédkaznik.
Uzce specializované prodejny

Jedna se o prodejny, které jsou vysSim stupném vyse popsaného typu. Sortiment je uzsi
1 hlubsi. Tyto jednotky se zaméfuji na urcité sortimentni spektrum, dil¢i sortimentni
skupiny, podskupiny ¢i urcité druhy. Dilraz je kladen na rozsah poskytovanych sluzeb,
¢emuz odpovida 1 vysokd cenova urovenl. Typickymi lokalitami izce specializovanych

jednotek jsou méstskd centra, nakupni centra a jiné obchodni zény.
SmiSené prodejny

Sortiment v téchto prodejnach je na rozdil od piedchozich Siroky, ale dosti mélky.

Nabidku tvofi zbozi bé€zné denni potieby, jak potraviny, tak nepotraviny. Oproti
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pfedchozim typim je rozsah poskytovanych sluzeb nizky, taktéz Groven obsluhy neni
zbozi, ¢emuz odpovida i relativné vysoky podil reZijnich nakladt. Obvykle jde o
prodejny podporované mistni samospravou pro zajisténi obsluznosti svym obyvatelim

(Mulacova a kol., 2013).

Cimler & Zadrazilova (2007) uvadi venkov a okrajové ¢asti mésta jako typické umisténi

smiSenych prodejen.
Superety

Jako superety jsou ozna¢ovany samoobsluzné prodejny potravin s prodejni plochou cca
200 — 400 m?2. Nabidku, mimo potravin, tvofi zdkladni druhy nepotravinaiského zbozi
denni potieby. Hlavnimi misty, kde jsou superety umistovany, jsou nadrazi, letiste,
podchody, déalni¢ni odpocivadla, popt. velké Cerpaci stanice. Jedna se tedy vzdy o mista

s vysokou frekvenci lidi (Mulacova a kol., 2013).
Supermarkety

Jedna se o velkokapacitni samoobsluznou prodejnu s plnym sortimentem potravin a
zakladnimi druhy nepotravinaiského zbozi. Vybrané zbozi je typicky nabizeno u
obsluznych tusekti. Bouckova (2003) uvadi, ze nepotravinaiské zbozi odpovida
maximalné 20 % prodejni plochy. Oproti tomu Cimler & Zadrazilova (2007) uvadi az

25% podil prodejni plochy na nepotravinarské zbozi (Mulacova a kol., 2013).

Velikost prodejni plochy supermarketu je 400 m? az 2 500 m?. Nejcast&jsi velikosti je
pak prodejni plocha okolo 1 500 m?. Sortimentni nabidka se pohybuje mezi 5 000 a
10 000 polozek. Cimler & Zadrazilova (2007) jako horni hranici uvadi 12 000 polozek.
Supermarkety se vyzna€uji zbozim denni potfeby ve vysoké kvalité a Cerstvosti za
pfijatelné ceny. Vyskytuji se na okraji mést jako soucast vétSich obchodnich domt a na

dopravé vyznamnych trasach (Mulacova a kol., 2013).
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Obrazek 1: Vyvoj preference typu prodejen potravin podle hlavniho nakupniho mista v %
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Zdroj: Muladova a kol., 2013

Diskontni prodejny

Podstatou diskontnich prodejen je diraz na maximalni cenovou konkurenci. Tomu je
ptizplisobeno vSe, co je spojeno s provozem a fungovanim prodejny. Typickymi

atributy diskontni prodejny jsou:

» omezeny rozsah polozek s nabidkou nejrychloobratkovéjsich druhii zbozi,
samoobsluzna forma prodeje,

nabidka zbozi z jednoduchych regalii, palet a stoht,

jednoduché stavba a vybaveni,

lokalizace na levnych pozemcich,

YV V VYV V V

prodlouzend oteviraci doba.

K tomuto typu prodejen je tieba dodat, Ze ve své extrémni podobé¢ jde jiz o v zasadé
pfekonanou skupinu, ktera je na Gstupu. Tim hlavnim divodem jsou hypermarkety,
které¢ diky obrovskym obratim zajiStuji za srovnatelné ceny S§irSi sortiment a vyssi

uroven sluzeb (Mulacova a kol., 2013).

V nésledujici tabulce ¢. 1 miZeme sledovat porovnani hlavnich provoznich ukazatelti

supermarketu a diskontni prodejny.
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Tabulka 1: Srovnani hlavnich provoznich ukazateli supermarketu a diskontni prodejny

Naklady/typ prodejny (format) Supermarket 1;:_23:}2;
persondlni naklady (v % k obratu) 15,0 7,1
najemné (v % k obratu) 5,9 3,9
ostatni provozni néklady (v % k obratu) 6,0 3,8
obrat na pracovnika (€) /rok 164 000,- 288 000,-
zasoba zbozi/m? prodejni plochy (€) 324,- 184,-
obratka zasob (pocet obratek/rok) 12,0 25,2

Zdroj: Cimler & Zadrazilova (2007)
Hypermarkety

Jako hypermarket l1ze oznalit samoobsluznou velkoplo$nou prodejnu, kterd nabizi
potravindisky sortiment, ale i1 Siroky rozsah nepotravindiského zbozi kratkodobé,

stfednédobé i dlouhodobé spotieby (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Typicky je ptevazujici podil nepotravinaiskych polozek, jak na prodejni plochu, tak i

poctem druhti. Avsak podilem na trzbach pievazuji potraviny (Bouckova, 2003).

Cimler & Zadrazilova (2007) uvadéji 55 az 60% podil plochy pro nepotravinaiské
polozky, to se vSak vztahuje pouze na vétsi hypermarkety. U menSich hypermarket
pfevazuje potravinaisky sortiment, pfi¢emZ nepotravinaiské polozky tvoii asi 30 %

prodejni plochy.

Prodejni plocha hypermarketii se pohybuje mezi 2 500 az 20 000 m?. Hlavni &ast
sortimentu je prezentovana formou samoobsluzného prodeje, Cerstvé zbozi a lahidky

jsou vSak nabizeny u obsluznych pulti (Mulacova a kol., 2013).
Prazska a kol. (2002) uvad¢ji nasledujici typické atributy hypermarketu:

» halové, zpravidla jednopodlazni feseni,

plny sortiment potravin a rozsahla nabidka nepotravinarského sortimentu,
dopliujici oddéleni sluzeb (bankovni, obcerstveni, atd.),

piistup zakaznikl ke zbozi s ndkupnimi voziky pro prodejnu 1 parkoviste,
agresivni cenova politika,

vyhodna dopravni politika,

vV V. V V V VY

rozsahla parkoviste.

Hypermarkety jsou zpravidla z divodu vysoké naro¢nosti na plochu umistovany
V necentralnich lokalitach ¢i okrajovych Castech mést. Hypermarkety mensi velikosti
ptredstavuji koncept, ktery je mozné uplatnit jiz ve spadovém tzemi s pfiblizné 30 tis.

15



obyvateli. Oproti tomu velké hypermarkety (od 5 tis. m? prodejni plochy) vyzaduji
minimalni spadovost ptiblizné 50 000 obyvatel (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Mulacova a kol. (2013) uvadeji hypermarkety jako nejoblibenéj$i ndkupni misto
Ceskych zakaznikd. V roce 2012 vném pifevaZzujici ndkupy uskutecnilo 45 %

domacnosti.

Domacnosti oblibenost hypermarketl potvrzuji i nadale. Ve vyzkumu z roku 2015
hypermarket (Albert Hypermarket, Globus, Kaufland, Tesco Hypermarket) uvedlo jako
hlavni ndkupni misto 47 % Ceskych domdacnosti, viz. obrdzek ¢. 2. Ukazalo se, zZe
druhym nejpreferovanéjsim ndkupnim mistem po hypermarketech jsou diskontni
prodejny (COOP Diskont, Lidl, Norma, Penny Market), ve kterych nakupuje 23 %
domacnosti. Déle jsou supermarkety (Albert Supermarket, Billa, Tesco Supermarket), ty
uvedlo 17 % domacnosti. Mensi prodejny (malé samoobsluhy a pultové prodejny) pak
preferuje 13 % domacnosti (“Obliba hypermarketii mezi ¢eskymi domacnostmi roste”,
2015).

Obrazek 2: Hlavni nakupni misto potravin ¢eskych domacnosti v roce 2015

13%
= Hypermarket
= Supermarket
= Diskontni prodejny
‘ Mensi prodejny

Zdroj: “Obliba hypermarketi mezi ¢eskymi domacnostmi roste® (2015)

Specializované (odborné) velkoprodejny

Oproti pfedchozim typlim Sirokosortimentnich prodejen jsou odborné velkoprodejny
zaméefeny na omezeny rozsah nepotravinaiského sortimentu, avSak poskytuji velky
vybér zbozi v tomto oboru. Velikost jednotky je obvykle 2 — 6 tis. m? prodejni plochy.
Mulacova a kol. (2013) dodavaji, ze velikost plochy se 1i§i podle sortimentniho

zaméteni. Soucasti prodeje je odborné poradenstvi a moznost rozvozu zbozi (Cimler &

Zadrazilova, 2007).
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Tento typ jednotky je popularni pro nabytek, domaci potieby, sportovni potieby,
elektro, hracky, potfeby pro kutily a zahradkare, drogerie a kancelaiské potieby
(Mulac¢ova a kol., 2013).

Obchodni domy

Jde o dalsi formu znacné koncentrace nabidky. Tyto plnosortimentni obchodni domy
maji velmi Siroky, ale i hluboky sortiment zbozi. Tyto jednotky takzvané ,,soustfedi
nakup pod jednu sttechu®, kdy typickym znakem je n€kolik podlazi. Pocet polozek se
pohybuje i kolem 200 000, ¢imz n€kolikrat pfed¢i hypermarket.

Obchodni domy jsou zpravidla umistény v centrech mést ¢i na jinych obdobné
prestiznich adresach, jakoz i v obchodnich a komercnich zénach. Velikost prodejni

plochy se pohybuje mezi 5 — 20 tis. m? (Mulagova a kol., 2013).
Mulacova a kol. (2013) definuji typické znaky dnesnich obchodnich domt nasledovné:

» extrémni §ife sortimentu pod jednou stiechou,

» profilace sortimentu konkrétnim smérem (na cilovou skupinu),

» diferenciace v trovni podnikani jednotlivych sektorti a segmentd (od levného po
luxusni a prémiové zboZzi),

> kvalitni odborna obsluha zakaznika,

» vysokd uroven doprovodnych sluzeb, zejména v oblasti obcerstveni a

pohostinstvi.
Specializované obchodni domy
Typické rysy dle Bouckové (2003) jsou:

» orientace na nepotravinaiské zbozi,
» minimalni velikost 1 500 m?,

» vyssi cenova hladina.

NejcCastéjsi specializaci je sortiment odivani (odévy, textil, obuv) a zbozi pro volny Cas.
Specializované obchodni domy jsou situovany v centrech mést, jakoz i v obchodnich ¢i

komerénich zéonach (Mulacova a kol., 2013).

Prazska a kol. (2002) pak k hlavnim typim maloobchodnich jednotek fadi i obchodni
jednotky v nakupnich centrech. Dle Mulacové a kol. (2013) Jde o ,,soubor
maloobchodnich jednotek a jinych obchodnich zarizeni, ktery je planovan, postaven,

vlastnén a rizen jako jeden celek a jednotlivé obchodni jednotky pak provozuji najemci*.
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Specifiky jsou pak pohodlné parkovani, piijemné prosttedi a Sirokd nabidka
volnocasovych a gastronomickych sluzeb i jiné moznosti zdbavy (kina, divadla,

sportovni zatizeni, kadeinické a kosmetické salony, apod.) (Mulacova a kol., 2013).

2.3.2 Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ (hon-store retail)
Vedle provozoven je mozné maloobchodni prodej realizovat i formou, kterd

provozovnu nepouziva (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Takto realizovany maloobchod pfedstavuje prozatim menSinovou slozku
nepotravinarského maloobchodu. Na druhou stranu vykazuje nejdynamictéjsi rozvoj a
rust. Hlavnim principem je hleddni konkurenc¢ni vyhody oproti obchodovani v siti

prodejen. Tyto vyhody mohou mit nasledujici podobu:

e cenova konkurence (ispora rezijnich nakladi — mzdy, odpisy budov, energie),
e piesun procesu nakupovani blize zdkaznikovi a Setfeni jeho Casu,

e alternativa k ndkupnimu procesu v gigantickych obchodnich jednotkéch

(Mulacova a kol., 2013).
Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen ma nasledujici podoby:

e prodejni automaty,
e piimy prode;j,
e pfimy marketing (Mulacova a kol., 2013).

Prodejni automaty

Mulacova a kol. (2013) uvadi, ze prodej v automatech slouzi zejména k prodeji
obCerstveni (napoje, sladkosti) a doplitkovému prodeji jednoduchého neobjemného
sortimentu. Zpravidla byvaji umistovany v mistech s velkou koncentraci lidi. Kotler &
Keller (2013) tato mista specifikuji jako tovarny, kancelare, velka nakupni centra,

Cerpaci stanice, hotely, restaurace a mnoho dalSich mist.

Vyhodou automatti je moznost pracovat neptetrzit¢ bez nutnosti zasahu lidské obsluhy,
¢imz dochazi k Gspofe nakladii. Nevyhodou je vSak jejich slozitost a technicka stranka,
tudiz vétsi poruchovost. Cimler & Zadrazilova (2007) navic k nevyhodam ptidavaji
malou vykonnost, ve smyslu velké spotieby ¢asu zdkaznika pti ndkupu vétSiho poctu

druhii (Mulacova a kol., 2013).
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Piimy (osobni) prodej

Jde o pfimou cestu nabidky a dodavky zbozi k zédkaznikovi. Charakteristické pro tento
obchodni model jsou nadstandardni komfort z titulu osobniho pfistupu a dodavky pfimo
na misto uréeni. Dle Cimlera & Zadrazilové (2007) spociva komfort v nabidce,
seznameni S vyrobkem, po prodejnim servisu, seznameni s novinkami,
komplementarnimi vyrobky, vyfizeni ptipadnych reklamaci a zajisténi dalSich sluzeb, to

vSe v misté, které je pro zékaznika nejptihodnéjsi (Mulacova a kol., 2013).

Prodej je uskute¢iiovan v misté, které urcuje zakaznik — v jeho provozovné, obydli nebo
jiné lokaci. Vzdy je patrna snaha o ukazku vstficného, nadstandardniho a osobniho
pfistupu, jenz se vymezuje oproti tradicnimu neosobnimu pojeti obchodovani.
Typickym rysem tak byva dlouhodoby vztah mezi zdkaznikem a prodejcem. Primy
prodej byva pouZivan pro specializovany sortiment a pro zbozi, které¢ Ize z hlediska

obsahu a feseni ptizpusobit konkrétnimu zakaznikovi (Mulacova a kol., 2013).

Karlicek (2016) uvadi, ze i pies rostouci popularitu velkych maloobchodnich formatti
(hypermarkety), zistava pfimy prodej velmi oblibeny u nékterych cilovych skupin, jako
jsou seniofi a lidé s vy$S$imi piijmy.

Nejcastéji je prostfednictvim pfimého prodeje prodavano rychloobratkové zbozi —
kosmetika, vyrobky péce o télo, doplnky stravy, praci prostiedky, knihy, hracky apod.
Dale jde o pfedméty dlouhodobé spotieby — domadci spotiebice, sady nadobi, stavebni

prvky apod. V posledni dob¢ jde také o telekomunikacni sluzby a pfipojeni internetu.

Vyhody ptimého prodeje spocivaji v intimité prodeje a urcité individualité pro
zakaznika. Dale je to zpusob, jak pohodiné nakoupit kvalitni zbozi, vyuzivat
nadstandardnich sluZzeb a ochrany spotiebitele. Pro prodejce je vyhodou zejména
moznost ekonomického a spole¢enského uplatnéni. Dale je to moznost, jak si vybudovat
loajalni skupinu zdkaznikl a ziskavat zpétnou informacni vazbu mezi trhem a vyrobky

(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Kotler & Keller (2013) oznacuji ptimy prodej téZ jako vicetiroviiovy prodej nebo sitovy
marketing. Viceroviiovy prodej neboli multilevel marketing je zaloZen na vyhledavani
nezavislych prodejcti, ktefi poté funguji samostatné jako distributofi daného
zbozi/sluzby. Odmeéna distributora zahrnuje mimo jiné 1 procento z prodeju

uskutecnénych prodejci, které on sdm pro spolec¢nost ziskal.
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Primy (direct) marketing

Karlicek (2016) tadi piimy marketing, téZ oznacovany jako direct marketing,
k zakladnim disciplinam komunika¢niho mixu. Direct marketing lze tedy definovat jako
komunikac¢ni disciplinu, kterd umoznuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdé€leni a

vyvolani okamzité reakce danych jedinct.

Samotnou filosofii pfimého marketingu je eliminace neproduktivnich ¢innosti, které
vedou K uspoie Casu a penéz. Do piimého marketingu spadaji nejriznéj$i druhy
zésilkového a dodavkového obchodu az na misto urceni zakaznikem. Nejvetsi rozvoj
lze sledovat u obchodil realizovanych prostfednictvim internetu (Mulacova a kol.,

2013).
Dle Kotlera & Kellera (2013) pod piimy marketing spada:

» telemarketing,
» teleshopping,
» online prodej.

Zasilkovy obchod

Zasilkovy obchod predstavuje zésilkovy prodej prostfednictvim pisemnych ¢i
telefonickych objednavek zékaznikli na zédkladé jejich vybéru z katalogi a letak.
Zasilkové obchody zpravidla nabizeji rozsah plnosortimentnich obchodnich domt,
vedle této formy vSak v mnoha piipadech uskuteciiuji téZ konvencni prodej v

maloobchodni siti (Mulacova a kol., 2013).

Cimler & Zadrazilova (2007) uvadi jako jednu z vyhod zasilkového obchodu moznost
racionalizace a automatizace provozu, jelikoz lze uplatnit primyslové metody prace bez
pfimého kontaktu se zédkaznikem. Mulacovéa a kol. (2013) dale uvadéji usporu nakladt
z diivodu absence prodejnich jednotek ¢i moZnost nepfetrzitého plisobeni propagacnich

materidlii na zékaznika, jako dalsi z vyhod tohoto typu obchodu.

Cimler & Zadrazilova (2007) stejné jako Mulacova a kol. (2013) fadi mezi nevyhody
zasilkového obchodu pfedevsim velké pocatecni investice a velké naklady na vyuziti

marketingovych nastrojii (katalogy, brozury, letdky, ceniky).

Toto klasické pojeti zasilkového obchodu je vSak v soucasné dobé na ustupu, a to
z divodu nahrazovani ptvodnich médii ndastroji nejmodernéjSich informacnich

technologii (Mulacové a kol., 2013).
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2.3.3 E-commerce (elektronicky obchod)
E-commerce je oznafeni pro moderni a dynamicky se rozvijejici formu piimého
marketingu. Formou e-commerce je online nakupovani. Podstata e-commerce spociva

v realizaci vSech fazi kupniho procesu prostiednictvim internetu. E-commerce délime

na 3 typy.

Konkrétné rozeznavame B2B (firma-firma), B2C (firma-zakaznik) a C2C (zékaznik-

zakaznik). Dalsi text se zabyva piedevsim e-commerce typu B2C.

Kompletni nabidka zbozi je prezentovana na webovych strankach obchodnika a
zakaznik si tak miZze z pohodli svého domova prohlédnout cely sortiment a nésledné
vybrat zbozi k nakupu. Objednavka je realizovana s vyuzitim aplikace e-shopu, kde si
zakaznik svij nakup jednoduse vlozi do virtudlniho nakupniho kosiku. Nésledné vyplni
identifika¢ni Udaje, zpisob platby a objednavku potvrdi. Poté jiz ¢ekd, nezli mu bude

zbozi doru€eno na jim pfedem ur¢ené misto (Mulacova a kol., 2013).

Vyhodou pro obchodnika je oproti klasickému zasilkovému obchodu moznost pribézné
aktualizovat nabidku bez dodate¢nych nakladd, a tak pln¢€ vyuzivat aktivni produktovy a
cenovy marketing. Cimler & Zadrazilova (2007) dale uvadéji moznost pusobit prakticky
na celém svété a prodavat za ceny nizsi o 10 - 15 %. Kotler & Keller (2013) oznacuji za
vyhody uspory nakladi za personal, pronajem prodejny a drzbu zésob. Zamazalova
(2009) ptidava k vySe zminénym moznost interaktivni komunikace se zdkaznikem a

ziskavani zpétné vazby (Mulacova a kol., 2013).

Vyhody z pohledu zdkaznika jsou nasledujici:
e niZ§i ceny,
e rychly pfistup k informacim o sortimentu a cenach,
e Casova a geograficka dostupnost,

e pohodli nakupu z domova,

e Siroky sortiment (Mulacova a kol., 2013).

Zamazalova (2009) navic pfidava vetsi kontrolu nad procesem nakupovani jako jednu

z dalSich vyhod pro zdkaznika.
Zamazalova (2009) dale déli elektronické obchodovani na tti zdkladni kategorie:

e clektronicky obchod s kamennymi obchody pro odbér zbozi,

e clektronicky obchod bez sit¢ kamennych obchodu,
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e clektronicky obchod jako doplné€k tradicni obchodni sité.

Zéakladnim kamenem vyuziti e-commerce je pfipojeni k internetu. V roce 2007 bylo
v CR k internetu pipojeno pouhych 32 % domacnosti. Oproti tomu v roce 2016 to jiz
bylo 76 % domacnosti. (Vyuzivani informacnich a komunikacnich technologii v

domacnostech a mezi jednotlivci, 2016).

Velice zajimavé jsou rostouci pocty internetovych uzivatell v poslednich letech,
predevsim ve vysSich vékovych kategoriich. Naptiklad v roce 2009 bylo ve vékové
skupiné 65 let a vice pouhych 8,2 % lidi, ktefi pouzivali internet. V roce 2016 to jiz
bylo 32,5 % lidi ze stejné vekové kategorie. Toto se pak odrdzi v nakupovani na
internetu. V roce 2012 nakupovalo ptes internet 3,9 % lidi starSich 65 let. V roce 2016
to bylo 9,7 % lidi. Jedna se tak o nejvetsi miru ristu ve srovnani s ostatnimi vékovymi
kategoriemi. (Vyuzivani informacnich a komunikac¢nich technologii v domacnostech a

mezi jednotlivci, 2016).

Obrazek 3: Jednotlivei nakupujici pies internet

Jednotlivci nakupujici pres internet dle vékovych kategorii (v %)
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Zdroj: CSU, Vyuzivani informaénich a komunika&nich technologii v domacnostech a mezi jednotlivei (2016)

2.3.4 M-commerce

Jak je jiz vySe zminéno, e-commerce je nakupovani produkti a sluzeb na pocitaci
prostiednictvim internetu. V pribéhu casu a svyvojem technologii, predevSim
bezdratové sité, se k nakupu prostiednictvim internetu zacaly vyuzivat mobilni pfistroje.
M-commerce tak umoznuje nakupovat prostfednictvim mobilniho zafizeni na internetu,
bez ohledu na geografickou polohu mobilniho pfistroje. V tomto ohledu se tedy jedna o

rozsitenou verzi e-commerce (Wei, 2015).
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M-commerce lze definovat jednak jako provadéni online plateb ¢i provadéni nakupu
z mobilniho zafizeni, popiipadé jej mizeme chapat jako provadéni plateb s vyuzitim

mobilu v tradi¢ni prodejné (Wei, 2015).

Ukazuje se, ze mobilni nakupy hraji klicovou roli v ristu online nakupovéani. Mobilni
nakupy vykazovaly 42 % nartst objemu i hodnoty mezi lety 2012 a 2015. Zatimco
narust u nakupti pomoci pocitace byl 13 % (FutuRetail: Commerce Disruptors, 2015).

Dle Deana (2011) je jednim z faktorti, které stoji za nartstem, rozsifeni smartphonii

mezi vétSinu segmentli. To obchodnikim nabizi interakci v nésledujicich podobach:

e Mobilni lokace (Cell location): umoznuje pomoci sité lokalizovat uzivatele
v geograficky daném tzemi, pfiblizné jeden az dva bloky od nejblizsi prodejny.

o GPS lokace (GPS location): umozituje poskytovatelim mobilnich aplikaci (po
schvaleni uzivatelem) identifikovat pfesnou polohu uzivatele.

e Zajimavy obsah (Content interest): s pouZzitim algoritmii vyhleddvani (napft.
Google) je mozné zasilat uzivateli takovy obsah, ktery je pro néj zajimavy.

e Dvousmérma komunikace (Two-way communication): jde o rychly zptsob
komunikace uzivatele, napf. objednani produktli nebo zarezervovani sluzby,
poptipad¢ zazadani o vouchery, kupony jako reakci na marketingové sdéleni.

e Peer-to-peer komunikace (Peer-to-peer communication): jde o tzv. reTweeting

na socialni siti, nasledovani odkazi, sdileni stranek apod. (Dean, 2011)
M-commerce mé oproti e-commerce nasledujici vyhody:

e Pohodli pouZivani mobilniho zafizeni bez ohledu na misto, kde se pravé
nachazite — mizete béhem nékolika klikt nakupovat.

e Snadné konektivita mobilnich zafizeni, ktera jsou dostupna v rdmci mobilniho
signalu bez nutnosti modemu a blizkosti WI-FI siti.

e Personalizace mobilniho zafizeni. Kazdé mobilni zafizeni je ptizplisobeno
konkrétnimu uzivateli na miru.

e Uspora ¢asu. U mobilnich zafizeni neni nutné &ekat na spusténi jako je tomu u

pocitaca (Niranjanamurthy, Kavyashree, Jagannath, & Chachar, 2013).
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2.3.5 Multichannel a omnichannel retailing

Predchozi text pojednava o prodeji jednim kandlem tzv. single channel. Ten je
realizovan prostfednictvim supermarketi, hypermarketd, specializovanych prodejen atd.
Vedle tohoto kanalu existuje elektronicky kanal, ktery zahrnuje e-commerce, tedy

prodej realizovany na internetu.

Multichannel retailing (vicekanalovy prodej) si mizeme piedstavit jako situaci, kdy
zakaznik vyhledava produkt nebo sluzbu za pomoci jednoho kandlu, néasledné ho
nakupuje prostfednictvim druhého kanalu a vraci ho skrze tfeti kanal. MuzZzeme fici, ze
se jedna o vyuzivani e-commerce v kombinaci s tradi¢nimi metodami za ti¢elem ziskani
vyhod z obou téchto typili a vyuziti efektu synergie (Stojkovi¢, Lovreta, & Bogetic,
2016).

Omnichannel retailing

Dixit & Sinha (2016) definuji omnichannel retailing jako integrovanou prodejni
strategii, ktera slucuje vyhody kamennych prodejnich jednotek s informa¢né bohatymi
zkuSenostmi online nakupovani. Omnichannel retailing zahrnuje kamenné prodejny, e-
shopy, nakupy skrze mobilni aplikace, prodeje pies telefon, mobilni notifikace a dalsi
mozné metody transakce se zdkaznikem, pfi¢emz vSechny tyto kanaly jsou provazany.
Omnichannel retailing tedy spocivd ve vzidjemném vyuZiti vSech kanall, kdy
oslovujeme maximalni procento zakaznikl z nasi cilové skupiny.

Obrazek 4: Jednotlivé prodejni strategie

SINGLE CHANNEL MULTICHANNEL OMNICHANNEL

f

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.4 Vyvoj obchodu na Gzemi Ceské republiky

Dnesni obchod se vyviji velmi dynamicky a trochu neptfedvidatelné. K pochopeni a
posouzeni zmén poslednich let je potfeba nahlédnout do historie vyvoje obchodu na

tizemi sou¢asné Ceské republiky.
Cimler & Zadrazilova (2007) popisuji vyvoj obchodu nasledovné:

Pocatek 30. let 20. stoleti — v Ceskych zemich je vice nez 170 tis. prodejen. VEtsinu
Z nich tvoii malé prodejny Vv priméru s 2 zaméstnanci na prodejni jednotku. V téchto
prodejnach tak pracuje piiblizné 340. tis. osob. Mimo téchto prodejen existuje asi 35 tis.
prodejen spojenych s vyrobou (cukrafstvi, feznictvi, apod.). Jedna obchodni jednotka

ptiblizné€ pfipada na 52 obyvatel.

Rok 1938 — obsazeni pohrani¢ich uzemi Ceskoslovenska vede k likvidaci &eskych
obchodnich provozoven, pozd&ji na celém Uzemi i k uzavirani Zivnosti zidovskych.
Koncem roku 1945 evidujeme v ¢eskych zemich 82 tis. prodejen. Drtivou vétSinu z nich

provozuji soukromi podnikatelé, zbytek pak spotfebni druzstva a statni organizace.

Od roku 1948 — dochazi k zestatiovani soukromych obchodnich Zivnosti. Tento jev je

doprovazen zna¢nym sniZzovanim poctu prodejnich jednotek.

Rok 1953 — v porovnani s 30. 1éty se pocet jednotek snizil na méné nez 64 tisic, tedy
asi 0 70 %. Do roku 1989 dochazi k dalsimu snizovani ptiblizné€ o 1/3 oproti roku 1953.
Dochézi nejen ke snizovani kvantity, nybrz i1 kvality. Na zapadé Evropy tento proces
snizovani poctu prodejen doprovazi rist prodejni plochy, na naSem tzemi nikoli. Tato

socializace obchodni sité méla za nasledek:

e redukce poctu prodejen,

e redukce prodejni plochy,

e odstranéni soukromého sektoru, to vedlo ke zni¢eni konkurence,
e odd¢leni obchodu od vyroby,

e oddé€leni vnitfniho a zahrani¢niho obchodu,

e konstantni nedostatek spotfebniho zbozi.

70. léta — Dochézi k rozSifeni samoobsluhy, pfi¢emzZ u potravin dosahuje tato forma
prodeje az 60 % podilu na celkovém prodeji. Dale dochézi k rozvoji obchodnich domii.
Podil prodejii obchodnich domil se nachézi na tirovni vyspélych evropskych stati. Kunc

a kol. (2013) uvadgji, ze ke zvySené vystavbé obchodnich domt dochazi z duvodu
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eliminace zvysujici se nespokojenosti obyvatel srozsahem a kvalitou obchodnich

sluzeb.

V 80. letech se projevuje zjevna snaha o kvalitativni rust obchodni sité, ktera se
projevuje rastem prodejnich ploch piiblizné o pal milionu m? V poslednich letech
socialismu pozorujeme nartst prodejni plochy, prumérné velikosti prodejny a poctu

pracovniki na tisic obyvatel.

V letech 1990 — 1992 probiha restrukturalizace obchodu v ramci pfechodu od centralné
planované k trzni ekonomice. Dochazi k neobycejné rychlému rozvoji zZivnostenského
podnikéni, kdy v roce 1991 je vydano 194 058 Zivnostenskych opravnéni na Cinnosti
obchodni. Od 1. 1. 1991 zacind platit liberalizace cen, kdy kazdy obchodni subjekt
muze volng urCovat ceny svého zbozi. Soukromy sektor se rozviji cestou vstupu novych
podnikatelskych subjektii a cestou privatizace majetku. Samotnd privatizace je
rozdélena do tfech Casti: mald privatizace, velka privatizace a restituce majetku. Ke
konci roku 1993 je v ramci malé privatizace prodano pies 24 tisic provozoven, z toho
50,5 % tvoti prodejny. V letech 1991 a 1992 je v ramci restituci navraceno puvodnim

majiteliim vice nez 11 tis. prodejen.

Déle probihd transformace druzstev na zakladé nového obchodniho zdkoniku.
Ukoncena byla roku 1993. V ramci transformace byla obnovena ¢lenska zakladna, kdy
druZstevnici na zaklad€ clenskych piispévkl ziskali jednoznacné definovanou cCast
majetku. | v této oblasti probihala rozsahla restituce majetku pivodnim majitelim. Do
roku 1995 poklesl pocet prodejen z 17 tis. na cca 4,8 tis. prodejen. Mimo to bylo

priblizné 2,5 tis. prodejen piedano do pronajmu.

Vysledky privatizace a restrukturalizace obchodu v Ceské republice 1ze charakterizovat

nasledovné:

e ZlepSeni nabidky zbozi a sluzeb, diky liberalizaci hospodafstvi a soukromé
iniciativé. Doslo k vyraznému rozsifeni a prohloubeni sortimentu, k rozvoji
sluzeb v obchodé¢ (délka prodejni doby, baleni zbozi, moznost reklamaci).

e ZvySena podnikavost desetitisice lidi, ktefi se nebali riskovat a snazili se skrze
celkové nadSeni o lepsi vztah k zdkaznikovi.

e Atomizace obchodu neboli rozdrobeni obchodii mélo negativni dusledky, a to

predevsim omezeni vlivu na vyrobu.
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e Zacaly se objevovat nové sortimentni profily. Mezi né patii tizka specializace
pramyslovych prodejen (pradlo, odévy, mddni dopliky, obuv, galantérie),
rozvoj supermarketti a malych smiSenych prodejen. Vyrazné vzrostl dopliikovy
prodej, zejména podil ambulantniho prodeje (stinkGi na stalych nebo
prilezitostnych trzich) a také zasilkovy obchod. Dale se zaCaly objevovat nové
formy piimého prodeje oslovujici zdkaznika piimo v misté jeho bydlisté.

e Vyrazny je také rist celkového poétu pracovniki v obchodé. Celkovy pocet
pracovnikll se zvysil z 613 tis. vroce 1990 na 866 tis. ke konci roku 1999
(Cimler & Zadrazilova, 2007).

Transformaci €eského maloobchodu ilustruje vice nez dvojndsobné zvySeni poctu
prodejen na tizemi Ceské republiky (41 tisic vroce 1989, 96 tisic v roce 1998).
Vysledky transformace lze také pozorovat na zméné velikosti prodejni plochy. Ta
vzrostla z 3,5 mil. m? vroce 1989 na 7,1 mil. m? v roce 1998 a plo$ny standard na

jednotlivce vzrostl z 331 na témét 697 m? (Kunc a kol., 2013).
2.5 Nakupni chovani

,, Nakupnim chovinim oznacujeme zpiisob, jakym konecni spotiebitelé, tj. jednotlivci
nebo domacnosti, nakupuji vyrobky a sluzby pro svou spotrebu. ““ (Mulacova a kol.,
2013).

Nékupni chovani je soucasti spotiebniho chovani. Proto je potfeba zkoumat ndkupni
chovani v kontextu chovani spotfebniho. Spotifebni chovani jednotlivce je dano jeho

zaclenénim ve spolec¢nosti, jeho konanim a chovanim obecné (Zamazalova, 2009).

Spotiebni chovani dle Koudelky (1997) znamena chovani lidi, kone¢nych spotiebiteli

vztahujici se k ziskavani, uzivani a odkladani spottebnich vyrobk, produkti.

Zamazalova (2009), Mulacova a kol. (2013) a Koudelka (1997), uvadéji nasledujici

piistupy (modely), které slouzi k vysvétleni spottebniho chovani:

e raciondlni pfistup,

psychologicky pftistup,
e sociologicky pfistup,
e komplexni ptistup.
Jednim z modeli komplexniho piistupu je tzv. model ¢erné skiiiiky spotiebitele. Cerna

skiinka spotfebitele je zde chapana jako mysl, na niz plsobi fada podnétl, které
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ovliviiuji prabéh procest v ¢erné skiince. V ni probihd rozhodovani, jehoz vysledkem
muze byt nakup ¢i odmitnuti ndkupu, poptipad¢ jina reakce (Zamazalova, 2009).

Obriazek 5: Cerna sk¥iiika spotiebitele

Vlivy z prostiedi Cerna sk¥iiika Reakce
e  ckonomické Rozhodnuti o nakupu:
*  technologické Individualni charakteristiky e co (vyrobek, znacka)
e  politické ,»viditelné* Kolik
) (vék, pohlavi, Zivotni styl, atd.) e Koh
e  kulturni
e kde
e  socialni > Indlvurigalm charakteristiky > . kiy
»skryté
(motivace, potieba, postoje, atd.) e (skym)

Nastroje obch. ,,4P“

Situaéni vlivy Situacni vlivy

Zdroj: Zamazalova (2009)

Za zékladni faktory, které ovliviiuji spotfebni chovani oznacuji Kotler a Keller (2013):

e kulturni faktory,
e spolecenské faktory,

e osobni faktory.
Kulturni faktory jako soubor zdkladnich hodnot, pfani a vnimani spolecnosti a
chovani, které jedinec piejima od rodiny a dalSich spolecenskych instituci.
Mezi spolecenské faktory fadime ptredevsim referen¢ni skupiny, rodinu, spoleenské

role a statusy.

Na spottebni chovani ptlisobi osobni faktory jako je vek, faze zivota, zaméstnani
ekonomické situace, zivotny styl, osobnost a zpiisob vnimani sebe sama (Kotler &

Keller, 2013).

Mulacova a kol. (2013) navic ptidavaji psychologické faktory. Mezi né fadi motivaci,

vnimani, uceni se a postoje.

2.5.1 Postoje spotiebitele
Dle Zamazalové (2009) se postojem rozumi hodnoceni spojené s objektem, udalosti,

¢inem, osobou nebo s myslenkovym predmétem. Koudelka (1997) definuje postoj jako
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mentalni a nervovy stav pohotovosti, organizovany zkuSenosti, vyvijejici direktivni
nebo dynamicky vliv na odpovédi individua viici vS§em objektlim a situacim, s nimiz je
v relaci. Kotler a Keller (2013) definuji postoj jako trvalé pfiznivé nebo neptiznivé

hodnoceni, emocionalni pocit k ur¢itému jednani vii¢i objektu nebo myslence.

Postoje vyjadiuji relativné neménny vztah k hodnotdam. Mohou byt kladné ¢i zéporné,

za urcitych podminek se mohou ménit (Zamazalova, 2009).
Postoje se skladaji ze tii Casti:
e Kognitivni ¢ast — smysleni, to, co ¢lovek vi o objektu daného postoje.

e Emotivni ¢ast — emoce, které objekt v subjektu vyvolava.

e Konativni ¢ast — snaha chovat se urcitym zpiisobem viici objektu postoje.

Emotivni ¢ast urcuje intenzitu daného postoje od zcela negativniho po zcela pozitivni
postoj. Malokdy se setkdvame s extrémnimi postoji, naopak se Castéji setkavame s méné
vyhranénymi postoji. Postoje spotiebitele se nemusi tykat jen samotného vyrobku, ale

také aktu koup¢ vyrobku (Zamazalova, 2009).

Na druhou stranu vSak pozitivni postoj k vyrobku nemusi nutné¢ znamenat jeho nakup
(Mulacova a kol., 2013).
Zmeény postoji jsou dvojiho typu:
e Sourodé zmény — tykajici se zesilovani nebo negativniho postoje;
e nesourodé zmény — zmény, kdy se urcita mira pozitivni postoje méni v jistou
miru negativniho postoje a naopak (Zamazalova, 2009).
Formovani postoje ovlivituji dosavadni zkusSenosti, informace, osobnost jedince, pratelé,

rodina a jiné referencni skupiny. Plsobi vSak také intenzita podnétl vnéjSiho okoli a

chovani jinych lidi (Mulacova a kol., 2013).
2.6 Vyvojové trendy na ¢eském trhu

Etapa 1: 1990 — 1994

V této dobé je téméf dokonfena mala 1 velkd privatizace. Na cesky trh zacinaji
vstupovat mezinarodni retailati — Euronova, Kmart, Billa, Delvita, Plus Discount,
Baumax. V roce 1994 jsou vsak stale nejvetSimi firmami Cesti Interkontakt Group a M-

holding. TOP 10 potravinafskych retailari dosahuje 7 % z celkového obratu. To
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dokazuje pomérné nizkou organiza¢ni koncentraci. Obchod zatim nepocituje potiebu

sofistikované logistiky ani marketingu (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Jak je uvedeno vyse, zaCinaji se objevovat nové velkoplosné prodejny. Tato faze je
zaloZzena na rozvoji supermarketovych siti, které¢ jsou zpravidla vystavény na zelené

louce, poptipadé¢ prestavbou byvalych velkoprodejen potravin (Kunc a kol., 2013).
Etapa 2: 1995 — 1998

Nabidka se zac¢ina vyrovnavat poptavce, coz vede k vétsi péci o zakaznika — podpora
prodeje, snaha o loajalitu a racionalizaci obchodu. Z novych formati obchodu se
nejrychleji rozviji supermarket, na ceském trhu se objevuji novy retailaii —
hypermarkety Globus a Familia, Interspar, Kaufland, Hypernova, Carrefour, Tesco.
Dale na na$ trh vstupuji tzv. velkoprodejny DIY (Do It Yourself) — Bauhaus, Obi,
Hornbach. Objevuje se také prvni vyrazny diskont — Penny Market. Cesky Interkontakt
se vSak stale drzi na Cele zebticku TOP 10 (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Etapa 3: 1999 — 2002

Nabidka jiz ptevazuje nad poptavkou, to vede ke konkuren¢nimu boji o zakaznika.
80 % ceskych domécnosti si doma prohlizi letdky. Nejoblibenéjsi formou jsou
supermarkety, avsak pocet hypermarketd jiz piesahuje 120. Na cele zebticku TOP 10
stiida Ceskou firmu Interkontakt (ktera je rozprodana) spole¢nost Makro, ta je
nasledovana firmou Ahold (pfejemenovana Euronova) a Rewe. Dochazi k rozvoji
patii Novy Smichov, jehoz magnetem je v tomto ¢asovém obdobi Carrefour. Marketing

a logistika jsou v ¢ele odbornych z4jmut obchodu (Cimler & Zadrazilova, 2007).

Kunc a kol. (2013) poukazuje na fakt, ze nova dimenze velkoformatovych fetézovych
prodejen a nakupnich center vytlacila tradiéni formy maloobchodu. Tato pfeména také
vyrazné¢ zménila kulturni ndvyky spojené s ndkupy, jedna se predevSim o nakupni
centra, kterd postupem casu zacala plnit formu spolecenskou, ktera je typicka az

rekreacnim charakterem. Spilkova a Hochel (2009) oznacuji nakupnich centra jako

1 Za predchiidce nakupnich center jsou oznacovany obchodni domy, jejichz koncept znamenal revoluci
ve zpusobech nakupovani. Obchodni domy, pozd€ji ndkupni centra se staly jednim z nastroja
spolecenskych a ekonomickych zmén, které znamenaly zménu od nakupu z ,,nutnosti* k nakupu pro
zabavu (Schiffman, Kanuk & Jungmann, 2004).
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jeden z kli¢ovych nositeltit zmény spotiebniho chovani spole¢nosti v postsocialistickych

zemich.
Etapa 4: 2003 az 2010

Na vyznamu zacinaji nabyvat diskontni prodejny, v roce 2003 piichazi na Cesky trh
Lidl. Z trhu naopak v roce 2005 odchazi Julius Meinl a Carrefour. Chovani spotiebiteld
se zaCina meénit, pfedevsim kvili pfevyseni nabidky nad poptavkou. Rostou naroky na
kvalitu. Dochéazi k ristu koncentrace obchodu, Cesky trh tak patii mezi nejvice

koncentrované trhy stfedni a vychodni Evropy (Zamazalova, 2009).

V roce 2007 dosahuje koncentrace obchodu s rychloobratkovym zbozim 66 %, to
odpovida urovni vyspélych zapadoevropskych zemi. V této dobé& rostou preference
menSich prodejen, zejména prodejen specializovanych (maso, pecivo, drogistické
zbozi). Muzeme tak sledovat protichidné tendence v nakupnim chovani zékaznika.
Zakaznici preferuji nakupy ve velkoplosnych prodejnach, avSak nékteré kategorie

vyhledavaji v malych prodejnach (Zamazalova, 2009).

Postupné se zacinaji prosazovat e-shopy, jejichz vyznam nadéle roste. V roce 2002
dosahuje obrat internetového nakupovani 14 mld. K¢., coz je oproti roku 2005 nartst
40 % (Zamazalova, 2009). V roce 2010 jiz pres internet nakupuje 27 % Cechil. Ve
srovnani s rokem 2005, kdy prosttednictvim e-shopu nakupovalo pouhych 5,5 %, se
jednd o vyznamny narist (VyuZivani informacnich a komunikacnich technologii v

domacnostech a mezi jednotlivei, 2016).

V roce 2008 se na Ceském trhu objevuje prvni samoobsluzna pokladna, konkrétné

Vv prodejné Tesco na Skalce (Zamazalova, 2009).

V roce 2010 uvadi 43 % domacnosti jako hlavni nakupni misto? hypermarket. Diskontni
prodejnu preferuje 25 % domacnosti, 15 % domacnosti nakupuje v supermarketu a
dalsich 15 % voli mensi prodejnu (GfK Shopping Monitor, 2017)

2.7 Maloobchod v 2. desetileti 21. stoleti

Kunc a kol. (2013) rozdéluje aktualni zmény (v roce 2013) v ndkupnim chovani ceské
populace do dvou trendii. Prvni trend se projevuje racionalitou nakupovani a spotieby.

Dominantni impulzivni styl ndkupu postupné mizi v souladu se zménou mysleni lidi,

2 Hlavnim nadkupnim mistem je myslena prodejna, ve které domacnosti utrati nejvétsi podil svych vydajt
za potraviny a zakladni nepotravinaiské zbozi.
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ktefi vice nez diive premysleji o tom, co chtéji ¢i nechtéji koupit. Podstatny podil na
této zmeéne ma stale Sirsi pouzivani internetu, kde je tfeba mit ndkup ptedem promyslen.
Negativem této zmeény muze byt nizsi objem nakupnich kost v celém maloobchodu
v disledku omezeni impulzivnich ndkupt. Druhym trendem, ktery Kunc a kol. (2013)
uvadi je orientace na hodnotu a kvalitu. Rostouci frekvence nakupt je ddna tim, Ze
zakaznici stale Castéji preferuji Cerstvost potravin a jsou ochotni pro né dojizdét nebo
dochazet. Do popiedi se stale vice dostavaji nakupy v akcich, promocich apod., neni
tomu vSak zdivodu ndkupu levného nekvalitniho zbozi, ale z divodu nakupu
znackovych produktli za nizsi cenu. Zustava vSak pocetné mnozstvi lidi, ktefi i nadale

preferuji levné a nekvalitni zbozi.

Maloobchod v 2. desetileti 21. stoleti prochazi zménou, ktera se promita v novych
informacnich a komunikacnich technologii jako motivacnich faktorti pro realizaci
nakupu. Nakupni chovani se tak posouva od pasivity k aktivité, tedy od pftijimani
k vyhledavéni. Na &eském trhu se jiz b&zné pouzivaji tzv. samoobsluzné pokladny?, tyto

pokladny vyuZzivaji napt. Ahold, Globus, Tesco, Kaufland a Ikea (Kunc a kol., 2013).

Dal8i modernim néstrojem je vyuZzivani bezkontaktnich platebnich karet. Tyto karty
motivuji zdkaznika uSetfenim casu pii zadavani PIN kodu. Jedna se o karty oznacené
specidlnim logem, se kterymi je mozné zaplatit nakup do 500 K¢ bez nutnosti zadavat
PIN kéd. V roce 2012 si bezkontaktni karty VISA v Ceské republice pofidilo cca 600

tis. osob a odbér bylo mozné provést na 15. tis. terminalech (Kunc a kol., 2013).

Vroce 2013 Globus v prodejné v Cakovicich* jako prvni na Geském trhu zavadi
program SCAN&GO. Na zacatku nakupu si zakaznik vyzvedne mobilni ru¢ni skener.
Na tento skener pak skenuje vSechny polozky svého nakupu, ptficemz na zavér nakupu
jiz nemusi vykladat zbozi na pokladni pés, nybrz své zbozi zaplati u vyhrazenych
pokladen. Hlavni vyhodou je uspora casu, kdy zdkaznik nemusi stat ve fronté a se
zbozim dale manipulovat. Globus planuje skener postupem casu rozsifit o dalsi funkce,
které¢ by méli zdkaznikiim pomoci a poradit s nakupem (“Hypermarket Globus spousti

samoobsluzné skenovani zbozi”, 2013).

Na ceském trhu i1 naddle roste obliba hypermarketi. V roce 2016 ji jako své hlavni

nakupni misto uvedlo rekordnich 49 % domécnosti. Druhou pozici si udrzuji diskontni

3 Pokladna, ktera funguje zcela v reZii nakupujiciho, ten bez ptimého zasahu prodavage markuje zboZi a
nasledné plati. Prvni samoobsluzna pokladna byla v CR oteviena v roce 2008 v prodejné Tesco v Praze
na Skalce (Zamazalova, 2009).

4V fijnu 2016 je SCAN&GO rozsifeno do vsech pobocek hypermarketu Globus.
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prodejny s 23 %. Obliba supermarketi je dlouhodobé¢ stabilni, pfednost jim dava 16 %
domacnosti. Dlouhodobé se zhorSuje pozice mensich prodejen, ty preferuje jen 10 %

¢eskych domécnosti (GfK Shopping Monitor, 2017).

Kunc a kol. (2013) odhaduje, Ze nakupovani prostfednictvim mobilnich telefoni se
bude v budoucnu sklonovat stale ¢astéji. Smartphone ¢i tablet umoznuje nakupujiciho
informovat o produktech, o slevach v daném obchodég, aktualnich akénich cenach, o
slevovych kuponech apod. Pro obchodniky je v sou¢asné dob¢ vyzvou prace s velkym
mnozstvim dat, jakozto vysledkem vérnostni programt. Tém bude tfeba porozumét a
Z nich umét vycist nakupni zvyklosti zékaznikl a podklady pro prostorové, sortimentni

a dal$i upravy obchodu.

Vysekalova, Tomek, Kotyzova, Juraskova & Juiikova (2011) za trend oznacuji
personalizaci online ndkupu a s ni souvisejici socializaci, tedy nabidku zpétné vazby pro
zakaznika. Z diive ryze individualniho internetového nakupovani se stava socialni
aktivita. Velké obchodni portaly maji své blogy a profily na socialnich sitich. Vedle
toho existuji sluzby napt. StyleFeeder, které porovnavaji vas vkus s ostatnimi uZivateli

na zéklad¢ vasich online nakupti.
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3 Metodika
3.1 Cil prace

Primarnim cilem této prace je na zakladé vyzkumu posoudit vyvoj ndkupniho chovani

Vv kontextu vyvoje maloobchodniho prodeje.

3.2 Hypotézy

Sekundérnim cilem je potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy, které byly stanoveny

nasledovné:

e H1: Respondenti nakupujici v mensich prodejnach povazuji rychlost ndkupu za
vyznamnou pii volbé prodejny.

e H2: Respondenti nakupujici v hypermarketu vybiraji prodejnu dle cenové
hladiny.

e H3: Pro 70 % respondentii ma aktudlni ak¢ni letdk stéZejni vyznam pii volbé
prodejny.

e H4: Respondenti povazuji nizsi cenovou hladinu za nejvétsi vyhodu ndkupu v
e-shopu.

e HS5: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi pohlavim a kategorii zbozi/sluzeb
nakupovanou online.

e H6: Pro 60 % respondentil ma vzdalenost a umisténi stézejni vyznam pii volbé

prodejny.

3.3 Metodicky postup

Obrazek 6: Metodicky postup

Studium odborné Sbér primarnich Analyza ziskanych

Navrh doporuceni
literatury dat dat P

Zdroj: Vlastni zpracovani
Studium teoretickych vychodisek bylo prvnim krokem k napsani této diplomové prace.
Literarni ptehled Cerpa predevSim z knih a studii ¢eskych autorti, které jsou doplnéni

autory zahrani¢nimi.
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Po studiu odborné literatury byla zvolena metoda pro naplnéni cile prace. Pro ucely této
prace byla vybrana metoda kvantitativniho vyzkumu, konkrétné dotaznikové Setfeni.

Dotaznik byl sestaven na zaklad¢ vySe formulovanych hypotéz.

Dalsim krokem je jiz samotny sbér dat — dotazovani respondentti. Respondenti byli
stanoveni metodou nepravdépodobnostniho vzorkovani na zdkladé kvotniho vybéru.
Respondenti jsou oslovovani formou online dotazovani nahodile, dle odpovidajiciho
véku. Dle véku jsou pak zafazeni do vekovych kategoriich. Pocty respondenta
Vv jednotlivych kategoriich procentudlné odpovidaji poc¢tu muzii a zen v danych
vékovych kategoriich na uzemi Ceské republiky v roce 2015. Pocet respondenti je
stanoven na 200. V ojedinélych pfipadech je pouzita metoda osobniho dotazovani

K naplnéni poctu respondentii v ramci jednotlivych ve€kovych kategorii.

Ziskana data jsou nasledn¢ analyzovana a vyhodnocena s pomoci softwarit MS EXCEL

a PSPP. Na zaklad¢ analyzy jsou potvrzeny ¢i vyvraceny stanovené hypotézy.

Ze zjisténych vysledkl a testovanych hypotéz jsou formulovana doporuéeni vyuzitelna

obchodniky.
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4 Vysledky

Dotazovani respondentli probihalo vnoru 2017. Vyzkumu se ucastnilo 200
respondentti. Respondenti byli rozdéleni na zaklad¢ pohlavi a véku do ¢tyt vékovych

skupin, které relativné odpovidaji zastoupeni muzi a Zen v populaci CR v roce 2015.

Tabulka 2: Vybérovy soubor, poéty muZzi a Zen dle vékovych kategorii (absolutni ¢etnosti)

Vékova kategorie | Zeny Muzi | Celkem
16-30 let 22 22 44
31-45 let 27 28 55
46-60 let 24 24 48
61 let a vice 30 23 53
Celkem 103 97 200

Zdroj: CSU, vlastni zpracovani
4.1 Struktura dotazovaného vzorku
Ve vybérovém souboru mirné prevladaji zeny (51,5 %) nad muzi (48,5 %).

Graf 1: Pohlavi respondenti (n=200)

Pohlavi

48,5% Zena
51,5% muz

Zdroj: Vlastni prizkum

Vék respondentll a nasledné zarazeni do vékovych kategorii odpovidd vekovému
rozlozeni v populaci CR v roce 2015. Nejvétsi zastoupeni (27,5 %) ve vyb&rovém
vzorku tvofi respondenti ve véku 31 az 45 let. Nejmensi zastoupeni (22 %) maji mladsi

respondenti ve véku 16 az 31 let. VSichni respondenti jsou starsi 16 let. (viz graf 2)
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Graf 2: VEk respondenti (n=200)

= 16-30 let
= 31-45 let
= 46-60 let

= 61 let a vice

Zdroj: Vlastni pruzkum

Necela polovina respondentti (48,5 %) uvedla jako nejvyssi dosazené vzdélani stiedni
Skolu s maturitou. Dal$i respondenti dle zastoupeni ve vzorku maji vzdélani
vysokoskolské (32,5 %), vzdélani sttedni bez maturity (13,5 %), vyssi odborné (5 %) a
zakladni (1 %). (viz graf 3)

Graf 3: Vzdélani respondenti (n=200)

Vzdélani

1,0%

= Zakladni

= Stfedni bez maturity
(vyuéen/a)

= Stfedni s maturitou

= Vyssi odborné

48,0%
5,0% = \Vysokoskolské

Zdroj: Viastni priizkum
Na grafu ¢islo 4 mizeme vidét, ze 54 % respondentd ma mési¢ni pfijem v rozmezi
10001 a 20 000 K¢. Vyznamné jsou také zastoupeni respondenti s pfijmem mezi

20 001 a 30 000 K¢ (24,5 %). 10,5 % respondentii uvadi méné nez 10 000 K¢ jako sviij
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mesicni ptijem a 7,5 % uvadi 30 001 — 40 000 K¢&. Pouhych 3,5 % respondentli pak
mesicné vydéla 40 001 K¢ a vice.
Graf 4: Mési¢ni pfijem respondenti (n=200)

7

Meésicni pfijem
3,5%

7,5% ‘ 10,5%

Méné nez 10 000 K¢

10 001 - 20 000 K¢

0,
24,5% 20 001 - 30 000 K¢

30 001 - 40 000 K&

54,0% m 40 001 K¢ a vice

Zdroj: Vlastni prizkum

4.2 Analyza vysledku Setreni

V nésledujici ¢asti jsou vyhodnoceny jednotlivé otazky z dotazniku v pofadi, v jakém
byly pokladany respondentim. Jednotlivé odpovédi, jsou prezentovany pomoci

relativnich Cetnosti, doplnény grafem, popfipad¢ dalsimi metodami popisné statistiky.

Uvodni ¢ast dotaznik®i se vénuje nédkupnim zvyklostem respondentd. Respondenti
uvadéli, do jaké miry pro n¢ plati dana tvrzeni. Graf Cislo 5 ilustruje odpovédi. Celych
68 % respondentil nakupuje pravidelné potraviny, dalSich 17 % nakupuje potraviny
spiSe pravidelné. 11 % respondentd potraviny nakupuje spiSe nepravidelné a zbyla 4 %

respondentl uvadi, ze urcité¢ nenakupuji potraviny pravidelné.

65 % respondentti nakupuje potraviny pro sebe nebo spise pro sebe. Oproti tomu 35 %
spiSe ¢i urcité¢ nenakupuje potraviny pro sebe. Témét polovina respondenti (47 %)
nakupuje potraviny pro rodinu. Ostatni respondenti uvadi, Ze nakupuji spiSe pro rodinu
(26 %), dale pro rodinu spise nenakupuje 19 % a urcit€¢ nenakupuje 9 % respondentt.

(viz graf 5)

Nepotravinaiské produkty pravidelné nakupuje ¢i spiSe nakupuje 63 % odpovidajicich.

37 % respondentl se vyjadfilo v opacném smyslu. 70 % respondentll nepotravinarské
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produkty nakupuje spiSe nebo pouze pro sebe. 55 % odpovidajicich pak nakupuje

takovéto produkty spise nebo pouze pro rodinu. (viz graf 5)

Graf 5: Nakupni zvyklosti u potravin a nepotravinaiskych produkti (n=200)

Do jaké miry pro vas plati nasleduijici tvrzeni?

= Urcité ano = SpisSe ano Spise ne Urcité ne

Pravidelné nakupuji potraviny 0—"——%68%——  17% — 11% 4%
Potraviny nakupuji prosebe mt%—— 3% 22% 14%
Potraviny nakupuji pro rodinu —"rocA?%——— 6% ——  19% — 9%
Pravidelné nakupuji nepotravindiské produkty ==8%— —— 0% 29% 9%
NepotravinaFské produkty nakupuji prosebe "te————39% —— — 20% 10%
Nepotravinarské produkty nakupuji pro rodine o2%————28% 30% 16%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Vlastni prizkum
Graf c¢islo 6 zobrazuje, V jakém typu prodejny utrati respondenti celkoveé nejvetsi Cast

mésicnich vydajii za potraviny v porovnani s dobou pied 5 lety.

37 % respondentt utrati nejvetsi ¢ast mésicnich vydaji za potraviny v hypermarketu,
26 % v diskontni prodejné, 24 % v supermarketu, 11,5 % odpovidajicich v prodejné
mensiho charakteru, pouhé 1 % utrati nejvetsi ¢ast vydaji za potraviny jinde a 0,5 %,

tedy jeden respondent v internetovém obchodé.

Pokud porovname mista nakupu potravin dnes a pied 5 lety, tak mizeme vidét urcity
presun casti respondentti, co se vydaju tyce, z hypermarketi a supermarketi prevazné
do diskontnich prodejen a také mensich prodejnich jednotek. V diskontni prodejné nyni
utraci nejvetsi ¢ast svych piijmi 26 % respondentti, pticemz pied 5 lety to bylo 20 %.
Mirny nartst je také u mensi prodejny, kde dnes utraci nejvetsi Cast piijml za potraviny
11,5 % dotazovanych, pied 5 lety to bylo 10 %. U hypermarketu mtzeme sledovat
pokles z 40,5 % pied 5 lety na 37 % dnes, podobny pokles je u supermarketu, a to
z 27 % pted 5 lety na 24 % nyni. Na druhé stran€ se témét neméni pocet respondent,
ktefi nejveétsi ¢ast mési¢nich vydaja utrati za potraviny Vv internetovém obchodé nebo

jinde. (viz graf Cislo 6)
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Graf 6: Typ prodejny dle celkové nejvétSich vydaji mési¢né za potraviny (n=200)

I3

Typ prodejny dle celkové néjvétsich mési¢nich vydajli za potraviny

45% 40,5%
40% 37,0%
35%
27,0%
30% ’ 9
V 24,0% SR
25% 20,0%
20%
15% 11,5%
10,0%

10%

5% I 0,5% 1,0% 1,0% 1,5%

0% — o

Hypermarket Supermarket Diskontni Mensi prodejna E-shop Jinde
prodejna

B Nyni M Pfred5 lety

Zdroj: Vlastni prizkum

Graf cislo 7 ilustruje, kde respondenti utrati nejvétsi ¢ast mésic¢nich vydaji za
nepotravinarské produkty dnes V porovnani s dobou pted 5 lety. Nejvétsi procento
respondentl (22,5 %) utraci nejveétsi cast vydaji za nepotravindiské produkty na e-
shopech. U e-shopu mtizeme také vidét nejvetsi miru rdstu v porovnani s dobou pied
5 lety, kdy na e-shopech utracelo 14,5 % respondenti. Kromé na e-shopu, 19 %
respondentl utraci nejvice ze svych piijmi ve specializovanych velkoprodejnéch, 17 %
v hypermarketech, 14 % ve specializovanych pultovych prodejnach, 10,5 %
v diskontnich prodejnach, 9,5 % jinde a 7,5 % v supermarketech. Nejvétsi pokles ve
srovnani s dobou pfed 5 lety miZeme sledovat u specializované pultové prodejny
z 20,5 % na 14 % respondentll. Vyrazny je také pokles u hypermarkett z 22 % na 17 %

respondenttl.
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Graf 7: Typ prodejny dle celkové nejvétsich vydaji mési¢né za nepotravinaiské produkty (n=200)

Typ prodejny dle celkové néjvétsich mésicnich vydajl za
nepotravinarské produkty

25% 22,0% 22,5%
19,0% 23
20%  17,0% | 18,0%
9 14,5%
15% 14,0
10,5% 10,0%
8,9% 9,5%0
10% FBY 6.5% 2
0%
Hypermarket Supermarket  Diskontni  Specializovana Specializovana E-shop Jinde
prodejna  velkoprodejna pultova
prodejna

B Nyni M Pred5 lety

Zdroj: Vlastni prizkum

Dalsi otazka zjistovala, jak casto respondenti nakupuji V jednotlivych formétech
prodejen. Odpovédi ukazuji, ze nejcastéji respondenti nakupuji v hypermarketu, toto
uvedlo 31,5 % vSech dotdzanych. Na druhém misté frekvence nakupu je supermarket,
ktery uvedlo 21,5 % respondentti. Diskontni prodejnu nejcastéji navstévuje 21 %
respondentl, mensi prodejnu 11 % a specializovanou prodejnu 9 % dotazanych. Na e-
shopu pak nejcastéji nakupuje 12,5 % respondentii. Na druhé strané necela Ctvrtina ze

vSech (24,5 %) uvedla, ze na e-shopu nenakupuje vibec. (viz graf 8)

Graf 8: Frekvence nakupu v jednotlivych formatech prodejen (n=200)

Jak c¢asto nakupujete v jednotlivych formatech prodejen?

E1=nejCastéji ®2 =3 =4 =5=vlbecne

Hypermarket

Supermarket

Diskontni prodejna

Mensi prodejna
28,0% 10,5%
25% ==Zan—

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Specializovana prodejna

E-shop

Zdroj: Vlastni pruzkum
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Graf cislo 9 zobrazuje, jak a zdali si respondenti prohlizeji letdky prodejen. Celych
74 % respondenti si letaky prohlizi, zbylych 26 % nikoli. V tisténé formé si letaky
prohlizi 54 % respondentt, v elektronické verzi na internetu 20 % dotazanych.

Graf 9: ProhliZeni letaki prodejen (n=200)

Prohlizite si letaky prodejen?

® Ano, v tisténé formé
= Ano, na internetu

= Ne, letaky si neprohlizim

Zdroj: Vlastni prizkum

Celkem 54,5 % respondentii vnima kvalitu jako zcela zasadni faktor pii vybéru
produktu. Z odpovédi plyne, Ze kvalita je pii vybéru produktu zasadngjsi faktor nezli
cena. Cenu jako zcela zésadni faktor uvedlo 27 %. Pro 26,5 % respondentl
nepiedstavuje cena ani zasadni ani nepodstatny faktor pti rozhodovani o volbé produktu
ana Skale 1 az 5 ji oznacili ¢islem 3. (viz graf 10)

Graf 10: Vaha jednotlivych faktord p¥i rozhodovani o vybéru produktu (n=200)

Jakou vahu pro vas maiji nasledujici faktory, pfi
rozhodovani o vybéru produktu?

E 1 =zcelazasadnifaktor E2 =3 4 B5 =zcela nepodstatny faktor

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Zdroj: Vlastni pruzkum
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V dalsi otazce dotazniku respondenti hodnotili jednotlivé faktory podle toho, jak jsou
pro n¢ vyznamné pii vybéru prodejny. Vysledky ilustruje graf cislo 11. Vysledky
ukazuji, ze mezi nejvyznamnéjsi a vyznamné faktory pii vybéru prodejny patii: kvalita
produktii, kterou oznacilo jako vyznamny nebo nejvyznamnéjsi faktor 91,5 %
respondentll, pfedchozi zkuSenost (83,5 % respondenttl), skladba sortimentu (82,5 %),
rychlost nakupu (68,5 %), vzdalenost a dostupnost prodejny (66,5 %), cenova hladina
(66,5 %). Za nepodstatné faktory muzeme dle odpovédi oznalit reklamu, vérnostni
programy a samoobsluzné pokladny. 51 % respondentli oznacilo aktualni letdk za
nepodstatny ¢i absolutné nepodstatny pii rozhodovani o vybéru prodejny.

Graf 11: Viha jednotlivych faktorid p¥i rozhodovani o vybéru prodejny (n=200)

Kdyz vybirate prodejnu, kde nakoupite, jak vyznamna jsou pro
vas nasledujici kritéria?
= 1=nejvyznamnéjsi =2 =3 4 =5 = absolutné nepodstatné
Cenova hladina

Skladba sortimentu

Kvalita produktd

Rychlost nakupu 10,0% B%
Poskytované sluzby 15,0% @
Vzdélenost a dostupnost prodejny 10,0%@

Samoobsluzné pokladny

Vérnostni programy

e 2BROHIEDE— nw e

Predchozi zkusenost

Oteviraci doba

Moznost parkovani

25% 2% ——

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Aktudlni letdk s akénimi nabidkami

Zdroj: Vlastni pruzkum
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Pro vétsi prehlednost je pridana tabulka ¢islo 3, ve které jsou jednotliva kritéria

sefazena dle priiméru, mimoto je u kazdé proménné uveden median a modus.

Tabulka 3: Popisné charakteristiky vah p¥i rozhodovani o vybéru prodejny

Kritéria Primér | Median | Modus
Kvalita produktt 1,61 2 1
Predchozi zkusenost 1,84 2 2
Skladba sortimentu 1,86 2 2
Cenova hladina 2,10 2 2
Vzdalgnost a dostupnost 217 ) 1
prodejny

Rychlost nakupu 2,17 2 2
Oteviraci doba 2,39 2 2
Moznost parkovani 2,58 2 1
Poskytované sluzby 2,63 3 3
Aktlfalnl Ie'taksakcnlml 341 4 5
nabidkami

Vérnostni programy 3,84 4 5
Reklama 4,17 4 5
Samoobsluzné pokladny 4,17 5 5

Zdroj: Vlastni priizkum

Dalsi otazka se zabyvala vyuzivanim samoobsluznych pokladen. 36,5 % respondentt
uvedlo, Ze tyto pokladny vyuzivd obcas, oproti tomu 36 % odpovédelo, Ze
samoobsluzné pokladny nevyuziva, ale pouziva klasické pokladny. V obchodech, kde
samoobsluzné pokladny nejsou nakupuje 16,5 % respondentli. Samoobsluzné pokladny

pravidelné vyuZiva 11 % odpovidajicich. (viz graf 12)
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Graf 12: VyuZivani samoobsluZnych pokladen (n=200)

VyuZivate samoobsluzné pokladny?

‘ = Ano, pravidelné

= Ano, obcas

= Ne, vyuzivam klasické
pokladny

= V obchodé, kde nakupuji,
nejsou samoobsluzné
pokladny

Zdroj: Vlastni pruzkum
Graf ¢cislo 13 zobrazuje odpovédi na otazku, zdali respondenti plati pomoci
bezkontaktnich karet, poptipadé¢ nalepek. VéEtSina respondent (68,5 %) vyuziva pii

platbach bezkontaktnich instrumentt.

Graf 13: PouZivani bezkontaktnich karet a nalepek (n=200)

Vyuzivate pri platbach bezkontaktni platebni
karty/nalepky?

= Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni prizkum

Nasledujici otdzka v dotazniku byla otazkou filtrani. Rozdélila respondenty na ty, ktefi
nakupuji skrze internetovy obchod a na ty, ktefi nenakupuji. Pro respondenty (29,5 %),
ktefi prostfednictvim e-shopu nenakupuji, zde dotaznik skoncil. Zbyvajicich 70,5 %

respondentt prostiednictvim internetového obchodu nakupuje. (viz graf 14)
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Graf 14: Nakupovani prostiednictvim internetového obchodu (n=200)

Nakupujete prostfednictvim e-shopu?

= Ano

= Ne

Zdroj: Vlastni pruzkum

Respondenti déle uvadéli frekvenci nakupovani prostfednictvim internetovych obchodii.
Ze 141 respondentl jich 40 % nakupuje na internetu minimdlné jednou za ctvrtleti.
Dalsi velkou skupinu tvoii respondenti (36 %), ktefi na e-shopech nakupuji minimalné
jednou za mésic. Minimalné jednou za tyden nakupuje prostiednictvim e-shopu 12 %
dotadzanych. Minimaln¢ jednou za tyden nakupuje pres e-shop stejny pocet respondentti
(6 %) jako téch, ktefi nakupuji pouze méné nez jednou za pololeti. (viz graf 15)

Graf 15: Frekvence nakupovani prostiednictvim internetového obchodu (n=141)

Jak €asto nakupujete prostrednictvim e-shopu?

>\ = Minimalné jednou za tyden
= Minimalné jednou za mésic
= Minimalné jednou za Ctvrtleti
= Minimalné jednou za pololeti

= Méné Casto neZ jednou za
pololeti

Zdroj: Vlastni pruzkum

Na grafu Cislo 16 lze vidét, jaké zbozi a sluzby respondenti nakupuji prostiednictvim e-

shopti. Nejvétsi ¢ast respondentt (56 %) nakupuje na e-shopech elektroniku. 50 %
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odpovidajicich nakupuje na internetovych obchodech obleceni a obuv. Stejné velké
procento (50 %) utraci za zbozi z kategorie hobby a volny ¢as. Nasleduje nakupovani
vybaveni domdcnosti (40 %), utrata za kulturu (32%), sportovni vybaveni (31 %),
cestovani (27 %), drogistické zbozi (20 %), 1€ky a vitaminy (20 %), hracky a vybaveni
pro déti (16 %). Nejmén¢ respondenti nakupuji prostiednictvim internetu potraviny,
které nakupuje 6 % respondentii. 8 % respondentd mimo vyse uvedené nakupuje na
internetu jiné zbozi, pfevazné krmivo pro domaci mazlicky a knihy.

Graf 16: Kategorie zboZi/sluZzeb nakupovanych na internetovych obchodech (n=141)

Jaké zbozi/sluzby nakupujete online pomoci e-shopu?

Elektronika messsssssssE 569
Obleceni, obuy =eessses————— 509,
Hobby, volny ¢as ~meessssssssssssss—— 509,
Cestovani mee—— ) 7%
Kultura —mess— 32%
Sportovni vybaveni meese—— 3]%
Vybaveni domdcnosti m———— 0%
Hracky, vybaveni pro déti mee—16%
Drogistické zboZi m——— 0%
Potraviny mesm 6%
Léky, vitaminy messsssssss—— 0%

Jing  —— 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Vlastni prizkum

Respondenti dale hodnotili vyhody internetového obchodu ve srovnéni s ,.kamennou*
prodejnou. Se vSemi vybranymi vyhodami ¢astecné ¢i zcela souhlasi minimalné 76 %
respondentt. Nejvice respondenti souhlasi s vyhodou pohodIného nakupu z domova,
S touto vyhodou zcela souhlasi 81 % odpovidajicich a dalSich 12 % respondentt

souhlasi ¢aste¢né. 6 % respondentt zcela, popiipadé Caste¢né nesouhlasi s uvedenou

vyhodou nizsich cen v porovnani s klasickou prodejnou. (viz graf 17)
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Graf 17: Mira souhlasu s vyhodami nakupu p¥es e-shop (n=141)

Do jaké miry souhlasite s uvedenymi vyhodami nakupu pres e-
shop ve srovnani s klasickou "kamennou" prodejnou?

=1 =zcelasouhlasim =2 =3 4 &5 =zcela nesouhlasim

PohodIny ndkup z domova
Uspora ¢asu

Sir&i vybér zbozi

Moznost srovnani produktt

Nizsi ceny

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Vlastni prizkum

Graf cislo 18 zobrazuje, jaka zafizeni respondenti pouzivaji pii nakupovani online.
Stolni pocita¢ nebo notebook k nakupovani na internetu nejcastéji pouzije 83 %
respondentli. Pomoci smartphonu nejcastéji nakupuje 16 % odpovidajicich a tablet
nejcasteji pouzije 5 % dotazanych. Na druhé stran¢ 60 % uvadi, ze nikdy nenakupuje

pomoci chytrého telefonu.

Graf 18: VyuZivani vybranych zafizeni pro nakup online (n=141)

Jak ¢asto vyuzivate uvedena zarizeni pro nakup online?

E1=nejfastéji =2 =3 =4 =5-=vibecne

Tablet

PC / Notebook = %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdroj: Vlastni prazkum

Respondenti jako nejvyznamngjsi kritérium pii vybéru e-shopu uvadeji divéryhodnost
e-shopu. Tento faktor oznacilo za nejvyznamné;jsi ¢i vyznamny 90 % respondentti. Mezi
dalsi vyznamné faktory patii cena, moznosti platby, zplsob doruceni, skladba
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sortimentu a rychlost doruc¢eni. Mezi nejméné podstatna kritéria miizeme dle vysledka
zaradit reference od ptibuznych, které za nepodstatné a absolutné nepodstatné oznacilo
34 % respondentil a reference od ostatnich uZzivateli povazuje za nepodstatné ci

absolutné nepodstatné 15 % dotazanych.
Graf 19: Vaha jednotlivych faktori p¥i rozhodovani o vybéru e-shopu (n=141)
Kdyz vybirate e-shop, kde nakoupite, jak vyznamna jsou pro
vas nasledujici kritéria?
= 1=nejvyznamnéjsi =2 =3 4 =5 =absolutné nepodstatné
Cena
Skladba sortimentu

Rychlost doruceni

Zpusob doruceni

Davéryhodnost e-shopu

Reference od pribuznych

Moznosti platby

0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Zdroj: Vlastni prazkum

Pro vétsi prehlednost je zde uvedena tabulka Cislo 4, ve které jsou jednotlivé faktory

sefazeny podle priméru vah, mimoto je u kazdé proménné uveden median a modus.
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Tabulka 4: Popisné charakteristiky vah p¥i rozhodovani o vybéru e-shopu

Primér | Median | Modus
Dlvéryhodnost e- 1,49 1 1,00
shop
Cena 1,70 2 1,00
ZpUsob doruceni 2,04 2 2,00
Skladba sortimentu 2,07 2 2,00
Moznosti platby 2,08 2 2,00
Rychlost doruceni 2,09 2 2,00
Referelnce (3d ) 250 ) 2,00
ostatnich uzivatelQ
Reference od 3,01 3 3,00
pribuznych

Zdroj: Vlastni prizkum

Zavérecna otazka v dotazniku méla za ukol zjistit, zdali respondenti ¢astéji nakupuji na
internetu ve srovnani s dobou pted 5 lety. Z odpovédi je ziejmé, Ze respondenti
nakupuji Castéji pomoci internetu, nez tomu bylo pfed 5 lety. Konkrétné 59 %
respondentl ur¢ité nakupuje Castéji online nez pied 5 lety, 33 % nakupuje spiSe Castéji,
a pouze 8 % uvedlo, Ze spise nenakupuje &ast&ji v porovnani s dobou pied 5 lety. Zadny
z respondentti nezvolil moznost urcité ne.

Graf 20: Vyvoj nakupovani online (n=141)

Nakupujete nyni ¢asteji online v porovnani s dobou
pred 5 lety?
0%
8%
Urcité ano
Spise ano
33%

Spise ne

59% S
Urcité ne

Zdroj: Vlastni pruzkum
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4.3 Vyhodnoceni hypotéz

V této Casti nasleduje vyhodnoceni hypotéz, které byly stanoveny v kapitole 3. Pokud je
potieba, jsou hypotézy hodnoceny pomoci Ch-kvadrat testu dobré shody o nezévislosti
proménnych. Nulova hypotéza tvrdi, ze zavisle proménna je na nezavisle proménné
nezavisla. U nékterych hypotéz je pro ptrehlednost vztahli mezi proménnymi piidana

kontingencni tabulka.

4.3.1 Hypotéza prvni
H1: Respondenti nakupujici v mensSich prodejnach povazuji rychlost ndakupu za

vyznamnou pri volbé prodejny.

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat je 24,77 pfti 16 stupnich volnosti. P-hodnota je
0,074. Pti hladin€¢ vyznamnosti mensi, neZ je 5% chyba nemliZeme nulovou hypotézu
zamitnout. Ta tvrdi, Ze nakupovani v men$ich prodejnach je nezavislé na faktoru
rychlosti nakupu pfi volbé prodejny. Tento test vSak nemtizeme brat zcela spolehlive,

jelikoz v nékterych sloupcich neni dostatecny pocet odpoveédi (>5).

Tabulka 5: Cetnost nakupovani v mensi prodejné v zavislosti na faktoru rychlosti nakupu p¥i vybéru prodejny
(n=200)

Jak vyznamnd je pro vds rychlost ndkupu, kdyZ vybirdte prodejnu?
Jak costo nakupujete v mensi prodeing? | nejwyznamnéjs absclutné nepodstatna Total
nejcastéi 6,78% | 19,23% 5,26% 5,00% J0% | 11,00%
16,85% | 1667% | 13,16% | 2500% 20,00% | 17,00%
2542% | 17,95% | 34.21% | 20,00% J0% | 23,00%
28,81% | 2821% | 4211% | 3500% 20,00% | 31,30%
vibec ne 22,03% | 17.95% 5.26% [ 1500% 60,00% | 17,30%
Total 100,00% | 100,00% [ 100,00% | 100,00% 100,00% | 100,00%

Zdroj: Vlastni prizkum

Z kontingen¢ni tabulky ¢&islo 5 je zifejmé, Ze ti respondenti,

kteti oznacili jako

nejvyznamnéjsi faktor rychlost nakupu, nutné nenakupuji v mensi prodejné. Napiiklad
22,03 % respondentii uvedlo tento faktor jako nejvyznamnéjsi, nicméné v mensi
prodejné vibec nenakupuji. 6,78 % respondentl, ktefi povazuji rychlost nakupu za

nejvyznamnéjsi faktor pii vybéru prodejny, nakupuje v mensi prodejné nejcastéji.
Vzhledem ke zjisténym vysledkiim nelze tuto hypotézu potvrdit.

4.3.2 Hypotéza druha
H2: Respondenti nakupujici v hypermarketu vybiraji prodejnu dle cenové hladiny.

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat test je 21,83 pfi 16 stupnich volnosti. P-
hodnota je 0,149. Dosazena hladina vyznamnosti p je vyssi nez 0,05 (5% chyba). Pri
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hladin€ vyznamnosti 5 % nezamitdme nulovou hypotézu o nezavislosti. Tento test
nemtizeme brat zcela spolehlive, jelikoz v nékterych sloupcich neni dostate¢ny pocet

odpovédi (>5).

Kontingen¢ni tabulka ¢islo 6 zobrazuje vztah mezi jednotlivymi odpovédmi. 37,29 %
respondenttl, pro které je cenova hladina nejvyznamnéjsi pti vybéru prodejny, oznacilo
hypermarket za nejcastéj$i misto ndkupu. Nicméné 20 % respondentd, ktefi nejéastéji
nakupuji v hypermarketech, oznacilo cenovou hladinu jako nepodstatny faktor pii
vybéru prodejny.

Tabulka 6: Cetnost nakupovani v hypermarketu v zavislosti na faktoru cenové hladiny p¥i vybéru prodejny
(n=200)

Jak vyznamnd je pro vds cenovd hlading, kdyZ vybirdte prodejnu?
Jak casto nakupujete v hypermarketu? || nepwyznamngsi absolutné nepodstatné Total
nejéastéji 37,29% | 36,40% | 21,43% | 20,00% J0% | 31,50%
15,25% | 10,81% | 19,64% | 10,00% 0% | 14,50%
28.81% | 21,62% | 2500% | 30,00% 0% | 2500%
10,17% | 22,97% | 26,79% | 30,00% 0% | 20,50%
vibec ne 8.47% 811% 714% | 10,00% 100,00% 8,50%
Total 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% | 100,00%

Zdroj Vlastni prizkum

Na zékladé vySe zminénych vysledkl nelze tuto hypotézu potvrdit.

4.3.3 Hypotéza treti

H3: Pro 70 % respondentii ma aktuadlni akcni letdk stéZejni vyznam pri volbé prodejny.

Aktudlni akéni letdk ma stézejni vyznam pii volbé prodejny pro 29,5 % respondenti.
19,5 % respondentli hodnoti tento faktor neutrdlné. Zbylych 51 % respondentii oznacuje
aktudlni akéni letdk za nepodstatny pii rozhodovani o vybéru prodejny, piicemz 28,5 %
z nich jej oznacuje jako absolutné nepodstatny. Primérné znamka u tohoto faktoru je
3,41, a tak mizeme ak¢ni letak oznalit jako pievazné neutralni faktor nebo faktor

nepodstatny pii volbé prodejny. (viz graf 21)
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Graf 21: Vyznam aktualniho letdku p¥i vybéru prodejny (n=200)
Jak vyznamny je pro Vas aktualni akéni letak s akénimi

nabidkami, kdyz vybirate prodejnu?
30,0% 28,5%

25,0% 22,5%
20,0% W S
)y 0
15,0%
0,

10,0% 2%

5'0% .

0,0%

B 1=nejvyznamngjsi W2 m3 4 W5 =absolutné nepodstatny

Zdroj: Vlastni pruzkum

Vzhledem ke zjisténym vysledkiim nelze danou hypotézu potvrdit.

4.3.4 Hypotéza ctvrta

H4: Respondenti povazuji nizsi cenovou hladinu za nejvétsi vwhodu ndakupu v e-shopu.

Na zaklad€ odpovédi na otazku ,,do jaké miry souhlasite s uvedenymi vyhodami nakupu
pies e-shop, ve srovnani s klasickou ,,kamennou® prodejnou” muzeme porovnat
jednotlivé vyhody mezi sebou. Na grafu ¢islo 17 v kapitole vysledky lze nalézt graf,
ktery znazoriuje relativni Cetnosti jednotlivych odpovédi. Tabulka ¢islo 7 zobrazuje
primérnou hodnotu souhlasu s danymi vyhodami. Primérnd znamka souhlasu
s vyhodou niz$ich cen je 1,9 (1 = zcela souhlasim; 5 = zcela nesouhlasim). Nizsi ceny
jsou tedy chapany jako nejmensi vyhoda v porovnani s ostatnimi vyhodami. Naopak

nejveétsi vyhodu respondenti spatiuji v pohodIném nakupu z domova. (viz tabulka 7)

Tabulka 7: Primérna znamka souhlasu s uvedenymi vyhodami nakupu pies e-shop (n=141)

Primér
PohodIny ndkup z domova 1,28
Uspora ¢asu 1,52
MoZnost srovnani produkt( 1,65
Sirsi vybér zbozi 1,84
Nizsi ceny 1,90

Zdroj: Vlastni prazkum

Na zakladé vysledkt nelze tuto hypotézu potvrdit.
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4.3.5 Hypotéza pata
H5: Existuje statisticky vyznamny vztah mezi pohlavim a kategorii zboZi/sluzeb

nakupovanych online.

Na zakladé¢ statistického testovani pomoci testovaciho kritéria Chi-kvadrat testu byly
postupné otestovany vsechny kategorie zbozi a sluzeb. Pouze u jedné kategorie byla
zjisténa zavislost, konkrétné mezi pohlavim a kategorii hobby a volny ¢as. Hodnota
testovaciho Chi-kvadrat testu je 9,73 pii 1 stupni volnosti a p-hodnota je 0,002.
Zvysledku je zifejmé, ze nulovou hypotézu nemuzeme piijmout, nebot dosazena
hladina vyznamnosti je mensi nez 0,05. Nulova hypotéza tvrdi, Ze zbozi nakupované
online v kategorii hobby a volny ¢as je na pohlavi nezavislé. Z tabulky ¢islo 8 plyne, Ze
62,5 % respondenti muzského pohlavi nakupuje ptes e-shop zbozi na hobby a volny

¢as. U Zen je to jen 36,23 % respondentek, které nakupuji online tento druh zbozi. (viz

tabulka 8)

Tabulka 8: Nakupovani zboZi v kategorii hobby a volny &as v zavislosti na pohlavi (n=141)

Pohlavi
MNakupujete zbofi na hobby a volny fas online? | Muz Zena Total
ne 37,50% | B83,7V% | 5035%
ano B2,50% | 3623% | 4965%
Total 100,00% | 100,00% | 100,00%

Zdroj: Vlastni prizkum

Vzhledem k vyse zminénym vysledkim mizeme tuto hypotézu potvrdit.

4.3.6 Hypotéza Sesta
H6: Pro 60 % respondentii ma vzddlenost a umisténi stéZejni vyznam pri volbé

prodejny.

Vzdalenost a dostupnost prodejny ma stézejni vyznam pro 66,5 % respondentt. 19 %
odpovidajicich povazuje tento faktor za neutralni. 10 % dotazovanych oznacilo
vzdalenost a dostupnost za nepodstatny faktor a zbylych 4,5 % tento faktor povazuje za
absolutné nepodstatny. Primérna zndmka u tohoto faktoru je 2,17, a tak 1ze vzdalenost a

dostupnost prodejny oznacit za podstatny faktor, pfi vybéru mista nakupu. (viz graf 22)
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Graf 22: Vyznam vzdalenosti a dostupnosti pii vybéru prodejny (n=200)

Jak vyznamna je pro Vas vzdalenost a dostupnost,
kdyzZ vybirate prodejnu?
40,0% 36,0%
35,0%

30,5%

30,0%

25,0%
19,0%
20,0%
15,0%
10,0%
10,0%
4,5%

B 1=nejvyznamnéjsi W2 mW3 4 W5 =absolutné nepodstatna

5,0%
0,0%

Zdroj: Vlastni pruzkum

Na zakladé zjiSténych vysledki 1ze tuto hypotézu piijmout.
4.4 Vztahy mezi dil€im chovanim respondentt

Na zaklad¢ analyzy dat byly zjistény vztahy mezi nékolika proménnymi. Vztahy byly
otestovany pomoci Chi-kvadrat testu o nezavislosti proménnych pifi hladiné
vyznamnosti 0,05 (odpovida 5% chybé¢). Pro rychlejsi optickou orientaci jsou jednotlivé
zavislosti zobrazeny pomoci tzv. Adjustovanych residui, na jejichz zéklad¢ je vytvofeno

znaménkové schéma odchylek v polich.
Procentudlni odchylky jsou pfevedeny na znaménka ,,+ a ,,-*“ nasledovné¢:

e Kde abs(vypoctena veli¢ina) >= 3,29 nahrazujeme +++ resp. ---.
e Kde abs(vypoctena veli¢ina) >= 2,58 nahrazujeme ++ resp. --.
e Kde abs(vypoctena veli¢ina) >= 1,96 nahrazujeme + resp. -.

e Pro abs(vypoctena veli¢ina) < 1,96 ptifadime 0.
To odpovida kli¢i:
e () = statisticky nevyznamné

e +, -=vyznamnd odchylka na 5 % hladin¢€ vyznamnosti

e ++, --=vyznamnost 0d 0,1 % do 1 %
e +++, --- = pravdépodobnost ndhodného vyskytu odchylky mensi nez 0,1 %
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1. Vztah mezi vyuZivanim samoobsluZnych pokladen a vyuZzivanim bezkontaktnich

platebnich karet

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat je 33,19 pti 3 stupnich volnosti. P-hodnota je
0,00. Ztoho plyne, ze nulovou hypotézu nemtizeme piijmout. Jednotlivé cetnosti

zobrazuje tabulka ¢islo 9.

Tabulka 9: PouZivani bezkontaktnich platebnich karet v zavislosti na vyuZivani samoobsluznych pokladen

(n=200)
VyuZivdte pfi platbdch bezkontaktni platebni karty/ndlepky?
VyuZivdte somoobsiuzné pokladny? || Ne Ano Total
Ano, pravidelné 4.76% 13.87% | 11,00%
Ano, obdas 14,29% 46,72% | 36,30%
Me, vyuzivam klasické pokladny 61,90% 24.09% 36,00%
V obchodé, kde nakupuji nejsou samoobsluzné pokladny 19,05% 15,33% | 16,30%
Total 100,00% 100,00% | 100,00%

Zdroj: Vlastni prizkum

Z tabulky ¢islo 10 plyne, ze statisticky nejvyznamnéjsi zavislost reprezentuji lidé, kteti
vyuzivaji pti platbach bezkontaktni platebni karty/nalepky a zaroven obcas vyuzivaji
samoobsluzné pokladny. Stejné vyznamnou zavislost, kterou miizeme sledovat,
pfedstavuji ti, ktefi nevyuzivaji bezkontaktni platebni karty/nalepky a zéaroven
nevyuzivaji samoobsluzné pokladny. Dle vysledki mizeme fici, Ze existuje souvislost
mezi vyuzivanim samoobsluznych pokladen a pouZivanim bezkontaktnich platebnich

karet, popt. nalepek.

Tabulka 10: PouZivani bezkontaktnich platebnich karet v zavislosti vyuZivani samoobsluZnych pokladen;
Adjustovana rezidua a znaménkové schéma

Vyuzivate pfi platbach bezkontaktni platebni karty/nalepky?
Vyuzivate samoobsluzné Ne Ano Ne Ano
pokladny?
Ano, pravidelné -1,91 1,91 0 0
Ano, obcas -4,43 4,43 --- +++
Ne, vyuzivam klasické pokladny 5,18 -5,15 +++ ---
Vv obchode,vkc,le nakupuji nejsou 0,66 0,66 0 0
samoobsluzné pokladny

Zdroj: Vlastni prizkum
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2. Vztah mezi vyznamnosti aktualniho akéniho letiku p¥i vybéru prodejny a

pohlavim

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat je 15,75 pti 4 stupnich volnost, p-hodnota je
0,003. Dosazena hladina vyznamnosti p je niz$i nez 0,05. Z toho plyne, ze muzeme
zamitnout nulovou hypotézu, ta tvrdi, ze vyznam ak¢niho letaku pti vybéru prodejny je

na pohlavi nezavisly. Cetnosti odpovédi dle pohlavi znazorfiuje tabulka &islo 11.

Tabulka 11: Vyznam akéniho letaku pfi vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi (n=200)

Pohlavi
Jak viznamny je pro vds letdk s akdnimi nabidkami, kdyZ vybirdte prodefnu? || Muz Zena Total
nejvyznamnéjsi 10,31% 8,74% 9,50%
1237% | 2718% | 20,00%
2268% | 1630% | 19,30%
1649% | 2816% | 22,30%
absclutné nepodstatny 38,14% 15,42% 28,50%
Total 100,00% | 100,00% | 100,00%

Zdroj: Vlastni prizkum

Jednotlivé zavislosti zobrazuje tabulka ¢islo 12. Vyznamnou zavislost lze sledovat u
pohlavi zen, které oznacili aktudlni akéni letdk za vyznamny, kdyz vybiraji prodejnu.
Takto odpovédélo 27,18 % zZen. Dalsi vyznamnou zavislost reprezentuje 38,14 % muzi,
pro které je aktualni letdk absolutné nepodstatny pii vybéru prodejny. Dle vysledki tedy
muzeme konstatovat, ze muZzi a Zeny se odliSuji ve vnimani aktualniho letadku jako
mozného kritéria pii rozhodovani o vybéru prodejny.

Tabulka 12: Vyznam akéniho letaku pii vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi; znaménkové schéma

Pohlavi
Jak vyznamny je pro vas aktualni akéni . .
Ieta’kykdyi vy\l’a:ra’fe prodejnu? Muz Zena
1 = nejvyznamnéjsi 0 0
2 -- ++
3 0 0
4 -
5 = absolutné nepodstatny ++ -

Zdroj: Vlastni prizkum

3. Souvislost mezi vékem a nakupovanim prostiednictvim e-shopu

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat testu je 47,56 pifi 3 stupnich volnosti. P-
hodnota je 0,00, lze tedy zamitnou nulovou hypotézu. Ve vékové kategorii 61 let a vice

se nachazi nejvice respondentd (66,02 %), ktefi nenakupuji prostiednictvim
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internetového obchodu. Na e-shopu nakupuje 89,09 % lidi ve véku 31-45 let, coz je

nejvice ze vSech vékovych kategorii. (viz tabulka 13)

Tabulka 13: Nakupovani prosti‘ednictvim e-shopu v zavislosti na véku (n=200)

ek
Nakupujete prostfednictvim e-shopu? || 16-301et | 31-45let | 46-60let | 61 let a vice Total
Me 20,45% 10,91% 18,73% 66, 04% 29, 50%
Ano T9,55% 29 09% 81,25% 33,96% T0,50%
Total 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% | 100,00%

Zdroj: Vlastni prizkum
Na zaklad¢ adjustovanych rezidui a znaménkového schématu byly zjiStény nésledujici

zavislosti.

Tabulka 14: Nakupovani prostiednictvim e-shopu v zavislosti na véku; znaménkové schéma

Vék
Nakupujete prostifednictvim e-shopu? 16-301let | 31-451et | 46-60let | 61 letavice
Ne 0 - 0 +++
Ano 0 +++ 0 ---

Zdroj: Vlastni prizkum

Nejvyznamnéjsi zavislost predstavuje vekova kategorie 61 let a vice a nenakupovani
prostiednictvim e-shopu. Stejné¢ vysoka zavislost je u veékové kategorie 31-45 let a
ze starsi lidé nakupuji

nakupovanim online. Ztéchto vysledkii je zfejmé,

prostfednictvim internetu méné nez lidé mladsi.
4. Souvislost mezi vékem a vyuZivanim samoobsluznych pokladen

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat testu je 42,05 pfi 9 stupnich volnosti. P-
hodnota je 0,00. Z toho plyne, Ze nemtizeme piijmout nulovou hypotézu, ktera tvrdi

nezéavislost mezi proménnymi, nebot’ hladina vyznamnosti je mensi nez 0,05.

Tabulka 15: Pouzivani samoobsluZnych pokladen v zavislosti na véku (n=200)

Vék
VyuZivate samoobsluzné pokladny? || 16-301et | 31-45let | 46-60let | 61 letavice | Total
Ano, pravidelné 18,18% 12,73% £,25% 7.55% | 11,00%
Ano, obcas 59,09% 47,27% 3,25% 11,32% | 36,50%
Me, vyuZivam klasicke pokladny 13,64% 29,08% 37.50% 60,38% | 36,00%
V obchodé, kde nakupuji nejsou samoobsluzngé pokladny G.09% 10,91% 25,00% 20,75% 16,50%
Total 100,00% | 100,00% | 100,00% 100,00% | 100,00%

Zdroj: Vlastni pruzkum

Pomoci adjustovanych rezidui a na jeho zakladé vytvofeném znaménkovém schématu
lze sledovat dvé vyznamné zavislosti. Prvni zévislost lze sledovat u respondentii

starSich 61 let, z nichz 60,38 % preferuje klasické pokladny misto samoobsluznych.
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Druhou zavislost predstavuje 59,09 % respondentii ve véku 16 — 30 let, ktefi obcas

vyuzivaji samoobsluznych pokladen. (viz tabulky 15 a 16)

Tabulka 16: Vyuzivani samoobsluznych pokladen v zavislosti na véku; znaménkové schéma

Vék

VyuZivate samoobsluzné pokladny? | 16-30let | 31-451let | 46-60let | 61 let a vice

Ano, pravidelné 0 0 0 0
Ano, obcas +++ 0 0
Ne, vyuzivam klasické pokladny 0 0 +++

V obchodé, kde nakupuji nejsou
samoobsluzné pokladny

Zdroj: Vlastni prizkum
Z vysledku tedy plyne, Ze existuje vztah mezi vékem a vyuzivanim samoobsluznych
pokladen.

5. Vztah mezi vyznamnosti vérnostnich programu p¥i vybéru prodejny a pohlavim

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat testu je 9,46 pii 4 stupnich volnosti a p-
hodnota je 0,049. Pti hladin€ vyznamnosti 0,05 nemizeme piijmout nulovou hypotézu o

nezavislosti.

Tabulka 17: Vyznam vérnostnich programi pii vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi (n=200)

Pohlavi
Jak vyiznamné jsou pro vas vérmostni programy, kdvZ vpbirdte prodejnu? | Muz Zena Total

nejyznamnéjsl 7,22% 3,88% 5,50%

5,15% 10,68% 8,00%
17,53% 32,04% 25,00%
22,68% 18,45% 20,50%
absclutné nepodstatné A7 42% 34.95% 11,00%
Total 100,00% | 100,00% | 100,00%

Zdroj: Vlastni prizkum

Dle adjustovanych rezidui a znaménkového schématu byla urcena nésledujici zavislost.
32,04 % zen ptifadilo vérnostnim programim neutralni vahu pfi rozhodovani o vybéru
prodejny. Z tabulky Cislo 17 je zfejmé, Ze respondenti muzi vice nez Zeny oznacuji
vérnostni program za nepodstatné nebo absolutné nepodstatné kritérium pii vybéru
prodejny. Tuto moznost zvolilo 70,1 % respondentti muzt a 53,4 % respondentek zen.
Da se tedy fict, ze zeny povazuji vé€rnostni programy za podstatnéjsi pii volbé prodejny

nez muzi.
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6. Vztah mezi vyznamnosti reklamy p¥i vybéru prodejny a pohlavim

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat testu je 13,45 pfi 4 stupnich volnosti a p-
hodnota je 0,009. Pti hladin¢ vyznamnosti nizs$i nez 0,05 musime zamitnout nulovou

hypotézu o nezavislosti.

Tabulka 18: Vyznam reklamy p¥i vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi (n=200)

Pohlavi
Jak vyznamnd je pro vds reklama, kdyZ vybirdte prodejnu? || Muz Zena Total
nejvyznamnéjsi 412% LT 2,50%
L00% 3.88% 2,00%
164%% | 1942% | 1800%
23,71% | 3883% | 31,50%
absolutné nepodstatna 35,67% 36,89% 46,00%
Total 100,00% | 100,00% | 100,00%

Zdroj: Vlastni prazkum

V tabulce ¢islo 18 mizeme vidét, ze 79,38 % muzl oznacilo reklamu za nepodstatny
nebo absolutné nepodstatny faktor pti vybéru prodejny. Z respondentd pohlavi zen takto
odpovédélo 75,5 %. Prostfednictvim adjustovaného rezidua a znaménkového schématu
Ize konstatovat vyznamnou souvislost mezi pohlavim muz a absolutné nepodstatnym

vyznamem reklamy pii volbé prodejny. (viz tabulka 19)

Tabulka 19: Vyznam reklamy p¥i vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi; znaménkové schéma

Pohlavi
Jak vyznamna je pro vas reklama, . .
. fs . Muz Zena

kdyz vybirate prodejnu?

1 = nejvyznamnéjsi 0 0
2 - +
3 0 0
4 - +
5 = absolutné nepodstatna ++ --

Zdroj: Vlastni prizkum

7. Souvislost mezi nakupovanim v menSi prodejné a vyznamnosti kvality produkti
pFi vybéru prodejny

Hodnota testovaciho kritéria Chi-kvadrat testu je 22,02 pfi 12 stupnich volnosti. P-
hodnota je 0,037, tedy nizsi nez hladina vyznamnosti 0,05. Nulovou hypotézu musime

zamitnout, ta tvrdi, Ze jsou proménné na sob€ nezavislé. Tento test v§ak nemlizeme brat

zcela spolehlivé, jelikoz v nékterych sloupcich neni dostate¢ny pocet odpovedi (>5).
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Tabulka 20: Cetnost nakupovani v mensi prodejné v zavislosti na vyznamnosti kvality produkti p¥i vybéru
prodejny (n=200)

Jak vyznamnd je pro vds kvalite produkts, kdyZ vybirdte prodejnu?
Jak fasto nokupujete v mensi prodefng? | nejwyznamnéjEl absolutné nepodstatna Total
nejcasteji 13,27% 8,24% 12,50% L0% | 11,00%
14,29% 23,53% ,00% 0% | 17.00%
23.47% 23,53% 18,75% 00% | 23,00%
25,51% 32,94% f2,50% L00% | 31,50%
vilbec ne 23.47% 11,76% f,25% 100,00% | 17.50%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,002 | 100,00%

Zdroj: Vlastni prizkum
Pomoci adjustovanych rezidui a znaménkového schématu lze sledovat nékolik

zavislosti. (viz tabulka 21)

Tabulka 21: Nakupovani v mens$i prodejné v zavislosti na vyznamu kvality produktii p¥i vybéru prodejny;
znaménkové schéma

Jak vyznamna je pro vas kvalita produktt, kdyz vybirate prodejnu?

Jak €asto nakupujete v mensi o, - Y ,

Y 1=nejvyznamnéjsi 2 3 5 =absolutné nepodstatna
prodejné?
1=nejcastéji 0 0 0 0
2 0 + 0 0
3 0 0 0 0
4 0 0 ++ 0
5=vlbecne + 0 0 +

Zdroj: Vlastni prizkum

Z4dny zrespondentl neodpovéddl na otazku ,Jak vyznamna je pro vas kvalita
produktt, kdyz vybirate prodejnu?“ moznosti 4, proto je tento sloupec v tabulce
vynechan. Vyznamnou zavislost predstavuje 62,5 % téch, kteti chapou kvalitu produkti
jako neutrdlni a v mensi prodejné spiSe nenakupuji. Mensi zavislost pak muzeme
sledovat u 23,53 % respondentil, kteti pokladaji kvalitu produktli za vyznamny faktor
pfi vybéru prodejny a zaroven Casto nakupuji v mensi prodejne. Na druhé strané
23,47 % respondentil, ktefi povazuji kvalitu produkti za nejvyznamnéjsi faktor pfi

vybéru prodejny uvedlo, ze viibec nenakupuje v mensi prodejné.
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Na zéklad¢ téchto vysledk vSak lze konstatovat, Ze existuje vzdjemny vztah mezi
kvalitou produktl, jakozto faktoru pti vybéru prodejny a Cetnosti ndkupu v menSich

prodejnach.
4.5 Diskuse vysledkl a doporucéeni pro obchodniky

Provedeny vyzkum potvrzuje oblibu hypermarketl, které jsou V soucasnosti
nejoblibengjsi formatem maloobchodnich prodejen pfi nakupu potravin. Na druhém
misté¢ dle preferenci respondentli jsou diskontni prodejny, které jsou nasledovany
supermarkety. Na zaklad¢ provedeného vyzkumu mizeme piedevsim sledovat zvysujici

se zajem o diskontni formaty prodejen v porovnani s dobou pied 5 lety.

Dale se ukazuje znacna obliba internetovych obchodd k nakupu nepotravinaiskych
produkti. Vyzkum odhalil, Ze e-shopy miiZeme zafadit mezi nejvyuZzivanéjsi formy
prodeje nepotravinaiskych produktii dnesni doby. Pti pohledu 5 let nazpét tomu tak dle
odpovédi respondenti nebylo. Mezi kategorie, které respondenti nejcastéji nakupuji
Vv internetovych obchodech patii pfedevsim elektronika, obuv a obleceni, zbozi na volny
¢as a vybaveni domacnosti. Vyzkum tak poukazuje na to, Ze se lidé pfestavaji bat
nakupovat online zbozi, které je zpravidla nutné pifedem vyzkouset. Nicméné stale
existuje urcité procento respondentt (29,5 %), které e-shopy nevyuziva vibec. Vyzkum
prokazal zavislost mezi nakupovanim na internetu a vékem. Svou pozici vyznamnych
nepotravinaiskych prodejen si stale drzi specializované velkoprodejny. Naopak

odpovédi naznacily urcity pokles zajmu o specializované pultové prodejny.

Pocita¢, poptipadé notebook je stale hlavnim zatizenim, které je vyuzivano
k nakupovani online. Nicméné dle vysledku je ziejma rostouci obliba nakupovani skrze
smartphone, pomoci kterého alespon vyjimecné nakupuje 40 % respondentii. To, co je
pro respondenty podstatné pii vybéru online prodejny je predevsim divéryhodnost dané

prodejny, cenova hladina, zpusob doruceni, skladba sortimentu a rychlost doruceni.

Vysledky vyzkumu dokladaji posun od cenové orientovanych zakaznikl k zakaznikim
orientujicich se na kvalitu. Odpovédi ukézaly, Ze respondenti pti vybéru produktu stavi
do popiedi kvalitu pfed cenou. Miizeme tedy konstatovat, Ze respondenti stale preferuji
vyhodnou cenu, nicméné pifi zachovani uréité trovné kvality. Toto dokazuje i vyznam
kvality jako kritéria pii rozhodovéani o vybéru prodejny. 9 z 10 respondentt oznacilo

kvalitu produktti v dané prodejné za vyznamny faktor pti volbé prodejny.
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Dalsimi kritérii, ktera jsou vyznamna pii vybéru prodejny, jsou piedchozi zkuSenost,
skladba sortimentu, cenova hladina a dostupnost prodejny. Vysledky také ukazaly, ze
respondenti nepreferuji prodejny vybavené samoobsluznymi pokladnami nad
prodejnami bez téchto pokladen. 36 % respondentl uvedlo, Ze radéji pouziva klasické
pokladny. Za nepodstatna kritéria volby prodejny mizeme oznacit reklamu a vérnostni
programy. Zistava tedy otdzkou, zdali jsou vérnostni programy a reklama efektivnim

nastrojem maloobchodnikti v konkuren¢nim boji o zakaznika.

Na zaklad¢ zjisténych informaci, analyzy dat a sumarizace vSech faktli navrhuji

nasledujici doporuceni vyuzitelna obchodniky:

e V ramci marketingové komunikace prostfednictvim akénich letakli vénovat vétsi
prostor produktim, které preferuji zeny.

e Vérnostni programy cilit pfedev$im na Zeny

e Dostate¢né prezentovat duveéryhodnost e-shopu

e Zajisténi kompatibility e-shopii na mobilnich zatfizenich

Na zéklad¢ analyzy vysledkt bylo zjiSténo, Ze Zeny vice neZ muZi pfifazuji akénim
letakiim vétsi vyznam pii rozhodovani, kde nakoupit. Vzhledem k tomu doporucuji
obchodniktim tuto informaci ptfenést do samotnych ak¢nich letdkli. MozZnosti je vénovat

vétsi prostor v letdku produktiim, které Zeny preferuji.

Stejné jako u piedchoziho i toto doporuceni vychazi ze statistické analyzy dat, kdy bylo
zjiSténo, ze Zeny projevili ve srovnani s muzi mén€¢ odmitavy postoj k vérnostnim
programim. Obchodnici by mohli tuto skute¢nost promitnout do svych vérnostnich
program napiiklad formou specidlnich nabidek nebo vhodnou formou odmén (napf.

sleva na ddmské drogistické zbozi).

Ukazuje se, ze davéryhodnost e-shopu ma podstatny vyznam pii volbé internetového
obchodu. Online obchodnici by tuto informaci mohli vnést do praxe napiiklad
prostiednictvim certifikace APEK — Certifikovany obchod. Tato certifikace zarucuje
nakupujicim, Ze certifikovany obchodnik spliiuje pravidla bezpecného a
bezproblémového nakupu v souladu s platnou legislativou. Naklady pro obchodniky

¢ini 12 000 K¢ za certifikaéni fizeni u nové certifikace na 1 rok.

Dalsi zjisténou skuteCnosti je fakt, ze 40 % respondenti alespoii vyjimecné vyuZije
k online nakupu sviij smartphone. Pro obchodniky ztoho plyne nutnost zajistit

kompatibilitu svych internetovych stranek, e-shopd, tak aby byly pro uzivatele
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mobilnich zafizeni stejné privetivé jako pro uzivatele pocitacl a notebookt. Néklady na
zavedeni tzv. responzivniho designu, kdy je zobrazeni stranky optimalizovano podle
druhu zafizeni, se pohybuji kolem 50 000 K¢, avSak u slozitéjSich e-shopii se tyto
naklady mohou vysplhat az ke 150 000 K¢. Hodnoceni efektivnosti investic do zavedeni

responzivniho designu by mohlo byt pfedmétem dal§iho zkoumani.
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5 Zaver
Hlavnim cilem této diplomové prace bylo na zdkladé vyzkumu posoudit vyvoj

nakupniho chovani v kontextu vyvoje maloobchodniho prodeje.

Provedené dotaznikové Setfeni a nasledna analyza ziskanych dat zjistovali postoje
spotiebiteld k riznym formam maloobchodniho prodeje. Vyzkum potvrdil oblibu
hypermarketti, jako formatu, kde lidé nejcastéji nakupuji potraviny. V porovnani
s dobou pred 5 lety lze sledovat rostouci oblibu diskontnich prodejen nejen jako mista

prodeje potravinarskych produktt, ale i mista prodeje nepotravinarskych produktu.

Mezi nejvyznamnéj$i formaty maloobchodniho prodeje nepotravindiskych produkti
muzeme dle odpovédi respondentli zatadit specializované velkoprodejny, internetové
obchody a hypermarkety. Znacnou ztratu obliby muizeme sledovat u forméatu
specializovanych pultovych prodejen (z 20,5 % pied 5 lety na 14 % dnes). Nejvéetsi
narust obliby u typu prodejny s nepotravinaiskymi produkty pozorujeme U e-shopd.
Vyzkum také potvrdil, Ze stale existuje znacné procento lidi, ktefi prostfednictvim

internetovych obchodi nenakupuji viibec.

Hlavnimi divody pii vybéru prodejny jsou kvalita produktti, piedchozi zkusenost,
skladba sortimentu, cenova hladina, vzdalenost a dostupnost prodejny a rychlost
nakupu. U vybéru internetového obchodu jsou to pfedev§im divéryhodnost e-shopu a
cena. Respondenti se jednoznacné shodli, Ze nakupuji ¢astéji na e-shopech v porovnani

S dobou pied 5 lety.

Sekundarnim cilem bylo na zéklad¢ zjiSténych informaci vyhodnotit stanovené

hypotézy.

Prvni hypotéza ,,Respondenti nakupujici v mensich prodejndach povazuji rychlost
nakupu za vyznamnou pri volbé prodejny “ nebyla potvrzena. Ukdazalo se, Ze ti, ktefi
povazuji rychlost ndkupu za vyznamny faktor pti volbé prodejny, nutné nenakupuyji

Vv mensi prodejné.

Druhd hypotéza ,, Respondenti nakupujici v hypermarketu vybiraji prodejnu dle
cenové hladiny nebyla potvrzena. 52 % respondentti, ktefi nejcastéji nebo Casto
nakupuji v hypermarketu, oznacilo cenovou hladinu za nejvyznamnéjs$i. Nicméné
naptiklad 20 % respondentl, ktefi nejcastéji nakupuji v hypermarketu, povazuje

cenovou hladinu za nepodstatny faktor pii volbé prodejny, kde nakoupi.
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Tteti hypotéza ,, Pro 70 % respondentit ma aktudlni akcni letak stezejni vyznam pri
volbé prodejny“ nebyla potvrzena. Pro pouhych 29,5 % respondentti ma aktualni
akéni letdk stéZejni vyznam. Pro celych 51 % respondentl je aktudlni akéni letdk

nepodstatnym faktorem pii rozhodovani o vybéru prodejny.

Ctvrta hypotéza ,, Respondenti povazuji nizsi cenovou hladinu za nejvétsi vyhodu
ndkupu v e-shopu “ nebyla potvrzena. Respondenti za nejvétsi vyhodu nakupovani
online povazuji pohodlny nakup z domova. Vyhoda nizSich cen si v porovnani

s ostatnimi vyhodami vedla nejhiife.

Patd hypotéza ,, Existuje statisticky vyznamny vztah mezi pohlavim a kategorii
zbozi/sluzeb nakupovanou online “ byla potvrzena. Vyznamny vztah mezi pohlavim
a kategorii zbozi byl zjistén u kategorie zbozi pro hobby a volny ¢as. Tento druh
zbozi nakupuje skrze e-shop 62,5 % respondentti muzského pohlavi, u Zen je to

pouze 36 %.

Sesta hypotéza ,, Pro 60 % respondentii md vzddlenost a umisténi stézejni vyznam
pri volbé prodejny* byla potvrzena. Z vyzkumu vyplynulo, ze vzdalenost a

dostupnost ma stézejni vyznam pro 66,5 % respondentd.
Na zékladé zjisténych poznatkl byla formulovana mozna doporuceni pro obchodniky.

Vzhledem ke zjisténé odliSnosti vnimani akéniho letdku mezi muzi a Zenami, bylo
doporuceno v ramci marketingové komunikace prosttednictvim akénich letakti vénovat

vEtsi prostor produktiim, které preferuji Zeny.

Obdobna odlisnost byla odhalena u vztahu k vérnostnim programiim, jakozto faktoru
ovliviijiciho vybér prodejny. Zeny maji vétsi sklon vybirat prodejnu na zakladé
vérnostnich programii nez muZzi, proto je ze strany obchodnikii na misté cilit tyto
programy predevs§im na n¢.

Respondenti vybiraji e-shop pfedevsim na zakladé jeho diivéryhodnosti, obchodnici by

tedy meli udélat vSe proto, aby potencidlnim zékaznikiim potvrdili, Ze jim mohou plné

duavérovat, naptiklad vyuzitim certifikace APEK — Certifikovany obchod.

Vzhledem Kk rostouci oblibé nakupt skrze smartphony (40 % respondentli alespon
vyjimecné nakupuje na e-shopech) doporucuji obchodnikiim vénovat pozornost
zajiSténi kompatibility e-shopl s mobilnimi zafizenimi.
Stanoveny cil prace byl tedy naplnén a hypotézy vyhodnoceny.
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| Summary

This master’s thesis is titled — ,,Consumers' attitudes to various forms or retail sale to*.
The opening part of this work is focused on the literary research, especially, it defines
forms of retail sales and their specifics, consumer behaviour, attitudes to consumer
behaviour. also describes development of retailing in area of the Czech republic. The

trends of retailing are enclosed in the literary research.

The second part, practical part of this work includes results of the research of
consumers' attitudes toward various forms of retail sales based on a questionnaire.

Sample of the research is represented by 200 respondents through the age groups.

The main goal of this thesis is to explore the development of shopping behaviour in the
context of the development of retail sales. The research confirmed a hypermarket as a
the most favourite place of buying food. It was found out the increasing popularity of
the discount shops during the last 5 years. The largest increase in popularity among the
non-food stores is in the e-shops. Respondents agreed that they buy more in the e-shops

in comaprison with 5 years ago.

The recommendations for traders are designed at the end of this thesis. For example,
one of the recommendations is to target the loyalty program on a women, because the
research confirmed, that women are more than men influenced by this factor when they

choose the shop.

Key words: attitude of consumer, consumer behaviour, buying behaviour, retail sale,

67



I Seznam literatury

Bouckova, J. (2003). Marketing. Praha: C.H. Beck.

Cimler, P., & Zadrazilova, D. (2007). Retail management. Praha: Management Press.

Dent, J. (2011). Distribution Channels: Understanding and managing channels to

market (2nd ed.). London: KoganPage.

Dixit, S., & Sinha, A. K. (2016). E-retailing challenges and opportunities in the global
marketplace.

Hypermarket Globus spousti samoobsluzné skenovani zbozi. (2013). [Online].
In Globus. Praha. Retrieved from https://www.globus.cz/brno/o-globusu/pro-
novinare/archiv-tiskovych-zprav/tiskova-zprava.html/139 _162-hypermarket-globus-

spousti-samoobsluzne-skenovani-zbozi/2

Karlicek, M. (2016). Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu (2.,

aktualizované a doplnéné vydani). Praha: Grada Publishing.

Kotler, P., & Keller, K. L. (2013). Marketing, management (14 ed.). Praha: Grada
Publishing.

Koudelka, J. (1997). Spotirebni chovaini a marketing. Praha: Grada Publishing.
Kunc, J., Maryas, J., Tonev, P., Frantdl, B., Siwek, T., .... Zuskafova, V.

(2013). Casoprostorové modely ndkupniho chovéni ceské populace. Brno: Masarykova

univerzita.

Mulacova, V., Mulag, P., Bednatfova, P., Kucera, L., Simotova, V. & Slaba, M. (2013).
Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada Publishing.

Niranjanamurthy, M., Kavyashree, N., Jagannath,S., & Chachar, D. (2013). Analysis of
e-commerce and m-commerce: advantages, limitations and security issues. International

Journal Of Advanced Research In Computer And Communication Engineering, 2 (6).

Obliba hypermarketii mezi ceskymi domacnostmi roste. (2015). Obliba hypermarket
mezi ¢eskymi domacnostmi roste [Online]. In Incoma Gfk. Praha. Retrieved from
http://incoma.cz/890-2/

Prazska, L., Jindra, J., Barta, V., Cimler, P., Drozen, F., .... Zeman, J. (2002). Obchodni

podnikani: Retail management (2. ptepracované vyd.). Praha: Management Press.

68


https://www.globus.cz/brno/o-globusu/pro-novinare/archiv-tiskovych-zprav/tiskova-zprava.html/139_162-hypermarket-globus-spousti-samoobsluzne-skenovani-zbozi/2
https://www.globus.cz/brno/o-globusu/pro-novinare/archiv-tiskovych-zprav/tiskova-zprava.html/139_162-hypermarket-globus-spousti-samoobsluzne-skenovani-zbozi/2
https://www.globus.cz/brno/o-globusu/pro-novinare/archiv-tiskovych-zprav/tiskova-zprava.html/139_162-hypermarket-globus-spousti-samoobsluzne-skenovani-zbozi/2
https://scholar.google.co.in/citations?view_op=view_citation&hl=en&user=NnIivp8AAAAJ&citation_for_view=NnIivp8AAAAJ:Zph67rFs4hoC
https://scholar.google.co.in/citations?view_op=view_citation&hl=en&user=NnIivp8AAAAJ&citation_for_view=NnIivp8AAAAJ:Zph67rFs4hoC
http://incoma.cz/890-2/

Schiffman, L. G., Kanuk, L. L., & Jungmann, V. (2004). Nakupni chovani. Praha:

Computer Press.

Skala, Z. (2017). Hypermarkety opét posilily svou pozici na ceském trhu
S rychloobrdtkovym zbozim. [Online]. GFK SHOPPING MONITOR 2017. Retrieved
from:  http://www.gfk.com/cz/insights/press-release/hypermarkety-opet-posilily-svou-
pozici-na-ceskem-trhu-s-rychloobratkovym-zbozim/

Spilkova, J., Hochel, M. (2009): Toward the Economy of Pedestrian Movement in
Czech and Slovak Shopping Malls. Environment and Behavior 41(3), 443-4557

Stojkovi¢, D., Lovreta, S., & Bogeti¢, Z. (2016). Multichannel stratégy — the dominant
approach in modern retailing [Online]. Ekonomski Anali / Economic Annals, 61(209),
105-127. https://doi.org/10.2298/EKA1609105S

Vysekalova, J., Tomek, L., Kotyzova, P., Juraskova, O. & Jutikova, M. (2011). Chovéni

zakaznika: jak odkryt tajemstvi "Cerné skrinky". Praha: Grada Publishing.

Vyuzivani informacnich a komunikaénich technologii v domacnostech a mezi
jednotlivei.  (2016). Vyuzivani informacnich a komunika¢nich technologii v
domacnostech a mezi jednotlivci [Online]. Praha: Cesky statisticky tfad. Retrieved
from https://www.czso.cz/documents/10180/50104893/062004-16¢.pdf/443e2843-
2566-4848-bf27-db72a610fe43?version=1.2

Wei, J. (2015). Mobile Electronic Commerce: Foundations, Development, and

Applications. Boca Raton: CRC Press.

Zamazalova, M. (2009). Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing.

69


https://doi.org/10.2298/EKA1609105S
https://www.czso.cz/documents/10180/50104893/062004-16c.pdf/443e2843-2566-4848-bf27-db72a610fe43?version=1.2
https://www.czso.cz/documents/10180/50104893/062004-16c.pdf/443e2843-2566-4848-bf27-db72a610fe43?version=1.2

Il Seznam grafl, obrazku a tabulek

Seznam grafi

Graf 1: Pohlavi respondentd (N1=200) ......coveieierieriiiiniesesieeeee e 36
Graf 2: VEk respondentii (N=200) ....ivveeiiiieiiiieiiie s saee s 37
Graf 3: Vzdélani respondentl (N=200) ...uvvveiieieiieeeiiieesiee s 37
Graf 4: Mésicni piijem respondentll (N=200) .......cccvvrveriiiiiiiiiieie e 38
Graf 5: Nakupni zvyklosti u potravin a nepotravinatskych produktti (n=200)............... 39
Graf 6: Typ prodejny dle celkové nejvétsich vydaji mési¢né za potraviny (n=200)..... 40
Graf 7: Typ prodejny dle celkové nejvétsich vydaji mési¢né za nepotravinaiské

PrOAUKLY (NT200) ..veieeieei ittt b e bbbt 41
Graf 8: Frekvence ndkupu v jednotlivych formatech prodejen (n=200) ..........cccccueennns 41
Graf 9: ProhliZeni letdkd prodejen (N=200) .........cceoiieiieriiieiiie e 42
Graf 10: Vaha jednotlivych faktort pii rozhodovani o vybéru produktu (n=200)......... 42
Graf 11: Véha jednotlivych faktorti pfi rozhodovani o vybéru prodejny (n=200) ......... 43
Graf 12: Vyuzivani samoobsluznych pokladen (n=200) ...........ccccovriiriiniiienieniiens 45
Graf 13: Pouzivani bezkontaktnich karet a nélepek (n=200) .........cccocoveriiriiiiiiiiiennns 45
Graf 14: Nakupovani prostfednictvim internetového obchodu (n=200) ............c..ccoenee. 46
Graf 15: Frekvence nakupovani prostfednictvim internetového obchodu (n=141)........ 46

Graf 16: Kategorie zboZi/sluZeb nakupovanych na internetovych obchodech (n=141).47

Graf 17: Mira souhlasu s vyhodami nakupu pies e-Shop (N=141).........ccccevvvriviverinnnnn 48
Graf 18: Vyuzivani vybranych zatfizeni pro ndkup online (n=141).........cccccvvvvviirinnnnns 48
Graf 19: Véha jednotlivych faktord pfi rozhodovani o vybéru e-shopu (n=141)........... 49
Graf 20: Vyvoj nakupovani online (N=141) .......cccoeviiiiiriieiiie e 50
Graf 21: Vyznam aktualniho letaku pfi vybéru prodejny (n=200) .........cccevvvviieiirinnnns 53
Graf 22: Vyznam vzdalenosti a dostupnosti pti vybéru prodejny (n=200) ............cocn... 55

Seznam obrazku

Obrazek 1: Vyvoj preference typu prodejen potravin podle hlavniho ndkupniho mista v

D etttk h b E R R R R e E e b bR R R e e e b bR bbb n e 14
Obrazek 2: Hlavni nakupni misto potravin ¢eskych domécnosti v roce 2015................ 16
Obrazek 3: Jednotlivei nakupujici pres INternet .........ccovveviiiiiieiiiciiccecee s 22

Obrazek 4: Jednotlivé prodejni Strategie .........cevveieiiieiieie e 24



Obrazek 5: Cerna skiiika SPOTEDILEIE..........cvvvererreererreececeee et 28
Obrazek 6: MetodiCKY POSTUP .....coviiiiiieiiiii e 34

Seznam tabulek

Tabulka 1: Srovnani hlavnich provoznich ukazatelt supermarketu a diskontni prodejny

........................................................................................................................................ 15
Tabulka 2: Vybérovy soubor, poc¢ty muzl a zen dle vékovych kategorii (absolutni

o780 10114 ) T TR TUPRSPPRPIN 36
Tabulka 3: Popisné charakteristiky vah pti rozhodovéni o vybéru prodejny ................. 44
Tabulka 4: Popisné charakteristiky vah pfi rozhodovani o vybéru e-shopu................... 50
Tabulka 5: Cetnost nakupovani v mensi prodejné v zavislosti na faktoru rychlosti
nakupu pii vyberu prodejny (N=200) .......ccouiiiieiiiieiiesie e 51

Tabulka 6: Cetnost nakupovani v hypermarketu v zavislosti na faktoru cenové hladiny
pi1 vybEru prodejny (N=200) ......eiiiieeiiieie et 52

Tabulka 7: Primérna znamka souhlasu s uvedenymi vyhodami nakupu pies e-shop

Tabulka 9: PouZivani bezkontaktnich platebnich karet v zavislosti na vyuZivani
samoobsluznych pokladen (N=200) ..........ccoriiiiiiiiiie e 56
Tabulka 10: PouZivani bezkontaktnich platebnich karet v zavislosti vyuZivani
samoobsluznych pokladen; Adjustovand rezidua a znaménkové schéma..................... 56

Tabulka 11: Vyznam akéniho letaku pii vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi

(NT200). ettt bbbt bbbttt bbbt 57
Tabulka 12: Vyznam akéniho letdku pii vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi;

ZNAMENKOVE SCREMA ... 57
Tabulka 13: Nakupovani prostfednictvim e-shopu v zavislosti na véku (n=200).......... 58

Tabulka 14: Nakupovani prostfednictvim e-shopu v zavislosti na véku; znaménkové
SCREIMIA ...ttt a et e e 58
Tabulka 15: Pouzivani samoobsluznych pokladen v zévislosti na véku (n=200) .......... 58
Tabulka 16: Vyuzivani samoobsluznych pokladen v zavislosti na véku; znaménkové

To] 1<) 0 0 59



Tabulka 17: Vyznam vérnostnich programt pii vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi

Tabulka 18: Vyznam reklamy pii vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi (n=200)..... 60

Tabulka 19: Vyznam reklamy pii vybéru prodejny v zavislosti na pohlavi; znaménkové

Tabulka 20: Cetnost nakupovani v mensi prodejné v zavislosti na vyznamnosti kvality
produktii pti vybéru prodejny (N=200) ......ccceviiiiiiiiiiiieniiie e 61
Tabulka 21: Nakupovani v mensi prodejné v zavislosti na vyznamu kvality produkta pfi

vybéru prodejny; znaménkove SChEMA.........coceeiiiiiiiiiiiie e 61



IV Seznam pfriloh

Pfiloha 1: Dotaznik



V P¥ilohy

Pfiloha 1: Dotaznik

1 Do jaké miry pro Vas plati nasledujici tvrzeni?
(1 = urcité ano, 2 = spiSe ano, 3 = spiSe ne, 4 = urcité ne)

YVVVVY

Pravidelné nakupuji potraviny 1
Potraviny nakupuji pro sebe 1
Potraviny nakupuji pro rodinu 1
Pravidelné nakupuji nepotravinarské produkty 1
Nepotravinaiské produkty nakupuji pro sebe 1
Nepotravinaiské produkty nakupuji pro rodinu 1
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2V jakém typu prodejny celkové utratite nejvétsi ¢ast vasich mési¢nich vydaji za
potraviny? (oznacte jen jednu odpoved)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Hypermarket (Globus, Tesco, Kaufland, ...)
Supermarket (Billa, Albert Supermarket, ...)
Diskontni prodejna (Penny Market, Lidl, ...)

Mensi prodejna (Samoobsluhy, pultové prodejny, ...)
E-shop (internetovy obchod)

Jinde

3V jakém typu prodejny jste celkové utratil(a) nejvétsi ¢ast vasSich mési¢nich
vydaju za potraviny pred S lety? (oznacte jen jednu odpoved)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Hypermarket (Globus, Tesco, Kaufland, ...)
Supermarket (Billa, Albert Supermarket, ...)
Diskontni prodejna (Penny Market, Lidl, ...)

Mensi prodejna (Samoobsluhy, pultové prodejny, ...)
E-shop (internetovy obchod)

Jinde

4V jakém typu prodejny celkové utratite nejvétsi ¢ast vasich mési¢nich vydaji za
nepotravinarské produkty? (oznacte jen jednu odpoved)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Hypermarket (Globus, Tesco, Kaufland, ...)
Supermarket (Billa, Albert Supermarket, ...)
Diskontni prodejna (Penny Market, Lidl, ...)
Specializovana velkoprodejna
Specializovana pultova prodejna

E-shop (internetovy obchod)

Jinde



5V jakém typu prodejny jste celkové utratil(a) nejvétsi ¢ast vasich mési¢nich
vydaji za nepotravinaiské produkty pied 5 lety? (oznacte jen jednu odpoved)

a) Hypermarket (Globus, Tesco, Kaufland, ...)
b) Supermarket (Billa, Albert Supermarket, ...)
¢) Diskontni prodejna (Penny Market, Lidl, ...)
d) Specializovana velkoprodejna

e) Specializovana pultova prodejna

f) E-shop (internetovy obchod)

g) Jinde

6 Jak Casto nakupujete v jednotlivych formatech prodejen?
(1 =nejcastéji; 5 = vilbec ne)

Hypermarket (Globus, Tesco, Kaufland, ...
Supermarket (Billa, Albert Supermarket, ...
Diskontni prodejna (Penny Market, Lidl, ...
Mensi prodejna (Samoobsluhy...)
Specializované prodejny
E-shop(internetovy obchod)

YVVVVYY
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7 Prohlizite si letaky prodejen?

a) Ano, v ti§téné form¢e
b) Ano, na internetu
€) Ne, letaky si neprohlizim

8 Jakou vahu pro Vas maji nasledujici faktory, pii rozhodovani o vybéru
produktu?
(1= zcela zasadni faktor; 5 = zcela nepodstatny faktor)

> Kuvalita 1 2 3 4 5
> Cena 1 2 3 4 5

9 Kdyz vybirate prodejnu, kde nakoupite, jak vyznamna jsou pro vas nasledujici
Kritéria?
(1= nejvyznamnéjsi; 5 = absolutné nepodstatn¢)

» Cenova hladina 1 2 3 4 5
» Skladba sortimentu 1 2 3 4 5
» Kyvalita produktt 1 2 3 4 5
» Rychlost ndkupu 1 2 3 4 5
» Poskytované sluzby 1 2 3 4 5
» Vzdalenost a dostupnost prodejny 1 2 3 4 5
» Samoobsluzné pokladny 1 2 3 4 5
» Vérnostni programy 1 2 3 4 5
» Reklama 1 2 3 4 5
» Predchozi zkusenost 1 2 3 4 5
» Oteviraci doba 1 2 3 4 5
» Moznost parkovani 1 2 3 4 5
» Aktualni letak s akénimi nabidkami 1 2 3 4 5



10 Vyuzivate samoobsluzné pokladny?
a) Ano pravidelné
b) Ano, obcas
¢) Ne, vyuzivam klasické pokladny
d) V obchodé, kde nakupuji, nejsou samoobsluzné pokladny

11 Vyuzivate pri platbach bezkontaktni platebni karty/nalepky?

a) Ano
b) Ne

12 Nakupujete prostiednictvim e-shopu (internetového obchodu)?

a) Ano
b) Ne ——» Pokud jste odpovédéli NE, pteskocte na otazku ¢islo 19.

13 Jak ¢asto nakupujete prostirednictvim e-shopu (internetového obchodu)?

a) Minimalné jednou za tyden

b) Minimaln¢ jednou za mésic

€) Minimalné jednou za Ctvrtleti

d) Minimalné jednou za pololeti

e) Méné Casto nez jednou za pololeti

14 Jaké zbozi / sluzby nakupujete online pomoci e-shopu (internetového obchodu)?
(oznacte vSechny platné moznosti)

a) Elektronika

b) Obleceni, obuv

c) Hobby, volny ¢as

d) Cestovani

e) Kultura

f) Sportovni vybaveni
g) Vybaveni doméacnosti
h) Hracky, vybaveni pro déti
1) Drogistické zbozi

J) Potraviny

k) Léky, vitaminy

) Jiné:.................

15 Do jaké miry souhlasite s uvedenymi vyhodami nakupu pres e-shop
(internetovy obchod), ve srovnani s klasickou ,,kamennou“ prodejnou?
(1 = zcela souhlasim; 5 = zcela nesouhlasim)

Pohodlny nakup z domova
Uspora &asu

Sir$i vybér zbozi

MozZnost srovnani produkta
Nizsi ceny

YV VVVY
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16 Jak casto vyuZivate uvedena zarizeni pro nakup online?
(1 = nejcastéji; 5 = vitbec ne)

» PC / Notebook 1 2 3 4 5
> Tablet 1 2 3 4 5
» Smartphone 1 2 3 4 5

17 Kdyz vybirate e-shop (internetovy obchod), kde nakoupite, jak vyznamna jsou
pro vas nasledujici kritéria?
(1 = nejvyznamnéjsi; 5 = absolutné nepodstatné)

Cena 1
Skladba sortimentu

Rychlost doruceni

Zpusob doruceni
Duvéryhodnost e-shopu
Reference od pfibuznych
Reference ostatnich uzivatelt
Moznosti platby

YVVVVVVYY
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18 Nakupujete nyni ¢astéji online (v internetovych obchodech) v porovnani
S dobou pred 5 lety?

a) Urcité ano
b) Spise ano
c) Spise ne

d) Urcité ne

19 Jste:

a) Muz
b) Zena

20 Vas vék:

21 Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

a) Zakladni
b) Stifedni bez maturity (vyucen/a)
c) Stfedni s maturitou
d) Vyssi odborné
e) Vysokoskolské
22 Jaky je Vas prumérny ¢isty mési¢ni prijem?
a) Méné nez 10 000 K¢
b) 10001 —-20 000 K¢
c) 20001 -30000 K¢

d) 30001 -40 000 K¢
e) 40001 K¢ a vice



