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ABSTRAKT

Bakalairskd prace na téma ,Marketingovy vyzkum: Vyznam centra mésta
v ndkupnich preferencich obyvatel Znojma a okoli“ se zabyva v teoretické Casti
vysvétlenim marketingu, marketingového vyzkumu, maloobchodu a chovani spotiebitele,
prakticka ¢ast se vénuje centru mésta a samotnému vyzkumu, kdy cilem bylo zjistit, jaky
vyznam ma centrum meésta Znojma z hlediska ndkupnich preferenci. Vyzkum probehl
dotaznikovym Setfenim a naslednou analyzou ziskanych dat. V zavéru jsou uvedeny

vysledky vyzkumu a ndvrhy, jak zvysit atraktivitu centra mésta pro potencidlni zakazniky.

Kliova slova: marketing, marketingovy vyzkum, maloobchod, spotiebni chovani,

dotaznik.

ABSTRACT

The present bachelor thesis is called "Marketing Research: The Significance of the
Town Centre in the Shopping Preferences of Inhabitants of Znojmo and Its Surroundings."
Its theoretical part deals with the explanation of marketing, marketing research, retail and
consumer behaviour. The practical part is devoted to the town centre and the research itself
whose objective was to determine the importance of Znojmo town centre in terms of
purchasing preferences. The research data were collected by means of a questionnaire and
subsequently thoroughly analysed. The results of the research and suggestions of how to
make the town centre more attractive for potential customers are presented in the

conclusion.

Keywords: marketing, marketing research, retail, consumer behaviour, questionnaire.
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1 uvoD

V soucasné dobé je vyznam zékaznika stale vétsi, proto je velmi dilezité znat jeho
potteby, pfani, co ocekava a také spokojenost. K tomu, abychom tyto diilezité udaje zjistili,
slouzi marketingovy vyzkum, soucast marketingového informa¢niho systému.
Marketingovy vyzkum ma své uplatnéni také ve vefejné spravé a marketingu Gizemi.

Tato bakalarska prace se zabyva pravé marketingovym vyzkumem, a to ndkupnich
preferenci obyvatel Znojma a okoli a piedev§im, jaky vyznam v téchto preferencich ma
centrum mésta.

Prace je ¢lenéna na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd ¢ast se zabyva v 1.
kapitole marketingem, jeho charakteristikou, pfedmétem a marketingovym informac¢nim
systémem. Dalsi kapitola se podrobnéji vénuje marketingovému vyzkumu, jeho druhiim a
typtim, dale procesu a technikdm marketingového vyzkumu a metodam sbéru dat. Delsi
cast 2. kapitoly je podrobnéji vénovana dotazniku, protoze pomoci dotaznikového Setfeni
byla sbirdna data pro praktickou cast prace. Nasledujici kapitoly se vénuji marketingu
uzemi a marketingu ve vetfejné spravé, dale pak maloobchodu, klasifikaci maloobchodnich
prodejen a velkoplo§nym obchodnim formatim v CR. Posledni kapitola teoretické &asti
popisuje spotiebni chovani.

Praktickd Cast v pocatecnich kapitolach obsahuje informace o mésté Znojmé, o
centru, kde je popsan soucasny stav obchodt, déle pak je uveden pocet hypermarketti a
supermarketll ve Znojmé. Nejobsahlejsi kapitola je vénovana samotnému marketingovému
vyzkumu o ndkupnich preferencich obyvatel Znojma a tomu, jaky vyznam v nich ma
centrum mésta. Nejprve jsou uvedeny zakladni informace o dotazniku a respondentech,
pak uz jsou rozebirdny jednotlivé hypotézy, pomoci tabulek a grafii jsou zobrazovany
vysledky dotaznikového Setfeni. Nasledné jsou prezentovany dal§i informace, zjiSténé
v dotazniku, které se nevztahuji ptimo k hypotézam.

Zaverena zprava obsahuje zhodnoceni vyzkumu, je vénovdna navrhiim, které

vyplynuly z dotaznikového Setfeni a nasledné analyzy.



2 CiL PRACE A METODIKA

Dotaznikovym Setfenim bylo zjiStovdno, jaky vyznam ma centrum mésta
v ndkupnich preferencich obyvatel Znojma a okoli, tzn. zjistit jaci lidé, za jakym ucelem a
z jakych diivodii do centra chodi, to je také hlavnim cilem této bakalatské prace. Dale zda
preferuji nakupovéani v hypermarketech a supermarketech, kterych v posledni dobé
vyrostlo ve Znojmé velké mnoZzstvi, pokud ano tak z jakych divodd. Snahou bylo také
zjistit, co by obyvatele Znojma a okoli pfimélo, aby v centru mésta nakupovali vice a na
zékladé t&chto zjiténi navrhnout moznosti vyuziti centra v budoucnu. Setfenim v terénu

byly také zmapovany vSechny obchody a sluzby, které se v centru nachézeji.

Pted realizaci vyzkumu bylo stanoveno 10 hypotéz:

H1 V centru mésta Znojma nakupuji vice lidé, kteti zde nebo pobliz pracuji, nez lidé,
ktefi do centra musi dojizdét.

H2 V centru nakupuji spiSe mladsi 1lidé, seniofi upfednostiiuji spiSe supermarkety a
hypermarkety, které casto nabizi slevy na rizné zbozi.

H3 'V centru mésta lidé navstévuji pfedevsim banky a pojisStovny, postu a Grady.

H4 Potraviny se nakupuji hlavné v supermarketech a hypermarketech 1x tydné.

HS Odévy nakupuji obyvatelé Znojma a okoli predevsim na Freeportu (Haté u Znojma).

H6 Drogistické zbozi nakupuji obyvatelé Znojma a okoli predevsim v hypermarketech.

H7 'V centru se nakupuje méné, protoze v poslednich letech bylo ve Znojmé vystaveno
vice hypermarkett a nakupnich center.

H8 'V centru se nakupuje méng, protoze vétSina obchodli zavird kolem 17:00 a lidé, ktefi
dojizdé&ji, zde nestihaji nakoupit.

H9 V centru by se nakupovalo vice, pokud by bylo vice parkovacich mist.

H10 V centru by se nakupovalo vice, pokud by nabizené produkty byly kvalitné;si.

Nasledné byl sestaven dotaznik, sjehoz pomoci byly uvedené hypotézy po
vyhodnoceni bud’ potvrzeny nebo vyvraceny. Dotaznik je pisemny, ma 21 otdzek,
distribuce byla feSena osobnim pfeddvanim. Od respondentli bylo navraceno 132
dotaznikii. Ziskana data byla zpracovana do tabulek a grafi a vysledky jsou prezentovany

v praktické ¢asti prace.
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3  TEORETICKA CAST

Teoretickd Cast je zaméfena obecné na marketing, marketingovy vyzkum,

marketing ve vefejné spravé a také je vénovana maloobchodu a spotfebnimu chovani.

3.1 MARKETING

3.1.1 Definice marketingu

Definic marketingu bychom nasli celou fadu, vSechny maji v podstaté spole¢né to,

ze v centru déni stoji zdkaznik.

Na webovych strankach marketing.topsid.com je napf. uvedena tato definice:
,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je piedvidani, poznani, ovliviiovani a
v kone¢né fazi uspokojeni potfeb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem,
zajist'ujicim splnéni cilti organizace. [18]

Kotler chape marketing jako uméni vybéru cilovych trhii a ziskavani, udrzovéni si a
roz§ifovani poctu zdkaznikli vytvarenim, poskytovanim a sdélovanim lepsi hodnoty pro
zakaznika. [9, s. 43]

Je potieba odliSovat marketing od pouhého prodeje zbozi. Jak uvadi Foret [5, s. 10],
prodej se snazi ptimét zakazniky k ndkupu podnikem jiz vyrobeného zbozi, zatimco cilem
marketingu je, aby podnik vyrabél a prodaval zbozi, které zdkaznik pozaduje, a to
zjiStovanim jeho potieb a prani. Témto pak podnik ptizpisobuje své produkty, jejich cenu,

zpusob prodeje, propagaci, design, baleni a dalsi faktory.
3.1.2 Predmét marketingu

Kotler [9, s. 46, 47] rozliSuje marketing deseti typli entit: vyrobku, sluzeb, udalosti,
zazitkd, osob, mist, majetku, organizaci, informaci a ideji:

Vyrobky — fyzické zbozi pfedstavuje hlavni ¢ast vyroby vétSiny zemi, jednd se napt. o

potravinaiské vyrobky, automobily, lednicky, televizory, stroje, atd.
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Sluzby — s rozvojem ekonomiky se stale vétsi ¢ast jejich aktivit soustfed’uje na produkci
sluzeb. Ke sluzbam patii napt. prace leteckych spolecnosti, hotelt, pracovnika
v kosmetickych saldonech, dale opravait, udrzbait, tcetnich, bankétt, pravnikl, inZzenyri,
atd.

Udalosti — propagace ¢asové omezenych akci, napt. veletrhy, umélecka predstaveni, dale
sportovnich akei (olympijské hry, mistrovstvi svéta v hokeji, kopané), atd.

Zazitky — sladéni nckolika sluzeb a druhl zbozi, existuje také trh zvlastnich zazitka
(adrenalinové zazitky, atd.). Cilem je vyvolat v zdkaznikovi nezapomenutelny zazitek.
V posledni dobé se objevuje stale vice ,,firem na zazitky*.

Osoby — marketing zabyvajici se celebritami.

Mista — mésta, staty, regiony i celé narody aktivné soupefi o ptildkani turistli, tovaren,
ustiedi spole¢nosti a také novych obyvatel.

Majetek — vlastnicka prava bud’ na redlny majetek (nemovitosti) nebo finanéni majetek
(akcie a obligace). Majetek se prodava a kupuje, a to si vyzaduje marketing.

Firmy — snaha vybudovat silnou, pfiznivou a jedinecnou image v myslich cilové
vefejnosti, snaha prostfednictvim reklamy posilit identitu spole¢nosti. Univerzity, muzea,
umélecké a neziskové organizace vyuzivaji marketing k vylepSeni svého obrazu u
vefejnosti a k soupefeni o ptiznivce a fondy.

Informace — praktikuji napt. Skoly a univerzity — distribuuji informace za jistou cenu
rodi¢iim, studentlim a vefejnosti. Encyklopedie a vétSina odborné literatury provadéji také
marketing informaci. Také firmy prodavajici fyzické vyrobky se pokouseji ptidavat
hodnotu vyuzivanim informaci.

Ideje — ke kazdé marketingové nabidce patii i né¢jaka zdkladni idea. Vyrobky a sluzby jsou

prostfedky k doru¢ovani n¢jaké ideje nebo prospesné stranky.

3.1.3 Marketingovy informa€ni systém

Foret [5, s. 61] uvadi, Ze pomoci marketingového informacniho systému lze
ziskavat relevantni marketingové informace, nutné pro kvalitni strategické, taktické 1
operativni rozhodovani. K témto marketingovym informacim patii pfedevSim zjiStovani
potfeb a pozadavkd zékaznikli, znalost situace na trhu a vytvareni atraktivni nabidky
vyrobkll a sluzeb pro jednotlivé cilové segmenty trhu na zékladé empirickych poznatki.

Marketingovy informacni systém lze tedy definovat jako soubor aktivit podniku, slouzicich
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ke sbéru, tfidéni, analyze, vyhodnocovani a prezentaci dat pottebnych pro presné, v€asné a
kvalifikované rozhodovani.

Zakladnim ukolem marketingového informac¢niho systému dle Foreta [5, s. 61] je

trvale sledovat a vyhodnocovat celkovou situaci na trhu.

Foret [5, s. 61, 62] dale uvadi tii zakladni zdroje marketingového vyzkumu:

- vnitfni marketingovy systém: napi. informace o podniku, objednédvkach,
zasobach, atd.

- vnéjSi marketingovy systém: =zajiStuje ziskdvani informaci z vnéjsiho
marketingového prostiedi (zmény ekonomickych, technologickych, politickych
faktort, chovani zakaznikl, konkurence, dodavateld, atd.)

- marketingovy vyzkum: poskytuje podstatné, systematicky zajiSténé a
objektivizovanymi postupy zpracované informace o situaci na trhu, o chovani
zdkaznikli a 0 mozném podnikatelském riziku. Marketingovy vyzkum bude

podrobné popséan v nasledujici kapitole.

3.2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je systematické shromazd’ovani a vyhodnocovani informaci,
které vedou k pochopeni pozadavki trhu. Hledd odpovédi na otazky tykajici se nakupniho
chovani zékazniki, kvality distribuce vyrobkt, G¢innosti reklamy, vnitro a vné podnikové
¢innosti, cen a dalSich prvka systému marketingového fizeni. [20]

Marketingovy vyzkum dle Skota [13, s. 28] pfinasi souborem vyzkumnych aktivit,
technickych a hodnoticich nastrojli potfebné informace pro zdsadni strategicka
marketingova rozhodnuti. Sirok4 $kala informaci po¢ina od internich zdrojii firmy, pies
monitorovani dostupnych dat o konkurenci, az po specialni marketingova Setifeni mapujici

problémy, ptilezitosti a tendence trzniho prostiedi.
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3.2.1 Druhy a typy marketingového vyzkumu

O zékladnim déleni marketingového vyzkumu na primarni a sekundéarni se zmitnuje
Foret [6, s. 11].

Primarni vyzkum zahrnuje sbér informaci v terénu, je provadén bud’ pronajatymi
institucemi nebo vlastnimi silami. [6, s. 11]

Sekundarni marketingovy vyzkum znamend dal$i vyuziti, zejména v podobé
statistického zpracovani dat, kterd byla jiz dfive nashromazdéna a zpracovana jako
primarni vyzkum. Data, kterd dostaneme, mohou byt bud’ agregovana nebo neagregovana.
Agregovana data maji hodnoty vlastnosti sumarizované za cely soubor, pfipadné jsou
zpracovana do podoby statistickych hodnot. Neagregovand data jsou data v plivodni
podobé hodnot zjisténych na jednotku => mizeme je zpracovat podle svych potieb, jsou
ale htife dostupna. [6, s. 11]

Kozel [11, s. 78] shrnuje vyhody a nevyhody obou typt marketingového vyzkumu

v nasledujici tabulce.

Tab. ¢.1 Vyhody a nevyhody priméarniho a sekundarniho vyzkumu

Typ vyzkumu vyhody (+) nevyhody (-)

zastaraly - primarni vyzkum mohl

Levny prob&hnout mnohem dfive

dostupny - napf. interni zdroje

sekundarni | udajd jsou k dispozici zpravidla nespolehlivy - neni kontrola, jak

byly udaje zajistény

ihned
vyuzitelny ihned - jednodussi a neaplikovatelny - ziskané udaje
méné namahavy na lidské zdroje mohou byt pFili§ obecné

aplikovatelny - zjiStované udaje

odpovidaji pfesné potfebam drahy

primarni presny - spolehlivost tdaju delSi - trva mésice az roky

e . N . | nevyuzitelny ihned - organizace
aktualni - informace jsou soucasné wixs

Zdroj: [11, s. 78]

Johnova [8, s. 108, 109] dale popisuje clenéni primarniho marketingového
vyzkumu na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum je metoda standardizovaného
védeckého vyzkumu, ovétuje teorie a hypotézy, snazi se pospat chovani lidi v socidlni
realité. Zkouma rozséhlej$i soubory respondentll a vétsi okruh informaci, vysledky jsou
pak zpracovavany pomoci statistiky. Pouziti reprezentativnich vzorki dovoluje vyslovit

statistické zavéry.
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Kvalitativni vyzkum se pouzivéa, pokud jde o hloubkovy rozbor nékterych dilc¢ich
jevi. Tento typ vyzkumu vyzaduje pouziti narocnych psychologickych postupt. Pouze
vyjimecné je provadén ve vétSim mefitku, ¢asto hledd podrobné odpovédi na otazku

,»proc®. [8,s. 108, 109]

3.2.2 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje sérii nékolika krokd od definice

problému ¢i pottebnych informaci az po zavére¢nou zpravu.
Solomon [14, s. 108] uvadi téchto 7 kroku:

1) Definovani zkoumaného problému
- Specifikovani cile prizkumu
- Identifikace zédkaznika
- Vlozeni problému do kontextu daného prostredi
2) Urceni planu marketingového vyzkumu
- Specifikovani potfebnych informaci
- Specifikovani typu provadéné studie
3) Vybér metody pro sbér primarnich dat
- Metody zkoumani: dotazniky, pohovory (osobni, po telefonu)
- Metody pozorovani: osobni, mechanické
4) Vytvoteni vzorku
5) Sbér dat
6) Analyza a interpretace ziskanych dat
- Tabulky, grafy, interpretace vysledkii
7) Zprava o pruizkumu
- Shrnuti
- Popis metodologie prizkumu
- Diskuze o vysledcich studie

- Zaveéry a doporuceni.
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.....

jej €leni do 5 nésledujicich krok:

1) Definovani problému a cilit vyzkumu

- Specifikovani cile prizkumu
- Formulace hypotéz

- Analyza situace

2) Sestaveni planti vyzkumu

- Specifikovani potfebnych informaci
- Postup ziskéani informaci

- Plan dalsiho postupu vyzkumu

3) Shromazdéni informaci

4) Statistické zpracovani a analyza informaci

5) Prezentace vysledkd, véetné praktickych doporuceni

3.2.3 Metody sbéru marketingovych informaci

Po definovani problému a sestaveni planu realizace vyzkumu nésleduje tteti krok

vramci procesu marketingového vyzkumu, a to je sbér informaci. Marketingovym

vyzkumem vterénu se ziskdvaji primarni informace a pfi vyzkumu od stolu jsou

zpracovavany informace sekundarni, uvadi Kynclova [12, s. 33].

Vybér metody sbéru primérnich informaci zavisi na tom, k ¢emu maji slouzit, kolik

jich ma byt, jaka ma byt jejich kvalita a jaka je jejich dostupnost. [12, s. 33]

Dle Foreta [5, s. 64] se u informaci, které jsou béhem marketingového vyzkumu

ziskavany, obecné pozaduje, aby byly:

relevantni (aby se vztahovaly piimo k feSeni daného problému),

validni (aby charakterizovaly zkoumany jev),

reliabilni, spolehlivé (aby opakovanim stejnych metod byly ziskdvany stejné
nebo podobné vysledky),

pohotové (aby bylo mozné ziskat je dostate¢né rychle),

rentabilni (aby ndklady na jejich ziskavani nebyly pfili§ vysoké).
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3.2.4 Techniky marketingového vyzkumu

Jak uvadi Kotler [9, s. 143], primarni data lze ziskat péti hlavnimi zplsoby:
pozorovanim, prostfednictvim focus groups, dotazovanim, z dat o chovani zakaznikli a
experimenty.

Pozorovani — zpisob ziskdvani primdrnich dat vySkolenymi pracovniky —
pozorovateli. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zplisoby chovani.
Predpoklada se objektivita pozorovatele => objekt a pozorovatel se vzajemné neovliviuji.
Pozorovani tedy probiha bez aktivni Gc€asti pozorovaného, pouze se eviduje jeho chovani.
RozliSujeme pozorovani standardizované (ptesné definovany jevy, které ma pozorovatel
sledovat, kategorie na zatazeni, zplsob pozorovani, zdznamu i chovani pozorovatele) a
nestandardizované (urCen pouze cil pozorovani — znemoziuje porovnavat vysledky od
riaznych pozorovateltl). Dllezity je také systematicky zdznam pozorovani — bud’ osobné
nebo pomoci elektronickych ptistroji. [6, s. 41]

Vyzkum prostiednictvim focus groups = sledovand skupina — jednd se o
shromazdéni Sesti az deseti lidi, kteti jsou peclivé vybirani, aby spole¢né diskutovali o
ruznych tématech spole¢ného zajmu. Profesionalni moderator poklada otdzky na zakladé
navodu ptipravené¢ho pfisluSnymi marketingovymi manazery. Tomuto zptlisobu ziskavani
dat se také tika sledovany skupinovy rozhovor. Moderatofi se snazi vysledovat uzitecné
postfehy a zjistit skute¢né motivace spotiebitelli a pro¢ délaji a fikaji konkrétni véci. Ze
schiizek se pofizuje zaznam a Ucastnici obvykle dostavaji také finan¢ni odménu. Jedna se o
uzitecny pripravny krok, ale je tfeba se vyhnout zevSeobecnéni sdélovanych pocitii na cely
trh — vzorek je ptili§ maly a nebyl vybran ndhodné. [9, s. 143]

Dotazovani — patii k nerozsifengjSim postupiim marketingového vyzkumu,
uskuteCiiuje se pomoci nastroji (dotaznikd, zdznamovych archii) a vhodné zvolené
komunikace vyzkumnika s dotazovanym (respondentem). Dotazovani mulze byt piimé,
bezprostiedni (pisemné zodpovidani nasich ot4dzek) nebo zprostfedkované tazatelem (napf.
osobni dotazovani, telefonické dotazovani). [6, s. 25]

Pisemné dotazovani — komunikace zprosttedkovand pomoci dotazniki (podrobnéji bude
vysvétleno v nasledujici kapitole) nebo ankety. [6, s. 26]

Osobni rozhovor — interview — standardizovany rozhovor tazatele s jednim respondentem.
Tazatel Cte otazky, pfip. 1 varianty odpovédi, jak je naformuloval vyzkumnik. Nevyhodou
je finan¢ni, Casova i1 organizacni naro¢nost oproti dotazniku — je nutno vytvoftit tazatelskou

sit, tu pak nalezité¢ kontrolovat, pravideln¢ obméinovat a doplhovat. Vyhodami jsou
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ptizpisobivost (kontakt s dotazovanym, moZnost vysvétlit,...) a také Ze piesné vime, kdo
nam na otazky odpovidal. [6, s. 38]

Telefonicke dotazovani — operativni technika, vyhodou je rychlost a cena, respondent je
skryt v jist¢ anonymité a odpovédi mohou byt upiimnéjsi a otevienéjsi. Telefonicky
rozhovor musi byt stru¢néjsi. [6, s. 40]

Data o chovani ziakazniki — udaje o ndkupnim chovani zdkaznikll se snimaji
z obchod, pii ndkupech z katalogiti a registraci v databazich zédkaznikti. Nakupy zakaznika
odrazeji jejich preference a byvaji spolehlivéjsi nez vyroky poskytované vyzkumnikiim
trhu, napt. lidé mizou vyjadtit preference pro urcitou znacku zbozi, ve skutecnosti si vSak
koupi jinou. [9, s. 144]

Experiment — je sledovan vliv jednoho jevu (nezavisle proménnd) na druhy
(zavisle proménnd) v nové vytvoiené situaci. Jde o zachyceni reakci na novou situaci a
hledame vysvétleni tohoto chovani. Experimenty se rozdéluji na laboratorni (v umélém
prostiedi) a terénni (v pfirozeném prosttedi). [6, s. 41]

Jako piiklad uvadi Solomon [14, s. 114] studii, ktera zkoumd, zda umisténi plen
v samoobsluze ovlivni pravdépodobnost, Ze je nakoupi muzi. Skupina muzi je pfivedena
do testovaci mistnosti a je jim pfedvedena ,,virtudlni prodejna“ na pocitaci. Muzi se pak
pomoci myS$i pohybuji po prodejné a davaji zbozi do voziku. V ramci experimentu se pleny
umist'uji na rizna mista (napi. vedle piva, vedle hygienickych potteb,...) a zjistuje se, které

umisténi pfiméje muze vlozit pleny do ndkupniho voziku.

3.2.5 Dotaznik

Sestaveni dotazniku je naro¢nou fazi vyzkumu, je tfeba vénovat pozornost spravné
formulaci otazek, volbé typu otazek, stanoveni jejich poctu a dodrzeni sledu, aby byla

zfejma hlavni mySlenka dotazniku. [12, s. 35]

Struktura dotazniku dle Kynclové [12, s. 36]:

1. uvodni otazky,

2. filtra¢ni otazky (zda je respondent spravnym typem pro pozadované informace)

3. zahfivaci otazky (obecnégjsi charakter, zaméfeni na vybavovani z paméti)
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4. specifické otazky (pozadované informace nezbytné k objasnéni zkoumaného
problému)

5. identifikacni otazky (charakteristiky respondenta)

Dtlezité jsou tyto stranky dotazniku:

a) celkovy dojem
b) formulace jednotlivych otdzek
c) typ otazek

d) manipulace s dotaznikem

a) celkovy dojem dotazniku — dotaznik musi upoutat svou grafickou upravou =>
ovlivni, jak bude plsobit na respondenta. Jde o format dotazniku, upravu prvni stranky,
barvu, kvalitu papiru. Nejvhodnéjsi format je velikost A4. Na prvni strance ma velky
vyznam jak grafickd Uprava, tak i ivodni text, ktery by mél vzbudit zdjem respondenta.
Optimalni délka je 40 — 50 otazek a délka vypliiovani max. 20 minut. Dulezity je také sled
otazek v dotazniku, zac¢inat bychom méli zajimavymi otdzkami, uprostied by mély byt
otazky, na jejichZ vyplnéni nejvice zalezi a na konci méné zavazné. [6, s. 26, 27]

b) formulace otizek — nejdilezitéjsi je jednoznacnost a srozumitelnost otazky.
Plati zdsada, ¢im konkrétnéji se ptame, tim konkrétnéjsi a jasnéjsi bude odpovéd.
Problematické otazky jsou typu ,,pro¢“, je také vhodné vyvarovat se vSeho, co plisobi na
dotazovaného zaporné, doporucuje se uzivat eufemismy (opisnd vyjadieni, kterd zeslabuji
negativni hodnoceni). [6, s. 28]

¢) typologie otiazek — zakladni typy otdzek jsou: oteviené (volné,
nestandardizované; respondent nema varianty odpovédi) a uzaviené (standardizované,
fizené; otazky nabizejici nékolik moznych variant odpovédi), ptipadné jejich kombinace —

otazky polooteviené (polouzaviené). [6, s. 28, 29, 30]
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Tab. ¢.2 Typy otazek

Nazev

| Popis

Uzaviené otazky

Dichotomické

Dvé mozné odpovédi na otazky.

Multiple choice

TFi a vice odpovédi na otazky.

Likertova sSkala

Respondent projevuje miru souhlasu/nesouhlasu.

Sémanticky diferencial

Stupnice spojujici dva bipolarni svéty. Respondent vybira vyrok,
ktery reprezentuje jeho nazor.

Stupnice dulezitosti

Stupnice, s jejiz pomoci se znamkuje dilezitost néjakého atributu

Stupnice znamek

Stupnice, s jejiz pomoci je znamkovan néjaky atribut od Spatného
k vynikajicimu

Stupnice umyslu néco koupit

Stupnice, s jejiz pomoci se znamkuje umysl néco koupit

Oteviené otazky

Zcela nestrukturované

Otazka, na niz Ize odpovédét mnoha rdznymi zGsoby

Slovni asociace

Postupné pfedstavovani slov, respondent reaguje prvnim
vyrazem, ktery ho napadne

Dokonceni véty

Respondent dokonéi neuplnou vétu

Dokonceni pfibéhu

Respondenti jsou pozadani, aby dokongili neuplny pfibéh

Obrazek

Je pfedstaven obrazek se dvéma postavami, z nichZ jedna néco
fika. Respondenti jsou poZadani, aby se ztotoZnili s druhou a
doplnili, jak by reagovala.

Test tematické apercepce

Je pfedstaven obrazek a respondenti jsou poZadani, aby vypravéli
pfibéh o tom, co si mysli, Ze se na obrazku déje nebo muize dit.

Zdroj: [9, s. 146]

Foret [6, s. 29] zmiiluje tyto vyhody otevienych otazek: pro dotazovaného mohou

byt podnétem k zamysleni, je mu ponechdna volnost v odpovédi, mize sdélit, co nés pii

vytvéaieni dotazniku nenapadlo. Zpravidla byva jeho odpoveéd také zavaznéjsi. Hlavni

nevyhodou je pravé ,,volnost™ => zpracovani je pak obtizné&;si.

Vyhodou uzavienych otazek je predevSim rychlé a snadné vyplnéni otazky a

nasmérovani respondenta k tomu, co nas zajima. Nevyhodou je nutnost vyjadfovat se

v danych variantach, které pro respondenta nemusi byt nalezit¢ vhodné => n¢kdy se na

konce nabizenych odpoveédi uvaddi moznost ,,jiné*“ — dostavame otdzku polootevienou

(polouzavienou). [6, s. 31]
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V dotazniku, ktery jsem vytvofil pro tuto bakaldiskou praci, jsou predev§im otazky
uzaviené a polouzaviené (doplnéné moznosti ,,jiné*), dveé otazky jsou oteviené.

d) manipulace s dotaznikem — tyka se pfedevsim distribuce (rozdavani) a navratu
dotaznikli. Nejbézné€jsi zplisoby jsou rozeslani postou, dnes uz ptredevSim elektronickou
nebo osobni pfedani. Navratnost mize byt také poStou (vétSi pocit anonymity) nebo
osobnim preddnim (vys$i navratnost). Navratnost byva vyssi, pokud se zkoumané téma

respondentll bezprostiedné dotyka. [6, s. 37]

Vyhody dotazniku:

- jedna z nejlevnéjSich metod zkoumani,

- jednoduse se zpracovava a vyhodnocuje (zalezi na mnozstvi a typu otazek),

- jedna znejméné obtézujicich metod prizkumu — respondent milize vyplnit
v klidu doma,

- relativné jednoduchy na vyplnéni. [16]

Nevyhody dotazniku:

- miZe byt obtizné ziskat respondenty,

- v dotazniku je snadngj$i vyplnit nepravdivé informace,

- redukuje komunikaci, 90% komunikace je neverbalni => dotaznik ji nedokaze

zachytit. [16]

3.2.6 On-line prizkum

O On-line pruzkumu se zminuje Solomon [14, s. 122]. S rostoucim poctem lidi,
ktefi maji ptistup k Internetu, zjiStuje velké mnozstvi firem, Ze Internet je vybornym
zpusobem sbéru dat — je rychly, relativné levny a hodi se k riznym formam prizkumt.
Vyvoj v technikach on-line prizkumu je velmi rychly, Internet pfinesl revoluci v tom,
jakym zpsobem firmy sbiraji data a pouzivaji je k usmériiovani svych marketingovych
rozhodnuti. Existuji dva hlavni typy on-line prizkumi — shromazd’ovani informaci o
spottebitelich v dobé surfovani po Internetu a informace shromazdéné pomoci dotaznikli
na webovych strankach, prostfednictvim e-mailli nebo od moderovanych focus group (ve

form¢ chatu).
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Sledovani na Internetu — Internet nabizi moznost sledovat spottebitele, kdyz sami
vyhledavaji informace, lze tak 1épe pochopit, kam se lidé obraceji, chtéji-li se néco
dozvédet o produktech a sluzbach a na jaké reklamy se cestou podivaji. Jednou z moznosti,
jak toho doséhnout, je pouzit tzv. cookies. Jedna se o textové fetézce vlozené ziizovatelem
webovych stranek na pevny disk uzivatele, kdyz se uzivatel na tyto stranky ptipoji.
Cookies si pamatuji detaily konkrétnich navstév na danych strankéch. Lze je zablokovat
nebo omezit, ale mize to zplsobit komplikace pti pfihlaSovani se na mnoho servert. [14, s.
123, 124]

On-line testovani, dotazniky a focus group — firmy vyuzivaji Internet k ziskani
zpétné vazby od spotiebitell pti vyvoji novych produktii (pouziti on-line testovani zkrati
vyrazné dobu uvedeni na trh), dale pii odhadu odezvy trhu (firmy vytvaii své vlastni
virtudlni svéty) a u predbéznych vyzkumu (on-line focus group, odbornici pracuji na
novych zptsobech, jak mluvit se spotfebiteli ve virtudlnim prosttedi). [14, s. 124, 125]

Vyhody vyuzZivani Internetu — vyrazna casova uspora pii sbéru dat, spotiebitelé se
miizou prizkumu Ucastnit kdykoli se jim to hodi, dale niz$i naklady pii rozséhlejSich
vyzkumech, problémem uz nejsou ani mezinarodni hranice. [14, s. 125]

Nevyhody vyuZivani Internetu — reprezentativnost respondentl, samovybér
vzorku — respondenti musi sami souhlasit s ucasti v prizkumu, vysledky studii se mohou
snazit ovlivnit hackefi, riziko, ze se konkurence mtize dozvédét o marketingovych planech,

produktech. [14, s. 125]
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3.3 MARKETING UZEMi

V praktické casti bakalarské prace se zabyvdm vyznamem centra mésta Znojma,
proto bych se ted” kratce zminil také o marketingu uzemi a v ndsledujici kapitole o

marketingu ve vefejné sprave.

3.3.1 Rozvoj uzemi a marketing uzemi

Uzemi ¢ misto mizeme chapat ve velmi Sirokém vyznamu — patfi sem jak
kontinenty a nadstatni tvary (napt. EU), jednotlivé staty a jejich regiony (kraje, okresy),
tak i jednotlivé obce, mésta nebo také napt. namésti. U vSech téchto utvart lze vyuzit
marketing tizemi, uvadi Hanuldkova [7].

Foret [3, s. 8] za rozvoj uzemi povazuje socialné-ekonomicky pokrok, riist
blahobytu a zivotni urovné obyvatel, tvorbu pracovnich pftilezitosti, rozSifovani
infrastruktury, technologicky pokrok, zvySovani vzdélanosti a kulturnosti a dalSich procest
a jevi.

Marketing izemi je orientovan pfedevs§im na podnikatele a turisty. U podnikatelt se
jedna o nakup, prodej nebo pronajimani pozemkil a nemovitosti pro potieby tézby, vyroby
i distribuce (obchodni, dopravni centra, sklady). Pro turisty a ndvstévniky prezentuje
kulturni a historické pamatky, nabizi rekrea¢ni moznosti atd. [3, s. 8]

Bernatova [2, s. 6, 7] dale uvadi, ze marketing uzemi fesi konkrétni marketingovy
problém Uzemi. Marketingovym problémem je vztah mezi poptavkou a nabidkou, mezi
tim, co od izemi ocekava verejnost, a tim, co uzemi nabizi. Marketingovy problém mtize
byt v tom, ze produkt zemi neni dostate¢né pojmenovany nebo dostate¢né prezentovany
pomoci spravnych komunika¢nich néstroji. Projevem marketingového problému miize byt
st€éhovani obyvatel do jinych uzemi, mald odezva na reklamni kampaii, nedostatecny zajem
o navstévu tzemi, 1 kdyz ma ptitazlivou nabidku (pfi¢ina mize byt negativni image Gzemi,

chybéjici komunikaéni politika, atd.).
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3.3.2 Marketingovy vyzkum pro potieby rozvoje uzemi

Marketingovy vyzkum pro potieby rozvoje uzemi je podkladem pro rizné typy

rozhodnuti;

- pro politick4 rozhodnuti o prioritach v fizeni izemi

- pro strategickd rozhodnuti o sméfovani dalstho vyvoje uzemi (vyuziva se
SWOT analyza, zjiStovani potieb potencidlnich skupin obcand, turistd,
investort, spod.)

- pro rozhodovani o poskytovani sluzeb

- pro strategickd rozhodnuti o izemnim planu, pfi posuzovani vlivii na Zivotni
prostiedi, apod.

- pro rozhodnuti o vhodnych formach komunikace s vetejnosti

- atd. [2, 5. 26, 27]

3.4 MARKETING VE VEREJNE SPRAVE

Podle Foreta [4, s. 369] je zdkladnim produktem vefejné spravy z hlediska
marketingu vzdy konkrétni tzemi, vSechny podminky a aktivity, které se zde nachdzeji a
realizuji, napf. pfirodni Utvary, historické pamatky, léebné prameny, pozemky pro
investory, noveé postavené byty a domy, kulturni, sportovni, spolecenské akce, atd.

Jadrem tohoto produktu jsou vlastnosti (vyhody, hodnoty), které poskytuje a které
jsou od n¢j ocekdvany obyvateli, investory i navstévniky. Jde o Cistotu, pohostinnost,
bezpecnost, podnikavost, historii, atd. Viastnim produktem jsou konkrétni podminky,
veetné sluzeb, které je tzemi schopno poskytnout. Kvalitu vyjadiuji konkrétni ukazatele —
ptirodnich podminek, vybavenosti, irovné zivotniho prostiedi, stavu infrastruktury, atd.
Dale to mohou byt i tidaje o primérnych mzdach, vzdélanosti, informace o historii a
vyznamnych osobnostech. Design a styl obce ¢i regionu odrazi urbanistické pojeti, znaceni
ulic a také orientacni systém. Zakladem jednotného vizualniho stylu je znacka (logo). [4, s.

370]
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Jako priklad jednotného vizualniho stylu mésta je pfilozeno logo Znojma — viz obr.
¢.la2.

Obr. ¢.1 Logo mésta Znojma

zn@mo

Zdroj: <http://www.ht.cz/loga/logo-mesta-znojma.html>

Obr. ¢.2 Logo mésta Znojma na MHD

>-.

TRETI PRANI
ZDARMA

SEko o
KOUPELMNY i

e

Zdr.' <ht.//www.f0t00prva.c/zn0]

Rozsirenym produktem jsou rizné vyhody ¢i zaruky, které vetfejnd sprava nabizi
strategicky vyznamnym investortim, napt. prodej pozemku za vyhodnou cenu, danové
zvyhodnéni nebo vystavbu infrastruktury z vlastnich zdroji mésta, kraje, ¢i statu. Cenou
v pripad¢€ urc¢itého mista rozumime napt. prodejni cenu pozemk ¢i budov, cenu veskerych
zivotnich nakladd, mistni urovné cen zbozi a sluzeb, ptipadné¢ cenové vyhody pro
investory. Distribuci chapeme predevS§im geografickou polohu mista a dopravni

dostupnost, také napt. nabidka produktu pfes realitni kanceldfe. Do propagace jsou
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zahrnuty veskeré aktivity vefejné spravy, kterymi se snazi do mésta prildkat nové
obyvatele, investory, turisty a udrzovat co nejlep$i vztahy se stavajici vefejnosti.
Dtlezitym prvkem marketingového mixu jsou /idé — zaméstnanci ve spravé, politici
(zastupitelé, ¢lenové rady, primator, hejtman, starosta) v samosprave. [4, s. 370]
Predpokladem dal$iho rozvoje mista (obce, regionu) je spoluprace veiejné spravy

s obCany a s podnikateli. [4, s. 371]

3.5 MALOOBCHOD

Posledni kapitoly teoretické ¢asti popisuji maloobchod a ndkupni chovani
spotiebiteld, jak se zménilo od 90. let minulého stoleti. Dotaznikovym Setfenim v praktické
Casti zjistime, jaké nakupni preference maji obyvatelé Znojma a jaky v nich ma vyznam
centrum mésta.

Maloobchod je zpiisob prodeje zbozi, zpravidla mensiho objemu, kone¢nému
spottebiteli — tedy obchod v malém métitku. [16]

Solomon [14, s. 494] uvadi, ze maloobchod je kone¢nou zastavkou procesu, béhem
néjz jsou zbozi a sluzby prodavany spotiebitelim pro jejich osobni spotiebu.
Maloobchodnik zvySuje nebo snizuje hodnotu ze své nabidky tim, jakou image, stavem
zasob, kvalitou sluzeb, umisténim a cenovou politikou jeho prodejna disponuje. Vedle
produkti, které nakoupime, je soucasti ndkupu také zkuSenost spojena s nakupovanim.

Maloobchod je vyznamné hospodaiské odvétvi, pfestoze mame tendenci spojovat
s maloobchodem obrovské sit¢ ndkupnich stifedisek, ve skute¢nosti vétSinu
maloobchodnikl tvoii mali a stfedni podnikatelé. Maloobchodnici poskytuji zdkazniklim
usporu casu, snadnou dostupnost zbozi a pozadované vybaveni. Nékteti prodejci nabizi
Siroky sortiment zboZi pod jednou stiechou, jini napt. svazi exotické zbozi z celého svéta a
umoziuji zédkazniklim pfistup ke zbozi, o kterém by ani netusili, Ze existuje, dalSi napf.

zajist'uji prijemné prostiedi. [14, s. 495]

3.5.1 Vyvoj maloobchodu

Maloobchod se v pribé¢hu ¢asu hodné meénil, poc¢inaje pouli€nimi prodejci, kteti

nabizeli zbozi na kafe tazené koném, az k majestaitnym obchodnim domim, butikiim
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s intimni atmosférou a obrovskym hypermarketim, kde najdeme vSe. S rozvojem
ekonomiky, spole¢enskou a kulturni proménou doby se objevuji nové typy obchodniki,
které nahrazuji dfivéjsi typy. Vysvétleni uvedenych zmén nabizi hypotéza
maloobchodniho cyklu — nejjednodussi vstup na trh pro nové prodejce je nabidnout zbozi
za niz§i ceny nez konkurence. Po vybudovani urcité pozice zacnou prodavat drazsi zbozi,
vylepSovat zafizeni, zvySovat kvalitu a nabizet nadstandardni sluzby (parkovani, darkové
baleni,...). Toto samozfejmé vede ke zvySovani investi¢nich a provoznich ndkladt, které
musi vyustit ve zvySeni cen, tim se obchodnik ocitd ve zranitelné pozici vii¢i novym
ptichazejicim podnikatelim, ktefi si miZou dovolit nabizet niz$i ceny. Maloobchodni
cyklus vysvétluje rozvoj pouze nekterych forem maloobchodu. Nékteti obchodnici nikdy
nepiejdou k draz§imu zboZzi, nekteti naopak postupuji smérem k levnéjsimu zbozi, oteviou
si napft. sesterské pobocky, kde prodavaji levné zbozi, nebo vybuduji prodejni mista, kde
nabizi levnéj$§i verze svych vlastnich vyrobkil. JindA moznost pochopeni vyvoje
maloobchodli je maloobchodni Zivotni cyklus — zohlediuje skuteCnost, ze 1
maloobchodnici se rodi, rostou, dospivaji a pfipadné umiraji nebo zastaravaji. Ma nckolik
tazi — uvedeni na trh (nizké ceny, nizké zisky), riist (zpoCatku vyssi popularita, vyssi trzby,
postupné vyssi konkurence => otevieni vice prodejnich mist => snizeni ziskli (vice
nakladii s novymi prodejnami)), zralost (silnd konkurence, zisky klesaji — snizovani cen),
pokles (maloobchod je zastaraly — pouli¢ni kramky, zbozi bézné potiteby, upadku se da

vyhnout v€asnym zavedenim zmény, kterd udrzi krok s dobou). [14, s. 495 —497]

3.5.2 Klasifikace maloobchodnich prodejen

Maloobchod zaujima Sirokou oblast, od obrovskych obchodnich domi, ptes
jednotlivé obchody v ulicich mésta aZ k internetovym strankam. Klasifikaci maloobchodu
se zabyva Solomon [14, s. 500].

Klasifikace podle toho, co prodavaji — podle obchodniho mixu. Pokud je
obchodni mix omezeny, mize se stat, ze obchodnik bude mit nedostatek potencidlnich
zakaznikd, pokud je obchodni mix Siroky, mize se stat, ze obchodnik se stane diletantem.
Prodejci Casto experimentuji sriznymi obchodnimi mixy. Strategie, kterd spociva
v kombinaci potravinovych a nepotravinovych polozek, se nazyva smésné obchodovani.

[14, s. 500, 501]
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Klasifikace podle Grovné sluzeb — samoobsluzni maloobchodnici — nabizeji zbozi
za minimalni ceny, zakaznici vybiraji produkty bez jakékoliv asistence, vlastni tasky,
mohou se sami odbavit u samoobsluznych skenert. Dalsi kategorii jsou maloobchodnici
poskytujici kompletni sluzby — vyskoleni prodavaci, doplikové sluzby (napt. darkové
baleni, u odévl napt. bezplatné upraveni) => vyssi ceny. Mezi témito dvéma kategoriemi
se nachazi maloobchodnici s omezenou nabidkou sluzeb. [14, s. 500, 501]

Klasifikace podle vybéru zbozi — obchodni sortiment maloobchodnikli ma dvé
dimenze: §ifi a hloubku. Sie sortimentu (rozmanitost) udava pocet dostupnych
produktovych fad — sortiment mtize byt izky nebo Siroky. Hloubka sortimentu udava pocet
ruznych moznosti v kazdé jednotlivé produktové fadé¢ — rozdéleni na sortiment mélky a

hluboky (viz Tab. &.3). [14, s. 502]

Tab. ¢.3 Klasifikace maloobchodnikll podle vybéru zbozi na piikladu prodeje vina

Site
Uzky Siroky
Potraviny Bojanovice: Supermarket Billa:
TFi druhy vin od jedné znacky Nékolik druht vin riznych znacek
Mélky

Hloubka Znovin Znojmo: Vinotéka Vinovin:

Podnikova prodejna, vina od jedné | Mnoho druht vin od riznych

. | znacky, velké mnozstvi riznych vyrobcu véetné dalSiho vinafského
HIuboky | 54rad vin véetns dalsino sortimentu (chutovky k vinu, darkové
vinarského sortimentu baleni,...)

Zdroj: prace autora

Podle této klasifikace rozliSujeme: [14, s. 502-505]

a) Prodejny zboZi béZné potieby — omezeny vybér zbozi bézné potieby, zakladni
potraviny, noviny, casopisy atd. Jsou ureny pro zékazniky ochotné zaplatit
nepatrné vyS$i cenu za pohodli nakoupit v blizkosti domova. Piikladem
takovéto prodejny ve Znojmé muize byt M-Centrum.

b) Supermarkety — velké prodejny s Sirokym vybérem potravin a piibuznych
produkti, napf. Billa.

c) Specializované prodejny — Uzky a zaroveil hluboky sortiment, sluzby na

vysoké odborné urovni, ve Znojme¢ napt. Cyklo Kucera.
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d) Diskontni prodejny — Siroky sortiment zboZi za nizké ceny a pouze minimalni
sluzby (zlevnéné znackové prodejny, prodejny typu makro, firemni prodejny),
napt. Lidl

e) Obchodni domy — Siroky sortiment zboZzi s hlubokym vybérem rozdélenym
v ramci prodejny do jednotlivych sekei, napt. obchodni dim Dyje

f) Hypermarkety — slucuji vlastnosti makroprodejen a supermarketl, velka

rozloha, nabizeji vSe od potravin az po elektroniku, napt. Interspar.

3.5.3 Velkoplo$né obchodni formaty v Cesku

V praktické casti prace se dotazuji, zda lidé ve Znojmé davaji pfednost menSim
prodejnam pied supermarkety a hypermarkety, zamétim se nyni na definice velkoplosnych
maloobchodnich formatd, kterych v poslednich letech vyrostlo opravdu velké mnozZstvi.

Spilkova [15, s.31, 33] tvrdi, Ze prvni nové budované velkoplo$né prodejny zacaly
byt stavény uz koncem devadesatych let minulého stoleti. Jednalo se o hobbymarkety a o
velké prodejny nabytku, kobercl, atd. V oblasti potravin zacaly jako prvni vyrustat
supermarkety, téch je nyni 640. Diskontnich prodejen je u nas kolem 520 (udaj k r. 2009).
Supermarkety jsou u nds na Ustupu, pro diskonty je jest¢ dost vhodnych lokalit. Rust
hypermarketii se zintenzivnil v r. 1998, vyvrcholil pak v letech 2000 a 2006, v r. 2010 byl
pocet v Cesku 268. Postupné se zataly objevovat kombinace velkoplodnych prodejen a

zaCaly vznikat komplexni ndkupni centra.

Definice velkoplosnych maloobchodnich formati podle Spilkové [15, s.31, 32]:

Supermarket — komplexni sortiment potravin, v¢. doplitkového sortimentu
nepotravinaiského zbozi (do 20% prodejni plochy), samoobsluzny prodej s doplitkovymi
obsluhovanymi useky, minimum sluzeb, plocha vice jak 400 m®,

Supereta — mensi prodejna, Siroky sortiment potravin a nepotravinafského zbozi
denni potteby, samoobsluha, plocha 200 — 400 m’

Hypermarket — velkd prodejni jednotka se samoobsluhou, jedno podlazi, plny
potravinaisky sortiment, Siroky vybér zbozi nepotravinaiského denni, Casté i obCasné
potieby, nizké ceny, zaji§téno obéerstvena zakaznikd, plocha min. 2 500 m’.

Odborné velkoprodejny — velké ucelené soubory nepotravinaiského zbozi,

pfedevS§im s rychlou obratkou, samoobsluha, niz§i ceny, diskontni orientace, napf.
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hobbymarkety, prodejny nabytku (IKEA), velké prodejny elektro (Datart,...), atd. Plocha
neni definovéana, byva 3 000 — 10 000 m’.

Diskontni prodejny — zboZzi s velmi rychlou obratkou a s vysokou frekvenci
poptavky, plocha 400 — 1 000 m’, nenaro&né vybaveni prodejny, vétsinou prodej piimo
z palet, stohd, minimalizovany sluzby pro zékazniky, typické nizké ceny. Existuji také
diskontni supermarkety (Lidl, Penny Market) a diskontni hypermarkety (Kaufland).

Samoobsluzny sklad Cash and Carry — velkoplo$né prodejni jednotka pro mensi
podnikatele (stravovani, ubytovani, drobny obchod), sortiment podobny jako velky
hypermarket, t&Zi§té obratu v potravinich (ve velkém baleni), plocha 10 — 15 000 m’.

Nékupni centrum — komplex prodejen, stravovacich zatizeni a provozoven sluzeb
fizenych jednim majitelem, provozovatelé¢ obchodnich jednotek jsou ndjemci. Plocha min.
5000 m’. Pfedevsim v ptiméstskych zonach nebo pii revitalizaci méstskych center (napf.
Varnkovka).

Obchodné spoleenskd centra — hypermarket skompletni nabidkou
potravinaiského 1 bézného spotifebniho zbozi, specializované obchody a sluzby, navic

moznost odpoc€inku a zabavy (multikina, sportovni zatizeni)

3.6 SPOTREBNIi CHOVANI

Spotiebni chovani podle Koudelky [10, s. 7] je chovani lidi spojené se spotiebou
hmotnych i nehmotnych produktii, zahrnuje divody které vedou spotiebitele k uzivani
urcitého zbozi, zpiisoby, kterymi to provadéji, obecné pro¢ a jak spotiebitelé uzivaji
vyrobky.

,»Spottebni chovani znamend takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a
odkladani spotiebnich produktt.” [10, s. 7]

Solomon [14, s. 134] uvadi tuto definici: ,,Spotfebitelské chovani je proces, kdy
jednotlivei nebo skupiny vybiraji, nakupuji, pouzivaji a zbavuji se zbozi, sluzeb, myslenek
nebo zazitkl, aby naplnili své potieby a touhy.*

Spotiebni chovani podle Koudelky [10, s. 7, 8, 9] se snazi vysvétlit Ctyfi zakladni
ptistupy:

- raciondlni modely (vysvétleni na zdklad¢ ekonomické racionality,

predpokladaji, ze spotiebitel postupuje podle ,,chladné kalkulace®)

- psychologické modely (zdliraznéni vlivu psychickych procest ve spotiebiteli)
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- sociologické modely (sleduji, jak lidé spotiebné jednaji v riznych socidlnich
prostiedich, jaké chovani rizné socidlni situace podmitiuji)

- komplexni modely (rdmcovy pohled)

3.6.1 Roviny chovani spotiebitele

O trech rovinach, ve kterych se projevuje chovani spotfebitele, se zmiiuje Barta [1,
s. 28, 29]:

Narodohospodarska rovina — informace o primérné spotiebé, vazby na
narodohospodatské udaje (ptijmy, pljcky, uspory, zaméstnanost, socidlni skladba, atd.).
Tato rovina poskytuje informace zdkladni vydajové struktufe (vyziva, bydleni,
automobilismus, volny Cas, atd.).

Rovina domacnosti — domacnost = zdkladni hospodafici jednotka, v rdmci
domacnosti probihd pferozdélovani individudlnich pfijmi, uspokojovéani potieb. Dilezity
je také pohled na zivotni cyklus domacnosti — mladé domacnosti, domacnosti s détmi,
domédcnosti v diichodu.

Rovina individualni — dominuji psychické motivacni procesy, analyza chovani
jednotlivych osob ve vztahu ke konkrétnim produktiim, znaCkdm — spjato s marketingovou

politikou konkrétniho vyrobku, znacky.

3.6.2 Spotrebitelsky rozhodovaci proces

Jednotlivé kroky spotiebitelského rozhodovaciho procesu a k nim pfislusné

marketingov¢ strategie (MS) uvadi Solomon [14, s. 138] nasledovné¢:

1. Rozpoznani problému, MS = povzbudit spotiebitele, Ze stavajici stav
neodpovida zaddoucimu.

2. Hledani informaci, MS = poskytnout informace tam, kde je budou spotiebitelé
hledat

3. Hodnoceni alternativ, MS = pochopit kritéria srovndvani znacek, kterd
spotiebitelé pouzivaji, sd¢lit nadfazenost vlastni znacky.

4. Vybér produktu, MS = pochopit ditvody volby spottebitell, poskytnout sdéleni

povzbuzujici volbu dané znacky.
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5. Ponakupni hodnoceni, MS = povzbudit piesnd a adekvatni ocekévani

spottebiteld.

3.6.3 Typologie ¢éeskych nakupujicich

Na zéklad¢ marketingového vyzkumu (osobni dotazovani) vyvinuly spole¢nosti
Incoma Research a GfK Praha vrdmci studie Shopper typology také vlastni typologii
¢eskych nakupujicich, kterou ve své knize popsala Spilkova [15, s.112, 113]:

Ekonom — mobilni (nakupuje autem), naro¢ny, cenové citlivy zédkaznik, nakupuje
mén¢ cCasto ve veétSim objemu (déti v rodin€), preferuji kvalitni prodejny s Sirokou
nabidkou.

Mobilni pragmatik — mobilni, cenov¢ citlivy, nenaro¢ny, nakupuje ve velkém za
rozumné ceny, raciondlni nakupovani.

Naroény nakupujici — mobilni, ndro¢ny, ne cenové orientovany, davaji pirednost
velkoplognym prodejnam, radéji jedou dale, kdyZ jde o vybér té nejlepsi prodejny. Casto
kupuji nepldnované vyrobky, i ty které nepotiebuji, radi zkouseji nové znacky a vyrobky,
neduveruji akénimu a zlevnénému zbozi.

Velkorysy nakupujici — mobilni, nizka cenova citlivost, nizka narocnost, vysoka
impulzivita, nevéii zlevnénému zboZzi.

Komunikativni hospodyné — nemobilni, cenové citlivy, narocny typ zékaznika,
diiraz na vérnostni systémy, dostupnost MHD, diraz na personal.

Set¥ivy zakaznik — nemobilni, cenové citlivy, nenaroény, vyuziva rizné akce — pak
kupuje i vétsi objemy zlevnéného zbozi, nejnizsi impulzivita.

PohodIny oportunista — nemobilni, cenové necitlivy, naro¢ny zékaznik, vyrazné
konzervativni, nevéti reklamé a inzerci fetézcti, ob¢as kupuje neplanované vyrobky.

Nenaroény konzervativec — nemobilni, cenové necitlivy, nenaro¢ny zakaznik,
dava prednost menSim prodejnam, necestuje za nakupy, nakupuje v mensich objemech,

neveii akeim, reklamé a inzerci fetézcl se nevénuje.
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3.6.4 Zmeény nakupniho chovani €eské spole€nosti

Spilkova [15, s.109, 110] uvadi, ze Cesi piijimaji ,zapadni“ modely chovani
rychleji ve srovnani se zemémi sttedni Evropy, vice pouzivaji pfi nakupovani auto, vétsi
diiraz kladou na cteni letdkii maloobchodnich fetézcl. Jsou také vice citlivi na reklamu.
Cesko je zemi s nejvét§im podtem hypermarketi na milion obyvatel ve stiedni Evropé.
Vyse uvedené spolecnosti pravidelné monitoruji preference maloobchodnich formati - tam
nejvice nakupuji ¢eské domacnosti. Preference se velmi zménily od malych formatt (malé
samoobsluhy, smiSené zbozi) k nové vzniklym velkoploSnym formatim. Jesté vr. 1998
nakupovalo v mensich samoobsluhach a malych prodejnach pies 50% nakupujicich. V r.
2008 uz tyto tvori pouze cca 15%. Preference hypermarketd vzrostly po r. 2000 (20%
nakupujicich), v r. 2004 uz to bylo cca 35% a vr. 2008 témét 45% vSech nakupujicich.
Rovnéz stoupaly preference diskontnich prodejen, od r. 2003 v nich nakupuje vice lidi nez
v supermarketech. Vr. 2008 je tedy slozeni nésledujici: 43% doméacnosti nakupuje
v hypermarketech, 23% v diskontnich prodejnach, 16% v menSich prodejnach, 16%
v supermarketech a 2% v jiném typu prodejny. Fenoménem soucasnosti jsou nakupni
centra.

Rozvoj velkoplosnych maloobchodnich prodejen je také spojen se zménou
nadkupniho chovéani — klesa frekvence nakupovani, dochazi k posunu k tzv. tydennim

nakupiim, stale vice lidi vyuziva k nakuplim automobil. [15, s. 110, 111]

Na webovych strankach Marketing&Media [19] nezndmy autor popisuje, jak
obchodni fetézce zménily nakupni chovani Cechi:

,,Obchodni fetézce v poslednich n¢kolika letech podstatné zménily ndkupni chovani
Cechii a rozdélily je do nékolika skupin, jejichz vztah ke zna¢kam vyrobki, prodejnam i
cenam se vyrazné li§i. Obchodnici kvili tomu museji mnohem dukladnéji promyslet
zacileni marketingu a reklamnich kampani, pomoci kterych zakazniky lakaji do svych
prodejen. Vyplyva to z prizkumu spolecnosti Incoma GfK, ktery nakupni chovéni ¢eskych
zakaznikd sledoval.

Analytik Zden¢k Skéla ze spole¢nosti Incoma GfK sdélil, Ze zhruba pétina ceskych
zakaznikl se pti nakupech fidi zvykem a pfili§ nehledi na ceny, nabidku zbozi ¢i jeho
znacky. Zhruba stejné je procento lidi, kteti si do obchodu pfijdou jen pro zbozi v akci a

nekoupi nic jiného.

33



"Zajimavy je i vysoky pocet lidi, které ndkup prosté nebavi. Chtéji jen rychle
nakoupit a jsou tomu ochotni ledacos obé&tovat, pfitom ale maji vysokou kupni silu. Téch je
mezi nakupujicimi 13 procent," podotkl Skala.

Rozdily se podle n¢j promitaji do celého ndkupniho chovani véetné toho, do jakych
fetézeli zékaznici chodi nakupovat. "Profil jednotlivych fetézcl je velice vyrazny. Dva
hlavni typy zakaznikd tvofi pravidelné pfes 50 procent vSech zdkaznikl fetézce. Velmi
vyrazné jsou tyto preference tam, kde je fetézec vnimany jako silny v urcité oblasti,"
upozornil Skala.

Naptiklad do fetézce Interspar nebo Globus chodi pfevazné zdkaznici, ktefi jsou
naro¢ni na kvalitu zbozi i Uroveil prodejny a zaroven jsou méné cenové citlivi.
Hypermarkety Kaufland si zase vybiraji lidé preferujici levny a pfitom velky nakup.
Diskontni prodejny Lidl maji v hledacku zékaznici, pro které je dilezita nizka cena a s
oblibou vyuzivaji akéni nabidky. Vyrazny profil maji podle Skaly i prodejny spotiebnich
druzstev COOP, které navstévuji zakaznici vyzadujici urcitou stabilitu, tradi¢ni znacky a
ptijemnou obsluhu.

"Diferenciace ndkupniho chovéni je jeden z nejvyraznéjSich trendi ceského
obchodu poslednich let a rozdily jsou v soucasnosti zasadni. Pro reklamu a marketing to
znamenda jediné - mifit na primérného zdkaznika znamend mifit do prazdna," podotkl

Skala.“ [19]

34



4 PRAKTICKA CAST

41 MESTO ZNOJMO

Znojmo je mésto s rozsSitenou pusobnosti v Jihomoravském kraji na levém biehu
feky Dyje. Vr. 2011 zde zilo 34000 obyvatel. Je druhym nejvétSim meéstem
Jihomoravského kraje a historickym centrem jihozapadni Moravy. Diky velkému mnoZstvi
historickych objekt je Znojmo méstskou pamatkovou rezervaci. Mésto je také centrem

vinafstvi a cilovym mistem spousty turista.

Prakticka ¢ést bakalafské prace je vénovana predevsim centru mésta (viz. obr. ¢.3)

a jeho vyznamu v ndkupnich preferencich obyvatel Znojma a okoli.

Obr. ¢. 3 Historické centrum mésta Znojma

Zdroj: www.znojmo.biz
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41.1 Centrum mésta Znojma

Centrum mésta Znojma nabizi spoustu historickych pamatek a objekt, které urcité
lakaji navstévniky a turisty, jak znejbliz§iho okoli, tak i ze vzddlené&jSich mist nasi
republiky a zahrani¢i. Déle je zde samoziejmé také spousta obchodd, restauraci a rznych
sluzeb, které se snazi naldkat jak tyto turisty a navstévniky, tak také obyvatele Znojma.

Jejich slozeni v soucasné dob¢ je uvedeno v nésledujici tabulce (stav k bieznu 2012):

Tab. ¢. 4 Pocet obchodti a dalSich sluzeb v centru Znojma

Obchody a sluzby Pocet
Odévy 63
Restaurace, kavarny, cukrarny 57
Banky, spofitelny, pojistovny 21
Kadefnictvi, holi¢stvi, masaze, kosmetika 20
Hotely a penziony 14
Klenotnictvi, $perky 12
Potraviny 11
Obuv, kozena galanterie 11
Drogerie 10
Sportovni potfeby 9

Zdroj: prace autora

Z tabulky vyplyva, Ze nejvice obchodi v centru Znojma je s odévy, zhruba Y4 - 73
z téchto obchodl tvofi prodejny vietnamskych obchodniktl, kteti obvykle nabizeji zbozi
niz§i kvality za niz$i ceny, coz miize n¢které potencidlni zdkazniky také od ndkupu odradit.
V centru mésta Znojma se mimo jiné nachazi také vice cestovnich kancelafi,
realitnich kancelafi, knihkupectvi, kvétinarstvi, obchodii s mobily, elektronikou, pocitaci a
sazkovych kancelafi, bazarti, atd. Vycet neni samoziejmé stoprocentni, ale dalsi obchody

¢i sluzby uZz nejsou zastoupeny ve vEétsSim mnozstvi.

4.1.2 Supermarkety, hypermarkety a nakupni centra ve Znojmeé

Podle mého nazoru vétSina obyvatel, nejen mésta Znojma, nakupuje v dnesni dobé
pfedevSim v supermarketech a hypermarketech. Ve Znojmé se nachazi nasledujici
hypermarkety: 2x Kaufland (v jizni ¢asti mésta pfi piijezdu z Rakouska a nedaleko centra
mésta), dale Albert a Interspar. Ze supermarketii je ve Znojm¢ zastoupena Billa, déle

diskontni prodejny Lidl a Penny Market a obchodni sit’ Hruska (ve Znojmé 3 prodejny).
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Nedavno bylo vystavéno ndkupni centrum Stop shop, sestdvajici z né€kolika obchod

s odévy, dale sportovnimi potiebami, obuvi, elektrospotiebi¢i a hrackami. Relativné

nedavno byly také otevieny nové prodejny Asko ndbytek, Planeo elektro a koberce Breno.
Velké mnozstvi obyvatel Znojma a okoli jezdi nakupovat do outletového centra

Freeport na hranicich s Rakouskem (Hat¢), zde je 75 obchodu predevsim s odévy.

4.2 MARKETINGOVY VYZKUM VE ZNOJME

4.2.1 Dotaznik a organizace vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl realizovan technikou dotazovani, a to pfimym
pisemnym dotazovanim prostfednictvim dotazniku (viz pfiloha ¢.1). Dotaznik ma 15
zakladnich otazek tykajicich se:

1) centra mésta Znojma — za jakym ucelem lidé do centra pfichazeji, jak casto,

v jakych dnech, co by je pifimélo, aby v centru nakupovali vice, dale propagace

obchodt v centru a kvality nabizeného zbozi

2) vybranych druhii zbozi — potravin, odévl a drogistického zbozi
3) nakupnich preferenci a jejich divodi (uptfednostiiovani menSich obchodii pred

super- a hypermarkety a naopak)

Nasleduji otazky identifikacni (pohlavi, veék, misto bydlisté, misto vykonu prace,
ptijmy). Otazky v dotazniku jsou pfevazné polouzaviené — uvedené moznosti + moznost
jiné a uzaviené. Je také poloZena jedna oteviend otazka.

Distribuce dotaznikll byla realizovana ptedev§im osobnim pteddvanim, ¢imz byla

docilena navratnost témétr 90% - z rozdanych 150 dotaznika se navratilo 132.
y

4.2.2 Zakladni udaje o respondentech
Celkem respondentii: 132

- Zeny: 83

- muzi: 49
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Vékové kategorie:
- do 30 let: 54 respondentii
- 31-501let: 55 respondentt

- Sl avicelet: 23 respondentli

Bydliste:
- centrum Znojma: 19 respondentti
- Znojmo (mimo centrum): 73 respondentli

- okres Znojmo: 40 respondentt

Misto vykonu prace (studia):
- centrum Znojma: 37 respondentt

- Znojmo (mimo centrum): 39 respondentli

- okres Znojmo: 27 respondentt
- jiné: 17 respondentti
- nezaméstnany(4): 12 respondentli

Do kategorie ,,jiné* u mista vykonu prace jsou zahrnuti respondenti, ktefi uvedli
jako misto pracovisté Jizni Moravu (3), Brno (4), Rakousko — Retz (5), Olomouc (1),
Ostravu (1), Prahu (1) a ti, ktefi uvedli vice mist (2).

Do kategorie ,,nezaméstnany(4)* jsou zahrnuti i diichodci (3).

4.2.3 Analyza ziskanych dat

4.2.3.1 Hypotéza1

V centru mésta Znojma nakupuji vice lidé, ktefi zde nebo pobliZ pracuji, nez lidé,

ktefi do centra musi dojizdét.

Tuto hypotézu potvrdi nebo vyvrati odpovédi respondentii na 1. otdzku v dotazniku,
kdy bylo zjistovano, za jakym ucelem obyvatelé Znojma a okoli chodi do centra mésta.
V nésledujici tabulce ¢.5 relativnich fadkovych Cetnosti a grafu ¢.1 je vidét, jak odpovidali

respondenti rozdéleni podle mista vykonu prace (nebo studia) na otazku zda chodi do
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centra za U¢elem nakupovani. 5 respondentll uvedlo, ze do centra nechodi => celkovy

pocet odpovéedi na tuto otazku je 127.

Tab. €. 5 Nakupovani v centru podle mista vykonu prace (studia) — relativni Cetnosti

Misto Vykonu prace 1. Do centra Znojma chodim za uc¢elem nakupovani Celkem

(studia) uréité ano | spiSe ano | spide ne | urdité ne | neodp.

centrum Znojma 28% 36% 31% 3% 3% 100%

Znojmo (mimo centrum) 18% 44% 33% 5% 0% 100%

okres 20% 60% 12% 8% 0% 100%

jsem nezaméstnany(a) 10% 50% 30% 10% 0% 100%

jiné 6% 41% 29% 24% 0% 100%
Celkem 19% 45% 28% 8% 1% 100%

Zdroj: prace autora

Graf ¢.1 Nakupovani v centru Znojma podle mista vykonu prace

Nakupovani v centru Znojma podle mista vykonu prace
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Zdroj: prace autora

Z tabulky ¢.5 a grafu ¢.1 lze vycist, Ze vySetfovand hypotéza se ne zcela potvrdila.
Z respondentti, ktefi pracuji v centru Znojma, 28 % odpovédélo ,,urcité ano®, coz je nejvice
ze vSech kategorii, nicmén¢ pokud bude uvazovana i moznost ,spiSe ano“, nakupuje
v centru nejvice respondentli pracujicich v okresu Znojmo (80%), na 2.misté¢ jsou
respondenti pracujici v centru Znojma (64%) a na 3. misté respondenti pracujici ve Znojme

mimo centrum mesta (62%).
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Souvislost nakupovani vcentru s mistem vykonu prace vyjadiuje Ctvercova
kontingence y’, kterd vysla 17,76, zni pak byly vypoéteny koeficienty kontingence —
Pearsoniv P = 0,34 a Crammertv C = 0,19. Z hodnot vyplyva, Ze se jednd o stfedni az

slabou souvislost.
Neni zde ale uvazovan faktor ¢asu => respondenti z okresu Znojmo zde sice mohou
nakupovat nejvice, ale primérné napt. 1x za mésic. Proto v nasledujici tabulce ¢.6 a grafu

¢.2 bude naznacena souvislost ¢etnosti navstév centra Znojma a mista vykonu préce.

Tab. & 6 Cetnost navitév centra podle mista vykonu prace (studia) — relativni &etnosti

- , . 2. Jak casto chodite do centra mésta Znojma?
Misto vykonu prace Celk
(studia) téméf | 2-6xza 1xza | 1xza 2-3 | 1xzamésic | ~€/K€M
kazdy den tyden tyden tydny amené
centrum Znojma 39% 39% 8% 8% 6% 100%
Znojmo (mimo centrum) 10% 21% 28% 28% 13% 100%
okres 0% 16% 16% 44% 24% 100%
jsem nezaméstnany(a) 0% 40% 10% 10% 40% 100%
jiné 0% 12% 12% 35% 41% 100%
Celkem 14% 25% 17% 25% 19% 100%

Zdroj: prace autora

Graf &2 Cetnost navitév centra podle mista vykonu prace

| | |
centrum Znojma 39% | 39% | 8% | 8% |6%
Znojmo (mimo centrum) | 10% | 21% | 28% | 28% | 13%
okres | 16% | 16% | 44% | 24%
jsem nezaméstnany(a) 40% | 10% | 10% 40%
jine | 12% | 12% | 35% | 41%
| | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

o téméf kazdy den 02 - 6x za tyden
o 1x za tyden @ 1x za 2 - 3 tydny
O 1x za mésic a méné Casto

Zdroj: prace autora
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Z tabulky a grafu, kde je zobrazena cCetnost navstév centra mésta Znojma
v zavislosti na misté vykonu prace, jasné tato zavislost vyplyva: respondenti, ktetfi pracuji
v centru mesta, ho logicky navstévuji témer kazdy den nebo nékolikrat do tydne (78 %), a
proto jsou rozhodné vyznamnéj$i zakaznici pro obchodniky v centru nez respondenti
z okresu mésta, ktefi tam sice jezdi vice nakupovat, ale pouze 1x za 2 — 3 tydny a méné

casto (76 %).

I statistick¢ veliCiny tuto zavislost jednozna¢né dokazuji, Pearsoniv koeficient

kontingence vysel 0,55, coz uz znaci silnou souvislost sledovanych znakd.

4.2.3.2 Hypotéza 2

V centru mésta Znojma nakupuji spiSe mladSi lidé, senioFi uprFednostiiuji spise

supermarkety a hypermarkety, které ¢asto nabizi slevy na rtizné zbozi.

Tato hypotéza bude ovérovana pomoci rozdéleni respondentii, kteti chodi do centra
za ucelem nakupovani, podle vékovych skupin (v dotazniku otdzka ¢.1). V nasledujici
tabulce relativnich tadkovych cetnosti je vidét vekové slozeni respondentli a jak

odpovidali.

Tab. €. 7 Nakupovani v centru podle v€ku — relativni Cetnosti

. 1. Do centra Znojma chodim za uéelem nakupovani
Vék Celkem
ur€ité ano | spiSe ano | spiSe ne | urcité ne neodp.
do 30 19% 54% 20% 7% 0% 100%
31-50 20% 43% 35% 0% 2% 100%
51 avice 18% 27% 27% 27% 0% 100%
Celkem 19% 45% 28% 8% 1% 100%

Zdroj: prace autora
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Graf ¢. 3 Nakupovani v centru Znojma podle véku

do 30 19% | | | 54% | | ‘20% | 7%
31-50 | 20% 43% | 35% [ 2%
51 a vice | 18% | 27% | 27% | 27%
| | | |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O urCité ne @ neodpoveédéli

Zdroj: prace autora

Z tabulek a grafu lze vycist, ze v centru nakupuji nejvice respondenti do 30 let,
celkem 73 % (odpovédeli urcité ano + spiSe ano), dale pak respondenti ve véku 31 — 50 let,
téch nakupuje v centru 63 % (urcité ano + spiSe ano). Z respondentli vékové skupiny 51 let
a vice nakupuje v centru 45 % (urcité ano + spiSe ano) => hypotéza se tedy potvrdila,
nicméné nelze opomenout fakt, ze respondentit vékové skupiny 51+ bylo pouze 22, coz je
v porovnani s ostatnimi vékovymi skupinami o dost méné. K potvrzeni této hypotézy by
bylo potieba oslovit vétsi mnozstvi starSich respondentli, aby se zni daly vyvozovat
zavazngjsi zavery.

Pearsontiv koeficient kontingence ma hodnotu 0,37, coz znaci stfedni zavislost
mezi vékem respondentl a jejich nakupovanim v centru mésta Znojma.

Druhé ¢ast hypotézy, ze seniofi upfednostiiuji spiSe supermarkety a hypermarkety,
které Casto nabizi slevy na rtizné zbozi, bude analyzovana pozd¢ji, pfi ovétovani hypotézy
7, kdy bude zjistovano, zda respondenti preferuji nakupovani v hypermarketech pied

nakupovanim v mensich obchodech.

4.2.3.3 Hypotéza 3

V centru mésta lidé navs§tévuji predev§im banky a pojiStovny, postu a Grady.

Pro potvrzeni ¢i vyvraceni této hypotézy bude uvedena celkovéa tabulka vSech
odpovédi na otazku €. 1 v dotazniku, tzn. vS§ech moznosti, pro¢ lidé chodi do centra mésta,

které byly v dotazniku uvedeny.
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Tab. &. 8 Ucel navitévy centra mésta Znojma — relativni Eetnosti

Ugel navétévy centra Ul || gk | Eaks | Ul neodp. | celkem
ano ano ne ne

nakupovani 19% 45% 28% 8% 1% 100%

odpocinek, relaxace, pamatky 13% 38% 40% 6% 3% 100%

restaurace, stravovaci zafizeni 14% 36% 33% 14% 2% 100%

posta, banky, pojiStovny, Ufady 29% 43% 18% 9% 1% 100%

kadefnictvi, holi€stvi, kosmetika, masaze 9% 17% 30% 40% 4% 100%

Zdroj: prace autora

5 respondentl z celkovych 132 do centra mésta nechodi, v dotazniku je uvedena
také moznost jiné, na kterou odpoveédélo pouze 5 respondentii (ze 127), ktefi uvedli také
jako diivody navstév centra kulturni a spole¢enské akce (4x) a navstévu knihovny (1x).

V nasledujicim grafu jsou odpovedi znazornény.

Graf & 4 Ucel navitévy centra mésta Znojma

nakupovani [ 19% |‘ 4‘5% ‘ | 28"/1‘) [8%1]1%
odpocinek, relaxace, pamatky | 13%._| ‘ 38% ‘ | ‘ 40% ‘ 16%] |3%
restaurace, stravovaci zafizeni | 14%| | ‘ 36% ‘ | ‘ 33% ‘ | 14% 2%
posta, banky, pojistovny, ufady | 29% ‘ | ‘ 43% ‘ | 18‘3% [o% 1%
kadefnictvi, holidstvi, kosmetika, masaze | 9% 17% | 30% | 40% | 4%
0% 2(;% 4(;% 6(;% 8(;% 100%
‘I:Iur(":ité ano Ospise ano OspiSe ne Ourcité ne Oneodp. ‘

Zdroj: prace autora

Z grafu vyplyva, ze nejvice respondentli chodi do centra skutecné za ucelem
navstévy bank, pojistoven, posty a ufadd, jedna se o 72 % respondentt (odpovédéli urcité
ano + spiSe ano), na 2. misté jsou navstévy za ucelem nakupovani, které byly rozebrany

v ptedchozich kapitolach (celkem 64 % respondentli). Hypotéza 3 se tedy potvrdila.

Z grafu také jednoznacné plyne, Ze kadetnictvi, holi¢stvi, kosmetiku, ptipadné

masaze uvedlo jako ucel ndvstévy centra nejméné respondenttl.
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4.2.3.4 Hypotéza 4

Potraviny se nakupuji hlavné v supermarketech a hypermarketech 1x tydné.

K ovéteni této hypotézy poslouzi odpovédi na otdzku ¢.5 z dotazniku. Respondenti
odpovidali kde a jak asto nakupuji potraviny, méli nabidnuty moznosti prodejen v centru,
hypermarketti a supermarketti, ndkupni centra v Brn¢ a moznost jiné. Odpovédi jsou

znazornény v nasledujici tabulce a grafu.

Tab. €. 9 Nakupovani potravin — relativni cetnosti

POTRAVINY @ 2] B e | @
M-centrum 1% 10% 3% 5% 12% 70% 100%
Potraviny INTRAL 2% 5% 5% 5% 11% 73% 100%
Kaufland 1% 18% 25% 18% 18% 20% 100%
Albert 0% 5% 8% 17% 23% 48% 100%
Interspar 1% 5% 11% 17% 32% 35% 100%
Lidl 1% 7% 8% 9% 18% 57% 100%
Billa 0% 8% 7% 9% 14% 61% 100%
Penny 1% 6% 5% 4% 14% 71% 100%
nakupni centra v Brné 0% 0% 2% 4% 23% 72% 100%
Zdroj: prace autora
Graf €. 5 Nakup potravin
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Zdroj: prace autora

Z vyse uvedené¢ho grafu jednoznacné vyplyva, Ze respondenti nakupuji potraviny

nejvice v Kauflandu, dale pak Intersparu a Albertu, tedy ve vSech hypermarketech, které
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jsou ve Znojmée. Nejvetsi procento respondentli nakupuje v Intersparu 1x za mésic az méné
Casto, coz nemd nijak zdsadni vyznam. Jednoznacné nejCastéji se nakupuji potraviny
v Kauflandu, 44 % respondentl zde nakupuje 1x za tyden a castéji — hypotéza 4 se tedy
potvrdila.

Na moznost ,,jiné*“ odpovéd€lo 16 respondentti, 4 nakupuji potraviny také
v Rakousku (zaroven tam ale pracuji), 3 v pekafstvi a zdravé vyzivé, 3 v prodejné Enapo,
dale 4 v prodejnach Hruska a 2 respondenti nakupuji v prodejnach Flop.

Centrum Znojma ve vyctu prodejen zastupuji M-centrum a Intral, v M-centru
nakupuje 40 respondentil, z toho jich 21 pracuje v centru mésta a 10 ve Znojm¢ mimo
centrum. V Intralu z 35 zde nakupujicich respondentti také 21 pracuje v centru a 8 ve
Znojm¢ mimo centrum mésta => ukazuje se, ze pro ndkup potravin v centru je také

dilezité¢ misto vykonu prace.

Stale vétsi vyznam pro Znojmo a okoli bude pravdépodobné mit nakupovani
vétsich tydennich ndkupl potravin (méné Casto i drogerie a odévll a dalSich druhl zbozi)
v Rakousku, kde 1ze sehnat zboZzi vyssi kvality, Casto za stejné nebo i nizSi ceny. Ve

vzorku dotazovanych takto odpoveédéli pouze pracujici v Rakousku.

4.2.3.5 Hypotéza 5

Odévy nakupuji obyvatelé Znojma a okoli predev§im na Freeportu (Haté u Znojma).

Stejné jako u ptfedchozi hypotézy byly v dotazniku, otdzce €.6, nabidnuty rtizné
prodejny a respondenti odpovidali, ve které a jak Casto nakupuji odévy. Odpovédi jsou

zobrazeny v nésledujici tabulce a grafu.
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Tab. €. 10 Nakupovani odévil — relativni Cetnosti

ODEVY kazdy den | 2 t'yg’;:° 1xzatyden | X é‘z nzy' 3 1";‘;‘1 g’nég'b nenﬁ(ﬁpuji Celkem
Gloria Mode 0% 1% 0% 0% 14% 86% 100%
Alpine Pro 0% 0% 2% 6% 21% 70% 100%
LH styl 0% 0% 1% 6% 12% 81% 100%
Butiky v centru 0% 1% 2% 1% 16% 70% 100%
Kaufland 1% 0% 1% 2% 6% 91% 100%
Albert 0% 0% 0% 5% 10% 85% 100%
Interspar 0% 0% 1% 3% 8% 89% 100%
Lidl 0% 0% 4% 4% 8% 84% 100%
NC Stop shop 0% 5% 9% 17% 14% 55% 100%
Freeport 1% 5% 8% 21% 31% 34% 100%
nakupni centra v Brné 0% 4% 5% 12% 21% 58% 100%

Zdroj: prace autora

Graf ¢. 6 Nakup odévi
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Zdroj: prace autora

V tomto piipadé¢ je hypotéza jednoznacné potvrzena, odévy nakupuji nejvice

obyvatelé¢ Znojma a okoli na Freeportu (66 %), a to 1x za mésic a méné Casto (31 %) a

vysoky je také podil nakupujicich 1x za 2 — 3 tydny (21 %). Vice nez 40% respondentii

také nakupuje v nakupnim centru Stop Shop (obchody Takko, New Yorker, Kik,

Sportissimo) — 1x za 2 — 3 tydny 17% a 1x za mésic a méné Casto 14% respondentti. Dale

veétsi mnozstvi respondentii (42 %) nakupuje v ndkupnich centrech v Brné€, nejvétsi podil

1x za mésic a mén¢ Casto (21 %).

Z centra mésta stoji za zminku Alpine Pro, kde nakupuje 30% respondentl a

obecné butiky v centru Znojma, kde je procento nakupujicich respondentt stejné, také 30.
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Co se tyce moznosti ,,jiné* v této otazce, odpovédelo 13 respondentll — 4 nakupuji
v Rakousku (pracuji tam), 3 respondenti uvedli, ze nakupuji u vietnamskych obchodnikd, 2
nakupuji v Second handech a po 1 respondentu v Jihlavé, Cyklu Kucera, Belitexu a na

internetu.

4.2.3.6 Hypotéza 6

Drogistické zboZi nakupuji obyvatelé Znojma a okoli predev§im v hypermarketech.

Nésledujici tabulka a graf ukdzi, v jakych prodejnach a jak casto nakupuji
obyvatelé Znojma a okoli drogistické zbozi, tim ovéfime hypotézu ¢. 6, ke které se

vztahuje otazka ¢. 7 v dotazniku.

Tab. €. 11 Nakupovani drogistického zboZi — relativni ¢etnosti

DROGERIE R ) Z{yg)rig ° :y)ézﬁ 1Xt§/?jnzy- ’ 1Xazﬁ121néés ° nenezaclj(ﬁpuji il
Rossmann 8% 21% 20% 10% 14% 27% 100%
Teta 1% 1% 7% 6% 14% 2% 100%
Schlecker 1% 4% 6% 5% 10% 75% 100%
OD Dyje 0% 1% 7% 5% 12% 76% 100%
Kaufland 2% 10% 16% 10% 12% 50% 100%
Albert 1% 5% 8% 6% 12% 68% 100%
Interspar 2% 6% 12% 7% 12% 61% 100%
Lidl 0% 5% 2% 6% 3% 84% 100%
Billa 0% 5% 3% 4% 4% 85% 100%
Penny Market 0% 5% 3% 0% 5% 88% 100%
Freeport 0% 2% 2% 5% 6% 86% 100%
DM drogerie 0% 3% 10% 6% 7% 74% 100%
nakupni centra v Brné 0% 0% 1% 4% 6% 89% 100%

Zdroj: prace autora
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Graf €. 7 Nakup drogistického zbozi

100%

80% + 1 1 —1 1 — -
O zde nenakupuji

B 1x za mésic a méné
O 1x za 2 - 3 tydny

O 1x za tyden

B 2 - 6x do tydne

60%

40%

D kazdy den

20%

0%

Zdroj: prace autora

Z grafu je na prvni pohled vidét, Ze hypotéza ¢.6 se nepotvrdila. Nejvice
respondenttl, pfesné 73 %, nakupuje drogistické zbozi v drogerii Rossmann v centru mésta
Znojma, 49 % z celkového poctu respondentli zde nakupuje 1x tydné a Castéji. Na dalSich
ttech mistech se co do poctu nakupujicich umistily vSechny hypermarkety, tzn. Kaufland

(50 %), Interspar (39 %) a Albert (32 %).

4.2.3.7 Hypotéza 7

V centru se nakupuje méné, protoze v poslednich letech bylo ve Znojmé vystaveno
vice hypermarketii a nakupnich center.

K ovéfeni této hypotézy jsou vyhodnoceny otazky €. 8 a 9 v dotazniku. Otazka ¢. 8
se dotazuje na preference nakupl v supermarketech a hypermarketech pied nakupy

v mensich obchodech a otazka ¢. 9 na diivody téchto preferenci.
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Graf ¢. 8 Preference nakupti
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Z grafu lze jednoznaéné vycist,
v hypermarketech a supermarketech pted ndkupy v mensich obchodech, 16 % respondentti

preferuje naopak mensi obchody a 10 % respondentim na tom nezalezi. Hypotéza €. 7 je

tedy jednoznacné potvrzena.

V nésledujici kontingencni tabulce a grafu bude znazornéno, jak na otazku

preferenci nakupu odpovidali respondenti rozdéleni podle véku.

ze 74

% respondentii preferuje

nakupy

Tab. €. 12 Preference nakupti v super- a hypermarketech podle véku — relativni ¢etnosti

. Preference nakupti v super- a hypermarketech pred mensimi obchody
Vék Celkem
urcité ano spiSe ano spise ne urcité ne nezalezi
do 30 20% 57% 7% 4% 11% 100%
31-50 22% 51% 11% 7% 9% 100%
51 a vice 30% 35% 22% 4% 9% 100%
Celkem 23% 51% 11% 5% 10% 100%

Zdroj: prace autora
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Graf €. 9 Preference ndkupl v hypermarketech a supermarketech podle véku
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Zdroj: prace autora

Z tabulky a grafu je vidét, Ze zavislost nakupnich preferenci na véku neni nijak
vyrazna, potvrzuje to i hodnota Pearsonova koeficientu kontingence 0,21, coz znaci slabou
zavislost. Druha pile hypotézy ¢ 2, ze seniofi spiSe uprednostiuji nakupy
v hypermarketech, neni tedy potvrzena, protoze tyto ndkupy upifednostiiuji vSechny
vékove kategorie, 1 kdyz moznost ,,ur€ité ano* zvolilo nejvice respondentli ve véku 51+.
Nicméné je potifeba znovu zdlraznit, Ze téchto respondentli bylo pouze 23. Tato Cast
hypotézy ¢.2 by se mozna potvrdila, pokud by byli dotazovani respondenti v dichodovém

véku, téch bylo pro tento vyzkum ale pouze 5, proto byli ptidani do kategorie 51 a vice.

K otdzce preferovani ndkupl v supermarketech a hypermarketech pfed mensSimi

bude uveden jesté graf divodu téchto preferenci.
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Graf €. 10  Duvody preferovani ndkupi v hypermarketech a supermarketech
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Zdroj: prace autora

Hlavni diivody preferovani nakupli v hypermarketech a supermarketech jsou: vse je
pohromadé, vybér zbozi je vétsi, moznost parkovani a pravidelné akce na rtizné zbozi,
vsechny tyto diivody uvedlo pies 80 % respondentti (z celkového poctu 97). Dale mezi tyto
divody patii: nizké ceny (uvedlo 73 % respondentil) a blizkost bydlisté (63 %). Naopak je
vidét, Zze o vysoké kvalité¢ zbozi respondenti pfesvédceni rozhodné nejsou, pouze 30 %

odpovédélo, ze kvalita je vyssi.

Z respondentil, ktefi odpovédeli, Ze preferuji nakupovani v mensich obchodech (22
respondentll, v dotazniku otdzka ¢. 10), uvedlo ptfes 80 % jako divod, Ze Cas straveny
nakupovanim je kratsi, dale témét 70 % uptednostituje mensi obchody z diivodu blizkosti
pracovisté, nezanedbatelna je také odpovéd’ vice jak 60%, ze vybér zbozi je prehledné;si.
Z respondentii, ktefi vyuzili mozZnost ,,jiné“, 2 odpovédéli, ze chtéji podpofit mistni
podnikatele a 1 nakupuje v menSich obchodech, protoZze tyto neuplatiuji triky na

zakazniky jako supermarkety.

4.2.3.8 Hypotéza 8

V centru se nakupuje méné, protoze vétSina obchodii zavira kolem 17:00 a lidé, kteri
dojizdéji, zde nestihaji nakoupit.

51



Tuto hypotézu ovefime z odpovédi na otazku €. 11 v dotazniku, co by piimélo

zakazniky, aby v centru Znojma nakupovali vice. Na nasledujicim grafu jsou vyobrazeny

odpovédi na vSechny nabizené moZnosti.

Grafé. 11
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Zdroj: prace autora

Z grafu lze vycist, ze delSi oteviraci doba obchodli v centru by pfiméla vice

nakupovat mirn€¢ pies 50 % respondentll. Z nabizenych divodi je tento az na

predposlednim misté. Ve dvou nésledujicich grafech bude otdzka oteviraci doby rozd¢lena,

jak na ni odpovidali respondenti podle mista bydlisté a mista vykonu préce.

Graf ¢. 12 Delsi oteviraci doba obchodt v centru — rozdéleni podle pracovisteé

centrum Znojma
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Zdroj: prace autora
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Graf ¢. 13 Delsi oteviraci doba obchodu v centru — rozdéleni podle bydlisté
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Zdroj: prace autora

Z obou grafu je vidét, Ze nejvice by uvitali del$i oteviraci dobu obchodil v centru
Znojma respondenti, kteti bydli (65 %) i pracuji (64 %) ve Znojm&é mimo centrum.
Z respondenti pracujicich v okrese Znojmo by delSi oteviraci dobu uvitalo 52 %,
v kategorii ,,jiné* uvedlo moznost ,uréit¢ ano“ 35 % respondentl. Pearsontv koeficient
kontingence pro zavislost delsi oteviraci doby obchodl v centru a mista vykonu préace
vysel 0,29, coz znaci slabou az stfedni zavislost. Mezi delsi oteviraci dobou a mistem
bydlisté je zavislost o néco vyssi, ale také nijak vyznamna. Pearsoniv koeficient vySel
0,36, coz vypovida o stiedni zavislosti téchto znak.

Hypotéza 8 se tedy nepotvrdila, delsi oteviraci doba rozhodné nepatii mezi hlavni

motivy, které by potencialni zdkazniky pfimély v centru Znojma vice nakupovat.

4.2.3.9 Hypotéza 9

V centru by se nakupovalo vice, pokud by bylo vice parkovacich mist.

Odpovéd’ na to, zda tato hypotéza bude potvrzena nebo ne, ukazuje graf ¢. 11, kde
je zobrazen piehled vSech odpovédi na otazku €. 11 v dotazniku. Vice parkovacich mist
jako divod castéjSiho nakupovani v centru uvedlo 50 % respondentl, nejméné ze vSech

nabizenych alternativ => hypotéza potvrzena nebyla.
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4.2.3.10 Hypotéza 10

V centru by se nakupovalo vice, pokud by nabizené produkty byly kvalitnéjsi.

Stejné jako ptedchozi, i tuto hypotézu potvrdi nebo vyvrati odpovédi respondentli
na otazku €. 11 zdotazniku. Z grafu ¢. 11 je jasné vidét, ze zvySeni kvality zboZi,
nabizeného v centru, by pfimé¢lo nakupovat tam vice 73 % respondenti, hypotéza je tedy

jednozna¢né potvrzena.

4.2.3.11 Shrnuti hypotéz

Pomoci dotazniku bylo ovéfovano 10 hypotéz, které byly formulovany v ¢asti prace
,Cil prace a metodika“. Prvni tfi hypotézy se tykaji 1. otazky v dotazniku, kdy bylo
zjiStovano, za jakym ucelem respondenti chodi do centra mésta.

Prvni hypotéza, Ze v centru mésta vice nakupuji lidé, ktefi tam nebo pobliz pracuji,
nez lidé, kteti musi dojizdét, byla Castecné potvrzena, nejvetsi podil nakupujicich v centru
vSak byl z okresu Znojmo, ti zde ale nakupuji méné Casto => pro centrum jsou urcité
vyznamnéjsi skuteéné zde pracujici respondenti.

Druha hypotéza, Ze v centru nakupuji spiSe mladi lidé, byla potvrzena, skutecné
vyslo, ze nejvice zde nakupuji lidé do 30 let.

Treti hypotéza, ze do centra chodi lidé pfedevS§im za ucelem navstévy bank,
pojistoven, posty a uradul, byla potvrzena, nejvétsi podil respondentl za timto ticelem do
centra skute¢né chodi.

Dalsi tfi hypotézy se tykaji vybranych druhli zboZzi, a to potravin, odévil a
drogistického zbozi, bylo zjistovano, kde a jak Casto jsou dané druhy zbozi nakupovany.

Ctvrta hypotéza, Ze potraviny se nakupuji pfedevsim 1x tydné v hypermarketech a
supermarketech, byla potvrzena, nejCastéji obyvatelé Znojma a okoli nakupuji
v Kauflandu, 1x tydn¢ a Castéji.

Pata hypotéza, Ze odévy jsou nakupovany piedevSim na Freeportu (Haté u
Znojma), byla jednozna¢né potvrzena, vice nez 60% respondentli zde nakupuje 1x za
meésic a ¢astéji.

Sesta hypotéza, Ze drogistické zbozi se nakupuje piedevsim v hypermarketech,
byla vyvracena, toto zboZi nejvice respondenti nakupuji v drogerii Rossmann v centru

mésta Znojma.
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Sedma hypotéza, ze vcentru se nakupuje méné, protoze ve Znojmé bylo
v posledni vystaveno né€kolik supermarkett a hypermarkett, se také potvrdila, jednoznaéné
vyslo, ze respondenti preferuji nakupy v marketech pted mensimi obchody.

Posledni tii hypotézy se tykaji moZnosti centra mésta, co by pfimélo potencialni
zakazniky, aby zde nakupovali vice.

Osma hypotéza, Ze by k CastéjSimu nakupovani v centru piispéla delsi oteviraci
doba, potvrzena nebyla.

Devata hypotéza, ze by se vcentru nakupovalo vice, pokud by bylo vice
parkovacich mist, také potvrzena nebyla, tuto moznost zvolilo nejméné respondentd ze
vSech nabizenych alternativ.

Posledni, desata hypotéza, ze v centru by se nakupovalo vice, pokud by nabizené
produkty byly kvalitngjsi, byla jednoznacné potvrzena, tuto moznost uvedlo nejvice

respondentd.

4.2.3.12 DalSi zjiSténé informace z dotazniku

Pokud se jesté vratime k otdzce €. 11 z dotazniku a grafu ¢. 11, vidime, Ze kromé
vys$i kvality zbozi by zdkazniky v centru pfimélo nakupovat vice, pokud by se snizily
ceny (takto odpovédeélo 64 % respondentit), toto zjisténi nejde ale dohromady s hypotézou
¢. 10, a to s navySenim kvality nabizeného zboZi, to s sebou ve vétSin€ ptipadli samoziejmé
nese i navySeni cen. Vyznamné procento (61 %) respondentl také odpovédélo, ze by je

ptimélo v centru vice nakupovat, pokud by se zménila skladba obchodd.

Otazky 12 — 15 v dotazniku byly zaméfeny na to, jak respondenti vnimaji pocet
obchodil v centru, kvalitu nabizené¢ho zbozi, propagaci obchodil v centru a na to, zda by se
mélo mésto Znojmo zaméfit vice na podporu podnikdni v centru. Odpoveédi jsou

znazornény v nasledujicich grafech.
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Graf ¢. 14 Pocet obchodu v centru
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Zdroj: prace autora
Z grafu vyplyva, ze 80 % respondenti se domniva, Ze obchodli v centru mésta

Znojma ubyva.

Graf ¢. 15 Je propagace obchodl v centru Znojma dostatecna?
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Zdroj: prace autora

Z grafu je ziejmé, ze 83 % respondentli se domnivd, Zze propagace obchodi

dostateéna neni.
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Graf ¢. 16 Kvalita zbozi nabizeného v centru Znojma
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Zdroj: prace autora

Z grafu plyne, Ze 68 % respondentii se domnivé, Ze kvalita zbozi nabizeného

v centru je nizsi, 29 % respondentli povazuje kvalitu zboZzi za spiSe vyssi.

Graf ¢. 17 M¢€lo by se mésto Znojmo vice zamétit na podporu podnikani v centru?
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@ spiSe ano
O spiSe ne
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Zdroj: prace autora

78 % respondentl si mysli, ze by se mésto Znojmo na podporu podnikani v centru

mélo vice zamétit, 15 % odpovédélo na tuto otazku ,,nevim®.

57



V dotazniku také byla jedna oteviend otdzka (C. 4), respondenti méli odpovedét,
jaké obchody se jim vybavi, kdyz se fekne ,,centrum Znojma®. 86 respondentt (65 %)
zminilo Obchodni dim Dyji, dale 66 respondentti (50 %) zminilo prodejnu obuvi a
doplikti Bat’a a jako tteti respondenti uvadéli drogerii Rossmann (31 => 23,5 %). Dale se
také vice respondentiim vybavily nasledujici prodejny: Cyklo Kucera, Potraviny Intral, M-

Centrum a LH Styl (vSechny byly oznaceny vice nez 10x).
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5 ZAVER

V teoretické casti prace byly vymezeny zakladni pojmy, vénuje se marketingu,
marketingovému vyzkumu a dotazniku, dale maloobchodu a spotfebnimu chovani.

Praktickd cast prace zahrnuje marketingovy vyzkum o nakupnich preferencich
obyvatel mésta Znojma a okoli a predevsim, jaky v téchto preferencich ma vyznam
centrum mésta. Data byla sbirdna prostfednictvim pisemného dotazovani — formou
dotazniku. Rozdano bylo 150 dotaznikli a protoZze bylo feSeno osobnim piedévanim,
navratnost byla vysokd, odpovédélo 132 respondentt, tj. navratnost 88 %. Dotaznik (viz

ptiloha ¢.1) mé 21 otazek, z toho 6 je identifikacnich.

Pokud tedy shrneme, co bylo marketingovym vyzkumem o vyznamu centra v
nakupnich preferencich zjisténo, dospéjeme k zdvéru, Ze obyvatelé Znojma a okoli
jednoznacéné preferuji nakupovani v hypermarketech a supermarketech na ukor mensich
prodejen a obchodi. V tomto mé centrum mésta velkou nevyhodu, nicméné ur€ité jsou
moznosti jak docilit toho, aby se v centru nakupovalo vice. Piiklad lze vzit z drogerie
Rossmann, kterd jednoznacné ,,pfevalcovala“ hypermarkety v nakupovéani drogistického
zbozi. Dlvodem bude pravdépodobné vyssi propagace (pravidelné rozesilani letdka

s akcemi) + oproti ostatnim obchodiim v centru delsi oteviraci doba do 18:00.

Névrhy pro to, jak zvysit atraktivitu centra pro potencidlni zakazniky, vychazi
ptedevsim z poslednich otazek v dotazniku, tedy z toho, co by pfimélo zdkazniky v centru
nakupovat vice a jaky maji ndzor na propagaci a podporu mésta:

1) ZvySenim kvality nabizeného zbozi — toto byla nejcastéji uvadéna odpoveéd
v dotazniku, pravdépodobné je mifena proti velkému mnozstvi obchodd, které vlastni
vietnamsti obchodnici, n€kolikrat to bylo v dotaznicich vyslovené zminéno.

2)  Snizenim cen — toto byla druha nejcastéji uvadéna odpoveéd’, kterd castecné vyvraci tu
ptedchozi, zvySovani kvality s sebou totiz nese i navySovani cen, nemusi to vSak byt
pravidlem, jini dodavatelé napt. mohou dodédvat vyssi kvalitu za stejné nebo i nizsi
ceny => doporuceni by urcité bylo zabyvat se cenou.

3) Zménou skladby obchodll — tfeti nejcastéji uvadéna odpovéd’, kterou by se daly
vyfesit 1 dvé pfedchozi. Pokud by se ménila skladba obchodi, urcité by ¢ast z nich

méla byt kategorie ,,Top®, tzn. nabizet opravdu vysokou kvalitu za vyS$$i ceny. Dale
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4)

8))

6)

7)

8)

9)

urcité nesmi chybét obchody pro stfedni tiidu, ,,obycejné lidi“, téch by asi mélo byt
nejveétsi mnozstvi, obchody, kde zakaznik koupi odpovidajici kvalitu za rozumné
ceny. Posledni kategorii by mély byt obchody s levnym zbozim. Rozdéleni téchto tii
kategorii bych navrhoval v poméru 30:50:20 %.

Zvysit pocet obchodil v centru — tuto moznost také uvedlo dost respondentti a souvisi
s predchozim bodem, asi by to nebylo o vystavbé novych obchodd, spiSe o zruSeni
nékterych a nahrazenimi novymi. Napf. z vyzkumu vyplynulo, Ze velmi malo
respondenttl chodi do centra za Gc¢elem navstévy kadetnictvi, holi¢stvi a kosmetiky
=> ¢ast by se dala nahradit jinymi, pro zakazniky atraktivnéjSimi obchody.
Prodlouzenim oteviraci doby obchodii vcentru — tuto moznost uvedlo 53 %
dotazovanych, i kdyZz hypotézu nepotvrdilo, urcité to neni zanedbatelné cislo =>
doporucoval bych u vétSiny obchodll prodlouzit oteviraci dobu napi. do 18 hodin,
aby 1 ti, ktefi pracuji mimo centrum Znojma, stihli nakoupit nebo alespon
prohlédnout, jaké zbozi je v nabidce.

Zvysenim poctu parkovacich mist — s timto se asi moc dé¢lat ned4, snahou urcité nent,
aby centrum bylo plné aut => stavajici situace je dle mého ndzoru dostatecna.

VéEtsi propagaci obchodii — na tom by podnikatelé v centru mésta méli urcité
zapracovat, protoze 83 % dotazovanych na tuto otazku odpovédélo, ze propagace
v centru dostatena neni.

Vétsi podporou podnikatelli v centru ze strany mésta — 78 % respondentti si mysli, ze
by se mésto mélo vice na podporu podnikéni zamétit, v nékterych dotaznicich bylo
uvedeno predevsim na podporu mistnich podnikateld, takze tato varianta rozhodné
stoji za zvazeni.

Urcité se také nesmi zapominat na navstévniky, turisty a obyvatele Znojma a okoli,
ktefi chodi do centra relaxovat, podivat se po pamatkach, navstivit restauraci apod.,
v tomto si myslim, Ze mésto Znojmo udélalo jiz diive dost prace, mésto je Cisté a
navstévniklim a turistim se rozhodné libi. Restauraci v centru je také dostatecné

mnozstvi.
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PRILOHA &1

DOTAZNIK

na téma ,,Vyznam centra mésta v nakupnich preferencich
obyvatel Znojma a okoli*

VaZzeni respondenti,

v ramci vypracovani bakaldiské prace se na Vas obracim s prosbou o vyplnéni uvedeného
dotazniku. Ziskané tidaje budou slouzit pouze pro tuto préci, ptipadné jako podklad pro
navazujici projekt.

Cilem marketingového vyzkumu je ziskat informace o vyznamu centru mésta Znojma
v nakupnich preferencich obyvatel Znojma a okoli.

Oznacte, prosim, vzdy jednu z nabizenych odpovédi, ptipadné doplite slovni hodnoceni
(oteviené otazky, ptip. moznost ,,jiné™). Vami vybranou odpovéd’, prosim, zaktizkujte.
Dékuji.

Tomés Kral, student SVSE

1. Do centra mésta chodim piedevs§im za iicelem:

* nakupovani
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O urcité ne

+ odpocinek, relaxace, pamatky
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O urcité ne

* navstéva restauraci, stravovacich zatizeni
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O urcité ne

* posta, banky a pojistovny, Gfady
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O  urcité ne
 kadernictvi, holi¢stvi, kosmetika, masaze

O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O  urcité ne

O jiné (nevztahuje se na zaméstnani a studium)

O do centra nechodim (pokracujte, prosim, otdzkou €. 3)

. Jak ¢asto chodite do centra?

2

O témet kazdy den

O nékolikrat do tydne (2 — 6x)
O 1x za tyden

O Ixza2-3tydny

O 1x za mésic a mén¢ Casto

O do centra nechodim



3. Centrum Znojma navstévuji

spise o vikendu

ODoooood

nevim

pfedevsim ve vSedni dny
spiSe ve vSedni dny
predevsim o vikendu

o vikendu i ve vSedni dny

4. Jaké obchody se Vam vybavi, kdyZ se Fekne ,,centrum Znojma* (uved’te max. 5)

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

5. Kde a jak ¢asto nakupujete potraviny?

POTRAVINY

kazdy den

2 - 6x do
tydne

1x za tyden

1x za
2 - 3 tydny

1x za mésic
ameéneé

zde
nenakupu;ji

M-centrum

Potraviny INTRAL

Kaufland

Albert

Interspar

Lidl

Billa

Penny Market

nakupni centra v Brné

jiné (uvedte prosim)

6. Kde a jak ¢asto nakupujete odévy?

ODEVY

1x za tyden
a Castéji

1x za
2 -3 tydny

1xza1-2
mésice

1xza3-5
mésicl

1x za
6 mésicl a
méné casto

zde
nenakupuji

Gloria Mode

Alpine Pro

LH styl

Butiky v centru Znojma

Kaufland

Albert

Interspar

Lidl

NC Stop shop*

Freeport

nakupni centra v Brné

jiné (uvedte prosim)

* Sportissimo, Takko, New Yorker,...




7. Kde nejcastéji nakupujete drogistické zbozi?

. 1x za
DROGERIE Ixzatyden| ~Axza [ixzal-2)1xza3-5| g (G | zde
a Castéji | 2 - 3 tydny mésice mésicu méné casto nenakupu;ji
Rossmann

Family drogerie-Teta*

Schlecker**

OD Dyje

Kaufland

Albert

Interspar

Lidl

Billa

Penny Market

Freeport

*k%k

DM drogerie

nakupni centra v Brné

jiné (uvedte prosim)

* DiviSovo namésti

** Horni namésti, Horni Ceska, Kollarova

*** NC Stop Shop

8. Preferujete nakupy v super- a hypermarketech pied nakupy v menSich obchodech?
Pozn.: hypermarkety: Kaufland, Albert, Interspar; supermarkety: Billa, Lidl, Penny Market

OoooOon

urcité ano (pokracujte otdzkou €. 9)
spiSe ano (pokracujte otazkou €. 9)
spiSe ne (pokracujte otazkou ¢. 10)
urcité ne (pokracujte otazkou ¢. 10)
nezalezi mi na tom (pokracujte otdzkou ¢. 11)

9. Z jakého diivodu preferujete nakupy v supermarketech a hypermarketech?

* ceny jsou nizké

O urcité ano O spiSe ano

+ vSe je pohromadé

O urcité ano O spiSe ano

* vybér zbozi je vétsi
O urcité ano O spiSe ano

* kvalita nabizeného zbozi je vyssi
O urcité ano O spiSe ano

 pravidelné akce na rizné zbozi
O urcité ano O spiSe ano

O

* moznost parkovani pfimo u markett

O urcité ano O spiSe ano

spiSe ne

spiSe ne

spiSe ne

spiSe ne

spiSe ne

spiSe ne

O  urdité ne

O urdité ne

O urdité ne

O urdité ne

O  urdité ne

O  urdité ne




* blizkost bydlisté
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O

* blizkost pracoviste
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O

 jiné (uvedte, prosim)

urcité ne

urcité ne

£00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

10. Z jakého divodu preferujete nakupy v mensich obchodech?
(pokud jste v ot. ¢. 8 odpovédéli ,,spiSe ne“ nebo ,,urcité ne)

* ceny jsou nizké
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O

v nabidce je méné druhti zbozi => vybér je prehlednéjsi
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O

kvalita nabizeného zboZi je vyssi
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O

pravidelné akce na rtizné zbozi
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O

Cas straveny nakupovanim je kratsi

O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O
* blizkost bydlisté
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O

blizkost pracovisté
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O

 jiné (uved'te, prosim)

urcité ne

urcité ne

urcité ne

urcité ne

uréité ne

uréité ne

uréité ne

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000



Wee

11. V centru Znojma bych nakupoval(a) ¢astéji, pokud

* by obchody mély delsi oteviraci dobu
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O urcité ne

* by v centru bylo vice parkovacich mist
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O urcité ne

* by byly nizsi ceny
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O urcité ne

* by se zménila skladba obchodii
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O urcité ne

* by obchodil v centru bylo vice
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O urcité ne

* by byla vyssi kvalita nabizené¢ho zbozi
O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O  urcité ne

* jiné (uved'te prosim)

£00000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

12. V centru Znojma obchodii:
O urcité ubyva O spiSe ubyva O spiSe ptibyva O urcité piibyva
13. Je propagace obchodii v centru Znojma dostatec¢na?

O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O  urcité ne

14. Jaka je podle Vas kvalita zboZi nabizeného v centru Znojma?
O vysoka O spiSe vyssi O spiSe nizsi O nizka
15. Mélo by se podle Vas mésto Znojmo zamérit vice na podporu podnikani v centru?

O urcité ano O spiSe ano O spiSe ne O urCit¢ ne O
nevim



16. Pohlavi:

O muz
O Zena

17. VEk (uved’te, prosim): ...cceeeessecens

18. Bydlisté

centrum Znojma

O
O Znojmo (mimo centrum)
O
O

19. Prijmy za domacnost (¢ista mzda)

O do 10 000,- K¢/mésic

O 10001 - 20 000,- K¢/mésic
O 20001 - 30 000,- K¢/mésic
O 30001 —40 000,- K¢/mésic
O 40 001,- a vice K¢&/mésic

O nechciuvadeét

20. Domacnost ma ¢lent (uved'te pocet) ......, Z toho déti do 15 let (uved’te pocet) ......

21. Misto vykonu prace (studia)

O centrum Znojma

O Znojmo (mimo centrum)

[0 okres Znojmo (Uved’te ODEC) wevvureerressrisssrsssnssanssanenns
[0 Jin€ (UVEd’te ODEC) ceurerrrsssressncssnsssassssssssne

O jsem nezaméstnany(d)

De¢kuji za Vas €as a vyplnéni dotazniku! Tomas Kral
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