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1. UVOD

Maloobchodni prostiedi prochazi v poslednich letech dynamickymi zménami,
které ovliviiuji nejen jeho strukturu, ale také ndkupni chovani spotfebiteld.
Nejvyrazng€jsi zmény nastaly se zavedenim internetu jako kanalu pro obchod. Cilem této
diplomové prace je shrnout promény c¢eského maloobchodu, zmapovat maloobchodni
situaci na Novoji¢insku a provést srovnani internetového nakupovani s nakupovanim

V kamennych prodejnach.

Na tzemi Ceskoslovenska byl po 1. svétové valce maloobchod pomémé
rozvinuty. Stale ovSem rostly naroky na jeho kapacity, strukturu nabizeného zbozi nebo
zkvalitiiovani sluzeb pro zdkazniky. Rozvoj tohoto odvétvi byl pierusen rokem 1948,
kdy zacala cilena likvidace soukromého sektoru, a doslo K rapidnimu poklesu prodejen.
Maloobchodni sit’ byla silné poddimenzovana a obchod se koncentroval ptedevsim do
center mést. V prub&hu transformacniho obdobi, proslo nédkupni chovani mnoha
zménami, které se dotkly jak organizacni, tak vlastnické struktury maloobchodni sitg.
V soucasné dobé jsou Cesti spotiebitelé na vrcholu pomysiné kiivky spotieby a vitaji
jakékoli nové moznosti nakupovani. I z tohoto divodu byly pozitivné piijaty zmény,
které s sebou pfinasi novy fenomén soucasné doby, kterym je internetové nakupovani.
Cilem této kapitoly bylo shrnout v§voj maloobchodu v Ceské republice. Zaméfila jsem
se také na rozvoj velkoplosnych maloobchodnich formatd, které se po vstupu

zahraniCnich fetézci na nas trh, tési velké oblibé zakazniki.

V nésledujici kapitole shrnuji maloobchodni situaci na tzemi byvalého okresu
Novy Ji¢in se zaméfenim na dvé nejvétsi mésta — Kopfivnici a Novy Ji¢in. V ramci
dotaznikového Setfeni jsem se zaméfila na srovnani nakupu v kamennych prodejnéach a
e-shopech. Zjistovana byla pozitiva a negativa jednotlivych druhit nakupu a také

nejcastéji nakupované druhy zboZi a sluzeb.



2. CILE PRACE A METODIKA PRACE

Cilem ptredkladané diplomové prace je provést piehled vyvoje maloobchodu na
tizemi Ceské republiky sdirazem na zmény, které ssebou piinasi internetové
nakupovani. V této praci se snazim popsat zékladni etapy vyvoje tohoto odvétvi a také
globalni rozvoj internetového nakupovani. Soucasti bude i diskuze s literaturou. Pro
vyzkum byla zvolena oblast Novoji¢inska, kde probéhne zmapovani maloobchodni
situace se zamétenim na velkoplo$né maloobchodni formaty. Cilem prace je mimo jiné
provést dotaznikové Setfeni, které se zaméfi na srovnani nakupovani v kamennych
obchodech a na internetu. V ramci dotaznikového Setfeni budou zjistovana pozitiva a
negativa jednotlivych druhti nakupu nebo nejcastéji nakupované druhy zbozi a sluzeb at’

uz na internetu nebo v kamennych prodejnach.

K sepsani této prace jsem vyuzivala razné literarni zdroje, odborné c¢lanky,
internetové webové stranky 1 vlastni zkuSenosti. Pfi studiu historického vyvoje
maloobchodu na nasem tzemi jsem &erpala piedeviim z knihy Maloobchod v CR po
roce 1989: vyvojové trendy se zaméfenim na geografickou organizaci (Szczyrba, 2005),
Geografie maloobchodu a spotieby: véda o nakupovani (Spilkova, 2005) a Maloobchod
v Ceskych zemich v proménach let (Starzycna, Steiner, 2000). Pro lepsi piedstavu o
zkoumaném tématu mi byly velmi napomocné odborné ¢lanky, které se touto tématikou
zabyvaly. Ve vétSiné ptipadl se jednalo o ¢lanky ze zahrani¢i. Znacnd cast informaci
byla cCerpana z internetovych stranek Asociace pro internetovou komerci a ze
zaverecnych zprav studie Future Buy 2013, kterd byla provedena spole¢nosti INCOMA
Gfk. Pro ziskani regionalnich informaci o stavu maloobchodni sité jsem vyuzila
regionalni deniky a webové stranky jednotlivych mést. Internetové stranky byly takeé
vyuzivany k zjistovani udajii o nejvétsich e-shopech at’ uz v Ceské republice nebo ve
svété. Ciselné udaje, vypovidajici o vyuZivani internetu jednotlivci, byly ziskany
z Setfeni provadéné Ceskym statistickym ufadem. Jednd se o studii vyuZzivani
informacnich a komunikacnich technologii v domacnostech a mezi jednotlivci v letech

2012 a 2013.

Dotaznikové Setieni bylo provadéno na zékladé dotazniku, ktery byl sestaven
autorkou prace a konzultovan s vedoucim prace. Dotazniky byly mezi respondenty

distribuovany dvéma zplsoby. Nejprve byl dotaznik zavéSen na internet a odkaz na n¢j



sdilen na socidlnich sitich a rozesilan emailem. Po té bylo provadéno fyzické
dotaznikové Setfeni v riznych méstech na Novojic¢insku. Vzhledem k délce dotazniku
zietel na to, aby se vzorek respondentil, ktefi vypliovali dotaznik na internetu, ¢i
fyzicky pftili§ nelisil. Soucasné fotografie nakupnich stfedisek v Novém Ji¢in¢ jsem se
pofizovala sama digitdlnim fotoaparatem. Tabulky a grafy jsou zpracovany v programu
Microsoft Office Exel 2007 a textova ¢ast prace v Microsoft Word 2007. Historické
snimky jsem vyhledala na webovych strankach ptfedevSim regiondlnich denikli nebo

v knih4ch.
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3. INTERNET A NAKUPOVANIi: ZMENA TRADICNIHO
MALOOBCHODNIHO MODELU A JEJI ODRAZ V LITERATURE

Maloobchod prosel v poslednich desetiletich vyraznymi zménami, které mély
vliv jak na chovani spotiebitelii, tak na strukturu maloobchodni sit¢ ve vétSing
vyspélych zemi svéta. Vyjimkou neni ani stiedni Evropa, kde se maloobchodni primysl
stal vzorem pro uspésnou transformaci rozvijejicich se trhli. Nejvétsi rozvoj obchodniho
podnikani, nastal v maloobchodé na zacatku 20. stoleti a byl provazen rozvojem
techniky a primyslu. V maloobchodni sféfe zaCala postupné nartistat konkurence.
Hlavnimi davody byly nejen nové druhy zbozi (elektronika, kosmetika, nabytek,
sportovni potieby), ale také rust spotfeby obyvatelstva. Lidé se zacali snazit o
uspokojovani 1 jinych, nez pouze zakladnich potfeb. Vyrazné se také zménil zpisob
Zivota na venkove, maloobchod do téchto mist zasahoval mnohem vyraznéji, coz je
dokézano naptiklad vznikem spotiebnich druzstev. Vedle malych obchtudkt zacaly ve
meéstech plsobit také velké obchodni firmy, které provozuji fetézce prodejen a velké
obchodni domy. Vyvoj od poloviny 20. stoleti do soucasnosti miizeme charakterizovat
n¢kolika trendy. Probihd slucovani, kooperace a koncentrace malych obchodnich firem
do velkych korporaci a jejich naslednd expanze do zahranici, postupné se objevuji nové
formy maloobchodu jako napiiklad donaSkova sluzba, katalogovy prodej nebo
elektronicky obchod. Dominantnimi se stavaji také potieby zakaznikd (Majercak, 2008).
V poslednich dvaceti letech byly hlavnimi znaky internacionalizace trhu, diversifikace
obchodnich formath a vyuZivani novych technologii. Informac¢ni technologie se stavaji
nedilnou soucasti maloobchodniho prostfedi, a to nejen jako dulezity konkurencni
nastroj. VyuZzivaji se K vytvafeni progndz, kontrole nakladi a zasob, jako podpora
logistiky, podpora in-store komunikace, komunikace se zakazniky, vytvafeni
elektronickych objednavek od dodavatelli a v neposledni fadé¢ se jedna o vykonny
nastroj marketingu (Machek, 2012). Vyvojové faze rozvoje maloobchodu lze piedstavit
nejen jak kontinudlni zménu forem maloobchodniho prostiedi (velikost, vzhled,
sortiment prodejen apod.) a lokalizacnich schémat, ale také jako permanentni vyvoj
marketingovych a jinych prodejnich nastroji obchodnich firem vcéetné novych

technologii, ktery determinuji chovani spotiebitele (viz napf. ptiloha 1).

Jednou z poslednich velkych zmén v maloobchodnim prostfedi je zavedeni

internetu jako kanalu pro obchod. Hlavnim rysem soucasnych technologii aplikovanych

11



na maloobchodni prodej je jejich interaktivita. Nakupovani jiz nemusi byt provadéno
fyzickou ptitomnosti spotiebitele v kamenné prodejné, ale stalo se Casové nendro¢nou
¢innosti. Cely nékupni proces od informaci o produktu, vyhledavani, komunikace
s prodejcem, vybér zbozi, transakce az po jeho dodavku muze byt provadén pries
internet. S ptibyvajicimi uzivateli roste i pocet internetovych obchodt a lidi, ktefi
preferuji tento druh nakupovéni pted fyzickym nakupem. S nartstajicim poctem e-
shoptl, maji prodejci stale t€z8i odliSovat své vyrobky a sluzby od konkurentd (M. R.
Ward, M. J. Lee, 2000). Dopady na maloobchodni situaci nejen v Ceské republice, ale i
ve vSech vyspélych zemich svéta jsou tedy nevyhnutelné. Je ziejmé, ze celé
podnikatelské prostiedi prochazi v poslednich letech vyznamnymi zménami, a to jak na
narodni tak globalni trovni. Bourlakis, Papagiannidis a Li (2009) uvadi dva procesy,
které tyto zmény podporuji. Prvnim z nich je povaha ekonomiky, ktera se z primyslové
zalozené ekonomiky zménila na informacné orientovanou. Na udrzeni
konkurenceschopnosti a efektivnosti vSech organizaci zavisi piedev§im jejich
informovanost, znalosti a inteligence. DalSim vyznamnym procesem je stile se
zrychlujici informacni a technologicka revoluce, kterd nam poskytuje silngjsi,
univerzalngj$i a cenové dostupnéj$i nastroje, jejichz jedinym smyslem je zachyceni,
ukladani, a ptenaSeni informaci. V disledku téchto dvou zmén, musi malé i1 velké

spole¢nosti, v€as zareagovat, aby v nové ekonomice dokézaly piezit a prosperovat.

Internetové nakupovani miZeme definovat, jako ¢innost vedouci k nakupu
nebo ziskani informaci o spotfebnim zbozi ptes internet (Mokhtarian, 2004). Internet se
stal zdsadnim pralomem ve svété¢ obchodu. Prvni ndkupy prostifednictvin internetu se
uskutecnily v USA vroce 1992 a prvnimi prodejnimi komoditami se staly hudebni
nahravky na CD, darkové predméty a knizky. Pozdé&ji pfiSla na tadu napiiklad
elektronika, nabytek nebo hracky. Internetové nakupovani se vyvijelo rozdilné v Evropé
a VvV Americe. Zatimco v Evropé se projevovala nedivéra zakaznik v platby pres
internet, ve Spojenych statech americkych se internetovy obchod rozvijel pravé kvili
jejich oblibé. Dlivodem mensi popularity internetovych obchodli na starém kontinentu
byl také zaostavajici technologicky pokrok a menSi rozSifeni platebnich karet.
Spoleénym rysem v obou krajindch se stalo prosazovani velkych obchodnich fetézct.
Tyto fetézce provozovaly vlastni internetové obchody, v téchto obchodech bylo zbozi
zvelké vétSiny levnéjs§i nez v kamennych prodejnach. Vyznamnym milnikem

Vv internetovém nakupovani je bezpochyby zalozeni e-shopu — Amazon, v roce 1995.
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Amazon byl zalozen Jeffem Bezosem a jednalo se o prvni velky Gspéch e-shoppingu na
svété. Pivodnim zbozim, které Amazon nabizel, byly knihy, ovSem za dobu témét
dvacetiletého plsobeni se jeho nabidka vyrazné rozrostla a dnes je mozné zde koupit
prakticky cokoli od elekroniky, nabytku, sportovnich potieb az po obleceni, kosmetiku a
obuv. Ve tretim cCtvrtleti roku 2014 c¢inily pfijmy Amazonu 20,58 miliardy dolart
(Channelworld.cz). Spole¢nost Amazon se rozhodla oteviit v Ceské republice dvé
logisticka centra. Stavba prvniho z nich v Dobrovizi u Prahy jiz zacala a praci by zde
mé&lo najit az 2000 lidi. Velikost centra by méla &init 95 tisic m?. Druhé centrum mélo
puvodné stat u Brna, ovSem kviili pratahtim ze strany zastupiteli mésta se nakonec
firma rozhodla od stavby odstoupit (el5.cz) V stejném roce jako Amazon byla také
zaloZena, dnes nejvétsi internetova aukeni sit’ na svété — eBay. V roce 2014 vykazovala
spole¢nost zisk ptes 4,3 miliardy dolari (Fio.cz). Skromné&jsi podobou eBay je
Vv ¢eskych podminkach obchodni portal Aukro.cz. Zakladem e-shoppingu je pfistup
Kk internetu. Za poslednich 12 let vzrostl pocet lidi s pfipojenim k internetu o 566
procentnich bodli. NejvyspélejSimi region jsou v tomto ohledu Severni Amerika,

Australie a Oceénie a Evropa. Nejvétsi rezervy jsou v Africe a Asii (World Stats, 2012).

Tabulka 1: Pocet uzivatelt internetu v jednotlivych svétadilech v roce 2000 a 2012.

. Uit Uzivatelé internetu o
Region internetu (31. 12. (30. 5. 2012) v Narust 2000-2012
2000) v o (%)
milionech milionech

Afrika 4,5 167,3 3606,71
Asie 114,3 1076,7 841,95
Evropa 105,1 518,5 393,37
Stfedni vychod 3,3 90,0 2 639,91
Severni Afrika 108,1 273,8 153,28
Latinskd Amerika/ 181 254,9 1310,80
Karibik

Oceanie/Australie 7,6 24,3 218,72
Svét 361,0 2 405,5 566,38

Zdroj: Zdroj: Internet Word Stats, 2012

Mezi dalsi nejveEtsi e-shopy na svété patii podle statistik firmy Internet Retailer
obchody, které se specializuji na podej kancelaiskych potieb. V jejich sortimentu se ale
také objevuje vypocetni technika nebo nabytek do kancelafi. Jedna se o e-shopy Staples,
Office Depot, a Office Max. Na ¢eském trhu bychom podobné internetové obchody
hledali jen velmi tézko. Své misto v zebiicku desiti nejvetSich e-shopti maji také

internetovi giganti — Dell, Hewlett-Packard a Apple. Tyto znacky maji pfedevsim na
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zahranic¢nich trzich silné pozice. Spolecnost Sears také nabizi sortiment, ktery u nas neni
zcela bézny, jedna se o zbozi do domii, byt a zahrady. Prodej tohoto zbozi u nas stale
zustava dominantou kamennych prodejen (Internet Retailer, 2011). Pro srovnani uvadim
Vv tabulce ¢. 2 deset nejvétsich obchodnich fetézcl na svété podle trzeb za rok 2011.
Evropské maloobchodni fetézce ve srovnani s konkurenci nejvice sdzeji na expanzi na
nové trhy. Retdzce na tyto trhy vstupuji prostfednictvim rtiznych prodejnich kanald.
Nékteré zacnou pouze internetovym obchodem, ktery trh otestuje jesté pred fyzickym
vstupem. VétSina ale pouziva vice kandlli soucasné, a to od kamennych prodejen, ptes

katalogy, e-shopy aZ po mobilni aplikace (E15.cz).

Tabulka 2: TOP 10 nejvétsich internetovych obchodti a TOP 10 nejvétsich obchodnich

fetézcl na svété, podle trzeb v roce 2011

Internetové obchody Obchodni fetézce
Zemé Trzby Obchodni Zemée T_rz_by
E-shop . - . . (miliony
pavodu | (miliony USD) | fetézec pavodu USD)
1 Amazon USA 14,8 Walmart USA 446,5
2 Staples Inc. USA 5,6 Carrefour USA 113,2
g |Office Depot | jgp 49 |Tesco Velka 101,6
Inc. Britanie
4 Dell Inc. USA 4,2 Metro Némecko 92,9
HP Home &
5 Home Office USA 34 Kroger USA 90,3
Store
6 |omeeMa 1 ysa 32 |Costco  |USA 88,9
7 Apple Inc. USA 2,7 Schwarz Némecko 87,8
8 gf)?;“o'd'”g USA 26 |Aldi Némecko 734
9 CDW Corp. USA 2,4 Walgreen USA 72,2
10  |Neuwegg.com | USA 1,9 Home USA 70,3
Depot

Zdroj: Internet retailer, denni tisk, netshoppers.cz, vlastni Gpravy

Online obchod rostl az do roku 2011 na ukor béZzného katalogového obchodu.
V pribéhu roku 2012 dale posiloval a zacal se vyrazné prosazovat i na trhu
staciondrnitho obchodu. Dle Machka (2012) zacal boom e-commerce spole¢né
S hospodatskou krizi, kdy lidi zacali masov€ nakupovat na internetu. V soucasné dobé
pusobi na ¢eském trhu pres 37 200 e-shopi. I pies tento pozoruhodny riist, ma online
obchod v soucasné dobé pouze 5,5% podil na celkovém maloobchodnim obratu.

Prognozy ale ukazuji, ze bude i nadale stoupat (Jahn, 2013).
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Zkoumanim dopadu elektronického obchodu na prodej zbozi v kamennych
prodejnach se zabyvalo jiz mnoho odbornikti. S. Burt a L. Sparks shrnuli publikované
dikazy o dopadu e-commerce na maloobchodni procesy v roce 2003. E-commerci, jak
byva elektronicky obchod oznacovéan, vysvétluji jako proces inovace, jimz rdzné
technologie poskytuji moznost rekonfigurace stavajicich obchodnich struktur, vztahii a
kanala. Tento inovacni proces vychdzi ze schopnosti internetu poskytovat elektronické
spojeni mezi rozptylenymi zdroji informaci, moznost shromazd’ovani téchto informaci a
také jejich vyuzivani vredlném case. Jiz vtomto obdobi bylo patrné, ze stavajici
zpusoby provozu budou piehodnoceny pod naporem novych technologii a novych
obchodnich struktur. Zajimavé jsou také probihajici spoleCenské diskuze o dopadu e-
commerce na tradi¢ni obchod. Do jaké miry e-commerce dopliiuje klasicky obchod a
funguje tady jako alternativni kandl pro ndkup a kdy jej zafind plné nahrazovat.
Maloobchodni kandly jsou vnimany jako fada ukoli a tokli (informace, inventar,
platby). Diky internetu dochazi k odstranéni prostfedniki v dodavatelském fetézci.
Firmy mohou komunikovat skazdym zakaznikem pitimo. Vysledkem je vysoka
transparentnost trhu, jelikoz kupujici si jsou védomi ceny dodavky zbozi pfimo od
vyrobce. Dle Burta a Sparkse (2003) spotiebitelské reakce na nové redlné a virtualni
nabidky budou zdkladem jejich uspéchu ¢i neuspéchu. V soucasné dobé nejvétsi
maloobchodnici pokracuji v Cerpani vyhod z internetového prostiedi a snizuji tak
naklady na operace, které se mohou promitnout do zvyseni jejich konkurenéniho
postaveni. Do budoucna budou kamenné prodejny stale vice nuceny zvySovat kvalitu a
prezentaci nabizeného zbozi. Jednou z moznosti je zvySovani zaZitku z nakupovani.
Z nakupnich prostor se pomalu stavaji mista pro zabavu. Mnoho obchodniki se
V posledni dobé snazi zpiijemnit pobyt v misté¢ prodeje, aby si nejen udrzeli stavajici
zakazniky, ale také pfildkali nové. Proto dnes mnoho firem pfidava do svych obchodii
zabavné prvky, jako napiiklad détské koutky nebo restaurace (Pantano, Naccarato,
2010). Jak a do jaké miry ovliviiuje internetové nakupovani fyzicky nakup, zkoumali
v roce 2007 geografové v Nizozemsku. Jednou ze zakladnich otazek bylo také, zda se
internetovy obchod miize stat substitutem pro nakup v kamennych prodejnach, nebo jej
pouze doplnuje. Provadéli empiricky vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni. Pii
porovnavani tohoto vlivu museji byt brany v tivahu tyto faktory: postoj zékaznikid k
e-shopum a kamennym obchodiim, nakupni chovani (zazitek z nakupovani, délka
nakupovani), internetové chovani (zkuSenosti s internetem, frekvence uzivani internetu,

typ pfipojeni), zplsob zivota (aktivni Zivotni styl, vztah k inovacim a modernim
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technologiim) sociodemografické charakteristiky (pohlavi, vek, piijem, vzdélani),
obchodni dostupnost a stupeni urbanizace. Vysledky tohoto Setfeni ukazaly, ze jsou
mozné€ ob¢& znabizenych variant. E-shopy mohou v nékterych ptipadech nahradit
kamenné prodejny, mohou je ovSem také jen dopliiovat a zlepSovat tak ndkupni
moznosti. Je tedy zfejmé, Ze rozhodnuti o tom jak nakupovat (online, v obchodé, nebo
spojenim obojiho) zavisi nejen na druhu zbozi nebo jeho cené. Pozitivni vliv ma na
online nakupy mira urbanizace, a to diky sile pfipojeni k internetu. Obyvatelé mést maji
tendenci mit rychlejsi pfipojeni, coz znamend, ze nakupuji ptes internet Castéji nez
obyvatelé vesnic. Naopak negativni vliv ma obchodni dostupnost. Vysledky prokazaly,
ze ¢im vice obchodnich piilezitosti lidé maji, tim je frekvence online nakupli mensi

(Farag, Schwanen, Dijst, Faber, 2007).

124

Internet pfinasi firmam jednu velkou vyhodu, kterou je Sifeni, dostupnost a
shromazd’ovani informaci o jejich vyrobcich a sluzbach. V soucasné dobé¢ se jedna o
nejrychlejsi a nejlevngjsi distribucni kandl. Ani bohaté informace o produktech ovSem
nejsou zarukou uUspéchu firmy. Pro jejich ziskadni je tfeba vynalozit néjaké usili ¢i
naklady, coz miize byt predevsim pro lidi, kteti nemaji s internetem velké zkuSenosti,
velmi frustrujici. Zde vidime znac¢ny rozdil mezi internetem a ostatnimi médii, ktera se
zabyvaji ziskavanim spotiebnich informaci o vyrobcich (telemarketing, katalogy). U
téchto kanall neni zkuSenost s jejich vyuzivanim prakticky dulezita. Dal$im rizikem je
nejistota. 1 kdyZ nékteré vlastnosti vyrobku mohou byt snadno ilustrovatelné nebo
popsané, K vyjadieni kvality je nutna spotieba zakaznika. Naptiklad firmy, které se
zabyvaji prodejem potravin na internetu, mohou uvést jejich, cenu, sloZeni C¢i
trvanlivost. Subjektivni informaci jako je chut’ ovSem zakaznici zjisti aZ po zakoupeni
daného produktu. Jednim z feSeni je moznost zji$téni recenzi od piedchozich zakaznikd,
zde ovSem vidime jasnou vyhodu velkych firem, ¢i znamych znacek. Zjisténi informaci
o zbozi malych prodejcti, ktefi na internetu ptisobi, mize byt nékdy obtizné, a proto se
vétSina zakaznikl ptikloni radé€ji ke znamym znackam velkych fetézi (Wrigley, Currah,
2005).

Nakupovani pfes internet a v kamennych prodejnach se mohou navzajem
ovlivitovat na mnoha fazich nédkupniho procesu. Kazda z tazi mtize probihat ve vice
médiich, jako jsou napfiklad tradi€ni obchody, internet, socidlni sité, katalogy nebo
televize. Piikladem muze byt zakaznik, ktery sice provede nakup online, ale zbozi si

ptijde vyzvednout osobné. Dochazi tedy k propojeni riznych druhii nakupovani (Cao,
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2011). Internetové nakupovani ovliviiuje fyzické nakupy, dopady se ovSem ve velké
mife 1i§1 mezi riznymi maloobchodnimi kategoriemi a typy internetovych nakupujicich.
Dle Jahna (2013) je nejidedlnéjsi multikanalovou strategii ta, ktera v sob€ spojuje
prednosti on-line i off-line nakupovani. On-line prodejci tak mohou ziskavat i
zékazniky, ktefi pfes internet neradi nakupuji. OvSem diky moznosti si zbozi
vyzvednout, vyménit ¢i vratit na fyzickém misté, nemaji z nakupu v e-shopu takovou
obavu. Prodejci, ktefi dokdzou implementovat multikanalovou strategii, budou schopni
kompenzovat celkovy klesajici obrat ve stacionarnim maloobchodu. Do budoucna by se
také mélo objevovat vice typi kamennych prodejen, nez na jaké jsme byli zvykli. Jsou
to naptiklad tzv. vlajkové/stézejni obchody, showroomy, multikandlové prodejny nebo
pick-up obchody. Zatimco vlajkové obchody nabizeji plny sortiment svych produktt
Vv showroomech si mohou zékaznici prohlédnout predevsim exkluzivni a poutavé
vyrobky. Multikanalové obchody dévaji diraz na nejprodavanéjsi polozky a pick-up
dopliikovy material nebo pfisluSenstvi. Prodejni plocha téchto obchodii je vyrazné
mensi a diraz je kladen predevs$im na lokalizaci. Kazda z téchto typa prodejen ma jasné

definovany svtj ukol a profil (Jahn, 2013).

Velka mésta a predev§im jejich centra jsou vétSinou, na rozdil od malych
venkovskych mést, vici internetovému nakupovani vice imunni. Toto tvrzeni je
podlozeno vyzkumem J. Weltevredena (2006), ktery zkoumal dopad internetového
nakupovani na fyzické nakupy v méstskych centrech v Nizozemsku na vzorku 3 200
uzivateli internetu. Vysledky ukézaly, ze v kratkodobém horizontu, je velmi
nepravdépodobné, Ze by mél internetovy prodej vyrazny vliv na ndkupy v centru mésta.
V dlouhodobém horizontu vSak muze elektronické nakupovani fyzicky ndkup zcela
nahradit, zalezi tedy pfedevSim na maloobchodnicich, jak budou na technologicky

pokrok reagovat, aby si svou konkurenceschopnost udrzeli.

Dle Cao (2011) ma internetové nakupovani dopad i1 na dopravni systémy.
Predpoklada, ze diky nakupovani pfes internet by se do budoucna mohl vyrazné snizit
pocest cest uskutecnénych za ndkupem. Cao (2011) ovSem bere v tivahu 1 skute¢nost, zZe
zhruba polovina nakupujicich, podnikne cestu do kamenné prodejny pouze za ucelem
prohlédnuti poZadovaného vyrobku a samotny nakup pak stejné provede pres internet.

I ptesto podle néj, internet zmirfiuje prostorové a Casové omezeni nakupnich aktivit. Na
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jedné strané, tak muze elektronicky obchod nahradit cestovani za ucelem nakupu, na

stran¢ druhé ovSem mitize vytvaret cesty, které by jinak nebyly provedeny.

Jak nakupovani v kamennych prodejnéach, tak na internetu mé své vyhody a
laka své zékazniky jinymi zplsoby. Zatimco v pfipad¢ internetu je vyhodou rychlost a
jednoduchost ndkupu, tradiéni prodejny lakaji své zdkazniky predevSim osobnim
piistupem, informovanosti prodavacii a bezpecim pii nakupu. Rozdily najdeme také
Vv cilovych skupinach jednotlivych forem nakupovani. Tradi¢ni maloobchodni prodejny
apeluji na usedlej$i nakupujici, zatimco internetové obchody vyhovuji spise tém, kteti
hledaji pohodli a nevadi jim experimentovat s novymi metodami ndkupu. Ve vétSing
piipadii se jednd spiSe o mladSi generace, které s vyuzivanim internetu prakticky
vyristaji. Rozdilu ovSem existuje cela fada. Vyzvy, se kterymi se musi tradicni
maloobchodnici potykat, se li§i od vyzev, kterym celi internetovi prodejci.
Maloobchodnici mohou mit problémy v fizeni zasob (dostupnost produktu, minimalni
vybér), problémova mize byt také denni ,face-to-face™ interakce se zakazniky.
V ptipadé kamennych prodejen je velmi dulezitd jejich velikost a V porovnani
S internetovymi prodejnami jsou i mzdové néklady znac¢né vétsi. Internetovi prodejci se
zase musi vyporadat s neustdlymi bezpeCnostnimi hrozbami, aby mohli svym
zékaznikiim zajistit bezpecny nakup, zvladnout vyzvu v€asné dodavky zbozi, a témét
nepietrzitou oteviraci dobu. Existuje ovSem 1 mnoho prvki, které jsou pro oba typy
obchodovani spolecné. Mnoho firem muize provozovat kamennou prodejnu a zaroven i
internetovy obchod. Ptikladem mulZe byt firma Tesco, kterd je ve Velké Britanii velmi
uspésna na obou frontach (Bourlakis, Papagiennidis, Li, 2009). VétSina odbornikti se
shoduje, ze obchodnici musi stale pfichazet s novymi a efektivnimi myS$lenkami a snazit

se prizpusobovat pozadavklim a nadrokim zdkaznika, aby si udrZeli svou pozici na trhu.

V ramci maloobchodu hraje velmi dilezZitou roli lokalizace a lokalizaéni
rozhodovani, které je stéZzejni predevSim pro kamenné prodejny, jelikoZ Spatné
rozhodnuti a umisténi provozovny muze vést az k jejimu krachu. Internetové obchody,
maji v tomto ohledu mnohem leh¢i pozici a jedna se tak o dalSi z n€kolika velkych
rozdila v téchto formach nakupovani. Lokalizace prosla v poslednich letech zménami, a
to predevSim diky rostouci komplexnosti maloobchodniho prostiedi a spottebni
spole¢nosti. Velmi zajimavé poukazuje na zmeény v lokalizaci J. Spilkova (2012), ktera
je uvadi na nejstar§im a nejpouzivanéjSim modelu lokalizace, a to modelu teorie

centralnich mist (Christallera, 1933). Tato teorie je dnes vlivem mnoha zmén, naprosto
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nevyhovujici a neodpovidé poptavkové ani nabidkové strané. Rozbita byla i tradi¢ni
hierarchie sluzeb, kterou TCM ptedpoklada. Dnes se obchody s obdobnou nabidkou
shlukuji ve snaze vyhovét vSem zakaznikiim a nabidnout jim moznost porovnani cen i
zbozi, obchody S malym trznim prahem se mohou vyskytovat vedle velkych obchodnich
se mohou vyskytovat i v mensich sidlech. Pfikladem muize byt vystavba autosaléonti na
okrajich mensich vesnic. V ptipad¢ nabidkové strany se jedna o souboj obchodnikl a
obchodnich fetézci, ktefi sva rozhodnuti stavi na zaklad€ trzniho potencidlu mista, na
zéklad¢ logickych vazeb a dopravnich podminek, ale také podle lokaliza¢nich krokt
svych konkurent. Tradi¢ni hierarchie nabidkové strany maloobchodu, byla zménéna
souCasnymi moznostmi nakupovani ptes katalogy, teleshopping a predevSim
nakupovani pie internet (e-commerce, e-tailing, e-shopping). Vysledkem téchto trenda
je pestrost jednotek a formati riznych maloobchodnikii a fetézcii operujicich na

ruznych prostorovych trovnich (Spilkova, 2012).

Existuje mnoho odhadi, jak se bude internetové nakupovani dale vyvijet a jak
bude ovliviiovat nakupovani v kamennych prodejnach. VétSina nézorti se shoduje na
tom, ze internet bude hrat ve svété¢ obchodu stale vétsi roli a pro obchodniky se stane
aktivni pfitomnost na internetu nutnosti. Do budoucna se ocekava rozsifeni nabidky o
online nakupovani by ovsem stale mélo zlstat v oblasti elektroniky. Ocekava se dalsi
sblizovani kamennych a internetovych obchodl (showroomy, vétsi pocet vydejnich
mist). Samoziejmé budou 1 nadéale oblasti, kde se internet nebude pfili§ prosazovat.
Jedna se pfedevsim o kategorii zboZi, kde si zdkaznik potfebuje zbozi takzvané osahat
nebo zbozi, které je obtizné transportovatelné. Dalo by se tedy fici, ze e-shoppng je
vlnou budoucnosti a jedna se o jakysi stabilizacni a vyrovnavaci faktor mezi velkymi

obchodnimi fetézci a mistnimi obchodniky.

19



Tradi¢ni
maloobchod
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‘ ORIENTACE NA PRODUKT \ ‘ ORIENTACE NA ZAKAZNIKA ORIENTACE NA ZKUSENOSTI
MALOOBCHOD ELEKTRONICKY MALOOBCHOD MULTIKANALOVY MALOOBCHOD

Obrazek 1: Evoluce maloobchodu: od klasického maloobchodu pies elektronicky maloobchod po multikanalovy

maloobchod

(Zdroj: Bourlakis, Papagiannidis, Li, vlastni upravy)
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4. PROMENY CESKEHO MALOOBCHODU: é¢as, prostor, formy

prodeje

V uplynulych desetiletich prosel maloobchod mnoha vyraznymi zménami. Pro
jednodussi orientaci a pochopeni vyvoje maloobchodu v Ceské republice byly
vymezeny dv€ hlavni Casové periody, znich kazda je charakteristicka znaky a
mechanismy, které ji v prabéhu let utvafely. Jedna se 0 piedtransforma¢nim obdobi do

roku 1989 a vyvoj v obdobi ekonomické transformace az po soucasnost.

4.1 Predtransformacni obdobi maloobchodu

Po prvni svétové vélce byl maloobchod na uzemi Ceskoslovenska pomémé
rozvinuty. I kdyz byla trovenl vyrobki niz§i neZ na zdpad€ Evropy, podil na
hospodatské produkci fadil Ceskoslovensko na desaté misto na svété. Cesti exportéii se
orientovali pfedev§im na Balkan, Afriku a Asii (Pacner, 2012). V maloobchod¢ se stale
stupniovaly ndroky na jeho kapacity, strukturu nabizeného sortimentu, odborné vedeni
obchodnich podnikii, kvalitu sluzeb zdkaznikiim, pruZnost a dostate¢né kapitalové
zdazemi (Stainer, Krol, 1997). V mezivalecném obdobi byl maloobchod typicky
roztiiSténosti maloobchodni sité. Jadrem se staly jednotkové chramy (malé az stfedné
velké obchody), které byly vétSinou ve vlastnictvi jednotlivell. (Starzycna a Steiner In
Szczyrba, 2005). Obchodni domy se vyznacovaly predevs§im centralizaci fizeni i1 prodeje
a také uplathovanim védeckych poznatki z oblasti fizeni a marketingu. RovnéZz drobni
zivnostnici se postupné zacali spojovat k dobrovolné spolupraci. DalSi maloobchodni
formou se tak staly fetézcové obchody, které mély sité filidlek po celém uzemi zemé.
V Ceskoslovensku se tyto obchody, jejichz nejvétsi vyhodou je nékup ve velkém,
roz$itily pfedev§$im v potravinarském odvétvi. Zvlastnim druhem se staly filidlni
prodejny (napt. Bat'a, Orion) a prodejny s jednotnymi cenami, které se orientovaly na
minimalni ceny (Szczyrba, 2005). Na vysoké urovni, byla v mezivale¢ném
Ceskoslovensku, angaZovanost statu pii podpoie obchodniho podnikani. Zahrnovala
sledovani cen proddvaného zbozi, kontrolu dodrzovani norem prodeje a sledovala i

vztahy mezi obchodem, vyrobou a spottebiteli. (Jancik, 1995, Starzyczna a Steiner In
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Szczyrba, 2005) Rozvinutost maloobchodni sit€¢ uzce souvisela se silnou regiondlni
diferencovanosti, kterd byla podminéna rozdily v socidlni a primyslové vyspélosti
dan¢ho regionu. Mezi nejvice rozvinuté regiony patfily, prazskd oblast, liberecko-
jablonecké a brnénska oblast. Naopak podprimérné tirovné maloobchodni vybavenosti
dosahovalo Ostravsko (Szczyrba, 2005). Maloobchod ve dvacatych a tficatych letech
dvacatého stoleti mizeme charakterizovat zejména: rychlym rozvojem novych skupin
zbozi (kosmetika, elektronika, sportovni potieby), rozSifenim poctu druhli zbozi,
nartistem spotieby obyvatel, coz vedlo ke vzniku dal$ich obchodnich podniki, vznikem
velkych obchodnich firem a zesilenim konkurence. Maloobchodni sit’ byla vyrazné
hustsi ve méstech, z divodu vyssi zivotni urovné a obchodni atraktivity pro Siroké okoli
(Prazska, 1997). Zagatkem tficatych let existovalo v Ceskoslovensku vice nez 170 000
prodejnich jednotek, které¢ zaméstnavaly témét 339 000 osob. VétsSinu prodejen tvotily
malé prodejny s péti az deseti zamé&stnanci. Z hlediska sortimentni skladby obchodu,
ptevazovaly obchody s potravinami, nasledovany textilnimi prodejnami. V obdobi valky
zac¢alo postupné dochazet k uzavirani prodejen, které byly ve vlastnictvi Zidd. Vétsina

téchto prodejen nebyla jiz niky obnovena (Starzyczna a Steiner, 2000).

Rozvoj maloobchodni sité v Ceskoslovensku byl pierusen rokem 1948,
V tomto roce zacala cilend likvidace soukromého sektoru. Majetek byl zestatnén a
zkonfiskovan ve prospéch statnich podniki. Pocet prodejen klesl na 82 000, coz
znamena vice nez polovicni redukci oproti mezivalecnému obdobi. Z celkového poctu
zruSenych prodejen jich 92 % spadalo do soukromého sektoru. Postupem casu
dochazelo k dalsimu zmenSovani maloobchodni sité, a to az na ¢tvrtinu predvalecného
stavu. I kdyz byly prodejny zavirany, nedochazelo v Ceskoslovenské republice, k zadné
zméné struktury ve smyslu profilace sortimentu nebo prostorové orientace
maloobchodni sité (Szczyrba, 2005). Maloobchod v Ceskoslovensku se po roce 1948
rozd@lil na statni a druzstevni, pficemz druzstevni obchod byl postupné vytlacen
Z ptivodniho mista vzniku na venkov. Nadale pokracovalo zavirani, pfedev§im malych a
chatrajicich prodejen a spojovani n€kterych jednotek ve vétsi prodejny. Poté dochazelo
k modernizaci jejich interiérii a exteriéri. Nové prodejny se zacaly stavét zhruba od
poloviny padesatych let a jednalo se pifedevS§im o samoobsluhy s potravinami.
V maloobchodnim odvétvi mizeme pozorovat celkové zhorSeni ndkupnich podminek.
Prace v obchodé¢ dokonce ztraci spolecenské oceni a je ohodnocena velmi nizko, coz mé

za nasledek velky podil zaméstnanych zen v tomto odvétvi. Zacala se také zkracovat
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oteviraci doba a personal byl vétSinou nezdvotily a nemotivovany. Nakupovani se tak
Vv tomto obdobi stava spiSe utrpenim nez potéSenim. Centralni planovani vazné narusuje
i racionalni pohyb zbozi, coz se projevuje piebyteCnymi zasobami v obchodech a
predimenzovanymi sklady, i piesto se ale objevoval nedostatek konkrétniho druhu zbozi

(Prazska, 1997).

Piiblizné¢ od druhé poloviny dvacatého stoleti, dosSlo k vyrazné zméné
prostorového rozlozeni maloobchodni nabidky. Zatimco v zemich zapadni Evropy, se
od Sedesatych let dvacatého stoleti zacaly objevovat velkoplosné formaty, kterym se trh
postupné prtizpisoboval, a dochazelo k decentralizaci obchodu, v zemich byvalého
socialistick¢ho bloku byla maloobchodni sit’ silné poddimenzovana a obchod se
koncentroval pfedevS§im do center mést. Od poloviny Sedesatych let se na naSem uzemi
zaCinaji objevovat vedle samoobsluh také obchodni domy a nakupni stfediska. Rust
téchto novych obchodnich struktur mél pozitivni vliv na miru provozni koncentrace
maloobchodnich jednotek. Zkratila se naptiklad doba potiebnd k nakupu zbozi a byly
vytvofeny predpoklady pro soubornéjsi nabidku zboZzi. V nésledujicich letech
pokracoval vyvoj maloobchodni sité, stejné jako v predchozich letech. Postupné
dochazelo k rapidnimu nartstu samoobsluznych provozoven (mezi léty 1970 — 1089 se
pocet zvysil ze 7 250 na 9 228), obchodnich domt i1 nakupnich stfedisek (ve stejném
obdobi se jejich poget ztrojnasobil z 273 na 815). I pies tento narist se Ceskoslovenska
maloobchodni sit, ve srovnani s jinymi vyspélejSimi zemémi zapadni Evropy,
vyznacovala zdsadnimi strukturadlnimi diferencemi. Panovala ovSem snaha uplatnit
progresivni metody ze zapadnich zemi. VétSich uspéchi, ale dosazeno nebylo, a to
pfedevsim kvuli nedostatku investi¢nich prostfedki, neexistenci konkurence a ur¢ovani
cen zboZi. I kdyZ na naSem tzemi dochédzelo k ristu prodejni jednotky, pfirtstky
prodejnich kapacit nebyly dostacujici. Podpriméré byla také troven ploSného a
obsluzného standardu’. Ve srovnani se zemémi s trzni ekonomikou patfila nase zemé
k zemim s nedostatecné hustou maloobchodni siti. Nizka byla také prostorova
variabilita a lokalizace prodejen neodpovidala rozmisténi koupéschopné poptavky. Diky
tomu dochazelo k pfetéZovani obchodu v centrech, zatimco v periferiich byla sit

obchodti zcela nedostate¢na (Szczyrba, 2005).

!plosny standard (podil celkové plochy prodejny na 1000 obyvatel), obsluzny standard (pocet pracovnikii
v obchodé na 1000 obyvatel)
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4.2 Obdobi ekonomické transformace po roce 1989

V pribshu transformaéniho obdobi proslo nakupni chovani v Cesku mnoha
zménami, které se dotkly jak organizacni a vlastnické struktury tak i samotné podstaty
nakupovani. Globalizace maloobchodniho kapitalu se stala diillezitym fenoménem, ktery
dramaticky méni komer¢ni prostiedi a povahu konzumni spole¢nosti na rozvijejicich se
trzich (Wrigley, Currah, 2005). Zakladnim krokem byl, v transformac¢nim obdobi,
pfechod od centralné planované ekonomiky k trzni ekonomice. Zasadnimi se staly také
zmény vlastnickych pomérti. Soukromy sektor se zacal vyvijet dvéma sméry —
privatizaci statniho majetku a vstupem novych soukromych podnikateli na trh
(Szczyrba, 2005). Z pocatku devadesatych let, méli ovSem zahrani¢ni investofi ztizeny
vstup na tuzemsky trh, a to diky nejasné vlastnické struktufe. Situace se zlepsila
V poloviné devadesatych let, kdy se podminky vstupu na trh staly mnohem ptiznivéjsi
diky shovivavé legislativé a slabé lokdlni soutézi bez zdroje kapitalu a obchodniho
know-how. Vyhodou byli také spotiebitelé, kteti po novych produktech prahli. Jedinou
prekazkou se stal fakt, ze mnoho prodejct se rozhodlo vstoupit na trh ve stejnou dobu,
coz vyrazné zvySovalo konkurenci (Machek, 2012). Na maloobchodnim trhu se tak
zacalo objevovat spoustu novych jednotek, které vypliovaly mezery v obCanské
vybavenosti. V transformaénim obdobi prosla nejdynamiétéjsim vyvojem mésta, ktera si
tak vyrazné posilila stfediskové postaveni vramci sidelni struktury. Zatimco
Vv pfedtransformacnim obdobi se obchodni tlak soustfedil do centech mést,
Vv transforma¢nim obdobi se obchod rozvijel i do mist, kterd byla silné¢ podvybavena,

jako naptiklad velké sidlistni bloky (Szczyrba, 2005).

4.2.1 Velkoplosné obchodni Fetézce

Postupné zacalo dochéazet ke zmé&n€ maloobchodni struktury, malé prodejny a
samoobsluhy byly nahrazeny velkoploSnymi obchodnimi fetézci, jako jsou
supermarkety, hypermarkety a diskonty, coz souvisi se vstupem zahrani¢nich
obchodnich fetézci na ¢esky trh. V roce 1997 ¢€inil podil hypermarketd na ¢eském trhu
3 procentni body. Postupem casu, ale zacaly hypermarkety vytlaCovat diskonty a

supermarkety a dnes se jednd o nejnavstévovanéj$i ndkupni mista u nés. V roce 2012
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dosahla hustota hypermarkettl v Ceské republice 35 000 osob na 1 hypermarket, coZ je
vysSi hustota nez ve vétSiné zemi Evropské unie (Machek, 2012). Béhem poslednich
nékolika let, jiz nedochazi k tak vyrazné expanzi mezinarodnich maloobchodnich
fetézcl, k jejimu Gplnému zastaveni ovSem zatim nedoslo. Vyvoj poctu hypermarkett

od roku 1997 do roku 2013, zachycuje obrazek ¢. 2.
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Obriazek 2: Vyvoj poétu hypermarketii v Ceské republice v letech 1997 — 2013
(Zdroj: Machek, 2012, denni tisk)

Spotiebitelé zacali preferovat velké obchodni prodejny, a také novy fenomén,

kterym se stala maloobchodni nakupni centra. Tato centra v soucasné dobé predstavuji

moderni ¢ast maloobchodni sité, jelikoZ se jedna o spojeni obchodu, stravovani, sluZzeb a
Casto také kulturnich a spolecensko-zabavnich zafizeni. Jedna se o novou podobu aktivit
maloobchodu v oblasti nabidky zbozi a sluzeb, které odpovidaji pozadavkiim zékaznika
21. stoleti. V Ceskych ndkupnich centrech je obvykle prodejni plocha rozdé€lena
nasledovné - 80 % nakupni zona, gastronomie 10 % a sluzby také 10 %. Historicka
obchodni centra mést se vytvafela postupné, bez piredem daného planu a byla
ovlivitovana tadou nahodilosti. Naopak novodobd nékupni centra jsou vytvafena
najednou podle pfedem daného zdméru, ziskand provozni plocha je poté pronajimana
zdjemcim. Komercéni Uspéch celého objektu je tak ve spoleném zajmu vlastnika
objektu i1 jeho najemct. Prvni ndkupni centra vznikala jiz na konci 90. let, ale jejich
hlavni rozvoj probihal ptedev§im po roce 2000 (Cimler, 2007). V soucasné¢ dob¢ je

v Ceské republice k dispozici pres 40 velkych nakupnich center v nejvétsich ¢eskych a
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moravskych méstech. Ve vétsiné pripadii se nakupni centra buduji na méstskych
periferiich (Avion shopping park Ostrava, Olympia Olomouc) v posledni dob¢ se, ale
tato centra oteviraji také v méstskych centrech nebo ve vnitinim mésté (Forum Nova
Karolina Ostrava, Palladium Praha, Santovka Olomouc), (Szczyrba, 2005). Prvnim
nakupnim centrem, v Ceské republice bylo Obchodni centrum Cerny most v Praze,
ktery bylo otevieno v roce 1997. Pied dvéma lety proslo vyraznou rekonstrukci, béhem

které byla jeho prodejni plocha témét zdvojnasobena.

Tabulka 3: 10 nejvétsich ndkupnich center v Ceské republice v roce 2014

Nékupni centrum Meésto Rok otevieni | GLA? v m?
Obchodni centrum Letiany Praha 1999 125 000
Obchodni centrum Olympia Brno 1999 110 000
Obchodni centrum Novy Smichov |Praha 2001 85 150
Avion Shoppimg Park Ostrava 2001 85 100
Centrum Cerny Most Praha 1997 82 000
Forum Nova Karolina Ostrava 2012 58 000
Centrum Chodov Praha 2005 55 000
Avion Shoppimg Park Brno 1998 53 500
Metropole Zli¢in Praha 2002 55 000
Galerie Harfa Praha 2010 49 000

(Zdroj: Internetové stranky jednotlivych center, denni tisk, vlastni zpracovani, 2014)

Cesti spotiebitelé rychle pfijali trend vyspélych ekonomik a adaptovali se na
»zapadni® modely nakupovani. Nakupovéani, ale zatim neni brano jako plnohodnotna
alternativa k tradi¢nim volnocasovym aktivitam. Dle Spilkové (2012) je to do jisté miry
zpisobeno historickym vyvojem nas8i zem¢. Takovéto zmé&ny v ndkupnim chovani jsou
do znatné miry pfirozenym jevem, ktery se v nékterych zemich zacind vyvijet
v poslednich desetiletich. Cesti spotiebitelé jsou na vrcholu pomysIné kiivky spotieby a
vitaji jakékoli nové moznosti nakupovani a ménici se maloobchodni prostredi (Spilkova
2012). | ztohoto divodu byly pozitivné pfijaty zmény, které s sebou piinasi novy
fenomén soucasné doby — internetové nakupovani. Podle Ceského statistického tfadu
(2012) se za uplynulé desetileti trzby v maloobchodé plynule zvySovaly, a to az do roku
2009, kdy vlivem ekonomické krize doslo k jejich meziroénimu poklesu. Dopadim
krize zUstal uSetfen pouze internetovy obchod, jehoz meziro¢ni ptirGstky byly vzdy

kladné a pohybovaly se v fadu desitek procent (viz dale).

% Gross leaseable area (Hruba pronajimatelna plocha)
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4.2.2 Nakupovani na internetu

V Ceské republice se prvni e-shopy oteviely béhem roku 1996, ale nezazily
takovy boom jako v USA, a to piedevsim z diivodu neznalosti zdkaznik i firem,
nedostatecného rozsifeni internetového pripojeni a nedivéry zdkaznikd v nakup pies
internet. V Cesku probihd dramatickd zména v cesté zakaznika za zbozim, predeviim
diky nastupu ,,chytrych® mobilnich zafizeni, jako jsou telefony a tablety. Vysledky
studie FutureBuy 2013 spolecnosti INCOMA Gtk ukazuji na to, ze dochazi k zasadnim
posuniim ve vyznamu jednotlivych prodejnich kanalt. Uroven penetrace internetu
v Ceské republice je na vysoké trovni a je dokonce srovnatelna se Spojenymi staty nebo
Belgii. Podle FutureBuy 2013 ma k internetu piistup 74 % populace z toho 80 % vlastni
mobilni telefon, 70 % stolni pocita¢, vice nez 60% notebook a 10 % tablet. Vyhodou
malych ptrenosnych elektronickych vyrobkl jako jsou telefony a tablety je, ze zdkaznici
pres né nejen nakupuji, ale pouzivaji je také ke srovnani cen vyrobkll nebo procitani
recenzi. V roce 2012 nakupovala zbozi ¢&i sluzby na internetu vice nez tietina Cechi.
Pocet nakupujicich meziro¢né vzrostl o vice nez 300 tis. a v roce 2013 nakupovalo na
internetu jiz 3 miliony osob. Pfitom pred 10 lety to bylo pouze ptl milionu Cechi
(Cesky statisticky Gfad, 2013). Stanovisko, ze v Ceské republice meziroéné piibyva
jednotlived nakupujicich na internetu, potvrzuje vyzkum Ceského statistického tradu
z roku 2013. Podle CSU od roku 2007 do roku 2013 stoupl po&et osob nakupujicich na
internetu o 19,1 procentnich bodd (tabulka ¢. 4). Nejvétsi narust byl zaznamenan ve
vékové skupin¢ 25-34 let (33,2 %). Z prizkumu také vyplyva, ze CastéjSimi uzivateli e-
shopti jsou vysokoskolsky vzdélani lidé a studenti. Cesky statisticky ufad se také
zamé&fil na srovnani internetovych nakupli ve vSech zemich Evropské unie. V EU
vzrostly ve sledovaném obdobi ndkupy na internetu o 12,7 procentnich boda. Nejvetsi
nartist zaznamenala Malta, Belgie nebo Slovinsko. Ceska republika se v ramci EU fadi
V meziro¢nim nariistu na 13. misto. Nakup pies internet je v soucasné dobé doménou
pfedevs§im mladsich vékovych kategorii, nesmi byt podcefiovan ale ani u téch starSich.
Vice nez 40% zakazniki ve vékové kategorii 50-64 let tvrdi, Zze v soucasné¢ dobé
vyuzivaji internet k nakupu zbozi nebo procitani recenzi mnohem vice nez v predeslych
letech (FutureBuy, 2013). Pro zajisténi budouci konkurenceschopnosti by méli vSichni

prodejci a vyrobci tento novy trend vcas identifikovat a zareagovat na néj. Prodejci se
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musi snazit, aby nakup pres internet byl dostupny pro vSechny vékové kategorie a byl

piedevsim rychly a jednoduchy.

Tabulka 4: Jednotlivci nakupujici na internetu podle pohlavi, véku, dosazeného vzdélani

a zaméstnaneckého statusu v letech 2007 a 2013.

2007 (%) | 2013 (%) | Rozdil (%)
Pohlavi (16+)
Celkem 15,3 34,4 19,1
Zeny 12,5 33,4 20,9
Muzi 18,3 35,6 17,3
Vékova skupina
16 - 24 let 22,9 53,9 31
25 - 34 let 25,1 58,3 33,2
35 - 44 |et 21,5 46,9 25,4
45 - 54 let 13,7 32,4 18,7
55 - 64 let 6,9 19,8 12,9
65 + 2,2 4,5 2,3
Vzdélani (25+)
zéakladni 0,6 54 4,8
stfedni bez maturity 6,4 21,3 14,9
stifedni s maturitou 225 41,4 18,9
vysokoskolské 32,6 53,8 21,2
Specificka skupina populace
studenti 25,9 54,4 28,5
starobni duchodci 2 6,2 4,2

(Zdroj: Cesky statisticky irad, iipravy autorky)
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Obrazek 3: Jednotlivi nakupujici na internetu v milionech v letech 2005 — 2013

(Zdroj: Cesky statisticky irad, iipravy autorky)

28



Dnes, jsou doménou internetovych obchodl ptedevSim mobilni telefony,
spotfebni elektronika a domaci spotfebi¢e. Obchody provozované pfes internet ovSem
zaCinaji ohrozovat tradi¢ni postaveni kamennych prodejen i u jinych kategorii zbozi
jako jsou napiiklad hracky, odévy nebo hobby sortiment. Zatimco z pocatku byl
internetovy prodej omezen jen na nékolik polozek, jako napiiklad knihy, videa,
cestovani, bankovnictvi a software, dnes existuje jen velmi malo véci ¢i sluzeb, které se
pres internet koupit nedaji. Stale Castéji se stavd, ze vlivem internetového nakupovani
nckteré velké fetézce zaviraji své ochody nebo je predélavaji na takzvané showroomy.
V kamennych obchodech zdkaznici nakupuji pfedevsim jidlo, napoje a drogerie. Podle
studie FutureBuy 2013 jsou zajimavou kategorii zbozi odévy. Nakup obleceni na
internetu si zakaznici spojuji predev$im s kladnymi atributy, naopak fyzicky nakup
tohoto zboZzi je popisovan vétSinou negativné, mnohdy az jako stresujici a tinavny,
podobné je to i u ndkupu potravin. Podle této studie zakaznici v Cesku stale
uptednostiiuji kamenné prodejny, a to ptedevsim kvili fyzickému kontaktu se zbozim ¢i
bezproblémové reklamaci. Jako hlavni divody online nakupu byly zminény uspora

penéz, lepsi vybér a rychlejsi a jednodussi nakup.

Rostouci popularitu internetového nakupovani u nas potvrzuje také vyzkum
spole¢nosti Gemius, ktery byl proveden ve spolupridci se spolecnostmi Centrum
Holdings a Seznam.cz. Na otazku, zda n€kdy respondenti béhem roku 2012 nakupovali
na internetu, odpovédélo kladné 90 % dotazovanych. V soudasné dobé existuje v Ceské
republice 37 200 e-shopti, trendem se stava piedevs§im posilovani pozic silnych hract a
malych specializovanych e-shopii (m-journal.cz). Roc¢ni umrtnost internetovych
obchodll se pohybuje kolem 68 % (Machek 2012). Nejvétsim ceskym e-shopem je jiz
nékolik let Alza.cz, ktery u nas pusobi od roku 1994 (nejdiive jako Alzasoft od roku
2006 jako Alza.cz). Jedna se o jednoznac¢ného lidra mezi ¢eskymi e-shopy, jehoz obrat
vroce 2012 ¢inil 7, 7 miliardy K¢, v roce 2013 dokonce 9, 2 miliardy K¢ a trzby
prekrocily 11 miliard K¢ (www.alza.cz). Od roku 2007 roste obrat v absolutnim
vyjadieni o cca miliardu korun ro¢né. Ke spole€nosti patii také cela fada kamennych
prodejen po celé¢ zemi. Dle J. Penkaly (2013) prodejni misto v okruhu 30 az 40
kilometrii zvySuje obrat internetového obchodu az o 100 procent. Cesky zakaznik
povazuje osobni prohlédnuti zbozi za velmi diilezité, a proto nikde v Evropé nenajdeme

ey ee

odstup a jejich roéni obrat je mensi. Nejvétsim e-shopem na Moravé je T.S. Bohemia.
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Tato firma plsobi na nasem trhu vice nez 20 let.. T. S. Bohemia se zabyva prodejem
spotiebni a pocitacové elektroniky, jeji hlavni centrala se nachazi v Olomouci. Jako
jeden z mala e-shopii v Ceské republice poskytuje svym zakaznikiim dopravu zdarma, a
to bez ohledu na objem objednavky. V roce 2013 zaznamenala firma rekordni meziro¢ni
obrat, ktery dosahl 23 procentnich bodii a vySplhal se na 2,022 mld. K¢, pocet
vyfizenych objednavek ¢inil 764 010. (tsmohemia.cz). DalSimi velkymi e-shopy, které
na naSem trhu piisobi uZ vice nez 10 let, jsou napiiklad kasa.cz ® mall.cz nebo czc.cz.
Vsechny jmenované e-shopy =zacinaly s prodejem elektroniky, ale béhem svého
dlouhého puisobeni na trhu nabizeny sortiment vyrazné rozsifili. Obrat za rok 2012
uvadi tabulka ¢. 5. V roce 2013 se obrat e-shopu zvysil o 15%. Rist zaznamenalo témé&f
76 % provozovatelii. Podle odhadti vzroste obrat internetovych obchodi v roce 2014
meziro¢né zhruba o 16 procentnich bodu a ocekéava se, ze prekroc¢i hranici 67 miliard.
Ovsem 80 % obratu ¢eské e-commerce tvoii pouze 1000 nejvétSich ¢eskych e-shop.
Podle vykonného feditele spole¢nosti APEK?, Jana Vetysky, tvoii polovinu obratu

odvétvi 30 nejvétsich elektronickych obchodt (m-journal.cz)

Tabulka 5: Nejvétsi e-shopy v Ceské republice podle obratu v roce 2012

Pocet
E-shop Rok zaloZeni Obrat (mld. K¢) | vydejnich Sortiment
mist
Alza 1994 7,65 33 Elelv<tron|ka, kn!hy, kosmetika,
hracky, kosmetika...
Elektronika, hobby, knihy,
Mall 2000 3,23 17 auto dopliiky, obleceni,
obuv...
Elektronika, chovatelské
Kasa 1996 2,10 6+ 64° |potieby, hracky, drogérie,
sportovni potieby...
. Spottebni a pocitatova
T.S. Bohemia 1994 1,65 14 elektronika
Czc 1998 1,30 67 Spotrebr_n a pocitacova
elektronika

(Kostka, 2013, denni tisk, internetové stranky jednotlivych e-shopii)

® E-shop dfive fungoval pod ndzvem shop.cz
* Asociace pro elektronickou komerci

> Vydejni mista e-shopu kasa.cz se déli na 3 typy. Zbozi si mohou zékaznici vyzvednout na 4 prodejnach
Kasahouse, kde je pfipraveno jiz v den objednavky. K dispozici jsou také dvé vydejni mista HDS, zde
musi ov§em zakaznici pockat nez budou informovani, Ze je jejich zbozi pifipraveno. Kasa také nabizi
vyzvednuti zbozi na tzv. Kasapointu, tato vydejni mista jsou realizovana v radmci prodejen Mountfield a

v sitich spole¢nosti UloZenka
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(Zdroj: Internetové stranky jednotlivych e-shopii)

Tesco — V soucasné dobé dominuje ¢eskému trhu on-line prodeje spole¢nost Tesco.
Jedna se prvni obchodni fetézec, ktery u nas spustil vlastni e-shop. Internetovy prodej se
rozjel vroce 2012 a nabizi pfedevsim potraviny a drogistické vyrobky. Firma zacala
internetovy prodej provozovat ve Velké Britanii, kde se tési velké oblibé. Zijem o
nakup potravin pfes internet roste kazdym rokem o desitky procent. E-shop ma
v soucasné dobé pres 165 000 registrovanych zakazniki a je zatim k dispozici pro 35 %
obyvatel Ceské republiky. Zakaznici si mohou vybrat z vice nez 20 000 produkti,
nejvice objednavanym zbozim jsou mlécné produkty, nealkoholické napoje, Cistici a
praci prostiedky, ovoce a zelenina. Hodnota ndkupniho koSiku je zhruba pétinasobné
vy$$i nez v kamenné prodejné a primeérny pocet polozek je kolem 80. Do budoucna

planuj oteviit své e-shopy naptiklad Billa nebo Albert (itesco.cz).

Odbornici se také zaméfili na to, jak se bude e-commerce v Ceské republice
vyvijet dale. Diky malému trhu a zna¢né saturaci e-shopii, nebude v nejblizsich letech
hlavnim cilem pouze ziskdvani novych zakazniki, ale pfedevS§im udrZeni stavajicich

internetovych obchodl. Dosdhnout toho lze predev§im zlepSenim zikaznické péce a
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stiedni e-shopy s niz§i mirou specializace. Dle zakladatele Vltava.cz J. Havelky, budou
e-shopy v Cesku stile na vzestupu, pfi¢emZ tempo jejich ristu mize byt ovlivnéno
necekanymi udélosti, jako je vykyv ekonomiky, a tim i celého maloobchodu nebo vstup
vyznamného fetézce na trh. V. LiSka ze spolecnosti Aukro.cz ocCekava zvyseni
konkurence, a to diky pfesunu velkych retailingovych hract do segmentu e-commerce.
S ¢imz samoziejmé souvisi také rust podilu e-commerce na celkovém objemu
maloobchodu. To sebou muze ovSem pfinést vétsi snahu o regulaci toho odvétvi, a to
jak na lokélni arovni, tak 1 v rdmci Evropské unie. Podle T. H4jka (feditele spolecnosti
ADMEZ.cz®) projde trh e-shopii tim, ¢im si v devadesatych letech prosel trh u
klasického maloobchodu, tedy kultivaci spojenou s koncentraci a internacionalizaci.
VétSina odbornikt se také shoduje na tom, Ze rozdily v nakupovani po internetu a

v kamennych obchodech se budou pomalu stirat (J. Brassanyova, 2013).

& Asociace direkt marketingu, e-commerce a zasilkového obchodu
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5. METODOLOGIE VYZKUMU, DATA

Cilem tohoto Setfeni, jez bylo realizovano v rdmci mé diplomové prace, bylo
ziskani informaci tykajicich se rozdili v nakupovani na internetu a v kamennych
prodejnach na Novoji¢insku. Vyuzivani informacnich technologii ve spolecnosti se
Vv poslednich letech stdle rozSifuje a netykd se jiz pouze podnikové sféry, ale i
domacnosti a jednotlivei. Vroce 2013 mélo piistup kinternetu 67 % ceskych
domacnosti (2,8 mil.), tj. 98 % z t&ch, které mély doma poéitaé (Cesky statisticky wifad,
2013). Rozvoj téchto informacnich technologii se tak musel projevit také v oblasti
maloobchodu, kde se on-line nakupovani stalo novou progresivni metodou prodeje.
Dil¢im cilem bylo urcit pozitiva a negativa obou druhi ndkupu. Pfi zkoumani
maloobchodni situace na Novoji¢insku jsem se zaméfila ptfedev§im na stav velkoplosné
maloobchodni sité, ktera po vstupu mezinarodnich obchodnich fetézct na nas trh, zaziva
prudky rozvoj. Blize byly zmapovany maloobchodni podminky ve dvou nejvétsich
méstech byvalého okresu — Novy Ji¢in a Kopfipvnice. V ramci dotaznikového Setieni
byli respondenti vybirani na zéklad¢ jejich rezidencni lokality (adresa trvalého bydliste),
ktera musela spadat do byvalého okresu Novy Ji¢in. Vyzkumu se mohli Gc¢astnit pouze
osoby starSi 15 let. Primarni data byla ziskana metodou dotazovani, prostfednictvim
pfedem ptipravené¢ho dotazniku, ktery byl konzultovan s vedoucim prace. Tato metoda
byla zvolena jako nejvhodn&jsi forma zjisfovani informaci k danému tématu. Setfeni
bylo zcela anonymni a bylo sestaveno tak, aby zkoumalo vztahy mezi internetovymi a
kamennymi obchody. Dotaznik se mimo jiné skladal z otdzek o preferovaném misté
nakupu respondentli, intervalu nakupu a zabyval se také ndkupnim chovanim
jednotlivych zdkaznikl. Pokladany byly také otazky, které se zamétovaly na divody
preference kamennych prodejen ¢i e-shopl. Piedkladany dotaznik se skladd z 26
otazek, z nichz 6 sleduje demografické charakteristiky respondentti. VétSina otazek je
uzavienych, u 10 z pokladanych otazek mohli dotazovani uvést vlastni nazor a u 8
otazek bylo mozné zvolit vice nez jednu odpovéd. Do vysledného zpracovani byli

zahrnuti pouze respondenti, ktefi odpovédeli na vSechny predkladané otazky.

Jednim z hlavnich kritérii vyzkumu bylo urcit, do jaké miry lidé vyuZzivaji
internet k nakupovani. Internetové nakupovani definujeme jako vyhledavani nebo nakup
spotfebniho zbozi ¢i sluzby ptes internet (Mokhtarian, 2004). Na zéaklad¢ této definice,

muizeme rozlisit tfi typy nakupujicich. Prvnim typem jsou uzivatelé internetu, ktefi on-
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line nakup nikdy neuskutec¢nili. Vyuzivaji jej pouze pro e-maily a volny ¢as (chatovani,
on-line hry, atd.). Dale jsou to lid¢, ktefi internet pouzivaji pouze pro ziskavani
informaci o produktech a sluzbach. Pro samotny nakup, ale preferuji kamenné prodejné.

Poslednim typem jsou zakaznici, kteti zbozi vyhledaji i koupi na internetu.

Dalsim ukolem, ktery si toto Setfeni, kladlo za cil, bylo zmapovat nejcastéji
nakupované druhy zbozi a sluzeb, a to jak na internetu, tak v kamennych obchodech.
Pro ptehlednost jsou jednotlivé druhy zbozi rozd€leny do 17 skupin. Respondentiim
byla ovSem také ponechana moznost vlastni odpovédi, pro piipad, ze by se jimi
nakupované zbozi v téchto skupinach nevyskytovalo. Na zékladé tohoto zjisténi bylo
také zkoumano, jaké produkty a sluzby by si respondenti na internetu naopak nikdy
nekoupili a jaké diivody je k tomuto rozhodnuti vedou. Odpovédi byly zaznamendny na
zéaklad¢ stejnych kategorii zbozi jako u predchozich otazek, aby byla nasledné¢ mozna
jejich komparace. Aby bylo mozné ziskat i subjektivnéjsi pocit zakaznikd pfi
nakupovéani, at' uz na internetu ¢i v kamennych prodejnach, bylo dotazovanym
ptedloZzeno Sest tvrzeni, na které odpovidali podle toho, do jaké miry s timto tvrzenim
souhlasi. Pro tento typ otazek byly zvoleny moznosti 1 (pln¢ souhlasim) — 5
(nesouhlasim). Dotazniky byly mezi respondenty distribuovany v mésicich kvétnu a
cervnu roku 2014. V prvni fazi byl dotaznik zavéSen na volné pfistupné internetové
stranky a odkaz na n¢j sdilen na socidlnich sitich nebo rozesilan emailem. Takto se
podafilo ziskat 124 vyplnénych dotaznikii. Pro zavérecné vyhodnoceni bylo pouZito 110
dotaznikli. Zbylych 14 nebylo vyplnéno kompletné, chybély nékteré zakladni udaje,
nebo se jednalo o respondenty, ktefi neméli trvalé bydlisté v okrese Novy Ji€in, coz byla
jedna z hlavnich podminek ucasti na vyzkumu. Tato forma sbéru dat byla velmi
jednouchd, jedinou nevyhodou se stala nemoZnost reagovat na piipadné dotazy
respondent. Pro dalSi sbér dat bylo nutné provést vlastni dotaznikové Setieni
v né€kterych méstech na Novoji¢insku. Takto bylo navic ziskdno 100 respondenti.
V pribéhu dotazovani bylo ovSem dbano na to, aby se vzorek respondentll vyrazné
neliSil od dotazovanych, ktefi dotaznik vypliiovali na internetu a nedoSlo tak ke
zkresleni vysledkl. Z divodu délky dotazniku bylo fyzické Setfeni znacné obtizné,
vétSina dotazniki byla ziskdna na autobusovych zastdvkach, kde byli lidé ochotni
spolupracovat. Pfi sbéru dat jsem se nesetkala s zddnymi vétSimi problémy, a proto
soudim, ze pokladané otazky byly pro respondenty zcela srozumitelné. Doba vyplnéni

dotazniku se pohybovala od 10 do 15 min.
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6. MALOOBCHODNI SITUACE NA NOVOJICINSKU

Transformace maloobchodu na Novoji¢insku po roce 1989 méla podobny
charakter jako na vét$iné Gzemi Ceské republiky. Po prvni vIné decentralizace a
atomizace maloobchodni sité na zacatku transformacniho obdobi, pfisla vina rozsahlé
internacionalizace maloobchodu. Na té se podilely témét vSechny evropské zahranicni
obchodni fetézce. Diky prudkému rozvoji se zacala velkoplosna maloobchodni sit
posouvat V hierarchii sidelniho systému Ceské republiky smérem k mensim méstim.
Diikazem je naptiklad britska spole¢nost provozujicim na nasem Uzemi hypermarkety
Tesco. Ty se nyni objevuji jak v okresnich tak i menSich méstech nez tomu bylo
v minulosti (Novy Ji¢in, Kopfivnice). To samé plati také pro dalsi obchodni formaty

jako je Lidl, Albert ¢i Kaufland (Szczyrba, Ordeltova).

V né¢kolika poslednich letech se z mésta Novy Ji¢in stava regionalni prodejni
centrum pro obyvatele okolnich obci. V dobé pfed rokem 1989 zde byl, stejné jako ve
vétSiné Ceskych a moravskych méstech, nedostatek obchodnich kapacit, které mély
navic nevhodnou strukturu i kvalitu nabizeného zbozi. Po vstupu zahrani¢nich
obchodnich fetézci na trh se situace vyrazné zlepSila. V souCasné dobé najdeme
v okrese Novy Ji¢in 23 velkoploSnych obchodnich prodejen. Ve dvou nejvétsich
méstech okresu, kterd svym po&tem obyvatel pievysuji 20 000 je 7" (Novy Ji¢in) a 6
(Kopftivnice) takovychto prodejen. I kdyz by se tento pofet mohl zdat velky, ve
skute¢nosti nijak vyrazné nepievySuje prumér v Moravskoslezském, Olomouckem c¢i
Zlinském kraji. BéZny prumérny pocet ve srovnatelnych okolnich méstech se pohybuje
kolem od 5 o 7 prodejen. Vydé&lime-li pocet obyvatel poctem supermarketil, vychazi
nam v Novém Ji¢iné 3 455 osob a v Koptivnici 3 765 osob na jeden supermarket.
Pii¢emz primér se pohybuje kolem 4000 (Smid, 2008). Musime, ale také vzit v uvahu,
7ze do téchto dvou mést dojizdi za praci a za ndkupem lidé z celého Novoji¢inska.
Velkoplo$né obchodni formaty se pak nachazeji jesté v dalSich 6 méstech — Frenstat pod
Radhostém (3), Studénka (2), Piibor (2), Fulnek (1), Odry (1) a na rozmezi katastru
Velkych Albrechtic a Bilovce. JelikoZ je okres Novy Ji¢in okresem s menSimi mésty,
maji zde z hlediska podilu na celkovém rozsahu prodejnich ploch, pfevahu diskontni

fetézce. 1 presto, ale zabiraji hypermarkety nadpolovi¢ni vétSinu prodejnich ploch

"I kdyz komplex hypermarketu Tesco a Retail parku spad4 pod katastr obce Senov u Nového Jigina, byl
z dGvodu jeho polohy na rozhrani téchto mést zahrnut pod Novy Ji¢in.
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V ramci potravinatrskych fetézcti. Mensi prodejny s potravinaiskym i jinym zbozim jsou
Vv okrese vlastnény piedevs§im Ceskymi obchodnimi fetézci (napt. Hruska, Novak etc.)

nebo se jedna o mensi soukromé podnikatele. Ti se vétSinou specializuji na zbozi, které

velké prodejny nenabizeji.

Tabulka 6: Velkoplo$né prodejny na izemi okresu Novy Ji¢in

Meésto Néazev prodejny Rok otevieni | Prodejni format
Novy Ji¢in Galerie Tabacka® 2013 nakupni centrum
Albert 2002 hypermarket
Kaufland 2000 hypermarket
Lidl 2008 diskont
Tesco Expres 2010 expresni prodejna
Senov u Nového Ji¢ina | Retail park Novy Ji¢in® 2012 retail park
Tesco 2012 hypermarket
Kopftivnice Tesco 2008 hypermarket
Kaufland 2002 hypermarket
Albert 2008 supermarket
Lidl 2006 diskont
Penny Market (ul. 2008 diskont
Obranct miru)
Penny Market (ul. 2004 diskont
Husova)
li{zgitggtgf: Albert 2009 supermarket
Penny Market 2008 diskont
Tesco Expres 2010 expresni prodejna
Studénka Tesco 2011 supermarket
Penny Market 2008 diskont
Pribor Penny Market 2003 diskont
Tesco Express 2008 expresni prodejna
Fulnek Penny Market 2001 diskont
Odry Penny Market 2004 diskont
Albrech?i/(?;(]giloveclo Penny Market 2009 diskont

(Zdroj: internetové stranky mést a obchodnich retézcii, upravy autorky)

® mj. hypermarket Interspar, Euronics (elektronika), CCC (obuv)

% celkem 8 obchodnich jednotek mj. Jysk (bytové doplitky), Sportisimo (sportovni potieby), Dm drogerie

% Prodejna Penny parket se nachézi na hranici obci Veké Albrechtice a mésta Bilovce.
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V Novém Ji¢ing, i pies nevoli mistnich obyvatel, vyrostly v neddvné dob¢ dva
velké obchodni komplexy, oba na misté byvalych tovaren. Prvni z nich lezi na pomezi
mésta Novy Ji¢in a obce Senov u Nového Ji¢ina. Na misté byvalé Peschovy
kloboucnické tovarny, vyrost hypermarket Tesco a ndkupni park. Demolice tovarny
zaCala v roce 2007, a to 1 pfesto, ze se obané Nového Ji¢ina pokouseli zapsat tuto
budovu na seznam kulturnich pamatek. Kvili odvolani vlastnika sousedniho podniku,
byly prace poruseny a trosky tovarny zde lezeny bezmala 4 roky. Prace znovu zacaly az
v roce 2011. Hypermarket byl otevien v roce 2102 a nabidl obcaniim okolnich vesnic
pies 100 novych pracovnich mist. Prodejni plocha ¢ini 4000 m?. V t&sné blizkosti Tesca
postavila developerska firma Fastav development retail park o rozloze 3 5000 m? Park
byl otevien v dubnu roku 2012 a cital 7 nezavislych maloobchodnich prodejnich
jednotek. V 1été, roku 2014 prob&hla druha ectapa vystavby a park byl otevienim
prodejny Jysk rozsifen o 1 100 m?. Nékupni Parky Fastmal vznikaji v ndvaznosti na
projekty potravindiskych obchodnich doml. Proménu Peschovy tovarny v soucasné

obchodni centrum piikladam jako ptilohu €. 3.

Nakupni park — Nakupni parky jiz nejsou doménou jen nejvétsSich mést, ale zacinaji se

objevovat i v mensich méstech Ceské republiky. Jedna se o developerské projekty, které
na rozdil od nakupnich center ptedstavuji pouze doplitkovou ndkupni zénu. VétSinou se
nachdzi v tésné blizkosti néjakého hypermarketu. Jednd se o tfi az deset na sobé&
vzijemné nezdvislych obchodnich jednotek. Kazdy znich mé sviij vlastni vchod,
zasobovani a vede svou vlastni marketingovou kampan. Najmy V retail parcich byvaji z
pravidla az o 30% niZsi nez u nédkupnich center, coZ najemcim umoziluje nabizet svym
klientim pfiznivéjsi ceny. Dalsi z typickych vlastnosti je dobra dopravni dostupnost a
vétSinou nechybi ani velkokapacitni bezplatné parkovisté. Celkova plocha parku ¢ini
kolem 5 000 m? a vice. Klasicky mix obchodii zahrnuje zejména modu, obuv, sportovni
vybaveni, drogerie a elektroniku. Casto byva rozsifovan o nabytek, hracky, chovatelské
potieby a dalsi. Nakupni parky zazivaji v Ceské republice boom pfiblizné od roku 2008
(E15.c2).

Ptestavby, Vv moderni ndkupni centrum, se dockala také tabdkova tovarna, ktera
se nachdzi jen par set metri od zminovaného hypermarketu Tesco. Vlastnikem této
tovarny byla firma Philip Moris, ktera svou vyrobu ukonéila v roce 1999. Budova
nadale fungovala pouze jako sklad a n¢kolik let se nevédé€lo, co se s ni stane. I zde

panovala snaha dostat tovarnu na seznam technickych pamatek a zabranit tak jeji
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demolici. Stejné jako v piipadé Peschovy tovarny byl ale pokus novoji¢inskych rodakt
neuspeésny. Budova tak byla prodédna soukromému vlastnikovi a na zacatku roku 2011
zacala jeji demolice. Prace se ovSem zastavily, kdyz firma Mocero neméla ptislusna
povoleni a proti stavbé se ohradil majitel sousedni nemovitosti. Stézoval si na moznost
zhorSeni zivotnich podminek. Néamitka vSak byla zamitnuta a prace se opét naplno
rozjely na konci roku 2012. Spole¢nost navic vénovala méstu Novy Ji¢in 7 miliénli na
ozelenéni v jiné ¢asti mésta. Kvuli pozadavku na vysadbu vétsiho mnozstvi zelené
V tomto arealu bylo odstoupeno od plivodniho zdméru, stavby hobby marketu Obi.
Rozloha obchodniho centra &ni vice nez 10 000 m? a jeho soucasti je 1 hypermarket
Interspar o prodejni plose 4 5000 m? 1 kdyz bylo centrum Tabacka otevieno jiz na
podzim roku 2013 stale je zde dost ploch k pronajmu (tabacka.cz). Pohled na realizaci
toho obchodniho centra ptikladam jako ptilohu €. 3. Vétsina velkoplosnych prodejen se
nachdzi v zon€ vnitintho mésta. Prodejna Lidl lezi pfimo v aredlu hlavniho
autobusového nadrazi a pobliz vlakové zastavky. Méné vybavena je severni ¢ast mésta a
mistni &asti Zilina, Bludovice a Stranik, v jejichZ blizkosti se nachazi pouze prodejna
Kaufland. Kaufland, ktery prosel v roce 2011 rozsahlou rekonstrukci, spole¢né s mensi
prodejnou Tesco Express zajistuji zdsobovani sidlist€¢ Loucka. Ve mésté¢ najdeme
n¢kolik znacek potravinovych obchodnich fetézct, stale zde ovSem chybi hobby market,
ktery by zakaznikim poskytoval vybaveni pro dim a zahradu. Pro tento druh zbozi

musi ob¢ané z Novoji¢inska dojizdét do Ostravy nebo Opavy.

; Senov
LEGENDA: u Noveého Ji¢ina

D Nakupni centum N\ = .
' Hypermarket N B / . Albert
. Supermarket iy Z
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() N i >
o 2\ 4
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——  Sinice | tfidy /‘/ %TAIL PARK (Sportisimo, Deichmann ...
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b (Interspar, Euronics...)
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Obrazek 5: Rozmisténi maloobchodni nabidky v Novém Jic¢iné
(Zdroj: internetové stranky spolecnosti, upravy autorky, 2014)
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Kopftivnice

Co se tyce dostupnosti, je rozmisténi velkoploSnych prodejen v Kopfivnici
dobré. Nachazi se v blizkosti autobusového nadrazi i vlakové zastavky. Diky otevieni

druhého Penny Marketu, na vyjezdové cesté na Novy Ji¢in, v roce 2008 doslo k lepsimu

zasobovani sidlist’ Sever a Koreje. Horsi situace je na jizni strané meésta. Tato lokalita je

silné zatizena dopravou a nejsou zde zadné volné prostory pro stavbu velkych prodejen.

Diky vétsimu poctu supermarketli ve meésté nastdva konkurencni boj, jejz nakukujici

vitaji. Prodejny jim nabizeji fadu slev ¢i delsi oteviraci dobu. V minulych letech vzniklo

VvV centru mésta nekolik mensich obchodl diky rekonstrukce interhotelu a prestavbé

objektu Slumeka. V nasledujicich letech se nepocita s vystavbou dalSich velkoplosnych

maloobchodnich komplext, plochy, které mésto mélo k dispozici, jiz byly prakticky

vycerpany. Méstské zastupitelstvo se spiSe priklani k varianté nepoustét do mésta nové

potravinové fetézce. Ani v izemnim planu nejsou k tomuto ucelu navrhovana zadna

specialni uzemi (Kopfivnické noviny, 2008).
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Obrazek 6:Rozmisténi maloobchodni nabidky v KopFivnici

(Zdroj: internetové stranky spolecnosti, upravy autorky, 2014)
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7. VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

7.1 Demograficka charakteristika respondentii

V ramci dotaznikového Setfeni se podafilo ziskat odpovédi a nazory celkem od
210 dotazovanych. Z toho bylo 124 Zen (59 %) a 86 muzu (41 %). V ramci genderové
slozeni ve skupiné respondentii tedy ptevazuje zenské pohlavi. Jelikoz je dotaznikové
Setfeni zaméfeno predevsim na nakupovani, které je vétSinou dominantou spiSe Zen,
neni toto slozeni nijak zvlaStni. Divodem je také vétsi ochota Zen pii vypliovani
piedkladaného dotazniku.

Na zaklad¢ dalsi otazky bylo zjistovano vékové slozeni respondentli. Pro lepsi
piehlednost bylo zvoleno 6 veékovych kategorii (obr. ¢. 7). Nejvétsi zastoupeni bylo ve
skupinach 20 — 29 let (34 %) a shodné 21 % ve vékovych skupinach 30 — 39 let a 40 —
49 let. Nejméné pocetnou byla pak skupina respondenti od 15 — 19 let (4 %). Mensi
zastoupeni vidime také v kategorii 50 — 59 let (11 %) a 60 a vice let (9 %). Dle obrazku
Cislo 7 je tedy patrné, ze vétsi zastoupeni tvoii skupina obyvatel v produktivnim véku,
kterd ma také nejvetsi potenciondlni kupni silu. Obyvatelé v pfedproduktivnim veéku

nebyli do vyzkumu zahnuti, jelikoz byl dotaznik uréen osobam star§im 15 let.

m15-19let
m20-29 let
m30- 39 let

40 - 49 let
m50- 59 let

m 60 a vice let

Obrazek 7: Vékové sloZeni respondenti (N=210)

(Zdroj.: Dotaznikové Setreni, 2014, viastni zpracovani)
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Z hlediska vzdélanostni struktury byl dotaznik rozdélen na skupiny obyvatel,
jez dosahli zdkladniho vzdélani, sttedoskolského vzdélani bez maturity, sttedoskolského
vzdélani s maturitou, vysokoskolského vzdélani a byla zahrnuta také skupina obyvatel
bez vzdé€lani, v této skupiné bylo ovSem zastoupeni nulové. Z celkového poctu
dotdzanych mé 87 respondenti vysokoskolské vzdélani a 85 stfedoSkolské vzdélani
zakoncené maturitni zkouskou. V obou pfipadech se jednd ptiblizné o 41 % ze
zkoumaného vzorku. Stfedoskolské vzdelani bez maturity ma 12 % dotazovanych a 6 %
respondentl disponuje pouze zdkladnim vzdelanim. Jiz podle Setfeni, které v roce 2012
provedl Cesky statisticky tfad, bylo zfejmé, Ze lidé s vys§im vzdélanim nakupuji na
internetu Castéji. Tato skutecnost se potvrdila i na Novoji¢insku. Divodem muze byt
fakt, ze lidé, kteti dosahli napiiklad pouze zakladniho vzdé€lani, maji ve vétsSing piipadii
také niz§i pfijmy a nemohou si tak technologie, které tento druh nakupu umoziuji,

poridit.

Pro zjiSténi kupniho potencialu byla do této ¢asti zarazena také otazka tykajici
se primérného mési¢niho hrubého pfijmu domdacnosti. Respondenti mohli vybirat ze 7
nabizenych kategorii. Diky citlivosti t¢ématu byla jednou z moznych odpovédi varianta —
nechci uvést a respondenti tak nebyli nuceni na tento typ otazky odpovidat. Tuto

moznost vyuzilo 25 dotazovanych (12 %).

1%_\
m Do 10000 Ke
m]0001-20000Ke

m20001-30000K¢
m30001-40000K¢
= 40001 -350000K¢
B Vice nez 50 000 K¢

m Nechel uvést

Obrazek 8: Primérny mési¢ni hruby prijem domacnosti respondenti (N=210)

(Zdroj.: Dotaznikové Setient, 2014, vlastni zpracovani)
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Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze dominantni skupinu respondentli tvori
pfedevsim pracujici obyvatelé (54%). Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou studenti (23
%). Respondenti, ktefi zvolili voln€ psanou odpovéd, byli predevS§im dichodci, ¢i
pracujici dichodci. Nékolikrat se také objevila kombinace pracujicich studentd ¢i

studenta s zivnostenskym opravnénim.

B Nezamestnany

m Student

B Zaméstnanec

mOSVC

m Na mateiské dovolené

B Jiné

Obrazek 9: Zastoupeni respondenti podle zaméstnani (N=210)

(Zdroj.: Dotaznikové Setieni, 2014, vlastni zpracovani)

Dotaznikové Setfeni probihalo v n€kolika méstech a obcich na Novoji¢insku,
pocet ziskanych dotaznikti podle poctu obyvatel v jednotlivych méstech zachybuje
tabulka ¢. 7.

Tabulka 7: Pocet respondentti v obcich a méstech na Novoji¢insku podle poctu
obyvatel**

do 999 14
1000 - 1999 11
2000 - 4999 13
5000 - 9999 66
vice nez 10000 106

(Zdroj.: Dotaznikové Setieni2014, oficialni stranky obci, viastni zpracovani)

1 pocty respondentii v jednotlivych obcich a méstech jsou prilozeny jako piiloha &.6
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7.2 Dotaznikové Setieni

I piesto, Ze potencial internetového nakupovani v Ceské republice roste, vétsina
respondentli stale upfednostiiuje ndkup zboZzi v kamennych prodejnach. Tuto formu
nakupovani zvolilo 158 dotazovanych (75 %). Tvrzeni, ze internet v soucasné¢ dob¢
ovliviiuje maloobchodni prostiedi, dokazuje pocet respondentli, ktefi na tuto otazku
odpovédéli opacéné, tedy, Ze davaji piednost internetovym obchodim. Jednalo se
predevs§im o respondenty ve vékové skupiné 20 — 29 let, z celkového poctu 49 do této
skupiny spada 24 respondentt tedy 49 %. Vyraznéjsi zastoupeni bylo také v nasledujici
vékové skupiné 30 — 39 let (13 respondenttt). Toto zjisténi jen potvrzuje fakt, ze mladsi
lidé maji vice zkuSenosti s pocitacem ¢i orientaci v internetovém prostiedi. U této
otazky bylo také mozné uvést vlastni odpovéd’, tuto moznost vyuZzili 4 respondenti,

kteti, odpovédéli, ze kamenné a internetové obchody vyuzivaji zhruba na stejné tirovni.

® Prodejna s pultovym prodejem

® Mensi prodejna se samoobsluhou
= Diskont

® Supermarket

® Hypermarket

m Jiné

Obrazek 10: Odpovéd’ respondentii na otazku — V jakych typech kamennych
prodejen nej¢astéji nakupujete potraviny? (N=162)

(Zdroj: Dotaznikové Setieni(, 2014, viastni zpracovadni)
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® Prodejna s pultovym prodejem
® Mensi prodejna se samoobsluhou
® Diskont

2%
[

Lo

® Supermarket
® Hypermarket

m Jiné

Obrazek 11:0dpovéd’ respondentii na otazku - V jakych typech kamennych
prodejen nej¢astéji nakupujete nepotraviny? (N=162)

(Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2014, vlastni zpracovani)

V této casti dotazniku nastalo prvni déleni respondentl, na otazky €. 2 a 3
odpovidali pouze ti, ktefi u otazky €. 1 zvolili moznost kamenné prodejny, ¢i vlastni
odpovéd’. U obou zkoumanych kategorii tedy — potravin i nepotravin — ma nejveétsi
zastoupeni ndkup téchto produktli v mensi prodejné se samoobsluhou (32 %, 35 %) ¢i
supermarketu (45 % a 27 %). V kategorii potravin dosahl supermarket vys$sich hodnot,
respondenti vétSinou jako divod uvadeli Sirsi nabidku ¢i moznost volby mezi
jednotlivymi znackami. Diivodem k nédkupu v prodejné se samoobsluhou byla vétsinou
poloha téchto prodejen i v menSich méstech ¢i obcich. Za nakupem ve vétSich
prodejnach jako je supermarket ¢i hypermarket musi dotazovani vétSinou dojizdét do
vétsich mést. Pii nédkupu nepotravin ovSem respondenti jiz mnohem castéji volili
moznost — hypermarket (23 %), pfedev§im z divodu nedostupnosti rizného typu zbozi
v menSich prodejnach. V obou kategoriich byly nejméné voleny moznosti diskont ¢i
prodejna s pultovym prodejem. Tyto dva druhy kamennych prodejen jiz u nas nejsou tak
Casté a né&kteti z dotazovanych dokonce nevédé€li, co si maji pod pojmem diskont
predstavit. Typickymi diskontnimi prodejnami jsou u nas napiiklad prodejny Coop
Diskont. Jako diskontni prodejny u nas ovSem také pusobi napiiklad prodejny Penny
Market. Ty ovSem vétSina dotazovanych vnima spiSe jako supermarkety. Divodem je
také fakt, ze Cesi se vsoutasné dobé vice orientuji na kvalitu a davaji prednost

zlevnénému znackovému zboZi hypermarketd ¢i supermarketi pfed levnym zboZim,

44



které nabizeji diskonty. I u této otdzky bylo mozné napséani vlastni odpovédi, nékteti
z respondentil uvedli, Ze se rozhoduji vyhradné dle typu produktu nebo, Ze jim na typu

prodejny nezalezi.

BV misté bydliste a blizkém okoli

m V centru Noveho Ji¢ina

= Jinde v Novem Jicié (mestske casti)
® V jinych méstech na Novojicinsku

B Jiné

Obrazek 12: Odpovéd’ respondenti na otazku - Kde obvykle nakupujete
potraviny? (N=162)

(Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2014, viastni zpracovani)

®m V misté bydliste a blizkém okoli
BV centru Noveho Ji¢ina

= Jinde v Novem Jicié (mestske casti)
® V jinych méstech na Novojicinsku

B Jiné

¢
3

Obrazek 13: Odpovéd’ respondenti na otazku - Kde obvykle nakupujete
nepotraviny? (N=162)

(Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2014, viastni zpracovaini)
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Velmi zajimavé bylo porovnani nakupnich zvyklosti z hlediska lokalit nakupu.
V piipadé¢ kategorie nakupu potravin, byly vysledky velmi jednotvarné. VétSina
respondentll upfednostituje nakup potravin v misté svého bydlisté (78 %) nebo v jeho
blizkém okoli. Jelikoz potraviny jsou zbozim, které vétSina oslovenych nakupuje témét
denng, je tato moznost nakupu nejjednodussi variantou. Jind situace nastala v ptipadé
nakupu nepotravin, i kdyz 1 v této kategorii byla moznost ndkupu v blizkosti bydlisté
zastoupena nejsilngji (34 %). Ubytek oviem ¢&inil 44 procentnich bodi. Vétsina
respondentll uvedla, Ze nepotraviny nakupuji spise ve vétSich méstech, jako naptiklad
v Novém Jicin€ (17 %) ¢i v jinych méstech na Novojicinsku. Z celkovych 161
respondentlt zvolilo 27 (17 %) vlastni odpovéd’. Ve vétsin€é piipadl zde bylo jako
centrum nakupu uvadéno mésto Ostrava. Jednalo se predevsim o obyvatele Bilovce a
Studénky, ktefi maji diky geografické poloze a dalnici D1 do Ostravy rychlejsi cestu
nez do Nového Ji¢ina ¢i jinych vétSich mést na Novojicinsku. Dlivodem je také pestiejsi

obchodni nabidka ¢i pfitomnost specializovanych prodejen ¢i obchodnich center.

Podle o¢ekavani vétsina z dotazovanych uvedla, Ze jiz n€kdy uskute¢nili nakup
pfes internet (88 %), pouze 25 respondenti nikdy v internetovych obchodech
nenakoupilo (12%). Z toho 15 o online nakupech do budoucna uvazuje (7%) a 10 z nich
nemd v nakupovani pies internet diveéru. V tomto piipad€ se jednalo piedevsim o lidi
v dichodovém véku ¢i osoby starS$i 60 let, kteti maji s internetem prakticky nulové
zkuSenosti. O budoucim vyuzivani e-shopli naopak uvaZuji predev§im nejmladsi
respondenti ve vékové kategorii 15 — 19 let, za které doposud nakupovali rodice ¢i starsi
kamaradi. Tato odpovéd byla zastoupena v kazdé z vékovych kategorii, kromé skupiny

20 — 29 let, jednalo se ovSem spiSe o vyjimecné piipady.
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mDenne

® Alespon jednou za posledni tyden

B Alespon jednou za posledni mésic

B Alespon jednou za posledni 3 mésice
B Alespon jednou za posledni pilrok

B Méne casto

Obrazek 14: Odpovéd’ respondentii na otazku- Jak ¢asto nakupujete pres
internet? (N=185)

(Zdroj.: Dotaznikové Setrent, 2014, viastni zpracovani)

V této ¢asti dotazniku doslo k dal§imu déleni a na otazky ¢. 5 — 15 odpovidali
185 respondentti. Vysledky vyplyvajici z dalsi otazky (obr. ¢. 14) potvrdily fakt, ze
online nakupovani neni denni zélezitosti a jedna se spiSe o mési¢ni ¢i Ctvrtletni udalosti.
Alespont jednou za posledni mésic nakoupilo v internetovych obchodech 34 %
respondentli, druhou nejvice zastoupenou skupinou byl ndkup alespont jednou za
posledni 3 mésice (26 %). Jednim z divodu je fakt, ze v této skupiné obchodii, nakupuji

zéakaznici predevsim zbozi s vyssi cenou, aby se jim vyplatila platba poStovného.

B Meéne nez pred rokem
mPied 1 - 2 roky

m Pied 3 - Sroky

B Vice nez pied 5 roky

Obrazek 15: Odpovéd’ respondentii na otazku - Kdy jste poprvé nakupovali pies
internet? (N=185)

(Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2014, vilastni zpracovani)
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VétSina respondenttl uskutecnila sviij prvni nakup pres internet pted 3 - 5 roky
(38 %). Podle Ceského statistického tfady byl pravé pred cca 5 lety nejpatrndj§i nartst
osob vyuzivajici tuto formu nakupovani. Zatimco v roce 2007 nakupovalo pies internet
15, 3 % obyvatel v roce 2008 se jednalo jiz 0 21 % obyvatel Ceské republiky. Do roku
2012 ¢inil dokonce rozdil oproti roku 2007 15, 3 procentnich boda (30, 6 % obyvatel).
Nejvyssi narist byl zaznamenan u produktivni skupiny obyvatel (Cesky statisticky ufad,
2012). Vysledky prizkumu tedy jasn€¢ dokazuji, Ze ani na Novoji¢insku neni online

nakup zélezitosti poslednich mésict, ale rozviji se jiz nékolik let.

V internetovych obchodech lidé nakupuji piedevsSim véci, které nejsou denni
spotfeby. Jak vyplyva z ptedchozi otazky, nakup se uskutecniuje predevsim jednou za
mésic nebo v horizontu tii mésich. Je tedy patrné, ze online ndkupy tvoii vétSinou jen
malou ¢ast z celkovych objemtl nakupti rodin ¢i jednotlived. Celkem 68 % respondenti
uvedlo, Ze jejich ndkupy v internetovych obchodech ¢ini mési¢né méné, nez 10 %,

druhou nejcastéji odpoveédi bylo rozmezi 10 — 30 % (24 %).

Rozdily v cenach jsou jednim z hlavnich diivodd, pro¢ dnes lidé stale Castéji
upfednostiiuji internetové obchody pied témi kamennymi. Jelikoz provoz e-shopu je
vyrazn€ levnéj§i nez provoz kamenné prodejny muizou e-shopy nabizet své zbozi
zajimaji o rozdily v téchto cenach, které mohou byt nékdy i v fadu nékolika tisict
korun. Nejvétsi rozdily v cenach zaznamenavame napiiklad v odvétvi elektroniky. Tato
skute¢nost se odrazi i ve vysledcich mého dotaznikového Setfeni. 92 % respondentl
uvedlo, Ze se o rozdily v cenédch zajima. U 60 % z nich maji tyto rozdily vliv na kone¢né
rozhodnuti o koupi vyrobku, 32 % uchazecii se o rozdily v cenach sice zajimaji, ale
jejich rozhodnuti neovlivituji. Pouze 8 % respondentil se tuto skutecnost nezajima a na

jejich rozhodnuti ohledné koupé vyrobki to nema Zadny vliv.
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Obrazek 16: Odpovéd’ respondentii na otazku - Jakym zptisobem vyhledavate
internetové obchody? (N=185)

(Zdroj.: Dotaznikové Setrent, 2014, viastni zpracovani)

Dalsi z pokladanych otdzek se zamétovala na zplsob vyhleddvani internetovych
obchodi. Respondenti u této otdzky mohli volit vice odpovedi. Dnes existuje mnoho zptisobt
jak dany internetovy obchod vyhledat. Nejpouzivanéj$im z nich je, podle mého prizkumu,
pouziti internetovych vyhledavact (48 %) jako je napiiklad Google, Seznam nebo Centrum.
V posledni dobé ovSem také stoupa popularita takzvanych srovnavacl cen, pomoci nich si
vybira e-shopy 25 % respondentti. Jako nejpouzivanéjsi srovnavace cen byly uvadény
Heureka.cz nebo Zbozi.cz. Tyto zavéry se lisi od pruzkumu, které v roce 2012 provedla
spolecnost NMS Market Reseach, podle kterych popularita srovnavact cen stoupa natolik, ze
jsou dnes jiz pouzivanéjsi nez internetové vyhledavace (Zpravodajsky server lidovych novin,
2013). Mnoho dotazovanych d4 na doporuceni od znamych, nebo lidi, ktefi jiZ maji s danym
e-shopem pozitivni zkuSenost (20 %). Naopak vyhleddvani pomoci reklam, at’ uz na internetu
nebo v televizi, nemé na zdkazniky takovy vliv (6,5 %). Nékteti z respondentt uvedli, Ze
zbozi nakupuji pouze v e-shopech, s ovétenou znackou, jako piiklad byl uvadén e-shop

spole¢nosti Datart.

V ptipadé, ze by se na Novojic¢insku vyrazné€ zlepSila maloobchodni nabidka,

ovlivnilo by to 80 % respondentli. 44 % z nich by na internetu nakupovala méné Casto, a
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36 % by v e-shopech piestalo nakupovat uplné. Jelikoz, ale dnes pocet a kvalita
internetovych obchodt stale roste, a naroky ¢i naklady na zaloZeni e-shopu jsou vyrazné
mensi, nemizeme do budoucna pocitat s vyraznym zlepSenim maloobchodni nabidky
kamennych prodejen. Dvacet procent respondenti uvedlo, ze by je ani zlepSena

maloobchodni situace, od nakupovani na internetu neodradila.

Lidé vnimaji, zmény, které piineslo internetové nakupovani na Cesky trh.
Devadesat procent respondentti uvedlo, e nakupni zvyklosti v Ceské republice se
Vv poslednich letech zménily. VétSina z nich tvrdila, ze zbozi, které bylo diive tézce
sehnatelné, nebo dokonce zcela nedostupné, je dnes velmi lehké obstarat pravé pomoci
internetu. Mnoho respondentli také vnimé zménu v moznosti ndkupti na zahrani¢nich e-
shopech, které vétSinou poskytuji pestiejsi nabidku zbozi ¢i sluzeb, nebo nabizeji
znadky, které v Ceské republice neni mozné sehnat. Jako dalsi z pozitivnich zmén lidé
uvadeli, usetfeni volného ¢asu. Zatimco, kdysi bylo potfeba do kamenné prodejny zajet
a osobn¢ se presvédcCit, zda je dané zbozi na sklad€, dnes mnoho obchodl nabizi
moznost podivat se pfedem na internetové stranky, zda je nami pozadovany produkt na
prodejné. Pokud tomu tak neni ve vétSin€ pripadu, si béhem chvile mizeme zjistit, ktera
nejblizsi prodejna jej nabizi. I presto odpovédélo 10 % respondentit zaporné, tedy ze
zddnou zménu v nakupnich zvyklostech nepozoruji. VétSinou se, ale jednalo o

zékazniky, ktefi na internetu nakupuji velmi ziidka, naptiklad jen jednou do roka.

Tabulka 8: Praimérné odpovédi respondentti na predkladana tvrzeni (N=185)

Tvrzeni Prumér

Uptednostiiuji nakupovani na internetu pied ndkupem v kamenném

obchodé. 3,005

Pokud je vyrobek levnéjsi v internetovém obchod¢€, vzdy mu dam prednost 2999
pred kamennym obchodem. ’

Pfi ndkupu je pro mé cena produktu hlavnim kritériem. 2,303

Na internetu si o vyrobku vyhleddm vSechny dostupné informace a poté si 2 886
jej koupim v kamenném obchodé¢. ’

Nez si vyrobek koupim v internetovém obchodé€, zajdu se na néj podivat

do kamenné prodejny. 2,903

Pfi ndkupu na internetu vyuzivam porovnavace cen, nebo se podivam i do

jinych internetovych obchodd. 1856

(Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2014, viastni zpracovadni)
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Obrazek 17: Odpovédi respondentii na piredkladana tvrzeni (N=185)

(Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2014, viastni zpracovani)

Nasledujici otazka byla koncipovana formou vyroki. Respondenti méli za ukol
jednotliva tvrzeni ohodnotit znamkami jako ve Skole (1-5) podle toho jak se s nimi
ztotoznuji. JelikoZ byla vétSina vyrokd spojena se zkusenostmi s nakupem na internetu,

odpovidali na né€ jen respondenti, ktefi jiZ v e-shopech nékdy nakupovali.

Prvni vyrok setykal upiednostiovani nakupovani na internetu pted
nakupovanim v kamenné prodejné. Primér této otazky byl 3,005 a nejcastéji volenou
odpovéd ¢islo 3 (38, 92 %). Respondenti uvadeli, ze toto rozhodnuti se vétSinou odviji
od druhu vyrobki ¢i sluzby. U vyrobki s nizsi potfizovaci cenou, uptednostituji vétSinou
e-shopy, u produkti jejichz cena se pohybuje v fadech tisicti, voli radéji kamenné
prodejny, kde si zbozi mohou prohlédnout. VétSina respondentii uvedla, Ze pokud je
vyrobek levnéjsi v internetovém obchodé¢, daji mu prednost ptfed kamennou prodejnou.
Primér této otazky byl (2,222) a moznost jedna nebo dva zvolilo 62,7 % nakupujicich.
Dalsi zkoumanou polozkou se stala cena produktu. Tvrzeni, zda je pfi nakupu cena

hlavnim kritérium ziskalo primér 2,303. Dotazovani vétSinou uvadéli cenu jakou

zakladni kritérium pro ndkup zboZi, zaroven ovSem dodavali, Ze cena nesmi byt
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vrozporu s kvalitou. V takovém piipadé¢ zohlednuji i dalsi kritéria. Jak bylo
piedpokladano, mnoho lidi pouziva internet pouze ke zjistovani dostupnych informaci o
produktu ¢i sluzbé kterou maji v planu koupit. Samotny nakup pak realizuji v kamenné
prodejné. Diky internetu je mozné takto ziskat cenné ndzory ostatnich zédkaznik, ktefti si
jiz vyrobek koupili, nebo si ptecist recenze odbornikii. Priimér otazky €. 4 Cinil 2, 886.
Opacnou skupinou jsou lid¢, ktefi uptednostiiuji ndkup pres internet a na zbozi se do
kamennych prodejen chodi pouze divat. Respondenti uvadeli, ze tento zptisob nakupu
praktikuji predev§im u drazSich polozek jako je napftiklad elektronika. Produkt si
prohlédnou, poptipad¢ vyzkousi, ale kvili levnéjSim cenam objednaji v e-shopu. Dalsi
kategorii zbozi, kterou si lidé chodi prohlizet do kamennych obchodli je oblecCeni a
obuv. Pfi tomto zpusobu nakupu ziskaji véci levnéji a zarovenn budou mit jistotu, Ze si
nekupuji Spatnou velikost. Primér tohoto tvrzeni byl nepatrné vys§i nez u
pfedchéazejiciho a ¢inil 2, 903. Vyrokem s nejlepSim primérem se stal ten posledni
tykajici se vyuzivani porovnavacl cen, ¢i moznosti okamzitého porovnani n¢kolika e-
shopi (1, 856). Diky internetu je moznost vybéru rizného ho druhu zbozi otdzkou

nékolika minut a vyuziva ji stale vice zakaznikd.
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Obrazek 18: Odpovéd’ respondentii na otiazku - Jaké hlavni vyhody ma pro Vas
nakupovani v kamennych prodejnach? (N=210)

(Zdroj: Dotaznikové Setreni, 2014, viastni zpracovani)
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Obrazek 19: Odpovéd’ respondentii na otazku — Jaké vyhody ma pro Vas
nakupovani na internetu? (N=185)

(Zdroj.: Dotaznikové Setrent, 2014, viastni zpracovani)

U nésledujicich dvou otdzek mohli respondenti uvést vice odpovédi
(maximalng 3), pti¢emz na otazku ohledné vyhod nakupovani na internetu odpovidali
jen zékaznici, ktefi jiz s e-shopy né&jakou zkusSenost maji a na otazku ohledné vyhod
kamennych prodejen odpovidali jiz vSichni respondenti. Nejvice volenou vyhodou
v ramci fyzickych ndkupli je moZnost prohlédnout si zboZzi osobné. Tato moZnost byla
zvolena celkem 187 x. Druhou pak byla vyhoda snadné reklamace, vymény zbozi ¢i
vraceni penéz. Ostatni moznosti jiz byly od ptfedchozich dvou pomérné vzdalené.
Ukazalo se tak, ze naptiklad ptitomnost kvalifikovanych prodejcti jiz neni pro
zakazniky tak dutlezita, jelikoz vSechny potfebné informace Ize ziskat pravé
prostiednictvim internetu. Nékteti z respondentt dokonce, uvedli, Ze tato forma ndkupu
pro né¢ neméd zadné vyhody. Objevila se také odpovéd’, Ze v ptipadé nékupu
V kamennych prodejnach, nemusi zakaznici platit poStovné, v tomto ptipad¢ je ovSem
nutné vzit do uvahy naklady vynaloZzené na dopravu do dané prodejné. V mnoha
ptipadech tyto naklady prevysSuji ceny postovného. Jak jiz bylo uvedeno i vyse, nejvetsi
vyhodou e-shopti je podle zdkazniku niZ8i cena. Tato moznost byla zvolena celkem 93x.
Dals§imi vyhodami, které byly dotazovanymi zvoleny vicekrat je ispora Casu pii ndkupu,

moznost okamzitého srovnani ceny s jinymi e-shopy a pohodInost pii nakupu.
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Obrazek 20: Odpovéd’ respondentii na otiazku - Co Vam vadi na nakupu zboZi v
kamennych prodejnach? (N=210)

(Zdroj.: Dotaznikové Setrent, 2014, viastni zpracovani)
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Obrazek 21: Odpovéd’ respondentii na otazku - Co Vs odrazuje od nakupu
zboZi pres internet? (N=210)

(Zdroj: Dotaznikové Setieni, 2014, vilastni zpracovani)
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Nasledujici otazky se zamétovaly na to, co naopak respondentim vadi na
nakupovani v kamennych prodejnach, a také co je odrazuje od nékupu zbozi pies
internet. Nejcasteji byly zminovany prvni dvé nabizené moznosti, a to nutnost dojizdét
za nakupem a travit tak svlij volny Cas (83 x) a také pfitomnost velkého poctu lidi (83x).
Mnoho respondentii uvadélo, Zze diky tomu je pro né¢ nakupovani spise vysilujici
nakupovani je oblibenou formou traveni volného ¢asu. Jednalo se ovSem predevSim o
zeny niz$iho véku. Tak jako byly niz8i ceny u internetového nakupovani vyhodou, staly
se vyssi ceny kamennych prodejen jednim z Casto volenych negativ tohoto druhu
nakupu. U této otazky byla také moznost dopséani vlastniho nézoru, nékolikrat zde byla
uvedena nepiehlednost zbozi v kamennych prodejnach, neinformovanost ¢i arogantni
jednani prodavact ¢i prodavacek nebo nedostupnost nékterého zbozi v blizkosti
bydlisté. Objevily se ovSem i respondenti, ktefi na nakupovani v kamennych prodejnach

nevidéli Zadn4 negativa. VSechny tyto odpovédi jsou zahrnuty ve skuping — jiné.

Podle asociace pro elektronickou komerci (APEK), se divody pro¢ lidé
nenakupuji na internetu, stale mensi. Podle prizkumi této agentury je hlavnim diivodem
preference osobniho vybéru zbozi, i kdyz i tento diivod se postupné¢ zmensuje. Lidé,
ktefi na internetu nenakupuji, to z 51 % dé&laji protoze, ze maji strach, Ze zbozi nebude
odpovidat popisu a radé¢ji si jej osobné prohlédnou. Jesté v roce 2010 se ptitom jednalo
0 93 % zéakazniki (Asociace pro elektronickou komerci, 2013). [ v mém priizkumu byla
tato odpovéd’ jako jedna z nejcastéjSich, spolu s ni respondenti také uvadéli strach
z komplikovanych reklamaci €1 vraceni penéz. Ostatni z nabizenych mozZnosti byly jiz
voleny mén¢. Jako vlastni odpovéd’ respondenti uvadéli strach z podvodného jednani

prodejce ¢i z podvodnych spole¢nosti.
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Pocéet respondentii

Obrazek 22: Odpovéd’ respondentii na otazku - Jaké zboZi/sluzby nejéastéji na
internetu nakupujete? (N=185)

(Zdroj.: Dotaznikové Setrent, 2014, viastni zpracovani)

Z obrazku ¢. 22 je patrné, Ze nejvice nakupovanym zboZim na internetu je
obleceni, elektronika a knihy. Téméf vSechny z nabizenych moznosti byly respondenty
zvoleny alesponi 1x, jedinou vyjimkou se staly potraviny. Jako vlastni odpovéd’ byly
nékolikrat uvedeny potieby pro zvifeci mazli¢ky,jako napiiklad granule nebo obojky.
Jizdenky na internetu nakupuji nejCastéji studenti, pro které tato moZzZnost nikupu
predstavuje sporu Gasu. Zeny nejéast&ji volily odpovéd obledeni ¢ kosmetiku muzi
zase sportovni potieby nebo elektroniku. Casto volenou odpovédi byl také nakup
vstupenek na kulturni akce, které se diky internetu daji potidit ve znacném piedstihu a

zakaznici nemusi stat mnohdy dlouhé fronty na terminalech.
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Obrazek 23: Odpovéd’ respondentii na otazku - Jakou véc byste si pies internet
nikdy nekoupil/a? (N=210)

(Zdroj.: Dotaznikové Setrent, 2014, viastni zpracovani)

Potraviny, Iéky a obuv se staly nejcastéji volenym druhem zboZzim, které by si
respondenti na internetu nikdy nekoupili. Diivodem ke strachu z nakupu potravin je jich
mnohdy kratka trvanlivost, popifipadé podminky piepravy. Zakaznici nevédi Vv jakych
teplotach a podminkéch jsou potraviny pfepravovany a to jen podnécuje jejich nedivéru
k nakupu tohoto zbozi. Mnoho respondenti ma také strach z nakupu léki, neveéfi
internetovym lékarnam a radéji vyuzivaji kamenné lékarny. VéEtSina z nich naprosto
zamita internetovy nadkup 1€kl na piedpis, vstiicnéjsi jsou k ndkuptim volné prodejnych
1€kt ¢i doplitklim stravy. V pfipadé ndkupu obuvi maji zakaznici pochopitelné strach

z raznych velikosti, které se mohou u jednotlivych internetovych obchodt lisit. U
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velkych fetézci muze byt vychodiskem osobni navstéva dané obuvi, kde si mizeme
pozadovany vyrobek vyzkouSet a po té si jej objednat elektronicky. Dalsi z nabizenych
moznosti jiz byly voleny vyrazné¢ mén¢. V piipad€¢ ndkupu nabytku a elektrospotiebict
maji lidé vétSinou strach z komplikované piepravy, pii niz mize dojit k poskozeni

produktii.

m ] 000 K¢ amene
m]000-3000Ke
=3001-5000Ke
B5001-7000Ke
m7001-10000Ke¢
m10000Kc avice

Obrazek 24: Odpovéd’ respondentii na otazku - Jakou ¢astku jste primérné
utratil/a za nakup véci pres internet v poslednich 3 mésicich? (N=185)

(Zdroj.: Dotaznikové Setrent, 2014, viastni zpracovani)

m] 000 K¢ amene
m1000-3000Kc
m3001-5000K¢
E5001-7000K¢
m7001-10000Kc¢
10000 K¢ avice

Obrazek 25: Odpovéd’ respondentii na otazku - Jakou ¢astku jste primérné
utratil/a za nakup véci v kamennych prodejnach v poslednich 3 mésicich? (N=210)

(Zdroj.: Dotaznikové Setreni, 2014, viastni zpracovani)
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Primérnd cCastka, kterou respondenti utratili za ndkupy pies internet
v poslednich 3 mésicich, se nejcastéji pohybovala v rozmezi 1 000 — 3 000 K¢, tuto
moznost zvolilo 41 % ucastnikll vyzkumu. Druhou nejcastéjsi odpovédi byly Castky
mensi nez 1000 K¢&. Diky tomu, Zze vétSina lidi nakupuje na internetu jen jednou do
mesice €i jen jednou za Ctvrt roku, jsou uvadeéné Castky spiSe mensi. V piipad¢ Castek,
které respondenti utratili za nakup véci v kamennych prodejnach v poslednich 3
meésicich, vidime jiz vét§i rozptyl. Dotazovani volili odpovédi v zavislosti na piijmu
jejich domécnosti. Jelikoz tento druh ndkupu obsahuje i denni ¢i nékolika tydenni

nakupy potravin, byla nejmén¢ volenou odpovéedi odpovéd’ 1 000 K¢ a méné (4 %).
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8. DISKUZE K VYSLEDKUM A ZAVER

Maloobchod  prosel v poslednich desetiletich vyraznymi  zménami.
Internacionalizace trhu, diverzifikace obchodnich forméti a predevSim vyuzivani
novych technologii, to jsou hlavni znaky uplynulych dvaceti let. Informac¢ni technologie
se stavaji nedilnou soucasti maloobchodniho prostiedi. Maloobchodni vyvoj prochézel
urCitymi fazemi, kterd si lze predstavit nejen jako kontinudlni zménu forem tohoto
prostfedi a lokaliza¢nich schémat, ale také jako permanentni vyvoj marketingovych a

jinych prodejnich néstrojit obchodnich firem véetné novych technologii.

V Ceské republice byl maloobchod pomérné rozvinuty jiz po prvni svétové
valce, 1 kdyZ troven vyrobkl byla niz$i nez na zédpad€ Evropy. Na pielomu 30. let se
poprvé zacinaji objevovat obchodni domy. V dobé hospodaiské krize jsou ovSem diky
natlaku mensich obchodniki opét zavirany. Rozvinutost maloobchodni sité v nasi zemi
uzce souvisela se silnou regiondlni diferencovanosti, kterd byla podminéna rozdily
V socidlni a primyslové vyspé&losti daného regionu. Utlum tohoto odvétvi nastala v roce
1948, spolecné s cilenou likvidaci soukromého sektoru. Maloobchodni sit’ se zmensila
az na Ctvrtinu predvalecného stavu. Postupné se zac¢alo ménit rozlozeni maloobchodni
nabidky. V zemich byvalého socialistického bloku byla tato sit’ siln€ poddimenzovana a
obchod se koncentroval pfedev§im do center mést. Od poloviny 60. let se na nasem
uzemi zacinaji objevovat obchodni domy a nakupni stfediska a v nasledujicich letech
doslo k rapidnimu nardstu samoobsluznych provozoven. V pribéhu transformacniho
obdobi proslo ndkupni chovani mnoha zmé&nami, které se dotkly jak samotné podstaty
nakupovani, tak i organizacni a vlastnické struktury. Globalizace maloobchodniho
kapitalu se stala dilezitym fenoménem, ktery dramaticky méni komer¢ni prostfedi a
povahu konzumni spole€nosti na rozvijejicich se trzich. Dochazi ke zméné
maloobchodni  struktury, malé prodejny a samoobsluhy jsou nahrazovany
velkoplo$nymi obchodnimi fetézci. V roce 2013 piesahl dokonce pocet hypermarketi
v Ceské republice hranici 300. Cesti spotiebitelé rychle piijali trend vyspélych
ekonomik a adaptovali se na zapadni modely nakupovani. Za uplynulé desetileti se trzby
v maloobchodé zvySovaly, a to az do roku 2009, kdy vlivem krize doslo k jejich
mezirocnimu poklesu. Dopadiim krize zlstal usSetfen pouze internetovy obchod, jehoz
meziroéni piiristky byly vzdy kladné. Prvni e-shopy byly v Cesku otevieny jiz béhem

roku 1996, jejich boom ovsem nastal az o nékolik let pozdgji. Uroveii penetrace

60



internetu u nas je na vysoké trovni a je dokonce srovnatelna se Spojenymi staty nebo
Belgii. V roce 2012 nakupovalo zboZi ¢i sluzby na internetu vice nez tietina Cechii a
pocet nakupujicich meziro¢né vzrostl o vice nez 300 tisic. V roce 2013 nakupovalo na
internetu jiz pfes 3 milion osob, pfitom pied desiti lety se jednalo pouze o ptl miliénu
Cechii. Vétsina odborniktl se shoduje, Ze obchodnici musi stale pfichazet s novymi a
efektivnimi myslenkami a snazit se ptizpusobovat pozadavkiim a narokiim zakaznikii,
aby si udrzeli svou pozici na trhu. Stale castéji dochazi k propojovani obou druhil
nakupu. Kamenné prodejny ptichdzeji s moznosti objednéani svého zbozi online, ale také

e-shopy zacinaji stavét tzv. showroomy, kde si zakaznici mohou zbozi prohlédnout.

Stejné jako cela Ceska republika je i Novoji¢insky region, v poslednich letech,
vystaven tlaku zahrani¢nich maloobchodnich fetézcu. Struktura maloobchodni sité se
diky velkoplosnym maloobchodnim fetézcim vyrazné proménila. V soucasné dobé se
na tzemi byvalého okresu Novy Ji¢in nachazi 23 velkoplosnych prodejen. I kdyz by se
tento pocet mohl zdat vysoky, ve skuteCnosti nijak vyrazné nepifevysSuje primeér
V Moravskoslezském, Olomouckem nebo Zlinském kraji. JelikoZ je Novy Ji¢in okresem
s prevazné mensimi mésty maji zde z hlediska podilu na celkovém rozsahu prodejnich
ploch pfevahu diskontni fetézce. Diky tomu, ze se v izemi nachazi obchodni fetézce
riznych firem nastava konkurenéni boj, ktery nakupujici vitaji. V poslednich letech se
Z okresniho mésta stava regionalni prodejni centrum pro obyvatelé okolnich obci. Na
mistech byvalé tabdkové a kloboucnické tovarny vyrostly, i pfes nelibost mistnich

obcantl, dvé obchodni centra, ktera jsou od sebe vzdalena jen n¢kolik stovek metra.

I piesto, Ze potencial internetového nakupovani v Ceské republice roste, vétsina
respondentil stale upfednostiiuje ndkup zbozi v kamennych prodejnach. Z vysledkt
vyplyvé, Ze vyuzivani internetu jako kanalu pro obchod, je doménou spiSe mladSich
vékovych kategorii a také vysokoskolsky vzdé€lanych lidi. Online ndkupy nejsou pro
vétSinu dotazovanych denni zaleZitosti, ale jednd se spiSe o mésicni €1 Ctvrtletni
udalosti. Vétsina respondentti uskutecnila svij prvni nakup pies internet pied 3-5 roky.
Podle Ceského statistického ustavu byl pravé pred 5 lety nejpatrnéjsi narist osob
vyuzivajicich tuto formu nakupovani. Vysledky tedy dokazuji, Ze ani na Novojic¢insku
neni e-shopping zaleZitosti poslednich mésict, ale rozviji se jiz né€kolik let. Lidé
pocituji zmény, které pfineslo internetové nakupovani na Cesky trh. VétSina ovSem
uvedla, ze v pfipad¢ vyrazného zlepseni maloobchodni nabidky, by se jejich frekvence

nakupl pfes internet vyrazn€ snizila. Jako hlavni vyhody pro ndkup v kamennych
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prodejnach byla uvddéna moznost osobniho prohlédnuti zbozi nebo snadna reklamace.
Jako vyhodu e-shopt respondenti vidi pfedevsim nizsi ceny, usporu ¢asu nebo moznost
srovnani ceny s jinymi e-shopy. Lidé, ktefi se tomuto druhu ndkupu vyhybaji, uvadeli
jako divod strach z komplikovanych reklamaci, nebo fakt, ze zbozi nemusi piesné
odpovidat popisu. Produkty, které zakaznici nakupuji v e-shopech, nejéastéji jsou
obleceni, elektronika a knihy. Naopak zbozim, které maji lidé stale strach pofizovat

prostiednictvim e-shopti, jsou potraviny, Iéky nebo obuv.

V nésledujici praci bych se zaméfila na maloobchodni situaci v dalsich méstech
¢i regionech Moravskoslezského kraje (Ostrava, Opava). VEétsi pozornost bych vénovala
e-shopiim pusobicich na tomto uzemi a zaméfila se na jejich zivotnost. Pozornost by si

zaslouzily i velkoplo$né maloobchodni formaty a jejich obsluznost.
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9. SUMMARY

In recent decades, retail trade has undergone significant changes.
Internationalization of the market, diversification of retail formats and especially the use
of new technologies are the main attributes of the past twenty years. In the Czech
Republic, the retail trade was already relatively developed after the First World War,
although quality of products was lower than in Western Europe. The development of the
retail network in our country was closely related to the strong regional differentiation
conditioned by differences on social and industrial level of development of the region.
The industry was suppressed in 1948 going hand in hand with targeted liquidation of the
private sector. The retail network was reduced to a quarter of the pre-war state. Since
the mid-60s, department stores and shopping centres have begun to emerge in our
country. During the transition period, purchasing behaviour underwent many changes
affecting both the very essence of shopping as well as the organizational and ownership
structure. Globalization of retail capital has become an important phenomenon that has
changed dramatically the commercial environment and the nature of consumer society
in emerging markets. There has been a change in the retail structure, small shops and
supermarkets are being replaced by large retail chains. In 2013, the number of
hypermarkets in the Czech Republic even surpassed the border of 300. Over the past
decade, retail sales were increasing, at least until 2009 when there was a year-on-year
decrease because of the crisis. Only online shops were not affected by the crisis, having
year-on-year positive growth. The level of Internet penetration in our country is high
and is even comparable with the United States or Belgium. Both types of purchase are
increasingly interconnected. Brick and mortar shops provide the option to order their
goods online and online shops start to build showrooms where customers can see the

goods.

In recent years, the Novy Ji¢in Region, as well as the entire Czech Republic, is
under pressure from foreign retail chains. The structure of the retail network has
changed significantly because of the large-scale retail chains. These days, there are 23
large-scale shops in the former Novy Jicin District. Even though this number may seem
high, in fact, it does not exceed significantly the average in the Moravian-Silesian,
Olomouc and Zlin Region. In recent years, the district town has become a regional sales

centre for residents of surrounding municipalities. Even though disapproved by local
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citizens, two shopping centres have been constructed at the site of former tobacco and
millinery factories, located only a few hundred meters away from each other. The
comparison of shopping in brick and mortar and online shops was conducted through a
questionnaire survey in municipalities in the Novy Ji¢in Region. Despite the growing
potential of online shopping in the Czech Republic, the majority of respondents still
prefer to buy goods in brick and mortar shops. The results also show that the use of the
Internet as a channel for commerce is rather a domain of younger generations and
people with a university degree. The majority of respondents do not use online shops on
a daily basis but once a month or once a quarter. Most respondents made their first
online purchase 3-5 years ago. According to the Czech Statistical Office, it was just five
years ago when there was a noticeable increase in using this form of shopping. The
results thus show that even in the Novy Ji¢in Region online shopping is not a matter of
past months but has been developing for several years. People have noticed the changes
online shopping brought to the Czech market. Most of them, however, said that in case
of a significant improvement in the retail offer the frequency of their online purchases
would decrease markedly. The main advantages of purchases in brick and mortar shops
include the possibility to see goods with one’s own eyes or making complaints easily.
Respondents see the advantages of online shopping mainly in lower prices, saving time
or opportunity to compare prices with other online shops. People who avoid this kind of
purchase claim that they are afraid it would be difficult to make a complaint or the
purchased goods would not fit the description. Most frequently purchased items in
online shops are clothing, electronics and book. On the other hand, people are still afraid

to buy food, medicine or shoes in online shops.
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Piiloha 1: Vyvoj ¢eského maloobchodu v ¢asovych etapach

Mezivale¢né obdobi

Povaleéné obdobi

Maloobchodni revoluce

Moderni obdobi

Casové vymezeni

do 1945

1945 -1960

1961 - 1989

1990 - soucasnost

Mgstska maloobchodni | - Hust$i maloobchodnt sit’ - Hierarchicka struktura - Suburbanizace - Post-hierarchicka
struktura ve méstech - Nadvlada méstského centra | - Souboj centra a okrajovych &asti - Renesance mést
- Regenerace v maloobchodé
- Diverzifikace maloobchodnich konceptil
- Jednotkové kramy Trznice o . - Vznik novych maloobchodnich | (maloobchodni parky, zabavné nakupni
Druhy obchodi - Obchodni domy . Tradlcr}l obchody s lvl,Zkym konceptt (hypermarkety, nakupni z6ny)

- Retézcové obchody sortimentem zboZi centra) - Roztfidéni podle druhti a

spotiebitelskych zkusenosti
- ZaloZena na rodinném - Zalezi do zna¢né miry na - Nabidka ovlivnéna predeviim - Trzné orientovana

Maloobchodni nabidka podnikani, pokusy o vyrobci, v zavislosti na - Zahrnuje ekologické, socialni a

koncentraci

standardizaci vyrobni linky

spotiebiteli

ekonomické hodnoty

Cil a strategie

- Rozhoduje nabidka zbozi
a sluzeb v misté,
snaha uspokojit potieby
jednotlivych spotiebiteli

- Zasadni je cena a kvalita zbozi

¢i sluzeb
snaha uspokojit masové potieby
spotiebiteltl

- Uspokojovani potieb a prani
zéakaznikl
- Dilezité jsou socio-kulturni
hodnoty a zivotni styl

- Dilezité jsou ovérené znacky
- Podpora socialnich hodnot

Umisteéni nakupnich

- Méstské centrum, vnitini

- Vnitini mésto

- PFiméstské oblasti

- Nové objevené vnitini mésto, pfedevSim

v oblasti cestovniho ruchu (stara

oblasti &
mesto zastavba)
bikon itos il e awomobions | L eTRou it T
Py - Centralnost - Centralnost dostupnost (silnice, parkoviste) phe)

dopravou

Maloobchodni profil

- Malé nezavislé obchody,
vlastnici domu
- Druzstva

- Malé nezavislé obchody
- druzstva

- Obchodni fetézce a korporace

- Obchodni fetézce a maloobchodnici

Spotiebitelé a
maloobchodni prostredi

- Uspokojovani piedevsim
zékladnich potieb zdkaznika

- Zkracovani pracovni doby

- Nartst pfijmi a vydaji
spotiebiteltl
- Spotieba jako symbol
spolecenského stavu
- Nakupni centra plni socialni
funkci

- Polarizace ptijmut
- Nartst volného Casu

(Zdroj: J.R.Fernandes, P.Chamusca, 2012, viastni up
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P¥iloha 2: DOTAZNIK — Internetové nakupovani versus nakupovani
v kamennych obchodech

Vazena pani, vdZeny pane

rada bych Vas pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti mé
diplomové prace na téma: “Internetové nakupovani versus nakupovani v kamennych
obchodech na Novoji¢insku®. Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere
maximaln¢ 10 minut. VétSina otazek je uzavienych, u nekterych je mozné zvolit vice
odpovédi. Predem Vam d¢kuji za spolupraci.

Bc. Dolinkova Vanda

Email: vanda.dolinkova@seznam.cz
Katedra geografie

Prirodovédecka fakulta

Univerzita Palackého v Olomouci

| 1. Jaky typ obchodu uprednostiiujete pro nakup zbozi?

a) Internetové obchody (pokracujte prosim otazkou ¢. 4)
b) Kamenné prodejny

| 2.V jakych typech kamennych prodejen nejcastéji nakupujete?

Potraviny: Nepotraviny:
a) Prodejna s pultovym prodejem g) Prodejna s pultovym prodejem
b) Mensi prodejna samoobsluhou h) Mensi prodejna se samoobsluhou
c) Diskont i) Diskont
d) Supermarket J)  Supermarket
e) Hypermarket k) Hypermarket
) Jiné........................ ) Jiné...................

| 3. Kde obvykle nakupujete?

Potraviny: Nepotraviny:
a) V miste bydlisté a blizkém okoli f)  V misté bydlisté a blizkém okoli
b) V centru Nového Ji¢ina g) V centru Nového Ji¢ina
c) Jinde v Novém Ji¢in¢ (méstské h) Jinde v Novém Ji¢iné (mé&stské ¢asti)
casti) i) V jinych méstech na Novoji¢insku
d) V jinych méstech na Novoji¢insko ) Jiné.........l
) Jiné.............
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| 4. Nakoupila/a jste nékdy zbozi ¢i sluzbu pi‘es internet?

a) Ano

b) Ne, do budoucna o tom uvazuji (pokracujte prosim otazkou ¢. 15)

C) Ne, v nakupovéni na internetu nemam divéru (pokracujte prosim otazkou
¢. 15)

|5. Jak Casto nakupujete pres internet?

a) Denn¢

b) Alespon jednou za posledni tyden

C) Alespon jednou za posledni mésic

d) Alespon jednou za posledni 3 mésice

e) Alespoii jednou za posledni palrok

f) Méné¢ Casto

| 6. Kdy jste poprvé nakupovali pres internet?

a) Méné nez pied rokem

b) Pied 1 — 2 roky

c) Pied 3 — 5 roky

d) Vice nez pied 5 roky

| 7. Kolik procent celkovych nakupii piredstavuje Vase mési¢ni nakupovani na internetu?
a) Méné nez 10 %

b) 10-30 %

C) 31-50%

d) 51-70%

e) Vice nez 70 %

| 8. Jaké vyhody ma pro Vas nakupovani na internetu? Vyberte maximalné 3 moznosti?

Nizsi cena zboZi

PohodInost

Uspora &asu

MozZnost okamzitého srovnani ceny vyrobkll s jinymi internetovymi
obchody

MozZnost srovnani informaci o zbozi

Sirsi vybér nabidky zbozi

Neomezena oteviraci doba

PohodIné doruceni zbozi

Sirsi dostupnost zahrani¢niho zbozi

Moznost zjisténi recenzi na produkt od ptedeslych zakaznika
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9. Jakou castku jste pramérné utratil/a za nakup véci pres internet v poslednich 3
mésicich?

a) 1000 K¢ a méné
b) 1000 — 3000 K&
c) 3001 -5 000 K¢
d) 5001 — 7000 K&
e) 7001 — 10 000 K¢
f) 10 000 K¢ a vice

10. Jaké zbozi/sluzby nejéastéji na internetu nakupujete? Je mozné zvolit vice odpovédi.
(max. 3)

e Kosmetiku

e Obleceni

e Knihy, u¢ebnice, ¢asopisy

e Obuv

e Dopliky, Sperky

e Elektroniku (mobily, pocitace, TV, kamery...)
e Elektrospotiebice (pracky, mycky, lednicky...)

e Nabytek
e Potraviny
o Léky

e Pocitacové hry a doplitky

e Hracky

e Sportovni potieby

e Auto vybaveni

e Jizdenky

e  Vstupenky na kulturni akce
e Dovolené/ubytovani

| 11. Zajimate se o rozdily v cenach zboZi/sluZzeb na internetu a v kamennych prodejnach? |

a) Ano, na mé rozhodnuti to ma velky vliv
b) Ano, ale mé rozhodnuti to neovliviiuje
C) Ne, o rozdily v cenach se nezajimam

| 12. Zménil internet dle Vageho minéni nakupni zvyklosti v Ceské republice?

a) Ano, zménil
b) Ne, zadnou zménu nepozoruji
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13. Jak by ovlivnilo Vase nakupovani na internetu, kdyby se ve Vasem okoli vyrazné
zlepSila maloobchodni situace?

a) Na mé internetové nakupovani by to vliv mé¢lo, pfestal/a bych na internetu
nakupovat

b) Na internetu bych nakupoval/a mén¢ ¢asto

c) Na mé internetové nakupovani by to vliv nemélo

| 14. Jakym zpisobem vyhledavate internetové obchody? Je mozné zvolit vice odpovédi.

a) Na doporuceni od znamych

b) Pouzitim internetovych vyhledavaci (Google, Seznam, Centrum...)

c) Pomoci reklam (Internet, TV, noviny, ¢asopisy...)

d) Pomoci srovnavacéu cen (Hyper zbozi, Heureka...)

e) TN .

15. Ohodnot’te prosim nasledujici vyroky, jako ve Skole (1-5) podle toho jak se s nimi
ztotoZnujete.

. Upfednostituji nakupovani na internetu pied ndkupem v kamenném
obchodé.
1 2 3 4 5
o Pokud je vyrobek levnéjsi v internetovém obchodé€, vzdy mu dam prednost
pfed kamennym obchodem.
1 2 3 4 5

o Pfi ndkupu je pro mé cena produktu hlavnim kritériem.
1 2 3 4 5

o Na internetu si o vyrobku vyhleddm vSechny dostupné informace a poté si
jej koupim v kamenném obchodé.
1 2 3 4 5

o Nez si vyrobek koupim v internetovém obchodé, zajdu se na néj podivat
do kamenné prodejny.

1 2 3 4 5
o Pfi ndkupu na internetu vyuzivam porovnavace cen, nebo se podivam i do
jinych internetovych obchodu.
1 2 3 4 5
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16. Jakou véc byste si pi‘es internet nikdy nekoupil/a? Je moZné zvolit vice odpovédi.
(max.)

e Kosmetiku

e Obleceni

e Knihy, ucebnice, Casopisy

e Obuv

e Doplnky, Sperky

¢ Elektroniku (mobily, pocitace, TV, kamery...)
e Elektrospotiebice (pracky, mycky, lednicky...)
e Nabytek

e Potraviny

o [éky

e Pocitacové hry a doplilky

e Hracky

e Sportovni potieby

e Auto vybaveni

e Jizdenky

e Vstupenky na kulturni akce

¢ Dovolené/ubytovani

17. Co Vas odrazuje od nakupu zboZi pres internet? Vyberte maximalné 3
moznosti.

e Strach z komplikovanych reklamaci ¢i vraceni penéz
e 7Zbozi nemusi odpovidat popisu prodejce

e Poskozeni zbozi béhem piepravy

e Zneuziti osobnich daju

e Nedoruceni zbozi

e Spatna komunikace s prodejcem

e Platba posStovného

e Cekéni na doruované zbozi

18. Jaké hlavni vyhody ma pro Vas nakupovani v kamennych prodejnach. Vyberte
maximalné 2 moZnosti.

e Moznost prohlédnou si zboZzi na vlastni o¢i

¢ Snadna reklamace, vyména zboZi ¢i vraceni penéz

e Nemusim c¢ekat, nez mi bude zbozi doruceno postou
e Ptitomnost kvalifikovanych prodejct

e Nemusim nikde udavat mé osobni udaje
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19. Co Vam vadi na nakupovani zbozZi v kamennych prodejnach? Vyberte maximalné 2
moznosti.

e Zandkupem musim dojizd¢€t a travit tak svlij volny Cas
e Pritomnost velkého poctu lidi

e Vyssiceny

e Prostorem omezena nabidka kamennych prodejen

e Omezena oteviraci doba

20. Jakou castku jste prumérné utratil/a za nakup véci v kamennych prodejnach
V poslednich 3 mésicich?

a) 1000 K¢ a méné
b) 1000 — 3000 K¢
c) 3001 -5 000 K&
d) 5001 — 7000 K¢
e) 7001 — 10 000 K¢
f) 10 001 K¢ a vice
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Demografické udaje:

| 21. Pohlavi:

a)
b)

Zena
Muz

| 22. Vékova kategorie:

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

15— 18 let
19 — 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let
56 — 65 let
Vice nez 66 let

| 23. Nejvyssi dosaZzené vzdélani:

a)
b)
c)
d)
e)

Bez vzdélani

Zakladni vzdélani

Stfedoskolské vzdélani bez maturity
Stiedoskolské vzdélani s maturitou
Vysokoskolské vzdelani

| 24. Praimérny mési¢ni hruby p¥ijem Vasi domécnosti:

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

Do 10 000 K¢

10 001 - 20 000 K¢
20 001 - 30 000 K¢
30 001 —40 000 K¢
40 001 —50 000 K¢
Vice nez 50 000 K¢
Nechci uvést

| 25. Zam&stnani:

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

Nezaméstnany
Student

Zamgstnanec

OosVC

Na mateiské dovolené

| 26. Bydli§té (obec, mésto):
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Priloha 3: Fotodokumentace

HINALL - %EL

Foto 1: Peschlova tovarna na klobouky na prelomu 19. A 20. stoleti.

(Zdroj.: Zezulcik, 1999)

Foto 2: Trosky Peschlovy tovarny v roce 2011

(Zdroj: idnes.cz)
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Foto 3: Soucasna podoba — Hypermarket Tesco a prodejna Jysk

(Zdroj: viastni foto, 2014)

Foto 4: Souc¢asna podoba —Retail park

(Zdroj: viastni foto, 2014)
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Foto 5: Budova byvalé tovarny na tabak v roce 2009
(Zdroj.: Novojicinsky denik)

Foto 6: Pavodni brana a trosky byvalé tabakové tovarny
v roce 2012

(Zdroj: Novojicinsky denik)
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Foto 7: Pavodni vizualizace obchodniho centra Tabacka, 2011

(Zdroj: Novojicinsky denik)

Foto 8: Obchodni centrum Tabacka v souéasnosti

(Zdroj: vlastni foto, 2014)
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Priloha 4: Pocet respondenti v jednotlivych méstech na Novoji¢insku

Tabulka 9: Pocet respondentti v jednotlivych méstech a obcich na Novoji¢insku

— res;)(;lc(:et:ntﬁ
Bilov 3
Bilovec 38
Bravinné 1
Frenstat 12
Fulnek 16
Hladké Zivotice 3
Jistebnik 2
Katefinice 1
Kopfivnice 10
Kunin 2
Mosnov 1
Novy Ji¢in 45
Odry 7
Pettvald 2
Ptibor 5
Pustéjov 2
Rybi 1
Sedlnice 1
Spalov 1
Stary Jicin 2
Studénka 39
Suchdol nad Odrou 6
Senov 1
Stramberk 2
Ticha 1
Trojanovice 2
Velké Albrechtice 3
Vyskovice 1
Celkem 210

(Zdroj: Dotaznikové Setreni 2014)
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