Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Obchodu a financi

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Teze k diplomové praci
Preference zakazniki pri nakupovani ve
velkoformatovych typech prodejen MO (hypermarket,
diskont, supermarket apod.) v komparaci s

nakupovanim v malych prodejnach

Michael Cernohouz

© 2016 CZU v Praze



1 Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Cilem diplomové prace bylo na zakladé provedeného zmapovani spotiebitelskych a
zakaznickych preferenci pfi nakupovani navrhnout doporuceni a mozna zlepSeni
zkoumanym typum maloobchodnich jednotek (Hypermarket, Supermarket, Diskont,

Supereta, Vecerka) za i€elem rozsifeni fad stavajicich zakaznikl o nové zakazniky.

1.2 Metodika

Pro dosazeni stanového cile této diplomové prace byl nejprve proveden prizkum
moznych literarnich a internetovych zdroji, které poslouzili pro samotné seznameni
s problematikou a nasledné pro vypracovani prvni ¢asti této prace, kterou byla literarni
reSerSe. Po provedeném prizkumu, vyhledani ptisluSnych a odpovidajicich zdroji naptic¢
riznymi autory jak v Ceské, tak v cizojazycné literatufe pfislo na fadu bliz§i studium
zkoumané problematiky. Na zaklad¢ uskuteénéného studia vhodné literatury
a shromazdéni ptislusnych podkladi doslo k samotnému zpracovani literarnich podklada
pro piehled problematiky v literdrni reSersi.

Jakmile byla zpracovéna teoretickd vychodiska, prob&hl presun k vlastni praktické Casti
prace. V tvodu probéhlo stanoveni hypotéz, které byly pozdéji na zéklad¢ ziskanych
vysledkii dotaznikového Setieni statisticky hodnoceny. Jednotlivé hypotézy se tykaly
nakupniho chovéni spotiebitelt. Pro realné zmapovani preferenci spotiebiteld bylo nutné
sestavit dotaznik a nasledné pro sbér piislusnych dat uskutecnit dotaznikové Settent,
kterého se zucastnilo 274 respondentti. Dotaznik byl sestaven z 21 otazek, uzavienych a
Skalovych, kterymi byla v uvodu zjistovana tvrda fakta (pohlavi, vék, pfijmova skupina) a
dale meékka fakta (spotiebitelské preference pii nakupovani v maloobchodnich
jednotkéach®). Dotaznikové Setieni probihalo za pomoci osobniho dotazovani a distribuce
papirového a elektronického dotazniku. Dotaznik ve formé osobniho dotazovani byl
provadén pievazné na uzemi hlavniho mésta Prahy, avSak osobni dotazovani probihalo 1

v mensich méstech Ceské republiky, jako napiiklad: Usti nad Labem, Havitov, Teplice,

! Pod pojmem maloobchodni jednotky jsou pro praktickou &ast diplomové prace rozumény — Hypermarket,
Supermarket, Diskont, Supereta, Vecerka a jsou rozdéleny do dvou skupin - velké maloobchodni jednotky a
malé maloobchodni jednotky.



Nachod apod. V papirové podobé byl dotaznik Sifen prevazné v mistech uskuteénéného
osobniho dotazovéni. V elektronické formé byl dotaznik, s vyuzitim sluzeb webovych
stranek vyplnto.cz a survio.com, rozdistribuovan napii¢ Ceskou republikou. Dotaznikové
Setfeni probihalo piiblizné Ctyfi mésice — od biezna 2015 do ¢ervna 2015. Po sesbirani
pottebnych dat byla data setfidéna a nasledné zpracovana za pomoci pocitacovych
programu SPSS 22, SPSS 23, STATGRAPHICS Plus 5 a Microsoft Excel 2007. Nasledné
zhodnoceni ziskanych dat bylo, dle jednotlivych otazek dotazniku, slovné a graficky
interpretovano. Paralelné se zhodnocovanim dat byly ovéfovany i stanovené hypotézy,
které byly bud potvrzeny, nebo zamitnuty. Pro statistické zhodnoceni hypotéz byla
nejcasteji vyuzita metoda tfidéni druhého stupné (Ktizova tabulace), test nezavislosti Chi-
kvadrat, Pearsontiv koeficient pro méfeni korelace a tabulka cCetnosti. VSe vzhledem
Kk tomu, Ze ziskana data jsou fazena mezi kategorické proménné.

Po vypracovani praktické casti prace bylo na zakladé ziskanych informaci
0 preferencich spotiebitelit a provedeného studia navrzena doporuceni zmén a moznych

zlepseni pro maloobchodni prodejce vétsich i mensich typti maloobchodnich jednotek.

2 Navrhy a doporuceni zmén dle typu maloobchodni
jednotky

Vzhledem k obecnéjSimu zaméteni zkoumani diplomové prace, jsem se na zakladé
zjisténych vysledkd rozhodl rozde€lit doporuceni zmén a moznych zlepSeni pro kazdy
zkoumany typ maloobchodni jednotky zvlast. Konkrétné pro Hypermarket, Supermarket,
Diskont, Supereta a Vecerka. Navrhy pro mozna zlepSeni jsou minény tak, aby vedli
maloobchodni jednotky, dle typu, k rozsiteni fad jejich stavajicich zékaznikli o potencialni
nov¢ zakazniky. Navrhy a doporuceni jsou zalozeny na zjisténych zavérech dotaznikové

Setfeni, statistického hodnoceni a studia zkoumané problematiky.

2.1 Hypermarket

Maloobchodni jednotky typu Hypermarket se fadi mezi velké maloobchodni

-----

mezi dotazanymi zakazniky v oblibenosti az na pomyslné tieti pticce.



2.1.1 Navrh na zlepSeni 1: Dopravni dostupnost

Nedostatek, ktery byl u Hypermarketi zakazniky odhalen, je pfedevSim zhorSena
dopravni dostupnost. Jsou totiz nejcastéji situovany na okrajich mést, mimo méstska centra
¢i osidlené oblasti. ZhorSenou dopravni dostupnosti Hypermarkety automaticky selektuji
své zakazniky pifedev§im na zakazniky v produktivnim véku, tedy 31 — 45 let a ptipadné
i 21 — 30 let. Ostatni vékové kategorie jsou kvili tomuto nedostatku fakticky vySkrtnuty
a Hypermarkety tak pfichazeji o potencidlni zdkazniky, ktefi mohou fady stavajicich
zakaznika rozsifit.

Vhodnym doporuc¢enim je v tomto pfipadé zastavovani volnych ploch idedlné
v blizkosti méstskych center, v blizkosti vice osidlenych oblasti, podpotfeni a posileni
dopravni dostupnosti vefejnou dopravou. Co se tyce zastavovani volnych ploch v blizkosti
meéstskych center, lze vyuzit pronajimanych prostor v obchodnich domech.
Nebot’ maloobchodni jednotka typu Hypermarket situovand v obchodnim centru piinasi
pfidanou hodnotu v poctu zdkaznikii jak obchodnimu centru, tak obchodni centrum
danému hypermarketu. Piikladem dobfe situovaného hypermarketu je Tesco Praha v ulici
Radlicka 1/b/1, Praha 5. Tato prodejna je umisténa V hojné meéstské zastavbé,
jak bytovych, tak i kancelafskych domu. Je velice dobfe dostupna, co se tyce dopravy.
Lze totiZ vyuzit nejen vlastni dopravu, ale i vefejnou méstskou. Hypermarket se konkrétné
nachdzi uvnitt obchodniho centra Novy Smichov, které je sloZzeno z velkého poctu mensich
specializovanych obchodl, ¢imz jsou jesté vice pfitahovani potenciondlni zakaznici.
Pfikladem $patn¢ situovaného Hypermarketu je naopak hypermarket Albert v ulici Fajtlova
1090/1, Praha 6. Ackoli je hypermarket situovan pfimo v obchodnim centru, konkrétné
Obchodni centrum Sestka, neni to pro samotnou filialku spoleénosti AHOLD? 0 moc v&tsi
plus. T piesto, e se Obchodni centrum Sestka snazi dopravni dostupnost posilovat
firemnimi autobusy, neni z toho takovy vysledek, jako z vyhodného a dobrého umisténi
Vv blizkosti méstskych center ¢i osidlenych oblasti. Hypermarket se tak vzhledem k horsi
dopravni dostupnosti netési takové navstévnosti a takovému poctu zdkazniki jako jiz vySe

zminény hypermarket Tesco Praha.

2 Spoleénost AHOLD Czech republic, a.s. v Ceské republice provozuje maloobchodni sit prodejen
supermarketl a hypermarkett.



2.1.2 Navrh na zlepSeni 2: Internetovy prodej

Velkd casova narocnost je dalSim z poznatkli, které =zakaznici uvadéji
jako negativni atribut souvisejici s nakupovanim v maloobchodnich jednotkach typu
Hypermarket. Je to nejen z divodu vétsi velikosti maloobchodni jednotky, ale i kvuli
navrzenému rozestaveni nabizeného sortimentu. V nékterych piipadech musi zakaznik
projit celym patrem prodejny, poté sjet do jiného patra, znovu projit celym marketem,
aby mohl nakoupit potraviny, které opravdu pottebuje. Ano, pro hypermarkety
je samoziejmé nejvyhodnéjsi, aby Vv nich zakaznici stravili ¢asu co nejvice, nicméné doba
se meni a Cas je v dneSni hektické dobé pro zdkazniky ¢im dal drazsi a cennéjsi komoditou.
Navic se rozvrzeni sortimentu v maloobchodnich jednotkdch ¢as od cCasu méni,
coz zékazniky vede k vétsi nervozité a n¢kdy i k rozhodnuti o ptechodu k uskutecniovani
nakupt v jiném maloobchodnim typu. Cas je pro zakazniky jednim ze zakladnich kritérii,
kterému pii vybéru maloobchodni jednotky davaji zna¢nou hodnotu.

V souvislosti s ¢asovou naroc¢nosti a dotaznikovym zjisténim, bych doporucil
rozsifit oblast ptisobeni i do sféry internetového obchodu. V kontextu dne$ni uspéchané
doby a ¢im dal vétsi hodnoty ¢asu v o€ich zdkaznikl je zaméfeni se na internetovy obchod
S potravinami velmi zajimavou a lukrativni oblasti. S podporou stdvajiciho kapitalu
jiz zab&hnutych maloobchodnich prodejen by rozsifeni piisobnosti do sluZeb internetovych
prodejli nemusel byt pro hypermarkety problém. Trh tzv. online prodejen potravin je totiz
zatim stale v zaCatcich. AvSak ¢im déle budou hypermarkety otalet s rozSifenim svych
stavajicich zakaznik jisté potési a navic ma potencidl je rozsifit. Tohoto lze samoziejmé

docilit pouze pii dobrém splnéni vSech obchodnich a marketingovych nalezitosti.

2.1.3 Navrh na zlepseni 3: Cenové akce

Pii zkouméni zékaznickych preferenci bylo dale zjisténo, Ze v porovnani
se zbylymi maloobchodnimi jednotkami vétSich typt, je u Hypermarketu nizsi frekvence
a intenzita cenovych akci. Vzhledem k charakteristickému zakaznickému portfoliu v Ceské
republice si dovoluji tvrdit, ze je chyba cenové akce opomijet. Zakaznici totiz velmi slysi
na cenové akce a slevy na nabizeném zbozi. Jestlize maloobchodni jednotky typu

Hypermarket chtéji do svych prodejen ziskat vice zdkaznikil, ktefi budou prodejnu



navstévovat pravidelné, bylo by dobré, aby vice zapracovali na svych akénich nabidkach
a doplikovych akcich.

Doporucuji poiadat naptiklad casové kratce omezené, intenzivni cenové akce,
avSak pravideln€. Nejlépe na zbozi, které je dle statistik zdkazniky nakupovéano nejhojnéji
a nejcastéji. Cenové akce by mély byt pfipravovany dle vysledkd prizkumu trhu,
tak aby mohly byt wvici ostatni prodejnim typim maloobchodni jednotek schopny
konkurence. Zakaznikim ma byt poskytovano nejen jednorazové zlevnéné zbozi,
ale napiiklad by mu mély byt darovany i tak zvané slevové vouchery na piisti nakup.
Samoziejmé platné pouze v ptipade, ze zdkaznik uskute¢ni nédkup Vv néjaké cenové vysi.
Ve chvili, kdy zékaznik slevovy voucher obdrzi, je motivovan uskutecnit sviij dalsi nakup
v dané prodejné. Zakaznik ziskd slevu na pfisti ndkup a uSetfi, maloobchodni prodejna

naopak ziska pravidelného a vérné¢ho zakaznika.

2.2 Supermarket

Supermarket je z pozorovanych typt maloobchodnich jednotek druhym nejvétsim
typem, co se velikosti a rozmért tyce. Na zaklad¢ provedené¢ho zkoumani a hodnoceni
se co do oblibenosti mezi zdkazniky umistil na prvni pfi¢ce. Pro zakazniky je tedy
tou nejvhodnéjsi kombinaci jejich preferenci. Vzhledem ktomu, Ze dle provedeného
prizkumu tento typ maloobchodni jednotky uspokojuje zékaznické preference nejvice
ve vSech zkoumanych oblastech a zadné vylozené nedostatky neodhalil, navrhnu

jen zlepsit jiz dobré atributy daného typu.

2.2.1 Navrh na zlepSeni 1: Parkovisté

Jak provedeny prizkum zjistil, supermarket je velmi oblibeny mezi vSemi
pozorovanymi veékovymi kategoriemi zakaznikG. Tim, Ze se zpravidla nachazi
v obydlenych oblastech, jako jsou méstska sidlisté ¢i centra mést, je tak svym umisténim
dobfe dostupny. Jeho vyhodné umisténi vSak mlZe v nékterych ptipadech byt 1 nevyhodou.
A to v piipad¢ vlastni dopravy. Slabsi strankou tohoto typu maloobchodni jednotky byva
v nékterych ptipadech dostupnost parkovaciho zdzemi. Dopravit se do prodejny vlastnim
automobilem je tak v nekterych piipadech obtizné. V lepsim piipadé parkovaci mista jsou,

ale je jich malo.



Pro rozsiteni fad zdkaznikd Supermarketi bych doporuc¢il vétsi podporu
parkovaciho z4dzemi pro zdkazniky. Rozsifit stavajici parkovisté, ptipadné¢ vyhradit nové

zony pro parkovani.

2.2.2 Navrh na zlepSeni 2: Internetova reklama

Studium reklamnich letakii patfi snad jiz mezi ndrodni sport. Je jen velmi malo
zékazniki, ktefi tuto ¢innost pied svymi ndkupy nepraktikuji. Jak bylo zjisténo, zpravidla
je nestuduji lidé, kteti patii do kategorie vyS$i pifijmové skupiny. Naopak zdkaznici
z ostatnich stanovenych pfijmovych skupin tuto c¢innost pied svymi nakupy bézné
provozuji. Navic ptiblizné 80% dotazanych se podle téchto nabidek rozhoduji o misté
svého nakupu. Statistické vysledky provedeného prizkumu pfimo nabadaji, aby se tento
zpuisob komunikace se zdkaznikem vyuzil co nejvice. O reklamni letdky ze strany
potenciondlnich zadkaznikii je takovy zajem, Ze ma smysl na nich jesté vice pracovat
a zakazniklim svou prodejnu, sortiment a sluzby co nejvice pfiblizit.

Vzhledem k tomu, Zze uz davno Supermarkety tuto aktivitu v papirové podobé
praktikuji, doporucuji to jesté vice propracovat a zaroven se noveé zaméfit na oblast
internetové reklamy. Aktivné potencidlnim zdkaznikiim nabizet své slevové nabidky
za pomoci interaktivnich webovych reklam. Dnesni zakaznici jsou s internetem v kontaktu

denné, nektefi 1 neustale, tak pro¢ toho nevyuzit?

2.2.3 Navrh na zlepSeni 3: Internetovy prodej

Ve své nabidce ma Supermarket relativné Siroky 1 hluboky sortiment zboZi, kterym
dokéze zakaznickou poptavku velmi dobfe uspokojit. Proto bych opét, tak jako
u maloobchodni jednotky typu Hypermarket, doporucil rozsifit sluzby i1 do oblasti
internetového prodeje potravin. V dnesni dobé je trend nakupovat online z pohodli svého
domova na vzestupu. Je velmi vitanou sluzbou. Troufam si fici, Ze v budoucnu bude nejen
sluzbou vitanou, ale pfimo vyZadovanou. Nebot, jak bylo i statisticky potvrzeno,
preference zakaznikti se v Case méni a kdo vi, zda stavajici Supermarkety budou

I v budoucnu stale napliovat zakaznické preference, tak jak je tomu dnes.

2.3 Diskont

Ttetim nejvét§im typem ze zvolenych maloobchodnich jednotek je Diskont. Tretim

v potadi je zaroven 1 mezi preferencemi dotdzanych respondentl. Z vétSich typi



maloobchodnich jednotek mé tedy Diskont nejméné zdkaznikt, ktefi ho pro své nakupy
pravidelné voli. Divodl pro¢ tomu tak je, bylo za pomoci provedeného Setfeni zjisténo

nékolik.

2.3.1 Navrh na zlepSeni 1: Budovani novych prodejen

Jednim ze zjisténych nedostatkli diskontnich prodejen je jejich pocet. Ackoli jsou
mistn¢ situovany podobné jako maloobchodni jednotky typu Supermarket, v hustsi
mestské zastavbé a avSak uz ne tolik v méstskych centrech, tak je jejich pocet o dost
omezengjsi. Vzhledem k tomuto faktu je prvnim a nejjednodussim doporucenim jak ziskat

vice zékaznikl rozsifovat diskontni sit’ budovanim novych prodejen.

2.3.2 Navrh na zlepSeni 2: RozSifeni personalnich zdroji

U jiz fungujicich diskontnich prodejen je zakazniky negativné hodnocena rychlost
vyfizeni nakupu. V piipadé tohoto typu maloobchodni jednotky to neni z divodu velké
velikosti ani rozlohy, ale z divodt nedostatku personalnich zdroju. To vede k neschopnosti
v¢asné obslouzit zakazniky ¢ekajici v fadach u pokladen. V praxi to znamena, ze z péti
moznych pokladnich termindld je v diskontnich prodejnach obsluhovana jedna, u které
se nasledné tvoti dlouhé fronty. Zaméstnanci diskontu pracuji zpravidla ve vSech pozicich
v dané prodejné, tak jak je pravé potieba. V tomto je patrny rozdil oproti vétSim typtim,
jako je naptiklad Hypermarket, kde mé kazdy pracovnik svou pozici a misto, na kterém
pracuje, coz vede ke schopnosti v€asn€ a rychle odbavit zakazniky ptichazejici
na pokladnu.

Pro zlepSeni stavajicitho stavu diskontnim prodejndm doporucuji rozsifit pocet
personalni zdroji prodejen, i za cenu vysSSich nakladd. Ptipadné rozdélit kompetence
zameéstnanct, tak aby nakupy zakaznikti byly odbavovany co nejpromptnéji. Zakaznici tuto
zménu jisté oceni. Rychlost vytfizeni nakupu je pro né totiZ jednim z dllezitych parametrt
pro vybér maloobchodni jednotky. Chtéji uskutec¢iiovat své ndkupy tam, kde nebudou

zbyte¢né zdrzovani, kvili nedostatku personalnich zdrojt podniku.

LAA

2.3.3 Navrh na zlepseni 3: RozSifeni nabizeného sortimentu
Jak bylo prizkumem zjiSténo, zakaznici preferuji uskutecnit cely nadkup v jedné
prodejné. Ve své vétSiné jsou neradi nuceni vyuzit sluzeb dalSich maloobchodnich

rwe

jednotek pro uskute¢néni jednoho nakupu. Vzhledem k omezené §iii a hloubce nabizeného



sortimentu diskontnich prodejen zakaznici radéji voli vétsi typy maloobchodnich jednotek.
Ve vétsich typech svou preferenci naplni spise. ReSenim, aby vice zakaznici preferovali
ke svym nakuptim diskontni prodejny je logicky rozSifovani nabizeného sortimentu.
Nabizet zdkaznikim Sir$i, a pokud lze i1 hlubSi sortiment. Zékaznici by tento krok
diskontnich prodejen jisté schvalili.

Dovoluji si tvrdit, ze po vyuziti téchto jednoduchych navrhi, by se diskontni
prodejny mohli v zZebficku zdkaznickych preferenci posunout o pricku vyse.
Nebot’ v ostatnich sledovanych atributech, jako jsou pravidelné cenové akce, piijemné

prostiedi a vyhodné ceny, si u zakaznika stoji velmi dobie.

2.4 Supereta

Maloobchodni jednotky typu Supereta jsou ve své podstaté¢ mensi Supermarkety.
Zakladaji si na svém umisténi v blizkosti spottebitel, nejéastéji v husté¢ obydlenych
oblastech ¢i méstskych centrech. Vzhledem k tomu, Ze jsou Superety menSimi prodejnami
s omezenym sortimentem a vy$$imi cenami, netési se velké oblibenosti mezi zakazniky.
Jsou voleny ptedevsim jako prodejny, které dokazou uspokojit nahlou impulzivni potiebu
uréitétho zbozi. Respektive, jsou schopny uspokojit ndhlou poptavku po zbozi spise
potravinaiského, nez nepotravinaiského charakteru.

Superety se fadi mezi skupinu menSich maloobchodnich jednotek, proto od nich
nelze ocekavat vysledky v takovém mnozstvi jako od Hypermarketu, Supermarketu
¢1 Diskontu. Smysl jejich existence je jednoduse trochu odlisny.

Jak bylo zjiSté€no, nejsilnéjsi strankou Superet je vzdalenost a rychlost vyfizeni
nakupu. Zikaznici si téchto parametri u maloobchodnich jednotek velmi povazuji.
Naopak slabsi strankou Superet jsou pomérné vysoké ceny, pouze vyjimecné cenové akce
a tém¢t nulové doprovodné sluzby.

Vzhledem k tomu, ze Superety opravdu slouzi spiSe pro uspokojeni impulzivnich
potieb, nema dle mého smysl délat vylozené zmény. Zakaznici piece jen vzdy radéji zvoli
i trochu vzdalenéjsi typ maloobchodni jednotky, ktera nabizi rozsahlejsi sortiment a tedy
vEtsi moznost vybéru a navic za niZsi ceny. Zde nakoupi to, co nadhle potfebuji a je jim
vlastné jedno, kolik zaplati. Oproti vétsim typli maloobchodnich jednotek bych zde naopak

doporucil ceny i mirn€ zvysit, nebot’ zékaznici budou mit vzdy impulzivni potieby nakupu.



Samoziejm& pouze za predpokladu, ze v nejblizSim okoli neni zaddny jiny mozny

konkurent. Jinak by to bylo spiSe kontraproduktivni.

2.5 Vecerka

Vecerka neni vylozené¢ typem maloobchodni jednotky, avSak lze ji zaradit
do skupiny mensich typti maloobchodnich jednotek. V dnesni dobé je tento zptsob
podnikéni velice rozsifen ve vech méstech Ceské republiky. Nejéastéji v husté osidlenych
oblastech a levnych pronajmech. Jeji provoz je dominantou spiSe narodnostnich mensin
nez ¢eskych obcanii. V mnohém se podoba maloobchodnimu typu Supereta.

Vecerky maji mezi zakazniky své misto, nebot’ mnoho z nich jejich sluzeb vyuziva
1 pfesto, Ze to primarné¢ preferovand maloobchodni jednotka pro uskute¢néni
plnohodnotného nakupu neni. Opét slouzi predevsim k uspokojeni nahlych, impulzivnich

nakupnich potieb zakaznika.

2.5.1 Navrh na zlepSeni 1: Hlidani trvanlivosti a kvality zbozi

Ackoli jsou veCerky primarné uréeny pro méné objemné nakupy,
je zde v porovnani se Superetami pieci jen vice véci, které by mohly byt pro zakazniky
ptijemnéjsi. Z prizkumu bylo zjiSténo, Ze zékaznici si zde nejvice vazi kratké vzdalenosti,
kterou musi do prodejen absolvovat. Rychlost vytizeni ndkupu byla dal§im velmi cenénym
atributem. Naopak slabé misto Vecerek je v cenach nabizeného zbozi a kvalité. Nabizené
zboZi je Casto velmi pfedrazené v poméru cena/kvalita. Neni aZz tak neobvyklé narazit
na zbozi, které ma jiz davno proSlou lhitu trvanlivosti. A stile je nabizeno za plvodni
vysokou cenu. Vys$§i cena za zbozi neni az takovy problém, viz navrh a doporuceni
u maloobchodniho typu Supereta. Problém nastane ve chvili, kdy vyS§i cena zbozi
neodpovida jeho kvalité. Kdyz zédkaznik zjisti tento fakt, pfisté uz se radéji nevrati, anebo
minimalné¢ zpozorni v koupi cehokoli dalSiho. Pro zlepSeni vztahii s pravidelnymi
zékazniky navrhuji zbozi féroveé oznaclit jako proslé a nabizet za cenu akceptovatelnou
zakazniky. V ptipadég, Ze se jedna o zbozi kratsi trvanlivosti, doporucuji nakupovat pouze
V pfiméfeném mnozstvi dle vysledki jiz uskute¢néného prodeje. Vecerky se timto mohou

vyvarovat nakupu nadbyte¢ného mnoZstvi zbozi.



2.5.2 Navrh na zlepseni 2: Prizpisobeni mnoZstvi zboZi velikosti prodejny

Dalsim slabsim bodem Vecerek je prostfedi prodejny. Z velké vétSiny se prostiedi
prodejen typu Vecerka nachézi v jedné vétsi pronajaté mistnosti. Mistnost je ¢asto nacpana
K prasknuti veskerym moznym zbozim. Samo prostfedi Casto ani nezafi zadnou kvalitou,
ktera by méla nové zakazniky jakkoliv oslovit. Proto bych doporucil piizptisobit mnozstvi
nabizeného zbozi velikosti dané prodejny tak, aby to zakaznika hned pfi vstupu neodradilo.

Naopak ho to povzbudilo k nakupu zbozi, které ptivodné koupit viibec neplanoval.

10



3 Seznam pouzitych zdroji

CHMELOVA, Veronika. Problematika vyuky odborné praxe obchodniho provozu
pro 1. rocnik na strednich odbornych skolach. Brno, 2011. 89 s. Bakalatska prace.

Masarykova univerzita

DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku. Vyd. 1. Praha: C.H. Beck, 2001,
xiv, 256 s. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9603-4.

FINDLAY, A a Leigh SPARKS. Retailing: critical concepts. New York:
Routledge, 2002, 4 v. in 5. ISBN 041526037X4.

HES, Ales. Velkoobchod a maloobchod. Vyd. 1. V Praze: Ceskd zemddglska
univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, 2004, 132 s. ISBN 978-80-213-1163-3.

HES, A. a Marta Regnerova. Obchodni nauka. Vyd. 5., pieprac. Praha: Ceské
zemédéelska univerzita v Praze, Provozné ekonomicka fakulta ve vydavatelstvi

Credit, 2004. ISBN 80-213-1155-X.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2.,r0z§. vyd.
Praha: Grada, 2013, 362 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

KOTIKOVA, Halina a Jaroslav ZLAMAL. Zdklady marketingu. 1. vyd. Olomouc:
Univerzita Palackého v Olomouci, 2006, 77 s. ISBN 80-244-1489-9.

KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 788 s. ISBN
978-80-247-1359-5.

KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a
kontrola. 2.,upr. adopl. vyd. Praha: Victoria Publishing, 1995, xxvii, 789, [7] s.
ISBN 80-856-0508-2.

11



