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Preference zakaznik pri nakupovani ve
velkoformatovych typech prodejen MO (hypermarket,
diskont, supermarket apod.) v komparaci s

nakupovanim v malych prodejnach

The buying preference of customers in large réailities
(hypermarket, discount store, supermarket, etepaved to

buying in small retail stores

Souhrn

Tato diplomova prace, ktera nese nazev ,Preferadt@znik pri nakupovani
ve velkoformatovych typech prodejen“, se zabyvaobfmatikou spdebitelskych
a zakaznickych preferenci v maloobchodnich proaéina

Je rozdlena do dvowasti - docasti teoretické a deasti praktické. Teoretické&ast
poskytuje na zakladvyuziti poznatk z odborné literatury a dalSichkiglusnych zdraj
piehled o zkoumané problematice maloobchodu a jehd¢gstech, kterymi jsou
maloobchodnéinnosti, typy maloobchodnich jednotek, zakaznispatebitelé. Prakticka
cast prace jiz fpnasi konkrétni poznatky o preferencich zakakniék spotebiteh
pii nakupovani ve zkoumanych typech maloobchodnidhgtek. Tyto poznatky, zji&e
pomoci dotaznikového jmkumu, jsou v praktick&asti nasled& slovre a graficky
interpretovany tak, aby bylo dosazeno co ésSMo porozuréni. Na jejich zaklad jsou
statisticky zhodnoceny navrzené hypotézy tykajiei makupnino chovaniCeskych
zakaznik a spotebiteli. Ze zjisSénych vysledk jsou na konci prace vyvozeny navrhy
a dopordeni vedouci k rozEni fad stavajicich zakazrnikmaloobchodnich jednotek

0 zakazniky nové.



Summary

The dissertation, that is called ,, The buying prefee of customers in large retail
facilities (hypermarket, discount store, supermarlegc.) compared to buying in small
retail stores” is dealing with consumers* and cuostcs’ preferences in retail stores.

The dissertation is divided into two parts. Thestfipart is a theoretical part
and the second one is practical part. The theatepart is based on knowledge gained
from non-fiction literature and other relevant smg of information. It provides
an overview of the retail and its subcomponentskaswn as retail activity, types
of the retail stores, customers and consumers. fifaetical part clarifies particular
customers’ and consumers’ preferences of buying retail stores. Findings
about the preferences were gained by a surveywhat executed. They are expressed
by words and by graphs for better understanding. tl basis of the findings are
statistically evaluated hypothesis concerning tocipase behavior of Czech customers
and consumers. In the very end of the dissertai@nsuggested recommendations that

should lead retail stores to gain more and morecwestomers.

Kli¢ova slovaVnitini obchod, Maloobchod, Maloobchodni prodejny, SHutel,

Hypermarket, Supermarket, Diskont, Supereta, Zdkaapotebitelské chovani

Keywords: Retail, Retail store, Retail facilities, Consumetypermarket, Supermarket,
Discount store, Supereta, Customer, Consumer balravi
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1 Uvod

Dnesni dobu si bez obchodu, jakoZionosti a instituce, nedokadzZzemeegstavit.

V naprosto vyznamné i@ neoddliteln¢ souvisi s BZnym Zivotem kazdého jednotlivce.
Ténet nikdo si dnes nejstuje vlastni potraviny, ani nechova domacirate pro vlastni
obZivu. Naopak, potraviny si nakoupi v obckaoa paticnym nakupem svou pi@bu
uspokoji. Z toho tvodu se obchodnifinnosti &astni, & z jednéci druhé strany, kazdy
Z nas téns kazdy den.

Obchod je ve své podstasmena uzitné hodnoty za hodnotu, ktera je v daném
obdobi povaZzovana za primdek sminy, (mohou to byt penize, drahé kovy, dobytek
apod.). li se na vnitni obchod, zahra&émi obchod a mezinarodni obchod.

Vnittnim obchodem, jehoZasti se tato diplomova prace zabyva, se rozumi to,
Ze obchodni firma provadi svou obchodirinosti na GUzemi éitého statu. Obchodni
¢innosti mohou byt maloobchodni, které jsou pro tfotéci zasadni, dale velkoobchodni
¢i aktivity v oblasti pohostinstvi nebo cestovnihochiu. V disledku jsou vSechny
tyto jednotlivécinnosti, neboli subsystémy vinitiho obchodu, Gzce provazany.

Preference spiubiteli jak obec#, tak konkrétd v maloobchodu, jsou v dnesni
doke intenzivré sledovanou problematikou. Existuje mnoho studiliteratury, které
problematiku nakupniho chovani sfatiteli z iznych Uht sleduji a analyzuji. Znalost
a pochopeni spimbitelskych a zakaznickych preferenci je ze stramgloobchodnich
jednotek pro usgné podnikani naprosto zasadriim vét$i pochopeni nakupniho chovani,
tim wtSi schopnost nabidnout zakazintksluzby, podporu prodeje a produkty co nejvice
uspokojujici jejich paeby. Zakaznici se za tutofp@dmeni nagriklad svou ¥rnosti dané
maloobchodni jednotcé ochotou uskutgnit vétSi nakup, nez jvodre planovali. Coz
vede, & uz v prvnim nebo druhém zng¢imem gikladu, k fistu maloobchodni jednotky a
tedy k dosazeni&sSiho zisku a obratu.

Tato diplomova prace se z#iaje na zmapovani preferenci sghiteli z dalSi mozné
perspektivy a rozét tak stavajici nabidku podklasglouzicich maloobchodnim jednotkam
k usmgsSnému podnikani. Zaroies tim poskytnout navrhy a dopdani, které mohou
poslouzit k roz&§enitad stavajicich zakaznilo nové. | samotné vysledky posléze mohou
poslouzit jako podklad pro budouci studium.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace bylo na zaklgmtovedeného zmapovani sfadtitelskych
a zékaznickych preferencitipnakupovani navrhnout dop@eni a moZzna zlepSeni
zkoumanym typm maloobchodnich jednotek (Hypermarket, Supermark@skont,

Supereta, Véerka) za Gelem rozSenitad stavajicich zakaznilo nové zakazniky.

2.2 Metodika

Pro dosaZzeni stanového cile této diplomové pradenejprve proveden fzkum
moznych literarnich a internetovych zdrojkteré poslouzili pro samotné seznameni
s problematikou a nasledlipro vypracovani prvnéasti této prace, kterou byla literarni
reSerSe. Po provedenémigkumu, vyhledani fislusnych a odpovidajicich zdiiopagic
riznymi autory jak \Weské, tak v cizojazyé literatie pisSlo nafadu blizSi studium
zkoumané problematiky. Na zaktad uskuténéného studia vhodné literatury
a shromazéhi prislusnych podklail doslo k samotnému zpracovani literarnich podklad
pro pehled problematiky v literarni reSersi.

Jakmile byla zpracovana teoreticka vychodiska, ghibpiesun k vlastni praktick&sti
prace. V uvodu praihlo stanoveni hypotéz, které byly peéjidna zaklad ziskanych
vysledii dotaznikového Sini statisticky hodnoceny. Jednotlivé hypotézy ealy
nakupniho chovani spebiteli, viz vice v kapitole 4. Pro realné zmapovani pesfei
spotebiteli bylo nutné sestavit dotaznik a naskegmo skir prisluSnych dat uskutait
dotaznikové Seeni, kterého se 2astnilo 274 respondent Dotaznik byl sestaven
z 21 otazek, uzaenych a skalovych, kterymi byla v Gvodu g@gana tvrda fakta (pohlavi,
vék, prijmova skupina) a dale ¢kka fakta (spdebitelské preferencefipnakupovani
v maloobchodnich jednotk&h Dotaznikové Se&eni probihalo za pomoci osobniho
dotazovani a distribuce papirového a elektronickélotazniku. Dotaznik ve form
osobniho dotazovani byl providprevazié na uzemi hlavniho &sta Prahy, avSak osobni

dotazovani probihalo i v mensichéstech Ceské republiky, jako najklad: Usti

! Dotaznik je piloZen v gloze diplomové préace.

2 Pod pojmem maloobchodni jednotky jsou pro praktickast této diplomové prace rozény —
Hypermarket, Supermarket, Diskont, Superetaleviea a jsou rozleny do dvou skupin - velké
maloobchodni jednotky a malé maloobchodni jednotky.



nad Labem, Hawvdv, Teplice, Nachod apod. V papitowpodol byl dotaznik &en
pievazrié v mistech uskute¢ného osobniho dotazovani. V elektronické forryl
dotaznik, s vyuzitim sluzeb webovych stranek vypb® a survio.com, rozdistribuovan
nagi¢ Ceskou republikou. Dotaznikové i probihalo fiblizné &tyii mésice —
od krezna 2015 doervna 2015. Po sesbirani fedinych dat byla data $ittna a nasledn
Zpracovana za pomoci gitecovych programi SPSS 22, SPSS 23, STATGRAPHICS Plus
5 a Microsoft Excel 2007. Nasledné zhodnoceni nigla dat bylo, dle jednotlivych
otazek dotazniku, slo¥ra graficky interpretovano. Paralélse zhodnocovanim dat byly
ovérovany i stanovené hypotézy, které bylydhpotvrzeny, nebo zamitnuty. Pro statistické
zhodnoceni hypotéz byla ®aptji vyuzita metoda #idéni druhého stuph (KiiZzova
tabulace), test nezavislosti Chi-kvadrat, Peargd&oeficient pro niteni korelace a tabulka
cetnosti. VSe vzhledem k tomu, Ze ziskana dataimoena mezi kategorické prémmé.

Po vypracovani praktickécasti prace bylo na zaklad ziskanych informaci
o preferencich spimbiteli a provedeného studia navrzena dopenil znén a moznych

zlepSeni pro maloobchodni prodejegsich i menSich tyipmaloobchodnich jednotek.



3 Teoreticka ¢ast

3.1 Obchod

3.1.1 Charakteristika obchodu

Obchod je lidskacinnost, ktera se tyka smy zboZi ¢i sluzeb za penize
nebo prosedek sminy charakteristicky pro dané obdobi a misto, tinsj@&na uzitné
hodnoty za hodnotu. Nicmé&robchod Ize chapat wiznych zakladnich pojmech, kterymi
jsou obchod jak@innost a obchod jako instituce, neboli objekt ver&m obchod probiha,
pienesed to tedy znamena pochopeni obchodu v SirSim a upgjeti. Lze jej také
rozdslit na obchod vnini a vrgj$i, neboli zahragni.

Obchod jakatinnost, co nejvSeobeg zahrnuje nakup a prodej zboZi. Nicnign
do obchodnic¢innosti je mozné zahrnout dinnosti, @i kterych neni obchodovano
se zbozim jako takovym, ale je obchodovano se algbinformacemi, cennymi papiry
o sluzby, které jsou spojeny s prodejem zboZi ijkkgu: rezervace zbozi, opravy,
prondjem apod.) a o sluzby, u kterych jde o pratigiby jako takoveé (ndfklad: prodej
bankovnich produkt prodej pobyi atd.)?

Obchod v institucionalnim pojeti je charakterizovaubjekty, které se zabyvaji

viv s

viN s

Takovyto obchod s fyzickym zboZzim obsahuje& dblasti. Prvni je oblast obchodu
spotebniho zboZi, ktera z velkéasti obsahuje soubor zboZiceny pro konéné
spotebitele (nafiklad: potraviny, odivani, ptaby pro domacnosti). Druhou oblasti
je oblast obchodu zboZzi pro dalSi podnikani, jifakeno business-to-business. Tuto oblast
obchodu ve zrmé mfe provozuji i vyrobni podniky svymi organizémi Gtvary

nebo navazanymi organizacemi, kterymi mohou bytidéespolénosti®

3 ZIEGLEROVA, JanaN&kupni a prodejni strategie firmy ALPINE PRO STSRE r. 0., 2012, str. 8
* PRAZSKA, LenkaObchodni podnikéni: Retail management, 1997
> ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy, 2009, str. 12
® PRAZSKA, LenkaObchodni podnikéni: Retail management, 1997



3.2 Vnit¥ni obchod

3.2.1 Charakteristika vnitfniho obchodu

Vnitini obchod je systém, jenZz se postup&msu se rozvinul aZz na samostatné
odwtvi narodniho hospodstvi a ktery je znamy také pod pojmem ,Retail Tfade
¢i ,Retailing”. Je to oblast obchodu, kteréa je jiZesificky vymezena a probiha na trzich
regionalnich a statnich. Tento systém wsobahrnuje nasledujici subsystémy:
Maloobchod, Velkoobchod, Pohostinstvi, Cestovnihrude provagh na celostatnim
aregionalnim trhu dité zeng. Je ¢innosti, ktera uspokojuje peby jak koncovych
spotebitel, tak i fizné poteby podnikatelského a k&ného sektord.

Z vécného hlediska lzgici, Ze vnitni obchod je vymezeni@dmétem ¢innosti,
coZ znamen& nékup a prodej $pbhiho zboZzi a s nim spojenymi sluzbami. Z toinaodu
je z oblasti vniniho obchodu vyloten prodej a nakup material surovin, polotovar
pro vyrobu a také nakupovani a prodavaniigtotino zbozti sluzeb, které jsou tenée
pro export z dané zam Z prostorového hlediska je vif obchod wen statnimi
hranicemi. Nicmé& je nutné podotknout, Ze firmy, které svainnost provadi
v zahranti, se do vniniho obchodu nezahrnuji. Na rozdil agthto firem, zahragni
firmy provadjici svou obchodnitinnost vCeské republice se do vhitho obchodu
zahrnuji. Z&asoveho hlediska je viiti obchod uten celor@né pii respektovani sezénnich
vliva, které ovliviuji nabidku a poptavku. Z legislativniho hlediskagbchodni operace
charakterizovana z&énou vlastnika hmotného nebo nehmotnéhedpttu ¢i uzitné

hodnoty, ktera je zaloZena na kupni smliounaleZité podok®

3.2.3 Subsytémy vnitniho obchodu

Vnitini obchod, jakozto velky celek, obsahujgkalik subsystém. Velkoobchod
a maloobchod pé#t k nejvyznamsjSim subsystéfim vnitiniho obchodu a to v ramci
odwtvi narodniho i evropského hospest&i. Tyto subsystémy svou nabidkou velmi&iln
ovliviiuji koncového spoebitele a jsou samégjme velmi Uzce provazany s dalSimi

subsystémy vnihiho obchodu, kterymi jsou pohostinstvi a cestouoh?

" SYNEK, Miloslav a Eva KISLINGEROVAPodnikova ekonomika, 2010, str. 359-360

8 ALES HES, Marta Regnerov@bchodni nauka, 2004, str. 2BANOVY SYSTEM: 3. SYSTEM A
PODSYSTEMY VNRNIHO OBCHODU. VSE CO STUDENT PRHBUJE \EDET

°® ALES HES, Marta Regnerov@bchodni nauka, 2004, str. 27:32



Subsystém velkoobchod se &S3i ¢asti zabyva zprostdkovatelskoucinnosti
v oblasti vyroby a prodeje.ir@dnmétem jehocinnosti je velké mnoZzstvi zasob a zégigat
dodavky dalSim subjelatn, zpravidla maloobchdan. Maloobchody poté nakoupené zbozi
prodavaji koncovym spimbitetim, ktai se s nimi dostavaji do fimého kontaktu
dodavatel-odératel. Velkoobchodnicicasto @ekavaji odbr vtakovém mnozZstvi,
které koncovy spaebitel nepatebuje’®

Subsystém pohostinstvi v sobahrnuje viejné stravovani a ubytovani, které jsou
propojeny s ostatnimi subsystémy miho obchodu. Tyto ¢innosti souvisi
nagiklad s vyrobou a prodejem zboZzi, v tomttippct pokrmi v zaizenich ¢lenénych
dle odwtvovée klasifikace ekonomickychéinnosti a prodejem sluzeb spojenych
s ubytovanim mimo trvalé bydl&tHIavni ¢innosti subsystému pohostinstvi maji v
provazanost se subsystémem cestovniho ruchu, kodksé vzijemnym ekonomickym
propojenim spokného stravovani, zahr&niho a domaciho cestovniho ruchu, na vykony

a hospodké vysledky obou subsystértt

Cestovni ruch je definovan tak, Ze se jedn&imnost osoby, ktera cestuje
na gechodnou dobu, kratSi nez 1 rok, mimo misto své&limdho fisobeni za &elem
jingm nez je vykon placené pracow&innosti. Velmi Uzce komunikuje se subsystémem
pohostinstvi. Jednotlivé provozni jednotky cestbeniruchu jsou afi clenény

dle odwtvové klasifikace ekonomickyatinnosti?

3.3 Maloobchod

3.3.1 Charakteristika maloobchodu

Maloobchod je organizaceéi c¢innost, ktera zahrnuje vlastni fimeni zbozi
od velkoobchodu nebo fimo od vyrobce a jeho prodej kam&mu spdebiteli,
bez jakékoli upravy daného zbozZi. Vhéda radre seskupuje zboZzi do ditych celkd,
dle druhi, mnozstvi, kvality, ceny, apod. Dale take fillpad zprostedkovavé informace

Y HES, AlesVelkoobchod a maloobchod, 2004, str. IPRAZSKA, LenkaObchodni podnikani: Retail
management

' ALES HES, Marta Regnerov@®bchodni nauka, 2004, str. 151-154

12 RYTIROVA, Jitka.,1. Charakteristika a vyznam cestovniho ruchdesku. CzechTourism
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0 zakaznicich pro lepSi podporu prodejggmio zboZznim celkm se tikd prodejni
& obchodni sortiment’

Tato definice maloobchodu neni jedinou definiciSav existuje mnoho dalSich,
stim, Ze kazda na maloobchod pohlizi z trochu hpndéihlu vzhledem ktomu,
Ze maloobchod je so¢asti ¥tSich celk. Témito celky jsou vniini obchod a obchod,
kteréZzto je mozné chapat jako pojmy zvice hledisblaloobchodem je chapan
maloobchod, jakoZto problematika, dale pak malootdohcinnost, maloobchodni i

maloobchodni prodejny, koncovy sfettitelé a spdebitelské chovar:

e

Maloobchod se tak&adi mezi nejdlezitéjSi odwtvi narodniho hospodstvi,
neba’ funguje jako posledni danki vietzu k zakaznikm a je jednim z negtSich
poskytovatel pracovnich mist na trhu préce, jelikoZ i#ep vzistajici automatizaci
provozu velice vyzaduje lidskou pracovni silu. Mddohod svym znaym vlivem
zasahuje i do zdravi ekonomiky dané ZeRultury a Urove zivota. JelikoZ je poslednim
¢lankem v obBhu zboZzi, uskutéuje prodej zbozi koncovym sgebitetiim za &elem
uspokojeni jejich stalych a rychle s&mfcich poteb. Nicmés toto jiz v dneSni dabtaké
neni naprosto striktni, netgz mnoho velkoobchodnikprodava zboZiimo kon€nym
spotebitetim. Kazda z maloobchodnich transakci se tykéngnperéz za jisty druh zbozi
¢i sluzby mezi obchodnikem a koncovym gpbitelem. Ve své podstaje maloobchod
protikladem k velkoobchodu, ktery na rozdil od nadlohodu prodava a distribuuje zbozi

ve velkém nifitku a primarg do si& maloobchodd?®

3.3.2 Obchodni sortiment

Obchodni sortiment je charakterizovan jako soubymobki, ktery je zamirné
soustedn a utiden. Je pormarné staly, avSak neni nepreémtelny. Prodejce vzdginni
rozhodnuti pro jisté feSeni sortimentu, které je dlouhod@itho charakteru.
Toto rozhodnuti o obemé sortimentu je poté€inéno na zaklad situace trhu — aktudlni
trendy, n&nici se poZzadavky zakazihikapod. Je jednou ze zakladnich charakteristik

13 KOTLER, Philip.Marketing management: analyza, planovani, realizagentrola, 1995PRAZSKA,
Lenka.Obchodni podnikani: Retail management, 1997

4 ARCK, JohannaEinzelhandel: E-Commerce und OkonomieRYDKOVA. Maloobchodni prodej ve
vztahu k zakaznikovi, 2012, str. 11

> FRYDKOVA. Maloobchodni prodej ve vztahu k zakaznikovi, 26t211;BOHM-KLEIN, KAROL.
Vekoobchod a maloobchodiem je rozdiel?: USPESNE PODNIKANIE.USPESNE PODNIKARady,
tipy a triky ako UspeSne podnika
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jakékoli jednotky, & velkoobchodni nebo maloobchodni a zatovgmezuje jeji pozici
na trhu. Krom¢ obchodniho sortimentu se vyskytuje také sortimgmbbni, ktery je vSak
vétdinou uz$i nez sortiment obchodh.

Podle mezinarodnuznavanéhdalenéni obchodniho sortimentu spebniho zbozi,

z pohledu obchodniho podnikani, jej Ize rozliSitdwt z&kladni skupiny. Prvni skupinou
je sortiment potraviriky, ktery je dale roziden na suchy sortiment (zboZi skladovatelné
po delsi dobu) a rychle se kazici zbozi (rychlotdone). Druhou skupinou
je nepotravingsky sortiment, ktery je daleslgén na n¢kké (odtvy, obuv) a tvrdé (nabytek,
potieby pro doméacnost) zbo¥i.

Samotna volba sortimentu jéazena k zasadnim rozhodnutim obchodnika,
ktera musi @init pred vstupem na trh, nebaadna obchodni jednotka neni schopna
pojmout vesSkeré existujici vyrobky. Proto volbatisoentu znané vymezuje zarreni
dané obchodni jednotky acuje jeji specializact®

Specializace sortimentu je omezeni sortimentni digbizbozZi pouze na ¢&ité
skupiny ¢i druhy vyrobKi. Specializace je charakterizovanak8u sortimentu (p&et
raznych druli zastoupenych v sortimentu) a hloubkou sortimepttdt druhi vyrobka
v rdmci jedné skupiny)’

Lzefici, Ze skladba sortimentudité obchodni jednotky je zdsadnim rozhodnutim,
které utuje podobu podnikané obchod&innosti. Toto rozhodnuti vychazi z pravidla
z typologie obchodni jednotky, velikosti jednotlgkalizace jednotky, stavu poptavky
v prislusné zajmové oblasti, Uravnstavajici i potencialni konkurence, strategie
a podnikatelského zafru obchodnika, finamich moZnosti obchodniKa.

1 MULACOVA, Véra a Petr MULA'. Obchodni podnikani ve 21. Stoleti, 2013, str. 408

Y MULACOVA, Véra a Petr MULA . Obchodni podnikani ve 21. Stoleti, 2013, str. ZDMAZALOVA,
Marcela.Marketing obchodni firmy, 2009, str.167-168

18 KOTIKOVA, Halina a Jaroslav ZLAMALZ4aklady marketingu, 2006, str. 48tEZINARODNI
TRIDENI SORTIMENTU: Veejné finance a etd/eejné finance a etc.

19 earnmarketing.neBroduct Mix and Objectives: Product Lines, Prodwitlth and Product Stretching
2> MULA COVA, Véra a Petr MULA". Obchodni podnikani ve 21. Stoleti, 2013, str. 410
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3.3.3 Druhy maloobchodnichéinnosti

Maloobchodniinnosti jsoucinnosti, které maloobchod charakterizuji. Réaf se

do dvou hlavnich skupin dle mista jejich realiz&ce.

« Maloobchod, ktery je realizovan v siti prodejemistretail}®

« Maloobchod, ktery je realizovan mima girodejen (non store retdil)

3.3.3.1Maloobchod realizovany v siti prodejen

Tento druh realizace maloobchodnighnosti je oproti realizagiinnosti mimo gf
prodejen naprostoievazujici. V ekonomikach vyslych stafi swta tak tvdi 90% vSech
maloobchodnich trzeb z prodeje zbozi a sluzeb. Hailera je pgevaha jest o nékolik
procent vy$si, konkrétr®7% prodeje zboZi a sluZeb je realizovano v pradsfi*

Nejvice pouzivanym roztenim je ¢lenéni na potravingsky a nepotraviridky
maloobchod. Potravitigky maloobchod, jak jiz ndzev napovid4, obchodujelké &tSiny
jen s potravinami. Nicménse semiadi i prodejni jednotky, které ve svém sortimentu
obchoduji i s nepotravinami. Nepotravinami rozuminb®Zi denni a alasné poptavky.
Potravindsky maloobchod je oproti nepotraviskému maloobchodu koncentrovan
nejvice, jeho prodejni jednotky maji n&i prtamérné velikosti prodejen, nejmodejsi
informani a logistické systémy. ivodem jsou velké objemy zbozi, které prodejny
nakupuji a nasledrprodavaji, také zajem o hromadné nakupy a pravicelodbytif°

Nepotravinédsky maloobchod zahrnuje rozsahlou Skalu sortimeBjpecifickou
skupinu tvaéi prodej aut, vetnd servisu, a prodej pohonnych hmot. DalSimi oblasti
nepotravinéského maloobchodu je sortiment pro volras, vypdetni technika,
audiovizualni technika apod. Dale Ize prodejni @ln &lit na specializovany
a despecializovany, neboli univerzalni maloobch8thnkovy prodej je dalSi formou

maloobchodnéinnosti?®

2L PRAZSKA, LenkaObchodni podnikéni: Retail management, 1997,

22 KOTLER, Philip,Marketing managemenIEDELOVA UNIVERZITA V BRNE. Univerzitni informani
systém MENDELUJs.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_cast.pl?c&852ang=cz

% PROJEKT ESF - CZ.04.1.03/3.2.15.2/02&chodni podnikéani: souborgdnasekPERNICA, Libor,
Vyvojové trendy retailingu geské republice, 2012, str. 8-10
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3.3.3.2Maloobchod realizovany mimo s prodejen
Ackoli maloobchod realizovany v siti prodejen nad aoalchodem realizovanym

mimo sf’ prodejen ve svém objevu nesrovnatghievazuje, ma v prodeji zbozi a sluzeb
své stalé misto a navic v sasgnosti roz$uje swij vliv a podil na maloobchodnich
trzbach. Do budoucna séeppoklada i jeho dalSiist, zejména v oblasti internetovych
obchodi. Maloobchodni ¢innost, ktera je vykonavana mimo samotné prodejny,
je rozaklena do 3 zakladni kategoff:

« Prodejni automaty (VendingMachifi#)

« P¥imy prodej (Direct Sellingf

Pifmy marketing (Direct Marketingj

3.3.3.2.1 Prodejni automaty

Prodejni automaty jsou jednim z typdopkkové formy prodeje. Jsou tdiptroje,
které zakaznikm po vhozeni PisluSné pet¢ni ¢astky poskytuji ufité zbozi. Automaty
negastji nabizeji zbozi denni poptavky (nealkoholické mjép cigarety, sladkosti, jidlo),
které sphuje pozadavky na tvarovou jednoduchost a malé &ognsortimentni nabidka
automat je zpravidla jednoducha a odvisla od mista, naéktejsou situovany. Nejvice
jsou automaty situovdny na frekventovanych misteshvysokou spédovosti,
tedy kancel#ské budovy, Skolyserpaci stanice, rekr&ai a kulturni z&zeni apod?®

Vyhodou prodejnich automaje jejich dostupnost - 24 hodin den dni v tydnu,
bez nezbytné fitomnosti nakladného podnikového persondluciStauze jednou zéas
zbozi doplnit. Naopak nevyhodou je ekonomicka ahn@ka narénost v porovnani

s prodejnim vykonerf®

3.3.3.2.2 P¥imy prodej
DalSi zc¢innosti je pimy prodej. Je to Zjsob prodeje, ktery je uskut@n
mimo béZnou maloobchodni provozovnu a téetre nabidky, pedani zbozi a vlastniho

prodeje. Prodej je uskuwien zpravidla v mist na kterém se dohodne prodejce

** OUBRECHTOVA, Marie a Luka$ KUERA. Obchodnicinnost, 2015, str. 34-36{OTLER, Philip,
Marketing management

% Otazky k zawresnym zkouskam a studijni materia®tazky k z&recnym zkouskam a studijni materialy —
Obchodni provoz: 7. Dojkové formy prodeje zboZi a jejich charakteristika.

%6 1S.mendelu.cz: eknihovna. Univerzitni inforfnasystém MENDELU,
http://is.mendelu.cz/eknihovna/opory/zobraz_ca®tast=2993;lang=cz
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s kupujicim. V kazdémifpac vzdy dojde k osobnimu kontaktu prodavajici a kigig.
Prodejce neboli distributor iie byt bd’ zangstnancem firmy, kter4 zboZi prodava
nebo nezavisly podnikatelem, ktery zboZi prodavaswmé jméno a det. Spoluprace
mezi prodejcem a firmou probiha na zaklathluvniho vztahu. Tento smluvni vztah neni
zamestnanecky, avSak dodavatelsky. Mezi znamé firmgréktprovozuji své podnikani
v piimém prodeji, jsou nafklad Avong¢i Elektrolux.?’

3.3.3.2.3 Piimy marketing
Ptimy marketing je ozri@nim pro fiznorodé formy zésilkového a dodavkového
obchodu, kterymi jsou naixlad telemarketing, teleshopping a elektronick&upevani.
Cinnost spéiva v zaslani nabidce zakaznikovi az do bytu, eékib zakaznik pozji
realizuje i objednavku. Vyrazny rozvoj byl na kord@vadesatych let dvacatého stoleti
v oblasti elektronického nakupovani, kdy zakaznicakupuji zboZi ¢i sluzby
piimo z webovych stranek obchodnich firé.

3.3.4 Typy provoznich jednotek maloobchodu
Rozdleni struktury maloobchodnich jednotek je rozmargtéeni jednozriaé
stanoveno, nebo existuje wrkolik ptistupi a kritérii jak maloobchodni jednotky
klasifikovat. Maloobchodni jednotky je mozné chaeaizovat dle nabizeného sortimentu,
ceny, umisini prodejny, formy prodeje, velikosti prodejni phycapod. Nasledujictideni
maloobchodnich jednotek je stanoveno dle doc. Reira Cimlera, CSc., jelikoZz daleko
vice odpovida podminkam evropského pedit maloobchodd’
» Specializované prodejny
« Uzce specializované prodejny
» SmiSené prodejny
e Supereta
e Supermarkety

e Hypermarkety

2 OKM OBCHOD A CESTOVNI RUCHOborova pirucka procast Zivnosti volné: Maloobchod -
zasilkovy a imy prodej, 2009, str. 2-3

8 KOTLER, Philip,Marketing managemenBRAZSKA, LenkaObchodni podnikani: Retail management
29 STARZYCZNA, Halina.Ekonomika obchodu: distani studijni opora
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* Univerzalni obchodni domy

» Specializované obchodni domy
» Odborné velkoprodejny

» Diskontni prodejny

e Ambulantni prodejny

3.3.4.1Specializované prodejny
Tento typ prodejen nabizi sortiment, ktery je 2#n na witou skupinu zboZi,
piipadré na necelou skupinti na rekolik podskupin zboZzi, které jsouipuzné a souborné
poptavky. Ceny za zboZi jsou vysSi a frekvencerepitelské poptavky po nabizeném
zbozi je nizSi. VySSi ceny jsou Zivibdu odbornosti personalu, na ktery jsou kladeny
vysoké naroky a doprovodrposkytovanych sluzeb. Prodejny jsou zpravidlacsiéuny
do mestskych centeri regionalnich nakupnich center. Jakéikfad specializovanych

prodejen Ize uvést masny, pekarny, obchody s kalsoweapod°

3.3.4.2Uzce specializované prodejny
Charakteristickym znakem Uzce specializovanych gjed je jejich sortimentni
omezeni na witou podskupinu zboZi v rdmci jednéidy a jedné zbozni podskupiny.
Sortiment je zpravidla velmi Uzky a obsahujgevazr zboZi oltasné a dlouhodobé
poptavky. Ceny jsou zpravidla vysSi, nébo kvalita zboZzi, casto zna&kového, a
doprovodnych sluZzeb je vysoka. Velkou vyhodou tohtypu prodejen je, Ze nabizeji

Siroky vytsr velikosti, barev, vzdrpro jednotlivé vyrobky

3.3.4.3SmiSené prodejny
Pro smiSené prodejny je typicky Siroky, nicraénelky sortiment. Jsou zagreny
piedevSim na venkovské obyvatelstvo a nabizeji zbf@kd potravinéského,

tak nepotravingského charakteru. JelikoZz je frekvence poptavkyerét je dana

30 Otazky k zawresnym zkouskam a studijni materia®tazky k za&recnym zkouskam a studijni materialy —
Obchodni provoz: 11. Soustava hlavnichitppovoznich jednotek.

31 NOVOTNY, M. Obchodni provoz pro &dni odborné dilisté, 2003, str. 110CHMELOVA, Veronika.
Problematika vyuky odborné praxe obchodniho proyweul. ra’hik na séednich odbornych Skolach, 2011,
str. 19
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venkovskym prostorem, niZ8i, provozni naklady aycgou vysSi. Tento typ prodejem
ma spiSe klesajici trend awbdu zvySovani koncentrace supermaiket nakupnich
stredisek®

3.3.4.4Supereta

Jedna se o typ samoobsluzné prodejny potravin,aktisponuje Sirokym
sortimentem ¥etn® zakladnich druln nepotravingského zbozi denni petby. Prodejni
plocha se pohybuje v rozmezi cca 200-480fyto prodejny se jvodns vyskytovaly
jako samostatné objekty idSi zastavl, jako zakladni vybavenost &t a obci
¢i jako oddtlené maloobchodni jednotkyfqevsim v obchodnich domech. V dnesniédob
jsou superety umi&ty na letiStich, nadrazich, odjpeadlech dalnic, jsou soasti velkych
cerpacich stanic, to vSe wsledku mezidruhové konkurence supermadrkefe své

podstat jde o supermarket mensi velikosti, jehoZ hlaviostifii je blizkost spaebiteli >

3.3.4.5Supermarkety

Prodejni plocha supermarkepiesahuje 400Mm- plocha malych supermarket
se pohybuje v rozmezi 400-1008mlocha velkych supermarketiosahuje rozera jest
mnohem ¥tSich (aZ 2500f). Supermarkety jsou velkokapacitni prodejny
disponujici plnym sortimentem potravin a zakladnidnuhy nepotravingkého zbozi.
Snazi se dosahovat nizSich naklgaodeje a zboZzi je nabizeno vSeolkieza nizSi ceny,
nez jsou pkmérné ceny na trhu. Supermarkety jakozto samoobsld@dnaa prodeje
je doplrena o specialni obsluhované useky. Prodejny jsowyldbvsoasti obchodnich
domi v mestskych centrech, regionalnich obchodnidiedisek na restskych periferiich
a dopravnich u#l tedy na vSech stupnich obchodni vybavenosti, ddladni

po centralnf?

3.3.4.6Hypermarkety
Hypermarkety jsou prodejny, které dosahu§iSich roznéri nez supermarkety
a navic kromy potravindského sortimentu nabizeji i SirSi sortiment nepatiského
zboZi. Hypermarkety nejsou vhodné pro kazdodenmisSmadakupy, proto takéc¢hem
tydne trpi @tSimi vykyvy v poptavce. Velikost prodejnich plosk vyskytuje v rozmezi

%2 CIMLER, P. a ZADRAZILOVA, D.Retail Management
%3 SZCYRBA, Z.Geografie obchodu — se zafanim na sogasne trendy v maloobcheéd
% STARZYCZNA, Halina.Ekonomika obchodu: distani studijni opora
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od 1500mM aZ do 15 000A) nekdy i vice. Jejich provoz je zaloZen na nahrazové
prace prodejni plochou a technikou, coz uigg zangstnavat pracovniky nizsi
kvalifikace — to snizuje podil mzdovych néakiad Z divodu vysokych narak

na zastasnou plochu jsou hypermarketu zpravidla situovanypkmje ngst&i mimo ns.*

3.3.4.7Univerzalni obchodni domy
Univerzalni obchodni domy nam poskytuji Siroky snent na jednom mi&t Jsou
jedinnou maloobchodni jednotkou, ktera poskytujeelemmy univerzalni sortiment
pod jednou $echou. Zartwji tak zakaznikm velky vykér zbozi a bohatou Skalu sluzeb.
Nejcasgji jsou sitovany v centrech ¢st, avSak v dneSni débjsou obchodni domy
vytlacovany jinymi maloobchodnimi typy. Prodejni ploch@hato typu maloobchodni
jednotky je vrozsahu 10 000 — 20 006 e ceny nabizeného zboZi jsou spiedst

a vyssie

3.3.4.8Specializované obchodni domy

Specializované obchodni domy se stadfiiji na nepotravingky sortiment zbozi,
¢imz rozumime fedevsim textilnici sportovni sortiment, detré doprovodnych sluzeb.
Sortiment se pohybuje verstinich a vysSich cenach. Setkavdme se zde s kovabiow,
pultovou, samoobsluznou formou prodejes volnym vykErem. Maji mensi prodejni
plochy ne? univerzalni obchodni domy, které se pafiy okolo 1500m JelikoZ
konkurergni podminky sili, je vstup obchodnich dibrdo vertikalni nebo horizontalni
kooperace nezbytny. Vzhledem ke specializovanémuainsntu, umisini prodejen
vyZaduje mista koncentrované késphopné poptavky/.

3.3.4.9Néakupni stirediska
Néakupni stedisko,¢i obchodni centrum je velkoploSnou maloobchodnhgekiou,
ktera slouzi pro uspokojovani kratkodobychiedttdobych a dlouhodobych peb
pi plode centra minimatn10 000M. Koncentruje nabidku velmi Sirokého a hlubokého

sortimentu nepotraviigkého i potravingkého zbozi. Charakteristickymi rysy nakupni

% NEMEC, M. ANALYZA DOSTUPNOSTI PROVOZNICH JEDNOTEK POTRAXS¥Y CH
OBCHODNICHRETEZCU NA UZEMI HL. M. PRAHYIEUROEKONOM.SK. Ekonomickéa encyclopedia,
Obchodny domjudova predaja, samoobsluha, hypermarket: EuroEkoném.sk

% 7ABOJ, M.Obchodni operace;

8 STARZYCZNA, Halina.Ekonomika obchodu: distani studijni opora
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stredisek jsou najklad pohodiné parkovanifiemné a bezgmeé prostedi a fiznoroda
nabidka gastronomickym a volfasovych aktivit. Nakupni idiska jsou dle Mezinarodni
rady nakupnich center (ICSC) definovany nasledoyS8oubor maloobchodnich a jinych
obchodnich z&zeni, ktery je planovan, postaven, vldstra rizen jako jeden celek
a jednotlivé obchodni jednotky pak provozuji najeme V Ceské republice se prvni
nakupni stediska zaali objevovat aZ ke konci 90. [&t.

3.3.4.10 Odborné velkoprodejny
Odborné velkoprodejny se z&fji na sortiment nepotravitekého zbozi, telowe

jsou zamdfeny na pdeby a zajmy zakaznik Velikost prodejni plochy se pohybuje
v rozmezi 2000fmaz 6000 rh Od specializovanych prodejen se li§i tim, Ze zeibivelky
vybér rychloobratkového zbozi v nizSi cenové hladielmi podstatnou sa@asti tohoto
typu maloobchodnich prodejen je i odborné poradémsinoznost rozvozu nakoupeného
zboZi. Odborné velkoprodejny nAm nabizejtas§ji potieby pro zahradka, stavebniky,
vybaveni pro domacnost. Nidlad Hornbach, Electroworld, Datart apdd.

3.3.4.11  Diskontni prodejny

Diskontni prodejny mazeme rozdit na klasické diskontni prodejny (hard-
discount), které nenabizeji stabilni sortiment zbazna diskont& orientované (soft-
discount), které na rozdil od prvnich stabilni isoeht maji. Sortiment je sloZen z nejvice
rychloobratkového zbozi, které je navic za nizk&/célejvyrazijSimi charakteristickymi
rysy tohoto typu prodejen jsou samoobsluzny pratheiZi gimo z paletti jednoduchych
regall, jednoduchost stavby prodejny, navic na levnychepwichéi personalni Uspory.
Timto dosahuji nizSich provoznich nakladez ostatni typy maloobchodnich jednotek

a mohou nabizet zbo?i za niz§i ceny neZ konkmietpy maloobchodnich jednoték.

3.3.5 Mezinarodni rozvojoveé strategie maloobchodu

V dnesni dob jiz mnoho obchodnich firem provozuje svou obchodiminost

na vice mezinarodnich trzich sasré. Zdarny vstup na zahramii trhy ovliviiuje rekolik

* MULACOVA, Véra a Petr MULA". Obchodni podnikani ve 21. Stoleti
** WEBEROVA, BarboraNakupni chovani zakaziik obci Blizejov
‘0 PRAZSKA, LenkaObchodni podnikani: Retail management
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Mriviw s

faktoni. Pro usp3ny vstup na trh a nasledasgsné podnikani je nejtezitejSim bodem
vybér vhodné strategie, posouzeni jeji vyhodnosti amjict rizik**

Zde jsou uvedenyitmozné mezinarodni rozvojove strategie:
e Multinacionalni strategie
o Vyuziva rozdii mezi jednotlivymi staty sdta tak, Ze podnik navrhuje
vyrobky a gizpasobuje sortimentifimo na miru specifickym poZadauk
spotebiteli daného statu. V daném ste podnik vzdy samostatnou
jednotkou s vlastnim mistnim vedenim a dochaziktanimalnimu
transportu zbozi mezi jednotlivymi staty. Multinacélni strategie sgéova
tedy v decentralizaci rozhodovani nac¢titelky v ramci jednolitych stét
které tak stoji samostatm kvili tomu maji slabsi trzni pozici nez podniky
praktikujici globalni strategff
« Transnaciondlni strategie
o Strategie respektuje zakladni zvlastnosti narodntdmi, podminky
specifické pro dané prdsdi @i sowasném prosazovani jednotné
strategické koncepce podniku. Vyuziva znalosti znptii z celého séta,
globélu, coz obvykle Zisobuje nesrovnalosti s poznatky lokalnichitrh
Implementace této strategie vyZaduje mnoho usgmére postupg vede

obchodni firmu k pochopeni titz &ir§iho hlediska, tedy glob&lf®

* Globalni strategie
0 Predstavuje uplaébvani jednotné podnikové strategie na trzidangch
stati, bez ohledu na specifika a zvlasStnosti mistnilt. thednotlivé ddéné
podniky situované v odliSnych statechétsv ve své podstat prebiraji
vnimani a mysleni mateké spolénosti. Tuto strategii spiSe upilafi velké
nadnarodni firmy, které vyuzivaji trendu ke sdilspol&enskych hodnot.
Mohou tak oslovit masy sp@biteli (za pomoci internetu a televize)

po celém s#t¢, bez ohledu na mistni rozdily. Da sei, Ze globalni

“I STARCYZNA, Halina.Obchodni_spolecnosti-Starzyczna-2008-ukazka.pdf

“2 DEDOUCHOVA, MarcelaStrategie podniku

43 Hospod#ska fakulta Technick& Univerzita v Liber&,M. Ekonomie a Management: Economics and
ManagementWRIGLEY, Neil. Neil, Coe. CURRAH, Andrewslobalizing retail: conceptualizing the
distribution-based transnational corporation (TNC)
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strategie je opakem strategie multinacionalni. Fjrkteré globalni strategii
uplatiuji, jsou napiklad IKEA & KFC.*

3.4 Zéakaznik vs. Spotebitel
Tato podkapitola je &novana problematice vymezeni pojmu ,zakaznik"
a ,spotebitel”, ktei jsou nedilnou saiasti maloobchodnich jednotek a celé problematiky
obchodu a maloobchodu. Jsou koncovymi uZivatelootadhodnich jednotek, pro kterézto
se sf maloobchodnich jednotek stale rdmfg@ a zarovi, dle kterych se maloobchodni
VYVoj usntriuje. Zakaznik a spi#bitel jsou pojmy, které jsou velicgasto uzivany
jako synonyma, tedy slova stejného vyznamu, i \hodai literatiie. AvSak,

ve skuténosti ma kazdy pojem sjspecificky vyznant>

Zaékaznik je osoba fyzickA nebo pravnickd, kterajemge zdjem o nabidku
produkti ¢i sluzeb a nasle@nvstupuje do jednani s podnikem, tedy nakupujekamae
pravidelré. Zakaznik je také nejdeZit¢jSi a nepostradatelnou slozkou maloobchodu,
jemuz se maloobchod naprostdizpisobuje a podbizi, nebobez ®& by zadné
maloobchodni jednotky vzniknout nemohli a zalezinga byti ¢i nebyti dané jednotky.
Ke kazdému ze zakazriikoy podnik nél vénovat svou pozornost, byt na&jrzameien
a jednat s nim jemu &itym zpisobem. Spokojenost zakaznika je tedy hlavnim cilem
kazdé podnikatelsk&nnosti, neb6 ¢im vysSi zakaznicka spokojenost, tim vysSicabp
podniku®®

Vzhledem zné&né Sfi pojmu zakaznik jej rizeme rozdlit do nasledujicich
skupin®’

o Vyrobci
- Jsou firmy, které produkty nakupuji zéelem zpracovani a vyroby.
o Obchodnici

- Jsou to jednotlivcti organizace, které nakupuji pro dalSi prode.

4 JAKUBIKOVA, Dagmar.Strategicky marketing: strategie a trendf ACHKOVA, Hana.Mezinarodni
marketing: nové trendy a reflexe &mve svté.

> InvestorWords.comihat is Consumer? definition and meaning. Investmed Financial Dictionary by
InvestorWords.com

“®SPACIL, Ales. Pé&’e o zakazniky: co od nas zakaznikka@va a jak dosahnout jeho spokojendREYES,
StephanieWho is the Customer? Human Resources Soffw@@dLER, Philip,Marketing management
“"VAJCNEROVA, PavlaFaktory ovliviujici nakupni chovani spathitele
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o Stat
- Statni organy a instituce, které nakupuji pro épinzalezitosti
verejnych sluzeb.
o Zahranéni zakaznici
- VySe uvedeni, jejichz bydli&t sidlo nebo misto provozu podnikani
je v cizim stéat.

o Spotebitelé

Spotebitel je jednim z moznych drth zakaznika. Je to osoba fyzicka
nebo pravnickda, kterd nakupuje produkty od malooHaofich prodejt pro svou spdebu,
nikoliv za zandrem dalSiho prodeje.Psvych nakupnich rozhodnutich je Sfeduitel
ovliviiovan vlivem marketingu a reklamy, které jsou i cileny véim dal wtSi mie.
Z&kaznik tedy nemusi byt ndétnzdy spotebitelem, tak jako spigbitel nemusi byt vzdy
nezbytré zakaznik, viz fiklad rodite nakupujici pro své malé&td*®

3.4.1 Typologie zadkazniki

Podle odliSného nakupniho chovanizeme zéakazniky &it do raiznych skupin.
Tyto rizné klasifikace z#ly vznikat v hojgjSi mie rekdy kolem padesatych let
dvacatého stoleti na zaktadozsahlych zmn, kterymi proSlo nakupovani a igob
spoteby ve Spojenych statech americkych a zapadni Evr@u té doby vzniklo
jiz mnoho fiznych klasifikaci a &eni, avSak vtéto praci jsou nastiy jen reékteré
z nich®

Jednim z fikladi je klasifikace od p. Stone (1954), ve které razliyri typy
zakaznik podle jejich zajmu o nakupovani. Charakterizovaygy jsou nasleduijici:
zakaznik soustd’ujici svou pozornost na cenu, neboli ekonomickyazakk; zakaznik
vazany zvykem a bliz§Sim vztahem k danému prodegékaznik s etickym pohledem

podporuje nafiklad malé obchodniky i za cenu vysSich cenjwodu svého feswdceni

8 CONSUMERDADDY.COM.Consumer vs. Customer: Consumerdaddy;céfdCNEROVA,
Pavla.Faktory ovliviujici nakupni chovani spebitele InvestorWords.comiVhat is Consumer? definition
and meaning. Investment and Financial DictionarymyestorWords.com

49 SPILKOVA, JanaGeografie maloobchodu a speby: wda o nakupovéani. 1. vydSPILKOVA, JanaThe
Birth of the Czech Mall Enthusiast: The TransitmrShopping Habits From Utilitarian to Leisure Sipipy
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¢i mordalnich zasad; apaticky zakaznik fikada Zadnou @lezitost navstivenému obchodu
a nerad nakupuj®.

DalSim z piklada je definice sedmi typ zakaznik na zaklad Zivotniho stylu
a nakupniho chovani podle Lesser a Hughes (19&#nDdle nich je nasledujici: pasivni
nakupujici, nakupovani je nebavi a nezajima; akthakupujici maji naopak podstatn
narainéjSi Zivotni styl, nakupovani maji v obdiba zajimaji se o slevy; zakaznici
orientovani na sluzby jsou ochotni gigatit a byvaji loajalni; tradicionalisiii zakaznici
jsou spisSe kutilové, které nakupovani nenaj, tak jako aktivni nakupujici; NadSeni
Jledni¢kovi* zakaznici se snazi lisit, zkouSeji noveé zbatiovinky; zdkaznici orientovani
na cenu jsou velice aktivnitiphledani nejvyhod¥jSi ceny; pechodni nakupujici jsou
z velké «tSiny na pdatku rodinného cyklu, proto zkouSeji novinky, avizdrovei
jiz vytvéreji specifické nakupni zvyky; konveémi nakupujici maji za cil jednoduse
nakoupit, bez ohledu na cenu a sluzby; nakupup@@gci kupony na slevu; inovativni
nakupujici radi kupuji nové produkty a podnikajipmizivni nadkupcéastji; nezaazeni
nakupujici pak nespadaji ani do jedné z vyse uvettekategorif*

Co se tyka typologie zakazriky Ceské republice, tam je roddni ot o nico
jiné. Toto rozdleni provedla spotmost IncomeResearch a GfK Praha v rdmci studie
Shopper typology, kterd probihala za pomoci osabndbtazovani reprezentativniho
vzorku ¢eskych domacnosti. Na zakéadjiSttnych vysledk bylo zvoleno nasledujici
typologické rozdleni=>?

* Ekonom
o Je naréonym, mobilnim, avSak na cenu citlivym zakaznikerterk neni
tolik konzervativni. Preferuje kvalitni prodejnyssokou nabidkou, jelikoz
nakupuje mé#acasto ve ¥tSim objemu?
* Mobilni pragmatik
o Je také mobilni, citlivy na cenu, avSak nedaso Nakupuje ve velkém
zarozumné ceny. Mobilita, tedy tihnuti k ndkop autem ve #Sim

objemu, je u toho typu nejvyzérajsi. Je racionalni, neimpulzivri.

*° FINDLAY, A a Leigh SPARKSRetailing: critical conceptsSPILKOVA, JanaGeografie maloobchodu
a spoteby: wda o nakupovani. 1. vyd

1 SPILKOVA, JanaGeografie maloobchodu a speby: wda o nakupovani. 1. vyd, str. 111

2 KOPECKA, HelenaGFK. Segmentace nakupniho chovani - trendilepitost: Marketingové noviny.cz
VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstérné skisiky"
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Narasny

o Je narony, mobilni, nicméa nehledi tolik na cenu. Vyztaje se nizkou
konzervativnosti v parametrech, které se tykajiémybco nejkvalitijSi
prodejny a celkového dojmu z nakupovani. Déava spg#ednost
velkoploSnym prodejnam a nevadi mu jet i delSi {emidst, pokud se jedna
o kvalitni prodejnur®

Velkorysy

o Je mobilni, s nizkou citlivosti na cenu a nizkowotdosti. Charakterizuje
jej vysokd impulzivita. Patkud nedivétuje zleveném  zbozi
a po mobilnim pragmatikovi ma nejvyssi mobifitu.

Komunikativni hospody#

o Nemobilni, citivy na cenu a zaro¥enara@ny. Vysoka narénost
se projevuje zejménaichzem na ¥rnostni systém, dostupnost prodejen
pomoci hromadnou dopravou a obsluhujici perséhal.

Setivy

o Nemobilni, citlivy na cenu, nenamy a nejmeé# impulzivni. Vyhledava
jednotlivé cenové akce, kdy potéube nakoupit i ¥tSi objem zbozi
ve sleg. !

PohodIny oportunista

o Je velice nartnym a konzervativnim zakaznikem, jelikoz rektaweti
ze vSech typ nejmér. AvSak oltas koupi i nemobilni vyrobeki néco
co nutré nepotebuje >

Nenar@ny konzervativec

o Nemobilni, ceno¥ necitlivy, nenarény zakaznik. Upednosiiuje mensi

prodejny, necestuje za nakupy a nakupuje spi$ \$itlenobjemech.

S nakupovanim se snaZi travit nejiéasu a nesti cenovym akcinm?

Vysledky této studie ukazuji, Ze na trhu neexisfuje kazdy z typ zakaznika

jeden typicky format maloobchodni prodejny (hypetked supermarket, diskont apod.),

kterou vzdy a jedi& navstvuje. Naopak vysledky ukazuji, Zze kazda maloobchodn

%3 KOPECKA,,HeIenaGFK. Segmentace nakupniho chovani - trendileptost: Marketingové noviny.cz
VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zédkaznika: jak odkryt tajemstirhé skisiky"
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jednotka ma tznou strukturu zakaznik ve které se jedna o kombinadiznych, vySe

zmirgnych, typ.>*

3.5 Nakupni chovani

3.5.1 Charakteristika nakupniho chovani

Nakupni chovani je dita aktivita spatebiteli, potazmo zéakaznik ktera popisuje
jakym zpisobem z&kaznici vyrobky a sluzby nakupuji, k usperko vlastni padeby.
Tato aktivita je sothsti spatbniho chovéni, kteréZto v solzahrnuje jak ziskavani,
uzivani, tak odkladani sgebnich produkt.>®

Lze ji sledovat z pohledu disciplin jako je psyaue, sociologieci geografie.
Studium a porozugmi této problematice je nedilnou sasti pro Uusgsné a efektivni
provozovani problematiky maloobchodu, nélek jiz bylo zmigno v gredchozi kapitole,
zéakaznici velice ovlituji fungovani a vlastni strukturu maloobchdfu.

Tato spotebitelska aktivita a misto jejiho uskémeni, tedy to kde spéebitel
nakupuje, je velmi Uzce provazano s organizaci atmloodniho systému a lokalizaci
jednotlivych maloobchodnich jednotek. Ke studovanggmatim, které do této oblasti
spadaji, pd&t zkoumani ¥rnosti zékaznik k urcitym obchodim ¢i danym tygm
maloobchodnich formatéi sledovani motii pro nav&vu uritého typu maloobchodni
jednotky apod. Tyto nakupni motivy a zvyklosti jseiznorodé a liSi se dle typ
jednotlivych zékaznik (socialni postaveni, &k, faze rodinného cyklu, etnicka
prislusnost)’

V zakladu se zakaznik rozhoduje racioabn ekonomicky. Praxe vSak ukazuje,
Ze nakupni chovéani byva veligasto ovliviovano i jinymi, nez racionélnimi aspekty.
Z&kaznici se tak obvyklefipsvém nakupovani rozhoduji i dle subjektivnich téei,
kterymi jsou nafiklad kvalita obsluhy, nabizené sluzbyavéryhodnost obchodnika
a tak podob& Nartadu tak pichazi klasicka Maslowova hierarchie fadi, ktera definuje

e

potreby od nejzakladijSich po slozijSi. Z tohoto pohledu je nakupni chovani zakainik

> KOPECKA, HelenaGFK. Segmentace nakupniho chovani - trendlépitost: Marketingové noviny.cz

> KOUDELKA, J. Spotebni chovani

% SPILKOVA, Jana.The Birth of the Czech Mall Enthusiast: The Tradositof Shopping Habits From
Utilitarian to Leisure ShoppingMULA COVA, Véra a Petr MULAC. Obchodni podnikani ve 21. stoleti

*" Sociologicky Gstav AWR. Sociologickyasopis: Czech sociological revie®PILKOVA,

JanaGeografie maloobchodu a speby: wda o nakupovani. 1. vyd, str. 107
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velmi komplexni ¢innosti, ktera zajidlje uspokojeni jak p#gb fyziologickych,
tak potebu sounalezitosti (koupi tohoto produktu se zélkazzaadi mezi kyZzenou
skupinu zékazni nebo patebu seberealizovani (fdim si produkt, ktery se mi libi
a ktery chci®

Dle zhodnoceni (Josef Kunc, Petr Tonev, Bohumilnt&la Zderk Szczyrba)
je nakupni chovani zakaziiilovliviiovano celoudadou faktod, z hlediskatasu i prostoru
promenlivym, navic nadale prochazi procesem formovaatikgz to neni pouze nemna

ginnost. Nakupni chovani je zivé sloZitym socialnim jevent,

3.5.2 Klasifikace ndkupniho chovéani

Existuje mnoho tznych gistupi zabyvajicich se klasifikaci nakupniho chovani,
které se zpravidla liSi vidazu na faktor ovliiujici chovani spdebitele. Nelze tedyici,
Ze by jeden fistup byl lepSici horSi nez jiny, nekbvzdy zalezi na konkrétni situaci

a konkrétnim spaebiteli®°

Napiiklad C. M. Guy klasifikuje nakupni chovani na takané zakladni nakupy
(convenience shopping), které jsou z&emy do center se supermarkety nebo jinymi
vétSimi maloobchodnimi jednotkami s potravinami. D&k nakupovani pro domécnost
(house-hold shopping), které zakaznici uskitg piredevSim ve velkych nakupnich
centrech. Osobni nakupy (personal/fabion shopgsw) spojeny fedevsim s gstskymi
centry a nakupnimi pasazemi. Rekrganakupovani (lemure shopping) se tyka néwst
v ndkupnich faktory outlet centrech. A nakonec wilBonakupy (incidental shopping).
Ty jsou typické pro osoby, kteréasto cestuji a uskutguji se napiklad na nadrazich

¢i letiStichs1

ZjednoduSena klasifikace, se kterou je mozné skats€bstji, je rozdilena
na (telové nakupovani (purpose shopping), rekméanakupovani (leisure shopping),
a vice@elové nakupy (multipurpose shopping)¢dlbvé nakupovani je obvyklergdem
naplanované, zakené na cenu a dostupnost zboZi a jeho styl provesteanané lisi

°8 Epodnikanie.euin.orgZobrazi’ najnovsie spravy kanal a spra8PILKOVA, JanaGeografie
maloobchodu a sp&by: wda o nakupovani. 1. vyd, str. 108

%9 Sociologicky tstav AWCR. Sociologickytasopis: Czech sociological review

%9 FINDLAY, A. a Leigh SPARKSRetailing: critical concepts

1 KUBICKOVA, Z. Soutasné trendy v nakupnim chovéeské populace
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mezi muzi a Zzenami. Rekr@d nakupovani, jehoz cilem neni pouze uspokojejaka
konkrétni poteby, avSak uspokojeni i jinych peb, které mohou byt spojeny se socialni
interakci, zabavou apod. Rek&aa zdkaznik v nakupovani shledavidppstnou moznost
traveni volnéhatasu, do jisté miry je to nova formaestské turistiky i diky mnohem
¢astjSimu orientovani nakupnich center do centeistmUsiluje také spiSe o z&zitek
(vzhled maloobchodni jednotky, ddjbvé sluzby atd.) neZ o uziték.

%2 SPILKOVA, JanaGeografie maloobchodu a speby: wda o nakupovani. 1. vyd, str. 114-115;
Sociologicky tstav AWCR. Sociologickyasopis: Czech sociological review
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4 Vlastni vyzkum zakaznickych preferenci ve vybranych
typech MO

4.1 Vysledky provedeného pizkumu zakaznickych preferenci

Praizkum z&kaznickych preferenci byl proveden za pondotaznikového Sini
a osobniho dotazovani v mistech, ve kterych jsoloabahodni jednotky situovany.
Dotazniku se ztastnilo celkem 274 respondénkteri v dotazniku zodpasdéli vSechny
otazky. Vyskytli se i #ktefi respondenti, ki¢ dotaznik nedokaifili bud zc¢asovych
duvoda ¢i nebyli s to na dané otazky zodgadwt - nagiklad z divodu, Ze v dnedni déb
vyuzivaji pouze internetové obchody, nikoliv kamén®©dpo¥di téchto respondent
nejsou ve vysledcich fwkumu zahrnuty. Pro dosazeni co nejvySSi repretrembsti
vybér responderit, bylo spektrum voleno tak, aby bylo co nejvidenorodé a zarove
vici sobs vyvazené, jak z hlediskackové gislusnosti, tak sociélni skupinyfijnoveé

skupiny¢i mistni gisluSnosti apod.

Na zéklad ziskany dat budou statisticky zhodnoceny hypo&zniipadné vztahy
mezi jednotlivymi prominnymi:

1) Velikost nakupu je umrna velikosti maloobchodni jednotky, tedym weétSi
maloobchodni jednotka, tinétéi nakup.

2) Pfi nakupu ve wtSich maloobchodnich jednotkach dochazi spiSe iakupu
impulzivniho zbozi, tedy zbozi, které nebylo wvpdnim planu nakupu, oproti
diskontim, ve&terkdm a superetam.

3) Preference volby maloobchodni jednotky pro uskutei nakupu se #mi
v pribéhu ¢asu. (p.: pred 10 lety preferovali spiSe diskont, dnes hypeketar

4) Zakaznici preferuji volbu takové prodejny, o jejidbidce maji blizsi informace,
nagiklad v podoB reklamniho letdku, a to oviiwje koné&nou volbu typu
maloobchodni jednotky.

5) Mladi lidé nehledi na slevy a vyhodné ceny zboaisal preferuji typ
maloobchodni jednotky na zakkasvych preferenci. Na rozdil od starSich lidifikte
voli typ maloobchodni jednotky dle slev a vyhodngeim.

6) Zakaznici preferuji uskutait svij nakup spiSe v jedné maloobchodni jednotce
a specializované prodejny pro své nakupy nevyuZzivBiakupy jsou tedy
spiSe koncentrovany d&tgi maloobchodnich jednotek.
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Vysledky prizkumu:

1 - 6) Pro uspSné ovreni stanovenych hypotéz, musela byt nejprve épjgst
jizzmirenéa tvrda fakta o jednotlivych respondentech. Prgest otdzek dotazniku
je zangreno na jejich zjidni. Zpracované odpédi na tyto otazky jsou pro jednoduchost
vyobrazeny pomoci gramize.

Pohlavi respondentd

Mz - 130x
B 7ena - 144x

Graf 1 — Pohlavi respondeindotazniku
Zdroj: Vlastni pfizkum

Dotazniku se aktivh z&kastnilo 130 mui a 144 Zen, které se k vyiplvani
dotazniku stadly daleko ochot#ji neZ osloveni zastupci muzského pohlavi. V nagled
otdzce nili respondenti na vy 5 wkovych kategorii, které pokryvaji respondenty
chovani, tedy od 15 let az padahodovy ¥k. Nejvice dotazanych je tmzeno do kategorie
21 — 30 let a naopak nejmed5 — 20 let. R provadni prizkumu byl kladen traz

na ziskani co nejvicéznorodého vzorku a zaroveuci sobs vyvazeného.
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Vek

W i5-20 et - 14x
B 21-30 et - 97x
O31-45 let - 66x
W 4560 et - 51x
OE0 a vice let - 46x

Graf 2 — Vé&k responderit dotazniku
Zdroj: Vlastni pfizkum

Nasledr piiSla na fadu kategorizace respondintlle dosazeného védni.
A to konkrétg do ctyt kategorii — Zakladni, stdoSkolské bez maturity, fstloSkolské
S maturitou, vysokoskolské. Jak je patrné z nizedamého grafu, nejvice respondent
v dobké provadni vyzkumu, dosahlo vysokoSkolského #taahi — 130x. Naopak nejmén

N 1

responderit uvedlo, Ze jejich nejvyssi vekhni je zakladni — 13x.

DosaZzené vzdélani

B stizdodhaolzké bez maturty - 29
HEstredoskolské s maturitou - 102x%
Cvysokodkolské - 130x

B Zaklaani - 13x

2 R

Graf 3 —Dosazené vzadani respondeitdotaznik

Zdroj: Vlastni pfizkum
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NejcastjSi odpowdi na otazku tykajici se hlavntinnosti respondefit
je ,Zaméstnany“. Respondeity zangéstnanici samostat#é vydélecné ¢innych bylo celkem
140. Kategorie studeinfe jeSt dale konkretizovana na skupinu studepbuze studujicich
a student, kteri pii svém studiu pracuji a tedy i Wldvaji. Téchto respondent bylo
dohromady 72. Pro zaji§ti co nejrovnorérnéjSi diverzity zkoumaného vzorku byl
osloveni i lidé starsi, ktejsou jiz v dichodu. Respondeintkteti jsou jiz v dichodu, bylo
nakonec usgsre osloveno 40. Zbylymi kategoriemi jsou lidé na niské dovolené a lidé
nezangstnani, které dohromadjtaji pouze 16 respondeint

Vase hlavni éinnost

B Dichodes - 39x
B Ha matefské covolend - 3x
Onezaméstnany(a) - 13x
M studertika) - 23x
- | Studert(ka) a zarovef
\ zamestnany(a) - 49x
B Z améstnany(a) - 144

Graf 4 — Hlavni ¢innost respondefitdotazniku

Zdroj: Vlastni pfizkum

V otazce zgazeni respondenta dccité prijmové skupiny bylo zvoleno 6 kategorii,
kdy 5 z nich je vrozmezi 5.000¢k- 70.000 K, pricemz do &chto kategorii se veSlo
259 z 274 respondantNasleds, do kategorie od 70.001¢kdo horni hranici neomezené
castky bylo zéazeno pouze 15 respondient
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Disponibilni piijem

10001 KE - 20,000 KE - B4x
B 20.001 KE - 35.000 K& - 56x
035001 KE - 50,000 KE - 34x
B 5.000 K& - 10.000 K& - 65x
050001 KE - 70.000 K& - 20x
B 70.001 KE a vice - 15x

Graf 5 — Zarazeni respondenta do pané gijmové skupiny

Zdroj: Vlastni pfizkum

Posledni otazka, ktera se tykal&rsbtvrdych fakfi, byla zangiena na zjini
mistni gisluSnosti respondeintOtazka nabizela jako odpal 6 miznych rozmezi velikosti
obce, ve které respondent Zije. Rozmezi velikdstieobyla rozélena se snahou pokryt
vétSi spoléné celky, které si jsou &ity charakteristickymi rysy blizké. RoZeni
je z‘ejmé z Grafu 6.

Jak je patrné na nize uvedeném grafu, tak nejdiskanych dotaznik
je od respondefit z Prahy, tedy &sta nad 500000 obyvatel, ktebyli pro vyphovani
dotazniku nejochot8i. AvSak vhodn& data se pdilla ziskat i od respondentzijicich
bud’ v menSich réstech,¢i piimo ve vesnikach do 1000 obyvatel. Data se tedy gdda

ziskat pondrné rovnongrng.
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Velikost obcelmésta, ve kterém Ejjete?

B 1001 - 5000 obyvatel - 24x
E2s001 75000 obywatel  A4x
0500001 a vice ohvvatel - 105x%
W 5001 - 25000 obyvatel - 35x%
[LI75001 - S00000 oayvatel - 45x
Mo 1000 chyvatel - 21x

Graf 6 — Zafazeni respondenta dle misthispusnosti

Zdroj: Vlastni pfizkum

7 - 21)Otazky odcisla 7 az daisla 21 jsou jiz otazkami, které zjigi konkrétni
mekka fakta pro charakterizovani respondeatnasled# pro owreni hypotéz. NiZe jsou
uvedeny jejich vysledky.

7) V jakém z vybranych typid maloobchodnich jednotek nakupujete najastji?

Tato otazka je vlastnprvni otazkou, ktera jiz zjisije preference spibitel
pii vybéru maloobchodni jednotky. Otazka Zjige, kterou maloobchodni jednotku
spoftebitel pro své nakupy preferuje. Na ¥§lbylo 5 typi maloobchodnich jednotek —
Hypermarket, Supermarket, Diskont, Supereta dex¥@. Nejvice dotazanych preferuje
nakupovani v maloobchodni jednotce typu Supermarkehkrétd 108 respondefit
uvedlo tuto preferenci, déle diskont, kterff pvych nakupech preferuje 70 dotdzanych.
Jako néasledujici je razen Hypermarket s 65 respondenty, Supereta sd@mdenty
anejmén preferenci ma nakupovani ve ¢eekach. Na zaklad ziskanych informaci
lzetici, Ze es ¥ dotdzanych preferuji usking nakup v maloobchodnich jednotkach
vétSich ty.

Pro zajimavost je Graf 8, kde je vyobrazen vztalzimgéem respondefita typem

maloobchodni jednotky, ve které své nakupy uskiuié negast;ji.
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V jakém z vybranych typl maloobchadnich jednotek nakupujete nejéastdji?

M Diskort - 70x

B Hypermarket - 65x
O supereta - 18x

W Supermarket - 108x
C*ederka - 13x

Graf 7 —V jakém : vybranych tyfi maloobchodnich jednotek nakupujetecasgji?

Zdroj: Vlastni pfizkum

Sloupcovy graf zobrazujici vztah mezi vékem respondentti a typem maloobchodu

—— 7T 77T T Typ malobchodni jednotky:
15-20let E B Hypermarket
B supermarket
21-30 let P— I Diskont
Bl Supereta
31-45let F [ veterka
46 - 60 let P
60 avice ot | [
0 10 20 30 40
CETNOST

Graf 8 —V jakém zvybranych tyfi maloobchodnich jednotek nakupujetecasgji?
Zdroj: Vlastni pfizkum

8) Z jakého diavodu nakupujete ve Vami zvolené maloobchodni jednoé
nejéast)i?

Pro¢ spotebitelé, potazmo respondenti, preferuji :na danou maloobchod
jednotku? Zakych divodi? Toto zjifovala nasledujici osma ota, ktera je typem
otazky vytové, neboli checklist questioUmoziuje respondentovzvolit z p‘edloZenych



5 vybranychdivodi vice nez jede. Moznosti vykéru byly nasledjici: Rychlosti vyizeni
nakupu, Vyhodné ceny, Pravidelné cenové aktiggrRné prosedi, Vzdalenos

Vzdalenost - 196x

Prijemné prostiedi - 85x

Pravidelné cenove akce- 120x

Vyhodné ceny - 133x

Rychlost vytizeni ndkupu - 113x

I

50 100 150 200

[an]

250

Graf 9 — Z jakého divodu nakupujete ve Vami zvolené maloobchodni jeckhae§astji?

Zdroj: Vlastni pfizkum

Na z&klad vyslecku této otézky, lze uvést, Zeawou maloobchod jednotku
dotazani negastji preferuji kwili kratké vzdélenosti od mista bydl. Druhym
neiaskjSim divodem volby maloobchodni jednotky jsou vyhodné . Pravidelné
cenové akce jsou preferencich hned zawsu. Poté ychlost vyizeni nakupu a nakon
piijemné progsedi, které jepti volbé maloobchodni jednotky nejméntilezité

Co se tyka souvislosti mezi d@vody volby dané maloobchodni jednoi
akonkrétnim typem maloobchodni jednotky, Ize uvést, suprmarket je responden
neiastji volen zduvodu kratké vzdalenosti od bydistvyhodnych cen, rychlosti vizeni
nakupu a pravidelnych cenovych akci. Tedy &me vSech nabizenych tgodu,
az ngjeden, kterym je fljemné prosedi. Pouze kii ptijemném prostedi respondenti
rackji pro své nakupy zvoli diskontiepd supermarkete. Na Grafu 10je tento vztah
vyjadien pro jednotlivé typy maloobchodnich jednot procentect
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100%
90%
80%
70%
60% = Vzdalenost
M Prijemné prostiedi
50%
M Pravidelné cenové akce
40% B Vyhodné ceny
30% B Rychlost wyfizeni ndkupu
20%
10%
0% T T

Diskont Hypermarket Supereta Supermarket Vecerka

Graf 10 —Souvislost meziiivody pro nakupovani maloobclodni jednotce a danym type
maloobchodni jednotky.
Zdroj: Vlastni pfizkum

9) Jaka je pramérna cena VaSeho nakupu pi nakupu ve vySe zvolené maloobchodi
jednotce?

100%
90%
80%
70%
60% m 3001 avice K¢
W 1001-3000Ke
50%
M 501-1000Ke
0% 201500 K¢
30% W Do 200Ke
20%
10%
0% T T T T 1

Diskont Hypermarket Supereta Supermarket Vederka

Graf 11 —Jaka je pimérné cena VaSeho nakupti pakupu ve vyse :0lené maloobchodni
jednotce?
Zdroj: Vlastni pfizkum
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Respondenti #li moznost pro svou odpéd’ vybirat z @ti zvolenych rozpti.

Od ceny nakupu do vysSe 20C Kz do 3000 K za nakupci vice. Nefasgji vybranym
rozpstim ¢astky nakupu je rozpi od 201 — 500 K za jeden nakup. AvSak pro jednotlivé
maloobchodni jednotky se ra#p pramérmné ceny za uskuteény nakup odliSuje.
Pro maloobchodni jednotku typu Hypermarket je dieponderit negasgjSi primérna
cena v rozpti 1001 — 3000 K, pro Supermarket, Diskont a Superetu jéngirna cena
v rozpsti 201 — 500 K. Ve veaerce respondenti nggsgji utrati za nakup do 200 K
V procentualnim porovnani vysledky vyjage Graf 11.

10) Jak ¢asto uskuténujete nakupy v maloobchodnich jednotkach?

Nasledujici otazka zji®vala, sjakou frekvenci dotazovani navaji
maloobchodni jednotky pro usktténi nakupu. Na vyér méli respondentityfi moznosti
odpowdi, ze kterych mohli vybrat pouze jednu a to: viaytydrg, 1x — 2x tyd®, 3x — 6X
tydr¢, a nebo kazdy den. Tyto odgal byly stanoveny zaipdpokladu, Ze respondent

navstvuje maloobchodni jednotku nejniéalespa jedenkrat tydé.

Jak €asto uskutecriujete nakupy v maloobchodnich jednotkach?

1% - 2x tyjdné - 51 1%
B3 - Gxtydné - 237 %
Okazdy den-2,2 %

I vZdy 1x tjdné - 230 %

Graf 12 —Jak¢asto uskut&iujete nakupy v maloobchodnich jednotkach?
Zdroj: Vlastni pfizkum

Na vySe uvedeném grafu je patrné, Ze nadpé&hdvivetSina respondetit

uskuté&nuje nakupy 1x — 2x tydn Nejvice tedy respondenti voli nakupovani na vicg

tedy do zasoby.
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11) Fripravujete si pired ndkupem seznam potravin, které chce gadit?

Tato otazka, &etne nekolika nésledujicich je Skalovou otazkou. Otazkaywiiabizi
4 stupr odpowdi — Ano, vzdy; Ano, velmiasto; Ano, avSak jen vzagnNe. V €chto
otazkach je zjiovano jiz konkrétni spttbitelské chovani i nakupovani
v maloobchodnich jednotkach.

Pred uskuténénim nakupu si ndkupni seznam potraviipgavuje celkem 83,9%
responderit, s tim Ze frekvenceffpravy nakupniho seznamu neni u vSech stejnajsle |
se. Respondeint kteri si nakup pé&ivé piredem planuji je celkem 21,9%. 34,3%
odpovidajicich si fipravuji seznam potravin velndasto, avSak neni to pr@ pravidlem.
27,7% z dotazanych si fipravuje nékupni seznam pouze vzAcm nakonec
16,1% si pro své nakupy n@mavuje nakupni seznam nikdy. Na zakiadiskany
odpowdi Izeftici, ze lidé nad 60 a vice let si seznam potraktieré ch&ji poridit, nejprve
petlivé naplanuje. Naopak lidé vrozmezi 21 — 30 let¢asdji planovani nakupniho
seznamu nesi a v obchodech nakupuji spiSe sporann

Spojitost mezi fHpravou nakupniho seznamu a pohlavim je mozmekvapiva,
78,4% mud takto planuje své nakupy, coZ jsou vice neztvrtiny dotazanych. Zeny
své nakupy planuji z 90%.

Pfipravujets si pfed nakupem seznam potravin, které chce pofidit?

B aro, avak envzacns - 277 %
B aro, velrn £asta - 34,4 %
Caro, vy -219 %

Bre 161 %

Graf 13 —Pripravujete si ped nakupem seznam potravin, které chdédii@

Zdroj: Vlastni pizkum
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12) Stava se Vam §i nédkupu, Ze nakoupite i zboZi, které jste fvodné
neplanovali?

Touto otazkou bylo zjiovano, vjaké nte se respondeith stava situace,
kdy pri svych nakupech nakoupi i zbozi, ktefé/@dre neplanovali. Graf 14 interpretuje
sumarizované odpedi responderit

Stava se Vam pfi nakupu, Ze nakoupite i zbo2i, které jste plivodné neplanovali?

B rno, avdak jen v=dend 281 %
B 2no, velmi Easto - £33 %

O ano, vidy - 134 %

W= -47%

Graf 14 —Stava se Vamipnakupu, Ze nakoupite i zbozi, které jstequrg neplanovali?

Zdroj: Vlastni pfizkum

Respondenti & opét na vylEr ze ¢ty moznosti, tak jako vipdchazejici otazce -
Ano, vzdy; Ano, velmicasto; Ano, avSak jen vz&enZe ziskanych dat lze it
Ze se tento jev vyskytuje u 95,3% responidesamorejmé v rizné v mfe. Pouze 4,7%
dotazanych uvedlo jako odpal ,Ne“, tedy, Ze se jim {) nakupu nestava, ze by nakoupili
néco, co fivodre neplanovali.

Ve chvili, kdy je tato otdzka ép vztaZzena na pohlavi ak; jsou na zaklat
zZjiSttnych dat #ejmé tyto vysledky. 96,9% zZen uvedlo, #& gvych nakupech nakupuiji i
zbozi, které fivodns neplanovali. Pouze o par procentni todére, konkrét 93,7%,
muAl uvedlo, Ze se jim tato situace také stava. Tuwib, spotebitelské chovani nelze
pfipsat anijednomu z pohlavi jako pro dané pohlakiarakteristické. # hledani
souvislosti mezi ¥kem a timto spéebitelskym chovani je patrné, Ze nejvice se tato
nakupni situace stava respondemtve \wkové skupig 15 — 20 let, naopak nejm&n

responderit s timto impulzivnim chovanim je vékové skupi® 60 a vice let.
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13) U jakého maloobchodniho typu se Vam tato situacstava nefastéji? (Ze
nakoupite, tzv. impulzivré, tedy i zbozi, které jste @vodné neplanovali) - (Vyswtleni
pojmiz: Diskont je nagFfiklad Lidl, Penny market; Supereta je mensi samolokisa
prodejna, predevSim na nadrazich, letiStich atd.; &eka je mensi samoobsluzna
prodejna situovana v @stské zastad)

Tato otdzka navazuje na otadzkaegeslou, zjiBuje totiz konkrétni maloobchodni
jednotku, ve které se respondent nefastji stava, ze nakoupi i zbozi, kterévodrg
nentli v planu. Nebd kazdy typ maloobchodni jednotky ma jinou hloubkuSigku
sortimentu, cenovou politiku, prastli jednotky apod., coZike mit vliv na spdebitelské
chovani pi ndkupech.

U jakeho maloobchodniho typu se Vam tato situace stava nejcastéji?

M Diskorr - 18,2 %
B Hypermarket - 28,5 %
[Supereta- 1,58 %
] Supernarket - 281 %
Ovecerka-33 %

Graf 15 —U jakého maloobchodniho typu se Vam tato situaeashejast;ji?
Zdroj: Vlastni ptizkum

Jak je na uvedeném Grafu 15 patrné, takéas#fi se tato situace stava
responderiim v maloobchodni jednotce typu Hypermarket. Tentalombchodni typ
uvedlo 48,5% dotazanych. Jako druhy vgumh se umistil maloobchodni typ Supermarket
$28,1%. Déle pak maloobchodni typ Diskont s 18,2%sponderit, Vecerka
s 3,3% a Supereta s 1,8%. éghto vysledk lze fici, Ze existuje uifita zavislost
mezi typem maloobchodni jednotky, jak do velikoSfie a hloubky sortimentu, cenové
politiky a nachylnosti spébiteli k uskuténovani nakup i takového zbozi, které ve svém
nakupu fivodre neplanovali.
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14) Studujete pred ndkupem slevové nabidky jednotlivyclretézci?

Na dalsi z otazek, ktera se tykala oblastipgavy néakupu, konkrétn
zda respondenti studuji slevové nabidky, nebolvcsié letaky, jednotlivychietzci
pied uskuténénim samotného nakupu, mohli @prespondenti volit svou odp&y
na 4 stupove Skéle.

Na kol&ovém Grafu 16 je po shrnuti vyslaedipatrné, Zze 75,5% respondint
pied svymi  nakupy slevové nabidky fettzci  sleduje, viizné cetnosti
a pouze 24,5% dotazanych tot@g svymi nakupy nepraktikuji.

Studulete pfed nakupem slevové nabidky Jednotlivych Fet&zcii?

B 2o, avsak jen vzacnd - 31 4 %
E Ano, velmi fasto - 277 %
Clano, vidy - 16,4 %
Wne-245%

Graf 16 —Studujete ped nakupem slevové nabidky jednotlivyelttzci?
Zdroj: Vlastni pfizkum
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15) Ovliviiuji slevové nabidky maloobchodnich jednotek VaSe mhodnuti o
misté nakupu?

Nasledujici otazka zji®vala jak tyto slevové nabidky, které jednotlikegizce
spotebitelim poskytuji, ovliwuji rozhodnuti respondento vyhkéru maloobchodni
jednotky, ve které iy ndkup nakonec uskutei.

Ovlivauji slevové nabidky maloobehednich jednotzk Vage rozhodnuti o misté
nakupu?

B Ano, aviak jen vzacné - 33,3 %
Hano, velmi 2asto - 25,8 %
Oano, vidy -102%
Mre-226%

Graf 17 —Ovliviuji slevové nabidky maloobchodnich jednotek Vagbaodnuti o mistnakupu?

Zdroj: Vlastni pfizkum

77,3% z dotazanych uvedlo, Ze tyto slevové nabid&j viiv na jejich rozhodnuti
0 mist uskuténéni nakupu, ot dle rizné cetnosti. Vzdy je dmito slevovymi letaky
ovlivnéno pouze 10,2% respondéntpro zajimavost, n&pstji z kategorie disponibilni
piijem 5.000 K — 10.000 K a wk 60 a vice let. Odp@d’ ,Ano, velmi ¢asto“ uvedlo
26,8% a odpoxd” ,Ano, avSak jen vzacfi uvedlo 38,3% respondent Dotazovanych,
které slevové nabidkyiprozhodovani o mistnakupu nijak neovlitwiji, je 22,6% aradi
se [fevazr do kategorie & 31 — 45 let, tedy mezi spgebitele v produktivnim &ku.

16) Preferujete radgji ndkup v maloobchodni jednotce, kterd nabizi vyhdnéjsi
ceny a slevy, nehledl na typ maloobchodni jednotky? (hypermarket, supermarket,
diskont, supereta, erka)

Touto otazkou pradhl pokus o zji&ni, zda jsouwesti spatebitelé opravdu S@vi,

tak jak se traduje a daji takigoinost slevam a nizkym cenam, zajedou tedyjirad

.....
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jednotku hned vedle domu, g o rEco vysSimi cenami a je to nididad veerka, diskont
¢i supermarket.

Preferujete radéji nakup v maloobchodnijednotce, kterd nabizi vyhodnéjsi ceny a
slevy nehledé na typ maloobehodni jednothky?

.Ann, aviak jen vzacné - 237 %
B Ano, velmi casto - 37 2 %
Oano, vdy - 117 %

B -274 %

Graf 18 —Preferujete ragji nakup v maloobchodni jednotce, ktera nabizi @i ceny a slevy
nehled¢ na typ maloobchodni jednotky?
Zdroj: Vlastni pfizkum

Z Grafu 18 je jmé, ze 72,6% respondéntivedlo, Ze ragi preferuje nakup

v maloobchodni jednotce, kterd nabizi nizZSi cemsjesy. Cena zboZi je pro respondenty

vvvvvv

e

vzdalenosti. Pouze 27,4% dotazanych uvedlo, Ze rieg m duleZitjSi to v jaké
maloobchodni jednotce nakup uskuitgi, nez nizké ceny a slevy v maloobchodnich
jednotkéch. Z vysledkize potvrdit tvrzeni, Z&éesti spatebitelé jsou fi svém nakupovani

opravdu spiivi.

17) Jaky z vybranych faktomi ma pro Vas @i nakupovani zbozi nejétsi vahu?
DalSi otazka dotazniku byla z&fena na ziskani zji&ti, kterému z vybranych
faktori nakupovéani zbozitikladaji respondenti neftSi dilezitost. Vybranymi faktory

jsou cena zboZzi, kvalita zboZi, vzhled zbozi, m&tirbozi.
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Jaky z vybranych faktorl ma pro Yas pfi nakupu zboZi nejvétsi vahu?

30

60

40

Percent

207

I
T T T
Cera-259% Kvalta - 73,0 % Wzhled - 11 %

Graf 19 —Jaky z vybranych faktérma pro Vas P ndkupu zboZzi neptsi vahu?
Zdroj: Vlastni pfizkum

Mriviw s

respondenty kvalita daného zbozi (73,0%). Pro 25@8tazanych je nejdezitéjSim
faktorem cena. Vzhled zbozi voli jako n@gfit¢jSi faktor pouze 1,1% a modnost zbozi
nezvolil z oslovenych respondénhikdo. Z vysledk tohoto dotazu lzeici, Ze cesti
spotebitelé davaji neptsi diraz na kvalitu kupovaného zboZi, poté na cenu avéep
pak na vzhled daného zbozi.

18) V jakém z vybranych typi maloobchodni jednotky jste nakupoval(a)
nejéastéji pied 5 lety?

Tato a otadzka nasledujici zZjie, zda a jak se &ni spotebitelska preference
maloobchodnich jednotekdase. V této otazce byla zjgvana spdtbitelska preference
maloobchodni jednotky pro nakupovarieg 5 lety, tedy v jaké maloobchodni jednotce
nakupovali dotdzaniipd 5 lety nejast;i.
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V jakém z vybranych typt maloobchodni jednotky jste nakupoval(a) neidastéii
pied 5 lety?

B uiskort - 21 2 %
B Hypermarket - 237 %
Osupereta- 5,4 %
] Supermarket - 427 %
Llveterka- 40 9%

Graf 20 —Jaky z vybranych tyjpmaloobchodni jednotky jste nakupoval(axasgiji pied 5 lety?
Zdroj: Vlastni pfizkum

Jak je patrné z Grafu 20, takep 5 lety respondenti rigjstji volili pro své nakupy
maloobchodni jednotku typu Supermarket (42,7%). |&d#S pro své nakupy volili
Hypermarket (23,7%), Diskont (21,2%), Superetd¥8, a nakonec \&&rku (4,0%).

19) V jakém z vybranych typi maloobchodni jednotky jste nakupoval(a)
nejéastéji pired 10 lety?

Tato otazka je tédi identickd jako otazka fpdchozi. Dotazuje
se pouze na preferenci maloobchodni jednotky viceitiulosti, konkrétié 10 let zt.
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V/ jakém z vybranych typ(i maloobchodni jednotky jste nakupoval(a) nejéastéji
pfad 10 lety?

Mpizkort 127 %
EHypermarkst - 185 %
OSupereta -5,5%

B supcrmarket - 38,3 %
Cveterka - 179 %

Graf 21 —Jaky z vybranych typmaloobchodni jednotky jste nakupoval(a)Xasgji pied 10 lety?
Zdroj: Vlastni pfizkum

Z kol&ového grafu, Graf 21, pro tuto otdzku jejmé, Ze ped 10 lety respondenti
volili pro uskuté&néni svych nakup maloobchodni jednotky v jiné preferenci, nez tomu
bylo pred 5 lety, viz otazkéislo 18. Ped 10 lety respondenti zvolili pro své nakupytop
negasgji maloobchodni jednotku typu Supermarket (38,32@le uz se p@di porkud
liSi, neba’ druhou nejastji zvolenou maloobchodni jednotkou byl Diskont (1%,), dale
pak Hypermarket (18,6%), VYerka (17,9%), Supereta (5,5%).

Jiz jen letmym pohledem na vysledkghto dvou otazek, Ize konstatovat, Ze k jisté
zmené preferenci fi volbé maloobchodni jednotky v fioéhu ¢asu dochazi a spebitelé

tedy v pibéhu ¢asu preferuji pro sy nakup vzdy wtity typ, & uz jsou dvody jakékoliv.

20) Vyuzivate sluzeb specializovanych a Uzce spdi@davanych prodejen?
(Napi: prodejny kancelarskych potreb, hrackarstvi, foto sluzby, masna apod.)

Predposledni otazka byla zaiena na zji&ni spotebitelského chovani ohlegn
vyuzivani sluzeb specializovanych a Uzce spechdiapch prodejen, zda a v jakéimi
je spotebitelé vyuZzivaji.

Dle vysledki dotazniku 82,8% respondénbdpowdélo, Ze sluzby tohoto typu
maloobchodnich prodejen vyuzivaji. Pouze 3,6% dotgzh tyto prodejny navstuje
vzdy. 34,7% respondentodpowdélo, Ze sluzby &chto prodejen vyuziva velmiasto
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a 44,5% respondeantvyjadilo, Ze je nav&vuji pouze sporadicky, vzéénSluzeb &chto
prodejen nevyuZziva pouze 17,2% dotazanych.

Vyuzivate sluzeb specializovanych a Uzce specializovanych prodejen?

B Ano, aviak jen wzacns - 44 5 %
B ano, welmi Easto - 34,7 %
Oano, wzdy - 35 %
HWre-172%

Graf 22 —Vyuzivate sluzeb specializovanych a Uzce speciaiagch prodejen?

Zdroj: Vlastni pfizkum

21) Preferujete radji uskuteénéni celého nakupu v jedné #si maloobchodni
jednotce (hypermarketu, supermarket, diskont) nebo volite spiSe nékup
ve specializovanych a Uzce specializovanych prodégh?

A koneiné posledni otdzka dotazniku se tykala sgatelskych preferenci
ve vztahu velkych maloobchodnich prodejen a (Uzepgcializovanych prodejen.
ZjiStovala, kde spaebitelé své ndkupy uskuteuji rackji, zda nakupuji viznych
specializovanych prodejnach pro uskutani celého nakupu nebo vyuZziji sluzeb velkych
maloobchodnich jednotek (hypermarket, supermaukiskont), které svych zakaziiik
nabizeji poskud Sirsi a relativéhluboky sortiment na jednom mist

Graf 23 opt vyjadiuje kol&ovy podil vysledk otazky. Je iejmé, Ze nadpolowmi
vétSina dotdzanych (69,7%) preferuje uskote svij nakup vjedné maloobchodni
jednotce ¥tSiho typu, vSe tak maji po ruce a nemuseji gaesat dalsi maloobchodni
jednotky. Naopak pouze 30,3% dotazanych preferuge velkych maloobchodnich
jednotkach nakoupit pouze zékladni potraviny a psiatni zboZi vyuZivad sluzeb
specializovanych a Uzce specializovanych prodejeskoli. Obvykle takto nakupuji
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spotebitelé, kt& pri porizovani zbozi dekavaji vysSi kvalitu jak samotného zboZi,
tak obsluhy prodejny. Tatocekavani nejsou &Si maloobchodni jednotky sto pin

uspokojit.

Preferujete radéji uskuteénéni celtho nakupu v jedné vétii malcobechedni
jednotceebo volite spige nakup ve specializovanych a Uzce specializevanych
predejnach?

Preferuji uskutecnit cely nakup v

jedne vetsi maloobchodni jednotce.

- 697 %

‘e vellych maloohchodnich
.jednntkach nakupuiji jen zakladni

putraving égru ostatni zboZi volim

.- 30,

Graf 23 —Vyuzivate sluzeb specializovanych a Uzce speciaiagch prodejen?

Zdroj: Vlastni pfizkum

Pti zkoumani vztahu mezi disponibilnintipnem a preferenci ndkupu v jedn#si
maloobchodni jednotce nebo ve vice Uzce speciaigmh jednotkach vysSlo najevo,
Ze pro nakup v jedné&tsi maloobchodni jednotce je nakéoo, respektive preferuje, vice
responderit z prijmovych skupin od 5.000 K do 35.000 K. Naopak pro nékup
uskuténény ve vice Uzce specializovanych maloobchodnichngddich preferuji
spiSe respondenti Zipmovych skupin 35.001 &— 70.000 K a vice.
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4.2 Statistické vyhodnocen stavenych hypotéz
Data, ktera byla ziska za pomoci dotaznikové jmkumu, jsou v této kapitole
podrobenastatistickémuvyhodnoceni. Statistické hodnocdnylo provedeno zad@lem

hlub8iho odhaleni vztéhmezi proménnymi ¢ potvrdit¢i zamitnoutstanoveé hypotézy.

H1) Velikost nakupu je umérna velikosti maloobchodni jedrotky, tedy ¢im vétsi
maloobchodni jednotka, tim &tSi nakup.

Prvni zkoumana hypotézaiika, Ze velikost ndkupu je w@ma velikosti
maloobchodni jednotkyPro owteni této hypotézy bylo pouzitdiizové tabulac, ktera
porovnavala vysledky 2 pramnych — mabobchodni jednotku, kterou pro své naki
spotebitelé voli ngjastji a praimérnou vysi ceny uskut@eéného nakupu maloobchodni
jednotce — a Chikvadrat test, kterytestoval nezavislost pramnych na hladig

vyznamnosti 0,01.

Sloupcovy graf vyjadruji vztah mezi velikosti maloobchodni jednotky a cenou nakupu

Hypermarket

T T T T (Cenanakupu:

B Do 200 K
I 201-500Ke

_ B 1001 - 3000 k&
Diskont [ 3001 a vice K&

Supereta

Vecerka

0 10 20 30 40
CETNOST

Graf 24 —Sloupcovy graf vyjatlijici vztah mezi velikosti maloobchodni jednotkgegnou nakug
Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zaklad vysledki provedeného C-kvadrat testu bylozjiSteno, Ze s 99%
jistotou Izefici, Ze mezitestovanymiproménnymi je jista zavisld, neba je P-hodnota

nizsi nez @M1. Pro vypoet sily a snéru této zavislosti byl vyuzit Pearstwm korela&ni
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koeficient, ktery nabyva hodnot od -1 do 1. ¥pads této prvni hypotézy vySel koeficient
v zaporné hodnét coz vyjaduje, Ze zavislost jeipmo unerna.

Na Grafu 24 je vyobrazen tento digpo unerny vztah mezi velikosti
maloobchodni jednotky a cenou nakupu.fil pouhém pohledu na Graf 24 je vcelku
ziejmé, Ze mezi jednotlivymi prainnymi existuje wfity trend. Tedy, s rostouci velikosti
maloobchodni jednotky, nejenomiilpyvd paet respondeidt ktefi v ni nakupuiji,
ale hlave se postuphh méni vySe ceny nakupu, kterou v jednotlivych prodejna

respondenti zaplati.

Statistické hodnoty:
n 274
Chi-kvadrat 89,65
Df 16
P-hodnota 0,000
o 0,01
Pearsofiv korelani koeficient -0,4033
Df 272
P-hodnota 0,000

Tabulka 1 — Statistické hodnoty pro &keni H1
Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledkem tedy je, Ze hypotéza ,Velikost nakupu jere¢rna velikosti
maloobchodni jednotky, tedyim wtSi maloobchodni jednotka, tingtgi nakup.“ byla na

zakladk statistickych vypéta potvrzena a nelze ji zamitnout.

H2) P¥i ndkupu ve WtSich maloobchodnich jednotkach dochazi spise i kdhupu
impulzivniho zbozi, tedy zbozi, které nebylo v fwvodnim planu nékupu,
oproti diskontum, veterkam a superetam.
Druha hypotézaika, Zze ve wtSich maloobchodnich jednotkach, kterymi jsou
v tomto gipad® minény jednotky typu supermarket a hypermarket, dochés i k ndkupu
zboZzi, které nebylo viivodnim planu nakupu, nez v malych maloobchodnidngéach

typu diskont, supereta, &erka.
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Pro provedeni statistického &weni bylo nejpve nutné data otazky ¢islo
12 agregovat do dvou moznosti odpdiv Ano/Ne na mistogvodnichétyt. Tato agregace
umoznila ziskat vhodijSi hodnoty pro konkrétni statistické vyjty. Nasledi tedy bylo
mozné vyuziKiizove tabulac, ve které byl porovnavan vztah mezi pgamou zjiujici,
zda respondenti impulzivni zboZi nakupuji a pfonou, ktea zji¥ovala,
v jakémaloobchodni jednotck tomuto chovani dojde negjsgji. Déale byl proveden Chi-

kvadrat test, kterjestoval nezavislost obou prémycl na hladig vyznamnostO,1.

Sloupcovy graf vyjadruji vztah mezi typem maloobchodni jednotky a impulzivnim
nakupnim chovanim

T T T T T T T T T T T T T T T ™1 Nakupujete impulzivné?
R . B ne
Bl Ano

Supermarket —

LU S—

Supereta L

Vecerka h

0 30 60 90 120 150
CETNOST

Graf 25 —Sloupcovy graf vyjatlijici vztah mezi typem maloobchodni jednotky a itapuich
chovanim

Zdroj: Vlastni vyzkum

Jiz z Grafu 25e opet na prvni pohled dity trend patrnyAvSak \ tomto gipack
trend jiz neni pouze jednogmy, jako tomu bylo P ovérovani prvni hypotézy
Zde jetrend nejprve klesajici, strem od typu Veéerka | typu Supereta, poté rostou
smérem od typu Diskont typu HypermarketJinymi slovy, ve Véerkach a Supereta
je nakup impulzivniho zboZzi na nizké Urovni a vyrgzse zveda az od maloobchodn
typu Diskont.Na zaklad grafi, tedy nelze jednoziigé fici, zda hypotéza platii nikoliv,
proto jsou déle vyuZitgtatistické vypoty.

Na zéaklad vysledki Chi-kvadrat testu, je mozné 90% pravdpodobnost

zamitnout hypotézu, Ze jsou prémmé navzajem nezavislé. Jinymi slovy, mezi dar
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promEnnymi existuje zavislost. Sila statistické zavisldsyla opst vypcitdna pomoci

Pearsonova koralaiho koeficientu a v tomtofikladu vySla velice nizko, té&hu nulové

hodnoty.
Statistické hodnoty:
n 274
Chi-kvadrat 8,11
Df 4
P-hodnota 0,0876
o 0,1
Pearsofiv korelani koeficient -0,1399
P-hodnota 0,0103
Df 272

Tabulka 2 — Statistické hodnoty pro skeni H2
Zdroj: Vlastni vyzkum

Hypotéza ¢islo 2 tykajici se vztahu mezi velikosti maloobamiogednotky
a impulzivnim nakupnim chovanim responderfityla statisticky potvrzena a &pji

nelze zamitnout. &oli je sila zavislosti mezi profnnymi pongrné nizka, tak tam je.

H3) Preference volby maloobchodni jednotky pro uskie¢néni nadkupu se néni
v priabéhu ¢asu. (pf.: pred 10 lety preferovali spiSe diskont, dnes hypermket).
Vzhledem k tomu, Ze v fibéhu ¢asu Ezrn¢ dochazi ke ze#nam fiznych preferenci
zakaznik, & uz v jakékoliv oblasti — jednou nakupuji tuto Zka, jindy onu, jednou
davaji grednost kvali, jindy cerd a podobs, byla stanovena hypotéza, Ze i preference
volby maloobchodnich jednotky pro uskirieni ndkupu se v fibéhu ¢asu ngni. V tomto
piipadt je obdobi pro zjighi zmeny v preferenci maloobchodni jednotky omezeno na
dobu 10 let.
Aby mohla byt hypotéza @iena, byla oft testovana fitomnost zavislosti,
tedy Chi-kvadrat test, nasledrPearsofiv korela&ni koeficient a také T-test, ktery
porovnava g$edni hodnoty a zjifije pitomnost zmny ve sledovaném obdobi

vuéi dnesSku.
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Pro vyp@et Ch-kvadrat testu byla nejprve za Ajistovane pritomnost zavislosti

mezi preferenci maloobchodni jednotky responidemites a fed 10 lety, nasledr

analogicky za Bjnezi preferenci maloobchodni jednotky dnesedl 5 lety

A) Vzhledem |owtovani vyskytu zavislostmezi daty prordnnych byla tato

hypotéza zamitnuta na hladin vyznamnosti 0,0. Na zaklad vysledku ze fici,

Zepreference pro volbu maloobchodni jednotk' vici dneSkuza poslednich 10 let

urcitym zpiasobem zmnila. Tuto znénu lze vypozorovii pouhym porovnanii Grafu 26 a

Grafu 27.

Statistické hodnoty A):
n 274
Chi-kvadrat 24,75
Df 16
P-hodnota 0,0744
o 0,01
Pearsofiv korelani koeficien 0,0986
P-hodnota 0,0632
Df 272

Tabulka 3 — Statistické hodnoty pro &keni H3A)

Zdroj: Vlastni vyzkum

Sloupcovy graf vyjadruji vyjadfujici preferenci maloobchodni jednotky pred 10 lety

Hypermarket

Supermarket

Diskont
Supereta

Vecerka

80 100 120

CETNOST

Graf 26 —Sloupcovy graf vyjailiji vyjadiujici preferenci maloobchodni jednotkieg 10 let

Zdroj: Vlastni vyzkum
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B) Fxi ovérovani vyskytu zavislosti mezi daty prémmych, na hladi&vyznamnost
0,01, byla hypotéza o fipomnosti zavislosti md obéma promnnymi <99%
pravdEpodobnostipiijata. Na zaklad tohoto vysledku lzeici, Zze preference pro volk
maloobchodni jednotky seid dneSku za poslednics let sice zngnila, avSak daleko
mensi mie nez za 10 |. Tento minimalni rozdil Ize vypozovat i pouhym porovnanii
Grafu 27 a Grafu 28.

Sloupcovy graf vyjadfuji vyjadrujici preferenci maloobchodni jednotky pred 5 lety

Hypermarket

Supermarket

Diskont
Supereta

Vecerka

60 80 100 120

CETNOST

o
8
S

Graf 27 —Sloupcovy graf vyjatlji vyjadeujici preferenci maloobchodni jednotkkep5 lety
Zdroj: Vlastni vyzkum

Statistické hodnoty B):

n 274
Chi-kvadrat 167,47

Df 16
P-hodnota 0,00

o 0,01

Pearsofiv korelani koeficien 0,4397

P-hodnota 0,0000

Df 272

Tabulka 4 — Statistické hodnoty pro &keni H3A)
Zdroj: Vlastni vyzkum



Pro owieni stednich hodnot byl pouZzit parovy T-test na zaklghoz vysledk
muzeme ftici, zda se zmmili preference volby maloobchodu pro uskukni nakupu
¢i nikoliv. Nejprve byly ogt porovnany A) sedni hodnoty prognné preference dnes
vici strednim hodnotam preferenceéed 10 lety a nasledrB) stedni hodnoty preference

dnes wci strednim hodnotdm preferencied 5 lety.

A) Pred provedenim parovéeho T-testu byla stanovena aulgpotéza, kteréka,
Ze stedni hodnota je rovna 0. Alternativni hypot&ika, Ze piamér neni roven O.
Na zaklad provedeného vyptu byla nulova hypotéza zamitnuta na hladigznamnosti
0,05. Proto Ize s jistotokici, Ze preference respondériyly pred 10 lety jiné, nez jsou

dnes a doslo tedy vigschu let ke zninam.

Vysledky parového T-testu A)
Ho Sttedni hodnota = 0
Ha Stredni hodnota =0
Vypocitana T-hodnota -3,72644
P-hodnota 0,00023619
o 0,05
Zamitame knao=0,05 ve prosgch Ha.

Tabulka 5 — Vysledky parového T-testu A)
Zdroj: Vlastni vyzkum

B) Pro provedeni parového T-testu pro druhou grorou byla opt stanovena
nulova a alternativni hypotéza stejnéhcirdn Tedy, Ze $edni hodnota je rovna 0 a
naopak, Ze #tdni hodnota neni rovna 0. Po provedeni ¢ipdoyly vtomto gipack
vysledky odlisné, nelkonulovou hypotézu na hladinvyznamnost 0,05 nezamitame —
stredni hodnoty se rovnaji. Vysledkem je, Ze prefezarspondeiitbyly pied 5 lety stejné
tém dneSnim. A i kdyby k&akym zngnam v preferencich doSlo, tak jsou statisticky

nevyznamné a proto zamitnuté.
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Vysledky parového T-testu B)
Ho Stredni hodota = (
Ha Stredni hodnota !=
Vypocitana T-hodnota 0,437094
P-hodnota 0,662389
o 0,05

Honao=0,05 nezamitame.

Tabulka 6 — Vysledky parového T-testu A)
Zdroj: Vlastni vyzkum

Sloupcovy graf vyjadruji vyjadfujici preferenci maloobchodni jednotky dnes

Hypermarket

Supermarket

Diskont

Supereta

Vecerka

CETNOST

Graf 28 —Sloupcovy gravyjadiuji vyjadiujici preferenci maloobchodni jednotdnes

Zdroj: Vlastni vyzkum

Zawrem, pro to,aby mohla byt tatdhypotézu o zréné prefeenci respondeiit
v ¢ase potvrzenamuselby byt sledovan pogrné delSic¢asovy Use. V pripad vyzkumu
této diplonmové prace tuto hypotézu o #n& v rozpeti 10 let nelze jednoziee zamitnou
ani potvrdit. Zvysledki je proto vyvozeno, Ze k tité zméné¢ v case doSlo, avSak ne
obecrt ziejme, vjak pravidelnych obdobich této znéné dochazi. Neba nakupni
preference fed 10 lety vici dneSku jsou vcelku rozdilné, viz vysledChi-kvadrat testu a

provedeného T-testuNaopak nékupni preference respondepied 5 lety jsou i
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dnesSnim tér¥ identické, viz opt vySe uvedené vysledky statistického zkoumani.
V piipact posledni ptiletky doSlo pouze k nepatrnym Zmam.

Kdyz vysledek zhodnotime 2z dvotiasovych hledisek, tak lze konstatovat,
Ze pro obdobi 10 let je hypotéza potvrzena, te@dyepence se vase néni. A pro obdobi
5 let je hypotéza zamitnuta, ne€bw poslednich 5 letech k Zzadné statisticky vyznamné

zmgné nedoslo.

H4) Zakaznici preferuji volbu takové prodejny, o jgiz nabidce maji blizSi
informace, napfiklad v podobé reklamniho letdku, a to ovliiuje kone¢nou volbu
typu maloobchodni jednotky.

Ctvrta hypotéza tvrdi, Ze zakaznici preferuji pr@ svékupy pedevsim takové
maloobchodni jednotky, o jejichZz nabidce maji bliksformace, nafiklad v podok
reklamniho slevového letaku. Tedy, Ze jsou reklanntetédky ovliviiovani.

Pro owieni této hypotézy byla &pzvolena statisticka funkceikova tabulace,
kterd umo#uje porovnani dvou prognnych, vypdet Chi-kvadrat testu pro zj&ti
piitomnosti zavislosti a Pearsionkorela&ni koeficient. Prornné obsahuji data o studiu

reklamnich letak respondenty f@d nakupem a naslednym wem maloobchodni

jednotky.
Statistické hodnoty:
n 274
Chi-kvadrat 71,53
Df 3
P-hodnota 0,0000
o 0,01
Pearsofiv korelani koeficient 0,4677
P-hodnota 0,0000
Df 272

Tabulka 7 — Statistické hodnoty pro skeni H4
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Po provedeni C-kvadrat testujehoz vysledky ukazuje Tabul 7, byla na hladi&
vyznamnosti 0,01zjiSténa zavislost mezi studiem reklarch letaki maloobchodnicl
jednotek a naslednym v§tem dané maloobchodni jednoi Pearsofiv korela&ni
koeficient ma womto gipact hodnotu 0,4677, conam fika, Ze zji&na zavislost
je pomérné vysoka a mezi prodmnymi plati pfima angra. Tedy,¢im vice lidé studuj
reklamni letdky, tim je |igjSi, Ze si vyberou takovou maloobchodni jednc

jejiz reklamni letdky studova

Sloupcovy graf vyjadfuji vztah mezi studiem reklamnich letak( a naslednym vybérem
maloobchodni jednotky pro nakup

e Studujete reklamni letaky?

B e
Bl Ano

Ne, neovliviiuji

Ano, ovliviu;ji

0 40 80 120 160 200
CETNOST

Graf 29 —Sloupcovy graf vyjailiji vyjadiujici vztah mezi studiem reklamnich leték naslednyn
vybérem maloobchodni jednotky pro ndkup

Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zaklad statistickych vysledk Ize potvrdit, Ze pata arovana hypotéza pla
neba mezi studiem reklamnich leték maloobchodnich jednotek a nasledn
rozhodnutim, kde sy ndkup respondenti uskutd, existuje zavislost, kia je i relativié

silna. Hypotézge tedy potvrzena a nezamitn.
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H5) Mladi lidé nehledi na slevy a vyhodné ceny zbfzavSak preferuji typ
maloobchodni jednotky na zakla&d svych preferenci. Na rozdil od starSich lidi,
ktefi voli typ maloobchodni jednotky dle slev a vyhodngh cen.

Pata stanovena hypotéza tvrdi, Ze mladi lid@devSim preferuji misto,
ve kterém nakupuji a nesejde jim tolik na &aakupovaného zbozi, na rozdil od starSich
lidi, ktefi davaji preferenci nizkym cenam a typ maloobchgebiotky je pro & vedlejsi.

Pro ovteni této hypotézy bylo pouzito prérmé ek a prongnné slozené z dat
o divodu preference nakupu v daném typu maloobchodiviofy. Mezi prominnymi
byly opit hledany pipadné vztahy. Proénna &k byla rozélena do 5 kategorii
a porovnavana vySe zmgme promgnné. Statistické a¥eni prokhlo na hladig
vyznamnosti 0,1 za pomoci statistické funkceizkvé tabulace, Chi-kvadrat testu

a Pearsonovo koralaiho koeficientu.

Statistické hodnoty:
n 274
Chi-kvadrat 9,22
Df 4

P-hodnota 0,0558

o 0,1
Pearsofiv korelani koeficient 0,1166
P-hodnota 0,0269

Df 272

Tabulka 8 — Statistické hodnoty pro &keni H5
Zdroj: Vlastni vyzkum

Vysledky provedeného testovani jsou uvedeny vyS&abulce 8. Z vysledk
je zrejmé, Ze na zvolené hladirvyznamnosti 0,1 Ize s 90% prayadobnosti potvrdit
hypotézu, Ze mezi zvolenymi prénmymi je jista zavislost. Tato zavislost bylaciglena
za pomoci Pearsonovo korétdaho koeficientu, kteryika, Ze sila zavislosti je 0,1166.
Vzhledem ke kladnému vysledku kor&ého koeficientu lzefici, Ze mezi pronnymi
existuje gima ungra, a&koli je sila zavislosti v tomtoifpad velice slaba. #mou Uunéru
lze vyjadit slovy, Ze s rostoucimékem respondent se preference spiSaegouvaji

k nizkym cenam a slevam, nez k tomu v jaké malootichjednotce se mi zrovna libi.
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Ackoliv jsou vysledky testu potvrzeny pouze s 90%vg@épodobnosti, je nutné
fici, Zze na zvolené hladin vyznamnosti je zkoumana Sestd hypotéza potvrzena
a nezamitnuta. Nicménje vhodné podotknout, Ze toto nakupni chovani rsényt
u kazdého zakaznika a v kazdéfippd:.

H6) Zakaznici preferuji uskuteénit sviij nakup spiSe vjedné maloobchodni
jednotce a specializované prodejny pro své nakupyewyuzivaji. Nakupy jsou tedy
spiSe koncentrovany do &si maloobchodnich jednotek.

Posledni statisticky zkoumanou hypotézou byla pmt ktera tvrdi, Ze zakaznici
preferuji uskuténit svij nakup spiSe v jedné&téi maloobchodni jednotce, codibe byt
nagiklad hypermarketi supermarket, nez 8ynakup uskuténit ve vice specializovanych
prodejnach.

Pro owieni hypotézy bylo vyuzito Hzové tabulace, ktera umife zjistit
piitomnost ¢i nepritomnost pipadnych vztalh mezi proménnymi. Nejprve byl ot
vycislen Chi-kvadrat test na hladizvyznamnosti 0,01 a naslefiffearsofiv koeficient
korelace. Promné byly naplany ziskanymi daty z otadzek, zda respondenti vyyZiva
sluzeb specializovanych a Gzce specializovanycligjen a jak preferuji své nakupy

negastji uskutenit.

Statistické hodnoty:
n 274
Chi-kvadrat 87,70
Df 3
P-hodnota 0,0000
o 0,01
Pearsofiv korelani koeficient 0,5259
P-hodnota 0,0000
Df 272

Tabulka 9 — Statistické hodnoty pro skeni H6
Zdroj: Vlastni vyzkum

Na zaklad zjisSttnych vysledk lze fici, Ze mezi zvolenymi proémnymi byla

za pomoci Chi-kvadrat testu zjigh zavislost, jejiz to sila zavislosti je relatiwysoka.
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Lze tedyiici, Ze zakaznici pro své nakupy spiSe preferéfsivmaloobchodni jednotky,
ackoliv specializované jednotky taktéz vyuzivaji, dy&g v daleko mensi d, rekdy

i vyjimecné. Obecr 1ze tedy jednozrmé potvrdit, Ze zakaznici uskuieuji své nakupy
spiSe ve #Sich maloobchodnich jednotkach nez v jednotkacteciapzovanych.
Tuto owifovanou hypotézu na hlagdirvyznamnosti 0,01, tedy s 99% prapddobnosti

hypotézu nezamitame.

4.3 Shrnuti hlavnich zjiS&ni dotaznikového Sateni

Tato podkapitola je &hovana hlavnimu shrnuti vysleidk dotaznikového Seni
a blizsi charakteristice nakupnich preferenci zkaého vzorku respondéntpotazmo
zékaznik a spotebitelr v Ceské republice.

O nakupnim chovanéeskych zakaznik bylo zjiS€no, Ze své nakupy nigst;ji
uskuténuji v maloobchodnich jednotkachétgich tymi, konkrétd Supermarketech.
V tomto typu maloobchodni jednotky, v porovnanissatnimi, nakupuji vSechnykové
skupiny dotazanych nejvice. V nejnizSi oblibjsou u spdebitei Vecerky,
coZ je z pohledu sortimentu, cen &sto i kvalit nabizeného zboZi pochopitelné.
pii rozhodovani o nakupu zbozi jeho kvalita a nasiemma. Bylo zjis&ino, Ze tyto faktory
jsou tak nejlépe uspokojovany v maloobchodnichgédich typu Supermarket.

Duvodem volby dané maloobchodni jednotky je peské zakazniky v prviiade
vzdalenost, naslednvyhodné ceny a pravidelné cenové akce. Dleénj&th vysledk
tyto prvni ti aspekty nejlépe splije maloobchodni jednotka typu Supermarket. Na dvou
poslednich mistech Zz#dbku priorit je rychlost vyizeni nakupu a jako posledni
je prijemnost nakupniho prdsdi, které si zakaznici regsgji ceni v maloobchodni
jednotce typu Diskont. V ramci dané maloobchoddi@ky poté jiz hledi i na kvalitu
zbozi, viz odstavec vySe, avSak fitah divody stale pevladaji. VSeobeeén znama
skute&nost, Zecesti zakaznici jsou v prvrifadé orientovani na cenu zboZi a az poté
na ostatni atributy, byla timto zg&tim ogt potvrzena. | vzhledem k tomu, Zé&wbd
.Vzdalenost" Ize také igpaitat na pedzni vydaje.

Jak bylo zjis¢no pomoci statistického zkoumani, tak velikost mékupotazmo
cena uskuiéného nakupu je ifmo unerna velikosti maloobchodni jednotky. Tedy,

v ¢im wtSi maloobchodni jednotce zakaznici nakupuiji, tidSic¢astku za uskutmeny
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nakup zpravidla vynalozZi. Nejobjerjgi a zarove nejdrazsi nakupy (3000cKa vice)
z&kaznici uskutaiuji pochopitel& v maloobchodni jednotce typu Hypermarket.
i nejhlubSi sortiment. VSe tak zakaznici mohoutigio koncentrované na jednom ngist
Ackoli se v Hypermarketu uskutguji nejwtSi nakupy, zarowe v rém zdakaznici
uskutenuji i nakupy v potu par polozek (do 200#. Negastji v ném zakaznici nakoupi
v rozmezi 1001 — 3000 K Co se tye objemu nakupu, Hypermarket pokryva vSechny
pozorované intervaly. Supermarket a Diskont, vzétedk omezejSimu sortimentu
jiz nepokryva v8echny pozorované intervaly cen pakuak jako zbylé mensi jednotky.
Nakupy nad 3000K v nich zakaznici uskut&uji maximalrg ve vyjimeinych gipadech,
spiSe wbec. Supereta n&gstji obsluhuje nakupy v intervalu 201 — 50Q,Knejvice
vSak 501 — 1000K Vecerka svym sortimentem a situovanim wstské zastavb
uspokojuje pevazrié impulsivni potebu nakupu, zpravidla v jednotkadch polozek.
Potvrzenim je interval cen nakiypkteré nejastji obsluhuje a to do 200 & Nakupy,
jejichz cena fpesahuje 1000 & se v této maloobchodni jednotce uskitgi pouze
vyjimeéne.

Frekvence uskuteénych nakug je mezi ceskymi zdkazniky nejvice 1x — 2x
v tydnu. Nakupuji tedy spiS do zasoby ve vySi nakupintervalu od 501 — 1000 Tato
frekvence uskutaméni ndkupu je typickda pro zakazniky nakupujiciegevsim
v maloobchodni jednotce Supermarket a Diskont.iteogiipadt zde plati vztah népmé
ameéry — v ¢im veétSim typu maloobchodni jednotky zakaznici nakuptin, je frekvence
jejich ndkugi mére intenzivni.

Zajimavé zjisni piinesl provedeny vyzkum ohledimakupniho chovani zakaziik
v pripraw nakupu, tedy nakupniho seznamu polozek, a jehdedrdsho uplatini
v maloobchodni jednotce. Zvykiipravit si ged uskuténénim nakup nakupni seznam
polozek je vlastni ifiblizné 4/5 zakaznik. Toto je zvykem, jak je vSeobecwncekavano,
Zen. Tuto pipravu uskut&iuji ve své ¥tSine bez ohledu na pohlavigk a vzdlani, vyjma
piijmoveé skupiny. BlizSi zkoumani totiZiipeslo zjiSéni, Zze mezi fHjmovou skupinou
a pipravou nakupniho seznamu jesbpegimo ungrny vztah. Tudiz, néastji si nakupni
seznam pipravuji zdkaznictadici se doifljmové skupiny stanovené v intervalu 10.000 K
— 20.000 K a naopak #dkakdy z&kaznici z intervalutipmi 70.001 K a vice.

| pies gednakupni fipravu se vSak naprost&tsine zakaznik stava (80% zakaznik,
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Ze impulzivié nakoupi i jiné zbozi, nezapodre predpokladali. Nakoupi tedyéno vice,
nez pivodre planovali a pdebovali. Dle zji&ni se tato situace rgstji vaze
k maloobchodnim jednotkam étgich tym, konkrét® Hypermarket, Supermarket
a Diskont. Charakteristické rysychto maloobchodni jednotek, jako je Siroky a relati
hluboky sortiment, vyhodné ceny, pravidelné cenakée apod., tuto realitu vy&uiji.
Pro zajimavost lze jaStpodotknout, Ze ip hledani souvislosti meziékem a timto
spotebitelskym chovani je patrné, Ze nejvice se takupidi situace stava respondamt
ve wkové skupig 15 — 20 let, naopak nejm&mresponderit s timto impulzivnim
chovanim je ve &ové skupig 60 a vice let. DBvoda jist¢ miaze byt rkolik,
které je podsouvano reklamati piredkladano podporou prodeje a lepSipgavenost
nakupniho seznamugud samotnym nakupem, naslégejich zn&né omezeny rozpiet.

Co se tyka oblasti Zmné vazby na uskut@ovanou podporu prodeje jednotlivych
maloobchodnich jednotek v otdzce slevovych nabithdk,v provedeném dotaznikovém
Seteni bylo zjiStno, Ze piblizn¢ ¥ zakaznik tyto nabidky ped nakupem studuji.
Tyto slevové nabidky zaroitezakaznické rozhodnuti o mishakupu také ovliiuji. Ti,
ktefi slevové letaky studuji, podle nich nasleédmi rozhodnuti, ve které maloobchodni
jednotce nakup uskutei. V kontextu ¥kové kategorie a tohoto ndkupniho chovani
prizkum zjistil, Ze naopak ti, kieslevové nabidky nestuduji a logicky se podle nich
nasledg nerozhoduji, sé¢adi negastji do vekové kategorie 31 — 45 let.tBDodem této
skute&nosti je dle méhoifslusnost zakaznikk vékové produktivni skupi obyvatelstva,
ktera je relativd vhodrg finantn¢ zajiS€na, proto se rozhoduje o méshakupu spiSe
na zaklad jinych preferenci, nez jsou slevové nabidky akletgednotlivych fetzca.

Z vysledk je vSak ¥ejmé, Ze tato forma podpory prodeje ma u maloohcivbdprodeja
jisté misto a ufit¢ se vyplati do ni investovat, nebp zakaznici pijimaji ve valné ¥tsin¢
afidi podle nich své rozhodovani.

V prabéhu ¢asu se ®ni zakaznické preference.éMi se nejenom v oblasti volby
maloobchodnichetzci, ale i na obec#)Si rovirg ve volke typu maloobchodni jednotky.
Zakaznici tak postugnv ¢ase ngni typ maloobchodni jednotky, ve kterém nakupuji
neiastji. Pomoci statistického hodnoceni byla tato skubst potvrzena. fvodem
tohoto chovani je samotna vlastnost maloobchoderykse vcéase mini, transformuje

a rozstuje. Zakazniluim tak stale nabiziéoo novehaoci modifikovaného, naipklad nove
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druhy maloobchodnich prodejen, novéugpby nakupovani apod. Tim, Ze zakaznici
na tyto zndny svym zgisobem reaguiji, gmi se tak i jejich preference. V tomtdigact
byly zjistovany preference typu maloobchodni jednotky proupakStanovené body
pozorovani byly zvolenytit Zakaznické preference dnesiep 5 lety a ped 10 lety.

V praibéhu vSech i#i pozorovanych ¢asovych bod je jednoznanym favoritem
maloobchodni typ Supermarket, ktery si mezi zakgzmdrzi své prvenstvi stale,
i kdyZ ne Uplg ve stejném zastoupeni. Preference zbylych malambdhtyp: se vSak

v pribéhu ¢asu znénily. Divodem stalého prvenstvi Supermarketu je jeho \&@sbist —
nizké ceny, pravidelné cenové akce, dobra dostamnoslativié rychlé vyizeni ndkupu

v souvislosti s nabizenou hloubkou & Sortimentu.

Vyuzivani specializovanych a Uzce specializovangaddejen je mezi zakazniky
také velice oblibené. 4/5 zakaziikluzeb specializovanych prodejen vyuzivaji, avSak
nenav&vuji je vylkné a vzdy, spiSe sporadicky. Nagtji je navSEvuji z divodu
nabizené vysSi kvality zboZi i doprovodnych sluigdiesto, Ze jsou specializované a Uzce
specializované prodejny u zakazhikblibeny, tak peci jen davaji zakaznicii@dnost
nakupu v jedné &Si maloobchodni jednotce, kde maji vSe koncentrévaa jednom
mis€, nez aby nakupovali jednotlivé druhy zboZi ¥isuSnych specializovanych
prodejnach. Tento styl nakupu preferujéibfizné 70% zékaznik Zbylych 30%
z&kaznik, dle provedené pizkumu spiSe mladSiékove kategorie, vyuZivaji &Si
maloobchodni jednotky pouze k nakupu zakladni potra zbytek nakupu preferu;ji

jiz uskutenit v prodejnach specializovanych.

4.4 Navrhy a dopori&eni zmeén dle typu maloobchodni jednotky

Vzhledem k obeaySimu zangieni zkoumani této diplomové prace, jsem
se na zéklatl zjisttnych vysledk rozhodl rozdlit doporweni znén a moznych zlepSeni
pro kazdy zkoumany typ maloobchodni jednotky zildSonkrétre pro Hypermarket,
Supermarket, Diskont, Supereta ac®¥ka. Navrhy pro mozna zlepseni jsou &nintak,
aby vedli maloobchodni jednotky, dle typu, k réesi fad jejich stavajicich zakazriik
o0 potencialni nové zakazniky. Navrhy a dogeni jsou zaloZeny na zj&tych zé¥rech

dotaznikové Séeni, statistického hodnoceni a studia zkoumanéenraiiky.
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4.4.1 Hypermarket

Maloobchodni jednotky typu Hypermarket $adi mezi velké maloobchodni

e

mezi dotazanymi zakazniky v oblibenosti az na pdméyeti pricce.

4.4.1.1 Navrh na zlepSeni 1: Dopravni dostupnost

Nedostatek, ktery byl u Hypermarketakazniky odhalen, jei@devSim zhorSenéa
dopravni dostupnost. Jsou totiZ daejgji situovany na okrajich #st, mimo ngstska centra
¢i osidlené oblasti. ZhorSenou dopravni dostupridgtiermarkety automaticky selektuji
své zakazniky i@devSim na zakazniky v produktivnirtku, tedy 31 — 45 let arjpadre
i 21 — 30 let. Ostatnigkové kategorie jsou Kidi tomuto nedostatku fakticky vySkrtnuty
a Hypermarkety tak fithazeji o potencialni zakazniky, Ktemohou fady stavajicich
zakaznik rozsfit.

Vhodnym doportienim je vtomto fipadt zastavovani volnych ploch ideéin
v blizkosti n&stskych center, v blizkosti vice osidlenych objagtidpdeni a posileni
dopravni dostupnosti ¥&jnou dopravou. Co sedy zastavovani volnych ploch v blizkosti
mestskych center, lze vyuzit pronajimanych prostor obchodnich domech.
Neba’ maloobchodni jednotka typu Hypermarket situovar@ehodnim centru fmasi
piidanou hodnotu v pidu zakaznik jak obchodnimu centru, tak obchodni centrum
danému hypermarketuriRladem dobe situovaného hypermarketu je Tesco Praha v ulici
Radlicka 1/b/1, Praha 5. Tato prodejna je ugnist v hojné nistské zastawh
jak bytovych, tak i kancetakych dond. Je velice dote dostupna, co sedy dopravy.
Lze totiz vyuZit nejen vlastni dopravu, ale fej@ou néstskou. Hypermarket se konkrétn
nachazi uvnitobchodniho centra Novy Smichov, které je slozewellzeho pétu mensich
specializovanych obchdd ¢imz jsou je&t vice pitahovani potencionalni zakaznici.
Prikladem Spat# situovaného Hypermarketu je naopak hypermarkeer\l ulici Fajtlova
1090/1, Praha 6. &oli je hypermarket situovaniipno v obchodnim centru, konkrétn
Obchodni centrum Sestka, neni to pro samotnolkfiligpol&nosti AHOLD® 0 moc wtsi
plus. | pesto, e se Obchodni centrum Sestka snaZi dopwnstipnost posilovat

firemnimi autobusy, neni z toho takovy vysledelkoja vyhodného a dobrého ungisit

% Spolgnost AHOLD Czech republic, a.s.Geské republice provozuje maloobchodni prodejen
supermarket a hypermarkei
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v blizkosti meéstskych centeti osidlenych oblasti. Hypermarket se tak vzhlede¢ horSi
dopravni dostupnosti n&ti takové navsvnosti a takovému ptu zakaznik jako jiz vyse
zmirgny hypermarket Tesco Praha. Pro zajimavost je uvédlerazek 1 a Obrazek

zobrazujici umighi vySe zmitnych, jakc ptiklad uvedenych, hypermarke
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Obrazek 1- Mapa zobrazujici umi&hi maloobchodni jednotk- Hypermarke Tesco Praha a jeji
okoli

Zdroj: http:// mapy.cz
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Obrazek 2- Mapa zobrazujici umi&i maloobchodni jednotk- Hypermarket Albe a jeji okoli

Zdroj: http://mapy.cz

4.4.1.2 Navrh na zlepSeni 2: Internetovprodej

Velkd c¢asova narénost je dalSim z poznai, které zakaznici uvé
jakonegativni atribut souvisejici nakupovanim wnaloobchodnich jednotkh typu
Hypermarket. Je to nejer davodu WtSi velikosti maloobchodni jednotky, ale i thv
navrzenému rozestaveni nabizeného sortimen n¢kterych gipadech musi zakazn
projit celym patrem prodejny, poté sjet do jinéradr@, znovu projit celym nrketem,
abymohl nakoupit potraviny, které opravdu feiiuje.  Ano, pro hypermarkety
je samozejme nejvyhodrjSi, aby \nich zakaznici stravilkasu co nejvice, nicmérdoba
se néni acas je vdnesni hektické dapro zakaznikyim dal drazsi a cej$i komodtou.
Navic se rozvrzeni sortimentu maloobchodnich jednotkaclkkas od casu meni,
cozzakazniky vede k&tSi nervozit a rekdy i k rozhodnuti o pechodu uskuténovani
nakup v jiném maloobchodnim typuas je pro zékazniky jednim ze zakladnichérii,
kteremu i vybéru maloobchodni jednotky davaji Zm@u hodnotu

V souvislosti gasovou narénosti a dotaznikovym zj&im, bych doporil
rozskit oblast gisobeni i do sféry internetového obchodt kontextu dnesSni ugphané

doby a¢im dal wtSi hodnot ¢asu vocich zakaznil je zangieni se na internetovy obch
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s potravinami velmi zajimavou a lukrativni oblas8.podporou stavajiciho kapitalu
jiz zabshnutych maloobchodnich prodejen by réesi pisobnosti do sluzeb internetovych
prodeji nemusel byt pro hypermarkety problém. Trh tzvirenprodejen potravin je totiz
zatim stale v zstcich. AvSakéim déle budou hypermarkety otélet s réaSim svych
sluzeb, tim narnéjSi bude ziskat zajimavy podil na trhu. Je to shuzkteraiady
stavajicich zakaznikjisté¢ posi a navic ma potencial je roésiTohoto Ize samdejmeé

docilit pouze p dobrém splani vSech obchodnich a marketingovych nalezitosti.

4.4.1.3 Navrh na zlepSeni 3: Cenové akce

Pii zkoumani zakaznickych preferenci bylo déle &jét Ze v porovnani
se zbylymi maloobchodnimi jednotkamitSich typi, je u Hypermarketu nizsi frekvence
a intenzita cenovych akci. Vzhledem k charaktesinu zakaznickému portfoliuGeské
republice si dovoluji tvrdit, Ze je chyba cenové&ealopomijet. Zakaznici totiz velmi slySi
na cenové akce a slevy na nabizeném zbozi. Jestlddeobchodni jednotky typu
Hypermarket chii do svych prodejen ziskat vice zaka#nilkteri budou prodejnu
navstvovat pravidel®, bylo by dobré, aby vice zapracovali na svycbnéh nabidkach
a dophkovych akcich.

Doporutuji poradat napiklad ¢aso¢ kratce omezené, intenzivni cenové akce,
avSak pravidelh Nejlépe na zbozi, které je dle statistik zakagmiétkupovano nejhoi
a nefastgji. Cenové akce by #ty byt pripravovany dle vysledk praizkumu trhu,
tak aby mohly byt #¢i ostatni prodejnim tyjpm maloobchodni jednotek schopny
konkurence. Zakaznikn ma byt poskytovano nejen jednorazoulevréné zboZzi,
ale napiklad by mu ndly byt darovany i tak zvané slevové vouchery ri&tp nakup.
Samozejme platné pouze vijpac, Zze zakaznik uskutei nakup v gjaké cenové vysi.
Ve chvili, kdy zakaznik slevovy voucher obdrzimetivovan uskuténit svij dalSi nakup
v dané prodegn Zakaznik ziska slevu naigti ndkup a usS#t maloobchodni prodejna
naopak ziska pravidelného &ného zakaznika.

4.4.2 Supermarket

Supermarket je z pozorovanych tymaloobchodnich jednotek druhym n#gim
typem, co se velikosti a rozimi tyce. Na zaklad provedeného zkoumani a hodnoceni
se co do oblibenosti mezi zakazniky umistil na prpiicce. Pro zakazniky je tedy

tou nejvhodsjsi kombinaci jejich preferenci. Vzhledem ktomwe dle provedeného
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prizkumu tento typ maloobchodni jednotky uspokojuj&azaické preference nejvice
ve vSech zkoumanych oblastech a Zadné vyloZzené stagklp neodhalil, navrhnu

jen zlepsit jiz dobré atributy daného typu.

4.4.2.1 Navrh na zlepSeni 1: Parkovi&t

Jak provedeny fzkum zjistil, supermarket je velmi oblibeny meziens
pozorovanymi ¥kovymi kategoriemi zakaznik Tim, Ze se zpravidla nachazi
v obydlenych oblastech, jako jsoustska sidligt ¢i centra ndst, je tak svym umishim
dolre dostupny. Jeho vyhodné undistvSak niize v rekterych gipadech byt i nevyhodou.
A to v pripack vlastni dopravy. Slabsi strankou tohoto typu miadb@dni jednotky byva
v n¢kterych gipadech dostupnost parkovaciho zazemi. Dopravitosprodejny vlastnim
automobilem je tak vakterych gipadech obtizné. V lepSintipadt parkovaci mista jsou,
ale je jich mélo.

Pro rozSieni fad zakaznik Supermarkeét bych dopordil vétSi podporu
parkovaciho zazemi pro zakazniky. Rar&tavajici parkovi® pripadré vyhradit nové

zoény pro parkovani.

4.4.2.2 Navrh na zlepSeni 2: Internetova reklama

Studium reklamnich letdkpati snad jiZ mezi narodni sport. Je jen velmi malo
zakaznik, ktefi tuto ¢innost ed svymi nakupy nepraktikuji. Jak bylo zi$o, zpravidla
je nestuduji lidé, ki@ pa¥i do kategorie vySSiipmové skupiny. Naopak zakaznici
z ostatnich stanovenychtijpnovych skupin tuto¢innost ged svymi nakupy &né
provozuji. Navic fiblizn¢ 80% dotazanych se podléchto nabidek rozhoduji o mdst
sveho nakupu. Statistické vysledky provedenéhizkpmu gimo nabadaji, aby se tento
zpusob komunikace se zakaznikem vyuzil co nejvice. eRlamni letaky ze strany
potencionalnich z&kaznikje takovy zéjem, Ze ma smysl na nich gegice pracovat
a zakaznikm svou prodejnu, sortiment a sluzby co nejvigbliZit.

Vzhledem ktomu, Ze uz davno Supermarkety tutoviltiv papirové podab
praktikuji, doporduji to jeS€ vice propracovat a zaravese no¥ zaneiit na oblast
internetové reklamy. Aktivh potencialnim z&kaznikn nabizet své slevové nabidky
za pomoci interaktivnich webovych reklam. DneSikiazaici jsou s internetem v kontaktu

denrg, nekteri i neustale, tak prtotoho nevyuzit?
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4.4.2.3 Navrh na zlepSeni 3: Internetovy prodej

Ve své nabidce ma Supermarket relatigmoky i hluboky sortiment zbozi, kterym
dokéaze zakaznickou poptavku velmi debuspokojit. Proto bych ¢ép tak jako
u maloobchodni jednotky typu Hypermarket, dogdruozSiit sluzby i do oblasti
internetového prodeje potravin. V dnesni &g trend nakupovat online z pohodli svého
domova na vzestupu. Je velmi vitanou sluzbou. Broufitici, Ze v budoucnu bude nejen
sluzbou vitanou, ale ffmo vyzadovanou. Nelp jak bylo i statisticky potvrzeno,
preference zakaznik se veéase mini a kdo vi, zda stavajici Supermarkety budou
i v budoucnu stale napbdvat zdkaznické preference, tak jak je tomu dnes.

4.4.3 Diskont

Tretim nej@tSim typem ze zvolenych maloobchodnich jednotdRigkont. Tretim
v paadi je zarové i mezi preferencemi dotazanych respondent vétSich tym
maloobchodnich jednotek ma tedy Diskont nejgngakaznik, kteti ho pro své nakupy

pravidelré voli. Davodia pro¢ tomu tak je, bylo za pomoci provedenéhareist zjiSEno
nekolik.

4.4.3.1 Navrh na zlepSeni 1: Budovani novych prods

Jednim ze zjighych nedostaik diskontnich prodejen je jejich pet. Ackoli jsou
mistre situovany podobf jako maloobchodni jednotky typu Supermarket, \$ius
mestské zastawba avSak uz ne tolik v é#stskych centrech, tak je jejich @ o dost
omezewjSi. Vzhledem k tomuto faktu je prvnim a nejjedn&§iin doporéenim jak ziskat

vice zakaznik rozsiovat diskontni sibudovanim novych prodejen.

4.4.3.2 Navrh na zlepSeni 2: Roa%ni personalnich zdrofi

U jiz fungujicich diskontnich prodejen je zakaznitiggativie hodnocena rychlost
vyfizeni nakupu. Vfipad tohoto typu maloobchodni jednotky to nenitxadu velké
velikosti ani rozlohy, ale zidvodia nedostatku personalnich zdrojro vede k neschopnosti
véasreé obslouzit zdkaznikyekajici viadach u pokladen. V praxi to znamena, Zeétz p
moznych pokladnich terminalje v diskontnich prodejnach obsluhovana jednatesék
se nasledhtvori dlouhé fronty. Zargstnanci diskontu pracuji zpravidla ve vSech pohicic

v dané prodejy tak jak je pra¥ potreba. V tomto je patrny rozdil oprotétgim typim,
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jako je napiklad Hypermarket, kde ma kazdy pracovnik svou gicaimisto, na kterém
pracuje, coZz vede ke schopnostéasrt a rychle odbavit zékazniky fiphazejici
na pokladnu.

Pro zlepSeni stavajiciho stavu diskontnim prodejrdoporguji rozskit pocet
personalni zdrdj prodejen, i za cenu vySSich nakladxipadré rozdlit kompetence
zanestnand, tak aby nakupy zakazniloyly odbavovany co nejprompiin Zakaznici tuto
zmeénu jisk oceni. Rychlost Myzeni nakupu je proéntotiz jednim z dlezitych parametr
pro vykér maloobchodni jednotky. Gt uskute&novat své nakupy tam, kde nebudou

zbyteEné zdrzovani, kwli nedostatku personalnich zdigjodniku.

4.4.3.3 Navrh na zlepSeni 3: Roa%ni nabizeného sortimentu

Jak bylo pizkumem zji&no, zakaznici preferuji uskuiat cely nakup v jedné
prodejré. Ve své ¥tSingé jsou neradi nuceni vyuzit sluzeb dalSich malooHaolfach
jednotek pro uskuteéni jednoho nakupu. Vzhledem k omezerréahloubce nabizeného
sortimentu diskontnich prodejen zakaznicifiadoli vétsSi typy maloobchodnich jednotek.
Ve wétsich typech svou preferenci naplni spi&esenim, aby vice zéakaznici preferovali
ke svym nakufppm diskontni prodejny je logicky rozévani nabizeného sortimentu.
Nabizet zakaznikm SirSi, a pokud lIze i hlubSi sortiment. Z&kazrgi tento krok
diskontnich prodejen jistschvalili.

Dovoluji si tvrdit, Ze po vyuZiti &hto jednoduchych nawih by se diskontni
prodejny mohli v Zehicku zdkaznickych preferenci posunout oficku vySe.
Nebd’ v ostatnich sledovanych atributech, jako jsou idelmé cenové akce,iipemné
prostedi a vyhodné ceny, si u zakazingtoji velmi dobe.

4.4.4 Supereta

Maloobchodni jednotky typu Supereta jsou ve svédsfag menSi Supermarkety.
Zakladaji si na svem umésii v blizkosti spdebiteli, negasgji v hust obydlenych
oblastechti méstskych centrech. Vzhledem k tomu, Ze jsou SupeneiySimi prodejnami
S omezenym sortimentem a vys3imi cenami¢Siete velké oblibenosti mezi zakazniky.
Jsou voleny fedevSim jako prodejny, které dokazou uspokoijit amalipulzivni potebu
urciteho zbozi. Respektive, jsou schopny uspokojitlméhpoptavku po zboZzi spiSe

potravindského, nez nepotravirgkého charakteru.
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Superety s¢adi mezi skupinu menSich maloobchodnich jednoteitopod nich
nelze @ekavat vysledky v takovém mnoZstvi jako od Hypekear, Supermarketu
¢i Diskontu. Smysl jejich existence je jednoduSetoodlisSny.

Jak bylo zjis¢no, nejsilrjSi strankou Superet je vzdalenost a rychlogiizeni
nakupu. Zékaznici siéthto parametr u maloobchodnich jednotek velmi povaZuiji.
Naopak slabsi strankou Superet jsou grovhvysoké ceny, pouze vyjimieé cenové akce
a téngt nulové doprovodné sluzby.

Vzhledem k tomu, Ze Superety opravdu slouzi spiSeuppokojeni impulzivnich
potieb, nema dle mého smysilat vyloZzené zrdny. Z&kaznici pece jen vzdy ragji zvoli
i trochu vzdale§sSi typ maloobchodni jednotky, kterd nabizi rozegilsortiment a tedy
VEtSi moznost vyéru a navic za nizsi ceny. Zde nakoupi to, co nablgebuji a je jim
vlastre jedno, kolik zaplati. Oproti&Sim typi maloobchodnich jednotek bych zde naopak
doporwil ceny i mirré zvysit, neb@ zakaznici budou mit vzdy impulzivni peby nakupu.
SamozZejm¢ pouze za fedpokladu, Ze v nejbliz§im okoli neni zadny jiny 2mp

konkurent. Jinak by to bylo spiSe kontraproduktivni

4.4.5 Ve&erka

Vecerka neni vyloZzeh typem maloobchodni jednotky, avSak lze jiraht
do skupiny menSich typ maloobchodnich jednotek. V dnesSni 8oje tento zjsob
podnikani velice roz&n ve viech #stechCeské republiky. Népstji v huse osidlenych
oblastech a levnych pronajmech. Jeji provoz je damtou spiSe narodnostnich mensin
nezéeskych obani. V mnohém se podoba maloobchodnimu typu Supereta.

Vecerky maji mezi zakazniky své misto, nélmenoho z nich jejich sluzeb vyuziva
I presto, Ze to priman preferovana maloobchodni jednotka pro uskdei
plnohodnotného ndkupu neni. @slouzi gedevsim k uspokojeni nahlych, impulzivnich
nékupnich pdeb zékaznik.

4.4.5.1 Navrh na zlepSeni 1: Hlidani trvanlivosta kvality zboZzi

Ackoli jsou veerky primarg uréeny pro méd objemné nakupy,
je zde v porovnani se Superetame@ jen vice ¥ci, které by mohly byt pro zdkazniky
piijemngjSi. Z piizkumu bylo zjis&no, Ze zakaznici si zde nejvice vazi kratké vzaaen
kterou musi do prodejen absolvovat. Rychlosiagni nakupu byla dalSim velmi cgrym

atributem. Naopak slabé misto déeek je v cendch nabizeného zboZi a kvahabizené
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zbozZi jecasto velmi pedrazené v podnu cena/kvalita. Neni az tak neobvyklé narazit
na zbozi, které ma jiz davno proSlouitlin trvanlivosti. A stale je nabizeno zavpdni
vysokou cenu. VySSi cena za zbozZi neni az takoeplem, viz navrh a dopokani

u maloobchodniho typu Supereta. Problém nastanehwdi, kdy vysSi cena zbozi
neodpovida jeho kvalit KdyZ zdkaznik zjisti tento faktfigtt uz se radi nevréati, anebo
minimalné  zpozorni v koupicehokoli dalSiho. Pro zlepSeni vzials pravidelnymi
zakazniky navrhuji zbozi férévoznait jako proSlé a nabizet za cenu akceptovatelnou
zakazniky. V pipact, Ze se jedna o zboZzi kratSi trvanlivosti, dopajiunakupovat pouze

v priméieném mnoZstvi dle vysletlkiz uskut&néného prodeje. MErky se timto mohou
vyvarovat nakupu nadbyteého mnozstvi zbozi.

4.4.5.2 Navrh na zlepSeni 2:ifzpiasobeni mnozstvi zbozi velikosti prodejny
DalSim slabSim bodem Yerek je progedi prodejny. Z velké &Siny se prosedi
prodejen typu Véerka nachazi v jedné&t&i pronajaté mistnosti. Mistnostgasto nacpana
k prasknuti veSkerym moznym zbozim. Samo peostasto ani nezé Zzadnou kvalitou,
ktera by n¢la nové zakazniky jakkoliv oslovit. Proto bych daggl pfizptisobit mnozstvi
nabizeného zbozi velikosti dané prodejny tak, alsékaznika hnedfipvstupu neodradilo.
Naopak ho to povzbudilo k ndkupu zbozi, kteirequiné koupit viibec neplanoval.
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5 Zavér

Maloobchod a nakupni chovani sfedtitelr i zakaznik je v dnesni dob velmi
rychle se minici oblasti. Pro d&ny Zivot spatebiteli je maloobchod témi
nepostradatelnou sloZzkou denniho fungovaniidspoto postaveni maloobchodiciv
spotebitelim, se maloobchod musicase vyvijet a witym zpisobem minit. Méni se dle
poZadavk;, respektive spéebitelskych a zakaznickych preferenci. Ve vysles&uak tyto
dvé oblasti neustale ovliwiji.

Pro jednotlivé typy maloobchodnich prodejen je wazd, aby znaly ndkupni
chovani a preference spebiteli a svych zdkaznik Zaroveén musi znat i své vlastni
moznosti, tedy to co jsou schopny sami nabidnoysladkem je, Ze pak mohou nabidnout
ty nejlepsSi sluzby f@sré na miru. V dnesni debzakaznici tyto sluzby na miru jiz velmi
ocaiuji, nagiklad svou ¥rnosti¢i dobrou reklamou ve svém okoli, o co vice v bucdhuc

V této diplomové préaci byly proto spgebitelské a zakaznické preference &Gtého
ahlu zmapovany. Aby na tomto zaktaghoté byla navrzena mozna dop@eai pro
zkoumané typy maloobchodnich jednotek, neboat spdebitele a svého zakaznika je
v dnesni globalizované spét®sti nesmirnym bohatstvim. A zaraveo maloobchodni
jednotky dokaze vést k vySSim zisk a obraim diky stéle se rozgijicim fadam stalych
zékaznik.

Maloobchodnimu typu Hypermarket bylo dop&no w«init zmeény v otazce
dopravni dostupnosti, v problematice cenovych akcinakonec v otazce rogSni
puasobnosti do oblasti internetového prodeje potrawtery je v dnesni internetové
spolg&nosti stale pla nevyuzitou a do budoucna velice lukrativnidpu. Ackoli byl
Supermarket ozren respondenty jako nejoblikgsi typ maloobchodni jednotky pro
uskuté&novani nakup, byla mu navrzenaitdoporweni. Konkrétg mu bylo doporteno
ucinit zmeény v otazce nabizeného parkovaciho zazemi, intwréeteklamy a nakonec
rozSteni své fisobnosti i do oblasti internetového prodeje, tadéojaomu bylo u typu
Hypermarket. Diskontnim prodejnam bylo dopfmmio rozdiovat st stavajicich prodejen,
posilit jejich personalni zdroje azapracovat nasabu nabizeného sortimentu. U
maloobchodniho typu Supereta bylo na zaklagsledki zjisténo, Ze provagt jakékoliv
vyrazrgjsi zmeny nema v tomto ifpact smysl. Jedinym dopoéenim bylo mirg zvySit

ceny, &@koli pouze pi splréni uritého pedpokladu. A nakonec ¥erky. Témto
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prodejnam bylo dopoteno zlepSit pedevSim kvalitu nabizeného zbozi a nakupni
prostedi prodejny.

Vycet navrlii a dopordeni nemusi byt v praci vgrpavajici, avSak jiz v tomto
rozsahu nabizi maloobchodni jednotkam dle typuidoel tipy vedouci k roz&ni fad
stavajicich zakaznik o zakazniky nové. Navic jiz zj&té vysledky o zakaznickych
preferencich v praktick&asti prace, mohou poslouZit jako dobry zaklad p$idmozné

navrhy a doporteni vznesené ze strany jiz konkrétni maloobchaatirigtky.
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Priloha 1 - Struktura otazek dotazniku

Preference zakazniki pfi nakupovani v maloobchodni jednotkach (hypermarket, supermarket, diskont) v komparad s
nakupovanim v malych prodejnach..

Preference zakaznikii pfi nakupovani v maloobchodni jednotkach (hypermarket,
supermarket, diskont) v komparaci s nakupovanim v malych prodejnach

Dobry den,

cht® bych Vas poprosit o vypinéni ndstedujiciho dotamiku, ktery je sestaven pro Gfely mé diplomové prace na téma *Preference zakamikl pfi
nakupovani ve velkoformatovych typech prodejen MO (hypermarkes, diskont, supermarket apod.) v komparaci s nakupovanim v malych
prodejndch’, konkrétnd pro owéfenl stanovenych hypotéz, tikajicich se preferenci Zikaznikdl pfi nakupovani v maloobchadnich jednotkach.
Vypinéni dotazniky zabere maximatng 10 minut. Odpovedi jsou ananymni a budou vyudity pouze pro vyzkum diplomaové price.

Diélousfi moc.

Pohlavi:

o Mui
() Zena

Vék:

() 15- 200
) n-t0e
O s1-451m
O s6-t01s

() 60 avice lat

DosaZené vzdélani:
() zaktadni
O Stfedodkoiské bez maturity

O StfedoSkolské s maturitou

() Vysokolkolské

Ej'surv.l"a on-line dotamiky alarma - www surviocom i
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Preference zakazniki pfi nakupovani v maloobchodni jednotkach (hypermarket, supermarket, diskont) v komparadi s
nakupovanim v malych prodejnach...

Vase hlavni ¢innost:

) studentiia)

O Studentika) a Zroved zaméstnany(a)
O Zaméstnanmy(d)

() Nemméstnang(s)

O Diichodce

() Ma matefské dovolen

Disponibilni mésini pfijem:
() 5000 K - 10,000 K

10001 KE - 20000 K&

20001 KE - 35000 k2

35.001 KE - 50.000 KE
50001 KE - 70.000 KE

OEORONON®)

70001 KE a vice

Velikost obce/mésta, ve kterém Zijete?

¢o 1000 obyvate!

1001 - 5000 obyvatel
5001 - 25000 obywatel
25001 - 75000 obyvatel

75001 - 500000 obyvatel

€ 0 D DO

500001 obywatel a vic

E}'Surv,l'ﬂ on-line dotamiky marma — www survio.com 2
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Preference zakazniki pfi nakupavani v maloobchodni jednotkach (hypermarket, supermarket, diskont) v komparad s
nakupovanim v malych prodejnach...

V jakém z vybranych typli maloobchodnich jednotek nakupujete nejtastéji? (Vysvétleni pojm: Diskont je
napiklad Lidl, Penny market; Supereta je mensi samoobsluzna prodejna, pfedeviim na nadrazZich,
letiétich atd.; Vecerka je men3isamoobsluzna prodejna situovana v méstskeé zastavbé)

O Hypermarket
O Supermarket

Q Diskont
O Supereta
O Velerka

Z jakého divodu nakupujete ve Vami zvolené maloobchodni jednotce nejtastéji?

|:| Roychlost wyfizeni nakupu
D Whodné ceny

|:| Pravidelné cenowé akce
|:| Prijemne prostfed|

|:| ‘Vadalenost

Jaka je primérna cena Vaseho nakupu pfi nakupu ve vwySe zvolené maloobchodni jednotce?

) po200K:
() 201 - s00 k2
() s01 - 1000 K
() 1001 - 3000 K
() 3001 avice ke

Jak €asto uskutecfujete nakupy v maloobchodnich jednotkach?

O vy 1x tydné
O 1x - Jutydné
() 3x- éxtjdné

) kaidy den

Ejsurv.ia on-line dotamiky adarma - www.suriocom 3
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Preference zakazniki pfi nakupovani v maloobchodni jednotkach (hypermarket, supermarket, diskont) v komparad s
nakupovanim v malych prodejnéch...

Pripravujete si pfed nakupem seznam potravin, které chce poiidit?

O ano, vidy
() o, velmi Easto
() o, aviak jen vaicnd

ONE‘

Stava se Vam pfi nakupu, Ze nakoupite i zboZi, které jste plivodné neplanovali?

O #no, vidy
() #ao, velmi Easto
O Ano, aviak jen vaicné

DHE

U jakého maloobchodniho typu se Vam tato situace stava nejtastéji? (Ze nakoupite, tzv. impulzivng,
tedy i zboZi, které jste plvodné neplanovali) - (Vysvétleni pojm: Diskont je napfiklad Lidl, Penny
market; Supereta je menii samoobsluZna prodejna, pfedeviim na nadrazich, letiétich atd.; Velerka je
mensi samoobsluzna prodejna situovana v méstské zastavbé)

O Hypermarket
O Supermarket
O Diskont
O Supereta
O Veferka

Studujete pfed nakupem slevové nabidky jednotlivych fetézcii?
O a0, vity
() o, velmi Easto

() o, aviak jen vaicnt

OHE

,-Ejsurv.fa on-line dotamiky alarma - www.suniocom 4
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Preference zakazniki pfi nakupovani v maloobchodni jednotkach (hypermarket, supermarket, diskont) v komparad s
nakupovanim v malych prodejnach..

Ovwliviuji slevové nabidky maloobchodnich jednotek Vase rozhodnuti o misté nakupu?

O tao, vady
O Ano, velmi Easto
O Ano, aviak jen vzicn

ONE

Preferujete radéji nakup v maloobchodni jednotce, ktera nabizi vyhodnéfi ceny a slevy nehledé na typ
maloobchodni jednotky? (hypermarket, supermarket, diskont, supereta)?

O tao, vty
O Ano, velmi Easto

O Ano, aviak jen vzicnd

ONE

Jaky z vybranych faktond ma pro Vas pii nakupu zboZi nejvétsi vahu?

O Cena
O Kvalita
() vahled
O Mbidnast

V jakém z vybranych typll maloobchodni jednotky jste nakupoval(a) nejéastéji pfed 5 lety?

O Hypermarket
O Supermarket
O Diskant
O Supereta
O Veterka

E'Surv,l'ﬂ on-line dotamiky xarma - www surda.com 5
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Preference zakazniki pfi nakupovani v maleobchodni jednotkach (hypermarket, supermarket, diskont) v komparad s
nakupovanim v malych prodejnach...

V jakém z vybranych typi maloobchodni jednotky jste nakupoval(a) nejtastéji pfed 10 lety?

O Hypermarket
O Supermarket
() Diskont
O Supereta
O Veterka

VyuZivate sluzeb specializovanych a tzce specializavanych prodejen? (Napf: prodejny kancelafskych
poteb, hrackafstvi, foto sluzby, masna apod.)

O Ano, vidy
O Ano, velmi fasto

() Ano, aviak jen vaicné

ONE

Preferujete radéji uskutecnéni celého nakupu v jedné vétsi maloobchodni jednotce (hypermarketu,
supermarket, diskont) nebo volite spife nakup ve specializovanych a Uzce specializovanych prodejnach?

O Preferuji uskutetnit cely nakup v hypermarketu,

O ¥ hypermarketu nakupuji jen zkladni potraviny, pro ostatni zhod volim specializované a dzce specializované prodejny.
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