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Preference zakazniku pri nakupovani v malych
prodejnach v komparaci s velkoformatovymi
prodejnami

Abstrakt

Diplomova prace navrhuje maloformatovym prodejnam, co by mohly vylepsit ¢i
zmgenit, aby si zlepSily své postaveni na trhu v konkurenci s velkoformatovymi prodejnami
na zaklad¢é zmapovani preferenci zdkaznikti. Prace je rozdélena do dvou ¢ésti, a to teoretické
a praktické casti.

Teoretickd cCast seznamuje se zékladni charakteristikou obchodu a dal$imi
souvisejicimi pojmy, které umoziuji na obchod nahlizet zrtznych uhld pohledu
a v jednotlivych kapitolach je zkoumdno a vysvétleno zdkladni clenéni obchodu.

Vlastni prakticka ¢ast prace seznamuje s poznatky zjisténymi v dotaznikovém Setfeni
zaméfeném na zmapovani faktorti ovliviiujicich ndkupni chovani zakazniki v obchodech
s potravinami. Poté jsou tyto poznatky zhodnoceny a slovné interpretovany spolu
s grafickym znazornénim. Na zéklad¢ dat ze Setfeni byly poznatky zhodnoceny pomoci
ekonometrického modelu.

Zaverecnd Cast prace navrhuje maloformatovym prodejnam, aby se dale snazily
rozSifovat sit’ svych prodejen a jejich obchody tak byly zékaznikiim blize. Dale pro udrzeni
stavajicich a ziskanich novych zékazniki doporuCuje zvazit moznost zavedeni online
nakupu prostfednictvim webovych stranek. Pomoci by mohlo také vytvorfeni tydennich

sortimentnich akci, které jiz n¢které fetézce zavedly, €i rozsifeni sortimentu.

Kli¢ova slova: obchod, maloobchod, velkoobchod, zdkaznik, preference, spotiebitel,
nakupni chovéni, nakupovani potravin, prodejna, maloformatova prodejna, velkoformatova

prodejna



Shopping preferences of customers at big format types of
retail stores compared to shopping at small stores

Abstract

Based on mapping customer preferences, the thesis suggests to small format stores
what they could improve or change in order to improve their position in the market among
the competition of large format stores. The thesis is divided into two parts, the theoretical
and practical part.

In the theoretical part, the basic characteristics of trade and other related terms are
described that allow trade to be viewed from different angles, and in individual chapters the
basic division of trade and stores are examined and explained.

The practical part of the work presents the results from the own survey focused to
mapping factors affecting the shopping behaviour of customers in grocery stores. These
findings are then evaluated and verbally interpreted with a graphic presentation. Based on
the survey data, the findings were evaluated using an econometric model.

The final part of the work proposes small-format stores to further try to expand the
network of their stores and place their stores to be closer to customers. It also recommends
to consider the possibility of introducing online shopping through the website to retain
existing and acquire new customers. The creation of weekly assortment events or the

expansion of the assortment could be also helpful.

Keywords: trade, retail, wholesale, customer, preferences, consumer, shopping behaviour,

grocery shopping, store, small format store, large format store
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1 Uvod

V dnesni dobé je obchod skoro vSedni zalezitosti jak pro jednotlivee, tak i celé rodiny.
Kazdy c¢lovek chape obchod jinak, miize byt pro n¢j piijemnym odpocinkem, ale zaroveni
povinnosti, kdy je potieba obstarat potraviny a jiné produkty k denni potteb¢. Pojem obchod
je znam po nekolik stoleti a vzdy byl hojné€ vyuzivan k obstarani potravy ¢i jinych potieb a
jeho vyvoj se nikdy nezastavi. Stale se budou zkoumat nové moznosti obchodovani nebo
technologie, které by cely proces nakupovani zjednodusily. Diky obchodlim vzniké nespocet
moznosti, kterych mize byt vyuzito k podnikatelskym uceliim ¢i k prozkoumani novych
modernich technologii a produkt.

Kazdym rokem piibyva novych obchodtl, jak v Ceské republice, tak i v zahrani¢i, ale
nékteré z nich i zanikaji, at’ uz se jedna o maloobchodni €innost ¢i i velkoobchodni. Jen
zarok 2018 bylo dle statistik napoéitano 225 257 obchodii v Ceské republice s trzbou
az 4 377 mld. K& (vdb.czso.cz, 2020). Mezi lety 2008 a 2018se v Ceské republice obchody
rozsitily o 12 679 obchodnich jednotek, ale od roku 2013 je trend spiSe klesajici
(vdb.czso.cz, 2020). Pro dnesniho spotiebitele je diilezité, aby nakupni potieby byly splnény
v co nejkratsi dobé€, proto je dulezitou soucasti obchodu umoznit rizné druhy formatt
prodejnich jednotek, ve kterych si kazdy zakaznik, at’ uz jde o jakykoliv typ nakupujiciho,
vybere pohodIné a rychle své zbozi ¢i sluzbu. Diky riznym formétim obchodii je moznost
rozs$ifit sortiment o kvalitni nebo o jinak specifické produkty, které by jen tak v béZném
obchod¢ byt nemohly.

Z pohledu obchodnikti je zakaznik dilezitym faktorem k ziskéani finan¢nich prostredk,
a proto je nutné si své stal¢, ale i nové zédkazniky udrzovat spokojené. Kazdy typ nebo format
obchodu m4 jiny sortiment, prodejni plochu ¢i moZnosti propagace k ptildkani novych anebo
udrZeni stalych zékaznikli. Nezalezi jen na jejich postaveni na trhu, ale také i na finan¢nich
moznostech obchodnikti k rozsifeni jejich plisobnosti nebo povédomosti mezi zdkazniky.

K nejoblibenéjsim formatim maloobchodu muzeme zaradit dle studii spolecnosti
Nielsen diskontni prodejny, které u nas ovlada némecky obchodni fetéz Lidl, jenz si své
zakazniky naldkal kazdotydenni vyménou zbozi, charakteristického nizkou cenou. U néj se
také predpoklada, ze v pristich letech bude na 1. misté ZebtiCku uspésnosti maloobchodnich
fetézctl v Ceské republice dle trzeb v K¢&. Za rok 2019 byl Lidl dle trzeb na druhém misté
hned za svym némeckym partnerem Kaufland, ktery je u nas znamy diky svym prodejndm

typu hypermarket a nizkym cenam (mistoprodeje.cz, 2019; nielsen.com, 2020). Na zaklad¢
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shromazdéni udajii o trzbach maloobchodnich prodejen od ledna 2020 do fijna 2020
pracovniky webovych stranek zboziaprodej.cz Ize fict, Ze pro rok 2020 se maloobchodem
s nejvetSimi trzbami stane jiz zminovany a predpokladany vitézny obchodni fetézec, jimz je
Lidl. Oba obchodni fetézce jsou soucasti skupiny Schwarz Gruppe, ktera je povazovana

za druhého nejvetsiho maloobchodnika na svété (idnes.cz, 2019).
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace bylo doporucit malym maloobchodnim jednotkam, jak vyuzit
své vyhody k vylepSeni vlastni pozice v konkurenci s velkoformatovymi jednotkami.
K dosazeni hlavniho cile bylo pouzito dil¢ich cili. Mezi ty patii zmapovani preferenci
zakaznikli v oblasti nakupu ve velkoformatovych prodejnach ve srovnani s malymi
maloobchodnimi prodejnami a vyhodnoceni faktord, které maji vliv na chovani a preference

zékazniku.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast byla vypracovana na zdklad¢ studia odborné literatury z oblasti
obchodniho podnikani a retail managementu, jenz se zabyva vnitinim obchodem,
maloobchodem, velkoobchodem a jejich ¢innostmi. Z ovérenych internetovych zdroji byly
ziskavany informace o typech maloobchodnich jednotek a také o maloobchodnich
¢innostech. Zjisténé poznatky =z internetovych 1 tiSténych publikaci byly pouzity
na zpracovani ucelen¢ho textu.

V praktické cCasti byly zjistovany preference zdkaznikl a faktory ovliviiujici jejich
nakupni chovani v obchodech s potravinami. Pro zjisténi preferenci a zmapovani faktord,
které zakazniky ovliviiuji pfi nakupu potravin v danych typech prodejen, bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni. Tohoto Setfeni se zucastnilo 334 respondentti, ktefi chodi nakupovat
potraviny do obchodu, 70 % respondentll, ktefi se zii€astnili Setfeni, bylo Zenského pohlavi
a 30 % muzského pohlavi.

Dotaznik byl vytvoten prostiednictvim aplikace Google formuléie a bylo mozné ho pies
vygenerovany odkaz vloZit na socidlnich sitich do raznych skupin nakupujicich respondentt
a také rozeslat pies emailové adresy. Dotazovani tedy bylo realizovano piedevSim
v elektronické formé. Setfeni probihalo od konce prosince 2020 do konce ledna 2021.
Dotaznik obsahoval 19 otazek, z nichz nékteré byly oteviené a nékteré otdzky mély omezeny
vybér z nékolika nabizenych moznosti. U nékterych otazek bylo mozné zaskrtnout i1 vice

moznosti, viz ptiloha I, kde je dotaznik uveden v plném znéni. VSechny vyplnéné dotazniky
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bylo mozné pouzit pro vyhodnoceni vysledkii, vzhledem k tomu, ze byly vSechny otdzky
zcela zodpovézeny. Zpracovani vysledkil probéhlo pomoci tabulkového softwaru Microsoft
Excel, viz ptiloha II., kde byly zaroven vytvofeny tabulky 1 grafy pro nazorné¢jsi piehled
vysledka z dotaznikového Setieni.

Data ziskand z Setteni byla priifezova. Na zéklad¢ upravenych tabulek v Excelu byla
data vloZena do programu Gretl, kde doSlo k vyhodnoceni ekonometrického modelu
ke zjisténi, jaké vysvétlujici proménné plsobi na vysvétlovanou proménnou. Model byl
vyhodnocen na zaklad€ metody nejmensich ¢tverct. Vystupy z programu Gretl jsou uvedeny
v ptiloze III. Jednotlivé kroky o odhadu parametrt byly popsany v jednotlivych kapitolach.
Po odhadu jednotlivych parametrti byly aplikovany ekonometrické testy modelu, které byly
dale popsany.

Data neméla normalni rozd€leni a proto, ze chyby nebyly vysvétleny zadnou
z vybranych proménnych, model byl upraven o odlehld pozorovani metodou postupného
vyfazovani nevhodnych pozorovani, ale i pfesto se nepodafilo vyfesit nenormalni rozdéleni
rezidui, a proto byla data ponechana v ptivodnim hodnotach, které byly ziskany z Setfeni.
S modelem bylo dale pracovdno i pies problém s ne normalitou rezidui. Pro zjisténi
ovliviiyjicich proménnych byla data dale upravena vzhledem k tomu, Ze nékteré proménné
mély nulovy vliv, proto byla provedena korekce modelu. Postupnym vyfazovanim
statisticky nevyznamnych proménnych aZz k dosazeni statistické vyznamnosti vSech
parametri, takzvané pomoci sekven¢ni eliminace nevyznamnych proménnych.

Na zéklad¢ toho bylo jiz mozné model aplikovat, ale ponévadz se ve druhé verzi modelu
vyskytovala heteroskedasticita, byl proveden novy odhad modelu s pouzitim robustnich
smérodatnych odchylek HAC k jejimu vyfeSeni a negativnimu dopadu. Vysledné parametry
se nezmenily, jen se zmirnily dopady heteroskedasticity na statistickou vyznamnost
parametri. Byla tak vytvofena tfeti verze ekonometrického modelu, kde byly vysledné
vyznamné proménné statisticky a ekonomicky verifikovéany.

Pro aplikaci modelu byla vytvofena ekonomické analyza vystupl a poté byly spocitany
pruznosti, kter¢ proménné ovliviuji, jestli zdkaznik chodi do maloformatovych
¢i velkoformatovych prodejen. Vysledné proménné byly nasledné zhodnoceny,

interpretovany a graficky znazornény.

16



V zavéru prace byly vyhodnoceny vysledky vyzkumu, jak z dotaznikového Settent, tak
1 z ekonometrického modelu, znichz vznikla mozna doporuceni a navrhy na zlepSeni

postaveni maloformatovych prodejen na trhu.
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3 Teoreticka vychodiska

Teoreticka ¢ast obsahuje charakteristiku obchodu a vyklad obchodu z jednotlivych thlt
pohledu. Ty byly zjistény z vyuzitych zdroji a slouzi k pochopeni rozdéleni obchodu.
Clenéni obchodu je popsano v jednotlivych podkapitolach a kazda z nich postupné rozsituje

znalosti tohoto rozd¢€lni, kde nejvetsi diraz je kladen na vysvétleni a rozd€leni maloobchodu.

3.1 Obchod a jeho charakteristika

Pojem obchod mé v dnesni dobé mnoho definici, jedna z nich tikd, ze obchod je
definovan jako: ,specifickd ekonomicka ¢innost, jejimz prostfednictvim se uskute¢iiuje
prodej a koup¢ zbozi a poskytnutych sluzeb za urcitou protihodnotu‘ (Zaboj, 2007, str. 8).

Na pojeti obchodu je nahlizeno zrozdilnych pohled. Obchod jako cinnost
pfedstavuje ndkup a prodej zbozi, ale také cinnosti, které nesouvisi jen se zbozim,
obchodnici se mohou zabyvat vyrobou i sluzbami. Velké mnozstvi ucastnikl takovéhoto
obchodovani jsou subjekty na trhu.

Obchod v instituciondlnim pojeti zahrnuje subjekty, jez se vénuji obchodni ¢innosti,
kdy zbozi je témito subjekty pofizovano za ucelem prodeje bez zasadnich zmén (Cimler a
kol., 2007). Specializace tohoto ptistupu k obchodu lze rozlisit na obchod se spotfebnim
zbozim a obchod se zbozim pro dalsi podnikani, ktery zahrnuje dle piisobnosti zahrani¢ni
anebo vnitini obchod, dle prostiedniki obchodnich ¢innosti na maloobchod ¢i velkoobchod
(Prazska a kol., 2006; Cimler a kol., 2007; Mulacova a kol., 2013).

Velkoobchod anglicky wholesale (Kotler a kol., 2013, str. 503) je proces, béhem
kterého se zbozi a sluzby neprodavaji koneCnym spotiebitelim, ale maloobchodnikiim
(Tiwari, 2008). Pojem velkoobchod je mozné také vysvétlit jako ,nakup a prodej zbozi
zaucelem jeho prodeje k dalsi podnikatelské cinnosti (Businessinfo.cz, 2018).
Velkoobchodnici nakupuji zbozi ve vétsim mnozstvi od vyrobct a poté maloobchodnikiim
pieprodavaji vybrané zbozi v mensi kvantité (Levy a kol., 2013, str. 9). V poslednich letech
piibyva Cetné¢ konkurence, zdkaznikii s nesnadnymi pozadavky, novych technologii z fad
maloobchodniki, a proto velkoobchodnici pracuji na vylepseni fizeni zasob, pohledavek a
lepSich rozhodnuti o sortimentu vyrobkt a sluzeb. Vzhledem k tomu, ze velkoobchodnici

nepracuji s kone¢nymi spotiebiteli, tak pokladaji mensi diraz na komunikaci s koncovymi

18



zakazniky a prostiedi, kde zbozi prodavaji (Kotler a kol., 2013, str. 504). Velkoobchodnici
ziskavani trznich informaci o novych vyrobcich a ptepraveé zbozi. Diky moznosti skladovani
maji velkoobchody nashromazdnéné zasoby a maloobchodnici tak uSetii naklady, které by
museli vynalozit na umisténi vétsitho mnozstvi koupeného zbozi (Kotler a kol., 2013, 504-
505). Druhy velkoobchodnich ¢innosti se u spotiebniho zbozi rozliSuji dle Prazské (2006,
str. 39) na dodavkovy velkoobchod (skladovy), agenturni — tratovy velkoobchod
(neskladovy), samoobsluzny velkoobchod (skladovy) a regalovy velkoobchod (skladovy).
Dodavkovy velkoobchod (skladovy) je nejcastéjSim druhem velkoobchodnich ¢innosti,
ktery ma velké zasoby na sklad¢. VéEtSinou ma zajiSténou i vlastni autodopravu, a to
predevsim u vétsich spole¢nosti (Prazska a kol., 2006, str. 40). Kromé prodejnich sluzeb jsou
zajistovany 1 dalsi ¢innosti, a to naptiklad propagacni a reklamni akce, Skoleni a technické
sluzby (Zaboj, 2007, str. 29). Agenturni — trat'ovy velkoobchod (neskladovy) je druh, kde
se jedna o systém, ktery nema svoje skladové prostory a ,,organizuje dodavky z vyroby ¢i od
jinych velkych dodavatelt odbératelim — maloobchodnikiim nebo i velkoobchodnikiim.*
Diky neskladovani vyrobka dochézi k isporam, které ¢ini tento systém levnéjsi. Vzhledem
vétsSimi odbérateli (Zaboj, 2007, str.29). Samoobsluzny velkoobchod (skladovy) téz
znamy jako systém Cash and Carry je systém, ktery se rozsifil do Evropy pocatkem 60. let,
ale nejvétsiho rozsahu dosahl az v 80. letech. Zakaznici jsou vétSinou maloobchodnici
riznych provoznich jednotek s vlastnim dopravnim prostfedkem. Sortiment byl pivodné
pfevazné potravinatského typu s tisicem druhti potravin, ale rozsifil svilij sortiment potravin
azna 10 az 13 tisic. Postupem Casu se rozsitil i na nepotravinaisky sortiment, ktery zahrnuje
kolem 40 tisic produkti (Prazska a kol., 2006, str. 40-41). V Ceské republice se setkavame
s timto syst¢tmem ve velkoprodejné Makro, ktera ma u nas 13 velkoobchodnich center
s prodejni plochou az 9.700 m2. Jedna se o prodej rozlehlého sortimentu jak potravinaiského,
tak nepotravinaiského zbozi, které je prodavano registrovanym obchodnikiim ¢i
podnikatelim (Makro). Poslednim druhem velkoobchodnich c¢innosti je regalovy
velkoobchod (skladovy), ktery je =zalozeny na dohodé¢ mezi velkoobchodnikem
a maloobchodnikem. Velkoobchodnik se sdm stard o dopliiovani zbozi do regélu
v maloobchodnikové prodejné. Jednad zejména o nepotravinarsky sortiment zbozi (Zaboj,

2007, str. 29; Prazska a kol., 2006, str. 39).
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Obchod se spotiebnim zbozim (B2C — ,,Business To Customer oznacuje obchodni
vztahy mezi spole¢nostmi a koncovymi zakazniky* (Rostecky, 2012 )) je uhrn zbozi, které
je urc¢ené pro konec¢ného individudlniho spotiebitele a do n¢jz se fadi potraviny, obleceni,
potfeby pro domécnost, elektronika a jiné. Spadaji sem i Cinnosti, které jsou spojené
s ndkupem maloobchodnik, a to naptiklad pti koupi kancelarskych potieb (Cimler a kol.,
2007, str. 11; Mulacova a kol., 2013, str. 21).

Obchod se zbozim pro dalsi podnikdni (B2B - ,,Business To Business znamena
obchodni vztah a komunikaci mezi spole¢nostmi navzajem bez ptimého vlivu na kone¢né¢ho
spottebitele* (Rostecky, 2012)). Tyto spolecnosti, které maji vytvorené produkty a sluzby
pro jiné spolec¢nosti, miizou byt napiiklad marketingové firmy, jenZ umoziluji veSkeré
obchodni dodavky (Uzialko, 2020).

Podle okruhu piisobnosti se rozlisuji trhy regionalni, celostatni a zahranicni. Vnitini
obchod ptedstavuje obchod na vnitfnim trhu. Zahrani¢ni obchod zahrnuje vyvoz (export) a
dovoz (import). Mezinarodni obchod ,,predstavuje soubor obchodnich aktivit ve vice
zemich* (Prazska a kol., 2006, str. 29) a to 1 na vnitinim trhu. Tento pojem ale mizeme
chapat 1 jako mezinarodni zkuSenosti a znalosti z oblasti obchodu (Prazska a kol., 2006,
str. 29).

Obchod lze rozlisit i dle velikosti prodejni plochy na drobné prodejni jednotky, které
maji prodejni plochu do 400 m? Supermarkety, které se vyznacuji prodejni plochou
od 400 m?do 2 500 m?. Prodejni plochou nad 2 500 m? se charakterizuji hypermarkety, které
déle rozlisujeme na riizné typy. Typ A az D, kdy prodejni plocha dosahuje nad 10.000 m?.
A také obchodni centra, kterd jsou vybavena nejen obchody, ale i plochou k volnému ¢asu
(Zéboj, 2007, str. 9).

K rozvoji obchodu, jak jej dnes zndme, ptispélo snizeni a také uplné zruseni celnich
hranic a mnohonasobné znasobeni mezinarodniho obchodu se spotfebnim zbozim, zvyseni
vykonnosti umoznéné vylepSenymi vyrobnimi, komunikacnimi a informac¢nimi
technologiemi (Niemeier a kol., str. 3).

Vyvoj poctu obchodll je mozné vidét na grafu €. 1, kde Ize vypozorovat, zZe nejvice
obchodi bylo v provozu v roce 2012 a od té doby je trend pievazné klesajici. Pro rok 2018

byl poet obchodii v Ceské republice 225 257.
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Graf 1 - Po&et obchodii v CR od roku 2005 do roku 2018
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (vdb.czso.cz, 2020)

3.2 Maloobchod

Maloobchod je jednim z nejstarSich typ obchodu na svété. S rozvojem koncepce trhu
a marketingu zacal maloobchod hrat zésadni roli v ristu ekonomiky. Maloobchod piinesl
velké zmény v celém procesu vyroby, distribuce a spotieby spotiebniho zbozi po celém svéte
(Tiwari, 2008, str. 1-6). Vyvoj novych formati obchodnich jednotek piinesl zakaznikiim
moznost rozhodnout se, kde nakoupit zbozi a jaké z nich si vybrat (Pradhan, 2011, str. 63).

Maloobchod je ¢innost nebo také podnik, ktery zahrnuje veskeré ¢innosti souvisejici
s prodejem zboZi ¢i sluzeb, které jsou nasledné prodany kone¢nému spotiebiteli. Zbozi nebo
sluzba k prodeji je zajistovana maloobchodnikem, ktery je nakoupi ve velkoobchodé ¢i
piimo od vyrobce, maloobchodnik je vSak déale neupravuje (Prazska a kol., 2006, str. 34-35;
Kotler a kol., 2013, str. 487). Tyto podniky jsou soucasti zivota ¢loveka, ktery si v dnesni
dob¢ uz ani nedokéze ptedstavit jejich neexistenci (Rina H, 2020). Velky maloobchod je
Casto nazyvan cizim slovem retailing, ktery ma zajistény vlastni velkoobchod a vlastni
dopravu zbozi do svého maloobchodu (Zamazalova, 2009, str. 16).

Maloobchodnici soutézi nejen o zdkazniky, ale také o nejlepsi pracovni silu (Finne a

kol., 2009). Museji zajistovat cely chod svého obchodu a to od marketingu az po vyftizeni
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objednavek. Vyhodou je, ze diky tomu mtizou vice kontrolovat jak, komu a za kolik produkt
Graf 2 - Poget maloobchodii v CR od roku 2008 do 2018 a jejich trzby v mil. K&
m Pocet maloobchodti  m Trzby v mil. K¢

prodavaji (Reddigari, 2018).
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (vdb.czso.cz, 2020)

Nejveétsi pocet maloobchodll byl v roce 2011 a od t€ doby se pocet maloobchodl
snizuje. Za to s trzbami maloobchodnich prodejen je to naopak, ty se v poslednich letech
5 letech stale zvysuji, jak je mozné vidét z grafu €. 2. Maloobchodni prodejny mély v roce
2018 trzby ptes 1.154 miliard korun ¢eskych. V roce 2019 se trzby v maloobchod¢ zvysily
04,8 % a meziroéné rostly trzby nejvice v zafi o 7,1 % anejméné v kvétnu 02,9 %

(vdb.czso.cz, 2020; Mezihorakova, 2020).
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Graf 3 —10 nejvétsich obchodnich Fetézei v CR v roce 2019 a 2020 dle trZeb v mld. K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Zboziaprodej.cz, 2020)

Nejvétsim maloobchodni fetézcem byla v Ceské republice v roce 2019 dle trzeb
obchodni znacka némeckych hypermarketi Kaufland, kterda méla trzbu 57,69 mld. K¢ se
svymi 133 prodejnami. Na ceském trhu ptsobi jiz od roku 1998 a jejich prodejny jsou
charakteristické nizkymi cenami. Na druhém mist€ se umistil némecky obchod Lidl, ktery
je u nas od roku 2003 a pusobi jako fetézec diskontnich prodejen. Vyznacuje se omezenou
nabidkou, kterd je ale kazdy tyden obménéna. Na 3. misté s trzbou 49,79 mld. K¢ je
spolecnost Albert, jenZ u nas provozuje své prodejny uz od roku 1990, kdy prvni prodejnou
byl supermarket. K roku 2019 mél na ¢eském trhu 325 prodejen. Jako dalsi se umistil britsky
maloobchodni fetézec Tesco, se svymi 191 prodejnami utrzil v roce 2019 44,56 mld. K¢&.
Pro Ceské zakazniky jako prvni obchod umoznil online nakup potravin.

Nejvetsi trzby za obdobi leden az fijen 2020 méla némecka spolecnost Lidl, ktera
za toto obdobi dosahla trzeb ve vysi 57,69 mld. K¢ a v porovnéni s rokem 2019, kdy byla
spole¢nost v objemu trzeb na druhé misté, doSlo k navySeni trzeb, jak je mozné vidét
1 na grafu ¢. 3. Na druhém misté se v roce 2020 objevila spolecnost Kaufland s trzbami 56,28
mld. K¢, kterd byla vroce 2019 na prvnim misté se stejnymi trzbami jakych dosahla
spolecnost Lidl od ledna do fijna 2020. Na tfeti pozici dle trzeb je obchodni fetézec Albert,
ktery mél trzby v hodnoté 52,56 mld. K¢ a lze vidét z grafu €. 3, Ze fetézci se zvysily trzby

oproti roku 2019. Dale se je mozné na grafu spatfit rozdil v trzbach u spolec¢nosti Penny,
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Billa, Geco 1 Globus, tyto fetézce potravin totiz zvysily svoje trzby oproti roku minulému
a obchodni fetézec Billa se diky tomu dostal z 8. pozice na 7. misto. Za to fetézec Penny,
1 kdyz zvysil vroce 2020 svoje trzby, spadl pod spolecnost Geco na 6. misto dle trzeb

prodejen.

3.2.1 Maloobchodni sit’

Maloobchodni sit’ Ize chapat jako ,,soubor provoznich jednotek zamétenych
na realizaci zbozi koneénému spotiebiteli (Zaboj, 2007, str. 32). Z hlediska pisobeni
v mist¢ ¢i oblasti se ¢leni maloobchodni sit’ na stdlou a doplitkkovou. Stalé piisobi pravidelné
v daném misté po cely rok, kdy zdjmova oblast je neménna. Obchodnimi jednotkami je
tvofena dopliikova sit’, kterd je vyuzivana pii kratkodobém ¢i mistnim rozsifeni poptavky,
napiiklad pii konani vétSich akci (Zaboj, 2007, str. 32). Maloobchodni sit’ je mozné €lenit
i dale, a to z pohledu mistni pisobnosti, kdy je rozliSovana stacionarni a ambulantni sit’.
Stacionarni ma pevné stanovené misto obchodnich jednotek, zatimco ambulatni je
charakteristicka proménlivymi misty pusobnosti obchodnich jednotek. Dle charakteru mista
plsobnosti 1ze rozeznavat sit’ méstskou, venkovskou a v nakupnich centrech, jenz jsou mimo

sidelni utvary (Mulacova a kol., 2013, str. 69-70).

3.2.2 Druhy maloobchodnich ¢innosti

Nakoupit zboZi a sluzby v dnes$ni dob¢ je mozné u maloobchodniki jak s prodejnami,
tak i bez nich (Kotler a kol., 2013, str. 489). Realizace maloobchodnich ¢innosti se rozdéluje
do dvou hlavnich skupin:

Maloobchod realizovany v siti prodejen, ktery je v dneSnim hospodafstvi prevazujici
formou provoznich jednotek. Tento druh maloobchodni €innosti se ¢leni na potravinarsky
sortiment, ktery zahrnuje nejen potraviny, ale také jiné dopliujici zbozi, a
na nepotravinaisky sortiment, do které¢ho lze zatradit mnohé obchodni jednotky (Mulacova
a kol., 2013, str. 70-72).

Maloobchod realizovany mimo prodejni sit’ je provozovan zplusobem, jako jsou
prodejni automaty, ptimy prodej, zasilkovy obchod nebo elektronicky — internetovy obchod
(Cimler a kol., 2007, str. 18).

Prodejni automaty predstavuji dopliikovy prodej nepotravinaiského sortimentu nebo

i doplnkové stravovani, coz mtizou byt studené a teplé napoje nebo sladké a slané delikatesy.
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Jedné se tedy o typ prodeje, ktery je predstavovan jednoduchym sortimentem. Nevyhoda
tohoto typu prodeje je v technické a ekonomické naro€nosti, ale za vyhodu Ize brat jeho
nepretrzité¢ fungovani bez nutnosti pracovni sily (Zaboj, 2007, str. 31).

Ptimy prodej je zplisob prodeje, ktery neprobiha v maloobchodnikové prodejné, ale
nejcastéji v prostorach zakaznikova bydliste, kde mu prodejce piedstavi prodavany vyrobek.
Jedné se o prodej, kdy prodejce a zdkaznik jsou v osobnim kontaktu (Asociace osobniho
prodeje,n.d.). Tento typ prodeje ma v Cesku sviij poéatek jiz od devadesatych let minulého
stoleti, ale v dnesni dob¢ je jiz tento zpisob omezeny kviili velkému mnozstvi klamavych
podnikii (Businessinfo.cz, 2018).

Zasilkovy obchod je definovan jako obchod na délku, ktery je uskuteciiovan pomoci
katalogu a pisemné objednavky. Prodejni jednotky maji vétSinou velky objem sortimentu
a prubéznou evidenci zékazniki. Pro ziskani zdkaznikli je nutné vynalozit velké financni
prostiedky k vytvoteni katalogti a reklamy. Vyvoj zasilkového obchodu zaujal nejvice v 70.
letech (Prazska a kol., 2006). Je pouzivan piedev§im maloobchodniky, ktefi vyuzivaji
veérnostni programy. V dnesni dob¢ je tiSténa verze nahrazovana online verzi komunikace a
tato komunikace je povazovana za nejefektivnéjsi (Postler a kol., 2020, str. 57).

Elektronicky obchod Ize definovat jako ,,podnikéani prostfednictvim elektronickych
prostiedkd, tj. predev§im obchodovani se zbozim a sluzbami* (BusinessInfo.cz, 2018).
Jednim z komunikac¢nich kanalii je webova aplikace, diky které miizou prodejci nabizet své
zbozi a sluzby (Postler a kol., 2020, str. 54). Téchto Ceskych obchodl kazdym rokem ptibyva
aroste jejich obrat, ktery pro rok 2019 presahl 155 miliard korun, a to hlavné diky vanocnim

nakuptim ceskych obc¢anti (Houser, 2020).

3.2.3 Typy maloobchodnich jednotek

V maloobchodnich jednotkdch se uskutecniuje maloobchodni ¢innost, ktera je
charakterizovéana jako souhrn nastrojl, jenz realizuje maloobchodni aktivitu. Jednotky maji
vice kritérii nez jenom miru specializace, jako naptiklad formu prodeje ¢i velikost jednotek.
Za typy maloobchodnich jednotek jsou pokladany specializované prodejny, Uzce
specializované prodejny, smiSené¢ prodejny, samoobsluzné prodejny (superety),
supermarkety, hypermarkety, obchodni domy (plnosortimentni), specializované obchodni
domy a specializované (odborn¢) velkoprodejny (Zaboj, 2007, str. 33). Cimler ve své

publikaci uvadi, ze za dalsi typ prodejny 1ze povazovat i diskontni prodejny potravin (Cimler
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a kol., 2007, str. 148). Obecn¢ lze maloobchody rozdélit také na velkoformatové a
maloformatové. Protoze v odborné literatute je toto rozdeleni pouzito jen minimaln€, pro
potieby této prace byla vyuzita definice dle Skubny, kde je velkoformétova prodejna
definovana plochou od 2500 m?. Jde tedy o hypermarkety (Skubna, 2017, str.29-30).
Prodejny o mensi rozloze jsou brany jako maloformatové.

Pro specializované prodejny je typicky sortiment uzky a hluboky, ktery se déli
na vybrané sortimentni skupiny, jedna se tedy predev§im o sortiment z nepotravinarského
maloobchodu. U tohoto sortimentu se vyskytuji vyssi ceny z divodu vyssich nakladi a nizsi
poptavky po urcitém druhu zbozi. Je kladen velky diraz na znalost téchto produkta.
Uplatiiuji se pfedevsim v méstkych centrech, kde se vyskytuje velké mnoZzstvi potencidlnich
zékaznikti (Mulacova a kol., 2013, str. 78; Zaboj, 2007, str. 33). Za konkurenty jsou vétSinou
povazovany obchodni domy, ale i1 tak maji specializované prodejny vyhodu v lepsi prodejni
zkuSenosti a vybéru zbozi. K nejoblibénsjsim prodejnam tohoto typu patii odévy, doméci
potieby, chovatelské potfeby a §perky (Berman a kol., 2017, str. 142). V Ceské republice je
piikladem tohoto typu prodejny ¢eska obchodni spolecnost GECO, a.s., ktera se predevsim
zabyva prodejem tabakovych vyrobka (GECO, a.s.).

Uzce specializované prodejny jsou charakteristické svym uz$im, ale hlubsim
sortimentem. Zbozi je specifické s orientaci na dil¢i sortimentni skupinu a zpravidla
na nepotravinaiské zbozi. Tyto prodejny se vyznacuji vysokymi cenami, které jsou
dasledkem vysokych rezijnich nakladi jako naptiklad umisténim prodejny. Vyskytuji se
v méstskych centrech a regionalnich nakupnich stiediskach. Ptikladem tohoto druhu
prodejny jsou napiiklad kancelaiské potieby ¢i obuv (Mulacova a kol., 2013, str. 78; Zaboj,
2007, str. 33).

Prodejny charakteristické zbozim bézné denni potteby jsou smiSené prodejny, jenz
maji Siroky sortiment a jedna se zvlasté¢ o sortiment potravinaiského typu. Uplatiuji se
na mistech s nizkou mirou osidleni, a to na venkové a v okrajovych ¢astech mést (Zaboj,
2007, str. 34; Mulacova a kol., 2013, str. 78-79; Cimler a kol., 2007, str. 149). Z divodu
nizké Cetnosti obyvatel jsou ceny v téchto prodejnach nadpriméiné vyssi a zakaznické
sluzby jsou prumérné. Jsou navstévovany vicekrat do tydne, z divodu nechténosti
navstévovat velkoformatové obchody ¢i cestovat do vzdalenéjsich obchodii, ale v priméru
je utrata za nakup nizkd. Kvili mens$imu prostoru jsou u téchto prodejen vysoké naklady

na dodavky zbozi (Berman a kol., 2017, str.139).
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Samoobsluzné prodejny potravin (superety) se vyznacuji prodejni plochou zhruba
200 az 400 m? a Ize je najit v sidlistnich oblastech a na dalsich mistech, kde se nachazi velké
mnozstvi lidi. V dnesni dob¢ je mozné je nalézt také na letiStich, nadrazich a na Cerpacich
stanicich, jichz jsou tyto prodejny soucasti (Mulacova a kol., 2013, str. 79). Charakterizuji
se Sirokou Skdlou potravinaiského a nepotravinaiského sortimentu, ktery zahrnuje zbozi
denni potieby (Zaboj, 2007, str. 34).

Supermarkety ptsobi na ¢eském trhu jiz od 90. let, ale az od 1. poloviny 90. let se
zudastiuji i ¢esti obchodnici s timto typem prodejny. Velikost prodejny je od 400 m?
az do 1500 m?. V Ceské republice je zastoupen supermarket dvémi velkymi fetdzci, a
to spole¢nostmi Ahold (supermarkety Albert) a REWE (supermarkety Billa). Dalsi vétsi
ucastnik trhu je sit’ supermarketii Tesco a z Ceskych spolecnosti naptiklad obchodni sit’
Hruska. Z hlediska sortrimentu je to pfedevSim ten potravinaisky s velkym mnozstvim
nabidky, zahrnuje az 12.000 polozek. Z nepotravinaiského zbozi 1ze naleznout napiiklad
sortiment drogerie ¢i kosmetiky. Od roku 2001 u ¢eského spotiebitele klesl zajem o tyto
prodejny, a to hlavné z divodu velké konkurence ze strany diskontti a hypermarket (Cimler
a kol., 2007, str. 150-151).

Hypermarket, ktery vznikl ze supermarketu a je jeho typickou nadstavbou, se
charakterizuje prodejni plochou od 2.500 m®> az do 20.000 m?. Vyznaduje se plnym
sortimentem potravin, ktery je hojn¢ doplnén o nepotravinaiské zbozi, coz jsou naptiklad
odévy, ndbytek a dalsi. Pro své zdkazniky ma dostatek parkovacich mist a dobrou dopravni
dostupnost (Mulacova a kol., 2013, str. 79-81). Jedna se o typ prodejny, ktera je kombinaci
supermarkeru a obchodniho domu (Pradhan, 2011, str. 76). Prvnim hypermarketem v Ceské
republice byl obchod od spolecnosti Globus, ktery byl otevien v Praze roce 1996.
V listopadu 1998 u nas vstoupil na trh Carrefour, ktery byl otevien v Plzni a na ¢eském trhu
vydrzel 8 let, poté byl odkoupen siti Tesco (Spackova a kol., 2016). Nejéastéji se tyto
prodejny vyskytuji na okraji mést a jsou oblibené predevsim diky své Sifce sortimentu.
Plo$né nejrozsahlejsi prodejny mé hypermarket Globus (Cimler a kol., 2007, str. 152-154).
Lze je délit na tzv. malé hypermarkety, jez jsou charakterizovany prodejni plochou
do 5.000 m? a nabizenym mnozZstvim az 30.000 polozek, napiiklad jde o prodejny Kaufland,
a vétsi hypermarkety, pro které je typicka prodejni plocha nad 5.000 m? a velké mnoZstvi

polozek a to az 50.000, pro které je charakteristd prodejna Globus ¢i Tesco (Spilkova, 2012,
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str. 32). Prvnim postavenym hypermarketem na svété byl v roce 1963 ve Francii Carrefour
(Pradhan, 2011, str. 63).

Obchodni domy (plnosortimentni) jsou charakteristick¢ Sirokym a hlubokym
sortimentem. Pocet polozek miize byt az 200.000 a prodejni plocha ma vétSinou mezi
5.000 m?> a 20.000 m?. Najdeme je piedeviim v centrech mést a nakupnich centrech
(Mulacova a kol., 2013, str. 81).

Specializované obchodni domy se zamétuji na nepotravinaiské zbozi. Naleznout je
lze v centrech mést nebo 1 v regionalnich nakupnich centrech (Zaboj, 2007, str. 36).
Minimélni prodejni plocha je vét§inou vymezena kolem 1.500 m?. Nejast&ji se jednd
o sortiment odévi, obuvi ¢i textilu. Velké pozadavky jsou zde kladeny na profesionalitu
obsluhy zakaznikt (Mulacova a kol., 2013, str. 82).

Specializované (odborné) velkoprodejny nemaji definovanou prodejni plochu, ale
pievazné je mezi 3.000 m? a 10.000 m?. Zbozi je nepotraviniiského typu a prodejna je
samoobsluzna. Témito prodejnami jsou prodejny nabytku jako je Ikea ¢i velké prodejny
elektro, naptiklad Datart nebo ElektroWord (Spilkova, 2012, str. 32).

Diskontni prodejna potravin je typicka samoobluznou prodejnou, ktera zakaznika
ptildka nizkou cenovou urovni nabizeného zbozi. Sortiment vyrobki je zpravidla omezeny
predevsim v oblasti ovoce a zeleniny, i co se tyce rovné obsluzného standardu. Podle Site
sortimentu a charakteru prodejny se diskonty déli na tzv. tvrdé diskonty, jeZ se vyznacuji
méné nez 1.000 nabizenych polozek, a na mekké diskonty, které maji az dvojnésobné
mnozstvi nabizenych polozek. Nejedna se jen o potravinaisky maloobchod, ale
1 0 nepotravinaisky, ¢cimz tyto prodejny mohou konkurovat i velkoformatovym prodejnédm.
V dnes$ni dob¢ je tento typ prodejny nejrozsifenéjSim formatem (Cimler a kol., 2007,
str. 151-152). Témto prodejnam se dafi zvySovat prodeje jak v objemu, tak i v obratu, a maji
tak nejrychlejsi rast ze vSech typt prodejnich formati. K nejoblibenéjsim a
nejnavstévovangjSim diskontim patii Lidl. Pro své zdkazniky upravuje nejen prodejny, ale
také vymysli inovativni metody, kdy je kazdy tyden zaméten na urcity specificky sortiment
(mistoprodeje.cz, 2019). Diskontni prodejny jsou zastoupeny 1 cCeskymi fetezci
a za nejznamnési je povazovan fetézec COOP diskont (Cimler a kol., 2007, str. 152).

Néakupni centra (stfediska) jsou charakterizovana nabidkou velmi Sirokého
a hlubokého sortimentu potravinarského i nepotravinaiského zbozi. Definice nakupniho

centra je definovana jako ,,soubor maloobchodnich a jinych obchodnich zatizeni, ktery je
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planovan, postaven, vlastnén a fizen jako jeden celek a jednotlivé obchodni jednotky pak
provozuji najemci.” Jako dalsi specifikum je komfortni parkovéani, utulné prostredi
a rozsahla nabidka labuznickych a volnocasovych ¢innosti ¢i rizné varianty pobaveni.
Pocatky nakupnich center v Ceské republice spadaji do konce 90. let 20. stoleti (Muladova
a kol., 2013, str. 83). U nds je jednim z nejvétSich obchodnich center Westfield Chodov,
ktery ma 300 obchodii a jeho prodejni plocha je 100.000 m*(CTK, 2015).

Formy prodeje
Dle ucasti zdkaznika v obchodé na prodeji se lze setkat s témito formami prodeje
v provoznich jednotkach:
* samoobsluzny prodej,
= pultovy prodej,
» prodej na objednavku (Cimler a kol., 2007).

Formu prodeje, kdy zékaznik, ktery se musi obslouzit pfedevSim sdm a je jen na ném,
jak dlouho se zdrzi u zboZi ¢i jak dlouho bude zbozi zkoumat, pfedstavuje samoobsluzny
prodej. Nakup je tak rychlejsi z divodu necekani ve frontdch na prodavace u pultového
prodeje a klade naro¢nost na velikost prodejni plochy, coz miize byt pro vétSinu obchodnik
velmi obtizné¢ (Mulacdova a kol., 2013, str. 68). V modernim maloobchod¢ je vétSina
uspesnych maloobchodnich formath zalozena na formé prodeje samoobsluhy, kde klicovym
ukolem operaci v obchodech je zajistit dostupnost produktti na skladé. Pokud zakaznik
nenajde pozadovany produkt, mize dojit k nedokonceni prodeje a v nejhor§im piipadé
1 ke ztraté zdkaznika (Finne a kol., 2009).

Pultovy prodej je forma prodeje, kdy je zédkaznik obsluhovan prodavacem (Cimler
a kol., 2007, str. 222). Zanevyhodu je mozné povazovat narocnost na ¢as ¢i potiebné znalosti
prodavace o sortimentu, naopak vyhodou je moznost rady od obsluhy ¢i nenarocnost

na prostor prodejni plochy (Mulacova a kol., 2013, str. 68).

3.3 Nakupni chovani zakaznika

Nakupni chovani je tfeba studovat v souvislosti s chovanim spottebitele, protoze

nakup jako takovy je jen jedna z fazi rozhodovaciho procesu spotiebitele. Spotfebni chovani
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je mozné definovat jako ,,chovani lidi, kone¢nych spotiebiteli, které se vztahuje k ziskavani,
uzivani a odkladani spotiebnich vyrobki — produkti* (Zamazalova, 2009, str, 69). Jinak lze
fici, ze pojem spotiebni chovani zahrnuje krom¢ jiného vSe, co predchazi zakoupeni
produktu, co je pro zékaznika podstatné, aby si dany produkt ¢i sluzbu zakoupil.

Existuji pfistupy, jimiz je mozné vysvétlit spotfebni chovani, pfistup raciondlni,
psychologicky, socialni a i kulturni (Koudelka, 2018, str. 1-3). Za dalsi pfistup vysvétleni
1ze povazovat komplexni model, ktery uvadi slabiny zminénych ptistupt, a to, Ze jsou i dalsi
faktory, které se ucCastni na utvafeni chovani. V tomto pfistupu je mozné se setkavat
s modelem ,,Cerna skiinka“, ktery pfedstavuje mysl spotiebitele a je ovliviiovan podnéty, jez
spoustéji vyvoj procest v cerné skiince, ve které se rozhodne. Vysledek rozhodovani je
konkrétni odezva ve formé nakupu vyrobku nebo sluzby ¢i zamitnuti (Zamazalova, 2009,
str. 70-71). ,,Disledky tohoto jednani se zpétné projevuji v predispozicich jedince a jeho
dalsim kupnim chovani* (Zamazalova, 2009, str. 71).

Dle Kotlera ovlifiuji ndkupni chovani spotiebitele kulturni, socialni a osobni faktory.
Socialni neboli spolecensky faktor, kdy je spotfebitel ovliviiovan rodinou, spole¢enskou roli,
postavenim a referencni skupinou. Za osobni faktory jsou povazovany charakteristické
vlastnosti spotiebitele, jako je veék, zaméstnani, zivotni styl a osobnost (Kotler a kol., 2013,

str. 193).

3.3.1 Preference pri nakupnim chovanim

Marketingové spolecnosti sleduji spotfebni chovani zdkazniki a naptiklad podle
vysledku prazkumu GfK je pro zdkaznika pii vybéru ur€ité prodejny rozhodujicim faktorem
piijatelnd poloha a oteviraci doba, rozhodujici uz tedy neni cena produktl, kterd je
v prizkumu az na tietim misté. Dle tohoto vyzkumu je pro zdkazniky dalezitym faktorem
1 Cas, protoze pravé ten ovliviiuje nase nakupni chovéni. Proto Sest z deseti kupujicich
planuje co v prodejné nakoupi, aby tim zrychlili proces ndkupu a zaroveil usetiili ¢as. Kdyz
se jednd o format prodejny, tak zakaznici upfednostnuji pro svlij nakup stfedné velké
formaty prodejen. Z vysledki GfK také vyplyva, ze zakaznici stale nejcastéji vyuzivaji pro
nakup hypermarkety, ale prodejny typu diskont pfedstavuji rostouci zajem zékazniki o tento
typ, ktery je u nas i v zahrani¢i oblibeny (MediaGuru, 2019).

I presto, ze nakupujici si stale pro své nakupy nejCastéji vybiraji typ prodejny

hypermarket, v dnesni dobé jim stale vice konkuruji oblibené diskonty ¢i supermarkety.
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Proto hypermarkety pro své zakazniky upravuji prodejni plochy, coz znamena zmenSeni
prodejny ¢i upraveni prodejny tak, aby byla mnohem vice piehlednéjsi, a tim umoznila
rychlej$i ndkup. Ke konci roku 2019 preferovalo 44 % ceskych nakupujicich pro hlavni
misto nakupu hypermarket, 29 % prodejny typu diskont a supermarkety 15 % nakupujicich
(zboziaprodej.cz, 2019).

3.3.2 Spotrebitel nebo zakaznik?

Je vhodné si uvédomit, ze produkt mtze koupit nékdo jiny, nez jej bude uzivat, tedy
ze zakaznik a spotiebitel nemusi byt tatdz osoba. O produkt se ale budou zajimat oba. Kdo
je tedy spotiebitel a zdkaznik? Zékaznik je ten, ktery dany produkt nebo sluzbu zakoupil
u dané firmy a tim se stava jejich zakaznikem (Koudelka, 2018, str. 4). Spotiebitel neboli
kone¢ny spotiebitel je osoba, kterd mé zbozi ke své vlastni potfebé uzivani ¢i k potiebé
ke své ¢innosti. Pro marketingové nastroje je dulezité rozeznat spotiebitele a zdkaznika, ale

cilit musi obchodnik na ob¢ tyto osoby (Zamazalova, 2009, str. 67).

3.3.3 Faktory ovliviiujici chovani zdkaznika

Vzhledem k vice moznostem nakupu a vybéru potravin, které dneSni zakaznik muize
vyuzit, mu tim rostou naroky na kvalitnéjsi a lepsi nakup. Dle marketingového priizkumu
GfK patii mezi nejcastéjsi faktory, které ovliviuji nakup zékaznika, vzdalenosti prodejen,
sortimentni nabidka, cenova nabidka, prostfedi prodejny a pochybovani o kvalité
prodavanych potravin (idnes.cz, 2019).

Obchodnik musi vyuzit marketing a vice informovat zakazniky o kvalit¢ svych
prodévanych produkt. Kvalita je pro dneSniho zakaznika dilezita, 1 kdyZ na ni kazdy
zakaznik mtze nahliZet jinak. Ne vzdy je ale kvalitni potravina dostupna pro kazdého a ceny
téchto kvalitnich potravin nejsou srovnatelné s jinymi potravinami (RetailNews, 2020).
Sortimentni nabidka také ovlinuje vybér prodejny, at’ uz se jedna napiiklad o vybér Cerstvych
potravin, které tvoii 44 % nékupniho kose (RetailNews, 2019).

Vzdalenost prodejny je ale také velmi diillezitym faktorem pro zdkaznika, protoze ne
vSichni zdkaznici jsou ochotni jet za akénimi cenami déle. Podle vyzkumu GfK se v piipadé
diskontnich prodejen a supermarketti ¢asto jedna o vzdalenost cesty do téchto typti prodejny
do 10 minut. 11 % ceskych nakupujicich pak akceptuje dojezd do tohoto typu obchodu

do 20 minut. Pokud se jedna o typ prodejny hypermarket, nejcastéji je zdkaznik ochoten jet
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5 az 15 minut a az pro 9 % ceskych zakazniki je dle vyzkumu GfK piijatelny dojezdovy ¢as
30 minut a vice (idnes.cz, 2019).

Dalsim faktorem pro vybér mista nakupu je pohodli, tedy pro zédkaznika je dilezité,
aby v obchodé mohl lehce a rychle najit pozadované zbozi, s tim je spojené 1 rychlé odbaveni
u pokladen (RetailNews, 2019).

Pro ziskani nového ¢i udrzeni stadlého zakaznika je potifeba v obchod€¢ podpora
prodeje, kterd zahrnuje spoustu variant, které mize obchodnik pouzit ve svém maloobchodg.
Mezi to patii vé€rnostni programy, jenz jsou hojné¢ vyuzivany. Zakaznici za n¢ ziskavaji
vyhodnéjsi ceny ¢i rovnou pii nékolikdtém nédkupu zbozi nebo sluzbu zadarmo. Pro
obchodnika je to jak zdroj dat o zdkaznikovi, tak nendkladna polozka, kterou si zakaznici
vychvaluji. Mezi podporu prodeje je mozné zatadit také procentni slevy, kdy je vybrany
¢i cely sortiment levnéjsi po urcitou dobu. K dals$i propagacni nabidce lze pfidat slevu
na dal$i nakup, ¢imz je mozné zajistit, aby se zakaznik znovu vratil do obchodu. Vyse slevy
se muze liSit, a to i napiiklad tim, kolik v dané prodejné zdkaznici utrati penéz. S timto
zpusobem muze byt spojena i metoda kupte jeden kus a dostanete druhy zdarma, coz mutze
prilakat zakazniky, ktefi budou sledovat obchodnikovu specidlni nabidku, a tim zvysi jejich
zajem o koupi téchto produktl ¢i sluzeb v akci (Hammond, 2012, str. 119-127). ,,Vyhodné
koupé¢ zadkazniky ptilakaji, pfiméji je vice utracet a ptivedou znovu do prodejny* (Hammond,
2012, str. 127).

Dle vyzkumu GfK Promotion Triggers sleduje az 87 % Ceskych zdkaznikl rtzné
zdroje informaci o akcich a slevach zbozi. Silnou motivaci k nakupu ve vybrané prodejné
jsou akce, kvuli kterym je zakaznik ochoten stfidat prodejny. Az 2/3 nakupt, které jsou
zakazniky provedeny na zéklad¢ vybéru akci zbozi, jsou podle vyzkumu uskute¢nény
v jinych prodejnach nez v hlavni. Hlavni prodejnu je mozné definovat jako tu, kterd je pro
zékaznika blizko a je s ni spokojen. Kvili akcim tedy zékaznici opoustéji hlavni prodejnu

a vydavavaji se do jinych, kde uskutecniuji svoje nakupy (marketingovenoviny.cz, 2019).

3.3.4 Nakupni chovani dle pohlavi

Ceské zékaznice nakupuji dle prizkumu spoleénosti dm drogerie nejvice se zalibou
zlevnéné produkty, az 58 % zen vyhledava zvyhodnéné ceny pravidelné. Také se 64 % z nich
piiznalo, ze nakupuji i zbozi, které v dany moment nepotiebuji, protoze je pro né t¢zké odolat

slevam, kter¢ jsou pro zédkazniky velkym ldkadlem. Ohledné¢ otazky, zda zakaznice nakupuji
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spontanné nebo si je planuji, az polovina zen z Setfeni spolec¢nosti dm drogerie odpovédéla,
ze nakupuje pldnované s predstihem a druhd polovina nakupuje zbozi béhem nakupu. Ale
nez ta financni (mistoprodeje.cz, 2020). I piesto ale Zeny travi vice ¢asu v obchodech nez
muzi, dokud nenajdou produkt, ktery spliuje vSechny jejich pozadavky. Vénuji cas
ke zkoumani a porovnavani zbozi (zboziaprodej.cz, 2017). Dle vyzkumu KMPG, kterého se
zucastnilo tisic respondentti, vétSina Zen kontroluje datum spotteby pokazdé, ale opacné
pohlavi jen obcas. Az 74% Zen z vyzkumu si vytvaii seznam k ndkuptm, ktery si vétSinou
pisou v papirové podobé (KPMG, 2016).

Zakaznici muzského pohlavi uptednostiuji efektivnéjsi a rychlejsi ndkupy.
Predevsim provadéji nakupy k okamzité spotiebé a jejich frekvence nakupt je vysi, nakupuji
ale v mens$im mnozstvi. Pro muze jako zdkaznika je spiSe dulezit¢ mnoZzstvi zasob a rozsah
nabidky v prodejn€, zbozi musi byt usporadano piehledné tak, aby se dalo rychle najit
(zboziaprodej.cz, 2017).

3.3.5 Typologie ¢eskych nakupujicich

Typologii Ceskych zdkaznikli zformovaly spole¢nosti Icoma Research a GfK Praha
na zaklad¢ studie Shopper typology. Zjisténa data byla ziskana z Setfeni od nakupujicich
osob z dotazovanych domadcnosti, kterého se zucastnilo 2 097 ceskych domacnosti
(Spilkova, 2012, str. 112). Dle této typologie muze byt ¢esky zakaznik definovan jako:

Ekonom, ktery navstévuje obchod méné cCasto, ale za to nakoupi vice polozek pii
jednom nakupu, je povaZzovan za naro¢ny typ. Dulezitym faktorem je cena, kterd je pro tento
typ nakupujiciho rozhodujici anebo rozsahla nabidka zbozi v prodejnach.

Mobilni pragmatik je charakterizovan jako nenarocny, ale choulostivy na ceny
za zbozi. Pro vétsi objem nakupu vyuziva automobilovy prostiedek a poklada se za typ, ktery
nakupuje racionalné.

Naro¢ny typ nakupujiciho je zndmy svymi nesnadnymi naroky na kvalitu prodeje
¢1 nakupniho prostiedi. Preferuje prodejny vétsich formatt a SirSi nabidku sortimentu zbozi,
takze delsi vzdalenost prodejny mu také nevadi. Jeho ndkupy jsou Casto neplanované
a nezahrnujici akéni zbozi.

Velkorysy se vystihuje jako nendro¢ny s malou citlivosti na cenu a nedivéiuje

zlevnénym produktim. VéEtSina nakupt je impulzivni.
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Komunikativni hospodyné je naro¢ny typ nakupujiciho, jenz je citlivy na ceny.
Néro¢nost se projevuje ve velkych pozadavcich na kvalitu obsluhy ¢i dostupnosti k prodejné.
Nakupy jsou ve vétsing pripadl predem naplanované a promyslené.

Setfivy je velmi citlivy na ceny zbozi, ale nenaroény k ostatnim pozadavkim. Pii
akcénich cendch za zbozi je nakupovano velké mnozstvi toho zbozi. Ze vSech ndkupnich typt
ma tento nejnizsi impulzivitu nakupti.

Pohodlny oportunista nakupuje i1 zbozi, které nepotiebuje, a to 1 za vyssi ceny.

Nenaro¢ny konzervativec upfednostiiuje nakupovani v drobnéj§im mnozstvi zbozi
v mensich prodejnach, které jsou v jeho blizkosti, aby tak se vyhnul ¢asové narocnosti pii
nakupovani (Spilkova, 2012, str. 112-113).

Zamazalova ve své publikaci Marketing obchodni firmy uvadi dals$i typ
nakupujiciho, a to dnesSniho spotiebitele, ktery je v nasi dobé obklopen modernimi
technologiemi, dokonalej§imi produkty a ma moznost se dostat k informacim, a to nejen
o vyrobku, ale také o obchodnikovi, jenz zboZzi ¢i sluzbu prodava. Tento dneSni typ
zédkaznika ma mnoho dostupnych moznosti, takze je povazovan za narocny typ, jak
z pohledu vybéru produkti, kdy mutze byt tézké takovéhoto zdkaznika zaujmout, tak

1 z ¢asového hlediska, kdy zdkaznik nema dostatek ¢asu (Zamazalova, 2009, str. 68-69).

3.3.6 Zména nakupniho chovani v souvislosti s pandemii COVID 19

V roce 2020 se u fady nakupujicich, at’ uz se jedna o nakup potravin ¢i jiného zbozi,
meéni se jejich nakupni zvyklosti a nakupni chovani. Zménil se naptiklad postoj k online
nakupovani, pfipadné nakupovani urc¢itého sortimentu. V diisledku pandemie se tak méni
nakupni chovani vétSiny obyvatel. Aby bylo pro obchodniky mozné udrzet své obchody, je
nutné se prizpusobit této dobé. Naptiklad je mozné zaznamenat, ze roste zdjem o zdravy
zivotni styl, zdkaznici maji vétsi zdjem o zdravéjsi potraviny a také je mozné pozorovat
zveétSujici se zajem o nakup Cisticich a pracich prostfedkti (MediaGuru, 2020). Spole¢nost
Unilever zaregistrovala v dobé pandemie zvySeny prodej svych ¢aji na podporu imunity.
Jednou z viditelnych zmén je rozhodné nartst online prodeji, a to pfedevsim online prode;j
potravin (MediaGuru, 2020). Dle vyzkumné agentury Nielsen se v Ceské republice
pohyboval rlst online supermarkettl, jako je naptiklad Rohlik.cz ¢i iTesco (Nielsen, 2020).

Spolecnost Accenture ve svém vyzkumu uvedla, Ze okolnosti ohledné online nakupu

se s pandemii COVID rychle méni. Zékaznici, ktefi se obavali ndkupu potravin online,
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uz nemaji takové pochybnosti z vyuziti digitadlnich technologii a uskutectiuji své nakupy
prostiednictvim internetu. Obchodni jednotky se ale k tomu musi pfizpisobit. Pfedevs§im
musi  zkoordinovat  svoji  nabidku s  kladenymi  pozadavky = zakaznikl
(marketingovenoviny.cz, 2020). Nakupy na internetu jsou rostouci a jejich digitalizace
ptilakala mnoho zakaznikl a pro internetové obchody to znamend navySeni e-commerce
obecné v CR o vice jak 23 % dle vykoného feditele Daniela Lupinskiecho (Bedrich, 2020).
Podle vysledkl Setieni spolenosti Nielsen se sice snizila frekvence nakupt, ale
naopak se zvysila primérnd utrata o 12 %. Mnoho zékaznikl preferuje v soucasné dobé
pandemie ndkup ve vétsich prodejnach, protoze zakaznik nakoupi vSe béhem jedné navstévy.

Ale muze to byt i tim, Ze vétSina velkoformatovych prodejen ma Sirsi ulicky a vétsi volny

wewvr
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4 Vlastni prace

V analytické €asti prace jsou vyhodnoceny vysledky vyzkumu Setfeni zaméfeného
na zmapovani faktord ovliviiyjicich ndkupni chovani zékaznikti v obchodech s potravinami,
které budou nasledné ovéreny pomoci ekonometrického modelu. Dale tato ¢ast obsahuje
mozné navrhy a doporuceni pro zlepSeni pozic maloformatovych obchodli s potravinami
na trhu. Velkoformatové prodejny jsou definovany jako prodejny nad 2500 m? (Skubna,
2017 ), coz je naptiklad prodejna Globus ¢i Kaufland. Za maloformatové prodejny jsou
povazovany jednotky do 2500 m? a je to napiiklad diskontni prodejna Lidl, supermarket

Albert ¢i prodejny Penny a Billa.

4.1 Hlavni zjiSténi vyzkumného Setfeni zaméreného
na zmapovani faktora ovliviiujicich nakupni chovani

zakaznika v obchodech s potravinami

Vyzkumné Seteni bylo predev§im zaméfeno na zjisténi faktorl, které ovliviuji
zdkazniky pfi vybéru prodejny s potravinami. Setieni probihalo od prosince 2020 do ledna
2021. Dotaznik obsahoval 19 otazek a kazdy dotazovany odpovidal anonymné. Zucastnilo
se jej 334 respondenttl, kteti chodi nakupovat potraviny do prodejen. V odpovédich se miize
promitnout fakt, Ze Setfeni probihalo v dob& pandemie. Vice nez polovina respondentt byla
zenského pohlavi, zicCastnilo se 234 zen a 100 muza (viz graf €. 4). Vzhledem k pouzité
distribuci dotazniku na socialnich sitich, ve skupinach, kde se nachazeji vice zeny a Zeny
jsou zérovenl ochotnéjsi k GCasti na Setfeni formou dotazniku, byla i v tomto vyzkumu
zaznamenana pievaha Zen. VEtsi €ast zen mize byt dana také tim, Ze Zeny jsou Castéji tim,

kdo za domacnost nakupuje (Bierzova, 2006).
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Graf 4 - Pohlavi respondentii

=muz = Zena
Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

4.1.1 Vyhodnoceni vysledkii Seti‘eni

9%

Do dotaznikového Setfeni se zapojili respondenti napii¢ vékovymi kategoriemi,
nejmlad$imu respondentovi bylo 16 let, a naopak nejstarSimu bylo 89 let. Na otazku ohledn¢
bydlisté respondentti bylo odpovézeno: vice jak polovina, piesné 51,2 %, respondentt byla

z hlavniho mésta a 14,7 % respondentt bydli v obci do 2000 obyvatel (viz graf €. 5).

Graf 5 - Pocet obyvatel v obci respondenta

= do 2.000 obyvatel = 0d 2.000 do 10.000 obyvatel
= 0d 10.000 do 40.000 obyvatel = 0d 40.000 do 100.000 obyvatel
= 0d 100.000 do 400.000 obyvatel = hlavni mésto Praha

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni
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Dalsi otazkou bylo, kolik maji dotazovani pocet Clenti v jejich domdacnosti, viz
tabulka €. 1, kterd zobrazuje odpovédi na tuto otazku. VéEtSina respondentti bydli
v doméacnosti, ktera ma 2 ¢leny. Cetnéjsi pocet je i u domacnosti, jez maji 3 ¢leny a i 4 &leny.
Jeden respondent také uvedl, Ze maji slozenou domacnost ze 13 ¢lent, coz byla zaroven

i odpovéd’ s nejveétsim poctem clend (viz tabulka €. 1).

Tabulka 1 - Pocet ¢lenii v domacnosti respondenta

1 39
2 115
3 71
4 77
5 23
6 6
7 1
11 1
13 1,

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setrent

Zarazeni do pfijmovych skupin, tedy jaky je mési¢ni piijem domacnosti respondenta,
vyplnilo vSech 334 respondentii, ktefi se mohli zatradit do 5 skupin v rozmezi az do 50 tisic
K¢ a vice. Nejcetnéji byla zvolena odpovéd 50 tisic K& a vice, kterou zvolilo 127
respondentli. Jako druha byla nejcastéjsi do 50 tisic K&, jiz vybralo 108 respondentd.
Do ptijmové skupiny do 15 tisic K¢ se zatadilo 18 respondentt (viz graf €. 6), ktefi, jak vyslo

z odpovédi, jsou ve vékove kategorii do 24 let.

Graf 6 - Cisty pFijem domacnosti respondentii

18; 5%

46; 14%

= Do 15500 K¢ = Do 25 000 K& Do 35 000 K¢
= Do 50 000 K& =50 000 K¢ avice
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Na otazku, jaky jste typ respondenta pii nakupovani potravin, bylo mozné vybrat vice
moznosti typu zékaznika, celkem bylo vybrano 498 odpovédi vzhledem k moznosti si zvolit
vice odpovedi. Nejcastéji se respondenti zatadili mezi typ zakaznika ekonom, ktery
navstévuje obchod méné Casto, ale nakoupi vice polozek, zajimd se o cenu ale také
1 0 nabidku sortimentu v daném obchodé¢ (viz teoreticka cast, kapitola 3.3.5). Tuto moznost
vybralo 134 respondentl Setfeni. Druhym nejpocetnéjSim typem byl typ komunikativni
hospodyne, kterou vybralo 87 respondentll a mezi respondenty tohoto typu byli i muzi.
Nejméné byl zastoupeny typ zadkaznika velkorysy, tuto moznost zvolilo pouze 15
respondentti (viz graf €. 7).

Graf 7 - Typ zakaznika p¥i nakupu potravin

<

15

= Ekonom = Mobilni pragmatik Nérocny typ
= Velkorysy = Komunikativni hospodyné = Setiivy
m Pohodlny oportunista = Nenaroény konzervativec

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setireni

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni byla sméfovana na zjisténi, jak casto chodi
respondenti nakupovat potraviny do maloformatovych prodejen. Na otdzku bylo mozné
vybrat od méné Casto, aZ po chodim kazdy den. Pies 30 % respondentii daného Setieni, chodi
potraviny nakupovat 1x tydné€, poté byla jako druha necetnéjSi moznost vybrana 2x tydné,

kterou zvolilo 24 % respondentti. Podle grafu ¢. 8 lze ur€it, Ze vice nez tfetina respondentt



uvedla, ze do maloformatovych chodi Castéji nez 2 x tydn¢. Stale se najdou i lidé, kteti

v dnesni dob¢ pandemie chodi nakupovat i kazdy den, tuto odpovéd’ zvolilo 10 respondentd.

Graf 8 - Cetnost nakupi potravin v maloformatovych prodejnach

7x tydné 10
6x tydné 3
5x tydné 7
4x tydné 20
3x tydné 78
2x tydné 81
Ix tydné 101
Méné Casto 34
0 20 40 60 80 100 120

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setrent

Do velkoformatovych prodejen nechodi respondenti nakupovat potraviny tak casto
jako do maloformatovych prodejen, ale i tak se najdou nakupujici, ktefi tam chodi i 6x ¢i 5x
tydné. Frekvence castych ndkupt ale neni tak vysokd. Celkové totiz uvedlo, Ze chodi
do velkoformatovych prodejen Castéji nez 2x tydné méné nez 5 % respondentil. Nejcaste)si
odpovéd na tuto otazku byla, Ze respondenti chodi nakupovat potraviny
do velkoformatovych prodejen méné Casto nez 1x tydné. Jako druha nejpocetnéjsi odpoveéd
byla, ze az 130 respondentti chodi nakupovat do velkoformatovych prodejen 1x tydné. Nikdo
z respondenti daného Setfeni neodpovédél, ze by chodil nakupovat potraviny kazdy den (viz

graf ¢. 9).
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Graf 9 - Cetnost nakupii potravin ve velkoformatovych prodejniach
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Dalsi otdzka byla zamétfena na trvani cesty do maloformatovych prodejen v minutach

a bylo na ni mozné odpovédéet formou oteviené otazky, kdy jednotlivi respondenti vypsali

dobu trvani do nejnavstévovangjsi prodejny v maloformatovych typech. Témét poloviné

respondentl (44 %) trva cesta pouze 5 minut nebo méné a vice jak 79 % respondenti Setfeni

trva cesta do téchto prodejen jen do 10 minut. Nejcastéjsi odpoveéd’ na cestu do obchodu byla

5 minut, kterou napsalo 100 respondentt a 95 jich napsalo 10 minut.

Graf 10 - Cesta do maloformatovych prodejen v minutach
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni
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Otazka orientovana na dobu trvani cesty do velkoformatovych prodejen v minutach,
na kterou bylo mozné odpovédét formou oteviené otazky, byla zodpovézena vSemi
respondenty. Nejcastéjsi odpovéd’ na dobu trvani do obchodu byla 15 minut, jiz napsalo 71
respondentli. Do 10 minut trvd cesta do velkoformatové prodejny 37 % respondentiim a

do 20 minut cesta trva 40 % respondentiim.

Graf 11 - Cesta do velkoformatovych prodejen v minutach
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Na dalsi otdzku, ohledné navstévnosti riznych typti maloobchodnich prodejen
s potravinami bylo mozné, aby respondenti vybrali 1 vice odpovédi. Nejvice navstévované
maloobchodni jednotky na nakup potravin jsou, dle respondenti daného Setieni,
supermarkety, které navstévuje az 252 respondentll, coz jsou ¥ respondentl. Druhym
nejnavitévovangj§im maloobchodnim typem jsou diskontni prodejny, které jsou u nas v CR
velmi oblibené (viz teoreticka ¢ast, kapitola 3.2.3). Tento typ maloobchodu navstévuje 238
respondenti. Tfetim nejnavstévovanéjSim typem maloobchodnich prodejen jsou
hypermarkety, jez vybralo 187 respondentti, coZ je vice nez polovina respondentil (viz graf

& 12).
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Graf 12 - Typy maloobchodnich jednotek, které respondenti navstévuji

= Specializované prodejny = SmiSené prodejny Supermarkety

» Hypermarkety = Diskontni prodejny

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Na otdzku, které faktory ovlivni respondenty pii ndkupu potravin v maloformatovych
prodejnéach, bylo mozné vybrat vice moznosti. NejcastéjSim faktorem pro nakup potravin
v malooformatovych prodejnach zvolili respondenti vzdalenost, kterou vybralo 209
respondentti. Z teoretické prace (viz kapitola 3.3.3) je tedy mozné potvrdit, Ze vzdalenost je
pro dnesni dobu nakupovéni opravdu dilezitym faktorem pii vybéru prodejny. Druhym
nejvice pocetnéj$im faktorem byla kvalita zbozi v maloformatovych prodejnach, coz uvedlo
189 respondentii. Na tieti misto zvolilo 184 respondentli faktor vyhodné ceny ¢i akéni

nabidky.
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Graf 13 - Faktory, které ovliviiuji respondenty k nakupu potravin v maloformatovych prodejnach
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

I na otdzku, které faktory ovlivni respondenty pii nakupu potravin
ve velkoformatovych prodejnach, bylo mozné vybrat vice moznosti z nabizeného vybéru
faktort. Nejcastéji respondenti vybrali rozmanitost sortimentu v obchodech s potravinami,
tuto moznost zvolilo 233 respondentl. Za dalsi dilezity faktor vybralo 175 respondent
Setfeni vyhodné ceny ¢i akéni nabidky a 169 dotazovanych uvedlo kvalitu potravin. Naopak

zde hrala vzdalenost mensi roli, viz graf ¢. 14.
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Graf 14 - Faktory, které ovliviiuji respondenty k nakupu potravin ve velkoformatovych prodejnach
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni
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Na dal$i otazku, zda respondenti nakupuji v obchodech podle akénich letakd,

odpovédeélo vsech 334 respondentt, ale jen 170 z nich podle letakti nakupuje a zbylych 164

respondentt dle nich nenakupuje.

Graf 15 - Nakupujete podle akénich letakii?

m Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni
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Na nésledujici otazku odpovidalo pouze 170 respondentt, kteti uvedli, ze nakupuji
podle ak¢nich letakt. Na otdzku, zda respondenty ovliviiuji akéni letaky natolik, Ze nakoupi
vté prodejné, ktera ma nejlepsi cenovou nabidku, odpovéd€lo kladné 97
respondentli. Naopak 73 sice nakupuje podle akcnich letaki, ale neovliviiuje je to na tolik,

ze by kvili tomu nakupovali v prodejné s nejlepsi cenovou nabidkou.

Graf 16 - Ovlivnéni respondentii na zakladé akénich letaka

73; 43%

" Ano " Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

V predeslé otdzce odpovédélo 97 respondentli, ze nakupuji v prodejné, kterd ma
podle akénich letakti nejlepsi cenovou nabidku, ale ani tito respondenti nejsou vSichni
ochotni kviili tomu cestovat do obchodu, pokud by cesta trvala vice jak 20 minut. To
zobrazuje graf €. 17, na kterém je vidét, Ze jen 41 respondentl je ovlivnéno ak¢éni nabidkou

natolik, aby byli ochotni travit na cesté do prodejny s akénim zbozim vice nez 20 minut.
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Graf 17 - Ochota respondenti dojizdét za akénimi cenami

129; 76%

m Ano = Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni

Na otazku, do jaké prodejny / fetézce chodite nejCastéji nakupovat, odpoveédeélo vSech
334 respondentli. Za nejnavstévovangjsi fetézec potravin respondenti Setfeni zvolili prodejnu
respondentl prodejnu Albert. Nékolik respondentli zvolilo moznost jiné a prodejnu blize
specifikovalo. Na grafu €. 18 je vidét, ze respondenti Setfeni nakupuji také v prodejnach jako

je Makro, Marks & Spencer, Flop a vietnamské prodejny se smiSenym zbozim.
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Graf 18 - Nejcastéji navStévovany fFetézec potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Nejcast¢jSim divodem respondentli, pro¢ nakupuji v jejich nejnavstévovanéjsi

prodejné, je mala vzdalenost od jejich bydliste. Tento faktor zvolilo 267 respondentti Setfeni.

Za dalsi divody uvedli pfiznivé ceny a kvalitu zbozi, obé moznosti dosahovali kolem 140

respondentt (viz graf ¢. 19). Naopak piiznivé prostiedi vybralo pouze 7 % respondentt.

Za dal$i davod navstévy byl uveden zvyk, ktery byl dopsan do moznosti jiné 5 respondenty.
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Graf 19 - Faktory, pro¢ navstévuji nejnavstévovanéjsi prodejnu
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setireni

Posledni otdzka ovétovala poznatky z teoretické ¢asti, kdy podle vyzkumu nejsou
nakupujici moc ochotni travit na cest¢ do obchodu vice jak 20 minut, ale v dotaznikovém
Setieni se ukézalo, ze vice jak 50 % respondentli Setfeni je ochotno dojizdét

do nejnavstévovanéjsiho obchodu i déle nez 20 minut.

Graf 20 - Ochota respondentu dojizdét vice jak 20 minut do nejnavstévovanéjsi prodejny

153; 46%
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setieni
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4.1.2 Prehled srovnani a hlavnich zjisténi p¥i vybéru maloformatové ¢i
velkoformatové prodejny s potravinami

Pti porovnani faktord, které ovliviiuji zdkazniky pii vybéru prodejny potravin
v maloformatovych a velkoformatovych prodejnach, lze zgrafu ¢. 21 vidét, Zze
maloformatové prodejny jsou vyuzivany hlavné proto, Ze nejsou tak vzdalené od mista
bydlisté¢ ¢i od prace zékaznikli a cely proces nakupu probihd rychleji. Zatimco

velkoformatové prodejny jsou vybirany pfedevsim pro svilj rozmanity sortiment zboZi.

Graf 21 - Porovnani faktori pri vybéru maloformatovych a velkoformatovych prodejen potravin
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Pfi porovnani doby trvani cesty do prodejen, je z grafu €. 22 mozné vidét, ze
do maloformatovych obchodi trva zdkaznikiim cesta méné Casu nez do velkoformatovych
prodejen. Nejcastéji trvd cesta do maloformatovych obchodii do 10 minut a
do velkoformatovych prodejen trva nejCastéji cesta do 20 minut. Vice nez 79 %

respondentim trvd cesta do maloformatové prodejny do 10 minut, oproti tomu
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do velkoformatové prodejny trva cesta do 10 minut 37 % dotazovanych. Mezi 12 az 20
minutami stravi cestou do maloformatové prodejny jen 16 % respondentti, oproti tomu pfi
nakupu ve vybrané velkoformatové prodejné musi az 40 % respondentli stravit tento Cas

na ceste.

Graf 22 - Porovnani doby trvani cesty v minutiach do maloformatové a velkoformatové prodejny

300

263
250
200
150 123 132
100 76
54
50
0 — b
1-10 minut 12-20 minut 25-60 minut 65-90 minut

m Maloformatové Velkoformatové

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

Pti porovnani navstévnosti prodejen lze vidét v grafu ¢. 23, ze maloformatové
prodejny jsou navstévovany castéji nez velkoformatové prodejny. Zatimco v ptipadé
velkoformatovych prodejen skoro polovina respondentii uvedla, Ze do nich chodi méné ¢asto
nez 1 tydné, umaloformatovych typi prodejen to bylo pouze okolo 10 %.
Do maloformatovych obchodii chodi nejcastéji respondenti 1x az 3x tydné, oproti tomu
velkoformatové prodejny jsou navstévovany méné Casto nez 1x tydné nebo jednou tydné,

coz v Setfeni uvedlo pres 284 respondentii.
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Graf 23 - Porovnani nav§tévnosti maloformatovych a velkoformatovych prodejen
180
160 154

140 130

120

101
100

80

81 78
60
40 34 36
20
1 301
o [ — Ho

Méng¢ casto 1x tydné 2x tydné 3x tydné 4x tydné 5x tydné 6x tydné 7x tydné

® Maloformatové Velkoformatové

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dotaznikového Setreni

VétSina respondentl Setfeni na zjisténi faktord, které ovliviluji zakazniky pfi vybéru
prodejny s potravinami, byla zenského pohlavi. Pfijmova kategorie domadacnosti
dotazovanych byla nejcastéji zvolena jako Cisty piijem 50 tisic K¢ a vice. Jednalo se z vétsi
casti o respondenty z Prahy, kdy nejcastéj$i odpoveéd’ na pocet ¢lenli v domacnosti byla dva
¢lenové. Z Setfeni bylo zjisténo, Ze respondenti dotaznikového Setfeni se nejCastéji povazuji
za typ zakaznika ekonom. Své nakupy provadéji spisSe v maloformatovych prodejnach jako
je supermarket a diskontni prodejna. To odpovida i otdzce na nejCastéji navst€vovanou
prodejnu, kterou se stala diskontni prodejna Lidl, do které jsou dotazovani ochotni dojizdét
i vice jak 20 minut. Pies 50 % respondentl nakupuje podle akénich letaki v obchodnich
fetézcich a vétSina z nich je 1 ochotnéd dojizdét do té prodejny, kterda ma nejlepsi cenovou
nabidku 1 kdyZ neni nejbliz§i prodejnou od mista bydlisté. Malofomatové prodejny jsou
vyuzivany hlavné proto, Ze nejsou tak vzdalené od mista bydliste ¢i od prace zakazniki a
cely proces ndkupu probihd rychleji. Zatimco velkoformétové prodejny jsou vybirany
piedevsim pro svlij rozmanity sortiment a kvalitu zbozi. Do maloformatovych prodejen trva
zékaznikiim cesta méné¢ Casu nez do velkoformatovych prodejen. Nejcastéji trva cesta
do maloformétovych prodejen do 10 minut, coz uvedlo vice nez 79 % respondentl

a do velkoformatovych prodejen trva nejcastéji cesta do 20 minut. Do 10 minut trva cesta
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do velkoformatové prodejny 37 % dotazovanych. Maloformatové prodejny jsou
navstévovany Castéji nez velkoformatové prodejny. Skoro polovina respondentii uvedla, ze
do velkoformatovych prodejen chodi méné Casto nez 1x tydné, u maloformatovych typt

prodejen to bylo pouze okolo 10 %, respondenti je navstévuji nejCastéji 1x az 3x tydné.

4.2 Ekonometrické modelovani vysledkii z vyzkumu
na zmapovani faktori ovlivitujicich nakupni chovani

zakazniku v obchodech s potravinami

Model byl zpracovéan na zaklad¢ dat, kterd byla ziskéna z vlastniho dotaznikového
Setfeni zaméfeného na zmapovani faktorG ovliviiyjicich ndkupni chovani zakaznika
v obchodech s potravinami. Jak jiz bylo uvedeno, dotaznik vyplnilo celkem 334
respondentll. Vysledek ekonometrického modelu odpovi na to, jaké proménné ovliviiuji

frekvenci navstév maloformétovych prodejen.

4.2.1 Teoreticka vychodiska

Pro jednorovnicovy model byl zvolen tydenni pocet navstév maloformatovych
prodejen jako vysvétlovand endogenni proménna. Endogenni proménna je v modelu
vysvétlovana potencidlnimi  exogennimi proménnymi tydenni pocet navstév
velkoformatovych prodejen, pohlavi, v€k, pocet ¢leni domdacnosti, pfijem domacnosti
respondenta, trvani cesty do maloformatovych prodejen, trvani cesty do velkoformatovych
prodejen, ladkavost maloformatovych prodejen (pocet zvolenych faktort jednotlivého
respondenta, kter¢ jej ovlivituji k vyberu daného typu prodejny), lakavost velkoformatovych
prodejen, typ zdkaznika ekonom, typ zakaznika mobilni pragmatik, typ zdkaznika
komunikativni hospodyné, typ zédkaznika Setfivy, typ zdkaznika narocny typ, typ zdkaznika
nenaro¢ny konzervativec, typ zakaznika velkorysy, typ zdkaznika pohodlny oportunista.

Hypotézy modelu:
= ZvySeni poctu navstév velkoformatovych prodejen v tydnu vyvola snizeni poctu
navstév v maloformétovych prodejnach. Protoze se predpoklada, ze kdyz spotiebitel
navstivi velkoformatovou prodejnu, jiz nebude potiebovat Castéji navstévovat

maloformatovou prodejnu.
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Pohlavi ma vliv na frekvenci navstév, ovSem nelze jednoznacné predpokladat smér,
nebot’ nelze urcit, které z pohlavi vice preferuje nakupovéani v maloformatovych
prodejnach.

Zvyseni véku respondenti vyvold zvySeni poCtu navstév v maloformatovych
prodejnach. Protoze se da predpokladat, Ze mladd populace nema jeste¢ takové
navyky a orientaci v nakupovani jako star$i populace.

Pocet Clenit v domdcnosti ovliviiuje pocet navstév v maloformatové prodejné.
Zvyseni poctu ¢lenli v domacnosti by mohlo mit negativni vliv na pocet navstév
v maloformatovych prodejnach, protoze pii vys$Sim poctu ¢lenli v domacnosti je
tteba rychle a levné se vypotadat s ndkupy.

Zvyseni piijmu domacnosti miize mit vliv na pocet navstév v maloformatovych
prodejnach, ovSem nelze jednoznaéné predpoklad, zda kladny nebo zaporny.
Zvyseni po¢tu minut trvani cesty do maloformatové prodejny vyvola snizeni poctu
navstév v maloformatovych prodejnach.

Zvyseni poctu minut trvani cesty do velkoformatové prodejny vyvola zvySeni poc¢tu
navstév v maloformatovych prodejnach.

Zvyseni poctu lakavych faktori do maloformatové prodejny vyvold zvySeni poctu
navstév v maloformatovych prodejnach.

Zvyseni poctu lakavych faktorti do velkoformatové prodejny vyvold snizeni poctu
navstév v maloformatovych prodejnach.

Pokud je zakaznik typ ekonom vyvola snizeni poctu navstév v maloformatovych
prodejnéch.

Pokud je zakaznik typ zakaznik mobilni pragmatik, nelze jednozna¢né predpokladat,
zda vyvola snizeni nebo zvysSeni poctu navstév v maloformatovych prodejnéch.
Pokud je zakaznik typ zdkaznika komunikativni hospodyné vyvola snizeni poctu
navstév v maloformatovych prodejnach.

Pokud je zédkaznik typ zékaznika Setfivy, nelze jednoznacné predpokladat, zda
vyvola snizeni nebo zvySeni poctu navstév v maloformatovych prodejnach.

Pokud je zakaznik typ zakaznika naro¢ny typ vyvola snizeni pocCtu navstév
v maloforméatovych prodejnach.

Pokud je zékaznik typ zékaznika nendrocny konzervativec vyvold zvySeni poctu

navstév v maloformatovych prodejnach.
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= Pokud je zdkaznik typ zdkaznika velkorysy, nelze jednoznaéné ptredpokladat, zda
vyvola snizeni nebo zvySeni poctu navstév v maloformatovych prodejnach.

= Pokud je zdkaznik typ zdkaznika pohodIny oportunista, nelze jednoznacné
predpokladat, zda vyvola snizeni nebo zvySeni poctu navstév v maloformatovych

prodejnach.

Formulace ekonomického modelu

y1 = f (X1, X2, X3, X4, X5, X6, X7, X8, X9, X10, X11, X12, X13, X14, X15, X16, X17, X18)

Zapis ekonometrického modelu
Y1t=YiX1e T y2 X2 T Y3 X3t T ¥4 Xae + Y5Xs5t + Y6 Xet TY7 X7t + Y8 X8t Y9 Xor + Y10 X10t T Y11X11¢ +

Y12 X12t T Y13 X13t + Y14 X14t T Y15 X15t T Y16 X16t T Y17X17¢ T Y18 X18t T U1t

Deklarace proménnych

Tabulka 2 - Deklarace proménnych

Oznaceni Jednotky Druh Oznaceni v Gretlu
proménné proménné
Tydenni pocet navstév Vit Pocet navstév endogenni MF
maloformatovych prodejen
Jednotkovy vektor Xl - exogenni Const
Tydenni pocet navstév ve Xt Pocet navstév exogenni VF
velkoformatovych prodejen
Pohlavi X3t Dummy exogenni Pohl
Vek X4t Rok exogenni Vek
Pocet ¢lenti v domacnosti X5t Pocet ¢lentl exogenni Pocet_clenu
Piijem domécnosti X6t Piijmové exogenni Prijem
respondenta urovné
Cesta do maloformatovych X7t Minuta exogenni Cesta do MF
prodejen
Cesta do velkoformatovych X3t Minuta exogenni Cesta do VF
prodejen
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Lakavost maloformatovych Xot Pocet faktorti exogenni Lakavost MF

prodejen

Lakavost X10t Pocet faktorti exogenni Lakavost VF

velkoformatovych prodejen

Typ zakaznika ekonom X11t Dummy exogenni Ekonom

Typ zakaznika mobilni X12t Dummy exogenni Mobilni_pragmatik
pragmatik

Typ zakaznika X13t Dummy exogenni Komunikativni_hospodyne

komunikativni hospodyné

Typ zékaznika Settivy X14¢ Dummy - exogenni Setrivy

Typ zékaznika nérocny typ X15¢ Dummy - exogenni Narocny_typ

Typ zékaznika nendrocny X16t Dummy - exogenni Nenarocny_ konzervativec
konzervativec

Typ zékaznika velkorysy X17¢ Dummy - exogenni Velkorysy

Typ zékaznika pohodlny X18t Dummy - exogenni PohodIny oportunista
oportunista

Nahodna proménna Uit Pocet navstév | stochasticka Uhat

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.2 Popis proménnych

Pro popis dat jsou vyuzivany deskriptivni statistky, které byly vypocteny pomoci
pocitacového softwaru Gretl. Déle bylo pomoci parové korela¢ni matice z Gretlu zjisténo,
zda se v modelu nevyskytuje vysokd multikolinearita mezi vysvétlujicimi exogennimi

proménnymi.

Dummy proménné
Ne vSechny proménné ziskané z dotaznikového Setfeni maji skalarni podobu.
Nekteré nabyvaji jinych podob, napiiklad pohlavi (muz / zena) a jedna proménna je

kardinalni (odstupiiovani). Tyto proménné budou v modelu vystupovat jako dummy
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proménné. Kardindlni proménou je piijem domdcnosti, jejichz odstupiiovani zachycuje

tabulka ¢. 3.

Tabulka 3 - Dummy proménna piijem domacnosti
Pt{jem doméacnosti

Do 15 500 K¢ 0
Do 25 000 K¢ 1
Do 35 000 K¢ 2
Do 50 000 K¢ 3
50 000 K¢ a vice 4,

Zdroj: Vlastni zpracovani
Proménou pohlavi zobrazuje tabulka ¢. 4. U jednotlivych typl zékaznika bude
pritomnost znaku (napiiklad typ zakaznika Setiivy) zachycena hodnotou 1 a nepfitomnost

hodnotou 0.

Tabulka 4 - Dummy proménna pohlavi

Pohlavi
Muz 0
Zena 1

Zdroj: Viastni zpracovani

Deskriptivni statistika
Pro deskriptivni popis dat byly vypocteny nasledujici statistické charakteristiky

aritmeticky pramér, maximum a minimum hodnot, smérodatna odchylka a median.

Tabulka 5 - Deskriptivni statistika 1

MF VF Pohl Vek Pocet_clenu Prijem
Aritmeticky 2,147 0,991 0,701 35,542 2,904 2,868
pramer
Maximum 7 6 1 89 13 4
Minimum 0,5 0,5 0 16 1 0
Smérodatna 1,439 0,744 0,459 14 1,424 1,186
odchylka
Median 2 1 1 26 3 3

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Gretlu
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Tabulka 6 - Deskriptivni statistika 2

Cesta do Cesta do Lakavost Lakavost Ekonom Mobilni
MF VF MF VF ono pragmatik
Aritmeticky 9,677 18,325 2,153 2,159 0,401 0,234
pramér
Maximum 40 90 7 7 1 1
Minimum 1 2 1 1 0 0
Smérodatna 8,994 13,059 1,294 1,302 0,491 0,424
odchylka
Median 8 15 2 2 0 0
Zdroj: Viastni zpracovani dle dat z Gretlu
Tabulka 7 - Deskriptivni statistika 3
Komunikat Nenaroc Pohodlny
ivni_hospo Setrivy Narocny typ | ny konz Velkorysy oportunist
dyne ervativec a
Aritmeticky 0,260 0,117 0,162 0,204 0,045 0,069
pramér
Maximum 1 1 1 1 1 1
Minimum 0 0 0 0 0 0
Smérodatna 0,440 0,322 0,369 0,403 0,207 0,254
odchylka
Median 0 0 0 0 0 0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Gretlu

= Aritmeticky primér tydennich navstév maloformatovych prodejen je 2,147
navstév. Maximalni pocet tydennich navstév maloformatovych prodejen je 7, a
naopak minimalni je 0,5. Smérodatna odchylka je 1,439 navstév. Medidn

tydennich navstév maloformatovych prodejen je 2.

= Aritmeticky primér tydennich navstév velkoformatovych prodejen je 0,991
navstév. Maximalni pocet tydennich navstév velkoformatovych prodejen je 6, a
naopak minimalni je 0,5. Smérodatna odchylka je 0,744 navstév. Medidn

tydennich navstév velkoformatovych prodejen je 1.

= Aritmeticky primér proménné pohlavi je 0,701, coz reflektuje, ze se Setfeni
zucastnilo vice Zen nez muza. Maximalni pohlavi je 1, a naopak minimalni je 0.

Smérodatna odchylka je 0,459. Median pohlavi je 1, coz byla Zena.
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Aritmeticky primér vékové kategorie je 35,542 let. Maximalni vek je 89 let, a
naopak minimalni je 16 let. Smérodatna odchylka je 14 let. Medidn vékové

kategorie je 26 let.

Aritmeticky primér poctu Cleni v domécnosti je 2,904 osob. Maximalni pocet
¢lentt v domécnosti je 13 osob, a naopak minimalni je 1 osoba. Smérodatna

odchylka je 1,424 osob. Median poctu ¢lenti v domacnosti je 3 osoby.

Aritmeticky primér ptijmové kategorie je 2,868. Maximalni pfijmova kategorie
je 4, a naopak minimalni je 0. Smérodatnéd odchylka je 1,186. Median pfijmové

kategorie je 3, coz je pfijmova kategorie do 50 000 K¢.

Aritmeticky primér doby trvani cesty do maloformatové prodejny je 9,677
minut. Maximalni doba trvani cesty do maloformatové prodejny je 40 minut, a
naopak minimalni je 1 minuta. Smérodatnad odchylka je 8,994 minut. Median

doby trvani cesty do maloformatové prodejny je 8 minut.

Aritmeticky primér doby trvani cesty do velkoformatové prodejny je 18,325
minut. Maximalni doba trvani cesty do velkoformatové prodejny je 90 minut, a
naopak minimalni je 2 minuty. Smérodatna odchylka je 13,059 minut. Median

doby trvani cesty do velkoformatové prodejny je 15 minut.

Proménné lakavost je prostym souctem mnozstvi faktort, které respondenti
v Setfeni uvedli, Ze je lakaji na zdklad¢ navstévy maloformatové prodejny.
Aritmeticky pramér poctu lakavosti faktori v maloformatovych prodejnach je
2,153 lakajicich faktort. Maximalni pocet lakavosti faktorti v maloformatovych
prodejnach je 7 lakajicich faktorli, a naopak minimalni je 1 lakajici faktor.
Smérodatna odchylka je 1,294 lakajicich faktorti. Median poctu lakavosti faktora

v maloformatovych prodejnach je 2 lakajicich faktord.

Proménna lakavost je prostym souctem mnozstvi faktord, které respondenti
v Setfeni uvedli, ze je lakaji na zdklad€é navstévy velkoformatové prodejny.
Aritmeticky primér poctu ldkavosti faktor ve velkoformatovych prodejnach je
2,159 lakajicich faktort. Maximalni pocet lakavosti faktort ve velkoformatovych
prodejnach je 7 lakajicich faktori, a naopak minimalni je 1 lakajici faktor.
Smérodatna odchylka je 1,302 lakajicich faktorti. Median poctu lakavosti faktora

ve velkoformatovych prodejnach je 2 lakajicich faktort.
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Aritmeticky primér proménné typu zékaznika ekonom je 0,401, coz znamena, ze
vlastnost ekonom zaskrtlo 40,1 % respondenti. Maximalni hodnota proménné

typu zékaznika ekonom je 1, a naopak minimalni je 0.

Aritmeticky primér poctu typu zakaznika mobilni pragmatik je 0,234, coz
znamend, 7e vlastnost mobilni pragmatik zaskrtlo 23,4 % respondentt.
Maximalni pocet typu zdkaznika mobilni pragmatik je 1, a naopak minimalni je

0.

Aritmeticky pramér poctu typu zdkaznika komunikativni hospodyné je 0,260,
coz znamena, ze vlastnost komunikativni hospodyné zaskrtlo 26 % respondentd.
Maximalni pocet typu zdkaznika komunikativni hospodyné je 1, a naopak
minimalni je 0.

Aritmeticky primeér poctu typu zakaznika Setfivy je 0,117, coz znamena, ze
vlastnost Settivy zaskrtlo 11,7 % respondenti. Maximalni pocet typu zakaznika

Setfivy je 1, a naopak minimalni je O.

Aritmeticky primér poctu typu zakaznika narocny typ je 0,162, coz znamena, Ze
vlastnost ekonom zaSkrtlo 16,2 % respondentii. Maximalni pocet typu zakaznika

naro¢ny typ je 1, a naopak minimalni je 0.

Aritmeticky primér poctu typu zakaznika nenaro¢ny konzervativec je 0,204, coz
znamend, Ze vlastnost nenarocny konzervativec zaskrtlo 20,4 % respondentt.
Maximalni pocet typu zékaznika nendrocny konzervativec je 1, a naopak
minimalni je 0.

Aritmeticky pramér poctu typu zakaznika velkorysy je 0,045, coz znamena, ze
vlastnost ekonom zaskrtlo 4,5 % respondentli. Maximalni pocet typu zakaznika

velkorysy je 1, a naopak minimalni je 0.

Aritmeticky primér poctu typu zakaznika pohodIny oportunista je 0,069, coz
znamena, ze vlastnost ekonom zaskrtlo 6,9 % respondent. Maximalni pocet typu

zakaznika pohodIny oportunista je 1, a naopak minimalni je 0.
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Korela¢ni matice

* 5% kritick4 hodnota (oboustranna) = 0,1073 pro n=334

V korela¢ni matici, viz pfiloha IV., byl detekovan jeden vysoky korela¢ni koeficient,
a to mezi proménnymi lakavost maloformatovych prodejen a velkoformatovych prodejen,
z ¢ehoz lze vyvozovat zavér, Ze pocet zaskrtnutych faktorti z dotazniku zavisi na aktudlnim
subjektivnim nézoru, kolik faktorii je vhodné zaskrtnout. Jelikoz respondenti zaskrtavali
zhruba stejny pocet, jak pro maloformatové prodejny, tak pro maloformatové prodejny, lze
toto rozliSeni povazovat za ne pfili§ povedené vzhledem k tomu, Ze zakaznici ptili§ nedé¢laji
rozdil v tom, co je laka do maloforméatové prodejny a velkoformatové prodejny z hlediska
nabizenych lakajicich faktorti v odpovédich. Ve vysledku tedy bude potieba vyloucit alespon

jednu z téchto proménnych, nebot’ maji stejnou vypovidajici schopnost.

4.2.3 Odhad modelu BMNC
Odhad modelu byl proveden pomoci metody BMNC za pouZiti softwaru Gretl.

Vystup odhadu modelu v SW Gretl
Model 13: OLS, za pouziti pozorovani 1-334

Zavisle proménna: MF

Tabulka 8 - Vystup modelu z Gretlu

koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota
Const 1.43680 0.377643 3.805 0.0002
Pohl 0.276384 0.159472 1.733 0.0841
Vek —0.00764806 | 0.00537270 —1.424 0.1556
Pocet clenu 0.0628014 0.0542960 1.157 0.2483
Prijem 0.0470726 0.0660236 0.7130 0.4764
Cesta do MF —0.0298794 0.00851798 —3.508 0.0005
Cesta do VF 0.0302063 0.00588425 5.133 4.98e-07
Lakavost MF 0.606214 0.973113 0.6230 0.5338
Lakavost VF —0.744882 1.40111 —0.5316 0.5954
Ekonom —0.443776 0.722330 —0.6144 0.53%4
Mobilni_pragmatik 0.309701 0.716308 0.4324 0.6658
Komunikativni hospodyne 0.624340 1.45272 0.4298 0.6677
Setrivy 0.691072 1.41842 0.4872 0.6264
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Narocny _typ —0.339084 0.734408 —0.4617 0.6446
Nenarocny konzervativec 1.29337 1.42483 0.9077 0.3647
Velkorysy 0.544112 0.784581 0.6935 0.4885
Pohodlny oportunista 0.00917701 1.44285 0.006360 0.9949
VF 0.108030 0.0962420 1.122 0.2625

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Gretlu

Zapis kvantifikované formy potencialniho modelu:

y1t=1.43680 + 0.108030 x2¢ + 0.276384x3t— 0.00764806x4¢ + 0.0628014 x5 +
0.0470726x6t — 0.0298794x7:+0.0302063xst + 0.606214 x9¢ — 0.744882x 10t —
0.443776x11t+ 0.309701x12¢ + 0.624340x13¢ + 0.691072 X14¢ — 0.339084 x5 +
1.29337x16t+ 0.544112x17¢ + 0.00917701 x18¢+ uie

Pro rozhodnuti, zda 1ze model povazovat za adekvatni, bude v nasledujicich krocich
provedena jeho verifikace z hlediska stranky ekonometrické, statistické a ekonomicke.

4.2.4 Ekonometricka verifikace prvni verze modelu

Ekonometricka verifikace prvni verze modelu byla provedena na zéklad¢ testu

na normalitu a heteroskedasticitu v modelu.

Testovani heteroskedasticity

Pro testovani heteroskedasticity byl pouzit Whitetv test heteroskedasticity.

Ho: V modelu je homoskedasticita

Ha: V modelu neni homoskedasticita

Whiteliv test heteroskedasticity -
Nulova hypotéza: neni zde heteroskedasticita
Testovaci statistika: LM = 132.16
s p-hodnotou = P(Chi-kvadrat(127) > 132.16) = ©.358971

Jelikoz p hodnota je vyssi nez hladina vyznamnosti ao,0s, nelze zamitnout nulovou hypotézu
o neptitomnosti heteroskedasticity s pravdépodobnosti 95 %.

Testovani normality
Ho: Rezidua maji normalni rozdéleni

Ha: Rezidua nemaji normalni rozdéleni
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Test normality rezidui -
Nulova hypotéza: chyby jsou normalné rozdélené
Testovaci statistika: Chi-kvadrat(2) = 41.735
s p=hodnotou = 8.65686e-10

Na hladin€ vyznamnosti 0,05 nemaji rezidua normalni rozdéleni, protoze p hodnota
je mensi nez hladina vyznamnosti 0,05, coz znamena, Ze odhadnuté parametry nemusi byt

nejlepsi, nestranné ani konzistentni.

Graf 24 - Normalita rezidui
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Zdroj: Gretl

Z grafu €. 24 je patrné, ze nenormalni rozdé€leni bylo zptisobeno vysokymi kladnymi
rezidui v nékterych pozorovanich. Jelikoz tyto chyby nebyly vysvétleny Zzadnou
ze zvolenych proménnych, byla pouzita metoda postupného vytazovani nevhodnych
pozorovani, nicméné tato metoda nevedla k vyfeSeni problému nenormalniho rozdéleni

rezidui. Proto bylo s modelem dale pracovano i ptes tento nedostatek.

4.2.5 Statisticka verifikace prvni verze modelu
Jelikoz pii prvnim odhadu modelu nebyly vSechny parametry statisticky vyznamné,
coz statistiky znamena, Ze jejich vliv je nulovy, nemélo by tedy vyznam tyto vysledky
prezentovat v ramci ekonomického ovefeni modelu. Z toho to divodu byla provedena

korekce modelu, a to postupnym vyfazovanim proménnych se statisticky nevyznamnymi
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parametry od nejméné vyznamné az do dosaZeni statistické vyznamnosti vSech parametrti

na hladin€ vyznamnosti 0,05 (takzvana sekvenc¢ni eliminace).

Model 14: OLS, za pouziti pozorovani 1-334
Zavisle proménna: MF
V novém ekonometrickém modelu po sekvenéni eliminaci s pouzitim oboustranného alfa =
0,05 byly odstranény proménné, které neovliviiuji statisticky vyznamné pocet navstév
maloformatovych prodejen.
Proménné, které byly sekvencni eliminaci vylouceny:

= Pohodlnyoportunista s p-hodnotou 0,995

= LakavostVF s p-hodnotou 0,504

=  Prijem s p-hodnotou 0,491

= LakavostMF s p-hodnotou 0,355

= Velkorysy s p-hodnotou 0,309

=  Mobilni_pragmatik s p-hodnotou 0,304

= VF s p-hodnotou 0,280

= Pohl s p-hodnotou 0,189

= Vek s p-hodnotou 0,090

Tabulka 9 — Vystup zbylych proménnych z Gretlu

koeficie smer. t-podil | p-hodnota
nt Chyba
const 1,5999 0,2235 7,157 5,52¢12
Pocet clen 0,0959 0,0479 2,004 0,0459
CestadoMF -0,0278 0,0081 -3,420 0,0007
CestadoVF 0,0275 0,0056 4,875 1,70e
Ekonom -0,5798 0,1538 -3,769 0,0002

Komunikativnihos | 0,3713 0,1633 2,274 0,0236

~

Setrivy 0,5028 0,2159 2,329 0,0205
Narocny typ -0,4885 0,2058 -2,373 0,0182

Nenarocny konzer | 0,9331 0,1895 4,924 1,35¢
Zdroj: Vlastni zpracovani z vystupu z Gretlu
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Jelikoz vylou¢enim proménnych doslo ke zmén¢ specifikace modelu, bylo potieba znovu

provést ekonometrickou verifikaci pro piipad, Ze by se vyskytl problém heteroskedasticity.

4.2.6 Ekonometricka verifikace druhé verze modelu

Ekonometrickd verifikace druhé verze modelu byla provedena testem na normalitu

a heteroskedasticitu v modelu.

Testovani heteroskedasticity
Pro testovani heteroskedasticity byl pouzit Whitetv test heteroskedasticity.
Ho: V modelu je homoskedasticita
Ha: V modelu neni homoskedasticita
Whiteliv test heteroskedasticity -
Nulovd hypotéza: neni zde heteroskedasticita

Testovaci statistika: LM = 6@.3558
s p-hodnotou = P(Chi-kvadrat(38) > 6@.3558) = 0.0119606

JelikoZ p hodnota je niz§i nez hladina vyznamnosti ao,05, nelze pfijmout nulovou hypotézu

o nepfitomnosti heteroskedasticity s pravdépodobnosti 95 %.

Jelikoz se v modelu vyskytla heteroskedasticita, tak byl proveden novy odhad
modelu s pouzitim robustnich smérodatnych odchylek HAC (heteroskedasticity
autocorelation consistent).

Testovani normality
Ho: Rezidua maji normalni rozd¢leni

Ha: Rezidua nemaji normalni rozd€leni

Test normality rezidui -
Nulovd hypotéza: chyby jsou normdalné rozdélené
Testovaci statistika: Chi-kvadrat(2) = 53.8663
s p-=hodnotou = 2.00942e-12

Na hladin€ vyznamnosti 0,05 nemaji rezidua normalni rozdéleni, protoze p hodnota
je mensi neZ hladina vyznamnosti 0,05, coZ znamena, Zze odhadnuté parametry nemusi byt

nejlepsi, nestranné ani konzistentni.

Ani v tomto modelu nebyl problém nenormalniho rozd¢leni vyfeSen a bude tedy dale
ignorovan.
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4.2.7 Treti verze ekonometrického modelu

Ve tfeti verzi ekonometrického modelu bylo potiebné vytesit heteroskedasticitu,
ktera se objevila po eliminaci proménnych se statisticky nevyznamnymi parametry. Pro
vyfeseni heteroskedasticity a jeji negativni dopad byla vyuzita moznost vyuziti robustnich
smérodatnych chyb vici heteroskedasticit¢ HAC. Tim to se vysledné parametry neméni,

pouze se tlumi dopady heteroskedasticity na statistickou vyznamnost parametri.

Model 15: OLS, za pouziti pozorovani 1-334
Zavisle proménna: MF

Smérodatné chyby robustni vii¢i heteroskedasticité, varianta HC1

Vystupy odhadu modelu v SW Gretl
Tabulka 10 - Vystup z Gretlu

koeficient | smér. Chyba | t-podil | p-hodnota
const | 1,599 02027 | 7.894| 4.53¢"
Pocet clen |  0,0959 0,0460 | 2,084 0,0379
CestadoMF | -0,0278 0,0124 | -2.237 0,0260
CestadoVF | 0,0275 0,0069 | 3.965| 9.05¢%°
Ekonom | -0,5798 0,1469 | -3.948 | 9.67¢%
Komunikati |, ., 01705 | 2,178 0,0301
vnihos~
Setrivy | 0,5028 0.1937 | 2.596 0,0099
Namcny—tg 20,4885 0,1846 | 2,646 |  0,0085
Nenaroeny_ | 5+ 02382 | 3.916 0,0001
konzer

Zdroj: Viastni zpracovani dle dat z Gretlu

Zapis kvantifikované finalni verzi modelu:

yie= 1,5999 + 0,0959x5:-0,0278x7: +0,0275xs¢ -0,5798x11¢+0,3713x13¢ +0,5028x14¢ -
0,4885x15:1t0,9331x16t + U1t

4.2.8 Statisticka verifikace tfeti verze modelu

Statisticka verifikace modelu obsahuje vypocet pro shodu modelu dat a testovani

vyznamnosti jednotlivych parametra a modelu jako celku.
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Shoda modelu s daty

Koeficient determinace R* 0,279134
Korigovany koeficient determinace R? 0,261390

Z 28 % jsou zmeény zavislé proménné vysvétleny zménami nezévislych proménnych,
coZ znamend, ze 28 % variability navStévnosti MF se podafilo vysvétlit vyslednym
ekonometrickym modelem.

Statisticka vyznamnost jednotlivych parametri a modelu jako celku

Vzhledem k sekvenc¢ni eliminaci u druhého modelu doslo k tomu, ze vSechny

parametry v tomto tietim modelu jsou vyznamné. Model je jako celek vyznamny.

4.2.9 FEkonomicka verifikace tirettho modelu

Ekonomicka verifikace modelu obsahuje interpretaci vystupti odhadu a naslednou

komparaci vysledkl a piredpokladi.

Interpretace:

Parametr y; — Budou-li ostatni proménné nulové, bude pocet tydenni navstév

do maloformatovych prodejen 1,5999, ceteris paribus.

Parametr ys — Zvysi-li se pocet ¢lenti v domécnosti o 1 osobu, pak se zvysi pocet
tydennich navstév maloformatovych prodejen o 0,0959 navstév za podminek

ceteris paribus.

Parametr y7 — Zvysi-li se po€et minut na cestu do maloformatové prodejny o 1
minutu, pak se snizi pocet tydennich navstév maloformétovych prodejen

0 0,0278 navstév za podminek ceteris paribus.

Parametr yg — Zvysi-li se po€et minut do velkoformatové prodejny o 1 minutu,
pak se zvysi pocet tydennich nav§tév maloformétovych prodejen o 0,0275

navstév za podminek ceteris paribus.

Parametr yi1 — Pokud bude zdkaznik typ zédkaznika ekonom, pak se snizi pocet
tydennich navstév maloformatovych prodejen o 0,5798 navstév za podminek

ceteris paribus.
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= Parametr y13 — Pokud bude zdkaznik typ zdkaznika komunikativni hospodyné,
pak se zvysi pocet tydennich navstév maloformatovych prodejen o 0,3713

navstév za podminek ceteris paribus.

= Parametr y14 — Pokud bude zdkaznik typ zakaznika Settivy, pak se zvysi pocet
tydennich navstév maloformatovych prodejen o 0,5028 navstév za podminek

ceteris paribus.

= Parametr yi5— Pokud bude zakaznik typ zdkaznika narocny typ, pak se snizi pocet
tydennich navstév maloformatovych prodejen o 0,4885 navstév za podminek

ceteris paribus.

= Parametr y16— Pokud bude zakaznik typ zdkaznika nenarocny konzervativec, pak
se zvysi pocet tydennich navstév maloformatovych prodejen o 0,9331 navstév

za podminek ceteris paribus.

Verifikace:

= Parametr ys — Hypotéza o vlivu poctu cleni v domacnosti na ndvsStévnost
maloformatové prodejny byla sice potvrzena. Nicméné smér pusobeni vysel

piekvapiveé opaén€. Domacnosti s vys$sim poctem Clenti potiebuji ¢astéji nakupovat.

= Parametr y;— Parametr lze povazovat za ovéteny, protoze se piredpokladalo, ze snizi-
li se poCet minut potifebnych pro cestu do maloformatové prodejny, zvysi se pocet

tydennich navstév v maloformatové prodejné.

= Parametr ys — Parametr lze povazovat za ovéteny, protoZe se predpokladalo, ze zvysi-
li se pocet minut potiebnych pro cestu do velkoformatové prodejny, zvysi se pocet

tydennich navstév v maloformatové prodejné.

=  Parametr yi1 — Parametr 1ze povazovat za ovéteny, protoze lze predpokladalo, ze

zakaznik typu ekonom méné navstévuje maloformatové prodejny.

= Parametr y13 — Parametr nelze povazovat za ovéteny, protoze lze piedpokladat, ze
zvysi-li se pocet typu zdkaznika komunikativni hospodyné, zvysi se pocet tydennich
navstév v maloformatové prodejné.

= Parametr yi4 — Parametr bude povazovan za ovéfeny, protoze nebylo mozné

jednoznacné stanovit predpoklad, protoze to nebylo mozné na zaklad¢ teorie urcit.
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» Parametr y15— Parametr 1ze povazovat za ovéteny, protoze 1ze predpokladat, ze zvysi-

li se pocet typu zdkaznika ndrocny typ, snizi se pocet tydennich navstév

v maloformatové prodejné.

= Parametr yi¢ — Parametr Ize povazovat za ovéteny, protoze lze predpokladat, ze

zvysi-li se pocet typu zdkaznika nendro¢ny konzervativec, zvysi se pocet tydennich

navstév v maloformatové prodejné.

4.2.10 Aplikace tieti verze ekonometrického modelu

Pro aplikaci modelu byla vytvofena ekonomickd analyza vystupl a poté spocitany

pruznosti, které byly okomentovany a pro lepsi znazornéni nejvlivnéjsi proménné zobrazeny

v grafu €. 25.

Ekonomicka analyza vystupt

Tabulka 11 - Analyza vystupt

X5 X7 X8 X11 X13 X14 X15 X16
dy/dxi 0,0959 | -0,0278 | 0,0275 | -0,5798 | 03713 | 0,5028 | -0,4885 | 0,9331
o | 29042 | 9,6799 | 18,3250 | 0,4012 | 0,2605 | 0,1168 | 0,1617 | 02036
v 2,1467 | 21467 | 2,1467 | 2,1467 | 2,1467 | 2,1467 | 2,1467 | 2,1467
prumost | 0,1297 | -0,1254 | 0,2346 | -0,1084 | 0,0450 | 0,0274 | -0,0368 | 0,0885
Absolutni | (1297 | 0,1254 | 0,2346 | 0,1084 | 0,0450 | 0,0274 | 0,0368 | 0,0885
pruznost

Interpretace jednotlivych pruznosti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z Gretlu

* Pokud se zvysi pocet ¢lenti v domacnosti o 1 %, zvysi se pocet tydennich ndvstév

v maloformatovych prodejen o 0,1297 % ceteris paribus.

» Pokud se zvysi po€et minut trvani cesty do maloformatové prodejny o 1 %, snizi

se pocet tydennich navstév v maloformatovych prodejen o 0,1254 % ceteris

paribus.

» Pokud se zvy$i pocet minut trvani cesty do velkoformatové prodejny o 1 %, zvysi

se pocet tydennich navstév v maloformatovych prodejen o 0,2346 % ceteris

paribus.

* Pokud bude zakaznik typ zdkaznika ekonom, snizi se pocet tydennich navstév

v maloformatovych prodejen o 0,1084 % ceteris paribus.
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= Pokud bude zdkaznik typ zadkaznika komunikativni hospodyné, zvysi se pocet
tydennich navstév v maloformatovych prodejen o 0,0450 % ceteris paribus.

= Pokud bude zakaznik typ zdkaznika Setfivy, zvysi se pocet tydennich navstév
v maloformatovych prodejen o 0,0274 % ceteris paribus.

» Pokud bude zékaznik typ zdkaznika naro¢ny typ, snizi se pocet tydennich navstév
v maloformatovych prodejen o 0,0368 % ceteris paribus.

» Pokud bude zakaznik typ zakaznika nenarocny konzervativec, zvysi se pocet

tydennich navstév v maloformatovych prodejen o 0,0885 % ceteris paribus.

Graf 25 - Absolutni pruznosti vyznamnych exogennich proménnych

cestadoVF [ 0,2346
pocet_clen _ 0,1297
Cestadovr [l 0,124
Ekonom _ 0,1084
nenarocny_konzer~ _ 0,0885
Komunikativnihos~ _ 0,0450
narocny_typ - 0,0368
setrivy - 0,0274

0,0000 0,0500 0,1000 0,1500 0,2000 0,2500

Zdroj: Vlastni zpracovani dle dat z pocitacového programu Gretl

Z grafu €. 25 je mozné vidét, ze na zaklad¢é vypoctenych pruznosti ma vysvétlujici
proménna cesta do velkoformatové prodejny nejvétsi vliv na pocet tydennich navstév
maloformatovych prodejen. Druhou nejvlivné;si je proménné pocet ¢lenti domacnosti a jako
tfeti je cesta do maloformatové prodejny. Nejmensi vliv z vyznamnych exogennich

proménnych ma typ zakaznika Setiivy.
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5 Navrhy a doporuceni

Na zéklad¢ vysledki z praktické ¢asti byly vytvofeny navrhy na zménu i vylepSeni,
jez by mohly pomoci maloformatovym prodejnam k ziskani lepsi pozice na trhu v porovnani
s velkoformatovymi prodejnami.

Jednou z hlavnich otazek bylo zjistit, co ovliviiuje zakazniky tak, ze nakupuji
v maloforméatovych ¢i ve velkoformatovych prodejnach, a co je diilezité pro to, aby si vybrali
danou prodejnu k ndkupu potravin.

Na zéklad¢ zhodnoceni vysledki z dotaznikového Setieni a zhodnoceni vystupu
ekonometrického modelu 1ze maloformatovym prodejndm doporucit:

e Dalsi rozsifovani siti svych prodejen

e Rozsifeni sortimentu

¢ Online nakup prosttednictvim webovych stranek ¢i aplikace v mobilu
e Samoobsluzné pokladny ve vSech prodejnach

e Zavedeni takzvanych fresh koutkt

e VéEtsi propagace akénich letakti

e V¢tsi informovanost o vytizenosti a zalidnénosti prodejny

e Vice parkovacich mist pro zdkazniky

Doporuceni vede také k tomu, aby se maloformatové prodejny déle snazily rozsifovat
sit” svych prodejen, tak aby jejich obchody byly blize zdkaznikiim. Protoze z Setieni
prodejny a kdyz budou prodejny blize k zdkaznikiim, tak v menSich méstech nebudou
zakaznici jezdit do hypermarket, ale pravé do maloformatové obchodu, které jsou jim
nejblize. Spolecnost se tak mlze snazit strategicky vybrat mista, kde je soucasnd nejblizsi
prodejna obyvatelim vzdalena. Dalsim doporuc¢enim pro maloformatové prodejny je, aby
rozsifily sortiment nabizenych produkti, k udrzeni stavajicich, ale predevsim ziskani novych
zakaznikt, ktefi prodejnu nenavstévuji proto, Ze jim né&jaky sortiment chybi. Pro rozsifeni
sortimentu by bylo napiiklad mozné vytvofit tydenni sortimentni akce, kde kazdy tyden by
byla cast sortimentu obménovana. Tim by mohly maloformétové prodejny ptildkat vice
novych zakaznikl, vzhledem k tomu, ze by kazdy tyden mohl sortiment zaujmout odliSnou

skupinu nakupujicich. Rozsahlejsi sortiment v maloformétovych obchodech by byl vhodny
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1 pro rizné alergiky ¢i zdkazniky, ktefi maji potravinové nesnaSenlivosti. Sortiment by tedy
mohl byt rozsifen o nabidku bezlepkovych potravin, coz také bylo uvedeno mezi divody
vybéru prodejny 1 v dotaznikovém Setieni, nebo o veganské produkty, kdy toto rozsifeni by
mohlo nalakat praveé zakazniky s témito potfebami. Toto doporuceni na rozsifeni sortimentu
je zaroven ovéteno na zéklad€ dotaznikového Setfeni, kdy za nejcastéji vybranou prodejnu
potravin byla spole¢nost Lidl, jenZ jiz tuto sortimentni akci vyuziva.

K sortimentu by bylo mozné také zavést razné takzvané fresh koutky, které¢ obsahuji
zeleninové a ovocné krabicky s sebou, coz by mohlo byt i v dneSni dobé pandemie casto
vyhledavano vzhledem k trendu zdravéjsi Zivotniho stylu.

Déle je mozné doporucit moznost technologickych zmén, jako je zavedeni online
nakupu potravin prostfednictvim webovych stranek, které jiz vyuziva napiiklad hypermarket
Globus ¢i Tesco. Nebo vytvofenim aplikace na nakup potravin v danych maloformatovych
prodejnéch ptes mobilni zatizeni. At uz by se jednalo jen o vydej objednanych potravin nebo
rozvoz nakupu az na vybrané misto, zdkaznik by vZzdy uSetfil ¢as a nebyla by nutnd jeho
pritomnost v prodejné. Pro zvySeni pohodlnosti zakaznikl a zrychleni procesu nakupovani
by bylo prospésné, kdyby do kazdé maloformatové prodejny byla zavedend samoobsluzna
pokladna, ktera by mohla i uSetfit zakaznikiim dalSi ¢as pfi ndkupu potravin, ktery je pro
zakazniky v dnes$ni dob¢ dulezity faktorem pii ndkupu. Tyto pokladny navic nepfispivaji jen
k urychleni Casu, ale také pfinaS§i moznost platby bezhotovostng, kterd je v této dobé
pandemie Castéji vyuzivana a doporucena. Tyto technologické zmény by s sebou piinasely
jednorazové vysoké naklady, ale pro blaho zakaznikl a budoucich trzeb by se tato investice
mohla urcité vyplatit, vzhledem k navySeni zakazniki, ktefi by tyto technologické sluzby
upiednostiiovali a vyuzivali by tak danou prodejnu potravin.

Vzhledem k tomu, Ze z Setfeni bylo zjiSténo, ze vice nez polovina zdkaznik nakupuje
potraviny podle ak¢nich letakii, je mozné doporucit, aby maloformatové prodejny vice
propagovali svoje akéni nabidky. A to nejen propagaci v mediich, ale naptiklad také pomoci
vyuziti moznych reklam na socidlnich sitich, kde by bylo mozné zobrazit tydenni akéni
nabidky zakaznikim ¢i propagovat jednotlivé produkty v akci.

V pandemické situaci lze nyni doporucit vétsi informovanost o vytiZenosti
a zalidnénosti prodejny, kterou jiz zavedl hypermarket Globus. Naptiklad uvedeni téchto

informaci na svych webovych strankach a také pfimo pfed prodejnami potravinovych
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fetézcl, kde by zékaznici vidéli zaplnénost prodejny naptiklad v procentech na néjaké velké
obrazovce, kterd by se v budoucnu dala vyuzit jako prostor pro reklamu.

Z Setfeni bylo ale také zjisténo, ze maloformatové prodejny nemaji vzdy moznost
zaparkovani, a to 1 mize byt divodem, pro¢ zékaznici stdle navstévuji velkoformatové
prodejny, které maji ve vétsin¢ ptipadl dostatek parkovaci plochy. Diivodem miize byt, Ze
maloformatové prodejny, jsou postaveny v prostoru, kde nelze parkovani jiz rozsitit, 1ze ale
doporucit, aby se snazili pfi vystavbé novych prodejen pro své zakazniky stavét vice
parkovacich mist. Mohlo by se jednat napiiklad o podzemni garaze, které by nemusely zabrat
tak velky prostor pozemku a pro zdkazniky by to mohl byt dalsi faktor, ktery je ovlivni a

vyuziji pro svoje ndkupy praveé maloformatové prodejny.
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6 Zavér

Cilem prace bylo ptedev§im doporucit malym maloobchodnim jednotkam, jak mayji
vyuzit své vyhody k vylepseni vlastni pozice mezi konkurenci velkoformatovych jednotek.
V teoretické Casti prace jsou proto nejdiive zpracovany definice a charakteristiky zakladnich
pojmu z oblasti obchodu a také nakupniho chovani zakaznika. Na zékladé¢ zmapovani
preferenci zdkaznikli v oblasti ndkupu ve velkoformatovych prodejnach ve srovnéni
s malymi maloobchodnim prodejnami pak byly ve vlastni praktické ¢asti vyhodnoceny vlivy
na chovani a preference zdkaznikd.

Z téchto preferenci vyplynula doporuceni pro maloformatové prodejny. Jednim
z doporuceni je neustalé rozsSirovani siti prodejen, protoze vice nez 60 % dotazovanych chodi
do maloformatovych prodejen diky jejich blizké vzdalenosti at’ uz z domova ¢i prace
zékaznika. Proto se vyplati nové prodejny stavét na mistech, kde je vysSsi zalidnénost a
vzdalenost do jiné prodejny je velka. Dal§im doporucenim je rozsSifeni sortimentu
v maloformatovych prodejnach. Zéakaznici by tak nemuseli kvili urcitému sortimentu
navstévovat velkoformatové prodejny. Z Setieni o zmapovani preferenci zakaznikl totiz
vyplynulo, Ze vice nez 69 % respondentil chodi do velkoformétovych prodejen pro jejich
rozmanitost sortimentu. Takovéto rozsifeni miize byt provedeno naptiklad sortimentnimi
akcemi, kdy se urcity sortiment méni v néjaké period¢€, naptiklad tydenni. O funkcnosti
tohoto systému muze vypovidat fakt, Ze jej vyuziva spolecnost Lidl, kterd byla vybrana
respondenty jako nejCastéji navstévovana prodejna. Z Setfeni také vyplynulo, Ze vice nez
polovina respondentii nakupuje na zéklad¢ akcénich letakd. Proto by se i na né mgély
maloformatové prodejny zamefit.

Na zaklad¢ vypoctenych pruznosti z findlniho vystupu modelu, je mozné fict, Ze
nejvetsi vliv na pocet tydennich névstév do maloformatovych prodejen mé proménna cesta
do velkoformatové prodejny, tedy jeji trvani v minutach do prodejny. Protoze zvysi-li se
doba trvani cesty do velkoformatovych prodejen, tak se zaroven zvysi frekvence nakupta
v maloformatovych prodejnach. Druhou nejvlivnéjsi proménnou, kterd ovlivituje frekvenci
navstévnosti maloformatovych prodejen je pocet ¢lenii v domécnosti. Se zvySujicim se
poctem Clentt v domacnosti se frekvence ndkupli potravin zvySuje. Treti nejvlivngjsi
proménnou je cesta do maloformétové prodejny, protoze zvySi-li se doba trvani cesty
do maloformatové prodejny, tak se v téchto prodejnach snizi frekvence poctu navstév

k nakupu potravin.
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Nékupni chovani zdkaznikli se rychle méni a v dneSni dob¢é je nutné, aby se
maloobchodni jednotky zacaly pfizplisobovat témto rychle se ménicim trendim a
pozadavkim, které zakaznici maji. Toto chovani je ale pfedevsim zménéno situaci spojenou
s pandemii, ktera ovliviiuje vSechny a je potfebné, aby se maloobchodni jednotky zlepSily
je zadouci rozsifeni technologickych moZznosti obchodl tim, ze zavedou online nakupy
prostiednictvim webovych portald, coz je jedno z dalSich doporuceni.

Navrha a doporuceni, které mohou maloformatovym prodejnam pomoci v obecné
roving prildkat nové zakazniky, je v praci nékolik. Vysledky prace, ale mohou poslouZit

1 jako zaklad pro dalsi navrhy a doporuceni pro konkrétni maloformatové prodejny.
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8 Prilohy

Priloha I - Dotaznikové Seti‘eni

Dobry den / ahoj,

tento dotaznik je urcen pro vSechny, ktefi nakupuji potraviny. Prosim vénujte 10 minut
svého Casu na vyplnéni mého dotazniku. Vysledky dotaznikového Setfeni pouziji pro mou
diplomovou praci. Jedna se o anonymni prizkum.

V dotazniku se setkite s pojmy jako je velkoformatovd a maloformatova prodejna.
Maloformatové prodejny jsou diskontni prodejny a supermarkety, napiiklad Albert, Billa,
Lidl, Norma, Penny apod. Velkoformatova prodejna je hypermarket, naptiklad Globus ¢i
Kaufland.

D¢kuji Vam za pomoc s dokon¢enim mého studia.

Profeldova Nora, studentka Ceské zemédélské univerzity v Praze

1. Pohlavi
= 7ena
" muz
2. Vek
= uvedte
3. Kolik obyvatel ma obec, ve které bydlite?
= do 2.000 obyvatel
= 0d 2.000 do 10.000 obyvatel
= 0d 10.000 do 40.000 obyvatel
= 0d 40.000 do 100.000 obyvatel
= 0od 100.000 do 400.000 obyvatel
= hlavni mésto Praha
4. Kolik ¢leni ma Vase domécnost?
= uvedte
5. Jaky je Cisty mési¢ni piijem Vasi domacnosti?
= Do 15500 K¢
= Do 25000 K¢
= Do 35000 K¢
= Do 50 000 K¢
= 50000 K¢ a vice
6. Jaky jste typ zékaznika pii ndkupu potravin?
Miizete vybrat i vice odpovédi
=  Ekonom - Navstévuji obchod méné Casto, ale nakoupim vice polozek. Zajima mé
cena, ale také nabidka zbozi v prodejné.
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Mobilni pragmatik - Zajima mé cena zbozi. Na nadkupy vyuzivam automobilovy
prostifedek a nakupy jsou promyslené.

Naroc¢ny typ - Dilezita je pro m¢ kvalita sluzeb prodeje a nakupniho prostredi.
Rad¢ji chodim do obchod vétsich formatt s vétsi nabidkou sortimentu, nehledé
na vzdalenost prodejny. Nakupy casto neplanuji a nefeSim akcéni zbozi.
Velkorysy - Pfi nakupech nejsem naro¢ny, cena pro mé neni az tak dilezita, ale
zlevnénym produktim nevérim. Nakupy neplanuji.

Komunikativni hospodyné - Cena je pro mé dilezitd. Zaroven pozaduji kvalitu
obsluhy a dostupnosti na prodejné. Nakupy vétSinou planuji.

Settivy - Jsem velmi citlivy na cenu, jiné aspekty pro mé nejsou dulezité. Pokud
je zbozi v akci, nakupuji ho vétsi mnozstvi.

Pohodlny oportunista - Nakupuji i zbozi, které nepotiebuji, a to i za vyssi ceny.
Nenaro¢ny konzervativec - Radéji nakupuji v mensim mnozstvi a v mensich
prodejnach, které jsou blizko.

7. Jak ¢asto chodite nakupovat do maloformatovych prodejen? (naptiklad Lidl, Billa,
Albert, COOP, Hruska, pekarna, smiSené zbozi apod.)

1x tydné

2x tydné

3x tydné

4x tydné

5x tydné

6x tydné
Kazdy den
Vice krat denné
M¢én¢ Casto

8. Jak casto chodite nakupovat do velkoformatovych prodejen? (hypermarket — naptiklad
Globus, Kaufland)

1x tydné

2x tydné

3x tydné

4x tydné

5x tydné

6x tydné
Kazdy den
Vice krat denn¢
M¢éng¢ Casto

9. Kolik ¢asu Vam zabere cesta do nejnavstévovanéjsi maloformatové prodejny
(naptiklad Lidl, Billa, Albert, COOP, Hruska, pekérna, smiSené zbozi apod.) od domova?

Uved’te v minutach

10. Kolik ¢asu Vam zabere cesta do nejnavstévovanéjsi velkoformatové prodejny
(naptiklad Kaufland, Globus) od domova?

Uved’te v minutach
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11. Jaké typy maloobchodnich jednotek navstévujete?

= Specializované prodejny (naptiklad: bio potraviny, pekatstvi)

= SmiSené prodejny (naptiklad: vecerky)

= Supermarkety (naptiklad: Albert, Billa)

= Hypermarkety (napiiklad: Globus, Kaufland)

= Diskontni prodejny potravin (naptiklad Lidl, Penny)
12. Jaké faktory vas nejvice ovlivni pii vybéru maloformatové prodejny? (naptiklad Lidl,
Billa, Albert, COOP, Hruska, pekarna, smiSené zbozi apod.)

= Kvalita zbozi

= Rychlost ndkupu

= Vyhodné ceny ¢i akéni nabidky

= Vzdalenost

= Rozmanitost sortimentu

=  Moznost parkovani

= Jiné:
13. Jaké faktory vas nejvice ovlivni pii vybéru velkoformatové prodejny? (naptiklad
Kaufland, Globus)

= Kvalita zbozi

= Rychlost ndkupu

= Vyhodné ceny ¢i akéni nabidky

= Vzdalenost

= Rozmanitost sortimentu

=  Moznost parkovani

= Jiné:
14. Nakupujete podle ak¢nich letakti v obchodnich fetézcich?
= Ano
Preskocte na otazku 15
= Ne

Preskocte na otazku 17
15. Ovliviiuji Vas akéni letaky natolik, ze nakoupite v té prodejné / fetézci, ktery ma
nejlepsi cenovou nabidku?
= Ano
= Ne
16. Ovliviiuji Vas akeéni letaky natolik, Ze nakoupite v té prodejné / fetézci, ktery ma
nejlepsi cenovou nabidku i piesto, Ze vzdalenost obchodu by byla vice jak 20 minut?

= Ano
= Ne
17. Do jakého fetézce chodite nejCastéji nakupovat?
= Globus
=  Albert
= Tesco
= Kaufland
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= Lidl

= Penny
= Billa

= Coop

= Hruska
= Norma
= Zabka
= Jiné:

18. Pro€ navstévujete prave tuto prodejnu? (viz predesla otazka)
» Malé vzdalenost od Vaseho bydlisté
= Pfiznivé ceny
* Moznost zaparkovani
= Siroky sortiment obchodu
» Pfijemné prostredi
= Kvalita zbozi
= Cerstvé potraviny
= Rychlost ndkupu
= Jiné:
19. Jste ochotni nakupovat v tomto fetézci v ptipadé, ze cesta do obchodu by Vam trvala
vice jak 20 minut? (viz ptedesla otadzka)
" ano
" ne
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Priloha II - Upravena data z dotazniku
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Ptiloha III - Vystupy z Gretlu

koeficient smér. chyba t-podil p~hodnota
const 1.43680 0.377643 3.805 0.0002 Fokok
pocet_clen 9.0628014 0.0542960 1.157 0.2483
CestadoMF -0.0298794 0.00851798 -3.508 0.0005 kg
cestadoVF 0.0302063 ?.88588425 5.133 4,98e-07 #kx
Ekonom -0.443776 0.722330 -0.6144 0.5394
Komunikativnihos~ B.624340 1.45272 @.4298 0.6677
setrivy @.691072 1.41842 @.4872 0.6264
narocny_typ -@.339084 @.734408 -9.4617 0.6446
nenarocny_kKonzer~ 1.29337 1.42483 9.9077 @.3647
VF @.108030 ?.0962420 1.122 0.2625
pohl @.276384 @.159472 1.733 0.0841 *
vek_ -P.00764806 0.00537270 =-1.424 0.1556
prijem 9.0470726 0.0660236 8.7130 0.4764
lakavostVF P.606214 9.973113 0.6230 0.5338
lakavostMF -@.744882 1.48111 -0.5316 0.5954
Mobilni_pragmatik 9.309701 9.716308 9.4324 9.6658
Velkorysy 0.544112 0.784581 9.6935 0.4885
Pohodlnyoportuni~ 9.00917701 1.44285 9.006360 0.9949
Stfedni hodnota zdvisle proménné 2.146707
Sm. odchylka zavisle proménné 1.438751
Souéet &tvercl rezidui 482.2259
Sm. chyba regrese 1.235326
Koeficient determinace 0.300424
Adjustovany koeficient determinace P.262788
F(17, 316) 7.982472
P-hodnota(F) 1.11e-16
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Sekvenéni eliminace s pouZitim oboustranného alfa = 8.05

Odstranit Pohodlnyoportunista (p-hodnota ©.995)
Odstranit lakavostVF {p-hodnota ©8.504)
Odstranit prijem {p~hodnota @.491)
Odstranit lakavostMF {p-hodnota ©.355)
Odstranit VF {p-hodnota ©.280)
Odstranit Velkorysy {p-hodnota ©.309)
Odstranit Mobilni_pragmatik (p-hodnota ©.304)
Odstranit pohl {p~hodnota @.189)
Odstranit vek_ {p~hodnota 0.090)

Test Modelu 13

Nulovd hypotéza: regresni koeficienty jsou nulové u proménnych
pohl, vek_, prijem, lakavostVF, lakavostMF, Mobilni_pragmatik,
Velkorysy, Pohodlnyoportunista, VF

Testovaci statistika: F(9, 316) = 1.06852, p-hodnota ©.385751

Omitting variables improved 3 of 3 information criteria.

Model 14: OLS, za pouZiti pozorovani 1-334
Zdvisle proménnd: MF

*ox
*ok

*oxk
*ox
*ok
*ok

koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota
const 1.59990 B.223543 7.157 5.52e-12
pocet_clen @.0958895 0.0478573 2.004 9.0459
CestadoMF -@.0278080 0.00813051 -3.420 0.0007
cestadoVF 9.0274833 0.00563712 4,875 1.70e-06
Ekonom -@.579834 B.153846 -3.769 0.0002
Komunikativnihos~ B.371265 9.163294 2.274 9.0236
setrivy B.502825 9.215892 2.329 0.0205
narocny_typ -0.488480 @.205837 -2.373 9.0182
nenarocny_konzer~ 9.933074 @.189510 4,924 1.35e-06
Stfedni hodnota zdvisle proménné 2.146707
Sm. odchylka zavisle proménné 1.438751
Soucet étvercl rezidui 496.9012
Sm. chyba regrese 1.236498
Koeficient determinace 8.279134
Adjustovany koeficient determinace P.261390
F(8, 325) 15.73082
P-hodnota(F) 1.35e-19
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Model 18: OLS, za pouZiti pozorovani 1-334

Zavisle proménnd: MF

Smérodatné chyby robustni viéi heteroskedasticité, varianta HC1

koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota
const 1.59990 B.202672 7.894 4.53e-14
pocet_clen @.0958895 0.0460050 2.884 @.8379
CestadoMF -@.0278080 0.0124319 -2.237 P.0260
cestadoVF @.0274833 0©.00693226 3.965 9.05e-05
Ekonom -@.579834 0.146870 -3.948 9.67e-05
Komunikativnihos~ @.371265 @.170458 2.178 @.0301
setrivy 0.502825 8.193679 2.596 @.0099
narocny_typ -0.488480 B.184632 -2.646 @.0085
nenarocny_konzer~ 8.933074 @.238289 3.916 0.0001
Stfedni hodnota zdvisle proménné 2.146707
Sm. odchylka zavisle proménné 1.438751
Souéet étvercl rezidui 496.9012
Sm. chyba regrese 1.236498
Koeficient determinace 8.279134
Adjustovany koeficient determinace P.261390
F(8, 325) 12.23783
P-hodnota(F) 2.56e-15
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Priloha IV - Korelaéni matice

Korelaéni koeficienty, za pouZiti pozorovani 1 - 334
5% kriticka hodnota (oboustranna) = 0.1073 pro n

MF
1.0000

Pocet_clen
@.0875
0.0700

-0.0165
-0.1033
1.0000

LakavostVF
9.1895
-0.0713
0.0898
-0.1082
0.0131
8.0039
-0.0017
8.8561
1.0000

Komunikativnih~
8.1127
@.0255
0.1943
0.0560
0.0160

-0.0262
-0.0141
0.0234
8.5414
8.5425
-0.0404
0.0271
1.0000

Velkorysy
-0.0121
0.0123
-8.1739
0.08505
8.08756
0.1096
0.0007
-0.0886
0.0180
0.0191
-0.1480
-@.08855
-0.0628
-9.0788
0.0226
-0.0378
1.0000

VF
-0.0556
1.0000

Prijem
9.0149
9.0361
-0.0672
-8.0677
9.4337
1.0000

LakavostMF
9.1880
-0.0719
9.0874
-0.1061
9.0096
0.0034
-9.0004
9.0618
9.9982
1.0000

Setrivy
9.1381
0.0420
9.0952

-0.1115
0.0770

-0.08225
0.0647
0.0846
9.5078
0.5056
9.0828
9.0637
9.1028
1.0000

Pohodlnyoportu~
-0.0648
9.0033
9.0487
-0.0909
-0.08565
9.08502
-0.08580
-9.8213
0.2942
0.2974
-0.0296
-0.08383
-0.0806
-0.0621
9.1054
-0.08494
9.1123
1.0000

Pohl
0.0941
-0.0915
1.0000

CestadoMF
-0.0761
@.1188
-0.0032
9.1529
0.0585
-0.1913
1.0000

Ekonom
-0.2515
-0.0353

0.0816
-0.1873

0.0122
-0.0173
-0.0115
-0.0710

0.1068

9.1113

1.0000

334

Vek_
-0.8356
0.0091
-0.1309
1.0000

cestadoVF
0.2492
-0.1156
0.0988
9.1585
-0.0167
-0.1557
0.5853
1.0000

Mobilni_pragma~
0.0101
9.0114

-0.1027
0.0480
-0.0076
0.8554
0.0983
0.0218
9.2592
9.2525
0.0246
1.0000

Narocny_typ Nenarocny_konz~

-0.1977

@.0983
-0.0858
-0.0450
-0.0333

9.1176
-0.0163
-0.0661
-0.1036
-0.1023
-0.2267
-0.0694
-0.1865
-0.1597

1.0000

MF

VF

Pohl

Vek_

Pocet_clen
Prijem
CestadoMF
cestadoVF
LakavostVF
LakavostMF
Ekonom
Mobilni_pragma~
Komunikativnih~
Setrivy
Narocny_typ
Nenarocny_konz~
Velkorysy

Pohod Lnyoportu~
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9.3495
-0.2190
-0.0916
-0.0207
-0.0287
-0.0756
-0.0297

@.1083

0.2471

0.2511
-0.2925
-0.1385
-0.1645
-0.0449
-0.1816

1.0000

MF

Pohl

Vek_
Pocet_clen
Prijem
CestadoMF
cestadoVF

MF

VF

Pohl

Vek_
Pocet_clen
Prijem
CestadoMF
cestadoVF
LakavostVF
LakavostMF
Ekonom
Mobilni_pragma~

MF

VF

Pohl

Vek_

Pocet_clen
Prijem
CestadoMF
cestadoVF
LakavostVF
LakavostMF
Ekonom
Mobilni_pragma~
Komunikativnih~
Setrivy
Narocny_typ
Nenarocny_konz~



