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Zména nakupnich zvyklosti spotiebitelu

od roku 1996

The change of shopping useage of

consumers after the year 1996.



SOUHRN

Bakalatska prace se zabyva zménami ve vyvoji obchodu, faktory piisobici na
chovani spottebitele a procesem rozhodovani, podle kterého se zdkaznik tidi pfii
pofizovani urcitého vyrobku. Popisuje, jak reklama ovliviiuje spotiebitele pfi jeho koupi
a popisuje trendy soucasného a budouciho nakupovani. Pomoci graft a tabulek ndzorné
poukazuje na rozvoj poétu hypermarketii v Ceské republice a hlavni nakdpni misto
potravin v &eskych domacnostech. Céast price je zaméfena na trendy v

oblasti nakupovani ptes internet, zasilkového prodeje a teleshoppingu.

Klicova slova:
Obchod, spotiebitel, spotifebni chovani, hypermarket, ndkupni misto, maloobchod,

velkoobchod.



SUMMARY

The bachlor’s work is dealing with changes in a progress of trade, factors
influencing consumer’s behavior and process of desicion making according which is
customer abide while acquiring some good. It is showing how advertisements influence
consumers during their purchase and describing present- day and future trends in
shopping. By the help of graphs and summary sheets is clearly pointed on development
of number of hypermarkets in Czech Republic and main shopping place of groceries in
czech families. One part of the work is target the trends in shopping through internet,

mail- order trade and teleshopping.

Key words:
Trade, consumer, customer behavior, hypermarket, shopping place, sell retail,

wholesale.
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1. Uvod

Od roku 1996 doslo k vyraznym zméndm v nakupnich zvyklostech spotiebiteld.
Nejvétsi zmény se udaly v devadesatych letech dvacatého stoleti. Velkou zménou
v obchodé byl pfichod zahrani¢nich firem a obchodnich fetézct, které vyuzily svych
zkuSenosti v oblasti obchodu, zacfaly zavadét vétsi nakupni obchody, které se
zaméfovaly pfevazné na potraviny. Zatimco v dobé piedrevolucni bylo ovoce, zelenina,
ale také spotiebni elektronika a jiné nedostatkovym zbozim, v poslednich letech
dvacatého stoleti se situace radikalné zménila. Cesky spotiebitel reagoval na tuto zménu
velmi pfiznivé. Velice rychle si zvykl na Sirokou Skalu vyrokd, pii volbé nakupniho
mista se nerozhoduje pouze na zékladé ceny, ale také kvality vyrobkt, preferuje rychlé

a prijemné nakupovani

Nakupovani se v dne$ni dob¢ stalo hitem. Hlavné o vikendu rodiny organizuji
celodenni vylety do ndkupnich center, kde nejenze mohou nakoupit pod jednou sttechou
témer vSe co potiebuji, od potravin, po odévy, obuv, elektroniku, ale také maji moznost
se bavit. Navstéva nakupniho centra se tedy stala spoleCenskou udalosti, spotiebitel
muze vyuzit sluzeb kina, fit centra, détského koutku, restaurace ¢i baru a to vSe na

jednom misté.

Presto ovSem existuji lidé, ktefi tento zplisob nakupovani v oblibé nemaji. Jako
nedostatek nakupnich center uvadéji jejich prelidnénost, vadi jim neochota brigaddnikd,
ptilis velka rozloha nakupniho centra, kterd je spojena s jeho nepiehlednosti. Chté&ji
nakoupit jogurt rychle, bez dlouhého hledani odd€leni mléénych vyrobka a cekani ve
fronté. Proto nakupuji v mensich obchodech a specialnich prodejnach, kde ovSem musi

pochodpitelné pocitat s vyssi cenou.

Dalsi alternativou je ndkup z pohodli domova, tento trend se za¢atkem dvacatého
prvniho stoleti stal fenoménem. Spotiebitel se vyhne mnoha nepiijemnostem jako
velkému mnozstvi lidi, pfepravé zbozi nebo cekéani ve fronté. Vyrobky navic miize
mnohdy nakoupit za velmi vyhodnou cenu, za kterou by vyrobek v nadkupnim centru

nesehnal. Jedna se nakupovani pies internet, zasilkovy obchod a teleshopping.



2. Cil prace a metodika

Cilem této prace je nastinit problematiku zmény nakupnich zvyklosti spotiebitelti
od roku 1996 jak zpohledu celoplosného, tak i z pohledu konecného spotiebitele.
Z pohledu celoplosného se zaméfuje na vlivy, které ovliviiuji obchod, jeho zmény a
rozvoj, které se udaly od roku 1996 a faktory, které méli a maji vliv na probihajici

zmeny.

Z hlediska kone¢ného spotiebitele se prace zaméiuje na vlivy a faktory ptisobici na
chovani spotiebitele, druhy chovani spotiebitele, jak na kone¢ného spotiebitele plisobi
reklama a reklamni letdky, jaka kritéria upfednostiiuje pifi nakupovani a vybéru
prodejniho mista. Nedilnou soucasti je také studie preferenci spotiebitelli doplnéna
grafy a tabulkami. Ve je doplnéno trendy v sou¢asném nakupovani a zamysleni se nad

budoucnosti obchodu a trendy.

Cela prace byla vypracovana na zakladé tohoto postupu:
Prvni kapitola se podrobnéji popiSeme téma bakalaiské prace, v druhé casti poukazuje
na pfi¢iny vedouci ke zménam nakupniho mista, dal§i Cast je zaméfena na vlivy a
faktory plisobici na chovani spotiebitele, trendy soucasného a budouciho nakupovani a

posledni ¢ast je vénovanyma zavéru a zhodnoceni.

Pii zpracovani byly pouzity nésledujici metody préce:
» Citace s pfislusné literatury a tiskovych zprav
» Kompilace ndzort z odborné literatury
* Analyzy odbornych vyzkumil spole¢nosti INCOMA a Gtk
* Vyuziti internetovych stranek, zabyvajici se situaci na ¢eském trhu a samotnym

spotiebitelem.



3. Pri¢iny vedouci ke zménam nakupniho mista

3.1 Vyznam a funkce obchodu

,,Obchod se vétSinou jevi jako véc zcela samoziejma, protoze snim vSichni
prichazeji do kontaktu a jsme Casto presvédceni, ze bychom véci uméli délat 1épe. OC¢
snadnéjsi je radit zelinafi ,, v nasi ulici®, o to obtiznéjsi je sledovat napt. proces fizeni
nakupu, prodeje a rizné cesty zbozi ve velkych fetézcich, v zahrani¢nim obchodé ¢i
v obchodnich transakcich burzovni povahy. Podivejme se proto v této kapitole na
podstatu a charakter obchodu a vymezme si vyse¢ obchodu, kterou se budeme

pfedev§im zabyvat. Protoze obchodem Ize nazvat vétSinu ekonomickych vztahil

v rozvinuté trzni spolecnosti. [8]

Vyznam obchodu

Vyvoj lidské spole€nosti je od praddvna spojen s délbou prace, s jeji postupnou
specializaci. I kdyz ptivodni formy délby prace byly velmi jednoduché, o to prehledné;jsi
byly jeji dusledky: vyména vyrobkii, casem zprostfedkovand zbozim s obecné
uznavanou hodnout a penézi. Vzijemné ekonomické vazby postupné naristaly, a tak
vznikla potieba prostiednika ekonomickych transakei a doslo ke vzniku obchodu.

Opodstatnéni a vyznam obchodu jako meziclanku mezi hospodéaiskymi subjekty

nebo v uz§im smyslu mezi vyrobou a spotiebou je nepopiratelné.

Teoretické vymezeni vvhodnosti obchodu jako prostiednika

Vychazime piedev§im ztoho, ze obchod je mezi¢lankem mezi vyrobou a
spotiebiteletem, obdobné jako je velkoobchod mezi¢lankem mezi vyrobou a
maloobchodem. Jednim zmoznych zpiisobl zndzornéni problému je pouziti
transakciondlni teorie. Ta je postavena na kvalifikaci transakci pottebnych k zajisténi
obchodovani mezi vyrobci a maloobchodniky, resp. mezi vyrobci a spotiebiteli.
Predpoklada se, ze vSichni partnefi musi vejit vzajemné do kontaktu a vysledek se

porovnava se skutecnosti, kdy se vSichni kontaktuji pouze jednim prostiednikem.



Funkce obchodu

Rozvoj obchodnich c¢innosti a instituci souvisel se zvySovanim narocnosti

jednotlivych partnert na jejich uroven. Obecné Ize shrnout tyto pozadavky do souboru

objektivizovanych funkci obchodu.

a) Preména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odberatelsky)
odpovidajici potiebdm a ndkupnim zvyklostem zakaznikl- napf. velkoobchod
s potravinami ma 60 dodavatelti a 300 odbératelti, ktefi odebiraji cely sortiment
nebo jeho zna¢nou Cast.

b) Prekonani rozdilii mezi mistem vyroby (dodavatelem) a mistem prodeje
(odbératelem)
obchod zajistuje prodej zbozi na potiebném misté nebo jeho dodavku na toto

misto.

¢) Prekonani rozdili mezi casem vyroby a casem ndkupu zboZi
obchod zajistuje pohotovost prodeje ¢i dodavek a musi proto drzet urcity rozsah
zasob.

d) Zajistovani mnozstvi a kvality proddavaného zbozi
obchod zajistuje mnozstvi a kvality prodavaného zbozi- to neznamené prohlidku
vSeho zboZi a vlastni kontrolni laboratotfe pro kvalitativni pfejimku. Dilezity je
vSak spravny vybér dodavatele, rychl¢ vyfizovani reklamaci a podle jejich
rozsahu pfipadnd promptni vymeéra dodavatele.

e) Iniciativni ovlivitovani vyroby
co do sortimentu, ¢asu, mista a mnoZzstvi a ovlivilovani poptavky (marketing).

f) Zajistovani racionalnich zdasobovacich cest
s cilem snizeni prodejni ceny ve vztahu k Grovni zasobovani (logistika).

g) Zajistovani véasné uhrady dodavateliim

vyznam této funkce je plné docenitelny az v soucasném obdobi vyrazné

zadluzenosti fady obchodnich i vyrobnich organizaci [8].



3.2 Retailing

Riist prodeje spotifebniho zboZzi a koncentrace organiza¢ni i provozni vytvorily
z tzv. vnitiniho obchodu vyznamnou ekonomickou kategorii mezinarodniho profilu i
vyznamu. Maloobchod byl po dlouha desetileti pokladan za prvek typicky regionalni,
za drobné podnikani. Maloobchod piedstavovaly statisice jednotlivych prodejen,
velmi Casto se prodejna rovnala obchodnimu podniku. Koncentrace obchodu se
vyraznéji prosazuje od zacatku tohoto stoleti. Velké obchodni domu jsou znamy jiz
zhruba od poloviny 19. stoleti.

Rast zivotni Urovné obyvatel, pfesun obyvatel do mést, pokles naturdlni
spotfeby, lepsi mobilita obyvatelstva, to vsSechno vedlo k postupnému, ale
soustavnému a v urcitych obdobich i velmi rychlému rozvoji maloobchodniho
prodeje. Rostl polet prodejen, vzristaly i jejich velikosti. Usp&$ni podnikatelé se
postupné zakladali vétsi pocet prodejnich jednotek.

Zhruba v 70. letech dvacatého stoleti dostal cely proces riistu obchodnich firem
a vytvareni obchodni Cinnosti, ale postupné i fizemi, odkupovanim dalSich firem,
rozSifovanim vlastniho kapitalu a tim, ze do firem vstupoval i kapital bankovni apod.

Maloobchod zagatkem 21. stoleti poskytuje 7-12% vSech pracovnich piileZitosti
v ndrodnim hospodaistvi, vyssi tdaje jsou typické pro nejrozvinutéjsi zemée. Podil
zaméstnanosti v obchodé se stale zvysuje. V Ceské republice vzrostl podil a vyznam
obchodu, ktery spolu se sluzbami doposud stacil zaméstnat pracovniky uvolnéné

zejména z prumyslu a zemédélstvi. (16)

3.3 Vyvojové trendy obchodu v Ceské republice

Alesporni ve stru¢nosti popiseme obdobi prvni republiky, jejiz ptfirozeny vyvoj byl
postupné preruSen svétovou valkou a prechodem soukromého vlastnictvi do
vlastnictvi statniho.

Zacatkem 30. let dvacatého stoleti byl v ¢eskych zemich podil potravinaiskych
prodejen okolo 55%, v této dobé bylo zaznamenano vice nez 170 tis. prodejen, ve
kterych pracovalo na 340 tis. osob. Pfevazné to byly malé prodejny s primérem 2
pracovniki na jednotku. Kromé toho existovaly prodejny spojené s vyrobou

(pekartstvi, cukraistvi apod.) v poc¢tu asi 35 tis. jednotek. Hustsi sit’ byla ve méstech,



nejen v disledku jejich obchodni atraktivity pro Siroké okoli, ale 1 pro vyrazné nizsi
pfineslo vyrazné zmény v Cetnosti obchodni sité, i kdyz se v podstaté neménila jeji
struktura a kvalita.

Od roku 1948 prob¢hlo zestatiiovani soukromych obchodnich Zivnosti a dale se
snizuje jejich pocet. Podrobna statistika obchodni sité je vedena od roku 1953, kdy
byla v podstaté ukoncena likvidace soukromého sektoru.

Od zacatku 30. let dvacatého stoleti se snizil poCet prodejnich jednotek do roku
1953 ptiblizné o 70% a do roku 1989 doslo k dal$imu sniZeni zhruba o dalSich 10%
z vychoziho stavu.

V poslednich deviti letech socialistického obdobi pokracoval pokles jednotek
stale maloobchodni sité o 5,2%, byl vSak vyvazen naristem prodejni plochy o 17%,
rostla 1 primérna velikost prodejny a pocet jejich pracovnikii na tisic obyvatel.

Mezi nejvetsi zmény ve vyvoji obchodu byl rozvoj soukromého sektoru, a to
dvéma cestami. Prvni byla vstup novych soukromych podnikatelskych subjekti do
ekonomiky a druhd privatizace majetku. Ta byla rozd€lena do tfech proudi: mala

privatizace, velka privatizace a transformace druzstev.



4.Vlivy a faktory piuisobici na chovani spotiebitele

4.1 Vymezeni pojmu spotiebitel a potieby

,V legislativé Ceské republiky se konednym spotiebitelem rozumi
fyzickd nebo pravnickd osoba, kterd nakupuje zbozi za jinym uUcCelem nez
podnikani, jak je uvedeno v provadéci vyhlasce MF CR zakona ¢&. 526/1990 Sb.
O cenach.

Pojem spotiebitel a jeho vymezeni v evropském pravu neni jednoznacné
definovano. Vychazi se tedy z obecného predpokladu, ze spotiebitel je clovek,
ktery vyviji svou aktivitu smérem k uspokojeni osobnich potieb.* [4]

Potfeba — je uzce spjata s motivaci a motivaénimi strukturami. Lze ji
chapat jako vychozi motivaéni stav, pokud je charakterizovan néjakym

deficitem.

4.2 Chovani spotrebitele
,,Chovani lidi souvisejici se spotiebou statkli- hmotnych ¢i nehmotnych,
predstavuje obecné¢ velmi dulezitou rovinu lidského chovéani. Tato rovina
piedstavuje proces zahrnujici:
* PfiCiny, které¢ vedou lidské bytosti k uzivani urcitého zbozi
/vyrobkd, sluzeb, penéz...)
* Zpusoby, kterymi zbozi ziskavaji, uzivaji a odkladaji
* Vlivy, které tento proces provazeji.
Tento proces spojeny se spotiebou zbozi samoziejmée nelze vytrhnout a
izolovat od ostatnich ¢innosti lidské bytosti (i kdyz se tomu v teoretické roviné
nelze zcela vyhnout), ale vidét tuto rovinu chovani v souvislosti s Sirokymi

lidskymi aktivitami.” [4]

Existuji 4 zakladni faktory, které spotiebitele ovliviiuji:
e kulturni

* spoleCenské
e osobni

* psychologické



Kulturni faktor je primarni faktor, hrajici v rozhodovani zdkaznika

zasadni Ulohu. Chovéni c¢lovéka je urceno spolecnosti vjaké zije. Kazda
spole€nost zije jinak, vyznava jiné hodnoty a ¢lovék samotny je nucen se posle
toho chovat. Co je nékde tabu, mize byt jinde chapano jako zcela ptfirozena véc.
Je proto pro firmu samoziejmé nabizet adekvatni produkty pro tu, kterou
spolec¢nost, potazmo pro potencionalni zakaznicky okruh. Je nutno znat obecny
zebtiCek hierarchie hodnot v daném prostfedi. Tyto hodnoty se vSak, jako

ostatn¢ vétSina spolecnosti obecné, unifikuji.

Spolecenské faktory vychazeji z baze kulturnich faktorti. Spole€nost se

v urCitych znacich lisi — dochazi k rozvrstveni na jisté spolecenské tiidy. Tyto
tiidy se lisi zejména vyznavanim jinych hodnot, pfijmovymi moznostmi,
zpusobem zivota. S tim souvisi pro marketing vyznamna koncepce referen¢nich
a aspiracnich skupin. Referencni skupina jedince ptedstavuje soubor lidi
blizkych svému okoli — ¢lovek patii do néjaké referencni skupiny. Tito lidé jsou
clovéku blizci jak po osobni strance, tak i po strance hodnotové. Referencni
skupiny lze dale rozdélit na primarni a sekundarni. Primarni skupinu piedstavuje
zejména rodina jedince, dale pak ptatelé. Sekundarni skupina je tvofena vS§im,
kde se lidé sdruzuji — to znamena profesni a zajmové utvary. VSichni ¢lenové
téchto skupin maji do jisté miry stejné kupni objekty. Naopak aspiracni skupiny
predstavuji spolecenské skupiny lidi, do kterych se jedinec chce dostat.
Ptizplisobuje také tomu své preference. Vliv referencnich a aspiracnich skupin
na koupi produktu je velmi zfejmy zejména u modnich vystrelkl. Zieteln€ je to
napiiklad vidét u déti Skolniho véku, kde absence znackového obleceni
predstavuje opovrzeni kolektivem. Nicméné dominantnim faktorem je nadale
rodina a domacnost. Hlavné rodi¢e hraji roli na rozhodovani jedince — vliv
tradice v domdacnosti, pfenos na dal$i generaci. Pfichazi v potaz rozdéleni o
koupi z hlediska zenského a muzského. Zatimco zeny preferuji koupe véci pro
zafizeni kuchyné, odivani, potravin (véci jednorazové spotieby), muzi preferuji
koupé technického rdzu a véci spjatych s jejich konicky (véci investicniho

charakteru). [15]



Osobni faktory jsou spjaty s osobnosti zdkaznika, s jeho zivotnim stylem.

Tady hraje roli zaméstnani ¢lovéka, konicky, finan¢ni situace. Spotiebitelska
koupéschopnost se bshem Zivota méni. Zivot &lovéka prochdzi ¢asem s
vyraznymi zménami, podle toho, zda-li je na nékom finan¢né zavisly, nebo jestli
je nékdo na ném. Jsou vypracovany ruzné modely koupéschopnosti napf.
novomanzelit (pokud maji oba praci, tak je to viceméné finanéné nezavisla
skupina; potizeni véci do domacnosti), dichodcti (pokles koupéschopnosti;
nakup je zaméfen na nutné zbozi napt.zdravotnické potieby), nebo rodin s détmi
(orientace na déti, sportovani, rekreace). Firmy, vyrab¢jici statky cenové pruzné
by mély zkoumat poptavku po téchto produktech, nebot’ tato poptivka nema
staly charakter — z jejich pohledu je nutno v lidech vyvolat pocit potiebnosti

urceného vyrobku. [15]

Psychologické faktory — ndkup zbozi zévisi také na 4 psychologickych

Cinitelich: motivace, u€eni, postoje a vnimani.
Vymezujeme Ctyti zakladni psychologické faktory:
* motivace
* uceni
* postoje
* vnimani

Motivace- je intrapsychické déni, které reguluje vztah individua k jeho
(zivotnimu) prostfedi. Vychozi motivaéni stav lze chapat jako pottebu,
pokud je charakterizovana néjakym deficitem. [6]

Uceni- pfedstavuje proces zmén v chovani jednotlivce, ktery je zplsoben
vzdélavanim. Je tvofeno riznymi pohnutkami, podnéty, reakcemi na
podnét. Vysledek procesu uceni je pro marketing ten, ze lze lépe
stimulovat poptavku. Cilem je vytvofit zvSeobecnovaci pozitivni vazbu
zakaznika se znackou.

Postoje- pro firmu je postoj zdkaznika ke znacce, nebo vyrobku velice

dilezitym jevem, nebot’ pozitivni ndzor na vyrobek je témet zarukou



opakované koupé.  Neni-li tomu tak, miZze firma celkem zbytecné
vynakladat nevelké vydaje na propagaci.
Vnimani- 1idé se 1isi riznymi reakcemi na tytéz podnéty. Kazdy ¢lovék muze

reagovat jinym zpisobem na vnéjsi jevy. Pro marketing je proto dulezité

citlivé, ale hlavné efektivné pasobit na spotiebitele.

4.3 Druhy chovani spotiebitele

Spotiebitelovo jednani se liSi v zavislosti na povaze kupovaného produktu. Pfi
koupi vyrobku kazdodenni spotieby se bude chovat jinak, nezli pii koupi automobilu.

Vyznam, jaky piiklada spotiebitel nadkupu lze znazornit do rozhodovaci matice

spotiebitele.
vysoké zaujeti nizké zaujeti
pro koupi pro kouni
podstatné rozdily mezi komplexni chovani spottebitele
produkty chovani hledajiciho
nepodstatné rozdily chovani redukujici stereotypni chovani
mezi produkty nesoulad spotiebitele

Schéma ¢.1: Druhy chovani spotiebitele

Pramen: http://www.seminarky.cz/detaily.phtml?id=219

Komplexni chovani: Jednd se o ojedinélé koupe, kdy zdkaznik prochazi

dlouhodobym procesem rozhodovani. Protoze se jedna o ojedinélou koupi, koupi statku
tudiz svym zplsobem neznamého, tak zédkaznik sam vyhledava potfebné informace,

zajima se o konkuren¢ni vyrobky, jejich vyhody a nevyhody. Pti koupi statku



takovéhoto charakteru je Skoleny persondl pro zakaznika mnohem uzite¢néjsi, nez

tiSténa reklama.

Chovani redukujici nesoulad: Stav, kdy na trhu je n€kolik podobnych produktii

se srovnatelnymi vlastnostmi. Koupé byva proto uskutecnéna relativné rychle a ma na
ni vliv napt. cenové zvyhodnéni. Zakaznik porovnava skute¢né¢ vyhody a nevyhody
konkrétnich vyrobkl az s odstupem ¢asu na zaklad¢é zkuSenosti. Tim padem se i nazor
na produkt utvari pozdéji.

Chovani spotiebitele hledajiciho rozmanitost: Situace spotiebitele, ktery se

rozhoduje mezi odliSnymi produkty, ovSem divod zmény kupovaného zbozi nesouvisi
s nespokojenosti. Koupé je vedena emotivné, nepldnovité. Jako ptiklad uvadim
napiiklad cokoladové tyCinky. Mnoho takovych vyrobkll je umisténo u pokladnich

pultt.

Stereotypni chovéni: Spotiebitel je pasivnim pifijemcem informaci o produktu,

pti koupi se dlouze nerozhoduje — vybér je zalezitosti okamziku, nebo ndklonnosti ke
konkrétni znacce. Reklama na tyto vyrobky se Casto opakuje. Je zaméfena na vytvoieni

podvédomi o produktu.(15)



4.4 Proces rozhodovani

Proces rozhodovani predstavuje postup, podle kterého se zakaznik tidi pti

pofizovani urCitého vyrobku. Tento algoritmus plati pfi koupi zejména luxusnéjsich a

drazsich statkl a je predstavovan péti kroky:

potieba

shromazd’ovani
informaci

hodnoceni
alternativ

rozhodnuti

o koupi

hodnoceni po
koupi

Potieba — subjektivni pocit rozporu mezi
pozadovanym stavem a realitou. Clovék se po
uvédoméni potieby snazi tento nedostatek
odstranit. Ulohou marketingu je vyvolat
v Clovéku pocit potieby (potfeby zejména
vy$§tho tadu) a néasledné¢ jej formou

nabizeného zbozi eliminovat.

Shromazd'ovani informaci — sbér tdaji o

moznostech zakoupeni vyrobku, konkurenci a
pfednostech vyrobku. Mlze se projevovat od
zvySen¢ho z4jmu o inzerci a reklamu az po
aktivni vyhledavani informaci. Zavisi na
osobnosti Cloveka, jestli dava vétsi vyznam
osobnim zdrojim (pfatelskd doporuceni),
komerénim zdrojim (reklama, prezentace
vyrobkll), zkuSenostem, nebo jinym formam

informaci o produktu.

Hodnoceni alternativ — spotfebitel ma na trhu na vybér obvykle znékolika

variant vyrobku podobnych vlastnosti a je jenom na ném, jaké vlastnosti kterého

vyrobku uptednostni. Kazdou uzitnou vlastnost vyrobku spotiebitel ohodnoti a obvykle

vyrobek s nejvetsi uzitnosti vitézi pii koupi.



Rozhodnuti o koupi — vyusténi procesu rozhodovani o koupi. Existuji nicméné

okolnosti, které nuti zdkaznika vybrat si i méné uzitny produkt, jako naptiklad umisténi

prodejny, formy placeni atd.

Chovani po koupi — dulezity aspekt pro marketing z dlouhodobého hlediska.

Vyznam spociva v komunikaci se zakaznikem, spokojenosti zdkaznika, ptipadné
odstranéni pfi¢in nespokojenosti. Negativni postoj k zakoupenému vyrobku se miize
projevit negativni kampani vuci firme€. Je mnoho ptipadt, kdy firmy (zejména nékteré
neseridzni zasilkové spolecnosti) nereagovaly na posledni clanek v procesu rozhodovani

zakaznika a byly nasledné Spatné spolecnosti hodnoceny.(15)

4.5 Kupni rozhodovaci proces

Spotiebni predispozice vyvijejici se na zaklad¢ plisobeni vyse sledovanych vlivi
vytvareji rdmec pro rozhodovani spotiebitele v konkrétni situaci. To probihd v urcité
posloupnosti aktivit, ktera se oznacuje jako kupni rozhodovaci proces. Obecné se
postihuje pét jeho hlavnich fazi procesu: rozpoznani problému, hledani informaci,

hodnoceni alternativ, kupni rozhodnuti a fdze chovéani po ndkupu. [1]

4.5.1 Pribéh prijeti nového vyrobku
Spotiebitel ve svém vztahu k novému vyrobku, ktery nakonec za¢ne uzivat,
prochazi nékolika stadii.
Adopéni proces- D.L. Loudon a A. J. DellaBitta chapou adopci nového vyrobku
spotfebitelem jako vysledek nésledujicich posloupnosti:
1. Pov&domi. Spotiebitel si uvédomuje existenci novinky na trhu.
2. Znalost. Spottebitel rozsifuje své podvédomi nového vyrobku o konkrétnéjsi
informace (pasivné i aktivne)
3. Zajem. Ve tietim stadiu se u spotiebitele jiz objevuje zietelné zaujeti a orientace
jeho postoje. Je- li postoj negativni, adop&ni proces se zastavuje. Casem miize dojit

ke zméné¢ postoje.



4. Vyhodnoceni, odivodnéni. V tomto stadiu spotiebitel hodnoti pro a proti nového
rozhodnuti. Spotiebitel se rozhoduje, zda vyrobek vyzkousi.

5. Pokus. Spotiebitel bud’ vyrobek na zkousku koupi (zbozi bézné potieby) nebo
vyuzivd moznosti vyrobek vyzkouSet pied nakupem (piedméty dlouhodobé
spotteby) v prodejn¢ apod.

6. Prijeti (adopce). Ptiznivy vysledek pokusu vede k tomu, Ze spotiebitel bude vyrobek
nadale kupovat (pfedméty bézné spotieby) nebo vyrobek koupi (predméty
dlouhodobé spotieby). [2]

4.5.2 Image

Image je symbolicky obraz vyrobku ve védomi spotiebitele, na jehoz tvorb¢ se
vyrazn¢ podileji socialni faktory. Vyzkumy image prokazaly, ze image miize byt tim
vétsi a ,,bohats$i*, ¢im méné raciondlnich informaci o vyrobku spotfebitelé maji. Jeho
tvorba i vyvoj je siln¢ ovliviiovana symboly, se kterymi se prezentuje, se kterymi je
spotiebitel spojuje apod. Pro orientaci spotiebitele na trhu hraje image velkou roli,
zprostiedkovava spotiebiteli- nékdy zkreslené- informace o schopnostech vyrobkt
uspokojovat lidské potieby.

Image je multikomponentni: vychéazi z postojii a proto u image miizeme sledovat
tii stranky:

* kognitivni- charakterizujici znalosti o produktu a jejich rozumové
zpracovani
» afektivni- charakterizujici emocionalni prvky, které se vazou ke znacce
* konativni- tendenci k chovani- koupi, uzivani apod.
RozliSujeme image znacky, firmy, produktu, urcujici je image znacky. Znacka hraje pii

orientaci spotiebitele urcujici roli, image vyrobku je kratkodoba zalezitost. [1]

4.6 Vliv reklamy na spotrebitele

Reklamou se rozumi jakakoli placena forma nepfimého piedstaveni a propagace

zbozi, sluzeb ¢i myslenek zprostiedkovand zpravidla reklamni agenturou. Z této



definice je patrné, ze nejprve je dalezité o produktu informovat a az v druhé fadé

ovlivnit zékaznika ke koupi.

Reklama si musi ziskat pozornost, obvykle se zamétuje na jedno ustfedni tvrzeni a
nepokousi se poskytnout pfili§ mnoho informaci. Muze byt zamétend racionalné nebo
citové. Vzdy je tfeba vybrat odpovidajici styl, ton, slova a format. Reklama je
propagacni opatieni, které §ifi informace o daném vyrobku ¢i sluzb¢, s cilem jej prodat.
zakaznika.

Reklama muize mit dobry i Spatny vliv na spotiebitele. Mezi ty dobré patii
vychova, kdy se lidé¢ dozvidaji néco poucného (napt. Ze koufeni vazné poskozuje
zdravi). Na druhou stranu reklama zase laka a muze zpusobit zavislost na urcitém
produktu (napf. cigarety, kava, atd.). Lidé jsou Casto nespokojeni s tim, Ze nejsou tak
dokonali jako postavy z reklamnich Sotd, Ze nemaji véci, které podle reklam maji ti
spravni lidé a bez kterych se neda zit. Reklamy se nds snazi jenom piesvédcit, abychom
si koupili ten ¢i onen vyrobek a lidé v nich jsou ve skutecnosti tiplné stejni jako vSichni

ostatni a maji Gpln¢ stejné problémy.
4.6.1 Nakup na zakladé reklamy

Podil lidi, ktefi tvrdi, ze béhem poslednich tifi mésicii nakoupili na zakladé
reklamy, se dlouhodobé pohybuje mezi 30 % az 40 % (2007: 30 %). Vliv reklamy na
své nadkupni chovani pfipoustéji jiz tradicné vyrazné Castéji Zeny (37 %) a lidé do 29 let
(40 %). Na zakladé tohoto typu vyzkumu nelze fici, kolik osob ve skute¢nosti reklama
ovlivnila. Vime jen, kolik bylo ochotno ,,pfiznat®, Ze na jejich ndkup méla vliv. Reélné
1ze ptedpokladat, ze reklama ovliviiuje vétsi procento lidi, nez kolik to uvadi. Mnozi si
tuto skutecnost neuvédomuji a cast populace neni ochotna ovlivnéni reklamou pfii

nakupech ,,ptiznat®. [14]
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Graf ¢.1 : Koup¢ na zaklad¢ reklamy, v %.

Zdroj: http://www.marketingovenoviny.cz

4.6.2 Nakup na zakladé letaku

Na trzich 10 zemi stiedni a vychodni Evropy (Ceska republika, Slovensko,
Polsko, Mad’arsko, Rumunsko, Bulharsko, Srbsko a Cerna Hora, Chorvatsko, Ukrajina
zastoupena Kyjevem, Rusko zastoupené Moskvou a Petrohradem) stale roste diilezitost
promocnich letdkt. Aktualni studie Shopping Monitor CEE firem INCOMA Research a
GfK ukazuje, Ze koncem roku 2005 ovliviiovaly letdky obchodnich fetézct jiz 66
miliont lidi ve sledovaném regionu, tedy vice nez polovinu celé populace. Celkem 39%
nakupujicich letdky pouze pravidelné Cte, avsak jsou i nakupujici, ktefi je pouzivaji k
planovani nakupt — téch je v regionu 15%. Velké rozdily jsou mezi jednotlivymi
zemémi — nejvice jsou promocni letaky cteny zakazniky na Slovensku (87 %
doméacnosti), v Ceské republice (78 % domécnosti) a Mad’arsku (78 % domécnosti),

v

domadcnosti). [14]
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Graf ¢.2: Stfedni a vychodni Evropa: Vztah spotiebitelt k letdkovym kampanim
Maloobchodnich fetézct.

Zdroj: GfK+ INCOMA Research, 2006

S Trendy soucasného a budouciho nakupovani

5.1. Z pohledu osidleni sidel

Rozdrobenost sidelni sité¢, nizkd primérnd velikost sidel a nemozZnost
uspokojovat vSechny potieby obyvatel pfimo v daném sidle- to vSechno jsou divody
soustfed’'ovani urcitych funkci v uréitych typech sidel. Tento proces je podminén
historicky a ekonomicky a vychazi z kategorizace sidel podle stfediskovosti osidleni.
Strediskovost osidleni obecné¢ znamena, ze rozeznavam sidla stfediskova a
nestfediskova.

Nestiediskovd sidla, kterd vzhledem ke svym souCasnym i vyhledoveé

predpokladanym funkcim (vyrobni, rekrea¢ni, turistické, lazenské) a urbanistickym
kvalitdm nemohou mit trvaly vyznam. Nestfediskova sidla s mistnim rozvojem plni
prevazné funkci zemédélské vyroby. Ostatni nestfediskova sidla- regresivni (stagnujici
nebo dozivajici) jsou sidla smalo kvalitnim stavebnim fondem, nehodnotnymi
urbanistickymi podminkami a s trvalym poklesem obyvatelstva.

Vsechny nestfediskova sidla maji své opodstatnéni jako mista bydleni,

zemédelské vyroby, rekreace, méné jako mista primyslové vyroby s minimélnim



obCanskym vybavenim, které se koncentruje ve stfediskovych sidlech mistniho
vyznamu.

Stirediskova sidla

- mistniho vyznamu jako zéklad stfediskovosti osidleni jsou ve vétSiné ptipadi
plnohodnotna sidla venkovského typu, ale jsou mezi nimi i nékterd nejmensi
mésta. Stfediskovd sidla mistntho vyznamu predstavuji  zékladni sit’
plnohodnotné vybavenych sidel pfedevSim zakladnimi zafizenimi obcanské
vybavenosti vyuzivanymi denné nebo velmi casto ( Skola, lékaf, prodejna,
pohostinstvi, nadrazi nebo autobusova stanice, kinosal, kostel, htist¢ apod.)
Predstavuji krystaliza¢ni jadra urbanizace venkovského prostoru. Jejich rozvoj je
dan potfebami vyuziti a obsluhy jim pfifazeného spadového obvodu a
uspokojeni potieb obyvatel nestfediskovych sidel. Rozvoj stfediskovych obci
musi pfispivat k vyraznému zlepSeni zZivotnich podminek obyvatel celého
spadového obvodu.

- vys$siho radii (obvodova, oblastni) jsou mésta s vyraznymi a nejvyraznéjSimi
centry osidleni (vSechna okresni a byvala krajskd mésta a velkomésta v¢. Prahy,
jejiz postaveni v soustave osidleni je specifické a vyplyva z jejiho postaveni jako
hlavniho mésta statu). Strediskova sidla vySSiho fadu zabezpecuji obyvatelstvu
ptislusného spadového obvodu pfimou nebo snadnou dostupnost vsech sluzeb
obCanskych zafizeni s Sirokou a pestrou nabidkou rtiznych typt, kategorii a
specializaci, jejichz podstatnou souc¢asti jsou obchodni zafizeni (maloobchod,
pohostinstvi, cestovni ruch) vyuziva denné, Casto a obcCas ev. 1 vyjimecné.
Vyjimecnost nékterych strediskovych sidel dand pohodou, pfirodnimi
podminkami, vyrobni a dopravni infrastrukturou, historickym vyvojem a
architekturou, kulturnimi a sportovnimi akcemi a jinymi ddvody vyvolava
nahodnou (navstéva hradu v ramci dovolené), pravidelnou (kazdoro¢ni navstéva
hudebniho festivalu), systematickou (ndkupy vybraného zbozi, navstéva
sportovnich utkani) nebo kazdodenni (za praci) gravitaci (spadovost) obyvatel

z jinych regiond a ze zahrani¢i k navstéve toho ¢i jiného sidelniho stiediska. [3]



5.2 Maloobchod

Infrastruktura subsystému maloobchodu zahrnuje smiSené, plnosortimentdlni,
Sirokosortimentalni a specializované obchodné provozni jednotky nakupni strediska,
obchodni domy, vystavni prodejni sit¢ a salony, prodejny, pojizdné prodejny, trznice,
trzisté, kiosky, stanky, prodejni automaty, Cerpaci stanice pohonnych hmot, prodejni
sklady pevnych paliv a stavebnin, pijcovny a opravny nepotravinaiského zbozi.

Maloobchodni provozni jednotky jsou vymezeny:

= uzemné (lokalizaci do obchodné urbanisticky vymezeného prostoru-
stupiii obchodni vybavenosti)
= stavebné (jako monofunkéni nebo polyfunkeni objekty)
= technicky (technickym vybavenim a zatizenim)
= pravné a organizatné¢ (vlastnicky a zaclenénim do organizacni
struktury firmy)
= provozné- technologicky (dispozicné provozni vztahy, formy a
techniky prodeje, cesty zbozi, pracovnikil a zédkaznikt, tydenni fond a
rozloZeni provozni a prodejni doby, sménnost, rozdéleni pravomoci a
odpovédnosti, hmotna odpovédnost apod.) [3]
Dalsi rozdéleni je do dvou hlavnich skupin a to:
* maloobchod realizovany v siti prodejen- potravinaisky
maloobchod nebo nepotravinatsky maloobchod
* maloobchod realizovany mimo prodejni sit’
Blizkost domova ¢i prace a cenova hladina ptedstavuji spolu s Sifkou sortimentu
tf1 klicové faktory pro rozhodovani o vybéru hlavniho ndkupniho mista domacnosti.[10]
Hypermarkety jsou nejcastéji zmitiovanym hlavnim ndkupnim mistem v osmi
krajich, jejich pozice je nadpriméméi v Usteckém a Moravskoslezském kraji. Ve
Stfedoceském, Plzeniském, Kralovehradeckém a Libereckém kraji jsou hlavnim
nakupnim mistem pro nejvice domécnosti diskontni prodejny. V Pardubickém kraji a
kraji Vysocina jsou to predevsim malé samoobsluhy a pultové prodejny. Supermarkety
maji lepsi pozici v Praze a Jiho¢eském kraji, presto vSak v preferencich zistavaji az za
hypermarkety. Preference jednotlivych typti prodejen v krajich znazoriiuje nasledujici

tabulka. [11]
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Graf €. 5: Hlavni ndkupni misto potravin ¢eskych domacnosti (kvéten 2006, v %)

Zdroj: SEPERMARKET & DISKONT 2006, INCOMA Research + GfK Praha



5.2.1 Maloobchod realizovany v siti prodejen

Tento druh maloobchodni ¢innosti piedstavuje vétSinovy rozsah. Jak jiz bylo
uvedeno, tak nejpouzivangj§im clenénim je rozdéleni na potravindisky a
nepotravinarsky maloobchod.

Potravinarsky maloobchod se vétSinou zabyva obchodem s potravinami, ale je
mozné sem i zahrnout prodejni jednotky, které maji i sortiment nepotravin (zbozi denni
a obcanské poptavky). Do této skupiny patii:

a) superrety

b) supermarkety

¢) prodejny smiseného zbozi

d) diskontni prodejny
Superrety jsou obchody, kde je Siroky prodej potravin, ceny jsou stfedni, uroven
kvality zbozi je stfedni az vyssi, forma prodeje je samoobsluha a prodejni plocha je do

400 m>.

Supermarket z pohledu sortimentu ma komplexni sortiment potravin, vyskytuji se i
zakladni druhy nepotravinafského zbozi, cenova vyse je stfedni, vyssi kvalita zbozi.
Nejcastéji se vyskytuji v obytnych zénach a pozaduje se moznost zaparkovani. Jde o
samoobsluzny prodej na prodejni plosSe min. 400 m? a max. 2 500 m? Vyhodou

supermarketovych fetézct je jejich blizkost k domovu a dostacujici vybér zbozi.

Hypermarkety maji plny sortiment potravinaiského a velky rozsah nepotravinaiského
zbozi veetné sluzeb, nepotrainy maji vzdy nadpoloviéni podil na po¢tu druhti zbozi. V
hypermarketech je vzdy zajiSténo obcerstveni. Z pohledu ceny se jedné o nizs§i cenou
ttidu, a kvalita zboZzi je na vySsi Grovni. Mezi velké vyhody, které hypermarkety
vyuzivaji patfi $ife nabizeného zbozi, moznost ndkupu autem a také nabidka dalSich
obchodl a sluzeb. Nejcastéjsi vyskyt je u vyznamnych dalni¢nich kiizovatek a na

predméstich. Prodejni plocha je od 2 500 m?.



Prodejny smiSeného zboZi jsou zaméfeny na zbozi denni, bézné potieby s pievahou
potravin. Ceny jsou vétSinou vys§i az vysoké oproti pfedchozim maloobchodim.

Nejcastéji se nachdzeji v mensich méstech a na venkové.

Diskontni prodejny nemaji stabilni sortiment, jejich vybaveni je jednoduché (palety,

skladové regaly). Tyto obchody jsou vétSinou zifizovany na levnych pozemcich.

Od roku 2002 dochazi v oblasti diskontnich fetézcti ke zménam spotiebitelského
nakupniho chovani. Spottebitel¢ prestdvaji vnimat diskontni fetézce jako levnou
variantu, ale vice jako ,,Smart Shopping®, tzn. jako misto, kde nakoupi rychle a levné
celkem kvalitni vyrobky véetné n€kterych znackovych vyrobki. Diskontni fetézce méni
strategii a snazi se konkurovat supermarketim. Zamétuji se na zvySeni frekvence
nakupt spotiebitelem novou nabidkou kvalitni zeleniny a peciva, rozsifenim nabidky
nepotravinarského sortimentu. Podil diskontu na trhu potravin a drogerie roste. Novym

fenoménem je diskontni hypermarket. [10]

Rok 2005 znamenal z hlediska expanze velkoplosnych nakupnich center a
hypermarketii novy vrchol. Jak ukézal aktualni vyzkum ,,SHOPPING CENTER &
HYPERMARKET 2006“, realizovany na pielomu roku spolecnostmi INCOMA
Research a GfK Praha, vyrostlo v Ceské republice v roce 2005 celkem 6 novych

velkoplo$nych ndkupnich center a 31 hypermarketi, coz je vice nez kdykoliv v historii.

Vsechna nové vznikla velka nakupni centra (Centrum Chodov, Galerie Butovice,
OKC Eden, Vainkovka Brno, Varada Karlovy Vary, Olomouc City) lze zafadit mezi
dvacet nejvétsich nakupnich center v Ceské republice, Centrum Chodov se stalo s vice
nez 200 najemci dokonce viibec nejvétsim nakupnich centrem v Ceské republice co do
poctu jednotek.V ramci provedeného Setieni bylo podrobné zmapovano 206 nakupnich
center, obsahujicich 4197 prodejen, 467 gastronomickych jednotek, 53 zabavnich
zafizeni a 337 provozoven sluzeb. Nejvyssi dynamikou se vyznacuje segment mody

(cenzus zaznamenal jiz 1111 prodejen odivani a 406 prodejen obuvi a koZeného zbozi).

Zietelny je posun modernich nakupnich komplexi do vétsi blizkosti méstskych

center - ze Sesti nove otevienych shopping center potvrzuji toto pravidlo celkem Ctyfi.



Dal$im patrnym trendem je zvétSovani pramérné velikosti center. V soucasné dobé
operuje na ¢eském trhu jiZz 10 nadkupnich center s vice nez 100 ndjemci a dalSich vice

nez 30 shopping center s 50 a vice najemci.

Nejvice novych hypermarketi oteviel vroce 2005 fetézec Kaufland, stéle
dravéjsi expanzi Ize sledovat u fetézce Tesco, ktery posiluje své pozice predev§im v
mensich méstech. V Cesku puisobilo k 1. 1. 2006 jiz 192 hypermarketd, nejvice v
Moravskoslezském kraji (30), déle v Usteckém a Stiedoteském kraji (20). Néktera
meésta jsou z hlediska hypermarketii jiz velmi silné saturovana (napt. Opava, Karlovy
Vary, Hradec Kralové), na druhé strané stile vSak existuji lokality se slusnymi

expanznimi moznostmi. [16]
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Graf ¢. 6: Rozvoj poétu hypermarketii v CR (pocet prodejen)

Zdroj: www.profit.cz



pofadf firmasskupina triby 2004 tr¥by 2006

1. Makio Cash&Canmy CR 38,7 37,5
3. Sehwaiz CR 3,5 arn’ H
z tonha Kaumand 23.5" 25.0" g
Z loho Lidl GR an" 12.0° B
3. Ancid Crech Repubilic 346" 360" i
4. REWE CR 228" 23.2° i
z toha Bills 80" 80" L
2 toho Penmy Mar ket 14.8 15.2 3
5, Teson Stores CR 205" 20" >
BT Giobus TR 180 16,0 4
8. - 7. Tangelmann A 18,3" 190" Ed
E toho Plus-Discount 124" 130" E
7 taha OB 50° 60" i
3. Spar CR 10,0 1.3 5
9, Carrefour &R 100" 1147 g
10, Dedvia 00" 6.8" H
1.-10. CELKEM 214.7" 225.8" L

Tabulka &. 1: Nejvétsi obchodni skupiny v Cesku

Zdroj : http://www.profit.cz

Na jedné strané teda roste pocet shopping center a hypermarketii, které¢ nabizeji
spotiebitelim vybér i socidlni vyziti, na druhé stran¢ se zvysSuje pocet spotiebitelt, kteti
chtéji stravit co nejméné Casu nakupovanim. Mistem uspory casu se napi. stavaji
diskontni prodejny nebo dobtfe umisténé prodejny se zdkladnim sortimentem a nabidkou
vyrobkl a polotovart, které umozni ptipravit rychlé a kvalitni jidlo — vecerky a mensi
supermarkety.

Spotiebitelé chtéji nakupovat v piijemném prostiedi, kde se dobfe orientuji, ocenuji
piehledny vybér, ktery jim uspoii Cas. Spotiebitelé jsou informovani a vzdé€lani a
uvédomuji si, ze za rozumnou cenu mohou koupit rozumnou kvalitu. Ur€itd, a stale
velkd, skupina spotiebitelil se zamétuje vyhradné na nakup zbozi v promocnich akcich s
cilem usettit. Z hlediska motivaci k nakupovani existuji dva trendy: planovany versus
impulzivni ptistup k nakupovani. Stale vice nakupujicich rozhoduje impulzivné piimo v

misté prodeje, co nakoupi, nebo kterou znacku koupi. [10]



Nepotravinarsky maloobchod rozdélujeme na prodejni jednotky specializované a
univerzalni. Tato skupina zahrnuje tyto typy provoznich jednotek:

* lzce specializované prodejny

* specializované prodejny

* odborné velkoprodejny nepotravinarského zbozi

* obchodni domy univerzalni

* obchodni doby specializované

* nakupni centra

Uzce specializované prodejny maji velmi Gzky sortiment, pfevazuje zde zbozi ob&asné
a dlouhodobé spotieby. Cenova hladina je vyssi. Prodej je doprovéazen specializovanymi
sluzbami. Nejcastéjsi vyskyt je v méstskych centrech, v ndkupnich stfediscich a v

mistech velkych ndkupnich pfilezitosti.

Specializované prodejny jsou zaméfeny na sortiment s hlubokym s omezenou Siii.
Ceny jsou vyssi, protoZze do ceny je zahrnuta i poloZka za odborny personal. Jsou

vétSinou v centrech mést a v ndkupnich sttediscich.

Odborné velkoprodejny nepotravinarského zbozi jejichz sortiment navazuje na zbozi
specializovanych obchodnich domil. Ceny jsou nizké a kvalita zboZi na vyssi Grovni.
Jejich mistem jsou pifedmésti nebo okraje mést. Byva u nich parkovisté. Prikladem je

IKEA, BAUMAX a OBI.

Obchodni domy univerzalni jsou souborem specializovanych prodejen pod jednou
sttechou s moZnosti komplexniho ndkupu. Jejich celkovy sortiment se pohybuje okolo
100- 200 tisic druh@ zbozi. Ceny jsou stfedni az vy$$i. Vyskytuji se v nakupnich

stiediscich, ve ¢tvrtovych centrech velkomést.

Obchodni domy specializované jsou zpravidla doplikem obchodnich domil
univerzalnich. Jejich sortiment vétSinou nezahrnuje potravinarské zbozi. Cenova hladina

je stfedni az vyssi. Jsou v blizkosti obchodnich domti univerzalnich.



Nakupni centra zaznamenavaji velky narist. Vyzkum SHOPPING MALL 2004,
realizovany  spole¢nostmi INCOMA Research a GfK Praha v deseti velkych ¢eskych
a moravskych méstech, odhalil rostouci oblibu nakupnich center. Témér polovina
oslovenych chodi do ndkupniho centra alespoii jednou tydné, dalsi ctvrtina kazdy druhy
tyden. Jednoznacné dominujicim prvkem vétSiny center je hypermarket (Ci
supermarket), ktery témer pti kazdé navstéveé centra navstivi 70% osob, a kde také
zpravidla zlstane vétSina ¢astky utracené v centru. Naopak u pétiny navstévnika jsou
rozhodujici nakupy ve specializovanych prodejnach (kde nejvice utraceji mladi lidé,
domacnosti s nadprimérnymi piijmy a také vétsi domécnosti). Roste také podil lidi

stravujicich se v centru.

| 5 a vice hodin
B 3-4 hodiny
@ 2-3 hodiny

0 1-2 hodiny

52%

O mémé raf 1
Fscdirs

Graf ¢. 7: Kolik Casu jste stravil/a pii vasi posledni navstéveé ,,vaseho™ nakupniho
centra?

Zdroj: SHOPPING MALL 2004 (INCOMA + GfK)

Ani v roce 2006 se expanzni vina hypermarketl nezastavila a ¢eska mésta se v
tomto roce dockala dalSich vice nez 20 novych hypermarketi. Trh nakupnich center
nadéle zvySuje svllj objem a dochédzi k jeho proméndm a kvalitativnim posuniim.

Developeti se zajimaji také o menSi mésta. Novd ndkupni centra se Casto stavaji



integralni

soucasti méstskych center. Nakupni chovani obyvatel se vyrazné

ey e

5.2.2 Maloobchod realizovany mimo sit’ prodejen

Maloobchod svym objemem pfedstavuje stidlou slozku maloobchodni ¢innosti.

Ma potencilni nejvétsi rozvoj. Mezi jeho hlavni slozky patfi:

Prodejni

* prodejni automaty
* pfimy prodej
* zasilkovy obchod
* teleshopping.

automaty- Zcela zvlastni charakter ma prodej zbozi prostfednictvim
automati. Ani zde zakon nestanovi, zda je podobné mozné provozovat i jiny
druh zivnosti, napiiklad poskytovani nejriiznéjsich sluzeb. Piiklad: Automaty
na poskytovani sluzeb jsou automatické détské atrakce (napt. u obchodnich
domt), fotografovaci samoobsluzné automaty, osobni vahy, vysavace
automobilovych sedadel na cerpacich stanicich, automatické mycky
automobilli, samoobsluzné kopirky, turistické stacionarni dalekohledy,
vetejné zadchodky s automatickym zdmkem; sluzba je obvykle poskytnuta po
vhozeni piisluSného penézniho obnosu. Prodej z automatt je pro spotiebitele
velmi riskantni. Podnikatel provozujici automat je sice povinen oznacit
automat svym obchodnim jménem a identifika¢nim Cislem, v ptipad¢ ndkupu
vadného vyrobku ma vSak spottebitel podstatné ztizenou pozici pro piipad
reklamace, nemaje ani potvrzeni o nakupu, zarucni list ¢i jiny doklad a velmi
nepiijemnou dikazni pozici (naptiklad pokud vhodi do automatu penézni

obnos a automat nevyda zvolené zbozi). [16]

Piimy prodej je prodej zbozi (pfipadné poskytovani jinych sluzeb) provozovany bez

pevného stanovisté, obchiizkou od dveti ke dvetim, dim od domu, obec od obce.

V dnesni dobé se tento prodej nejvice vyuziva pro specializovany sortiment,



napt. vysavace, drogistické zbozi, vitaminové doplitkky. Mezi nejznamé;jsi patii
firmy Amway, Oriflame a Avon. Firmy se snaZi zdkaznika naldkat na nizsi
ceny a kvalitnéjsi sluzby, ale nejvétsi vyhodou je pohodli. Nemusi nikam jezdit a stat
dlouhé fronty pfi placeni.Nejvétsiho rozsiteni doséhl piimy prodej na zacatku 90 let a

v soucasnosti je stale na vzestupu. [16]

Ziasilkovy obchod piedstavuje prodej uskuteciiovany na dalku a pomoci katalogu.
Zakaznik si sam doma v klidu vybere sortiment a pak si zbozi objednd (pisemné,
telefonicky, emailem apod.), vyhodou je neomezena oteviraci doba a moznost
rozsifovat ¢innost bez investic i pies hranice v Evropské unii. Mezi nejvétsi zasilkové

sluzby patii Quelle, Versand, Land’s End, Magnet Camif, Neckermann.

Ve vyvoji zésilkového obchodu muzeme pozorovat dvé tendence. Zatimco
znamost vétSiny firem od roku 2003 mirn€ stoupla, dlouhodobé zijem o ndkup
prostifednictvim zasilkového obchodu spiSe poklesl. Vroce 1996 nakupovala u
zasilkovych firem témét polovina dotazanych (48 %), v roce 2004 je to pouze 32 %,
tedy jedna tietina dotazanych. Mezi rokem 2003 a rokem 2004 poklesl ndkup ptes
zasilkovy obchod o 2 procentni body. Cast&jsimi zakazniky zasilkovych domi jsou
zeny. Ze vSech dotazanych Zen jich nakupuje ptes zésilkovy obchod 37 %, zatimco z
dotdzanych muzi 27 %. Nejznaméjsi a nejlépe hodnocenou zasilkovou sluzbou je jiz od
roku 1996 tradi¢né¢ Quelle (podpotfena znalost 75 %), ktera si také oproti roku 2003,

spole¢né s firmou Otto (podpotena znalost 39 %), mirné polepsila image.

Teleshopping se stile vice dostavda do podvédomi zdkazniku. Lidé tento druh
obchodovani vyuzivaji hojné¢ hlavné k nakupu damského obleceni, radi nakupuji také
knihy a zbozi do domacnosti. Tradi¢n¢ nakupuje skrze teleshopping vice zen nez muzu.
U nas je na trhu asi 10 firem. Mezi nejvétsi u nas patii WS International, tato firma
zaregistruje vice nez 1,5 milionu zékaznikt. Dalsi vétsi spoleCnosti je firma Tena, ktera

ma pres jeden milion zdkaznikd. [8]
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Graf €. 8: Nakup zbozi teleshopping- porovnavani vysledki- 2001, 2002, 2003, 2004

Zdroj: Skupina GfK CR

5.3 Nakupovani pres internet

Elektronické obchodovani piedstavuje zcela novou dimenzi obchodovani.
Nekteti odbornici se dokonce shoduji na tom, ze elektronicky obchod piedstavuje
novou technickou revoluci srovnatelnou s primyslovou revoluci 19. stoleti, ktera
v nasledujicich letech zméni zptsob vedeni obchodu, obvykly charakter a standardni

struktury obchodnich transakei.

Internet je povazovan za nejlevnéj$i obchodni prostor. Za nejvéEtsi piinos
internetu se povazuje moznost osloveni vétsiho obchodniho prostoru, snizeni cen a doby
nutné k uvedeni produktu na trh, moznosti dosazeni lepsi urovné servisu a komunikace

se zadkaznikem. Tyto pfinosy znamenaji celkové vyssi efektivitu obchodu. [5]



Elektronické obchodovani (electronic commerce nebo e- commerce) je zcela
novou dimenzi. Je mozné ho chéapat nejen jako elektronickou vyménu informaci a
dokumentd, ale i jako moZnost uzavirani kontrakti. Odbornici se shoduji na tom, Ze
elektronicky obchod predstavuje novou technologickou revoluci, ktera v nasledujicich
letech zméni zplsob vedeni obchodu, obvykly charakter a standardni struktury

obchodnich transakci. Je mu predpoviddna velka budoucnost. [3]

Pocet Ceskych internetovych zdkaznikl se v roce 2006 piehoupl pres tii miliony.
Celkové jiz ndkup pfes internet vyzkouselo 85 % internetové populace Ceské republiky.
Vzrista obliba opakovanych nakupt a lidé se neboji zkuSenosti s vice obchody. Online

zakaznici pfi vybéru obchodu trvale akcentuji rychlost a cenu.
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Graf ¢. 9: Pocet uskuteénénych nakupt pies internet, 10096= vSichni uzivatelé
internetu v prislusném roce

Zdroj: Online Shopping 2006, GfK Praha

Pocet internetovych uzivatelt, ktefi nakupuji online, se rok od roku zvysuje. V
roce 2006 na internetu nakoupilo 84 % uZivatell internetu. V absolutnich cislech se

jedna o 300 tisic novych online zdkaznikl. Celkem v roce 2006 pfes internet nakoupilo



3 102 000 lidi (2 797 000 v roce 2005). Pokracujici trend udrzuje také vzristajici

penetrace internetu v CR. [9]

Vice neZ pro samotné nakupy Cesi internet vyuZivaji pro vyhledavéani informaci.
Nejcastéji o volném case a cestovani (35 %), zbozi z oblasti kultury (32 %),

elektrospottebicich a spotiebni elektronice (25 %) a novych automobilech (25 %). [9]

Vice nez dvé tietiny (71 %) obyvatel Ceské republiky ve véku nad 15 let nema v
soucasné dob¢ pfipojeni k internetu v domdacnosti. Nejcastéjsim diitvodem je skutenost,
ze doma nemaji k dispozici pocita€. Vyplynulo to z aktudlniho vyzkumu spole¢nosti
Factum Invenio, ktery byl realizovan v srpnu 2006 a zucastnil se ho reprezentativni

vzorek 1031 obyvatel Ceské republiky ve véku nad 15 let.
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Graf ¢. Vyuzivani internetu- podle véku (udaje v %)

Zdroj: www.marketingovenoviny.cz

Jiz vice neZ polovina (53 %) obyvatel CR ve véku nad 15 let vyuZziva internet.
Velky rozdil je ov§em mezi jednotlivymi vékovymi skupinami. Mezi internetové
uzivatele patii 80 % lidi ve véku 15-29 let, 64 % lidi ve v€ku 30-44 let, 48 % obyvatel

ve véku 45-59 let, ale pouze 15 % Sedesatiletych a starSich. Internet pouZivaji zejména



lidé s vysSim vzdélanim (vysokoskolské nebo stfedni s maturitou), studenti a clenové

domacnosti s hrubym mési¢nim ptijmem nad 30.000K¢. [10]

5.4 Shrnuti

Na jedné strané¢ tedy roste pocet shopping center a hypermarketd, které nabizeji
spotfebitelim vybér i socidlni vyziti, na druhé stran€ se zvySuje pocet spotiebitell, kteti
chtéji stravit co nejméné¢ Casu nakupovanim. Mistem uspory ¢asu se napf. stavaji
diskontni prodejny. Od roku 2002 dochazi v oblasti diskontnich fetézcli ke zménam
spotiebitelského nakupniho chovani. Spottebitelé prestavaji vnimat diskontni fetézce
jako levnou variantu, ale vice jako ,,Smart Shopping®, tzn. jako misto, kde nakoupi
rychle a levné celkem kvalitni vyrobky véetné nékterych znackovych vyrobkl. Velka
nakupni centra ladkaji své zakazniky nejen na nizkou cenu a kvalitou vyrobki, ale také
na jiné vyhody, napt. moznost nakoupeni riiznych druhti vyrobkii pod jednou stfechou,
sluzby, détsky koutek, restaurace spod. Velkym hitem je nakupovani ptes internet,
v roce 2002 na ném nakoupilo 84% uzivateld internetu. Jiz vice nez polovina obyvatel

CR ve véku nad 15 let vyuZiva internet.



6. Zavér

Od roku 1996 dvacatého stoleti doSlo k mnoha zménam v oblasti obchodu
v Ceské republice. Soukromy sektor patfi mezi oblasti s nejvétsimi zménami, celkova
zména se ubirala dvéma cestami. Velky zlom nastal vstupem novych soukromych
podnikatelskych subjektli do ekonomiky a druhym zlomem byla druhd privatizace

majetku. Ta méla tii faze- mala privatizace, velka privatizace a transformace druzstev.

Do osmdesatych let 20. stoleti vyrobci znackovych vyrobkll ovliviiovali vyvoj
na trhu, v této dob¢ byli vyrobci globélni, zatimco vétSina maloobchodnikl ptlisobila
pouze na regionalni urovni. Od devadesatych let zac¢ind vyrazna akcelerace ristu

obchodnich fetézct, ktera méni dramaticky situaci.

V soucasnosti se obchody zamé&fuji na potieby spotiebitele. Ten se rozhoduje ke
koupi urcitého vyrobku na zdkladé mnoha faktori jako kulturni, socidlni a
psychologické. Obchodni fetézce se snazi piiblizit potencialnimu zakaznikovi nejen
nizkou cenou, ale také kvalitou vyrobku, sluzbami, moZznosti ndkupu pod jednou

sttechou, dostupnosti obchodu méstskou dopravou nebo bezplatnym parkovanim.

Hlavnim ndkupnim mistem domacnosti se staly hypermarkety, vedle nich
vyrazné rostou preference diskontnich prodejen. Hypermarkety a shopping centra maji
jiz své kmenové zdkazniky. Velky trend nyni pozorujeme u ndkupu pies internet,

zésilkovych obchodt a teleshoppingu.

Spokojenost zakaznikl s nakupnimi podminkami v prodejné, ve které
respondenti nejvice nakupuji, je relativné vysokd. Pfesto ovSem naroky spotiebitelt
stale rostou. Obecné se da konstatovat, ze ¢im je trh vyspélejsi, tim naro¢né;jsi jsou

zakaznici.

V budoucnu lze na trhu ndkupnich center pfedpokladat zvySovani jejich objemu

a kvalitativnim posuniim. Developefi se za¢inaji zajimat také o mensi mésta.
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8. Prilohy

Piiloha ¢. 1

Co vas odrazuje od nakupovani na internetu? (N = 937, v %)

Memam piistup/mam Spatny piistup k intemetu
MemiiFu si zbo¥i proflédnout & wyzkouel

Mevim, jak nakupoani na ntermetu fnguje

Qbtiina reklamace
Chybi mi piimé komunikace s prodavacem

Mlyglim, Ze to neni bezpadtne

Dbévérm se problémd & deruZenim zbo#
“Wysoka cena za doddni zbodi

Diouhé dodaci ity

Memam ja (moji znami) dobrou zkugenost &
nakupovanim na internetu

ZkouZel jsam to, ale systém Spatnd funguje

b

100

Ptiloha ¢.2

Co vas motivuje k nakupovani pies intemet? (N =327, v %)

llspora Gasu

Pohodli pii nakupu

Meomezeng nakupovani 24
hodin denné

Diodani zhozi a2 do bytu

Mzké ceny

Walky vybér zhofi

Wice informaci o zbodi,
moZnost stovnani

Dioporscili mi to znami

k] 100






