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Souhrn

Tato diplomova prace je zaméfena na preference spotiebitel pii nakupovani
ve velkoformatovych typech prodejen v komparaci S malymi prodejnami. Prace
je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti, tj. teoreticka vychodiska a vlastni prace, jejiz soucasti
je zhodnoceni vysledki. Prvni ¢ast blize definuje pojmy tykajici se maloobchodu
a spotiebitele. Popisuje typy maloobchodnich prodejen, vyvoj maloobchodniho trhu
a zabyva se spotiebitelskych chovanim. Praktickd Cast je vénovana vyzkumnému Setfeni,
piedev§im vyhodnoceni a srovnani ziskanych dat. Vysledkem prace je zjiSténi, jaké faktory
ovliviiuji chovani spotiebitele a jaké nedostatky spotiebitelé spatfuji pii nakupovani
ve velkoformatovych a malych prodejnach. Na zakladé vsech zjisténi jsou stanoveny

navrhy na vylepSeni soucasné situace.
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Cil a metodika

Cilem  diplomové  prace  ,Preference  spotfebiteldi  pfi  nakupovani
ve velkoformatovych typech prodejen maloobchodu v komparaci s nakupovanim v malych
prodejnach* je definovat chovani zékaznikii nakupujicich rychloobratkové zbozi
v maloobchodnich  jednotkach, zjistit zakaznikovy preference pii nakupovani
ve velkoformatovych a malych prodejnach a provést jejich srovnani. Dale nalézt vyhody
a nevyhody, které zakaznici v jednotlivych formatech prodejen  spatiuji.
Ze zjisténych vysledka stanovit feSeni nebo vylepseni stavajici situace.

V prvni cCasti prace byly na zékladé¢ odborné literatury formulovéany teoretické
poznatky tykajici se maloobchodu a spotiebitelii. Blize byly popsany jednotlivé typy
maloobchodnich jednotek, struéné charakterizovan vyvoj maloobchodniho trhu
a n€které soucasné trendy. Déle jsou vysvétleny jednotlivé pojmy souvisejici s chovanim
spotfebitele.  Pfehled o soudobém stavu problematiky Cerpal piedev§im
ze zpravodajskych internetovych stranek a tiSténych periodik. Dopliujici informace
z internetovych zdroji souvisejicich s tématem byly ziskavany za uéelem uceleni
informaci ziskanych z odborné literatury. Poznatky teoretické ¢&asti jsou podkladem

pro Cast praktickou.



S ohledem na cil diplomové prace, byl proveden kvantitativni vyzkum tykajici
se chovani spotiebiteld pifi nakupovani ve velkoformatovych a malych prodejnach
z pohledu jejich preferenci. Pro realizaci kvantitativniho vyzkumu byla vybrana metoda
dotazovani s vyuzitim standardizovaného dotazniku. Sbér dat probéhl formou osobniho
dotazovani, Vv srpnu 2015. Néhodnym i cilenym vybérem bylo

do Setteni zapojeno 218 respondentti.

Dotaznik byl rozdélen do Ctyt Casti. Prvni Cast byla vénovana obecnym preferencim
pii nakupovani rychloobratkového zbozi, druhd byla zamétena na otazky tykajici
se velkoformatovych prodejen, tfeti Cast na otazky tykajici se malych prodejen a posledni
¢ast byla vénovana demografickym udajim o respondentech. Dotaznik zahrnoval
22 otazek, znichz vétSina byla vybérovych a ctyfi vyctové. Vzhledem k tomu,
ze respondenti mohli u vyctovych otazek vypliiovat vice moznosti nez jednu, neodpovidaji
absolutni ¢etnosti vyzkumu poctu spravné vyplnénych dotaznikli. Dotaznik byl koncipovan
jako anonymni.

Vysledky Setfeni byly pro lepSi ndzornost prezentovany formou kruhovych
a sloupcovych diagramii. Odpovédi, které se tykaly faktort ovliviiujici nakupovani
ve velkoformatovych a malych prodejnach, byly z divodu konfrontace vysledkl
zpracovany v tabulkach. Za ucelem komplexniho zjisténi ukazateli charakterizujici

preference zakaznikl byla vyuzita komparace a syntéza.

Na zaklad¢ poznatkt z teoretické ¢asti byly stanoveny hypotézy o chovani zdkazniki
pii nakupovani v maloobchodnich formatech. Ty byly vyvraceny ¢i potvrzeny v ndvaznosti
na vyzkum a vypocCet zavislosti. Dale byly zkoumany zavislosti mezi obecnymi
charakteristikami respondentli a jejich nakupnim chovanim. Tyto zavislosti byly zkoumany

pomoci kontingencnich tabulek. Na zaklad¢ vypoctu byla hypotéza zamitnuta ¢i nikoliv.

V néavaznosti na veskeré vystupy plynouci z vyzkumu byla stanovena mozn4 feSeni,

ptipadné navrzené postupy.

VyvsledKky a zavéry

Pro pifehlednost je zde uveden vycet nejdilezitéjSich poznatki, jez byly zjiStény
rozborem dat ziskanych z Setfeni.
e Velkoplosné prodejny jsou nejsilnéjSim formatem ceského obchodu. Dohromady

jsou diskonty, supermarkety a hypermarkety hlavnim mistem nakupu



rychloobratkového zbozi pro 42 % respondenti. Kombinaci velkoformatovych
a malych prodejen voli 47 % respondentt.

Zakaznici deli ndkupni kos, tzn., realizuji vice ndkupd, a to v riznych typech
prodejen. Dochazi k amplifikaci pozic malych prodejen, predevsim
specializovanych.

Pro nékup cerstvych potravin vyhleddava nejvice respondenti malé prodejny,
konkrétné 32 % z celkového vzorku.

U trvanlivé kategorie zboZzi Vsouhrnu dochdzi k vysokym preferencim
velkoformatovych prodejen. Respondenti nakupuji pfedevsim v hypermarketech
(34 % respondentt), dale v diskontech (25 % respondentl) a supermarketech
(18 % respondentit).

Podil zakaznikli, ktefi bézn¢ nakupuji rychloobratkové zbozi prodavané
pod privatni znackou, dosahuje 27 %. Respondentt, jez kupuji privatni znacky
jen obcas je 42 %. Zbyvajicich 31 % dotazanych uvedlo, Ze zbozi vyrdbéné
pod znackou obchodnich fetézcii vitbec nekupuje.

Az 42 % respondentli se pravidelné nechd ovlivnit akénimi nabidkami
Vv promocnich letacich do té miry, ze podle nich rozhodnou o tom, kam piijdou
nakoupit a jaky produkt vyberou. Dalsich 39 % respondentii se pti nakupovani
letdky tidi nepravidelné. Podil téch, ktefi k akénim nabidkdm nepiihlizi,
je 19%.

ve velkoformatové prodejné jsou: piiznivé ceny, akéni nabidky, Siroky sortiment
a kvalita a Cerstvost zboZi.

Jako  hlavni  nedostatky, neboli  faktory odrazujici od  nakupu
ve velkoformatovych prodejnach jmenovali respondenti tyto: vzdalenost prodejny,
kvalita a Cerstvost zbozi, Casova naro¢nost ndkupu a neptijemné prostiedi.
Dilezité faktory ovliviiujici ndkup v malych prodejnach jsou: kvalita a Cerstvost
zbozi, atmosféra prodejny, vzdalenost prodejny a pfiznivé ceny

Respondenti nejcastéji malym prodejndm vytykaji a vnimaji jako problém
pfi realizaci nakupu nasledujici faktory: prodejni doba, nemozZnost platby kartou,

omezené parkovaci kapacity, vysoké ceny



Znalost preferenci svych zakaznikd je pro kazdého obchodnika velmi dtlezita.
Zakaznici jsou ruzni a jejich preference se v Case méni. Co zlstava takika neménné,
je skutecnost, ze Cesky zakaznik by rad kupoval kvalitni rychloobratkové zbozi, ale neni
prili§ ochoten si za n¢j ptiplatit. Mantrou vétSiny velkych obchodnikii je tak cena,
na niz lakaji slevami a vyhodnymi nabidkami.

V ¢em je Cesky spotiebitel podobné staly a co pro obchodniky ptedstavuje jistotu,
je jakasi zakaznikova setrvacnost a do jisté miry konzervatismus. Piestoze si na prodejnu
mnohdy stézuje, naddle se vraci, a to 1 pfes svou nespokojenost. Provedeny vyzkum
tuto skutecnost potvrdil v ptipad¢ velkoformatovych prodejen. Ackoli atmosféra prodejny
neni pro zakazniky pfi nakupovani stéZejni, maji k ni nemalé vyhrady, coZ ale nic neméni
na Cetnosti ndkupu. Jakasi kultura vztahu k obchodu, zejména velkoformatového typu,
zatim jeSté neni na maloobchodnim trhu vypéstovéana. Jinak je tomu u malych prodejen,

které maji své vérné, nikoli ,,setrvacné* zakazniky.

Pti celkovém pohledu na proces rozhodovani o nakupu, s odkazem na Setfeni,
lze konstatovat, ze se zdkaznici nejvice opiraji o faktor ceny, s tim souvisejici akéni
nabidky a kvality a Cerstvosti zbozi. Tyto faktory jsou pozménény, ptipadné doplnény,

Vv zavislosti na format prodejny, kde jsou ndkupy realizovany.

Velkoformatové a malé prodejny jsou natolik odliSnymi formaty, ze faktory,
které plisobi na nakupni chovani spotiebiteli, maji pro kazdy z formata jinou dilezitost.
Co je pro spotiebitele dulezité pti nakupu ve velkych prodejnach, pro né neni dulezité
pii nakupu v prodejné malé a naopak. Totozné je to i S vnimanim nedostatka.

Na zakladé realizovaného Setieni, provedené specifikace preferenci pii nakupovani
rychloobratkového zbozi a porovnani preferenci pfi nakupovani ve velkoformatovych
prodejndch a malych prodejnich byla navrzena tato doporuceni: ziizeni platebniho
termindlu v konkrétni specializované prodejné a investice do samoobsluznych pokladen

ve velkoformatové prodejné.

Z dlouhodobé perspektivy mohou na trhu uspét pouze ti obchodnici, ktefi budou

nejen spotiebitelské preference sledovat, ale i se jimi fidit.
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