Ceska zemédélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra obchodu a financi

CESKA ’
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace
Preference spotrebiteli pri nakupovani ve
velkoformatovych typech prodejen maloobchodu

v komparaci s nakupovanim v malych prodejnach

Martina ValeSova

© 2015 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicks fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Martina ValeSova

Podnikani a administrativa

Nazev prace

Preference spotfebiteli pfi nakupovani ve velkoforméatovych typech prodejen maloobchodu v komparaci
s nakupovanim v malych prodejnéch

Nazev anglicky

Customer s Preferences while Shopping at Big Format Types of Retail Stores Compared to Shopping at
Small Stores

Cile prace

Cilem prace je vyhodnotit faktory, které mohou ovliviiovat spotfebitelské chovani, postoje a preference
zakazniky pFi nakupovani v maloobchodnich jednotkéch. Dliraz je kladen na ¢eské spotfebitele.

Metodika

Teoretick4 &ast bude zpracovana na zakladé ziskanych informaci z odborné literatury a €lankd. Obsahovat
bude teoretické poznatky zkoumané problematiky. Prakticks &4st bude obsahovat informace ziskané do-
taznikovym Setfenim a pFipadné Fizeny rozhovor se zdstupcem maloobchodni prodejny. Vypracovani do-
taznikd bude pfedchézet definice pracovnich hypotéz, které budou ovéfovany a na jejich zakladé budou
vyvozeny zavéry a doporuéeni. Ke zpracovéni dat a ovéfeni hypotéz budou vyuZity statistické metody.

Oficiélni dokument * Ceskd zem&d&lska univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuéeny rozsah prace
60 — 80 stran

Kliova slova
Zakaznik, maloobchod, spottebitelské chovani, nakup, preference, prodej.

Doporuéené zdroje informaci

BARTOVA H., BARTA V., KOUDELKA J. Spotiebitel (chovéani spotfebitele a jeho vyzkum). 1. vyd. Praha:
Nakladatelstvi Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN 978-80-245-1275-4.

HUBINKOVA Z. a kol. Psychologie a sociologie ekonomického chovani. 3. vyd. Praha: Grada Publishing,
2008. 280 s. ISBN 978-80-247-1593-3.

MULACOVA, V., MULAC, P. a kol.: Obchodni podnikani ve 21.stoleti, Praha, 2013, Grada, 1. vydani, 520 s,
ISBN 978-80-247-4780-4

PRAZSKA L., JINDRA J., a kol. Obchodni podnikani. Vydani 1. dotisk, Praha: Management Press, 1997, 879
s. ISBN 80-85943-48-4

REZEK J., FILIPOV4 A. Uméni prodavat. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, spol. s.r.o., 2000, 168 s. ISBN
80-7169-905-5

SCHIFFMAN L. G., KANUK L. L. Nakupni chovani. Vydani prvni. Brno: Computer Press, 2004, 633 s. ISBN
80-251-0094-4

VYSEKALOVA J. Psychologie spotiebitele, jak zakaznici nakupuji. Vydani prvni. Praha: Grada Publishing,
a.s., 2004, 284 s. ISBN 80-247-0393-9

Pfedbéiny termin obhajoby
2015/16 ZS — PEF

Vedouci prace
Ing. Daniela 34lkova, Ph.D.

Garantuijici pracovisté
Katedra obchodu a financi

Elektronicky schvaleno dne 12. 10. 2015 Elektronicky schvaleno dne 11. 11. 2015
Ing. Helena Cermékové, Ph.D. Ing. Martin Pelikén, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 26. 11. 2015

Oficidini dokument * Cesk4 zem&d&lskd univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "Preference spotiebitel pii nakupovani
ve velkoformatovych typech prodejen maloobchodu v komparaci s nakupovanim v malych
prodejnach” jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace
a s pouzitim odborné literatury a dalSich informaénich zdroju, které jsou citovany v praci
a uvedeny v seznamu pouzitych zdroji na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové
prace dale prohlaSuji, Ze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorskd prava

tfetich osob.

V Praze dne 30. listopadu 2015




Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala Ing. Danicle Salkové, Ph.D., vedouci
mé diplomové prace, za odbornou pomoc, rady a pfipominky, které mi byly pfinosem

b&hem vypracovavani diplomové prace.



Preference spotiebiteli pri nakupovani ve
velkoformatovych typech prodejen maloobchodu
v komparaci s nakupovanim v malych prodejnach

Souhrn

Tato diplomova prace je zaméfena na preference spotiebiteli pfi 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 vysledkli. Prvni cast 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 Setieni,
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.

Kli¢ova slova: chovani spottebiteli, preference spottebiteli, velkoformatové prodejny,

malé prodejny, rychloobratkové zbozi, nakup, maloobchod



Customer’s Preferences while Shopping at Big Format
Types of Retail Stores Compared to Shopping at Small
Stores

Summary

This thesis focuses on consumers’ preferences while shopping at big format types
of retail stores compared to small stores. The work is divided to two main parts, being
theoretical groundwork and individual work, which includes results evaluation. The first
part defines terms concerning retail and consumer. It describes types of small retail stores,
development of small retail market, and it deals with costumers’ behavior. The practical
part is dedicated to research investigation, especially the evaluation and comparison
of acquired data. The result of this thesis is a finding about what factors influence
the consumers’ behavior and what kinds of defects the consumers spot while shopping
at big format retail stores and the small ones. Based on all the findings, the proposals how

to improve the current situation are set.

Keywords: behavior of costumers, preferences of consumers, small retail stores, big

format retail stores, Fast Moving Consumer Goods, shopping, retail
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1 UVOD

Nakupovani — rutinni ¢innost, kterd je ve vSech svych podobach soucésti nasich
zivotd. Minimaln¢ jednou tydné zavita snad kazdy dospé€ly ¢lovek do jakéhokoli obchodu
sucelem nakoupit pozadované zbozi. NejcCastéji to byva zbozi rychloobratkové.
O néakupech zbozi bézné spotieby, piredevsim diky intenzit¢ nadkupt, zédkaznik premysli
mén¢, nez je tomu u produktl, které pro n¢j nejsou nezbytné a jsou drazsi, napiiklad
elektronika. Nicmén¢ kazdy jedinec se svym chovanim li§i, vyznacuje se ur¢itymi postoji,
hodnotami, rysy, ptisobi na n¢j rizné emoc¢ni podnéty a odlisné faktory. Veskeré tyto vlivy,
a nejen ty, ovliviiuji nakupni chovani zakaznik.

Kupujici si pro realizaci svého ndkupu mohou vybrat z nékolika typt
maloobchodnich jednotek. Obecné je rozliSovano osm zakladnich typa, které se vzajemné
1isi urcitymi charakteristickymi prvky. Zakaznik tak ma moznost velkého vybéru prodejen
a Sirokého sortimentu nejraznéjSiho zbozi. Trh je ve své podstaté schopen splnit vSechny
zakaznikovy pozadavky a jednotlivé prodejny o své zakazniky doslova bojuji. Postaveni
zékaznika doznalo v poslednich patnacti letech vyraznych zmén. Uz davno neplati,
vnimani pozice zdkaznika jako slabsiho hrace, pravé naopak. Zmény v maloobchodg,
pievis nabidky nad poptavkou, to vSe vedlo k vyraznému posileni pozice zdkaznika. Osoba
kupujictho se stala klicovou, coz obchodniky nuti k lepSimu poznani stdvajicich
1 potencidlnich zakaznik.

Problematikou nakupniho chovani se zabyva nespocet ptistupi, které mapuji chovani
zékaznikl a jejich preference. Tyto poznatky jsou pak jakousi zakladnou, na niz se rozviji
dalsi aktivity prodejen, v¢etné adaptace strategie tak, aby byl obchodnik neustale krok pied
konkurenci a byl schopen pfizptisobovat se tlaklim, jez vyviji zakaznici na c¢innost
prodejen. Znalost ndkupniho chovani zakaznika je vychodiskem i podminkou pro Gspésné

fungovani celého maloobchodniho trhu.
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2 CILPRACE A METODIKA

Cilem  diplomové  prace ,Preference  spotfebiteld  pfi  nakupovani
ve velkoformatovych typech prodejen maloobchodu v komparaci s nakupovanim v malych
prodejnach® je definovat chovani zakaznikli nakupujicich rychloobratkové zbozi
vV maloobchodnich  jednotkach, zjistit zdkaznikovy preference pifi nakupovani
ve velkoformatovych a malych prodejnach a provést jejich srovnani. Dale nalézt vyhody
a nevyhody, které zakaznici v jednotlivych formatech prodejen  spatiuji.
Ze zjisténych vysledki stanovit feSeni nebo vylepseni stavajici situace.

V prvni casti prace byly na zékladé odborné literatury formulovany teoretické
poznatky tykajici se maloobchodu a spotiebiteli. Blize byly popsany jednotlivé typy
maloobchodnich jednotek, struéné charakterizovan vyvoj maloobchodniho trhu
a nekteré souCasné trendy. Dale jsou vysvétleny jednotlivé pojmy souvisejici s chovanim
spottebitele.  Piehled o soudobém stavu  problematiky cCerpal ptedevSim
ze zpravodajskych internetovych stranek a tiSténych periodik. Dopliujici informace
z internetovych zdroji souvisejicich stématem byly ziskavany za tucéelem uceleni
informaci ziskanych z odborné literatury. Poznatky teoretické Casti jsou podkladem

pro cast praktickou.

Sohledem na cil diplomové prace, byl proveden kvantitativni vyzkum tykajici
se chovani spotiebiteli pii nakupovani ve velkoformatovych a malych prodejnach
z pohledu jejich preferenci. Pro realizaci kvantitativniho vyzkumu byla vybrana metoda
dotazovani s vyuzitim standardizovaného dotazniku (viz Ptiloha 1). Sbér dat probéhl
formou osobniho dotazovani, vsrpnu 2015. Ndhodnym 1 cilenym vybérem bylo

do Setfeni zapojeno 218 respondent.

Dotaznik byl rozdé€len do ¢tyt ¢asti. Prvni ¢ast byla vénovana obecnym preferencim
pfi nakupovani rychloobratkového zbozi, druhd byla zaméifena na otazky tykajici
se velkoformatovych prodejen, tieti Cast na otazky tykajici se malych prodejen a posledni
cast byla vénovdna demografickym udajim o respondentech. Dotaznik zahrnoval
22 otazek, znichz vétSina byla vybérovych a ctyfi vyctové. Vzhledem k tomu,
ze respondenti mohli u vy¢tovych otazek vypliovat vice moznosti neZ jednu, neodpovidaji
absolutni ¢etnosti vyzkumu poctu spravné vyplnénych dotaznikii. Dotaznik byl koncipovan

jako anonymni.
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Vysledky Setfeni byly pro lep$i nazornost prezentovany formou kruhovych
a sloupcovych diagramti. Odpovédi, které se tykaly faktorti ovliviiujici nakupovani
ve velkoformatovych a malych prodejnach, byly z divodu konfrontace vysledki
zpracovany v tabulkdch. Za tucelem komplexniho zjisténi ukazateli charakterizujici

preference zakaznikli byla vyuzita komparace a syntéza.

Na zakladé¢ poznatki z teoretické Casti byly stanoveny hypotézy o chovani zékaznikti
pi1 nakupovani v maloobchodnich formatech. Ty byly vyvraceny ¢i potvrzeny v ndvaznosti

na vyzkum a vypocet zavislosti.

Dale byly zkoumany zavislosti mezi obecnymi charakteristikami respondentt
a jejich ndkupnim chovanim. Tyto zavislosti byly zkouméany pomoci kontingencnich
tabulek. Kontingencni tabulky pifedstavuji vztah dvou ¢i vice kvalitativnich statistickych
znaki. K testovani nezavislosti tdchto znakil byl vyuZit y° — test. Zde bylo vychazeno
z rozdilu skutecnych cCetnosti njj a teoretickych cetnosti ne. Teoretické Cetnosti byly
vyjadieny jako soucin pfisluSnych okrajovych marginalnich ¢etnosti délenych celkovym
rozsahem souboru. DalsSim krokem byl vypocet testového kritéria. Vypoctené hodnoty
testového kritéria byly porovnany s kritickou hodnotou, ktera byla uvedena v tabulkach
kritickych hodnot. Pro testovani statistickych hypotéz byla zvolena hladina vyznamnosti
a=0,05."

Na zakladé vypoctu byla hypotéza zamitnuta ¢i nikoliv. V ptipadé€, ze byla nulova
hypotéza o nezavislosti zamitnuta, byla tak potvrzena zavislost mezi znaky. N¢které

z vypoctl byly pro potvrzeni spravnosti vysledku dolozeny grafy.

V navaznosti na veskeré vystupy plynouci z vyzkumu byla stanovena mozné feSeni,

piipadn€ navrzené postupy.

1 SVATOSOVA, L., KABA, B., Statistické metody I
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3 TEORETICKA VYCHODISKA

3.1 Spotrebitel

V souvislosti s maloobchodnim trhem je zapotfebi odliSit pojmy spotiebitel

a zakaznik. Role zékaznika a spotiebitele nejsou totozné.

Spotiebitel je obecnéjsi pojem — zahrnuje veSkerou spotfebu, tedy i to, co sam
spotiebitel nenakupuje. Spottebitel se nemusi, ale miZe piimo UcCastnit samotného
nékupu.2

Za zakaznika lze oznacit kazdého, kdo libovolnym zplisobem navaze kontakt
S obchodnikem, napt. vstoupi do prodejny, prohlizi si vystaveni zbozi, informuje
se u prodavace o vlastnostech zbozi, nakonec miize i nemusi realizovat nelkup.3

Zakaznik tedy mize byt soucasné¢ kupujicim 1 spotiebitelem, spottebitel nemusi byt
kupujicim ani zikaznikem a kupujici nemusi vyrobky p¥imo spotiebovéavat.* Odliseni toho,
kdo je spotiebitel a kdo zakaznik, mad svlij vyznam. V dal§im textu bude ale zakaznik
chapan ve smyslu spotiebitele a spotiebitel jako potencialni zakaznik. K tomu, aby mohla
byt 1épe spokojovdna piani spotiebitele a jeho potieby, je nutné jej dikladné poznat.

Chceme-1i znat spotiebitele, je tieba poznat jeho spotfebni chovani a jak a pro¢ se vytvari.

3.1.1 Spotirebni chovani

Spotitebni chovani velmi tizce souvisi s chovanim obecné. Je jednou z rovin lidského
chovani a nelze jej vytrhnou z vazeb na ostatni aspekty. Obsahuje divody uzivani urc¢itého
typu zbozi, ale také zpusoby, kterymi to provad¢ji, véetné vlivi, které proces spotiebniho
chovani provazeji. Jednoduse fe¢eno, odpovida na otazky: pro¢ a jak lidé uZivaji vyrobky.”
Protoze vysledné spotfebni chovani vychdzi z plsobeni cel¢ tady faktord,
je ptirozené, ze se spotiebnim chovanim zabyva mnoho védnich disciplin, naptiklad

ekonomie, psychologie, nebo sociologie.®

2 VYSEKALOVA, I. a kol., Chovdni zikaznik: jak odkryt tajemstvi "cerné skrirky"
¥ ZAMAZALOVA, M. a kol., Marketing

* BOUCKOVA, J. a kol., Marketing

5 KOUDELKA, J., Spotiebni chovani a segmentace trhu.

® VYSEKALOVA, . a kol., Chovdni zikaznik: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiiky"
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Spotiebni chovani neprobiha izolovan¢ od ostatnich slozek lidského jednani,

ale ve vzdjemném propojeni. Vzhledem k tomu je pak mozné pfi snaze postihnout hlavni

dominanty chovani spotiebitele zapojit specifické pristupy. Jedna se o pfistupy raciondlni,

psychologické a sociologické.

Racionalni pfistupy — zdlraznuji racionalni prvky v kupnim rozhodovéani
spotiebitelii. Spottebitelé¢ napt. védome ziskavaji a vyhodnocuji informace tykajici
se uzitkd, pfinosl na strané jedné a porovnavaji je s cenami, svymi piijmy a dalSimi
faktory, jako jsou napt. dostupnost obchodu, na stran¢ druhé.

Psychologické ptistupy — do rozhodovani spotiebitele se mohou vyznamné
promitnout psychické faktory. Jde naptiklad o to, jak probihd psychické proces
uceni k urcitému spotfebnimu chovani. Spottebni jednani se zde chape v souvislosti
se vzajemnym pusobenim podvédomi a védomi.

Sociologické ptistupy — spotiebni chovani je také mozné vykladat jako dusledek
zivota spotiebitele v ur¢itém socialnim prostiedi, ve kterém piisobi riizné skupinové
tlaky, normy, cile. Kupni rozhodnuté pak mutze byt podminéno snahou ptitadit

se do ur¢ité skupiny, dosahnout jisty socialni status, plnit ur&itou socialni roli.’

3.1.2 Nakupni chovani

Termin nédkupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji

pii hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz

ocekavaji uspokojeni svych potfeb. Nakupni chovani se zaméfuje na rozhodovani

jednotlivetl pii vynakladani vlastnich zdroji (Cas, penize, usili) na polozky souvisejici

se spotiebou.®

Nékupni chovéni spotiebitele neni jednorazovym aktem, ale vysledkem mnoha

na sebe navazujicich rozhodnuti, zahrnujicich otazky, jaké zbozi koupit a zda vubec,

kde ho koupit, v jakém mnozZstvi apod.’

"BOUCKOVA, J. a kol., Marketing
8 SCHIVF’FMAN, ’L., KANUK, L., Ndkupni chovani
® TURCINKOVA, Jana. Ndkupni chovdni obyvatel Ceské republiky v procesech integrace a globalizace

14



Kupni rozhodovaci proces se sklada z péti fazi:
1. Rozpoznani problému/potieby.

2. Vyhledani informaci.

3. Vyhodnoceni alternativ.

4. Rozhodnuti o koupi.

5. Chovani po nakupu.

Prvni tii faze se oznacuji jako pfednakupni a piedchazi koupi produktu. Po téchto
fazich nasleduje faze Ctvrta, faze nakupni, ktera se tyka vlastniho nakupu. Spada
do ni rozhodovani a volba mista ndkupu, rozhodovani o znacce, nakupovaném mnozstvi,
naCasovani koupé a volba metody placeni. Jak intenzivné spotiebitel uvazuje
o jednotlivych krocich a prvcich rozhodovani zavisi do velké miry na konkrétni potiebé
a typu produktu. Je ziejmé, Ze pti koupi zbozi kazdodenni potieby piemysli spotiebitel
relativné méné€ nez U nakladné;jSich produktﬁ.10

Mezi tteti a Ctvrtou fazi vznikd nakupni zdmér, ktery ale ptfed vlastnim kupnim
rozhodnutim mohou vyznamné ovlivnit dva faktory. Jednd se o postoje ostatnich osob
(socialni prostfedi) a neocekavané situacni vlivy, které zméni ptivodni situaci, za které bylo
rozhodovano. Muize pak nastat zména nakupu, jeho odklad ¢i Gplné zruseni. Mezi faktory
situacniho prostfedi, které také ovliviiuje nakupni chovéni, patfi vlivy obchodniho
prostiedi. Chovani je také pfedurceno velikosti vnimaného rizika souvisejiciho
s planovanym nakupem. To muZe spoc¢ivat v obavé se spokojenosti s nakupem, 0 kvalitu
zbozi a liSi se sebejistotou kupujiciho ¢i velikosti vynalozené financni cCastky.
Toto vniméani rizika mohou spole¢nosti snizovat napiiklad poskytovanim dostatecnych

informaci o produktech, prodlouzenim zaruéni doby, image znacky apod.**

Zakladni typy nakupnich situaci
Pti rozhodovani o ndkupu ndm pomahaji zivotni zkuSenosti a védomosti, upravuji
vliv podnéth pisobici na nas zvenci. Déle je zpisob nakupniho rozhodovani ovlivnén tim,

co nakupujeme, co od nakupu o&ekavame, o jaky druh nakupu jde.*

19 KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management.
" KOTLER, P., KELLER, K. Marketing management.
2 JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy.
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V souvislosti s nakupnim rozhodovanim jsou rozeznavany nasledujici druhy nakupu:

e Extenzivni ndkup — jde o nakup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o nakupu
aktivn¢ vyhledava informace a vénuje pozornost riznym informa¢nim zdrojim
véetné reklamy, které mu pomahaji pfi rozhodovani. VétSinou jde o nakup
drazsich pfedmétd jako napt. nakup automobilu nebo stereo zafizeni.

e Impulzivni ndkup — jedndni, kde argumenty nehraji podstatnou roli. Vét§inou
jde o drobné nékupy jako napt. zmrzlina v horkém dni nebo limonada v king.

e Limitovany nakup — pro tento nakup je charakteristické, Ze produkt nebo znacku,
kterou kupujeme, nezname, ale vychazime z obecnych zkuSenosti pii nakupu.
MuzZe jit napt. o nakup baterie, jejiz znaCku nezname, ale u tohoto produktu
vychazime z toho, Ze ,,Cim drazsi, tim lepSi. Dal§im kritériem pii rozhodovani
u podobnych produkti mize byt Setrnost k zivotnimu prostredi,
kde pak rozhoduji ekologické €i mordlni aspekty zprostiedkované vétSinou
reklamou

e Zvyklostni ndkup — v tomto piipadé kupujeme to co obvykle. Typickymi
produkty jsou potraviny nebo tabdkové vyrobky. Podobné¢ jako u impulzivnich
nakupt, nedochazi k rozhodovani, ale jde o navykové chovan, u kterého mame

pocit, Ze pro né¢j mame odpovidajici davody

Typologie nakupniho chovani

Podle vlastnosti ndkupniho chovani lze odvozovat urcité typologie osobnosti. Jedna
se o idedlni ptipady kombinujici jednotlivé vlastnosti, které spolu vyrazné nesouvisi.
Nejsou empiricky potvrzeny a ve skutecnosti se individualni osobnosti od ideédlu vice
¢i mén¢ vzdaluji. Piesto maji vyznam, ktery spociva ve snaze jednodusSe popsat zakladni
typy nakupujicich, srovnat jejich pozadavky s nabidkou maloobchodu a doporucit
optimalizaci. Odbornici vytvaii rizné nakupni modely v zavislosti na jejich potiebach.
Vyzkum Shopper typology a Media behaviour spole¢nosti Incoma identifikoval podle
Zivotniho stylu a psychickych faktort nasledujici typologii:*®

e Ovlivnitelni (15%) — nakupuji emotivné, impulzivné, ovlivnitelni reklamou

a designem, experimentuji; Mladsi vzdélani lidé s vy$Simi ptijmy;

3 VYSEKALOVA, J. a kol., Chovdni zikaznik: jak odkryt tajemstvi "erné skiiiiky"
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e Naro¢ni (16%) — naro¢ni na kvalitu, modernost a vybavenost obchodu, komfort
nakupu a sluzby; Mladsi vzdélangjsi lidé s vys$§imi piijmy;

e  Mobilni pragmatici (16%) — lidé hledajici hodnotu (cena/hodnota), vyuzivaji
automobil, upfednostiiuji velkoplo$né formaty, nakupuji vétS§i objemy méné
Casto; Vzdélani lidé ve veéku 30-49 let s nadpraimérnymi piijmy;

e Opatrni konzervativei (12%) — rozhoduji se konzervativné a racionalné,
nenechaji se ovlivnit reklamou znackou, vzhledem ani pfili§ cenou, orientuji
se nejvice podle dosavadnich zkuSenosti, jsou loajalni; Prevazné starSi lidé,
hlavné muzi S niz§im vzdélanim a nizkymi pfijmy;

e Setiivi (13%) — nakupuji jen, co potiebuji a podle ceny, vyuZivaji slevy
a vyprodeje; Lidé s nizSimi piijmy, zakladnim vzdélanim, Zijici v malych
domacnostech, Casto diichodci;

e Loajalni hospodynky (12%) — diilezitd je pro né socidlni funkce nakupovani,
ceni
si ochotného persondlu, nakupuji v menSim mnozstvi a v menSich lokalnich
prodejnach, na které jsou zvyklé; Lidé vSech veékovych kategorii s nizSim
vzd&lanim a primérnou kupni silou; Ziji pfevazné na vesnici ¢i v malém mésté;

e Nenaro¢ni flegmatici (16%) — nemaji naroky na prodejnu ani na ceny, nakupuji

v malych prodejnéch, protoze jsou nejblize.

Potieby zakazniku

Nabidku produktu je nutno chapat jako feSeni potieb zakaznika, jako nabidku uzitku,
ktery mu produkt ptinasi. MoZnost uspokojit ur¢itou potiebu je to, co motivuje zakaznika
ke koupi. Potfeby miizeme zjednoduSené¢ rozdélit do dvou kategorii — na hmotné
a nehmotné (emocionalni). Pfi rozhodovani o koupi se zakaznik obvykle snazi uspokojit
vice potieb, ale Casto je z nich nékterd prioritni. Hmotné potieby jsou rozpoznatelnéjsi
a vétSinou vytvareji raciondlni divody ke koupi. Nehmotné potieby zdkaznika nejsou
tak zietelné, ale nemé&li bychom je podcenovat. Jde napiiklad o potiebu uznani, prestize,

radosti.'*

Y REZEK, Jiti, FILIPOVA, Alena. Uméni proddvat
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Postoje zakazniku

Jde o kladné, nebo zaporné zabarveny vztah k urcitému objektu, ktery se projevuje
v roviné poznavaci, citové a v rovin¢ imyslu urcitym smérem jednat. Tyto tfi rozméry
se obvykle chapou jako slozky postoje, tedy jako slozka kognitivni, slozka afektivni
a slozka konativni. Naptiklad slozka kognitivni vyjadiuje okolnost, ze v kazdém postoji
spotiebitele hraje ur¢itou roli vniméani (domnivana — subjektivni) znalost neboli domnénka
o vyrobku.' Spotiebitel zastava celou fadu postoji, jejichz objekty mohou mit réiznou miru
abstrakce."®

Postoje, které se tykaji ndkupniho chovani, se vytvareji jako duasledek piimeé
zkuSenosti s vyrobkem, slovni informace obdrzené od znadmych nebo vystaveni
se reklamdm v masmédiich. Zména v postoji kazdého jedince je podminéna

v o1t [ ’ 17
spottebitelovou osobnosti a Zivotnim stylem.

3.2 Maloobchod

Maloobchod zahrnuje veskeré Cinnosti souvisejici s prodejem zbozi a sluzeb piimo
kone¢nym spotiebiteltim pro jejich osobni, neobchodni uziti. Je o nakup od velkoobchodu
nebo vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovani kone¢nému spotfebiteli.18 Kazda
maloobchodni transakce se tyka smény mezi spotiebitelem a maloobchodnikem. Vétsinu
maloobchodniho prodeje uskutecituji maloobchodni prodejci, tedy firmy, jejichz trzby

plynou pfevazné z maloobchodni &innosti.*

Maloobchod vytvaii vhodné seskupeni zbozi — prodejni sortiment — co do druhd,
mnozstvi, kvality a cenovych poloh. Dale vytvaii pohotovou prodejni zasobu, poskytuje
informace o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje a predava marketingové informace

dodavatelim.?

> BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Spotiebitel: (chovdni spotiebitele a jeho vyzkum).
® BOUCKOVA, Jana. Marketing.

Y VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji.

'8 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management

¥ KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing

2 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management
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Potravinarsky maloobchod

Potravinarsky maloobchod obchoduje pfevazné s potravinami. Do skupiny
potravinaiskych maloobchodti vSak spadaji taktéz takové prodejni jednotky, které nabizeji
i zna¢ny rozsah nepotravin, jako je zbozi denni a obCasné poptavky. Z hlediska typologie
obchodnich jednotek se do této kategorie fadi vedle prodejen potravin smiSené prodejny,

superety, supermarkety, hypermarkety &i samoobsluzné obchodni domy.**

Nepotravinaisky maloobchod

Nepotravinaisky maloobchod predstavuje Sirokou $kalu provoznich typt i1 sortimentt,
naptiklad zboZzi pro volny cas, vypocetni technika, pohonné hmoty a dalsi.
Nepotravinaisky sektor je zna¢né dynamicky a proménlivy. Neustdle se vyviji a vznika;ji
nové provozni typy a sortimenty. Prodejni jednotky v nepotravinarském maloobchod¢ jsou
velmi rozmanité. Jde o rGzné mensi 1 vétSi provozovny, showroomy, vzorkovny,
kombinace uvedeného nebo klasické obchodni domy. Nepotravindisky maloobchod

N . , . s 22
je ¢lenén na specializovany maloobchod a univerzalni maloobchod.

3.2.1 Typy maloobchodnich jednotek

Specializované prodejny

Specializované prodejny maji konkrétni zacileni. Jejich sortiment je tUzky
a hluboky, zaméiuji se na vybrané sortimentni skupiny ¢i podskupiny. Obvykle
se orientuji na oblast nepotravin. Typickym mistem ptsobeni téchto jednotek jsou méstska
centra, regionalni nakupni centra a méstské lokality s vysokou frekvenci potencionalnich
zékazniki.?® Cenové relace byvaji vyssi, a to piedev§im proto, Ze rychloobratkové zbozi
musi kryt ndklady na prodej zbozi s nizsi frekvenci poptavky. Prodej ve specializovanych

prodejnach klade vysoké naroky na odbornost a erudici personalu. **

Uzce specializované prodejny
Uzce specializované prodejny jsou vySSim stupném prodejny specializované.

Sortiment je vyrazné uzky, taktéz velmi hluboky. Jedna se o jednotky se zcela specifickou

2L PRAZSKA, L., JINDARA, I. a kol., Obchodni podnikdni: retail management
2 MULACOVA, V., MULAC, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti
Z MULACOVA, V., MULAC, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti
2 PRAZSKA, L., JINDARA, I. a kol., Obchodni podnikdni: retail management
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profilaci na urcCité sortimentni spektrum, orientuji se na dil¢i sortimentni skupiny,
podskupiny ¢i urcité druhy. Zpravidla se zaméfuji na nepotraviny. Obvyklymi lokalitami
jednotek je méstské centrum a regionalni ndkupni stiedisko. Uzce specializované prodejny
maji vyssi rezijni ndklady z divodu kvalitniho servisu a sluzeb, atraktivniho umisténi
jednotek a potiebou udrzovani relativné vysokého stavu. Vysoké ceny jsou tak logickym
vytsténim.?® Prodej v uzce specializovanych prodejnach klade velké naroky na odbornost

s : R T I
personalu i dispozi¢ni a architektonické feeni interiéru.?®

SmiSené prodejny

SmiSené prodejny maji sortiment Siroky, ale dost mélky. Jde o zbozi bézné denni
potieby, potraviny i nepotraviny. Prodejny jsou umistovany pfedev§im na venkoveé nebo
v okrajovych méstskych castech. Jejich vyhodou je cCasto umisténi v dochazkové
vzdalenosti bydlisté spotfebiteh"l.27 Cenova uroven je vyssi, jelikoz obrat nedosahuje
ptiliSné Urovné, coz je zpusobeno nizs$i poptavkou a relativni podil rezijnich nakladi
je vysoky. SmiSené prodejny ptedstavuji jakysi kompromis pro lokality, kde neni rentabilni

provozovat jiné formy obchodniho podnika’mi.28

Superety — samoobsluhy s potravinami

Samoobsluhy Sirokého sortimentu potravin s prodejni plochou do 400 m’ nabizeji
1 zakladni druhy nepotravinarského zbozi denni potieby. Pisobi jako samostatna prodejna
nebo jako oddé&leni vétsich obchodnich jednotek.?® Klicovym atributem t&chto provozoven
je maximalni blizkost zédkaznikovi. Jsou umistovany v sidliStnich oblastech, ve vétsich
sttediskovych vesnicich, u dopravnich a komunika¢nich cest nebo v dalSich mistech
vysoké frekvence pohybu lidi. Jednotky typu supereta jsou zdkazniky vyuzivany
predevdim na nadrazich, letistich, podchodech nebo délni¢nich odpocivadlech.* Diky
své mensi velikosti nemohou konkurovat cenami vét§im obchodnim jednotkdm, vyhodou

je vsak jejich dostupnost.

Z MULACOVA, V., MULAC, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti

% PRAZSKA, L., JINDARA, J. a kol., Obchodni podnikani: retail management
2 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management
ZMULACOVA, V., MULAC, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti

2 PRAZSKA, L., JINDARA, I. a kol., Obchodni podnikdni: retail management
% MULACOVA, V., MULAC, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti
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Supermarkety

Supermarket je oznaceni pro velkokapacitni prodejnu s plnym sortimentem potravin
a zakladnimi druhy nepotravinarského zbozi.*" Dolni hranice velikosti prodejni plochy
samoobsluhy pro jeji zatazeni do kategorie supermarketu je 400 m% horni hranice prodejni
plochy pak &ini 2 500 m% Nejcastéji se vyskytuji supermarkety s prodejni plochou okolo
1500 m?* Minimalni hranice prodejni plochy 400 m? neni nahodna. Odrazi plosné
minimum pro technické a provozni podminky uplatnéni toho, co ¢ini supermarket
supermarketem — bohaty vybér za piijatelné ceny, samoobsluha, pultovy prodej Cerstvého
zboZi (maso, uzeniny, lahtidky, ovoce a zelenina).®® Podet druhii zbozi se pohybuje mezi
5000 a 10 000 polozek, vyraznou vétSinu tvoii potraviny. Nepotravinaisky sortiment
je doplnkovym segmentem, ktery zabira zhruba 20 - 25% podil prodejni plochy.34
Umisténi supermarketl je riiznorodé — od zédkladni az centralni vybavenost (i jako soucast

vétSich obchodnich domil), regionalni ndkupni centra a dopravné vyznamné uzly.

Na ceském trhu v soucasnosti funguji tf1 vyznamné supermarketové fetézce,
konkrétné Ahold, REWE, Tesco. Spolecnosti se supermarketovymi fetézci provozuji
680 prodejen s celkovou prodejni plochou témet 490 000 metri ¢tverecnich. Nejveétsi podil

supermarketovych ploch, podle spole¢nosti Incoma GfK, je v Praze a Jiho¢eském kraji.*®

Hypermarkety

Hypermarkety piedstavuji typickou formu obchodni jednotky v globalizovaném
svété. Zrcadli pozadavky poptavajicich na bohatost vybéru, ndkup na jednom miste,
piijatelné ceny a moznost parkovani. Spojenim vSech jmenovanych atributii, hypermarket
predstavuje pro velké mnozstvi zakazniki idedlni ndkupni format pro realizovani

tydenniho nakupu.*®

Hypermarkety vzesly ze supermarketli a jsou v podstaté jejich vyraznou nadstavbou.
Oproti supermarketim disponuji vét§im rozsahem prodejnich ploch a tomu odpovida

rozsifeni nabizen¢ho sortimentu, zejména nepotravinaiského. Na prodejni ploSe mensich

31 PRAZSKA, L., JINDARA, J. a kol., Obchodni podnikdni: retail management

2 MULACOVA, V., MULAC, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti

% PRAZSKA, L., JINDARA, I. a kol., Obchodni podnikdni: retail management

¥ MULACOVA, V., MULAC, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti

% CABAL, Pavel, SKALA, Zden&k. Pocet prodejen potravinaiskych fetdzci stale roste. Incoma [online] 28.
6. 2013 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: <http://incoma.cz/pocet-prodejen-potravinarskych-retezcu-stale-roste/>.
¥ MULACOVA, V., MULAC, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti
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hypermarketti pfevazuje potravindisky sortiment, nepotravinaiské zbozi dosahuje
asi 30% podilu prodejni plochy. U vétSich hypermarketti zabird nepotravinarsky sortiment
55 az 60 % prodejni plochy. Rozsah prodejnich ploch, jimz je hypermarket definovan
jako typ prodejny, se pohybuje od spodni hranice 2 500 m? (mensi hypermarket) do horni
hranice 20 000 m*, '

Pokud jde o pocet nabizenych polozek, pfevlada u hypermarketd nepotravinaisky
sortiment. V trzbach naopak dominuje sortiment potravin, ktery je primarnim motivem
nakuptl vétsiny zakazniki v téchto jednotkach.®

Charakteristickym znakem hypermarketl je uplatiiovani agresivni cenové politiky.
K nizkym cenam pfispivd nahrazovani pracovni sily technikou, racionalni organizace
prace, mechanizace pohybu zbozi, orientace na rychloobratkové druhy zbozi ¢i najimani
pracovnikil s niz8i kvalifikaci, coZ vede k minimalizaci mzdovych nakladi. To vSe

umoziuje hypermarkettiim aplikovat nizsi ceny.39

Hypermarkety se nehodi pro malé kazdodenni ndkupy, spiSe se uplatiiuji pti velkych
tydennich nakupech, z cehoz plyne potieba velkych parkovacich ploch. Budovani
hypermarketii je tedy zna¢né¢ naro¢né na plochu, proto jsou hlavné velké hypermarkety
umistovany v necentralnich lokalitach ¢i v okrajovych castech mésta. Vhodné je také
umisténi pi1 dopravnich tazich a silni¢nich ¢i dalnicnich kiizovatkach, aby cCasova
dostupnost prodejny nepusobila jako bariéra pro zakazniky, kterymi jsou piedevSim
motorizovani zédkaznici. Dlivodem lokalizace v necentralnich oblastech je kromé potieby
rozsahlé plochy i1 nutnost vétSi spadovosti. Hypermarket, jako prodejni jednotka, ma
vyrazny regionalni dosah a zdkaznici do hypermarketu dojizdi i ze vzdalenéjSiho okoli.
U velkych hypermarketii se vyzaduje spadovost minimalné¢ 50 000 obyvatel. Mensi
hypermarkety predstavuji komplex, ktery se uplatni jiz ve spadovém tzemi s ptiblizné
30 000 obyvateli, byvaji proto umistovany blize méstskym centrim.*°
Trh hypermarketii se v Ceské republice koncentruje do vlastnictvi &tyi zahraniénich

fetézci - Ahold, REWE, Tesco a Kaufland, které provozuji 309 prodejen s celkovou

prodejni plochou zhruba 1 400 000 metra ctverecnich. Nejvétsi celkovou prodejni plochu

3" PRAZSKA, L., JINDARA, J. a kol., Obchodni podnikani: retail management
% CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management
%9 PRAZSKA, L., JINDARA, J. a kol., Obchodni podnikani: retail management
“0 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management
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maji prodejny Fetézce Tesco, poctem prodejen dominuje Kaufland.** Nejvice hypermarketi
je umisténo v Moravskoslezském a Stfedoceském kraji. Naopak nejméné hypermarkett
ma Liberecky kraj, kde zakaznici mohou nakupovat v jedenacti hypermarketech. Ze ¢&tyf
hypermarketovych fetézcii, které v Ceské republice operuji, pokryvaji dva obchodnici
viechny ¢eské kraje, konkrétnd Albert a Kaufland. Retdzec Tesco Hypermarket
neprovozuje zadnou prodejnu v Libereckém kraji, Globus nemé zastoupeni ve ctyfech

krajich.*

Diskontni prodejny

Diskontni prodejny lze pfirovnat k supermarketiim, nicméné 1isi se fadou rozdild.
Pocet polozek neptesahuje 1500 druht a sortiment potravinaiského i nepotravinaiského
zbozi nejde do hloubky.*® Podstatou a zakladni filosofii diskontnich prodejen je maximalni
akcent na cenovou konkurenci. Hledisku dosazeni extrémné nizkych cen je tedy
piizpisobeno vSe souvisejici s provozem a fungovanim takovych jednotek. Pfedpokladem
realizace této strategie je minimalizace provoznich ndkladi, kdy jsou eliminovany
,zbytné* aktivity a vie je zaméfeno na obchod vtom nejuz§im pojeti.** Diskonty
se zaméiuji na zbozi s vysokou obratkovosti. Je pro né typicky jednoduchy vzhled
a vybavenost obchodl. Neposkytuji skoro zadné sluzby zékaznikiim, prodej probiha pouze
samoobsluzné z jednoduchych regala ¢i palet. Za dalsi rysy diskontnich prodejen je mozné
povazovat napiiklad lokalizaci na levnych pozemcich.*®

V Ceské republice pusobi Vv kategorii diskontnich prodejen pievaznd némecké
fetézce, konkrétné Penny Market (REWE), Norma (stejnojmenny vlastnik) a Lidl
(Schwarz). Prvenstvi na diskontnim trhu, se svymi 348 prodejnami, zaujima Penny Market.
Mezi fetézce s regionalnim zastoupenim se fadi némecka Norma, ktera operuje pouze
v zépadni poloving republiky a ¢esky COOP Diskont, jenz ma svoje provozovny v sedmi

ze 14 kraji.*°

* CABAL, Pavel, SKALA, Zden&k. Pocet prodejen potravinaiskych fetdzci stale roste. Incoma [online] 28.
6. 2013 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: <http://incoma.cz/pocet-prodejen-potravinarskych-retezcu-stale-roste/>.
2 CABAL, Pavel, SKALA, Zden&k. Pocet prodejen potravinaiskych fetdzci stale roste. Incoma [online] 28.
6. 2013 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: <http://incoma.cz/pocet-prodejen-potravinarskych-retezcu-stale-roste/>.
*8 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management

“ MULACOVA, V., MULAC, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti

> CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management

*® CABAL, Pavel, SKALA, Zden&k. Pocet prodejen potravinaiskych fetdzci stale roste. Incoma [online] 28.
6. 2013 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: <http://incoma.cz/pocet-prodejen-potravinarskych-retezcu-stale-roste/>.
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Specializované velkoprodejny

Specializované nebo téz odborné velkoprodejny nabizeji sortiment vybranych vétsich
ucelenych souborii nepotravinaiského zbozi, zejména s rychlou obratkou. Vyznacuji
se samoobsluznou formou prodeje, halovym feSenim stavby, niz§imi provoznimi naklady,
men3im poétem pracovnikii i niz§i trovni sluzeb.*’” Veskeré tyto atributy odrazeji filosofii
tohoto typu provozoven, jejichz cilem je minimalizace provoznich nakladl, diskontni
orientace a agresivni cenova politika. Velikost prodejni plochy se li§i podle sortimentniho
zaméfeni, pohybuje se az do nékolika tisici CtvereCnich metrti. Tento typ obchodni
jednotky je velmi popularni u nabytku, domacich potieb, sportovnich potieb, elektra,

potieb pro kutily a zahradkare.*®

3.2.2 Vyvoj a stav maloobchodu s rychloobratkovym sortimentem

Vyvojové trendy v Ceském maloobchodé byly vyrazné ovlivnéné politickymi, stejné
jako hospodatskymi skutecnostmi v tuzemsku. Podminky pro rozvoj v obchodé
a podnikani obecné, byly nastoleny po klicovém roce 1989, kdy doSlo k piechodu
Z centralné fizen¢ho hospodarstvi na trzni. Odvétvi maloobchodu se v novych spolecensko-
ekonomickych podminkach zacalo ptiblizovat zapadoevropskym zemim. Vedouci tlohu
v rozmachu moderni velkoplo$né maloobchodni sité ptezvaly zahrani¢ni obchodni fetézce,
zejména némecké, které bcéhem kratké doby oteviely na uzemi republiky sité
supermarketti, diskontti, hypermarketi, hobbymarketi a jinych specializovanych
prodejen.®® Cesky maloobchodni trh za dobu své existence nezaznamenal jen expanze
a prichody novych obchodnikii, doslo i k nékolika akvizicim a odchodim, coz shrnuje

Obrazek 1.

6. &ervna 1991, jesté v Ceskoslovensku, doslo ke slavnostnimu otevieni prodejny
Mana, historicky prvniho supermarketu zapadniho stylu. Vlastnikem byl holandsky fetézec
Ahold, jenz jako misto svého prvniho supermarketu vybral Jihlavu. Kromé béznych
zakaznikil si novou prodejnu ptijeli vyzkousSet 1 obchodnici z celé republiky. Tyden nato
nabidl zdkazniklim své sluzby dalS$i supermarket stejného fetézce, a to v Praze.

Supermarket Mana zacal pfed Ctyfiadvaceti lety zakazniky ldkat na dodnes oblibenou

4 PRAZSE(A, L., JINDARA, J. a kol., Obchodni podnikani: retail management
 MULACOVA, V., MULAC, P. a kol., Obchodni podnikani ve 21. stoleti
% SZCZYRBA, Z., Maloobchod v CR po roce 1989
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a pouzivanou kombinaci nizkych cen, Sirokého sortimentu zbozi a moderniho vzhledu
prodejen. Kazdy tyden mél specidlni akei, kdy nékteré druhy zbozi zlevnil o n¢kolik korun.
O zlevnéném zbozi se zékaznici dozvidali z letdku, v té dobé prikopnického reklamniho

nastroje.>

Konkurence na sebe nenechala dlouho ¢ekat a v fijnu téhoz roku na cesky trh
vstoupila spole¢nost REWE se supermarketem Billa, nasledovana spole¢nosti Delhaize
Group se supermarkety Delvita. O rok pozdé€ji, v roce 1992, otevira svou sit’ prodejen
Edeka a Norma. Dalsi faze expanze fetézcui nasledovala v letech 1994 — 1996,
kdy se v Ceské republice spustil provoz Julius Meinl a Tesco.>*

Trh hypermarketii se v Ceské republice zagal tvofit koncem roku 1996, kdy némecky
fetézec Globus oteviel v Brné-Ivanc¢icich prvni hypermarket. Globus v tuzemsku odvedl
pionyrskou praci, nikdo nevéd¢l, jak zakaznik bude na prodejny typu hypermarket
reagovat. Od té doby zazivaji hypermarkety boom, na tuzemském trhu jich v soucasné
pusobi 314. Konkrétné fetézec Globus oteviel 15 hypermarketti, posledni v roce 2011

w52
v Havitove.®

V roce 1997 vstoupil na Cesky trh némecky fetézec Kaufland. K otevieni prodejny,
prvni mimo némecké tzemi, doslo az o rok pozdéji, a to v Ostravé. V témze roce vyrostly
filialky 1 v Ceskach Bud¢jovicich, Chomutove, Mladé Boleslavi, Ostravé, Chebu, Kladné¢,

Mostu a Zling.>

Postupné se ¢esky maloobchod vyvinul ve vysoce konkurencni odvétvi a ne vSechny
maloobchodni fetézce v ném zlstaly. V Cervenci roku 2005 opustil cesky trh dlouhodobé
ztratovy tetézec Julius Meinl, provozovatel sité témet 90 supermarketi. Spolecnost
Vv tuzemsku pusobila jedenact let a byla prvni, ktera silné konkurencni trh opustila. VétSinu

prodejen znacky Julius Meinl pfevzal nizozemsky Ahold, provozovatel supermarkett

>0 VEIJVODOVA, Alzbéta. Tvrda konkurence a vybiravi zakaznici vyhangji fetézce z Ceska. Ceskd televize
[online] 11. 3. 2014 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/1044164-
tvrda-konkurence-a-vybiravi-zakaznici-vyhaneji-retezce-z-ceska>
L VEJVODOVA, Alzbéta. Tvrda konkurence a vybiravi zakaznici vyhangji fetézce z Ceska. Ceskd televize
[online] 11. 3. 2014 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/1044164-
tvrda-konkurence-a-vybiravi-zakaznici-vyhaneji-retezce-z-ceska>

Historie Globusu. Globus.cz [online] [cit.2015-3-12]. Dostupné z: <https://www.globus.cz/o-
globusu/historie-a-soucasnost.html>.
>3 VEJVODOVA, Alzbsta. Tvrda konkurence a vybiravi zakaznici vyhangji fetézce z Ceska. Ceskd televize
[online] 11. 3. 2014 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/1044164-
tvrda-konkurence-a-vybiravi-zakaznici-vyhaneji-retezce-z-ceska>
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a hypermarketi Albert. Po osmi letech od svého odchodu se Julius Meinl vratil do Ceské
republiky, ovSem se zcela odliSnou strategii, zaméfil se na delikatesy. V centru Prahy
Julius Meinl oteviel gurmansky paldc se sortimentem ve stejném rozsahu jako slavny
obchod spole¢nosti na videniské hlavni ndkupni tfidé Am Graben. Koncepce gurmanského
palace nebyla zakazniky pfijata podle prvotniho ocekavani, predpoklady vychazejici
ze zkuSenosti z obchodu ve Vidni se nenaplnily a Julius Meinl opousti v roce 2014 Ceskou

republiku podruhé.”*

Ve stejném roce jako Julius Meind odchézi ztrhu dalSi potravinaiskad sit,
francouzsky Carrefour. Carrefour chtél byt mezi prvni trojkou na ¢eském trhu, dlouhodobé
mu vSak patiilo az osmé misto. Svych jedenact hypermarketli prodal konkuren¢nimu

britskému fetézci Tesco za 5 miliard korun.>®

Ubytek maloobchodnich siti na ¢eském trhu pokradoval i nadale. V dubnu 2007
se svych prodejen Delvita zbavila belgicka skupina Delhaize. VSech 96 prodejen
od ni koupila za 2,8 miliardy korun rakouskéa spole¢nost REWE, majitel supermarketii

Billa a diskontll Penny Market. Béhem dvou let tak mizi z ¢eského trhu jiZ tieti znacka

obchodi.*®

V kvétnu roku 2008 ménil svého majitele 1 diskontni fetézec Plus. O obchody Plus
mélo zajem nckolik hrach na Ceském trhu, konkrétné Lidl, Tesco, skupina REWE
¢i némecké Aldi. Novym majitelem se stala skupina REWE, ktera koupi 155 prodejen
pokracovala ve svych akvizicich a dosahla tak mezi obchodniky druhé nejsiln€jsi pozice
v republice. Z celkového poctu prodejen se jich zhruba stovka zménila na prodejny Penny

Market, ze zbylych prodejen vznikly prodejny Billa a diskontni prodejny textilu Kik.>’

* COUFALOVA, Dominika. Pad ¢erného moufenina aneb Julius Meinl kon&i. Markething [online] 2. 12.
2014 [cit.2014-12-2]. Dostupné z: <www.markething.cz/pad-cerneho-mourenina-aneb-julius-meinl-konci-1-
cast>.

> MARIK, Martin, NEMECEK, Jifi. Carrefour odchazi a nebude posledni. Hospoddiské noviny [online] 3.
10. 2005 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: <http://archiv.ihned.cz/c1-16936670-carrefour-odchazi-a-nebude-
posledni> )

*® CIZNER, Jan, BERANEK, Jan. Prodejny Delvita mizi, nahradi je Billa. Hospoddi'ské noviny [online] 4.
6. 2007 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: <http://archiv.ihned.cz/c1-21302580-prodejny-delvita-mizi-nahradi-je-
billa>

* PATOCKOVA, Jarmila. Z Plus Discounti budou Penny Markety. iDNES.cz [online] 3. 3. 2008 [cit.2015-
3-12]. Dostupné zZ: <http://ekonomika.idnes.cz/z-plus-discountu-budou-penny-markety-dwu-
/ekoakcie.aspx?c=A080303_152457_ekoakcie_maf>
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Doposud poslednim prodejcem rychloobratkového zbozi, jez opustil cesky
maloobchodni trh je spole¢nost SPAR. Zaradila se tak mezi pét potravinaiskych fetézct,
které v poslednim desetileti neobstaly v konkurenci ¢eského trhu. Ahold pfevzetim tiikrat
mens$iho rakouského konkurenta (dle trzeb) ziskal 35 hypermarketd a 14 supermarketd.
S celkovym poétem 330 prodejen se stal lidrem na Geském obchodnim trhu.®® Nejsilngjsi

v trzbach vsak zlstane majitel prodejen Kaufland a Lidl, skupina Schwarz.

Retézce velkoplodnych maloobchodnich prodejen se v Ceské republice v poslednich

letech koncentruji do vlastnictvi nékolika malo zahrani¢nich firem.

Obrazek 1: Vyvoj stavu maloobchodu

1996 1997 2007 2008

Carrefour (B
TN L1[] BT

Zdroj: vlastni zpracovani

%8 Interspar odchazi z Ceska, jeho obchody pievezme Ahold. Ceskd televize [online] 11. 3. 2014 [cit.2015-3-
12]. Dostupné z: <http://mww.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/1044295-interspar-odchazi-z-ceska-jeho-
obchody-prevezme-ahold>
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4 PREFERENCE ZAKAZNIiKU PRI NAKUPOVANI
RYCHLOOBRATKOVEHO ZBOZi

Rychloobratkové zbozi - zbozi, které je prodavano rychle a za nizkych nakladu.
Konkrétné jde o spotfebni a netrvanlivé zbozi, naptiklad pecivo, ndpoje, prosttedky péce
o osobni hygienu, Ccistici prostiedky a dalsi zbozi denni potieby. Dle prizkumi
si ptiblizné 30 % zakaznikti nakupy rychloobratkového zbozi planuje, zbylych
70 % se rozhoduje az na misté prodeje.

Problematiku nakupniho rozhodovani, at’ uz pfed nakupem nebo béhem n¢j fesi
kazdy zdkaznik, ktery navstivi nebo se k navs§tévé maloobchodni jednotky teprve chysta,
zpravidla  nc€kolikrdt do  tydne. Nékupni chovani, potazmo rozhodovani
je ovlivnéno ftadou faktort. Tyto faktory, jez ovliviiuji preference stavajicich
a potencialnich zakaznikt, by méli mit provozovatelé maloobchodnich jednotek snahu
odhalit a uritym zplisobem se jim ptizpiisobit. Jen tak mohou maximalizovat sviij podil
na trhu a svoje zisky. Je vSak nutné zohlednit, Ze osobni preference se u kazdého jedince
mohou ménit v Case, v zavislosti na fazi Zivota a financni zajisténi. Kazdy zékaznik
je unikatni a na kazdého ptisobi jina kombinace faktord.

Nasledujici Setfeni se snazi identifikovat faktory, které ovliviiuji nakupni chovani,
postoje apreference zakazniki pii nakupovani v maloobchodnich jednotkach.

A 10 s diirazem na Ceské zdkazniky.

Pro tucely Setfeni je zdkaznik chapan ve smyslu spotiebitele a spotiebitel
jako potencidlni zdkaznik. Pojem velkoformatové prodejny sdruzuje maloobchodni typy
jednotek: diskont, supermarket a hypermarket. Dale, souhrnnym ozna¢enim pro smisenou

prodejnu a superet je samoobsluha.

Vybérovy soubor (vzorek dotazanych)
- Velikost vybérového souboru: N =218.
- Cilova populace: obyvatel¢ Plzné a okoli ve v€ku 18 a vice let.
- Kvotni znaky: pohlavi, vék, nejvyssi dosazené vzdélani, vySe mé&si¢niho piijmu

- Termin sbéru dat: srpen — zafi 2015

28



4.1 Demografické charakteristiky

Vyhodnoceni  vychazi  z demografickych  udaji  ziskanych  z dotaznik.

Kvantitativniho vyzkumu se celkem zucastnilo 218 respondenti.

V ramci genderového slozeni pievazuje podil Zen nad muzi. Zeny predstavuji
priblizné tfi ¢tvrtiny respondentii, konkrétné 163 osob z dotazované skupiny. RozloZeni
podilti reflektuje fakt, ze nakupovani, obzvlast' rychloobratkového zbozi, je obecné spise
doménou zen. Muzi obvykle nemaji k nakupovani pfili§ pozitivni postoj,
coz se odrazilo na jejich ochoté k vypliovani dotazniku. Strukturu ucastniki vzhledem

k pohlavi zobrazuje Graf 1.

Graf 1: SloZeni respondentii dle pohlavi

B muzi

H Zeny

Zdroj: vlastni zpracovani

Vékova skladba respondentli je vyrazné vychylena ve prospéch stfedni generace
(27 — 48 let). V celkovém souctu, pievlada vékova kategorie 38 — 48 let, s poctem
65 respondentli. Pouze o jednoho respondenta méné vykazuje skupina 27 — 37 let. Treti
a ¢tvrtou vyznamnou skupinu ptedstavuji respondenti ve véku 18 — 26 let (souhrnny pocet
35 respondenttl) a 49 — 59 let (34 respondenttl). Zbylych 20 respondentii je star$i 60 let.
/Graf 2/
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Graf 2: Vékova struktura respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Dulezitym faktorem po veékové struktufe respondent je 1 jejich vzd€lani.
Dle dosazeného nejvyssiho vzdélani lze usuzovat, jak ovliviiuje ndkupni chovani, ¢astecné
i kupni silu dané skupiny obyvatelstva. Z Grafu 3 je patrné, Zze vzdélani respondenti
je zastoupeno nerovnomeérné. Bezmala polovina respondenti doséhla nejvyssiho vzdélani
stfedoSkolského ukonceného maturitou, z celkového souboru to ¢&ini 106 0sob.
Vysokoskolsky vzdélanych dotazovanych je celkem 71, tedy 33 %. Respondenti
se stfedoskolskym vzdé&lanim bez maturity zaujimaji 17% podil, tzn. 38 osob. Nejmensi

zastoupeni ma skupina respondenti se zakladnim vzdélanim, a to 1%.

Graf 3: Nejvys$si dosazené vzdélani respondenti
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0 T T T T
zakladni stfedni bez sttednis  vysokoskolské
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ukazatel cistych mési¢nich pfijmi, v pfipadé tohoto Setfeni Ccistych piijmi

na domdicnost, zdsadné ovliviiuje nakupni chovani kazdého spotiebitele. Vysledky
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jsou zobrazeny v nasledujicim Grafu 4. Nejsilngji zastoupenou skupinou dotazovanych
spottebiteld jsou ti, jejichz C¢isté piijmy tvofi 31 — 50 tisic. Piijmu v rozmezi
16 — 30 tisic na domacnost dosahuje 27 % dotdzanych. O néco mensi podil, konkrétné
23 %, zaujimaji respondenti, ktefi disponuji piijmy do 100 tisic. Ctyfmi procenty
je zastoupena skupina o0sob s ¢istym piijmem na domacnost mezi 5 az 15 tisici

Respondentt s ptijmy piesahujicimi ¢astku 101 tisic je pouze jedno procento.

Graf 4: Primérny ¢isty prijem domacnosti

1%

W 5-15 tisic
| 16-30 tisic
m 31-50 tisic

| 51-100 tisic

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka tykajici se identifikace toho, pro koho dotazovany nakupuje, tizce koreluje
s nékolika dalSimi otdzkami v dotaznikovém Setfeni. Naptiklad to, pro koho respondent
nakupuje je urcujici v ¢etnosti nakupt a jejich finan¢ni narocnosti.

Zcela jednoznaéné prevladaji respondenti, ktefi rychloobratkové zbozi nakupuji
pro celou domécnost. Z celkového zastoupeni 82 % dotazanych to jsou vétSinou Zeny,
kdo obstardvaji nakup pro celou rodinu. Naproti tomu pro svou vlastni pottebu nakupuje
jen 10 % dotazanych. Tuto skupinu respondentil zastupuji pfevazné osoby ve véku
18 — 26 let a 60 let a vice. V prizkumu se pak dale objevuje velmi maly podil osob,
jez téméf nenakupuji. To jsou zpravidla muzi ve v€ku 18 — 26 let, dale pak jedinci

Z prafezu kategorii. /Graf 5/
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Graf 5: Klasifikace podle ucelu nakupu

M pro sebe
M pro rodinu (vice osob)

M osobné témeér
nenakupuji

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 Obecné preference pri nakupovani rychloobratkového zbozi

Podstatou této Casti Setfeni je sledovani vybranych charakteristik nakupniho chovani
dotazovanych respondentt, jejich preferenci a dale dulezitosti ovliviijicich faktort.

A to bez rozdilu, zda se jedné o velkoformatové ¢i malé prodejny.

Jako hlavni misto ndkupu rychloobratkového zbozi uvadi celych 47 % zakaznikt
kombinaci velkoformatovych a malych prodejen. Kombinaci velkoformatovych typt
se specializovanou prodejnou preferuji pievazné zeny, coz vysvétlovaly tim,
ze v hypermarketech, supermarketech ¢i diskontech uskute¢iiuji rodinné nakupy, zpravidla
jednou tydné a cCerstvé potraviny dokupuji v pribéhu tydne ve specializovanych
prodejnach, popiipadé samoobsluhach. Druhym nejpreferovanéj$im mistem nakupu jsou
velkoformatové  prodejny. Vyhradné v malych prodejndch nakupuje pouze

11 % dotazanych. /Graf 6/

Graf 6: Preferovany format prodejen

m velké prodejny
B malé prodejny

= kombinace obou

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tteti otazka dotaznikového Setfeni je zaméfena na frekvenci nakupu v konkrétnich
typech prodejen. Vysledky, které vyplyvaji z Grafu 7, koresponduji se zavéry piedchozi
otazky a nékterymi vyroky respondent.

Specializovanou prodejnu, ve vétSin€é piipadd pekarnu, denné navstévuje
42 respondentl. SpiSe vyjimkou jsou feznictvi, kde nakupuji muzi, a to vyhradné
pro vlastni potfebu, napiiklad za ucelem ndkupu drobného obcerstveni. V pekarnach
nakupuji muZzi 1 Zeny pro svou vlastni potiebu 1 doméacnost. Své pravidelné zékazniky,
nakupujici denn¢, ma taktéZ samoobsluha a diskontni prodejna. Zde shodné nakupuje
15 respondentti. Intenzita nakupt je dle dotdzanych déna atraktivnim umisténi prodejen,
tzn. po trase do zaméstndni, v blizkosti zastavek MHD nebo jinych vefejnych spoji
a dochazkové vzdalenosti. Zadny z respondenttl nedochazi denné do hypermarketii. Vech
218 spotiebitelt ze zakladniho dotazovaného soboru nakupuje vicekrat do tydne. Zajimavy
je vysoky podil diskontnich prodejen, kde nakupuje 89 dotazanych. Cetnost nakupu
respondenti vysvétluji obdobné jako v ptfedchozim piipadé — dobra dochazkova vzdalenost,
umisténi prodejny po cesté do zaméstnani, dale pak nizké ceny a ak¢ni nabidky.
V souvislosti s akénimi nabidkami nékteti z respondenti zminuji model diskontni prodejny
Lidl, kde jsou ak¢ni nabidky promovany dvakrat az tiikrat do tydne, coz je také jeden
z davodl castéjSich nakupii. Vysokou navstévnost si drzi i specializované prodejny,
kam nékolikrat do tydne chodi 58 dotazanych. Tteti, z hlediska Cetnosti nejoblibenéjsi
prodejnou je se 40 spottebiteli supermarket. Mezi Castéji navstévovanymi typy prodejen
je i hypermarket, ten vice nez 1krat tydné pro nadkup vyuZzije necela dvacitka respondentd.
Nakup realizovany jedenkrat tydné je ¢astym synonymem k velkému rodinnému nakupu.
Pro tyto potieby je pfevazné vyuzivan hypermarket, ktery pro vétsinu z 93 respondentt
predstavuje idedlni misto pro velky ndkup. Zamérné zde neni pouzito oznaceni rodinny
nakup, a to ztoho divodu, ze velké tydenni nakupy v hypermarketech uskuteciuji
1 ti respondenti, ktefi nakupuji jen pro sebe, nikoliv pro vice ¢lenii domécnosti. Na oblibé
neztratila ani diskontni prodejna, ve které jednou do tydne nakupuje 56 respondenti.
S 32 kladnymi odpovéd'mi se na pfedni mista navStévnosti dostal i supermarket.
Kvili cCerstvému pecivu, uzenindm nebo rybam navStivi jednou tydné nékterou
ze specializovanych prodejen 37 dotazanych. Vyjimkou jsou specializované prodejny —
drogerie, kde se tato tydenni pravidelnost, ptedevSim z divodu ctrnactidenni Cetnosti

akénich nabidek, nepotvrdila. Nizkou tydenni navstévnost vykazuji dotazovani
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ve vztahu k samoobsluzné prodejné, kde jednou za tyden nakoupi 16 respondenti. Pouze
jedenkrat mési¢n¢ nakupuje 77 respondenti v hypermarketu, v samoobsluze
58 respondentd, 55 dotdzanych v supermarketu, 40 spotiebitelti ve specializované prodejné
a 17 dotazanych v prodejné diskontni. U velkoformatovych prodejen, jde dle vysvétleni
respondentli, pfedev§im o cilené¢ a vétsi, ndkupy. U prodejen malych spiSe o ndhodny
nakup. Méné¢ casto nez jednou mesicné, bez vyznamné pravidelnosti zavita
do samoobsluznych prodejen 97 respondentt, do supermarketi 72 respondentu.
Specializované prodejny navstévuje velmi sporadicky 41 dotdzanych. Své ptilezitostné
zakazniky ma i hypermarket s diskontni prodejnou. Obé z prodejen se pohybuji nad hranici

20 zakaznikt s frekvenci nakupu nékolikrat do roka.

Graf 7: Cetnost nakupii v konkrétnim typu prodejny

100
30 M specializovana prodejna
60 M samoobsluha
40 supermarket
20 B hypermarket
0 | diskonni prodejna
denné vicejak 1xtydné 1x méné vibec
1x tydné mésicné  casto

Zdroj: vlastni zpracovani

Nasledujici dva grafy (Graf 8 a Graf 9) znazornuji preference spotiebitelt pii nakupu
cerstvych potravin a ostatniho bézného zbozi denni potteby, tzn. trvanlivych potraviny

a drogerie, podle jednotlivych formati prodejen.

Nejvice dotazanych zdkaznikli uvedlo, Ze mistem, kam nejCastéji chodi vybirat
cerstvé potraviny, jsou specializované prodejny. Prave specializované prodejny preferuje
celych 32 9% dotazanych. Spotiebitelsky oblibené jsou 1 diskonty, kde nakupuje
24 % zékaznikl. Specializované prodejny a diskonty jsou vyuZivany nejen kvili
vyhovujicim narokiim na koupi Cerstvého zbozi, ale i svou polohou v blizkosti bydliste
nebo zamé&stnani. Supermarkety, pii koupi cCerstvych potravin, upfednostiiuje
20 % respondentd, o 5 % méné dotdzanych voli hypermarkety. MenSinovy podil nalezi

samoobsluznym prodejnam, které za Gc¢elem nakupu vyuziva 9 % spotiebitelt. /Graf 8/
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Graf 8: Preferovany typ prodejny p¥i nakupu Cerstvého zboZi
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Zdroj: vlastni zpracovani

V celkovém souhrnu utrati nejvice zakaznik (77 % z dotdzanych) své vydaje za nakup
trvanlivych potravin a zakladniho nepotravinaiského zbozi ve velkoformatovych
prodejnach. Konkrétné¢ hypermarket oznacilo jako hlavni misto nakupu 34 % respondentt.
Druhym  nejcastéjSim  mistem, kde spotiebitelé nakupuji zminéné zbozi
je s25 % diskontni prodejna. S odstupem zhruba deseti procent zaujimaji tfeti nakupni
misto supermarkety, ve kterych nakupuje 18 % dotazanych. Ptiblizné stejny procentualni
podil spottebitelit navstévuje specializované prodejny, konkrétné 15 %. Velmi okrajovou
zalezitosti, co se trvanlivych potravin a zdkladniho nepotravinarského zbozi tyka, jsou
spottebitelské nakupy v samoobsluznych prodejnach. Ty ku piilezitosti ndkupu vyuziva

pouhych 9 % dotdzanych spotiebiteld. /Graf 9/

Graf 9: Preferovany typ prodejny pfi nakupu trvanlivého a drogistického zboZi
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Zdroj: vlastni zpracovani
Graf ¢. 10 shrnuje postoje respondentii k privatnim zna¢kam prodejen. V soucasné

dobé prodejny nabizi znacky rtizné urovné kvality a cen. Lze fici, ze ty kvalitnéjsi,

naptiklad Tesco Finest, spotfebitelé mohou vnimat jako vhodnou alternativu
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ke znamym znackam. Privatni znacky nejsou vysadou jen velkoformatovych prodejen,
taktéz drogerie maji své produktové tady, jako je Balea v drogeriich DM nebo ISANA
V konkurenéni drogerii Rossmann. Svym zpisobem i specializovana prodejna, typu
pekarna, mize kuptikladu chléb prodavat pod svou znackou.

Podil zakaznikl, ktefi bézné¢ kupuji vyrobky prodavané pod privatni znackou
je 27 %. Obcas se privatni znacky nachdzeji v ndkupnich koSicich 42 % respondentd.
Ostatnich 31 % dotazanych nekupuje tyto vyrobky viibec. Privatni znacky, naptiklad Tesco

Value nebo Albert Basic, oznaCuji za synonymum té nejnizS$i kvality, kvality

az na sam¢ hranici pfijatelnosti.

Graf 10: Postoj k privatnim zna¢kam

M ano, béiné

M ano, obcas
nenakupuji

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi z otazek obecné Casti vyzkumu je vénovana akénim nabidkdm a jejich vlivu
na zédkaznické rozhodovani ptfi nakupovani, pfipadné vybéru prodejny. NejbeznéjSim
marketingovym nastrojem, jenz slevové akce prezentuje, je promocni letdk. Letaky
jsou uéinnym marketingovym nastrojem, coz dokazuje 39 % respondenttli, ktefi uvedli,
ze se jejich nakup od ak¢nich nabidek v letacich obcas odviji. DalSich 42 % dotazanych
se jimi pfi nadkupu fidi pravidelné. V celkovém souctu 81 % z dotazanych sleduje,
at uz smensi ¢i vetsi intenzitou, akéni slevy a je jimi ovliviiovana. Zbylych

19 % respondenti se letaky vibec nezabyva. /Graf 11/
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Graf 11: Orientace na ak¢éni nabidku
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Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otdzka obecné ¢ésti Setieni se tyka nakupniho chovani respondenttl. Cim
je dotazovany pti procesu nakupovani ovliviiovan, jaky faktor pti rozhodovani hraje roli.
Spotiebitel se rozhoduje na zakladé¢ celého souboru podnéti. Podnéty, respektive
ovliviiujici faktory, sefazeny podle dulezitosti vzhledem k celku jsou znazornény v Grafu
12.

Dotazovani spotiebitelé hodnotili osm faktorii vyznamnosti dle své subjektivni
preference, od nejvice po nejméné vyznamny. Trojice nejvyznamnéjSich faktort piiznacné
oznacilo jako rozhodujici, jsou nizké ceny. Vyznamnym faktorem jsou taktéz akcni
nabidky, které s nizkymi cenami uzce souvisi. Mezi nejoblibené€jsi a nejCastéji vyuzivané
akce pfi nakupu potravin a zbozi denni potieby patii snizena cena a takzvané akce ,,plus®,
u kterych lze ke kupovanému vyrobku ziskat dalsi zdarma, dale pak ,,akéni objem®,
kdy kupujici ziska za béznou cenu vetsi mnozstvi vyrobku. Dotézanych, ktefi preferuji
akéni nabidky je 68. Trojici nejvyznamnégjSich faktort tvoii i kvalita zbozi, kterou
ma na vrcholu zebiiCku svych priorit 58 zdkaznikd. Na pomyslném druhém misté se,
VvV pfevraceném potadi, stdle drzi vySe zminéna trojice, doplnéna o faktory — Siroky
sortiment (77 respondentll), moznost platby kartou (19 respondentil) a pfijemna atmosféra
prodejny, vcetné ochotného personalu. (7 respondentli). Tieti nejvyznamnéjsi pozici
zaujima preference vzdalenosti. Vzdalenost do prodejny fesi a vyznamné k ni ptihlizi
6 dotazanych. Pravé v polovin€ vyznamnosti preferovanych faktort, tzn. na ctvrtém misté
vyznamnosti, se ve vyctu vSech dalSich faktorGi objevuje dosud jeden nezminény,

a to prodejni doba. Doba, béhem niz mohou zéikaznici nakupovat, je vyznamna
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pro 25 z nich. Dulezitost ovliviiujicich faktord, stejné jako jejich Cetnost, je od patého

mista vyznamnosti proménliva.

Graf 12: Preference jednotlivych faktora pri nakupovani
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.3 Preference zakazniki pri nakupu velkoformatovych prodejnach

Velkoformatové prodejny, v ¢ele s hypermarketem, patii dle vyzkumné spolecnosti
Incoma GfK fadu let k dominantnim na ¢eském trhu. Co v kontextu s velkymi prodejnami
povazuji respondenti za diilezité, co je od ndkupu odrazuje, jaké je jejich primérnd tutrata
a ¢im ji hradi, to vSe shrnuji ndsledujici grafy v€etné komentarte.

Dotdzani méli ze seznamu faktori vybrat maximdlné Ctyfi, které povazuji
za dulezité a na jejichz zakladé velkoformatové prodejny navstévuji, respektive v nich
nakupuji. Graf 13 zobrazuje cetnosti faktord, jak byly respondenty vybrany.
NejdilezitéjSim  faktorem, ovlivilujici ndkup béZného zbozi denni potieby
ve velkoformatové prodejné, je pro respondenty cena zbozi. Tu ve svém vybéru zminilo
jsou akéni nabidky. Cena obecné je tak rozhodujicim faktorem pifi koupi
rychloobratkového zbozi ve velkoformatovych prodejnach. Sife sortimentu, kvalita
a Cerstvost zbozi a moZnost platby kartou jsou pifiblizné na stejné tGrovni dileZitosti.
Za velmi dulezité je povazuje primérné 107 dotdazanych. Svij vyznam v souvislosti

s velkoformatovymi prodejnami ma i1 prodejni doba, kterou za dileZitou povazuje
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83 respondentii. Z diivodu vzdalenosti prodejny, vtomto piipadé jeji blizkosti, voli
velkou prodejnu k nakupu zbozi denni potieby 52 dotazanych. Je podstatné dodat,
ze respondenti hodnoti velkoformatové prodejny jako celek, ¢ili néktery z respondentil
muize mit blizko svému domovu diskontni prodejnu s hypermarketem, jiny pouze malou
prodejnou. Jako nejméné dulezité faktory jsou shodné 43 spotiebiteli hodnoceny moznost

parkovani a atmosféra prodejny véetné¢ ochotného personalu.

Graf 13: Preference jednotlivych faktora ovliviiujicich nakup ve velkoformatovych
prodejnach
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Zdroj: vlastni zpracovani

Obchodniky stale vice zajimaji kritéria, podle kterych se jejich zdkaznici rozhoduji
jak, podle ¢eho, pro¢ a popiipadé kde nakupovat. Vyznam maji i faktory zaporné, z nichz
vyvodi zavéry a mohou sjednat napravu. Z predem stanovenych nedostatk, postavenych

na opacich predchoziho hodnoceni, vybirali respondenti maximaln¢ Ctyfi mozné odpovédi.

Z Grafu 14 je ziejmé, ze jako hlavni nedostatek velkoformatovych prodejen
spottebitelé vnimaji jejich vzdéalenost a s tim souvisejici Spatnou dostupnost. Prestoze
52 respondentli (viz predchozi graf) je jin¢ho nazoru, pro 82 dotdzanych je prodejna
vzdalena vice, nez by si pfedstavovali, nicméné ve vétSin€ piipadd tuto vzdalenost
akceptuji. Respondenti jsou dale nespokojeni s kvalitou, v pfipadé potravin i Cerstvosti,
zboZzi. Nedostatecnou kvalitu a cerstvost velkoformatovym prodejnam vytyka
72 respondentt. O néco nizsi dlleZitost nalezi Casové naro¢nosti nakupu. Na dlouhé fronty

u pokladen si stézuje 52 kupujicich. 28 respondenti vyhodnotilo ceny
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ve velkoformatovych prodejnach jako vysoké, piestoze pro vétsinu obyvatel Ceské
republiky jsou pravé supermarkety, hypermarkety a diskontni prodejny mistem,
kde nakoupi levné. V souvislosti s vysokymi cenami respondenti jmenovali obchodni
fetézce Albert a Billa. Pro zhruba dvacitku dotdzanych piedstavuji problém omezené
parkovaci plochy. To se tyka predevSim diskontnich prodejen, pfipadné supermarketa.
Tyto prodejny mnohdy nedisponuji velkokapacitnimi parkovisti, coz je zptisobeno jejich
umisténim v zastavbach. Na co si zakaznici velkych prodejen nestézuji vibec,
je prodejni doba a nemoznost platby platebni kartou. K tomu, Ze by zédkaznici nemohli sviij
nakup zaplatit platebni kartou, v podstat¢ nedochazi, jelikoz vSechny velkoformatové
prodejny jsou vybaveny platebnimi termindly. Co se prodejni doby tyka,
jsou sni respondenti, obecné i CeSti spotiebitelé, spokojeni. Zatim na rozdil
od mnoha jinych zemi neni ni¢im omezena, a tak kupujici mohou své nakupy realizovat
naptiklad 1 béhem vikendl ¢i ve dnech pracovniho klidu. Tento stav se mozna brzy zméni
dik novému zakonu, podle kterého se ma vyrazné omezit oteviraci doba velkoformatovych
obchodti, respektive uzaviit je po dobu sedmi statnich svatkli. Tato zména do jisté miry

pravdépodobné ovlivni i spotiebitelské preference.

Graf 14: Faktory odrazujici spotiebitele od nakupu ve velkoformatovych prodejnach
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Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky otazky tykajici se zplsobu dopravy do velkoformatovych prodejen

zobrazuje Graf 15. Z ng&j vyplyva, ze 71 % respondentd pouziva pfi nakupu bézného zbozi

v
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véemi. Jednak tim, Ze respondenti nejcastéji vyuzivaji nabidek hypermarketu,
supermarketd a diskontti k velkym tydennim nakuptm (viz Graf 7), na néz se dopravuji
autem a jednak stavajicim trendem, kdy Cesi obecnd prestavaji vyuzivat MHD
a presedavaji do aut. Pfednost chlizi nebo MHD davd v priméru 16 % respondentt.
Respondenti, kteti nakupuji bez automobilu, preferuji snadno dosazitelné¢ prodejny,
tzn. supermarkety a diskonty. Vlakem ¢i autobusem do velkoformatovych prodejen dojizdi

3 % dotazanych. V tomto konkrétnim piipadé jde o respondenty star$i Sedesati let.

Graf 15: Preferovany zpisob dopravy do velkoformatovych prodejen
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Zdroj: vlastni zpracovani

Primérnd vySe jednoho nakupu je odvisla od fady proménnych — poctu cleni
domacnosti, stim souvisejici mnozstvi polozek v ndkupnim koS$iku, cetnosti nakupu
a Vneposledni fadé preferencemi zakaznikd a jejich pfijmy. V praméru respondenti
za jednu navstévu ve velkoformatové prodejné¢ utrati castku mezi 1000 — 1500 KCc.
Takovych respondenti je 45 %. Utratu ve vysi 1501 — 2000 K& uvedlo 18% spotiebitel.
Tato skupina je zcela zastoupena respondenty, ktefi nakupuji pro potieby doméacnosti.
16 % dotdzanych uvedlo, ze u pokladen velkoformatovych prodejen v priméru zaplati
castku neptfevysSujici 1000 K¢ Maximalne 500 K¢ vynalozi za svij nakup
10 % dotazanych. Jde ptedevsim o jedince nakupujici vyhradné pro svou vlastni potiebu
a dale ty, kteti ve velkych prodejnach nakupuji né€kolikrat tydné. Stejné nakupni zvyklosti
vykazuje Ctyfprocentni skupina respondentil, jez za své ndkupy prumérné utrati obnos

neptesahujici 200 K¢. Naproti tomu desetkrat vice vydava 7 % dotazanych. /Graf 16/
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Graf 16: Primérna utrata za jeden nakup ve velkoformatovych prodejnach
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Zdroj: vlastni zpracovani

Platba kartou je v ptipad¢ velkoformatovych prodejen preferovanym zplsobem.
To potvrzuje Graf 17, z néhoz vyplyva, ze 74 % respondentti voli k platbé nakupu platebni
kartu namisto hotovosti. Hotovostné¢ své nakupy hradi 20 % dotdzanych respondentt.
Nejméné béznym zplisobem je platba stravenkami, kterou pied ostatnimi dvéma
moznostmi upfednostiiuje 6 % spotiebitelll. Procentudlni hodnoty jednotlivych druhil
plateb jsou v jakési piimé uméfe sprimérnou utratou za nakup. Cim vys$si &astky
respondentiv ndkup dosahuje, s tak velkou samoziejmosti preferuje k jeho uhrad¢ platebni

kartu.

Graf 17: Preferovany zpisob platby nakupu ve velkoformatové prodejné
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4.4 Preference zakazniki pri nakupu v malych prodejnach

Posledni dva az tfi roky dochazi k posilovani malych prodejen. Je to zplisobeno tim,
ze se trh velkoploSnych prodejen nasytil, prodejny jsou na hranici profitability a zelenou
tak dostaly malé, veskrze specializované prodejny. K silicimu postaveni malych prodejen
také prispéla urcitd zména chovani Ceskych spotiebiteld pii ndkupech. Jak se k malym
prodejnam stavi vzorek zakaznikd, respektive ¢im se nechavaji ovlivnit, co vnimaji
jako nedostatky a kolik ¢ini jejich primérna ttrata za nakup, znazornuji nasledujici grafy
(Graf 18 — 22).

Setfeni piineslo poznatek, ze pro 120 respondentli je pii vybéru malé prodejny
a Cerstvost zbozi. Malé prodejny, za dobu poslednich dvou let, zacinaji obecné platit
za misto, kde je prvotadd kvalita zbozi pfed jeho cenou. Proto jsou mezi zikazniky,
orientovanymi na kvalitu, vyhledavané¢ a oblibené. Na dalSich mistech pomysiného
preferenéniho Zebficku se umistilo nékolik rozhodujicich faktorii. Za velmi dualezité
povazuje 86 respondenti prostiedi a Cistotu prodejny, pro 76 respondentt je dilezita
vzdalenost prodejny a pro dalSich 49 moznost platby kartou. Pro témét Ctyii desitky
zékaznikli jsou vyznamné piiznivé ceny. Tito respondenti shledavaji cenu zbozi, vétSinou
potravin, v malych prodejnach v poméru s kvalitou za vyhovujici. Prodejni dobu vnima
jako dtlezitou 34 dotdzanych. Dalsi pfi¢inou realizace ndkupu zbozi denni potieby
v malych prodejnach jsou akéni nabidky. Ty za dulezité povazuje a vyhledava
22 kupujicich. Ve spojitosti s akéni nabidkou spotiebitelé vyhradn€é jmenovali
specializované prodejny, konkrétné drogérie. Zadny ztéchto dotdzanych neuvedl,
ze by se s vyznamnou ak¢ni nabidkou setkal ve specializované prodejné, jako je pekaistvi
¢1 feznictvi, v samoobsluzné prodejné ziidkakdy. Jako jeden z méné dulezitych faktorii
respondenti  hodnoti  Siroky sortiment. Vzhledem k sortimentnimu zaméfeni
specializovanych prodejen, které obvykle ze své podstaty nabizeji izky sortiment, nejde
o pitekvapivé hodnoceni. Volba malé prodejny kvili Sirokému sortimentu se tak tyka
samoobsluznych prodejen. Za nejméné dulezity rozhodovaci faktor u malych prodejen

plati moZnost parkovani. Tu za dileZitou povazuje 12 dotdzanych.
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Graf 18: Preference jednotlivych faktori ovliviiujicich nakup v malych prodejnach
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co respondenti malym prodejnam vytykaji nejCastéji a jakou roli pro né hraji
jednotlivé nedostatky, znazornuje Graf 19. Respondenti méli, stejné jako v piipadé
velkoformatovych prodejen, piredepsano osm nedostatkii, z nichz mohli vybrat maximaln¢
Ctyfi.

Za nejpalcivejsi problém malych prodejen povazuje 101 respondentti nedostatecné
dlouhou prodejni dobu. S timto nedostatkem se setkavaji napiiklad ti respondenti,
kteti dojizd€ji do zaméstnani, pracuji na smény nebo zacinaji svoji pracovni dobu
od 8 hodin ¢i diive. PiestoZe vétSina samoobsluznych a specializovanych prodejen v centru
Plzné a jeho pftilehlém okoli mé oteviraci dobu minimaln¢ do 17 hodin, vyjma vikendu,
pro potieby zdkaznikli je to doba stale nevyhovujici. Kromé tohoto nedostatku zminili
respondenti i fakt, Zze s koncem prodejni doby neni Castokrat k dostani Cerstvé pecivo.
Dotazovani, konkrétn€é 58 z nich, jsou dale nespokojeni omezenou parkovaci kapacitou.
To je ovSem pro malé prodejny casto nefeSitelny problém, vzhledem Kk lokalitam,
ve kterych plsobi. Jinym problémovym faktorem, se kterym se kupujici v malych
prodejndch mnohdy setkavaji, je nemoZznost platby kartou. Tuto skutecnost by chtélo
zménit 74 dotazanych, ktefi by namisto hotovosti radi své ndkupy hradili platebni kartou.
Skupina 51 respondenti se shodla na tom, Ze ceny, za které specializované a samoobsluzné
prodejny nabizeji své zbozi, jsou pfili§ vysoké. Ve velké mife je srovnavali s cenovou
hladinou nastavenou velkoformatovymi prodejnami. Niz§i vyznamnost patii Casové

narocnosti ndkupu a nepifijemnému prostfedi prodejny. Tyto faktory jako neptiznivé
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shodn& vniméa dvanactka dotazanych. Casovou naro¢nost respondenti vysvétlovali tim,
ze v nejfrekventovanéjSich hodindch, zpravidla odpoledne, neni mnohdy zabezpecen
dostateény pocet pracovnikidi pohybujicich se na prodejné. Velmi malé mnozstvi
dotazanych, konkrétné devet, vnima zbozi v malych prodejnach jako nekvalitni, pfipadné
nedostatecné Cerstvé, jde-li o potraviny. V poméru spokojenych a nespokojenych

zakaznikl jsou vSak malé prodejny vnimany jako mista, kde je nabizeno kvalitni zbozi.
Graf 19: Faktory odrazujici spotiebitele od nakupu v malych prodejnach
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Zdroj: vlastni zpracovani

Do prodejen malych formati se vice neZ polovina, konkrétné 53 %, dotdzanych
respondentll prepravuje nékterym z prostiedkti hromadné dopravy. Tuto volbu je mozné
oznait za uspornou z hlediska c¢asu, a to ztoho duvodu, Ze jsou samoobsluhy
a specializované prodejny cCasto situovany v piijatelné dochazkové vzdalenosti zastavek
MHD. Dotazovani tak dle jejich vlastnich slov vystoupi, nejcastéji cestou ze zamestnani,
z trolejbusu ¢i tramvaje a béhem nekolika minut nakoupi poZzadované zbozi, nasledné
pokracuji v cesté, zjednodusené feceno. Ctvrtina dotazanych do malych prodejen dojizdi
autem. I zde, stejn¢ jako u velkoformatovych prodejen plati, Ze ndkup uskutecni behem
cesty do nebo ze zaméstnani. V ptipadé, Ze je néjaka vybrana specializovana prodejna
ptili§ vzdalena, voli dopravu autem zcela cilné. Respondentt, kteti davaji pfednost chizi,
je 25 %. V tomto ptipadé jde o ty respondenty, ktefi nakupy realizuji v blizkosti svych
domovi. Nikdo z dotdzanych nevyuziva za Ucelem nakupu v malych prodejnach vlak

¢i autobus. /Graf 20/
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Graf 20: Preferovany zpisob dopravy do malych prodejen

M autem
H MHD
vlakem, autobusem

M pésky

Zdroj: vlastni zpracovani

Z4dny z dotazovanych zakaznikt neuvedl, Ze by kdy zaplatil v malé prodejng &astku
vys$$i nez 1 500 K¢ Ojedinélym jevem jsou zakaznici, jeZ v malé, vtomto piipade
specializované, prodejné zaplati primérnou utratu pohybujici se mezi 1 001 az 1 500 K¢.
Tato dvé procenta respondentli poznamenala, ze vyjma doplikovych nakupt cCerstvého
peciva v pekdrné, nakupuji vyhradné¢ ve farmarskych obchodech, kde se cena odviji
od kvality. Naopak nejfrekventovanéjsi odpoveédi na otazku, kolik v priméru respondent
utrati za jeden nakup, byla ¢astka mensi nez 200 K¢. Obnos nepievysujici dvé sté korun,
utrati V malych prodejnach 49 % respondentti. Tato témét poloviéni skupina respondent
je zastoupena jedinci, ktefi do malych prodejen za nakupy dochazeji pravidelnd. Castku
vrozmezi 201 — 500 K¢ vynaloZi 36 % dotdzanych. Zbylych 13 % zakaznikli uvedlo,
7ze své nakupy realizuji na cenové hladiné¢ 501 az 1000 K¢. Tito zdkaznici doplnili
své vyjadieni o vysvétleni, Ze zminéné dcastky dosahuji predev§im v feznictvich,

drogeriich, vyjime¢né v samoobsluhach. /Graf 21/
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Graf 21: Primérna utrata za jeden nakup v malych prodejnach
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Zdroj: vlastni zpracovani

S nastupem bezkontaktni technologie jsou lidé, potazmo zakaznici, ¢im dal vice
naklonéni platbé platebni kartou i v malych prodejnach, coz dokazuje Graf 22. Vice
nez tretina dotazanych zékaznikii nema problém zaplatit nakup bezhotovostné. Platbu
kartou uptednostiiuje pfed hotovosti ¢i stravenkami 38 % dotdzanych. Nutno upozornit,
ze v nékterych piipadech jde pouze o preferenci, nikoli skutec¢nost, jelikoz zdaleka
ne vSechny specializované a samoobsluzné prodejny akceptuji platbu platebni kartou.
Nejbézn€jsim zplsobem platby nakupu v malych prodejnach dale zGstdva financni
hotovost. Tu u pokladen voli 54 % spotiebiteld. Zbylych osm procent respondentd
preferuje Ci piimo vyuziva k uhradé ndkupu stravenky. Pocet téch, ktefi stravenkami plati

je ovlivnén i jejich dostupnosti.

Graf 22: Preferovany zpisob platby nakupu v malych prodejnach

B hotové

M platebni kartou

= stravenkami

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.5 Shrnuti a srovnani vysledki

vvvvvv

rozborem dat ziskanych z Setieni.

Velkoplo$né prodejny jsou nejsilngjsim formatem ceského obchodu. Dohromady
jsou diskonty, supermarkety a hypermarkety hlavnim mistem nakupu
rychloobratkového zbozi pro 42 % respondentti. Kombinaci velkoformatovych
a malych prodejen voli 47 % respondentti.

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

Pro nakup cerstvych potravin vyhledava nejvice respondentii malé prodejny,
konkrétné 32 % z celkového vzorku.

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

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 vyrabéné
pod znackou obchodnich fetézcii vitbec nekupuje.

Az 42 % respondentll se pravidelné nechd ovlivnit akénimi nabidkami
Vv promocnich letacich do té miry, ze podle nich rozhodnou o tom, kam pijdou
nakoupit a jaky produkt vyberou. Dalsich 39 % respondentti se pii nakupovani
letdky tidi nepravidelné. Podil téch, ktefi k akénim nabidkdm neptihlizi,

je 19%.

Srovnani vysledkii velkoformatovych prodejen a malych prodejen

Pro zptehlednéni a snadnéj$i pozorovani, jsou vysledky tykajici se konkrétnich

formatt prodejen prevedeny do tabulek.

Nasledujici komparace se vénuje faktorim, jez jsou pro respondenty dilezité

az rozhodujici, pfi ndkupech ve velkoformatovych a malych prodejnach. Veskeré faktory
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jsou pro lepsi identifikaci rozdili mezi formaty prodejen totozné. Faktory sefazené podle
dulezitosti zachycuje Tabulka 1. Jen dvojice faktorti ma v obou formatech prodejen stejnou
vahu, coz je dano specifiky pro dany format prodejny.

Z tabulky je mozné ucinit rychlé srovnani napiiklad ceny zbozi. U velkoformatovych
v malych prodejnach je cena podle dilezitosti az na ¢tvrtém misté z deviti. Pfiznivé ceny
a Stim souvisejici ak¢éni nabidky, mimo jiné umisténé na druhém misté dalezitosti,
jsou vkontextu s hypermarkety, supermarkety a diskonty jakymsi ,,zaklinadlem®.
Spotiebitelskd orientace na cenu je zpusobena cenovou politikou, kterou vyse zminéné

prodejny dlouhodobé vedou a ktera je spottebiteli jiz vyzadovana.

Dalsim vybranym ptikladem faktoru, ktery je ve srovnavaci tabulce na stejném misté
dalezitosti, je moznost platby platebni kartou. V piipadé velkoformatovych prodejen
jde vzhledem Kk ptiznané primérné vysi utraty za jeden nakup (1001 — 1500 K¢)
o standardni jev. U malych prodejen, kde u poloviny respondentii nedochazi k utraté
prevysujici 200 K¢&, je mozné tuto preferenci pficitat rozmachu a oblibé bezkontaktnich

karet.

Tabulka dale nabizi srovnani Cinitele Siroky sortiment. Zatimco u velkoformatovych
prodejen povazuji respondenti Sirokosortimentni nabidku za natolik dtlezitou,
7ze se umistila na tfetim misté, u malych prodejen je tomu pifesné¢ naopak. Prave
zde se zcela projevuje rozdilnost formatt a s nimi spojenych zakaznickych ocekavani.
Respondenti neocekavaji, ze pii nakupu V malych prodejnach naleznou nepieberné
mnozstvi zbozi, které uspokoji jejich rizné odlisné potieby, na rozdil od velkych prodejen.
Vyjimkou by mohly byt samoobsluhy, jejich $ite sortimentu vSak neni obvykle hodnocena
jako dostacuyjici.

Kvality, eventualné¢ cerstvosti zbozi, si pfi nakupu ve velkych prodejnach
respondenti ceni a preferuji ji natolik, nebo naopak natolik mélo, coZ je dano subjektivnim
nazorem, ze tento faktor umistili na ¢tvrté misto. ZjednodusSené feceno, respondenti

vvvvvv

kvality, coz je v rozporu s tim, co preferuji u malych prodejen.

Piijjemna atmosféra béhem nakupu, umisténa na druhém misté u malych prodejen,
je protipélem k osmému mistu u prodejen velkych. Tento stav preferenci je mozné

interpretovat tak, Ze zékaznici velkoformatovych prodejen pii svych ndkupech nevystupuji
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z anonymity, vyjma kontaktu s obsluhou u pokladen, ptipadné obsluzného pultu. Nakupuji
Sjasnym umyslem bez ocekdvané ptidané hodnoty Vv podobé piijemné atmosféry
a ochotného personalu. Neni tak pro né tento faktor preferovanym. Kdezto malé prodejny
jsou jiz svou velikosti pfedurceny k osobnéjsimu pristupu a celkoveé ptijemné atmosféfe.
Pied samotnou realizaci ndkupu, je pro zédkazniky u malych prodejen dilezita jejich
vzdalenost. Vzhledem k nadpoloviénimu mnozstvi respondentl, kteti se do malych
prodejen dopravuji hromadnou dopravou, nejde o prekvapivé umisténi tohoto faktoru.
Nakup je tedy vzdalenosti prodejny malého formatu, velmi ovlivnén. U prodejen
velkoformatovych jsou =zakaznici pravdépodobné se vzdéalenosti prodejny smifeni,
piesto neni vylouceno, ze by neucinili ur¢it¢ zmeény. Kazdopadné neni to pro né natolik
dilezity ovliviujici faktor, aby jej v zebticku dilezitosti umistili vy$ nez na sedmé misto.

Dalsi srovnani ovliviiujicich, viz Tabulka 1.

Tabulka 1: Srovnani dulezZitosti rozhodujicich faktori p¥i nakupovani v jednotlivych
formach prodejen

Faktor
Umisténi

velkoformatova prodejna mala prodejna
1 ptiznivé ceny kvalita a Cerstvost zbozi
2 ak¢ni nabidky atmosféra prodejny
3 Siroky sortiment vzdalenost prodejny
4 kvalita a Cerstvost zbozi priznivé ceny
5 moznost platby kartou moznost platby kartou
6 prodejni doba prodejni doba
7 vzdalenost prodejny ak¢ni nabidky
8 atmosféra prodejny Siroky sortiment
9 moznost parkovani moznost parkovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2 je souhrnnym srovnanim faktori, které respondenti vnimayji
jako nedostatky velkoploSnych a malych prodejen. Tyto faktory, které lze oznadit
za mnohdy faktory odrazujici od nakupu, jsou postaveny na opacich piedchoziho
hodnoceni. Cinitelé jsou opét shodné uvedeny pro oba formaty prodejen a sefazeny

dle dileZitosti, coz umoziuje rychlé zhodnoceni.
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Zadny z faktor nevnimaji respondenti totoznd. Co vytykaji velkoformatovym
prodejndm, nepocituji jako problém u malych prodejen a naopak. Nazornym piikladem
je prodejni doba, kterd v negativnim hodnoceni malych prodejen obsadila prvni misto,
zatimco u prodejen velkoformatovych az misto posledni. Malé prodejny, pokud nejde
o vecerky, nemohou z diivodu at’ uz nakladi nebo omezené kapacity pracovni sily velkym
prodejndm konkurovat. Detailnéji je problematika prodejni doby rozebrana u kazdé

z forem prodejen zvlast, viz komentaie ke Grafiim 13 a 18.

Diametraln¢ odliSné hodnocenti je taktéz u nemoznosti uhradit nakup platebni kartou.
Velkoformatové prodejny nabizeji platbu kartou jako jednu ze svych standardnich sluzeb,
proto Zadny z respondentll na tento faktor v hodnoceni nevzpomenul. Oproti tomu malé
prodejny platebni karty ¢astokrat neakceptuji. Doposud tomu tak bylo z divodu vysokych
mezibankovnich poplatkd. To se vSak muze zménit diky opatieni Evropské unie,
ktera v letosSnim roce za karetni transakce stanovila limit ve vysi 0,2 %. Prodejny
by tak mohly vyjit vstfic pozadavkiim, které v souvislosti s platbou respondenti maji.
38 % z nich v otazce tykajici se zptisobu platby v malé prodejné uvedli, Ze preferuji thradu
nakupu kartou. Zaroven vsak dodali, Ze jde u mnohych prodejen spis o pfani nez o realitu.

Podobné¢ jako predchozi dva faktory je na tom i Cinitel - omezend moznost
parkovani. Ackoli respondenti v otazce ¢. 17 uvedli, Ze nejcastéjsi zptisob, jakym se do
malé prodejny dopravuji, je prostfedek meéstské hromadné dopravy, neznamena to,
ze by jej obCas nevyménili za auto. Ale mozna pravé kvili nedostateCnym parkovacim
kapacitam tak neucini. Nedostatecny pocet mist k parkovani, nebo vibec néjaké misto
K parkovani, pfedstavuje vétsi problém pro ty respondenty, ktefi do samoobsluznych
a specializovanych prodejen jezdi autem. Pro nékteré malé prodejny je to problém,
Ktery pfi nejleps$i vili nemohou vyiesit, a to z toho divodu, ze sidli napiiklad ve staré
historické zastavbe, sidliStnich zastavbach a podobné. Jako potiz nevnimaji respondenti
omezené parkovaci kapacity u velkoformdtovych prodejen. Vysvétleni je prosté,
neni Castym jevem, ze by parkovisté naptiklad hypermarket byla zcela plna. Parkovaci
plochy hypermarketi se spolehlivé plni v jednom obdobi v roce, a to pfedvanocnim.
Bé&hem roku jsou kapacity, alespon v hypermarketech, dostacujici. Zakaznici supermarketti
a diskontl se obfas splnym parkovistém pifed prodejnou setkat mohou, piipadné

se jiz setkali, jak doklada Graf 14.
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Prvni polovinu tabulky faktord, jez zdkaznici malym prodejndm vytykaji, uzaviraji
vysoké ceny. U velkoplosnych prodejen se tento Cinitel umistil ob misto, tedy na misté
patém. V tomto srovnani jde o viibec prvni z faktort, ktery by se mezi prodejnimi formaty
umistil alespon pfiblizné na stejném misté. Co se malych prodejen tyka, ceny jsou vétSinou
vykompenzovany kvalitou zbozi. Vys§i cena je mimo jiné zapfiCinéna i vySSimi
provoznimi naklady, které malé prodejny nedokazi snizit na uroven velkych fetézci.
Vniméani cen velkoformatovych prodejen jako wvysokych je pirekvapivé. Nicméné
S pfihlédnutim na faktory v tabulce umisténé niZe, s nimiz respondenti nemaji takika Zadny
problém, protoze samy prodejny zakaznikiim podnét k nespokojenosti v téchto piipadech
nezavdavaji, neni nutné piikladat umisténi faktoru — vysoké ceny ptiliSnou vahu.

Neptijemné prostiedi se spole€né s Casovou narocnosti ndkupu, se déli o Sesté
a sedmé misto v zebficku nedostatkli malé prodejny. Oproti tomu cas strdveny b&hem
nakupu, nejcastéji vV dlouhych frontach u pokladen, je na obtiz zdkaznikiim ve velkych

prodejnach. Tento faktor vnimaji natolik negativnim, Ze jej umistili na t¥eti misto z oSmi.

Jako jeden z hlavnich nedostatki vnimaji respondenti kvalitu a Cerstvost zboZzi
ve velkoformatovych prodejnach. Opacéné je tomu u malych prodejen, kde ma vyhrady
ke kvalité¢ a Cerstvosti zbozi minimum dotdzanych. Pfi pohledu na srovnavaci tabulku
se v souvislosti s kvalitou zbozi a cenou nabizi zifejma asociace. Do malych prodejen
zékaznici chodi za ucelem ndkupu kvalitniho zbozi a radi by jej pofidili za ptijatelnou
cenu. Naopak ve velkoformatovych prodejnach nakupuji za pfijatelné, nizké ceny,

za kter¢ by radi opatfili kvalitnéjsi zbozi.
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Tabulka 2: Srovnani nedostatkt pii nakupovani v jednotlivych formach prodejen

L Faktor
Umisténi
velkoformatova prodejna mala prodejna
dalenost prodejny — .
1 vzea prodejny prodejni doba
Spatnd dostupnost
2 kvalita a Cerstvost zbozi nemoznost platby kartou
3 ¢asova naroc¢nost nakupu omezené parkovaci kapacity
4 nepiijemné prostiedi vysoké ceny
. dalenost prodejny — Spatna
5 vysoké ceny vz prodeny = sp
dostupnost

6 omezené parkovaci kapacity | nepfijemné prostiedi
7 nemoznost platby kartou Casova naro¢nost nakupu
8 prodejni doba kvalita a Cerstvost zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani

Kurcitému zkresleni v rdmci srovnani dochazelo ze dvou diivodi. Respondenti
mohli z nabizenych faktorti vybirat maximalné ¢tyfi z nich, pfi¢emz néktefi tuto hrani¢ni
moznost ani nevyuzili. Dale sehral vyznamnou roli fakt, Zze formaty prodejen jsou od sebe
vyrazné odlisné a né€které ovliviujici faktory specifické jen pro jeden format prodejny,

proto je nelze ,,objektivné* srovnavat.

4.6 Preference zakazniki pri nakupovani rychloobratkového zbozi —
ovéreni hypotéz
Soucasti vyhodnoceni Setfeni bylo i nasledné zkoumani zdvislost mezi obecnymi
charakteristikami dotazovanych respondentti a jejich nakupnim chovanim. K zjisténi téchto

zévislosti byly pouzity kontingen&ni tabulky a y * test. Na zaklad& vysledku byly hypotézy

zamitnuty ¢i potvrzeny. Pomocné vypocty jsou soucasti Piilohy 2.

Testovani zavislosti vySe prijmu a formatu prodejny

Ho: Mezi ptijmem zékaznika a volbou formatu prodejny neexistuje zavislost
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Tabulka 3: Zavislost pFijmu na volbé formatu prodejny

V jakém formatu prodejen nejcastéji nakupujete rychloobratkové zbozi?
5 - 15 tis, 16_— 30 31 - 50 51 ?100 101 :avice celkem
tis. tis. tis. tis.
velkoformatové 4 35 43 10 0 92
malé 2 3 5 11 3 24
kombinace 3 24 45 30 0 102
celkem 9 62 93 51 3 218

Zdroj: vlastni zpracovani

v’ = 26,97 ¥ 0,05 @)= 9,49

X2 > X2 0,05 (4)

Hodnota testovaciho kritéria je veétsi nez hodnota kritickd, nulova hypotéza

0 nezavislosti je zamitnuta. Volba formatu prodejny, kam respondenti chodi nejcastéji

nakupovat rychloobratkové zbozi, souvisi s jejich ptijmy. Pro dal§i zhodnoceni a potvrzeni

alternativni hypotézy slouzi Graf 23.

Graf 23: Zavislost piijmu na volbé formatu prodejny

50
40 2\
30 / \ velkoformatové
20 / \ —malé
/ kombinace
~
0 T T T T

5-15tis 16-30tis 31-50tis. 51-100tis 101 a vice tis.

Zdroj: vlastni zpracovani

Testovani zavislosti pohlavi a orientace na akéni nabidky

Ho: Pohlavi zakaznika neovliviiuje jeho orientaci na akéni nabidky maloobchodnich

jednotek

54



Tabulka 4: Orientace na ak¢éni nabidky v zavislosti na pohlavi

Sledujete akéni nabidky inzerované v reklamnich letacich a vyuzivate jich pri
nakupovani? Pokud ano, jak ¢asto?
ano, vyuzivam ano, vyuzivam obcas nevyuzivam celkem

zeny 85 51 27 163
muzi 7 18 30 55
celkem 92 69 57 218
Zdroj: vlastni zpracovani
% =237,86 v % 005 (2= 5,99 > 1 005 2)

ProtoZe vypoctena hodnota testovaciho kritéria je vétsi nez hodnota kriticka, nulova

hypotéza se na hladin€ vyznamnosti 0,05 zamit4d. Orientace na akcéni nabidky souvisi

s pohlavim respondenta.

Testovani zavislosti vySe piijmu a zboZi pod privatni znackou

Ho: Mezi piijmem zakaznika a volbou formatu prodejny neexistuje zavislost

Tabulka 5: Zavislost piijmu na koupi zboZi pod privatni znackou

Nakupujete zbozi denni potieby oznac¢eno privatni znackou?
5 - 15 tis. 16 - 30 31 - 50 51 _-100 101 gvice celkem
tis. tis. tis. tis.
ano, bézné 7 20 31 8 0 66
ano, obcas 2 35 40 16 0 93
nenakupuji 0 7 22 27 3 59
celkem 9 62 93 51 3 218

Zdroj: vlastni zpracovani

= 33,96 1 005 @)= 9,49 1> 005 @)

Vypoctend hodnota testovaciho kritéria je vétsi nez kritickd hodnota, proto dochézi
na hladiné¢ vyznamnosti 0,05 k zamitnuti nulové hypotézy. Nakup zbozi pod privatni

znackou souvisi s piijmy respondentd. Platnost alternativni hypotézy zobrazuje Graf 24.
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Graf 24: Zavislost prijmu na koupi zboZi pod privatni znackou

45
40
35

30
25 M ano, bézné

20 M ano, obcas
15

10
5
0 -

= nekupuji

5-15tis 16 - 30 tis 31 - 50 tis. 51-100tis 101 avice tis.

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 ZHODNOCENI A NAVRH RESENI

Srovnanim jednotlivych vysledkd bylo zjisténo, ze velkoformatové a malé prodejny
jsou natolik odlisnymi formaty, ze ovliviiujici faktory, které pisobi na nakupni chovani
respondentli, maji pro kazdy z formati jinou dilezitost. Co je pro respondenty dulezité
pfi ndkupu ve velkych prodejnach, pro né¢ neni dulezité pifi ndkupu v prodejné malé
a naopak. Totozné je to s vnimanim nedostatkd.

PtedloZzené navrhy se zabyvaji vybranymi faktory a moznymi zplsoby feSeni
problému ¢i vylepSeni. Vybranymi ovliviiujicimi faktory jsou nemoZnost platby kartou

u malych prodejen a ve velkych prodejnach €asova narocnost nakupu, tzn. ptili§ dlouha

MV

Z¥izeni platebniho terminalu v malé prodejné

Zamérem tohoto feSeni je nasimulovat na existujici specializované prodejné ziizeni
bezkontaktniho platebniho terminalu.

Sluzbu, jejiz soucésti je zajiSténi terminalu, zuctovani platby kartou z actu
nakupujiciho zakaznika na ucet obchodnika v soucasné dobé zajist'uje Sestice bankovnich
astavt, konkrétng CSOB, Ceska spofitelna, Komeréni banka, Raiffeisenbank, UniCredit
Bank a jako posledni se ptidala FIO banka. Uvedené banky standardné¢ nabizeji ptijimani

karet Visa, MasterCard a Maestro.*®

Podminky zfizeni platebnich termindli jsou vesmés identické, zato nastaveni
smluvnich podminek mezi bankou a provozovatelem je individualni. Pofizovaci naklady
na platebni terminal jsou nulové, banky je poskytuji jako soucast sluzby. Pro jeho provoz

je vSak vyzadovan minimdlni mési¢ni obrat na termindle, stanoven interni smérnici bank.

Velikost tzv. disazia, tedy provize, kterou musi obchodnik za kazdou bezhotovostni
platbu uhradit bance, se nastavuje podle po&tu transakei a primérné vyse platby.®® Provize

pro platby kartami se u malych obchodniki donedavna pohybovala kolem 5 %. Evropsky

> Analyza MPO - nakladovost obchodniki pti akceptaci platebnich karet. Bankovnipoplatky.com [online]
31. 7. 2012 [cit.2015-11-10]. Dostupné z: <http://www.bankovnipoplatky.com/analyza-mpo---nakladovost-
obchodniku-pri-akceptaci-platebnich-karet-18025.htmI>
% Analyza MPO - nakladovost obchodniki pii akceptaci platebnich karet. Bankovnipoplatky.com [online]
31. 7. 2012 [cit.2015-11-10]. Dostupné z: <http://www.bankovnipoplatky.com/analyza-mpo---nakladovost-
obchodniku-pri-akceptaci-platebnich-karet-18025.htmlI>
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parlament vSak tento rok schvalil legislativu omezujici poplatky, které si banky za platbu
kartou uctuji. U transakci provadénych debetnimi kartami stanovil maximalni vysi
mezibankovniho poplatku na 0,2 procenta, u transakci kreditnimi kartami

pak 0,3 procent.®* Pro malé obchodniky se tak akceptovani karet stavé atraktivn&j$im.

Existujici specializovana prodejna, pro uéely této prace dale nazyvana PEK ARNA,
sidli v historické Casti mésta Plzné. Je situovana v dochazkové vzdalenosti nékolika
dopravnich prostiedkd méstské hromadné dopravy, na Obrazku 2 jsou tato mista ikonicky
oznaCena. Nejvice vzdalend zastavka MHD je od prodejny umisténa 293 metra. Pfima
konkurence, tedy specializovana prodejna s pe¢ivem je od PEKARNY vzdalena necelych
200 metrd. Veskera konkurence je barevné vyznacena na témze obrazku. V konkuren¢ni
specializované prodejng, stejné jako v PEKARNE neni mozné nakup hradit kartou,

na rozdil od samoobsluh v blizkosti.

81 MEPs put an end to opaque card payment fees. European Parliament News [online] 10. 3. 2015 [cit.2015-
11-10]. Dostupné z: <http://www.europarl.europa.eu/news/en/news-
room/content/201503061PR31705/html/MEPs-put-an-end-to-opaque-card-payment-fees>
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Obrazek 2: Umisténi prodejny (véetné konkurence)
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Zdroj: vlastni zpracovani

Denni primérna astka, utrzend v PEKARNE je 46 000 K&. Nakup peciva, jakoZto
zékladni potraviny nepodléha takika zadnému kolisani, vyjma vykyvi, ke kterym dochézi
V pfedvano¢nim obdobi. Pocet zakazniki, ktefi specializovanou prodejnu denné navstivi,
vV priméru ¢inni 370 osob. Primérnd denni trzba je stanovena s mirnou toleranci.
Oba udaje vychazeji z internich informaci podniku.
Z Setteni vyplynulo, Ze konkrétné 39 % respondentii preferuje v malych prodejnach

platbu kartou. Tento procentudlni Udaj byl pouzit pro vypocet ndkladi na provoz

platebniho termindlu. Vysledné hodnoty jsou zaokrouhlené na cela ¢isla.
46 000 K¢ + 370 = 124 K¢/den

Primérna Utrata na osobu
Zastoupeni zakaznik platicich kartou 370 x 0,39 = 144 osob/den

Celkova primérna utrata zakazniki platicich kartou 124 K¢ % 144 o0s. =17 856 K¢&
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Celkova vyse mezibankovniho poplatku 17 856 K¢ x 0,002 = 36 K¢&/den

Za predpokladu, Ze dojde k naplnéni veskerych ukazatel, bude mezibankovni
poplatek, odvadény bankovnimu ustavu, Cinit v praméru 36 K& za den. V mési¢nim
souhrnu pracovnich dnl pak 756 K¢. Tato ¢astka by méla byt kompenzovana zvySenim
trzeb a prilivem zakaznikl, které nova forma platby prilakd. Dle vyzkumu spole¢nosti
MasterCard a svorného tvrzeni vSech bank, by instalaci platebniho termindlu mélo dojit

ke zvyseni hodnoty transakce o zhruba 30 %.%

Kromé zvysSeni objemu trzeb prodejny, piinasi akceptace platebnich karet

obchodnikiim dalsi vyhody, viz souhrn.

Souhrn vvhod pfijimani platebnich karet: 63

- ziskani novych zakazniki
e diky moznosti platby kartou utraceji za nakup i1 zékaznici, kteti nakupu;ji
impulzivné
- Qgarance
e zisk rychlé bezhotovostni platby od zdkaznika
e platbu garantuje banka, a to diky mezinarodnim karetnim systémim
- zvySeni prestizZe
e piijimani platebnich karet zvySuje prestiz obchodnika
o vystiicny krok smérem k zakaznikiim
e posileni image moderni obchodni provozovny
- zvySeni bezpecnosti
e omezeni manipulace shotovosti, tzn. snizeni objemu hotovosti
V provozovné nebo pfi jejim odevzdavani do banky
- sniZeni nakladi
e Gspora nakladt a ¢asu souvisejici S manipulaci hotovosti (sprava a vklady
hotovosti na bézny ucet)

e clektronicka archivace Uétenek z terminalu

%2 Bezkontaktni platby. MéSec.cz [online] [cit.2015-11-10]. Dostupné z:
<http://www.mesec.cz/bankovni-ucty/platebni-karty/bezkontaktni-platby/pruvodce/>
% P¥ijimani platebnich karet v obchodg. Komeréni banka [online] [cit.2015-11-11].
Dostupné z:<http://www.kb.cz/cs/firmy/firmy-s-obratem-pod-60-milionu/prijimani-
platebnich-karet-v-obchode.shtml/>
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Na zékladé jednoduché kalkulace a ptihlédnuti k vyhoddm akceptace platebnich
karet, 1ze nabidnuté feSeni povazovat za aplikovatelné. Zavedenim platebniho termindlu

pravdépodobné dojde i ke zvySeni konkurenceschopnosti dané prodejny.

Zavedeni samoobsluznych pokladen ve velkoformatovych prodejnach

Koncept samoobsluzné pokladny vychazi z ptedpokladu, ze zédkaznik realizuje svij
nakup stejné¢ jako obvykle s tim rozdilem, Ze na konci si sam veSkeré nakoupené zbozi
skenuje a zaplati. Tim padem nemusi ¢ekat na obslouzeni personalem prodejny, mnohdy
ani vystat frontu, jelikoz v prostoru samoobsluznych pokladen dochazi k frontam
vyjimecné. Na druhé strané vznikd riziko ztraty kontaktu se zdkaznikem, které mulze

postupné vést ke ztraté loajality samotného zédkaznika z divodu neosobniho ptistupu.

K zhodnoceni soucasného stavu vyuzivani klasickych -  obsluznych
a samoobsluznych pokladen byla implementovdna vyzkumnd metoda pozorovani,
a to ztoho divodu, Ze nedochdzi ke zkreslovani skuteCnosti subjektivnim vyjadienim
a dalS$im nepiesnostem. Pozorovani si kladlo za tkol zjistit, v jakych ptipadech vyuzivaji
zakaznici samoobsluzné pokladny v zavislosti na velikosti nakupu, zda jsou schopni
odbavit se sami, nebo za pomoci prodejni asistentky a jak dlouho jim cely proces trva.
D¢élka odbaveni zédkaznika u pokladny byla pozorovana i v ptipad¢ obsluznych pokladen.
Pozorovani se uskute¢nilo v hypermarketu Tesco Extra v Plzni, kde samoobsluznymi

pokladnami disponuji.

e Pozorovani — vyuZziti obsluznych a samoobsluznych pokladen

Samoobsluzné pokladny

Pozorovano bylo 52 zakazniki, z toho vétSinu tvofily zeny (29 ptipadi), muzu bylo
23. Veék nebyl z dvodu mozného chybného odhadu stanoven.

Samoobsluzné pokladny vyuzivali vétSinou zdkaznici s malym nebo stfednim
nakupem Vrozmezi 5 az 15 poloZek. Doba obslouzeni, od okamziku vyskladani zboZi
na odkladaci misto, po naskenovani celého ndkupu a zavéreéné platby trvala v priméru
5 minut.

Ptipadné zdrzeni bylo zplisobeno objektivnimi diivody, napt.: odstranéni RFID cipu

Zobleceni a uplatnéni slev nebo slevovych poukazek. Déle se jednalo o davody
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jako $patna volba znazornéného zbozi (pecivo, ovoce a zelenina) na displeji pokladny
nebo chybné zasunuti platebni karty do platebniho terminalu. Tato pochybeni
byla zptisobena omylem nebo nedostate¢nou znalosti problematiky ze strany kupujiciho.
V takovych ptipadech byla, maja¢kem umisténym nad pokladnou, ptfivoldna prodejni
asistentka, ktera feSi riizné provozni situace. Doba stravena u samoobsluzné pokladny

tak podléha ne€kolika faktoriim, mimo jiné i jakési vlastni technické zdatnosti.

Obsluzné pokladny

Pozorovani tykajici se obsluznych pokladen reflektovalo pozorovani ptedchozi,
a to zdivodu =zachovani objektivity pii nasledném srovnani vysledki. Stejné
jako v ptedchozim ptipadé, bylo pozorovani zaméteno na dobu nakupu, respektive na dobu

stravenou u pokladny, a to v zavislosti na poctu poloZek.

Vzorek pozorovanych ¢ital 52 zakaznikl, z toho bylo 36 Zen a 16 muza. Horni

hranice poc¢tu polozek v nakupnim kosiku byla stanovena na 15 kust.

I zde se do celkového ¢asu konecné faze ndkupu promitaly faktory jako odstranéni
RFID ¢ipti, vazeni ovoce a zeleniny apod., nicméné pramérny Cas straveny u pokladny,
jez byla obsluhovana proskolenym personalem, trval v priméru o minutu méné. Do ¢asu
odbaveni zakaznika bylo nutné zahrnout i dobu, kterou c¢ekal ve fronté, piipadné
jen piipravoval zbozi na pas. Celkovy Cas se tak navysil v priméru o dvé minuty, pfesny
cas vSak nebylo mozné zcela exaktné urcit. Doba stravena ve front¢ se odviji predevsim

od denni doby a poctu otevienych pokladen.

Na zaklad¢ informaci, zjiSténych pozorovanim, lze navrh - zavedeni
samoobsluznych pokladen za ucelem snizeni ¢asové narocnosti nakupu doporucit, piestoze

K uspofie Casu, jez zakaznici pozaduji, nedochazi v desitkach minut.

Nakolik vyhodné by bylo zavedeni samoobsluznych pokladen z pohledu obchodnika,

je z ekonomického hlediska shrnuto nize.

e Zhodnoceni vyhodnosti dané technologie — samoobsluznych pokladen
Vzhledem k dostupnosti priméarnich dat, poskytnutych manazerkou Tesco Stores CR

a.s., je modelovy piiklad konstruovan na prodejnu Tesco v Plzni, pfestoze praveé
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tam samoobsluzné pokladny jsou. Zastupci ostatnich obchodnich fetézci (Albert, Globus,
Kaufland a Billa) odmitli informace potfebné k sestaveni modelového ptikladu poskytnout

S odivodnénim, Ze jde o citlivé interni informace.

Obsluzné pokladny

Nasledujici ¢ast modelového piikladu je zameéfena na zhodnoceni vyhodnosti

¢i nevyhodnosti obsluznych pokladen.

Tabulka 6: Naklady na obslouZeni jednoho zikaznika u obsluzné pokladny (podkladova
data)

Souhrnné udaje — uzivani obsluznych pokladen

pocet hodin, kdy jsou obsluzné pokladny oteviené |18 h

prumérny pocet otevienych pokladen 8 ks

pramérny pocet obslouzenych zakaznikid za den 2100 o0s.

hruba hodinova mzda pokladni 95 K&/h

osobni hodinové naklady pokladni 127,3 K¢/h

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet zakaznikli obslouzenych za hodinu na 1 pokladné

W L2100
7 144

Naklady na obslouzeni jednoho zékaznika

Xop=—" = 8,49 K¢

Osobni naklady pokladni ptipadajici na obslouzeni jednoho zakaznika na obsluzné

pokladné jsou 8,49 K¢.

Samoobsluzné pokladny

V nésledujici varianté je pfedpokladana instalace ctyi samoobsluznych pokladen,
na néz bude dohlizet a zakazniklim asistovat jedna vySkolena pokladni. Tento pomér
je vyzkousen a nastaven obchodnimi Fetézci. Osobni naklady rozlozené na étyfi pokladny
jsou cCtvrtinové. Faktickd tspora mzdovych nakladii vSak zavisi na stupni vytizeni

samoobsluZznych pokladen.
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Néklady na zavedeni jedné samoobsluzné pokladny od spoleénosti NCR Ceské
republika, vyhradnim dodavatelem pro Tesco Stores CR, jsou ve vysi 425 000 K¢&. Roéni
néaklady na udrzbu a IT se pohybuji okolo 100 000 K¢ pro ¢tyii pokladny.

Tabulka 7: Naklady na obslouZeni jednoho zakaznika u samoobsluzné pokladny
(podkladova data)

Souhrnné uidaje — uzivani samoobsluznych pokladen

pocet hodin, kdy jsou obsluzné pokladny oteviené |17 h

pocet otevienych pokladen 4 ks
pramérny pocet obslouzenych zakazniki za den 1400 os.
hruba hodinova mzda 95 K¢&/h
osobni hodinové néklady pokladni 127,3 K&/h

osobni hodinové naklady pokladni na jednu

samoobsluznou pokladnu 31,82 K¢/h

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet zakaznikl obslouZenych za hodinu na 1 pokladné

21400
SP — 68 -

Naklady na obslouzeni jednoho zékaznika

31,82 5
Xsp: - = 1,51 K¢
21

Osobni naklady pokladni, pfipadajici na obslouzeni, respektive asistenci jednoho

zékaznika u samoobsluzné pokladny ¢ini 1,51 K¢

Z vysledkli je zfejmé, Ze odbaveni zdkaznikli samoobsluznymi pokladnami
je pro obchodnika finanéné vyhodnéjsi. Uspora osobnich nakladéi kalkulovanych

na jednoho platiciho zédkaznika v souhrnu celého roku je nasledujici, viz ptehled:

- Rozdil mezi osobnimi naklady pokladni obsluzné a samoobsluzné pokladny
X1 = 8,4867 — 1,5148 = 6,9719 K&
- Denni tispora osobnich nakladi:

X2 =6,9719 x 1400 =9 760,66 K¢
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- Ro¢ni uspora osobnich naklada
X3 =9760,66 x 365 =3 562 640,9 K¢
- Roc¢ni naklady na udrzbu a IT
100 000 K¢
- Rocni tspora osobnich nakladii snizena o naklady na udrzbu samoobsluznych
pokladen
X4 = 3562 640,9 — 100 000 = 3 462 640,9 K¢

Po vycisleni osobnich nakladi Ize navrh oznacit za vhodny k doporuceni.
Pro realizaci investice do samoobsluznych pokladen taktéZ hovoii nizké naklady na udrzbu

a IT servis (v pfepocCtu na zakaznika).
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6 ZAVER

Znalost preferenci svych zakaznikd je pro kazdého obchodnika velmi dtlezita.
Zakaznici jsou ruzni a jejich preference se v Case méni. Co zistava takika neménné,
je skutecnost, ze Cesky zakaznik by rad kupoval kvalitni rychloobratkové zbozi, ale neni
ptilis ochoten si za néj priplatit. Mantrou vétSiny velkych obchodnikt je tak cena, na niz
lakaji slevami a vyhodnymi nabidkami.

V Cem je Cesky spotiebitel podobné staly a co pro obchodniky ptedstavuje jistotu,
je jakasi zdkaznikova setrvacnost a do jisté miry konzervatismus. PfestoZe 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 zékazniky pifi nakupovani stéZejni, maji k ni nemalé vyhrady, coz ale nic neméni
na Cetnosti nakupu. Jakasi kultura vztahu k obchodu, zejména velkoformatového typu,
zatim jeSté neni na maloobchodnim trhu vypéstovana. Jinak je tomu u malych prodejen,

Které maji své vérné, nikoli ,,setrvacné® zakazniky.

Pti celkovém pohledu na proces rozhodovani o ndkupu, 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 nakupy 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 dilezité
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 pii nakupovéani 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.

66



7 SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

BARTOVA, Hilda, Vladimir BARTA a Jan KOUDELKA. Spotiebitel: (chovani
spotiebitele a jeho vyzkum). 1. Vyd. Praha: Oeconomica, 2007, 254 s. ISBN 978-80-245-
1275-4.

BOUCKOVA, Jana. Marketing. 1. vyd. Praha: C.H. Beck, 2003, 432 s. ISBN 80-7179-
577-1.

CIMLER, Petr, ZADRAZILOVA, Dana. Retail management. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2007. 307 s. ISBN 978-80-7261-167-6.

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

KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management. [4. vyd.]. Praha: Grada,
2013, 814 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani a segmentace trhu. Vyd. 1. Praha: Vysoka skola
ekonomie a managementu, 2006, 227 s. ISBN 80-86730-01-8.

MULACOVA, Véra, MULAC, Petr. Obchodni podnikéni ve 21. stoleti. 1. vyd. Praha:
Grada, 2013. 520 s. ISBN 978-80-247-4780-4.

PRAZSKA, Lenka, JINDRA, Jifi Obchodni podnikéni. 2. pieprac. vyd. Praha:
Management Press, 2002. 874 s. ISBN 80-7261-059-7.

REZEK, Jiti, FILIPOVA, Alena. Uméni prodavat. 1. vyd. Praha: Grada, 2000, 163 s.
Poradce. ISBN 80-7169-905-5.

SCHIFFMAN, Leon G, KANUK, Leslie Lazar. Consumer behavior. 8th ed. Upper Saddle
River, NJ: Pearson Prentice Hall, c2004, 587 s., [67] p. ISBN 0130673358.

SVATOSOVA, Libuse, KABA, Bohumil. Statistické metody II. 1. vyd. Praha: Ceska
zemédélska univerzita, Provozné ekonomicka fakulta, 2008. 107 s. ISBN 978-80-213-
1736-9.

SZCZYRBA, Zdengk. Maloobchod v CR po roce 1989: vyvoj a trendy se zaméfenim na
geografickou organizaci. 1. vyd. Olomouc: Univerzita Palackého, 2005. 126 s. ISBN 80-
244-1274-8.

TURCINKOVA, Jana. Nékupni chovini obyvatel Ceské republiky v procesech integrace a
globalizace: Shopping behavior of inhabitants of Czech Republic in processes of
integration and globalization: monografie. 1. Vyd. Brno: Mendelova univerzita v Brng,
2011, 64 s. ISBN 978-80-7375-576-8.

67



VYSEKALOVA, Jitka. Chovani zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skiiniky”. 1. vyd.
Praha: Grada, 2011, 356 s. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha:
Grada, 2004, 283 s. Manazer. ISBN 80-247-0393-9.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing. 2., pteprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010,
499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

Internetové zdroje

CABAL, Pavel, SKALA, Zdenék. Pocet prodejen potravinatskych fetézct stale roste. Incoma [online] 28. 6.
2013 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: < http://incoma.cz/pocet-prodejen-potravinarskych-
retezcu-stale-roste/>.

VEJVODOVA, Alzbéta. Tvrda konkurence a vybiravi zdkaznici vyhangji fetézce z Ceska.
Ceskd televize [online] 11. 3. 2014 [cit.2015-3-12]. Dostupné  z:
http://lwww.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/1044164-tvrda-konkurence-a-vybiravi-
zakaznici-vyhaneji-retezce-z-ceska

Historie Globusu. Globus.cz [online] [cit.2015-3-12]. Dostupné z:
<https://www.globus.cz/o-globusu/historie-a-soucasnost.html>.

COUFALOVA, Dominika. Pad &erného moufenina aneb Julius Meinl
kon¢i. Markething [online] 2. 12. 2014  [cit.2014-12-2].  Dostupné  z:
<www.markething.cz/pad-cerneho-mourenina-aneb-julius-meinl-konci-1-cast>.

MARIK, Martin, NEMECEK, Jifi. Carrefour odchazi a nebude posledni. Hospoddiské
noviny [online] 3. 10. 2005 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-
16936670-carrefour-odchazi-a-nebude-posledni

CIZNER, Jan, BERANEK, Jan. Prodejny Delvita mizi, nahradi je Billa. Hospoddiské
noviny [online] 4. 6. 2007 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: http://archiv.ihned.cz/c1-
21302580-prodejny-delvita-mizi-nahradi-je-billa

PATOCKOVA, Jarmila. Z Plus Discountii budou Penny Markety. iDNES.cz [online] 3. 3.
2008 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: http://ekonomika.idnes.cz/z-plus-discountu-budou-
penny-markety-dwu-/ekoakcie.aspx?c=A080303_152457 ekoakcie_maf

Interspar odchazi z Ceska, jeho obchody pfevezme Ahold. Ceskd televize [online] 11. 3.
2014 [cit.2015-3-12]. Dostupné z: <http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/1044295-
interspar-odchazi-z-ceska-jeho-obchody-prevezme-ahold>

68


http://ihned.cz/?m=authors&article%5baut_id%5d=10043650&person%5bid%5d=10043650
http://ihned.cz/?m=authors&article%5baut_id%5d=10001230&person%5bid%5d=10001230

Analyza MPO - nakladovost obchodnikii pfi akceptaci platebnich karet.
Bankovnipoplatky.com [online] 31. 7. 2012 [cit.2015-11-10]. Dostupné z:
<http://www.bankovnipoplatky.com/analyza-mpo---nakladovost-obchodniku-pri-
akceptaci-platebnich-karet-18025.html>

MEPs put an end to opaque card payment fees. European Parliament News [online] 10. 3.
2015 [cit.2015-11-10]. Dostupné z: http://www.europarl.europa.eu/news/en/news-
room/content/201503061PR31705/html/MEPs-put-an-end-to-opaque-card-payment-fees

Bezkontaktni ~ platby.  MéSec.cz  [online] [cit.2015-11-10].  Dostupné  z:
<http://www.mesec.cz/bankovni-ucty/platebni-karty/bezkontaktni-platby/pruvodce/>
Pfijimani platebnich karet v obchod¢. Komeréni banka [online] [cit.2015-11-11].
Dostupné  z:  <http://www.kb.cz/cs/firmy/firmy-s-obratem-pod-60-milionu/prijimani-
platebnich-karet-v-obchode.shtml/>

69



8 PRILOHY

Priloha 1: Dotaznik

1. Pro koho nejcastéji nakupujete?

pro sebe O
pro domacnost (vice osob) O
osobn¢ témér nenakupuju O
2. 'V jakych prodejnach nejcastéji nakupujete rychloobratkové zbozi?
velkoformatové prodejny, (supermarkety, hypermarkety, diskonty) O
malé prodejny (specializované prodejny, samoobsluhy*) O
kombinace obou ptedchozich O
(*pod pojmem samoobsluhy jsou zahrnuty smiSené prodejny a superety)
3. Jak casto nakupujete v konrétnim typu velkoformatové prodejny a malé
prodejny?
specializovand | o o oncjuha | supermarket | hypermarket diskontn
prodejna prodejna
denné¢
vice jak 1x
tydné
1x tydné
Ix mésicné
mén¢ Casto
vitbec
4. 'V jakém typu prodejny obvykle nakupujete cerstvé potraviny?
specializovana prodejna (pekaf, feznik, ovoce-zelenina) O
samoobsluha O
diskont O
supermarket O
hypermarket O
5. 'V jakém typu prodejny obvykle nakupujete trvanlivé potraviny a drogerii?
specializovana prodejna Il
samoobsluha O
diskont O
supermarket O
hypermarket O
6. Nakupujete ryhloobratkové zbozi pod privatni znac¢kou?
ano, pravidelng U
ano, obcas U
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10.

nenakupuji (|

Sledujete akéni nabidky inzerovvané v reklamnich letacich a vyuzivate jich pri
pri nakupovani? Pokud ano, jak Casto.

akéni nabidky sleduji a vyuzivam jich pravidelné O
akéni nabidky sleduji a vyuzivam jich obcas (]
ak¢ni nabidky nesleduji (]

Wewr

Cim je ovlivnéno Vase nakupni chovani? Sefad’te faktory od nejvyznamnéjsiho,
po nejméné vyznamny.

nizké ceny

Siroky sortiment
ochotny personal
kvalitni zboZi

ak¢ni nabidky, reklama
moznost platby kartou
dlouha otviraci doba
vzdalenost

Vyberte maximalné ¢tyri faktory, které Vas ovlivni pri nakupovani ve
velkoformatovych prodejnach.
prodejni doba

moznost parkovani

ak¢ni nabidky

atmosféra prodejny

moznosti platby platebni kartou
vzdalenosti prodejny

Sitky sortiment prodejny

kvalita a Gerstvost zboZzi
piiznivé ceny

OooOooOooood

Vyberte maximalné ¢tyii faktory, které byste velkoformatové prodejné vytkli
a vnimate je jako nedostatky.

omezené parkovaci kapacity

nepiijemné prostiedi

nemoznost platby kartou

prodejni doba

vzdalenosti prodejny — $patna dostupnost

casova naroc¢nost nakupu

kvalita a Cerstvost zboZzi

vysoké ceny

oooooooo
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11.

12.

13.

14.

15.

Jakym zpiisobem se dopravujete na nakup do velkoformatové prodejny?
autem

MHD

vlakem, autobusem

pesky

Ooo0ooOod

Kolik obvykle v priméru utratite béhem jednoho nakupu?
meéné nez 200 K¢

200 — 500 K¢

500 — 1 000 K¢

1000 -1 500 K¢

1500 -2 000 K¢

2 000 a vice

OooooOooao

Jaky zpusob platby preferujete?
hotove

platebni kartou

stravenkami

O00

Vyberte maximalné ¢étyri faktory, které Vas ovlivni pri nakupovani v malych
prodejnach.

prodejni doba

moznost parkovani

ak¢ni nabidky

atmosféra prodejny

moznosti platby platebni kartou
vzdalenosti prodejny

Sifky sortiment prodejny
kvalita a ¢erstvost zbozi
piiznivé ceny

OooOoooood

Vyberte maximalné ¢tyri faktory, které byste malé prodejné vytkli a vnimate je
jako nedostatky.

omezené parkovaci kapacity

nepiijemné prostiedi

nemoznost platby kartou

prodejni doba

vzdalenosti prodejny — Spatna dostupnost
¢asova narocnost nakupu

kvalita a Cerstvost zboZzi

vysoké ceny

ooooOoooo
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Jakym zpiisobem se dopravujete na nakup do malych prodejen?
autem

MHD

vlakem, autobusem

pesky

Kolik obvykle v priméru utratite béhem jednoho nakupu?
meéné nez 200 K¢

200 — 500 K¢

500 — 1 000 K¢

1000 -1 500 K¢

1500 -2 000 K¢

2 000 a vice

Jaky zpusob platby preferujete?
hotove

platebni kartou

stravenkami

Jakého jste pohlavi
zena
muz

Jaka je VaSe vékova kategorie?

18 — 26 let
27 — 37 let
38 — 48 let
49 — 59 let

60 let a vice

Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
zékladni

stfedni bez maturity

stfedni s maturitou

vysokoskolské

Jaky je Vas ¢isty mési¢ni prijem (pFipadné prijem celé domacnosti)
5 — 15 tisic

16 — 30 tisic

31 — 50 tisic

51 — 100 tisic
101 tisic a vice

73

o000 ooooOood OO O00 OO0O0O0O0Ono o000

ooooOood



Priloha 2: Pomocné vypocty pro zkoumani zavislosti

Zavislosti vySe prijmu a formatu prodejny

Teoretické ¢etnosti

3,80 26,17 39,25 21,52 1,27
1,00 6,83 10,24 5,61 0,33
4,21 29,01 43,51 23,86 1,40
Tabulka po slouc¢eni Teoretické Cetnosti
39 43 10 29,96 39,25 22,79
5 5 14 7,82 10,24 5,94
27 45 30 33,22 43,51 25,27
Vypocet veliCiny
2,73 0,36 7,18
1,01 2,68 10,91
1,16 0,05 0,89
Zavislost pohlavi a orientace na ak¢ni nabidky
Teoretické Cetnosti Vypocet veli¢iny
68,79 51,59 42,62 3,82 0,01 5,72
23,21 17,41 14,38 11,32 0,02 16,96
Zavislost vySe prijmu a zboZi pod privatni znackou
Teoretické Cetnosti
2,72 18,77 28,16 15,44 0,91
3,84 26,45 39,67 21,76 1,28
2,44 16,78 25,17 13,80 0,81
Tabulka po slouceni Teoretické Cetnosti
27 31 8 21,50 28,16 16,35
37 40 16 30,29 39,67 23,04
7 22 30 19,22 25,17 14,61
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Vypocet veliCiny

1,410 0,287 4,263
1,487 0,003 2,149
7,766 0,399 16,197
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