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Anotace

Diplomova prace nese nazev Analyza nakupnich center. Cilem prace bylo zjistit nakupni
chovani a preference spotiebiteld pfi ndkupu véanoc¢nich darkli zejména v libereckych
nakupnich centrech. Uvodni &ast price je vénovana zakladnim pojméim marketingu
a typam maloobchodnich prodejen. Teoreticka ¢ast je zaméfena na nakupni chovani,
marketingovy vyzkum a marketingovou komunikaci. V praktické casti je popsan vyvoj
maloobchodu a nékupnich center v USA, Evropé, CR a samostatné i v Liberci. Jsou zde
podrobnéji popsana a charakterizovana tii nejvétsi nakupni centra v Liberci, ktera byla
porovnana z hlediska danych faktt a pouzité marketingové komunikace. Hlavni ¢asti bylo
provedeni primarniho vyzkumu ndkupniho chovani ve formé dotazovani. Ziskana data se

analyzovala, pievedla do podoby tabulek a grafii a podle nich v zavéru prace vyhodnotila.
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Annotation

Thesis entitled Analysis of Shopping Centers. Aim of the thesis was to determine buying
behavior and preferences of the customers to buy Christmas gifts especially in Liberec
shopping centers. In the introduction devoted basic concepts of marketing and types of
retail stores. The theoretical part focuses on buying behavior, marketing research and
marketing communications. The practical part describes the development of retail and
shopping centers in the USA, Europe and in the Czech Republic, individually and in
Liberec. There are detailed and characterized by the three largest shopping centers in
Liberec, which was compared in terms of the facts used in marketing communications. The
main part was to perform primary research of the buying behavior in the questionnaire
form. The acquired data are analyzed, converted into tables and graphs and according to
them assessed in the conclusion of the thesis.
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Buying behavior, marketing research, questionnaire, retail trade, shopping center.
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Uvod

Nékupni centra jsou stale vice vyuzivanou formou obchodu pro nakup. Ve méstech
vznikaji stdle nové obchodni zoény, které jsou obsazovany velkymi hypermarkety
a nakupnimi centry. Nakupni centra se za¢ala objevovat v CR velmi pozdé, oproti vzniku
center ve svété. V USA vznikala dne$ni podoba nakupnich center v 50. letech 20. stol.,
av$ak do CR se tato forma obchodu dostala az koncem 20. stol., kdy bylo postaveno prvni
nakupni centrum Cerny most. Béhem téchto zhruba deseti let se situace velmi zménila
a nakupni centra a velké hypermarkety byly pfijaty u zédkaznikd velmi kladné. VétSina
starSich lidi, ale 1 mladSich generaci, si dozajisté uziva, Ze si miZe vybirat z nepfeberného
mnozstvi zbozi a oteviraci doba jiz neni pouze do 18 h. Takto totiz vypadala doba pied
rokem 1989. Rychlost ptichodu zahrani¢nich firem, fetézci a developerti nebyla az tak
piekvapiva, ale rychlost vyvoje je v porovnani se svétem ojedinéla. Dané zmény prabézné
sleduji marketingové vyzkumné agentury V kazdoro¢nich vyzkumech, které ovSem sleduji
situaci celorepublikove, tedy vSech Ceskych zdkaznikli. Mnoho regionalnich vyzkumi se

neprovadi.

Diplomova prace bude sledovat situaci maloobchodniho trhu v Liberci, zejména pak
nakupni centra. Celkova analyza se bude zabyvat pouze tiemi nejvétSimi nakupnimi
centry. Tedy NC Nisa, NC Forum a NC Géc¢ko. Do analyzy nebudou zahrnuty napi. NC
Delta a NC Plaza, jelikoz by téZko konkurovaly vét§sim a zab&hnutéj$im nakupnim centrim
a zkreslovaly by tak vysledky vyzkumu. Dale nespliovaly pozadované charakteristické
vlastnosti velkého regiondlniho nakupniho centra. Cilem prace bude zjistit nakupni
chovani a preference spotiebitel pii nakupu vano¢nich darkd. Prizkum by mél prokazat,
zda je ndkupni chovani ob&anti CR shodné s ob&any Libereckého kraje. Uvodni &ast prace
se bude zabyvat zakladnimi pojmy marketingu a typy maloobchodnich prodejen.
Teoretickd ¢ast je zaméfena na ndkupni chovéani, marketingovy vyzkum a marketingovou
komunikaci. V praktické ¢asti se popiSe vyvoj maloobchodu a nakupnich center ve svéte,
vCR i samostatné v Liberci. U vybranych center bude popsina a porovnana jejich
marketingovd komunikace, pouZzitd ve vano¢nim obdobi. Hlavniho cile bude dosaZeno
provedenim jak sekundarného vyzkumu z informaci tiskovych zprav marketingovych
agentur, tak primarniho vyzkumu nakupniho chovani ve form¢ dotazovani. Vysledky

Z obou vyzkumu budou porovnany a vyhodnoceny.
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1 Vymezeni zakladnich pojmi

Cilem této kapitoly je vysvétleni pojmt a definic. Jsou to zejména pojmy jako trh,
maloobchod, typy maloobchodtui (supermarket, hypermarket, diskont apod.) a nakupni
centrum (dale jen NC).

1.1 Trh

»Irh se sklada ze vSech potencidlnich zdkaznikii, sdilejicich zvlastni potiebu nebo prani,
kteri by mohli byt ochotni a schopni se ucastnit smeny, aby uspokojili tuto potrebu ¢i prani.
Velikost trhu zavisi tedy na poctu osob, které vykazuji potiebu nebo prani, maji zdroje,
které zajimaji ostatni, a jsou ochotni a schopni tyto zdroje sménit za to, co si preji.*"
Definic trhu je velka Skala, avSak nejlep$i, nejvystiznéjsi a nejkratsi je tato: ,,trh je soubor

vSech stavajicich a potencialnich kupujicich vyrobkii a sluzeb.“* Z marketingového

hlediska pak ptfedstavuje prodavajiciho obvykle vyrobce a kupujiciho trh.

Z ckonomického hlediska je trh misto, kde se stietavaji kupujici a prodavajici, ktefi
piestavuji poptavku a nabidku urcitého vyrobku ¢i sluzby. Trh je také misto, kde se diky
stfetu nabizeného mnozstvi daného zbozi a poptavaného mnozstvi daného zbozi urci cena.
Pokud je cena pfili§ vysoka, prostfednictvim konkurence na trhu se da vyrobce donutit ke

sv s e ’ ’ / o ’ . v ’ 3
snizovani jejich vyrobnich nakladu a tim i ke snizeni ceny.

! DEDKOVA, J., HONZAKOVA, 1., Zéklady marketingu, s. 11.
2 KOTLER, P., ARM’SVTROI’\IG, G., Marketing, s. 41.
® KRAFT, J., BEDNAROVA, P., Ekonomie: Teorie a priklady, s. 14.
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Zakladni typy trhu jsou:

* Trh mezinarodni — je takovy, ktery piekraduje hranice CR. Jde o evropsky trh, trh
zemi EU, ale tfeba i 0 trh svétovy.

= Trh statni — ktery je tvofen republikovymi, regionalnimi, ¢i mistnimi organy statni
spravy. Jako kupujici zde vystupuje stat, u nas CR. Jedna se o velké zakazky typu
koupé¢ stihacek na obrany statu, IT sluzby.

= Trh pramyslovy (business-to-business tzv. B2B trh) — obchod se zbozim c¢i
sluzbami probiha mezi firmami a slouzi pro dalsi podnikani. Jsou to firmy zejména
z oblasti strojirenstvi, stavebnictvi, t€Zkého pramyslu apod.

= Trh spottebni (business-to-consumer tzv. B2C trh) — je trh, kde se obchoduje
s vyrobky a sluzbami, ur¢enymi ke kone¢né spotiebé obcant a domacnosti. I kdyz
je podniki puasobicich na spotiebnim trhu podstatné méné nez na primyslovém,
diky potfebam kone¢ného zakaznika vyrazné ovliviiuji cely trh. Timto trhem se

ostatné budeme zabyvat.*

Dtivéjsi termin trh, nebo trznice oznaCoval konkrétni misto, kde se lidé schazeli
a vymeénovali si vSechny dostupné komodity. Kupujici a prodavajici sménovali zbozi, které
sami nejcastéji vyprodukovali. Jednalo se o tzv. bartrové obchody. NejcetnéjSimi misty,
kde se takto dalo zboZi smé&ovat, byly namé&sti a naves.” Nejéast&ji se ale da vybavit trh
S ovocem a zeleninou, kam dovazeli zemédé€lci svoji urodu a méli zaru€enu Cerstvost nebo
jakeési trznice, kde se naopak dalo sehnat plné vSechno. V dnesni dob¢ je pojem trh Gzce

spjat s vano¢nimi trhy a trznice spise jako seskupené vietnamské obchody.

* VYSEKALOVA, J. a kol., Slovnik zakladnich pojmi z marketingu a managementu, s. 39.
® KOTLER, P., ARMSTRON, G., Marketing, s. 41.

19



1.2 Konkurence a konkurenceschopnost

Konkurence ptedstavuje jakési soupereni, soutézeni, ptipadné hospodaiskou soutéz, kterd
probiha mezi subjekty plsobicimi na jednom trhu s podobnymi (homogennimi) vyrobky.
Znamena to tedy, Ze si spotfebitel mize vybirat, nez se rozhodne pro koupi daného
vyrobku. Konkurenceschopnost znazoriuje, jakou mé firma pozici na trhu a jaky podil trhu
zabira. Dulezité je, aby spotiebitel um¢l firmu a znacku odlisit od konkurence. Firma tak
muze disponovat jakousi konkuren¢ni vyhodou a je schopnd tak poskytnout lepsi ¢i
jedine¢né sluzby nebo nizs§i ceny nez konkurence. Firma naptiklad mize prodavat za
vyhodou. AvSak tato vyhoda nemusi byt dlouze udrzitelna, protoze se da snadno napodobit

pravé konkurenci.®

Konkurence se déli:

= Z marketingového hlediska jsou tfi typy
» Konkurence piimo v oboru - pi. znacky kavy.
» Konkurence v nahradnim oboru — pf. kazety a CD.

» Konkurence o kupni silu — pt. boj o zajmy lidi.”

= Podle nastroji pouzivanych v konkurenc¢nim boji
» Cenovou — snazi se stlad¢it cenu na co nejniz§i uroven (nebo v piipadé
monopolu cenu stanovit na urovni, kterou chtéji oni sami).
» Necenovou — typicka pro oligopolni trh, kde jsou vyuzivany vSechny dostupné

marketingové nastroje napt. baleni, obsluha, dodavka, zaruka, servis apod.

= Podle struktury trhu
» Dokonala konkurence — na trhu je mnoho prodavajicich a kupujicich, vyrobek
je homogenni a nikdo nemtiZe ovlivnit trzni cenu pf. zemédélsky trh.
» Nedokonald konkurence — prodavajici mohou ovlivnit cenu pi. monopol,

oligopol, monopolisticka konkurence.®

® KOTLER, P., Marketing od A do Z: Osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy manazer, s. 49-51.
"DEDKOVA, J., HONZAKOVA, L, Zaklady marketingu, s. 43.
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1.3 Vyrobek a zbozi

Vyrobek je z marketingového hlediska vSe, co Ize na trhu nabizet a sménovat jako objekt
zajmu v uspokojovani potieb. Muze jim byt hmotny statek — vyrobek, ale i1 sluzba ¢i
myslenka.? Definice podle P. Kotlera je specifiét&jsi — ,produktem jsou veskeré vyrobky,
sluzby, ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vse, co se miize
stat predmétem smény, pouziti ¢i spotreby, co miuzZe uspokojit potieby a prani. «10
Vyrobkem je vlastné jakykoliv materidl, surovina ¢i polotovar, pouzivany k dalSimu

zpracovani nebo k podnikéni. Zbozi je tedy vyrobek urceny k prodeji a spotiebe.

Vyrobky lze rozlisit jako:

= Vyrobky heterogenni — jsou vyrobky, na né€z pohliZzi zdkaznik jako na odlisné
a chce provéftit jejich kvalitu a uZitnou hodnotu.
= Vyrobky homogenni — jsou vyrobky, na néz pohlizi zdkaznik v podstaté¢ jako na

stejné. P jejich ndkupu se rozhoduje podle ceny.**

Podle uziti a druhu zakaznika se déli vyrobky na dvé zakladni kategorie — Spotiebni
a prumyslové vyrobky. ,, Primyslové vyrobky jsou urceny pro dalsi zpracovani anebo pro
dalsi podnikatelské aktivity. Spotrebni vyrobky si kupujici porizuji pro svou vlastni
spotrebu. Marketéri je vétsinou rozdeluji na rychloobratkové zbozi, na zbozi dlouhodobé

spotieby a na specidini vyrobky.“"

Zbozi mize byt:
= Kratkodobé spotieby (rychloobratkové) — je zbozi, nakupované domécnostmi ¢i

jednotlivei na krat$i obdobi, napt. n€které odévy, obuv, drogistické zbozi. Dochazi

8 VYSEKALOVA, J. a kol., Slovnik zikladnich pojmii z marketingu a managementu, s. 19.
° Tamtéz, s. 40.

0 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 32.

1 VYSEKALOVA, J. a kol., Slovnik zakladnich pojmi z marketingu a managementu, s. 40.
2 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 387.
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zde k vyfazeni na zakladé fyzického, ale Castéji moralniho opotiebeni (zbozi vyjde
Z mody).

= Dlouhodobé spotteby — zbozi se nakupuje na del$i obdobi (i na nckolik let).
Spotieba je pak ¢asto prodluzovana jesté riiznymi opravami (pt. automobil).

= Luxusni zboZi — je zbozi, které vétsina lidi povazuje za nepotiebné nebo neni nutné
Kk preziti. Zpravidla ho nakupuji zakaznici z vy$Sich piijmovych skupin.
Napft. hodinky Rolex, kabelka Louis Vuitton, automobil Lamborghini apod.

= Znackové zbozi — zboZi je oznaceno vyrobni ¢i obchodni znackou. Pokud je znacka
komer¢né zdatnd, mize si prodejce dovolit poZzadovat vyssi cenu a zajiSt'uje mu tak
stabiln€j$i prodej. Aby ale zboZi bylo povazovano za médni, musi byt zarucena
stala jakost, spolehlivy servis, rozsahlad propagace ochranné znamky a ptimétend
podpora prodeje (pt. boty Nike, teplaky Adidas).

» Impulsivni zbozi — zbozi, které je pofizovano impulsivng, z nahlého popudu a bez
piedchoziho zaméru ono zbozi koupit. Proto u takového zboZzi kladou prodejci
zvlastni diraz na umisténi v prodejné. Napfi. rizné cukrovinky u pokladen, sirky

apod.®

1.4 Velkoobchod a maloobchod

Marketingové distribu¢ni kanaly zahrnuji riizné prostfedniky, zejména velkoobchod (déle
jen VO), maloobchod (déle jen MO) a rizné agenty. Déle se budeme zabyvat pouze pojmy
VO a MO.

1.4.1 Velkoobchod

VO prodavé zbozi dal§im distributoriim (zpravidla maloobchodnim, ale i velkoobchodnim
pro kompletaci), vyrobnim podnikiim a institucim. Mezi jeho hlavni ¢innosti patii fizeni

VO, planovani a domlouvani dodéavek, propagace, skladovani a oSetfovani vyrobkd,

B3 VYSEKALOVA, J. a kol., Slovnik zakladnich pojmi z marketingu a managementu, s. 41 — 42,
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pfeprava, ochrana a garance, cenova politika, finan¢ni politika a rozpocty, fizeni

a obchodni podpora klientt.**

Ttidéni velkoobchodnich instituci:

» VO s komplexnimi sluzbami — VO je vlastnikem prodavaného zbozi a nese tudiz
veSkeré riziko s timto obchodem spojené. Urcuje dale ceny 1 podminky dodéavek.
Dalsi jeho ¢innosti jsou uvedeny v piedeslém odstavci.

= VO se Sirokym sortimentem — velkd Sife a mald hloubka sortimentu
(pt. potteby pro domacnost, Zelezatstvi).
= Specializovany VO - mald Site a velkd hloubka sortimentu

(pt. automobilové dily, moiské ryby & jizni ovoce).'

» VO s omezenymi sluzbami — tento VO nespliiuje minimalné¢ jednu podminku VO
S komplexnimi sluzbami, zpravidla to neni doprava, vlastnictvi vyrobku nebo

skladovani.

= Samoobsluzny velkoobchod (cash and carry — zaplat’ a odvez) — zakaznik
piijede do VO, vybere si zbozi, zaplati ho a sdm si ho nalozi a odveze.

= Rozvazkova sluzba (truck jobber) — tento typ VO nema sklady, sam zbozZi
rozvazi, prodava supermarketim, nemocnicim, restauracim apod. Jedné se
hlavné o zbozi rychle se kazici pt. chléb, maso, lahiidky.

* VO sregalovou sluzbou (rack jobber) — VO umistuje zbozi do MO, kde je
vystavuje ve vlastnich regalech. Plati se pouze za prodané zboZi, neprodané
zboZi zlstavd majetkem VO a stdle za néj nese riziko. Pro MO se jedna
o pouhé zpestieni sortimentu pt. hracky, sezénni obleceni, kosmetika.

= Zajistovatelé zasilek (drop shippers) — VO nemaji sklady, zajistuji dodavky
objemného zboZi jako je uhli nebo dfevo. Obchod probihd tak, Ze VO

“ DEDKOVA, J., HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 134-135.
¥ VYSEKALOVA, J., STRNAD, P., VYDROVA, J., Zaklady marketingu pro stfedni $koly, s. 107-108.
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objednd pozadované zbozi u dodavatele, dodavateli zaplati a na své naklady
rozveze zékaznikiim.

=  Zasilkovy VO (mail-order wholesaler) — jedna se o zbozi prodavané
prostiednictvim katalogti, své zbozi distribuuje vétSinou postou. Jednd se

v . v N w1
0 zbozi typu kosmetika, $perky &i koreni.'®

1.4.2 Maloobchod

MO provadi veSkeré Cinnosti souvisejici s prodejem zbozi a sluzeb. Proddva piimo
kone¢nému spotiebiteli pro jejich osobni uziti, spotiebitel se zbozim dale nijak obchodné
nenaklada.’” Nejde pouze o typické maloobchodni prodejny, jako jsou samoobsluhy
S potravinami, obchodni domy (déale jen OD) ¢i specializované prodejny, ale i ordinace
I€kate, hotely, restaurace, cestovni kancelare apod. Déleni a dalsi typy maloobchodnich

prodejen budou zminény V nasledujici podkapitole.18

1.4.3 Typy maloobchodnich prodejen

Maloobchodnich prodejen je nepieberné mnozstvi, existuji v mnoha formach a velikostech
a diky jejich kombinaci se stale objevuji nové typy. Tridit se mizou podle nékolika kritérii.
Témito kritérii jsou rozsah sluzeb, forma prodeje, skladba sortimentu, cenova uroven

a forma vlastnictvi.

» Rozsah sluzeb
* Minimalni rozsah sluzeb — tento rozsah poskytuji zejména samoobsluhy.
Prodavaji standardni zbozi, zbozi denni potieby. Zahrnuji se sem prodejny
s potravinami, prodejny s nizkymi cenami, zasilkovy obchod a prodejni

automaty.

® VYSEKALOVA, J., STRNAD, P., VYDROVA, J., Zaklady marketingu pro stfedni skoly, s. 107-108.
" KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 583.
8 VYSEKALOVA, I. a kol., Marketing pro stiedni $koly a vy&si odborné koly, s. 149.
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Stfedni rozsah — toto zboZzi se nakupuje pfilezitostné, proto zakaznik
vyzaduje vice informaci. Radi se sem nékteré OD a vétiina
specializovanych prodejen. Tyto prodejny nabizeji i doplitkové sluzby jako
poskytnuti uvéru, moznost vraceni vyrobku apod. a diky tomu maji vyssi
naklady a vyssi ceny.

Plné sluzby — tyto prodejny maji vétsi pocet zaméstnancl, ktetfi jsou
pravidelné Skoleni, produkt je mozné vratit, vyménit, poskytuji Gvéry,
dodaji zboZi aZz domi, zboZi instaluji a poskytnou zaruky. Nabizeji také
dalsi rozSifené sluzby jako restaurace a détsky koutek. Typickymi zastupci

tohoto typu jsou luxusni OD, NC a drazsi specializované prodejny. ™

» Forma prodeje

S vlastni prodejni plochou
v’ Specializovany obchod
Obchodni dim
Supermarket
Mistni obchod (mald samoobsluha)
Diskontni prodejna (obchod s levnym zbozim)
Velkoprodejna
Hypermarket
Katalogové predvadéci obchody

NS N N N N N N

Trznice — uzaviené prostory, kde jsou stanky nejéastéji s textilem

pt. Holesovicka trznice.

(\

Trh (trzist€) — stanky a pulty, kde se prodava denné nebo pouze
V tzv. trhové dny, pf. vanocni trhy.
Bez vlastni prodejni plochy
v' Pfimy marketing — neosobni prodej, zdkaznik miZe vyrobek
zaregistrovat pomoci médii.
v Pfimy prodej — prodejni zastupce nebo agent prodava zakaznikovi

vyrobky osobné.

¥ VYSEKALOVA, I. a kol., Marketing pro stfedni $koly a vy&si odborné koly, s. 149-150.
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v Prodejni automaty — bezobsluzny provoz 24 h denné pt. automaty na
prodej jizdenek, napoji apod.

v’ Internetové obchody — prodej zbozi pies internet®®

> Skladba sortimentu — prodejny Ize délit podle §ife &i hloubky sortimentu. Site
sortimentu udava pocet zastoupenych produktovych fad a hlouba sortimentu pocet
reprezentantli danych produktovych tad.
= Nespecializovand prodejna — ma velkou $ifi sortimentu, ale hloubka je mala
pf. univerzalni OD.
= Specializovana prodejna — ma malou §if1 sortimentu, ale velkou hloubku

p. prodej elektroniky.?

» Cenova uroven — déleni MO podle vyse cen

= Prodejny s vysokymi cenami — V téchto obchodech jsou bézné novinky na
trhu, vysokda uroven sluzeb, lukrativni misto prodejny, celkové vybaveni
interiéru pf. specializované, znackové a luxusni obchody.

= Prodejny s béZnymi cenami — ceny nejsou nijak vyrazné, spiSe pramérné
pi. mala samoobsluha.

= Prodejny s nizkymi cenami — ceny se drzi velmi nizko, sortiment je velmi
Siroky a jednd se zpravidla o vysokoobratkovy prodej pi. diskontni prodejny

(dale jen DP), tovarni prodejny, skladistni kluby.??

» Forma vlastnictvi — podle vlastnickych pomért se rozliSuje MO statni, soukromy
a druzstevni. Podle zpusobu fizeni je lze dale délit:
= Nezavislé prodejny — dfive nejrozsitenéjsi forma, nyni pfevazujici pouze na
venkové a na okrajich mést. Aby mohly nadale konkurovat ostatnim
formam, maji prodlouZenou prodejni dobu.
= Retézcové prodejny — sit filidlkovych prodejen jednoho vlastnika
pt. OD a supermarkety.

= Spotiebitelska druzstva — prodejny, které fidi spottebitelé.

29 VYSEKALOVA, J., STRNAD, P., VYDROVA, J., Zéklady marketingu pro stfedni skoly, s. 104-110.
21 VYSEKALOVA, J. a kol., Marketing pro stiedni $koly a vy3§i odborné $koly, s. 151.
22 Tamtéz, s. 151-152.
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= Smluvni fetézce — jsou zfizeny na zakladé dohod mezi nezavislymi
prodejci.
v’ Skupina nezavislych maloobchodniki podporovana VO
v Skupina maloobchodniki, ktefi sami zaloZi a ¥idi VO
v’ Franchisingové organizace — smluvni spojeni mezi vyrobcem
a podnikatelem, kterému franchiser poskytne za poplatek pravo na

prodej vyrobku, uZivani technologie &i obchodni znacky.?

Specializovany obchod — specializuji se na S$iroky sortiment zbozi jedné ¢i vice

vyrobkovych fad (napk. Zelezafstvi, nabytek, elektronika apod.).?*

Obchodni diim — nabizi Sirokou nabidku vyrobkovych fad nebo jiného sortimentu (odévy,
nabytek, potieby pro domacnost). Prodejni plocha je rozdélena na samostatné subjekty,
pronajaté obchodnikiim. Pro zakazniky je tak vyhodné, Ze nakoupi skoro vse pod jednou
stiechou. P¥. OD Kotva, OD Tesco.”

Supermarket — je velkd samoobsluzna prodejna pievazné s potravinaiskym sortimentem
a zbozim denni spotfeby (nepotravinaiské zbozi). Diky primérnym marzim a vysokému
obratu dostavaji obchodnici mnozstevni slevy. Pro zédkazniky je tak cena nizsi a lidé sem
nejcast&ji jezdi na velké nakupy. Supermarkety maji prodejni plochu 400 - 1 000 m? (maly
supermarket) nebo 1 000 - 2 500 m? (velky supermarket). Napi. Billa, Albert, Kaufland

apod.?

2 VYSEKALOVA, J., STRNAD, P., VYDROVA, J., Zaklady marketingu pro stiedni 8koly, s. 111-112.
# KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 584.

2 Tamtéz, s. 584-586.

% SVARCOVA, J. a kol., Ekonomie: Struény piehled, s. 117.
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Mala samoobsluha (kolonial) — je maly obchod se smiSenym zboZzim, umistény v blizkosti
obydlenych ¢tvrti. Maji vétSinou delsi oteviraci dobu a otevieno cely tyden. Napi. Coop,

Jednota.”’

Hypermarket — obrovska samoobsluzna prodejna situovana vétSinou na okraj vétSich
mést. Nabizi Siroky sortiment spotiebniho zbozi a také zédkladni sluzby (kadefnictvi,
kosmetika, Cistirna, opravna obuvi, fotosluzba, obcerstveni atd.). Tato koncepce
hypermarketu ma ptvod ve Francii (hypermarché).?® Tam byl také postaven v roce 1973
GipIng prvni hypermarket a to spole¢nosti Carrefour.”® Az v roce 1996 byl postaven prvni
hypermarket v CR a o t¥i roky pozd&ji (1999) jich bylo vice nez 60. Hypermarket
mé prodejni plochu 2500 - 5 000 m® (maly hypermarket) nebo nad 5 000 m® (velky
hypermarket).*°

v

cenami. Maji niz§i marze a vysoké objemy, za které ziskavaji mnozstevni slevy (odtud také
nazev diskont). Prodej probiha pfimo z palet. Napt. Lidl, Penny Market.®® Nekteré
obchody se pak specializuji na jednu oblast zlevnéného zbozi pf. sportovni zbozi, knihy

apod.*

1.4.4 Nakupni centrum

Nakupni centrum soustted'uje skupiny MO s podobnou velikosti, které jsou umistény na
jednom misté, pod jednou sttechou. Zndme dva druhy NC. Regionalni NC maji pfiblizné
50 az 100 obchodu a lakaji spotiebitele z okruhu az Sedesati kilometrti. Tato velka NC maji

vétSinou hlavni tzv. klicové ndjemniky. Nabizeji mnoho nakupnich moZnosti, rozsahly

2" KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 584-587.

8 FJALOVA, H., TOMEK, G., Maly slovnik marketingu, s. 39.

29 VYSEKALOVA, J. a kol., Marketing pro stéedni §koly a vy3si odborné skoly, s. 153.
% SVARCOVA, J. a kol., Ekonomie: Struény piehled, s. 117.

3 Tamtéz, s. 116.

%2 CLEMENTE, Mark N., Slovnik marketingu: Kli¢ové pojmy a terminy, s. 38.
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parking a restaurace. Spolecna NC jsou mensi, maji jen jednoho hlavniho najemnika

a lakaji spotiebitele z mensiho okruhu. NC zpravidla vlastni jedna firma.®

Podle kongresu Mezinarodni rady nakupnich center (dale jen ICSC), konaného v roce
2005, se NC ¢leni podle velikosti takto:

* malé do cca 20 tis. m?
»  stiedni cca 20 - 40 tis. m?

» velké nad 40 tis. m?.

Kromé klasického vymezeni NC se pouzivaji tyto nazvy:

= ndkupni zéna — soustfedéni velkych prodejen (vCetné¢ nakupni pasaze c¢i
nakupnich center).

= nakupni pasaz (shopping mall) — soustiedéni prodejen se spoleCnou pési
komunikaci.**

= faktory outlet centrum — je druh NC, které nabizi své zbozi se slevou min. 30 %,
jde o obrovské komplexy, kde se obchody specializuji podle znacky nebo
uréitého druhu sortimentu. V soucasnosti je v CR nespodet tdchto outletovych
obchodtl. Mezi nejvétsi lze fadit napt. Freeport Haté, Outlet Stdrboholy, EXIT

66 a nové otevieny Outlet Tuchoméfice.®

V nakupnich centrech CR je obvykly nasledujici pomér ploch:

= 80 % prodejni plocha
= 10 % gastronomie
= 10 % sluzby.*

% CLEMENTE, Mark N., Slovnik marketingu: Kli¢ové pojmy a terminy, s. 142.
% CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 193-194.

% Outlet — informace o outletech k nezaplaceni [online]. [cit. 2011-01-19]. Dostupny z WWW:
<http://outletyver.cz/>. )
% CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 194.
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2 Spotrebni a nakupni chovani

Jesté predtim, nez se pozornost zaméii na samotné spotfebni (nakupni) chovani, budou
vysvétleny pojmy spottebitel a zdkaznik a rozdil mezi nimi. Dale se objasni, pro¢ je tak
dilezité zkoumat a analyzovat spotfebni a nakupni chovani a jaké jsou hlavni faktory

ovliviiyjici nakupni chovani spotiebiteld.

Spotiebitel 1 zdkaznik je v podstaté clovek, plisobici na spotfebnim trhu. Jedna a tatdz
osoba mize byt zdroven spotiebitelem 1 zakaznikem. Tyto pojmy se liSi v tom, Ze jeden je

obecn¢jsi a druhy blize specifikuje vlastnosti onoho kupujiciho.

Spotrebitel, se povazuje za fyzickou nebo pravnickou osobu, kterd nakupuje vyrobky nebo
sluzby za jinym tucelem neZ pro podnikdni s témito vyrobky nebo sluzbami.*” Je to osoba,
ktera néco spotiebovava a konzumuje. Podle doktorky Vysekalové mizeme spoticbitele
definovat takto: ,, Spotrebitel je pojem obecnéjsi, zahrnuje vse, co spotrebovdavame, tedy
i to, co sami nenakupujeme. Spotiebitelem je dite, pro které maminka - zdkaznice

nakupuje Sunar, détskou vyZivu ¢i plenky. “*®

Zakaznikem je pak osoba, ktera zbozi sama objedna, nakoupi a také zaplati. Zakaznik by
spravné nebudou uspokojovat potieby zdkaznika, nenakoupi u nich. Mnoho firem si jiz
tuto skute¢nost uvédomilo a upfednostiiuji zakaznika i nad vyrobu produktd. | dnes by
proto mélo platit: Na§ zdkaznik, nd§ pan. Firmy si vytvareji tzv. databdze zdkaznika, které

prispivaji ke zkvalitnéni poskytovanych sluzeb.*®

%7 Slovnik pojmi — spottebitel [online]. [cit. 2011-01-20]. Dostupny z WWW:
<http://business.center.cz/business/pojmy/p437-spotrebitel.aspx>.

%8 VYSEKALOVA, J., Psychologie spotiebitele: Jak zikaznici nakupuji, s. 31-32.

% KOTLER, P., Marketing od A do Z: Osmdesat pojmii, které by mél znat kazdy manazer, s. 162-167.
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Obecné chovani lze definovat jako souhrn vnéjSich projevil, Cinnosti, jednani a reakci
organismu, délenych podle psychologické povahy na instinktivni, navykové a rozumové.
Spotiebni chovani je pak zamétené na uspokojovani ur€itych potteb. Spotiebnim chovani
ziskava tadu informaci z obori jako psychologie, sociologie, kulturni antropologie,
ekonomie a jiné.** Spotiebitelské chovani se zkoumd, aby se védélo, jak zboZi spotiebitel
vybira, nakupuje a pouziva ho. Marketingovi manazefi chtéji tedy zjistit téchto sedm
klicovych otazek. Kdo tvori trh, co, pro¢, jak, kdy a kde trh kupuje a kdo se podili na

kupovani?

Na c¢lovéka ptisobi velké mnozstvi vlivll (viz 2.1), které ovliviiuji jeho kupni chovani jako
spottebitele. Firmy by tedy mély rozliSovat urcité kupni role, protoze je pozd€ji mohou

vyuzit napf. u navrhu vyrobka, u tvorby reklamy apod.

Rozlisuje se n¢kolik roli:

.....

e Ovlivitovatel — osoba, kterd ovliviiuje kone¢né rozhodnuti, zda vyrobek koupit
nebo jaky vyrobek koupit

e Rozhodovatel — osoba, ktera rozhoduje v koneéném dusledku o koupi, kde se
vyrobek koupi, kdy a jak se koupi

e Kupujici — osoba, kterd vyrobek koupi (nemusi se shodovat s predchazejicimi
rolemi)

e UZivatel — osoba, kterd koupeny vyrobek pouZziva.

Vsechny tyto role miiZze zastavat osoba stejna (Cili jedna osoba) nebo kazdou roli mize

zastavat napf. jeden &len domacnosti nebo rodiny.**

“VYSEKALOVA, I., Psychologie spotiebitele: Jak zakaznici nakupuji, s. 32-33.
* DEDKOVA, J., HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 58.
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2.1 Hlavni faktory ovliviiujici nakupni chovani

Témito hlavnimi faktory ovlivilujici ndkupni chovani jsou zejména kulturni, socidlni,

osobni a psychologické faktory. Kazdy faktor bude podrobnéji zminén nize.

2.1.1 Kulturni faktory

Na spotiebitelovo chovani maji tyto faktory nejvétsi vliv. Na spotiebitele tedy plsobi
nejen, v jakém prostiedi vyrustal, ale i v jakém nyni zije. Kultura, ve které lidé Ziji, utvaii
jejich hodnoty a preference. Jiné preference zaznamena zena zijici v evropské kultuie
a jiné v asijské. Spole¢nou kulturu utvafeji symboly a ritualy. Symboly mohou byt rizna
Cisla, barvy, tvary &i materidly a textury. Cisly se podrobné zabyva numerologie. Pro
marketing maji barvy také zvlastni vyznam. Souvislosti s vyznamem barev hojné vyuziva

. , . 42
marketingova komunikace.

Barvy pfitahuji hodné pozornosti. Casto slouZi k identifikaci daného produktu. Né&které
vyrobky totiz mivaji svou typickou barvu. Lehké druhy cigaret a piva jsou ve svétlejSich
tonech, praci pragky jsou bilé a svétle modré, kava je spojena s hnédou barvou.”® V Tab. 1

je seznam riznych barev, ke kterym jsou fazeny jejich vlastnosti a marketingovy vyznam.

*2 SCHIFFMAN, LEON G., KANUK, LESLIE L., Nékupni chovani, s. 407-409.
* VYSEKALOVA, J. a kol., Psychologie reklamy, s. 155-158.
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Tab. 1: Vyznam barev

Barva Vlastnost Marketingovy vyznam
Cervena Vzrusujici, energicka, sila, Vyuziva se jako vnadidlo —
moc, nebezpedi, laska, vasen, zakaznik si chce na vyrobek
ohen, revoluce sahnout, pfitahuje pozornost
Zelena Ptiroda, city, emoce, Klid, Spojeni s ¢ichem
nad¢je, bezpeci, mladi, srdce,
zivot
Modra Néha, vérnost, divéra, respekt, | Spojeni se sluchem, vyjadiuje
autorita komunikaci (pouzivaji
pojistovny a banky)
Zluta Povzbuzeni, uvolnéni, O¢i ji zachyti nejrychleji, a je
harmonie, veselost, dynamika, | spojovéna s chuti
otevirenost
Oranzova Slavnostni, radostna, slunce, Rychle pfitahuje pozornost
teplo, bohatstvi, dynamika a
sebevédomi
Bila Cistota, svoboda, mir, Naznacuje neposkvrnénost a
nevinnost, uhlazenost pravdu, Cistotu a zdravost
zboZi
Cerna Smutek, smrt, moc, tajemstvi, | Vyjadfuje nejcastéji moderni
autorita, elegance, elektroniku
kultivovanost
Hnéda Strizliva, solidni, realisticka, Znazornuje kavu
jistota, domov, tradice,
muznost, uvolnénost
Fialova Neklid, znepokojeni,
melancholie, tajemnost,
osobitost, naro¢nost
Seda Smutnd, chudoba, pokora,
nete¢na, neutralita,
nevyraznost
Sttibrna, zlata Elegance, bohatstvi, Znazoriuje nejvyssi moznou
vznesenost, Stésti, velkorysost, | hodnotu
Slechetnost

Zdroj: vlastni zpracovani (na zakladé tidajti: Psychologie barev, Wikipedia [online].
[cit. 2011-04-10]. Dostupny z WWW: <http://cs.wikipedia.org/wiki/Psychologie_barev>;

SCHIFFMAN, LEON G., KANUK, LESLIE L., Nakupni chovani, s. 148-149; VYSEKALOVA, J.
a kol., Psychologie reklamy, s. 155-158)

Ritual je urcitou symbolickou ¢innosti, kterd se projevuje typickym chovanim, k némuz
dochézi v neménném poiadi a v pribéhu Zivota a ¢asu se opakuje. Radi se k nim Zivotni
udalosti jako narozeni, promoce nebo svatba. Pro marketingové pracovniky je ritudl spojen
s typickymi vyrobky nebo ¢innostmi. Maloobchodnici maji tzv. retailovy kalendat, kam

spadaji vyznamna data a ritudly, jakymi jsou od poc¢atku roku povanoéni slevy, valentyn,
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prichod jara a novych kolekei, den matek, Iéto, détsky den, obdobi prazdnin, prvni Skolni

den, podzim, narozeniny NC a Vanoce, které jsou nejvétsim svatkem v roce.**

Vanoce

Ceské vanoce maji pro Gesky narod specificky kulturni vyznam. Zahrnuje lidové oby<eje,
obfady a riizné folklorni projevy. Vanoce k nam promlouvaji ve vytvarném uméni, v hudbé
a Vvdilech mnoha ceskych spisovateli. Patfi do povédomi c¢eského naroda jak
z historického, tak z kulturniho hlediska. Ceské slovo Vanoce mé spojitost s némeckym
vyrazem Weihnachten. Ma vyznam ptedkiestanskych svatkd zimniho slunovratu. Lid se
Casto podiizoval cirkevnimu kalendafi, ale uchovaly se tradice tzv. svatych noci. Zacatek
Dal$imi vyznamnymi svatky jsou sv. Ondiej (30. 11), sv. Barbora (4. 12), sv. Mikulas
(6. 12) a sv. Lucie (13. 12). Nejdulezitéjsimi dny Vanoc je pak Stédry den (24. 12), Bozi
hod vanoéni tj. 1. svatek vanoéni (25. 12) a sv. Stépan tj. 2. svatek vanocéni (26. 12). Déle
se k nim fadi svatek sv. Jana Evangelisty (27. 12) a Novy rok (1. 1). Moderni doba slavi
Silvestr (31. 12) jako oslavu ptichodu nového roku. Vanocni svatky se uzaviraji svatkem

T krald - Zjeveni Pang (6. 1).*°

Zvlastni atmosféru vanocnich svatkl pocituje témét kazdy Clovék. Neékteti vzpominaji na
détstvi nebo na blizké, ktefi s nimi jiz nemohou byt. Kazdy proziva jiné pocity, ale
spoleéné lidé chtéji, aby Vanoce byly stastné a radostné. Na Stédry den se
upfednostiiovalo vice chodu. Jedly se oplatky s medem, polévka nejcastéji s houbami,
kuba, kaSe a suSené ovoce. Ryby byly tradi¢nim jidlem az do zacatku 20. stol. Tradi¢ni
vanocni tabule se ale ménila s krajem, kde byly Vanoce slaveny. Vano¢ni cukrovi mélo ale

tradici v kazdém kraji a dodrzuji se i dnes.*®

* SCHIFFMAN, LEON G., KANUK, LESLIE L., Nakupni chovani, s. 409-410.
* FROLEC, V. a kol., Véanoce v &eské kultufe, s. 11-40.
*® Tamtéz, s. 40-74.
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V evropskych kulturach bylo zvykem dévat na rliznd mista zelené vétve z jehlicnatych
stromul. Zelen znacila $tésti, blahobyt a ochranu. Je tomu tak dodnes, av§ak dnesSni vanoc¢ni
stromek a symbol Vanoc, neplni stejné funkce. Vanoc¢ni stromek pochazi z Némecka
a symbolizuje sepéti s méstskym prostiedim. Prvni zpravy o osvétleném vanocnim
stromecku jsou zroku 1570. Pfes némecké zemé se dale rozsitil do Francie, Anglie,
Norska a Danska. V 18. stol. se objevil i v Americe. Vlivem valky (19. stol.) se pak dostal
do slovanskych zemi. Vanocni stromek je vytvor méStanstva. U stromecku se schazi cela
rodina. Atmosféru dokresluje zeleny stromek (nejcastéji smrk nebo jedle), svétla, spolecny
zpev koled a hrani her, zjistovani budoucnosti (hdzeni backory nebo liti olova), spole¢né
jidlo, piti a dary. VSechny tyto charakteristiky pomahaji vytvaret rodinnou pohodu,
vano¢ni pokoj a Stésti. Vanocni stromek takto zlidovél, v€lenil se do systému vanocnich

svatkil a stal se novym symbolem Vénoc.*’

Davat dary o vanoCnich svatcich naznaCovalo S$tédrost. Obdarovavaly se rodiny,
hospodarstvi a zvitata, kolednici, pratelé a pribuzni. Tato tradice se dodrzuje dodnes.
Charakteristické je ale obdarovavani déti. Hlavnim nositelem darkd byl dlouho Mikulas.
Darky se davaly do puncochy, boty nebo na talif za okno. Od 16. stol. se vanoce zménily
ve svatky obdarovani a JeziSek nebo také Christkind, Weihnachtsmann nebo Ruprecht

vlastng pievzal funkci Mikulage.*®

v v

spéch. Kazdy spécha, aby stihnul napéct cukrovi, koupil stromecek, nakoupil hromadu
jidla a obstaral pro vSechny darky, po kterych tajné touzi. Darky se davaji béhem roku
K narozeninam, svatku, k mikulasi, za vysvédéeni nebo za sportovni Gspéchy. Ale vano¢ni

darky maji stabilni misto a maji vétsinou i nejvyssi finanéni hodnotu.*

* FROLEC, V. a kol., Véanoce v &eské kultufe, s. 40-78.
*8 Tamtéz, s. 78-82.
* FROLEC, V. a kol., Véanoce v &eské kultufe, s. 311-339.
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Darky predstavuji zajimavou soucast nakupniho chovani a to pfedevsim k ro¢né utracenym
¢astkdm a pocitim darct i obdarovanych. Jako darky se kupuji nejcastéji produkty, které
se odliSuji od kazdodennich ndkupti. Protoze darky maji symbolicky vyznam, spojuji se
s udalostmi jako narozeniny, svatby, promoce nebo vanoce. Darky se vybiraji podle toho,
jaky je vztah k obdarovanému. Zeny mivaji z darke vétsi radost nez muzi a pii vybéru

darkd hraji dominantni roli.

Subkultura je dalsi faktor, ktery ovlivituje chovani prostiednictvim menSich skupin
pi. geografické, narodnostni, nabozenské Ci rasové. ProtoZe je pohlavni role velmi
dalezitou soucasti kultury, budeme pohlavi brat jako samostatnou subkulturu. Tvrzeni
,muZi jsou z Marsu a Zeny z Venuse“ bude i nadale vystizné. Zenam se pfipisuji podstatné
odlisné vlastnosti nez muztim. MuZi jsou povazovani za Zivitele rodiny a jsou soutézivi
a agresivni. Zeny naopak pe¢uji o domacnost a déti, jsou poradkumilovn&jsi, taktni
a jemné. OvSem 1 tyto vlastnosti se s postupem vyvoje mohou ménit a prolinat. Neni
vyjimkou, aby Zena nakupovala nafadi a muz vlasové produkty.”® MuZi vétsinou jdou do
obchodu a koupi co potiebuji. Zeny v obchodé stravi podstatnd vice ¢asu, stoji pied regaly,
védi, co chtéji koupit, ale pfemysleji, kalkuluji a vybiraji to nejlepsi a nejvyhodnéjsi. Zeny
nakupuji podstatné Castéji a vice nez muzi. Diky vyzkumim mozku se zjistilo, ze Zenam
touzit po stejné véci, pi. chtéji koupit novou vazu, také nové zaclony apod. Muzi si oproti
zenam dokazou koupit jednu véc tfeba tiikrat. Razi takovou cestu, ze pokud je véc funkéni

I v / Y . vr o r r o w + 52
a dobrd, nechtéji ztracet pfisté energii s dalsim hledanim té samé véci.

Faktor, ktery lidé pocituji nejvice 1 vV béZném Zzivoté, jsou spolecenské tridy. Jakési

hierarchické uspotadani skupin lidi ve spole¢nosti. Toto rozvrstveni vznikd na zakladé

vvvvvvvvvvv

*® SCHIFFMAN, LEON G., KANUK, LESLIE L., Nakupni chovani, s. 559-560.
! Tamté, s. 457-459.

%2 HORKY, M. Rozdily v ndkupnim chovani, a rozhodovacich procesech muzii a zen. Marketingové noviny
[online]. 2009-07-19 [cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW:
<http://mww.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7523>.
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se fadi urozené ¢i Slechtické rody, podnikatelé a celebrity. Ke stedni tfidé se hlasi nejvice
obc¢and. Zahrnuji se sem lidi s vysokoskolskym ¢i stitedoskolskym vzdélanim napt. doktofi,
architekti, pravnici, Gfednici a ucitelé. Nizsi tfida je znama také jako délnicka, patfi sem
délnici, manualni pracovnici nebo nezaméstnani.®® Zakaznici z vysSich tid utraceji
napadnéji a kupuji draz$i luxusnéj$i zbozi. Stfedni tfidy nakupuji stfidméji
a zaméfuji se na zajiSténi déti. Nizsi tfidy obvykle zahrnuji také zakazniky s niz$im
vzd&lanim a charakterizuje je kufactvi, piti piva a alkoholu. Casto se malo staraji o déti

e 4
a 7iji tzv. ze dne na den.’

2.1.2 Socialni faktory

Chovani je ovliviiovano referen¢nimi skupinami, rodinou a spole¢enskou roli (manzelka,
matka, dcera apod.) a statusem. Referen¢ni skupinou se ma na mysli jak primarni skupina
(rodina, pratelé, sousedé¢ a spolupracovnici), tak sekundarni skupina (nabozenské, zajmové
a odborové organizace). Rodina je nejvyznamnéjsi spotiebitelskou jednotkou. Obchodnici
a manazefi zkoumaji, kdo ovlivituje koupi jednotlivého zbozi a jakou mé dominanci
manzel ¢i manzelka. Manzel dominuje pfi rozhodovani u koupé automobilu nebo televize.
Oproti tomu manzelka rozhoduje o koupi potravin, potieb pro domdacnost
a odévnich doplnkl. Spole¢né manzelé vétSinou rozhoduji u drazsich produktl napt. domy
a dovolené. Chovani spotiebiteli podstatné ovliviiuje faze zivotniho cyklu rodiny, které
jsou znazornény v Tab. 2.>° Tyto faze jsou tradi¢nimi. Diky novym Zivotnim stylim se ale
daji tyto f4ze zna¢n¢ modifikovat. Jednd se o manzelské pary bez déti v mladém i stfednim

véku, rozvedené v mladém i stfednim véku ¢i homosexualni pary.

> KOTLER, P., Marketing management: Analyza, planovani, vyuziti, kontrola, s. 160-165.
> SCHIFFMAN, LEON G., KANUK, LESLIE L., Nakupni chovani, s. 380-381.
* KOTLER, P., Marketing management: Analyza, planovani, vyuziti, kontrola, s. 165-167.
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Tab. 2: Faze Zivotniho cyklu rodiny

Faze Zivotniho cyklu rodiny Kupni chovani
1. Mladi lidé (bez déti) Zabava, sport, cestovani, nabytek, auta
2. PIné hnizdo I (déti do 6 let) Léky, pojisténi, détsky nabytek, hracky
3. PIné hnizdo II (déti nad 6 let) Sportovni vybaveni, hudebni a jazykové lekce
4. PIné hnizdo III (star$i manzelé) Auta, celorodinné zajezdy
5. Prazdné hnizdo I (déti uz z domova) Konicky, cestovani, vybaveni domacnosti
6. Prazdné hnizdo II (dichodci) Léky, stehovani do mensich byt

Zdroj: DEDKOVA, J., HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 55.

2.1.3 Osobni faktory

Rozhodnuti spottebitele dale ovliviiuji osobni faktory, mezi které patii vek, faze Zivota,
zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl a osobnost. V kazdém veku spotiebitel
uvazuje jinak, méni se jeho preference. Marketing rozd€luje trh pomoci fazi zivota — mladi
svobodni lidé, manzelé s détmi, neoddané pary, bezdétné pary a dvojice stejného pohlavi
(podobné jako je uvedeno v Tab. 1). Zivotni styl popisuje Zivot jednotlivce, jeho konicky,

sportovni ¢innosti a spoleGenské aktivity.>®

2.1.4 Psychologické faktory

Chovani spotiebitele také ovliviiuji psychologické faktory, mezi které se fadi motivace,
vnimani, uéeni a postoje (minéni). Motivace nuti ¢lovéka jednat. Dochazi tim pak
k uspokojeni uréité potieby. Potieba mize byt biogenni (hlad, zizen) nebo psychogenni
(touha po uznani, sounalezitosti). Psychologové vyvinuli teorie lidské motivace a mezi ty
nejznaméj$i se ftadi teorie Sigmunda Freuda, Abrahama Maslowa a Fredericka

Herzberga.” ,.Vnimdni je proces, béhem néjz jednotlivec sbird, tidi a interpretuje vstupni

% KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 277-282.
" KOTLER, P., Marketing management: Analyza, planovani, vyuziti, kontrola, s. 169-173.
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informace pro vytvareni smysluplného obrazu svéta.“*® Okolni svét je vniméan pomoci
nasich péti smysli a to zraku, sluchu, hmatu, ¢ichu a chuti. Stejné podnéty a situace
vnimaji lidé odliSné. Tzv. selektivni vnimani znamend, ze ¢lovek vénuje pozornost pouze
nékterym reklamam a jiné zlistanou zcela nepovsSimnuty. Divodem mize byt, Ze jsou lidé
citlivéjsi k tém stimuliim, které podnécuji jejich momentalni potiebu. Mnohem vice si
v§imaji stimult, které ocekavaji nebo presahuji obvyklé rozméry. Uceni je proces,
probihajici po cely lidsky Zivot. Na zakladé pfedchozich zkuSenosti se ¢lovék uci, jak se
chovat a pamatuje si piipadné chyby. Co dale ovliviiuje kupni chovani je minéni, coz je

nazor ¢lovéka na jakoukoli véc a postoje, které mohou byt kladné nebo Z'élporné.59

Déle lidi ovliviiuje 1 skutecnost, o jaky druh ndkupu se jedna. Jestli o ndkupu premysleji

piedem nebo se jedna o nahly popud.

= Extenzivni ndkup — kupujici neni pfedem rozhodnut o tom, zda vyrobek koupi
a proto aktivné vyhledava informace, sleduje reklamu a rozhoduje se na zaklad¢
komplexnich ziskanych informaci pf. auto.

= Impulzivni ndkup — jedna se o koupi, kterd nebyla pfedem planovana a kupujici
nehledal zadné informace, slouzici k nakupu, jedna se tedy o drobné nakupy
ovlivnéné reklamou, napi. zvykacky.

= Limitovany ndkup — jde o nakup velmi neobvyklych a malo kupovanych produkti,
znacku nebo produkt neni znam, ale vychazi se z obecnych zkusenosti pti nakupu
jako napf. ¢im drazsi, tim lepsi. Pt. baterie, Zarovka atd.®®

=  Zvyklostni (opakovany) nakup — je to nakup ovlivnény zvykem, kupuje se prosté
to, co obvykle, nebere se zietel na novinky ani specialni nabidky, jedna se vétsinou

0 oblibenou zna¢ku, ktera se neméni. Napf. potraviny, tabikové vyrobky.®*

DalSim dilezitym faktorem pfti rozhodovéani o ndkupu je misto prodeje. Na misté prodeje

jsou ovliviujici faktory, které si mnohdy lidé neuvédomuji. Jde o jakysi spolecensky

* KOTLER, P., Marketing management: Analyza, planovani, vyuziti, kontrola, s. 174.
% Tamtéz, s. 174-176.

8 yVYSEKALOVA, J., Psychologie spotiebitele: Jak zikaznici nakupuiji, s. 51-52.

¢ Tamtéz, s. 52.
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zazitek (napt. dneSni NC a centra zabavy). Prodejci by méli vytvofit prostiedi, které
zakazniky dostate¢né motivuje ke koupi. V nasledujicich tiech tabulkach jsou zachyceny

diivody vybéru u typt prodejny hypermarket, supermarket a DP.%

Tab. 3: Divody vybéru typu prodejny — hypermarket

Divod vybéru Cetnost
Kvalitni zbozi 34 %
Blizko domova 26 %
Tento obchod vyhovuje 24 %
Nizké ceny 23 %
Pfijemné prostiedi 22 %
Obvykle zde nakupuje 15 %
Mél (a) cestu kolem 13%
Siroky sortiment 10 %

Zdroj: VYSEKALOVA, I., Psychologie spotiebitele, s. 63

O nédkupu v hypermarketu rozhoduje tedy zejména kvalitni zbozi a blizkost hypermarketu
domova, coz je vidét v Tab. 3. Kolem 20 % zékaznikd uvedlo, Ze jim obchod vyhovuje,

V hypermarketu jsou nizké ceny a ptrijemné prostiedi.

Tab. 4: Divod vybéru typu prodejny — supermarket

Diivod vybéru Cetnost
Blizko domova 60 %
MEél (a) cestu kolem 15 %
Tento obchod vyhovuje 14 %
Obvykle zde nakupuje 13 %
Kwvalitni zbozi 10%

Zdroj: VYSEKALOVA, J., Psychologie spotiebitele, s. 63

82 VYSEKALOVA, J., Psychologie spotiebitele: Jak zékaznici nakupuii, s. 61.
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Co je nejdilezitéjsim faktorem u supermarketu znazoriuje Tab. 4. U supermarketu ma
nejvetsi dillezitost faktor blizkosti domova, coz je podstatné u 60 % zakaznikl. Kvalita

zbozi je az mna poslednim misté, coz je rozdil mezi supermarketem

vvvvvv

Tab. 5: Ditvody vybéru typu prodejny — diskontni prodejna

Divod vybéru Cetnost
Nizké ceny 53 %
Blizko domova 42 %
Tento obchod vyhovuje 19 %
Obvykle zde nakupuji 14 %
Dostate¢ny sortiment 10 %

Zdroj: VYSEKALOVA, I., Psychologie spotiebitele, s. 63

U DP byly nejdulezitéjsim faktorem pro 53 % zakaznikli nizké ceny. Dal§im divodem opét

blizkost prodejny domovu. Tato data zachycuje ptehledné Tab. 5.

vvvvvv

faktory se zna¢né lisily pravé podle typu prodejny.®®

Celkova atmosféra prodejny vytvaii prostiedi pro nakup. Do jakési dimenze atmosféry se
fadi barvy, osvétleni a jeho intenzita, tvary, viing, teplota a v neposledni fadé¢ hudba.®*
Psychologické plisobeni hudby na zékaznika pfimo v prodejné ovliviiuje, jak se zdkaznik
vV prodejné citi a tim paddem 1 jestli nakoupi nebo kolik nakoupi. Hudba dokresluje
celkovou atmosféru, zda je vnimana jako pfijemna a dopliujici celkovy raz prodejny, nebo
nepiijemnd a pro zdkaznika demotivujici. I kdyZ hudba vytvari v podstaté pouze zvukovou

kulisu, musi byt zvolena tak, aby se libila vét§ing zakazniki. ®°

8 VYSEKALOVA, J., Psychologie spotiebitele: Jak zédkaznici nakupuji, s. 62.
64 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 428.
% VYSEKALOVA, J., Psychologie spotiebitele: Jak zédkaznici nakupuji, s. 67 — 68.

41




3 Marketingova komunikace

Marketingovd komunikace patii k jednomu ze ¢ty hlavnich prvkd marketingového mixu
(vyrobek, cena, distribuce a komunikace). Tzv. komunika¢ni mix ¢i komunikaéni politika
ma utvaret trvaly vzajemny vztah podnikd ¢i instituci S vefejnosti. Nejde tu pouze
o reklamu nebo propagaci, ale nejdilezitéjsi je tok informaci o vyrobcich a sluzbach od
vyrobce k zakaznikovi. Firma komunikuje neustale jak s dodavateli, finan¢nimi

institucemi, tak se zakazniky a celkové spole¢nosti jako takovou.

Komunikaéni mix tvofi:

= Reklama (advertising)

= Podpora prodeje (sales promotion)

= Public relations (PR)

= (Osobni prodej — forma ptimé komunikace s cilem prodat vyrobek pt. prodejci. 66

= Sponzorstvi (sponzoring) — je finanéni podporovani sportovnich, kulturnich
a uméleckych akci, kde se buduje image a znacka firmy.

* Pfimy marketing (direct marketing) - jedna se o ptfimou komunikaci se zakaznikem
ve smyslu kontaktu prostfednictvim posty. Zasilaji se piimé zasilky, katalogy,
brozurky nebo se vyuziva telefonnich kontakti. Nezbytné je provadét aktualizace
databazi a adresait. Pt. telemarketing, pfimy marketing pomoci rozhlasu, ¢asopist

a novin.®’

3.1 Reklama

Reklama je placena forma neosobni komunikace a propagace myslenek, vyrobku ¢i sluzeb.
Cilem reklamy je udrZet si stavajici zdkazniky (pfipominaci reklama), ziskat nové

(informac¢ni reklama) nebo presvédCit zakazniky vyuZivajici sluzeb konkurence

% DEDKOVA, J., HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 145.
" PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 387-398.
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(ptesvédcovaci ¢i soutéziva reklama). Reklama se vyuziva pfi mnoha firemnich aktivitach,
pf. zavadéni nového vyrobku, oznameni prodejni akce, tvorba image podniku nebo
znatky.®® Reklama je schopna ovlivnit velky pocet zékazniki a reklamni sd&leni dle
potieby opakovat. Nejveétsi masu lidi zasdhne televizni reklama. Dal$imi masmédii jsou
radio, noviny a casopisy. I kdyz reklama zasahne velky pocet lidi, je neosobni
a jednosmérna (pouze smérem k publiku). Nedokaze tedy donutit a zajistit pozornost nebo

jakoukoli reakci. Celkové je reklama nejdrazsi zptisob komunikace. Novinova ci

rozhlasova reklama je levnéjsi nez televizni spoty, které vyzaduji daleko vice prostfedkl‘i.69

3.1.1 Reklamni média

Meédii jsou rizné komunikacni kandly vyZzivané pro Sifeni informaci. Touto komunikaci se
zajiSt'uji zpravy, specializované nebo technické informace, ale 1 zdbava. Média se daji délit
do ¢tyf zakladnich kategorii. K tisku se fadi noviny, casopisy, reklamni letaky
a adresare. Hromadné sdélovaci prostiedky jsou televize a rozhlas. Média zasahujici mimo
dum se tykaji tisténé reklamy na vefejnych mistech. Zasilkovymi médii jsou katalogy

a ostatni tiSténé materialy dodavané spotiebitelim poétou.70

Druhy médii:

= Tisk
» Noviny — maji dobré pokryti (idealni pro lokalni ucely), rychla odezva
a vysokéa divéryhodnost, naopak maji kratkou Zivotnost a vétSinou Spatnou
kvalitu tisku.
> Casopisy — maji vysokou kvalitu tisku a delsi Zivotnost, naopak je draz§i nez
reklama v novinach.

= Hromadné sdélovaci prostfedky

8 VYSEKALOVA, J., STRNAD, P., VYDROVA, ., Zaklady marketingu pro stiedni skoly, s. 142.
% KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 637.
"® CLEMENTE, Mark N., Marketingovy slovnik: Kli¢ové pojmy a terminy, s. 122-123.
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» Televize — ptisobi na vSechny smysly a ma Siroky dosah, televizni spoty maji
kratkou pasobnost, ale vysoké naklady.
» Rozhlas — ptisobi pouze na sluch a spoty maji kratkou piisobnost, spoty nejsou
tak nakladné jako v TV."
=  Venkovni reklama — zajistuji ji jakékoliv billboardy a velké plakaty umisténé
v mistech s hustou dopravou.”
= Zasilkova média — katalogy a jiné tiskoviny adresové pfimo zakaznikovi.

, O P . , 17 7
= Nova média — internetova reklama, reklama v mobilnich telefonech. 3

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje méa podporovat nakup nebo prodej produktu ¢i sluzby. Tento typ
komunikace apeluje na okamzity ndkup. Primérnd firma da az 74 % vSech svych
marketingovych vydaji pravé do podpory prodeje. Tato komunikace je v posledni dob¢
velmi oblibena. Firmy se chtéji co nejvice odlisit od konkurence, snizuje se u€inek klasické

reklamy a zakaznici se stale vice orientuji na vyhody a slevy.

Hlavni néstroje podpory prodeje:

= Vzorky — nejdrazsi, ale nejefektivnéjsi forma uvedeni nového vyrobku. Spottebiteli
je poskytnuto zadarmo malé mnoZzstvi vyrobku.

= Kupony — reklamni akce umoznujici slevu na nadkup vyrobku.

= Slevy — poskytnuty rabat ptimo v obchodg¢.

= Cenové balicky — sleva z bézné ceny vyrobku za koupi ur€itého poctu baleni
pt. dva kusy za cenu jednoho.

= Prémie — vyrobek poskytnuty jako bonus ke koupi jiného pft. pfi koupi notebooku
dostanete brasnu.

= Reklamni darky — vyrobky oznacené logem firmy pi. propisky, tricka, zapalovace

apod.

" DEDKOVA, J., HONZAKOVA, 1., Zaklady marketingu, s. 151.
"2 CLEMENTE, Mark N., Marketingovy slovnik: Kli¢ové pojmy a terminy, s. 16.
® VYSEKALOVA, J. a kol., Marketing pro stiedni koly a vy3§i odborné $koly, s. 212
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= Klientské odmény — tzv. vérnostni programy, zékaznik vétSinou obdrzi po vyplnéni
osobnich udaji vérnostni kartu a ¢erpa z ni tak urCité¢ vyhody pt. slevy, hotovost,
sbirani bodi apod.

= Vystavky v misté prodeje — vystavka a piedvadéni vétSinou v souvislosti
s reklamou bézici v televizi pt. poutace a znaky.

vy . , « s ,. ., 74
= Soutéze — moznost vyhrat finan¢ni hotovost, zajezd a jiné.

3.3 Public relations
PR buduje dobré jméno a image firmy pomoci pozitivni publicity a pofadanim riiznych

vetejnych akei.

Interni PR

Jedna se zejména o udrzovani dobrych vztahti mezi pracovniky a manazery. Dané
problémy se feSi v tymech. Pofadaji se spoleCenské aktivity zaméfené praveé na posileni
tymového ducha. Pf. konzultace, dny otevienych dvefi, prezentace, Skoleni, projekty,

porady, firemni bulletin, firemni TV, vyro¢ni zpravy a schranky.

Externi PR

PR te$i spoleCenské a politické problémy firmy. Potenciondlni i1 stdvajici akcionari
a investofi chtéji védét Cerstvé informace o financni situaci podniku. Zpracovavaji se
finanéni zpravy, informace spojené s fizemi ¢i akvizicemi. Dillezité je budovat také dobré
vztahy s médii a to pro piipad, kdy dojde k zavaznym problémim. Média, ktera jsou firmé
naklonéna, mohou problém taktn€ obejit ¢i dany problém neutralizovat. Pt. letaky, broZury,
noviny, firemni udalosti, vyro¢ni zpravy, reklama firmy, tiskové zpravy, konference,

interview nebo rozhlasové zpravy.”

" KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, s. 660-665.
® PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J., Marketingova komunikace, s. 301-313.
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4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum (dale jen MV) spojuje spotiebitele, zdkaznika a vefejnost
s marketingovym pracovnikem a to diky informacim. Jsou to informace pouzivané
K zajisténi a definovani marketingovych akci, monitoringu marketingového usili a ke
zlepSeni chapani marketingu jako celku. MV pottebuje velmi specifické informace, prave
podle problémi, které fesi. Podle toho, jaké informace jsou potieba, se stanovuji metody
pro sbér dat, uskutecfiuje se MV a na zavér se analyzuji vysledky a sdéluji zjisténé

poznatky."®

MV je disciplina, kterd vznikla slou¢enim védnich obort, jako je matematika, statistika,
psychologie, sociologie, informatika a jiné. K tomuto slouceni doSlo za ucelem ziskani
komplexnéjSich informaci, potfebnych pro spravné rozhodovani manazeri a efektivnéjsi
zajistovani podnikatelskych aktivit podniku. Tento vyzkum tak umozZnuje reagovat na
prilezitosti a hrozby, poskytuje informace potiebné pii rozhodovani nejen manazert, ale
piedava vysledky i fidicim pracovnikiim. Protoze se neustale méni situace na trhu, stava se
MV nedilnou soucasti planovéni a fizeni podnikli i menSich firem. Vyzkumem mize
podnik snizit velikost rizika a nejistotu. Pokud vyzkum déla pribézné, mize se i pruzné

prizptisobovat jakymkoliv nové vzniklym podminkam.”’

Z hlediska pfedmétu a zaméfeni zkoumani muze byt MV proveden v nasledujicich

oblastech:

»  Celkova analyza trhu — komplexni analyza trhu jako celku. Zjistuji se informace
o velikosti trhu, analyzuje se poptavka, sortiment na trhu, konkurence apod.

=  Vyzkum zdkaznika — tento vyzkum zjiStuje, jaké znalosti ma spotiebitel o danych
vyrobcich, jaké jsou jeho postoje, ndzory, chovani a jak se rozhoduje pifi nakupu.

Tento vyzkum vyuziva zejména psychologii, sociologii, antropologii a statistiku.

® SIMOVA, J., Marketingovy vyzkum, s. 11
" Tamtéz, s. 11-17
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=  Vyzkum konkurence — zjist'uji se informace o konkurenci, jaky je jejich podil na
trhu, jaka je kvalita, vlastnosti a predev§im ceny konkurencnich vyrobk.
=  Vyrobkovy vyzkum — je zamétfen hlavné na vyrobek, na vyrobkovy mix tedy na
vlastnosti vyrobku, kvalitu, obal, znacku a cenu. Tento vyzkum se provadi
nej¢astéji pii zavadéni nového vyrobku na trh.
= Cenovy vyzkum — se zabyva citlivosti poptavky na trovenn cen, analyzuji se
konkurenéni ceny a informace se daji zuzitkovat pii tvorbé cenové politiky.
=  Vyzkum reklamy
» Reklamni vyzkum — zajistuje informace potiebné pro pifipravu reklamni
kampané jako je identifikace cilovych skupin, podklady pro reklamni
sd€leni apod.
» Medialni vyzkum — je zaméfen na sledovanost jednotlivych reklamnich
médii.
=  Vyzkum image — zjiSt'uje, jak o firm¢ smysli zakaznik, jak se zapsala do povédomi,
jak vnimaji vyrobky, sluzby nebo logo.
=  Vyzkum prodeje — se zabyva tim, ze porovnava prodej a efektivnost u rtiznych
trznich segment, jaky vliv na prodej ma sezonnost, snazi se pfijit na trend prodeje
Vv urc¢itém obdobi a pfedpovidat tak prodeje do budoucna.
= Vyzkum primyslového trhu — vyzkum chovani podnikii a organizaci, jaké je jejich
kupni rozhodovani, znalosti, postoje a motivace.
= Prognosticky vyzkum — se snazi zachytit budouci vyvoj poptavky a trhu jako celku.
Analyzuje se minulé chovani, sou¢asné chovani i postoje vztahujici se k budoucimu
chovani.
»  Vyzkum zahrani¢nich trhu — analyzuje se jak domaci trh, tak zahrani¢ni trh, kde se

musi postihnout jeho zvlastnosti.”

8 SIMOVA, J., Marketingovy vyzkum, s. 18-20.
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4.1 Typy marketingového vyzkumu

Nyni budou uvedeny zdkladni typy MV podle urcitych hledisek ¢lenéni. Podle ucelu
a rozsahu vyzkumu, lze MV rozli$it na syndikovany vyzkum, omnibusovy vyzkum
a specializovany vyzkum. Syndikovany vyzkum provadi agentura jako sviij vlastni
nezavisly vyzkum. Pozd¢ji je zpracovan a nabizen jako studie ¢i zprava za urcity poplatek.
Jelikoz nemusi tento vyzkum odpovidat piesné¢ potfebam firmy, jsou tyto vyzkumy
levnéjsi. Omnibusovy vyzkum je vyzkum provedeny agenturou jako sviij vlastni vyzkum,
avSak s ptihlédnutim k pozadavkiim nékterych firem. Firmy ziskaji tak informace, které
pozadovali sami, ale i hodné dalSich cennych informaci. Specializovany vyzkum je
takovy, ktery agentura provede na zakladé presného zadani konkrétni firmy. Tyto
informace jsou zvefejnény pouze dané firmé, a proto je také vyzkum casové 1 finanéné

nejnarocnéjsi.

Z casového hlediska je rozeznavan pftilezitostny a opakovany vyzkum. PrileZitostny
marketingovy vyzkum se uskuteciiuje pouze k vytfeseni urcit¢ho problému. Je to vyzkum
délany na miru pfesné podle potieb firmy. Opakovany vyzkum shromazd’uje informace

neustale a opakovang, aby ziskal ty nejCerstvéjsi informace.

Podle subjektti vyzkumu, lze marketingovy vyzkum oznacit jako interni nebo externi.
Interni vyzkum je uskutecnén uvniti podniku. Vyzkum ma zjistit informace chodu firmy
a ptipadné odhalit chyby. Externi vyzkum je provadén mimo podnik a ziskavaji se

informace o trhu.”

Podle charakteru ziskanych informaci se déli vyzkum na kvantitativni a kvalitativni.
Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na ¢etnost daného jevu. Tento vyzkum se snaZi ziskat
hlavné ¢iselné udaje. Data potfebna pro tento typ vyzkumu se ziskavaji pozorovanim,

dotazovanim nebo experimentem. Kvalitativni vyzkum zjiSt'uje pfi¢iny, pro¢ se néco stalo
9

" SIMOVA, J., Marketingovy vyzkum, s. 31-34.
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nebo pro¢ se to déje. Klade se dlraz na kvalitu informaci ne na mnozstvi. Jedna se o data,

ktera jsou $patnd méfitelna, jako napf. image firmy.*

4.2 Sekundarni vyzkum

Podle zdroji informaci a zplsobu jejich ziskavani lze MV délit na sekundarni vyzkum
a primarni vyzkum (viz 4.3). Sekundarni vyzkum vyhodnocuje informace, které jiz
existuji, ale byly zajiStény za jinym ucelem. Timto zplsobem se informace ziskavaji
pomérné levné a rychle. Data, ktera jsou ziskdna timto vyzkumem, nazyvadme sekundarni
data. Tyto data lze ziskat z komer¢nich zdroju (prospekty, vyzkumné zpravy), statistickych
piehledli, odbornych publikaci ¢i vyro¢nich zpréav. Vyhodou je snadné, rychlé a levné
ziskani. Firma tak Setfi Cas i penize. Za nevyhodu se oznaCuje vSeobecny charakter
informaci a Casova zastaralost. Sekundarni data se zjiStuji z vnitfnich (internich) ¢i

vnéjsich (externich) zdrojh.

» Interni zdroje — vykaz zisk( a ztrat, finan¢ni plany, eviden¢ni piehledy, databaze
zakaznikd, dodavatelti, konkurentt, zpravy z predchozich vyzkumu apod.

» Externi zdroje — statistické udaje, odborné publikace, analyzy, ¢asopisy, noviny,
sd¢lovaci prostiedky, prospekty, katalogy, vyzkumné zpravy, legislativa, obchodni

a zivnostensky rejstiik, internet.®*

4.3 Primarni vyzkum

Primarni vyzkum analyzuje nové informace sebrané podnikem nebo agenturou pifi vlastnim
MV. Informace by méla byt kvalitni, spolehliva, Gplna, pfesnd, aktualni a za ptijatelnou

cenu. Data, ktera jsou takto ziskdna, jsou primarni data. Ke sbéru téchto dat se pouziji

8 SIMOVA, J., Marketingovy vyzkum, s. 29-41.
81 KOZEL, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, s. 62-66.
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nejcastéji tyto metody — pozorovani, dotazovani nebo experiment. Vyhodou téchto dat je
samoziejmé aktudlnost a konkrétnost. Zjisténi téchto udaji je ale nakladngjsi a vyrazné
pomalejsi. Data se daji zjiStovat od zaméstnanct firmy, dodavateli, odbérateld,

konkurence nebo spotiebitele.®?

Druhy primarnich udaja:

= Kbvantitativni udaje — popisné udaje, demografickeé, geografické, ekonomické,
chovani zdkaznika, spottebni, kupni ¢i nakupni smysly.
= Kvalitativni idaje — osobnostni charakteristiky, Zivotni styl, postoje, nazory,

motivy a informovanost.®®

4.4 Zakladni metody sbéru primarnich dat

Pro sbér primarnich dat se pouzivaji zdkladni metody jako pozorovani, dotazovani nebo

experiment.

4.4.1 Pozorovani

Pozorovéni probiha nej€astéji bez ucasti pozorovaného a bez zésahu pozorovatele. Zjist'uji
se napiiklad tidaje o poctu zdkaznikli v prodejné nebo o umisténi zboZi v regalech.
Pozorovanim se nedaji zkreslit zjiStované udaje, tak jako je to mozné u dotazovani. Tato
metoda je ale velmi narocnd a proto je nutné ji vétSinou spojit s dalSimi metodami.
Pozorovani mlize probihat v pfirozenych podminkéch (pt. pocet projizdénych automobili)
nebo v uméle vyvolanych (testovani novych chuti). Dale lze zakaznika pozorovat zjevné

(pozorovany o tom vi) ¢i skryté (pozorovany netusi o prizkumu). U pozorovani mize byt

8 KOZEL, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, s. 66-67.
8 Tamtéz, s. 66-67.
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pozorovatelem ¢lovék nebo technické zatizeni (pt. videokamera, magnetofon, audimetr ¢i

peoplemetr). Stale v&tsi oblibu pak ma elektronické pozorovani.®*

4.4.2 Dotazovani

v v

Dotazovani je nejcastéjSim zptisobem sbéru dat. Dotazovani mlize byt osobni, pisemné,
telefonické nebo elektronické. Osobni dotazovani ma vyhodu v pfimé komunikaci
s respondentem, ale tento typ je Casové a financn€ velmi naro¢ny. Pisemné dotazovani
patfi mezi nejrozSifenéjsi typy dotazovani. Vyhodou jsou nizké ndklady, ale nizka
navratnost dotaznikid. Telefonické dotazovani je rychlé a s nizkymi néklady, avSak pro
respondenta to byva pouhym obtézovanim a neni proto nic snadn¢j$iho nez polozit telefon
a ukoncit tak rozhovor. Elektronické dotazovani probihd na webovych strankach nebo

e-maily a vypliuji ho uZivatelé sami a bez natlaku.®

Pisemné dotazovani

U pisemného dotazovani se kladou na dotaznik nejvétsi naroky. Respondent musi pochopit
dané otazky, jinak v dusledku toho dochazi ke $patnému pochopeni otazky a nasleduje také
Spatné vyplnéni dotazniku. Dotaznik je nejcastéjsi nastroj sbéru primarnich dat. Jsou to
formulafe s otazkami, na které respondent odpovida. Dotaznik by mél mit urcitou logickou
strukturu. Tzv. strukturovany dotaznik nabizi moznosti odpovédi, které respondent miize

zaSkrtnout.

Otazky mohou byt filtrani, pro roztfidéni respondentli (d4 se odpovédét ano, ne).
Analytické otazky slouzi k identifikaci respondenta (tzv. demografické otazky). Dle variant
odpovédi 1ze rozezndvat otazky uzaviené, polouzaviené nebo oteviené. Otdzky uzaviené

davaji respondentovi na vybér z danych moznosti. Otazky polouzaviené jsou kombinaci

# KOZEL, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, s. 137-141.
8 Tamtéz, s. 141-145.
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uzaviené a oteviené otdzky, kde je dano respondentovi na vybér tfeba ze tfi moznosti
a pokud to neni ani jedna, mize uvést svoji odpovéd’. Oteviené otazky jsou narocné na
zpracovani a kédovani, a proto se vyuzivaji zejména v explorativnim a kvalitativnim

vyzkumu, kde se usiluje o to, aby se respondent vyjadtil podle vlastniho uvéazeni.®®

4.4.3 Experiment

Pii experimentu Se zpravidla testuje chovani a vztahy v uméle vytvofenych podminkach.
Zavede se testovany prvek (nezavisle proménna) a zkouma se vliv na jiny jev (zavisle
proménna). Experiment mtize probihat v laboratornich podminkéch, kde jsou respondenti
pozvani do pfipravenych mistnosti. Zde pak probihaji napi. vyrobkové testy (chut’, obal,
znacka), testovani reklamy nebo skupinové rozhovory. DalSim typem je terénni
experiment, kde se vétSinou zjiStuji reakce spotiebitelii na novy produkt, ale v ptfirozenych

skute¢nych trznich situacich.®’

4.5 Proces marketingového vyzkumu

MV se déla zpravidla tam, kde vznikla jakdsi informaéni mezera. Ukolem je tedy

rozpoznat tyto marketingové problémy a najit feSeni.

Cely proces se pak skladé z nasledujicich kroku:

= Pripravna etapa

vvvvvv

nejobtiznéjsi krok celého MV. Nelezeni problému vysvétluje ucel vyzkumu

a vymezuje jeho cil.

8 KOZEL, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, s. 150-175.
8 Tamtéz, s. 145-147.
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» Definovani cile — urcit feSeni problému, navrhnout, kde hledat informace
a specifikovat, které¢ udaje shromazd’ovat.

» Orientacni analyza situace — neformalni zjiStovani dostupnych informaci
pro feSeni dané¢ho problému. Nejprve se hledaji sekundarni informace,
pokud jsou zastaralé a neptesné provede se primarni vyzkum.

» Plan vyzkumného projektu — tady ptechdzi proces MV z piipravné faze do
realiza¢ni etapy. Plan vyzkumu pak specifikuje typy udaji, které budou
shromazd’ovany, zplsob jejich sbéru, metody analyzy, rozpocet vyzkumu

a vypracovani ¢asového harmonogramu.

= Realiza¢ni etapa

» Sbér udaji — sbér udaji provadéji pozorovatelé, tazatelé, moderatofi ¢i
operatoii podle zvolené metody sbéru dat (pozorovani, dotazovani,
experiment).

» Zpracovani shromazdénych tdaji — kontroluji a opravuji se shromazdéné
chybné udaje, vhodné se roztfidi a piipravi pomoci bud ruéniho c¢i
elektronického zpracovani podklady pro analyzu.

» Analyza 0daji — analyza se provadi pomoci teorie pravdépodobnosti
a statistiky. Nejdalezitéjsi je ale védét, co ma ze zjisténych dat a jaké
vysledky jsou zapotiebi.

» Interpretace vysledkti vyzkumu — vysledky analyzy se pievedou do zavéru
a doporuceni nejvhodnéjsiho feseni zkoumaného problému a slovné se
navrhnou konkrétni doporuceni.

» Zavérecna zprava — vysledky vyzkumu se prezentuji pisemnou formou. Pro
lepsi interpretaci a piehlednost vysledkii se udaje uvadi Vv tabulkach

a grafech nejcastéji vyjadienych v procentech.®®

8 KOZEL, R. a kol., Moderni marketingovy vyzkum, s. 70-109.
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4.6 Shrnuti

Teoreticka ¢ast byla rozd€lena na 4 kapitoly. V 1. kapitole — Vymezeni zakladnich pojmi
byly vysvétleny pojmy jako trh, konkurence a konkurenceschopnost, vyrobek, zbozi,
maloobchod, typy maloobchodt - supermarket, hypermarket, DP a NC.
2. kapitola — Spottebni a nakupni chovani se zabyvala nakupnim chovanim, objasnilo se,
pro¢ je dulezité toto chovani analyzovat. Také se pozornost podrobnéji zamétila na faktory,
které ndkupni chovani ovliviiuji. Mezi kulturni faktory fadime kulturu, symboly — Cisla
a barvy, ritudly (zejména Vanoce a darky). Subkultura, kam se fadi rozdily v chovani Zen
a muzi. A dale velmi vnimany faktor spolecenskych tfid. K socialnim faktortiim se fadi
referen¢ni skupiny a zejména rodina. Byly zde popsany faze zivotniho cyklu rodiny, které
ovliviiuji, na jaké zbozi se lidé zamétuji. Déle to jsou faktory osobni a psychologické.
3. kapitola — Marketingova komunikace se podrobn&ji zminuje o nékterych prvcich
komunika¢niho mixu jako je reklama, podpora prodeje a PR. V posledni 4. kapitole
teoretické ¢asti - Marketingovy vyzkum bylo vysvétleno, co je MV, pro€ je dilezity pro
marketing, v jakych oblastech trhu se muze MV uplatnit a jaké jsou typy MV. Vice se
vénovala pozornost vysvétleni rozdilu mezi sekundarnim a primarnim vyzkumem. Uvedly
se zakladni metody sbéru primarnich dat (pozorovani, dotazovani, experiment) a na zavér

byl shrnut cely proces MV, ktery byl rozdélen na dv¢ etapy ptipravnou a realizaéni.
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5 Vyvoj a trendy maloobchodu a nakupnich

center

Vyvoj maloobchodu a pozd¢ji i NC je oblast, o kterou je neustaly zajem. Nejen proto, ze
u nas zacal tento vyvoj o témét 50 let pozdé€ji nez v zahranici, ale i proto, Ze béhem
pouhych dvaceti let se situace v CR zménila ve velkém méfitku. Z velmi malych obchodi
vznikaji rozsahlé velkoplosné prodejny a NC. Tato kapitola popisuje vyvoj a trendy
maloobchodt, vyvoj a trendy NC a samostatn¢ vyvoj obchodu a NC v Liberci.

5.1 Maloobchod v CR za&itkem 20. stoleti
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Obr. 1: Vyvoj maloobchodni sité v CR v letech 1930-1989

Zdroj: SIMOVA, J. Retailing in a Transitional Central European Economy, A model of Clothing
Development in the Czech Republic, s. 106.

Zacatkem 30. let 20. stol. bylo v ¢eskych zemich vice nez 170 tis. prodejen, ve kterych
pracovalo na 340 tis. osob. Vélecné a povalecné obdobi podstatné zredukovalo tento pocet,
ale struktura obchodil se nezménila. Po obsazeni Ceskoslovenska v roce 1938 byly

opustény a likvidovany ¢eské obchodni provozovny. Koncem roku 1945 se pocet prodejen
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snizil na 82 tis. Dalsi vyvoj poctu prodejen ukazuje Obr. 1. Do roku 1953 byl potom pocet
prodejnich jednotek snizen o téméi 70 % oproti roku 1930.

5.2 Maloobchod v CR pied rokem 1989

Za dob socialismu si mnozi jesté zivé vybavi nedostatkovost nékterych druhti spotiebniho
zbozi. Prodévajici byl v té€ dobé velky $¢f a zédkaznici staly mnohdy opravdu dlouhé fronty
na banany, dobré knizky nebo dokonce na auta a obchodnika si snazily vSemozné
piedchazet. Neslo tedy fici, Ze by se jednalo o klasické nakupovani, $lo spiSe o shanéni.
V prodejnach bylo k dostani pouze stejné zboZi i za stejné ceny. *° Problém nedostatku
zbozi ale znadil, jak uvadi Svarcova, Ze ,, ovSem ani obchodnik nebyl vSemocny, protoze
pokud Socialisticky plin nenaplanoval a socialisticky podnik nevyrobil, nemél co
prodavat. “° V takové situaci nemélo smysl roz§ifovat a budovat nové prodejny, protoze

by bud’ nemély témét zadny sortiment, nebo by mély sortiment, ktery nikdo nechce.

Dochazi k socializaci obchodni sité. To se projevuje ve snizeni poétu prodejen i prodejnich
ploch, odstranénim soukromého sektoru, prace v obchod¢ ztraci spoleCenskou prestiz.
V 70. letech se rozviji vystavba OD, ktera byla na urovni vyspélych evropskych statt. Dale
se stavi velkoprodejny se samoobsluhou. Dnes bychom je nazvaly supermarketem, ale v té
dobg byl tento pojem nepiipustny.” Pred rokem 1989 byla primérna velikost prodejny
pouhych 89 m? a velkoplo§né prodejny chyb&ly uplng. *

8 BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M., Retail marketing, s. 93-94.
% SVARCOVA, J. a kol., Ekonomie: Struény piehled, s. 116.

%! CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 262.
%2 §VARCOVA, J. a kol., Ekonomie: Struény piehled, s. 116.
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5.3 Maloobchod v CR po roce 1989

Prvni polovina 90. let pifinaSi privatizaci a velké obchody jsou tak prodavany
soukromnikiim. Maloobchody mély tedy konkrétniho vlastnika, bohuzel byl onen vlastnik
vétSinou bez prosttedkl. V takovém ptipadé se do jakékoliv investi¢ni vystavby nemohli
pustit, i kdyby sami chtéli. V roce 1994 mélo 10 nejvétSich obchodnich firem pod
kontrolou pouhych 7 % trhu. *

Boom nastal v letech 1995 a 1996, kdy doslo k rekonstrukénim tendencim. V1ivnéjsi ¢eské
firmy upeviiuji sva postaveni na trhu a dochazi k fizim a akvizicim. Opét ale nastdva
situace, kdy firmy funguji na dluh a mnohé z nich proto zacinaji krachovat. To byla
prilezitost pro zahrani¢ni investory. Ti zacali stavét velkoplo$né supermarkety na
tzv. zelenych loukdch mimo mésto.** Supermarkety tedy byly prvni typy novych
maloobchodt, které u nds zacali stavét nadnarodni retailingové spolecnosti na pocatku
90. let. Supermarkety si zajistily velmi dobré postaveni na ¢eském trhu a stavaly se stale
oblibenéjsi. AvSak v druhé polovin¢ 90. let naSly supermarkety velkou konkurenci

vV podob¢ DP a hypermarkett.

DP velmi rychle rostou a to je hlavné¢ zésluha tii nejvétSich diskontnich fetézca
provozovanych némeckymi spole¢nostmi Penny Market (skupina REWE), Plus Diskont
(skupina Tengelmann) a Lidl (skupina Lidl & Schwarz) a men$im némeckym fetézcem
Norma (skupina Norma). Retézec COOP diskont je nejvyznamnéj$im a nejoblibengjsim

, <1 95
zastupcem ¢eského maloobchodu.

V zapadni Evropé se hypermarkety rozvijely jiz od 70. let 20. stol. Ve stiedni Evropé
a VCR se tento nastup dostavil az ve 2. poloving 90. let.”® Situace na eském

maloobchodnim trhu se velice zménila vstupem hypermarkett. V roce 1996 byl otevien

% SVARCOVA, J. a kol., Ekonomie: Struény piehled, s. 116.

% Tamtéz, s. 117.

% CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 150-152.
% Tamtéz, s. 153.
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prvni hypermarket na tzemi CR firmou Globus. CR stejnd jako stiedni Evropa rychle
prijiméa tento zépadni trend. Nova doba vystavby hypermarketii a NC je pfijimana s velkym
nadsenim.”” Jen o tfi roky pozdg&ji, v roce 1999 je v CR vice neZ 60 hypermarketii a podil
maloobchodnich fetdzct se pohyboval jiz pies 54 %.% Hypermarket se tak postupné stava
velmi oblibenym a je tak hlavnim mistem nikupu pro mnohé kategorie zbozi. Ceské rodiny
prejimaji americky styl zivota — jeden velky ndkup na del$i dobu, coz se projevuje zejména
u potravindfského a drogistického zbozi. Lidé se zajimaji pfedevSim o pfiznivé ceny,
pohodli nakupu pod jednou stfechou a §iti sortimentu. Lidé maji z nakupu v hypermarketu
radost.” Podle prizkumu spole¢nosti Incoma GfK zroku 1998, uvedenych na webu
Marketing & Media je v Cechach 234 DP, 487 supermarketti a 25 hypermarketi. *%°

5.4 Maloobchod v CR v 21. stoleti

Vyvoj maloobchodu v CR se vyznaduje velkou dynamikou. V roce 1998 je ¢esky trh zcela
nasycen a nabidka ptevysuje poptavku. Role prodejcti a vyrobkli se zdsadné¢ méni. Zatimco
v minulosti tidili trh vyrobci, ted” jsou to zejména maloobchodnici a spotfebitelé.101
Nejvyznamnéjsi roli hraji obchodni fetézce. Stavi se stale vice velkoplo$nych prodejen,
rozsifuje se diskontni prodej a zahajuje se vystavba regionalnich NC.'* Trh supermarketi
vroce 2005 zaujimaji dva velké fetézce a to Ahold (supermarkety Albert) a REWE
(supermarkety Billa). Supermarket Tesco, ve stejnojmennych OD, trh pouze dopliuje.
Supermarkety postupné ztraceji své postaveni na ¢eském trhu a oblibenost supermarketi
tak stdle klesd a to od roku 2001. Tento pokles zpiisobuje hlavné vétsi oblibenost DP.

Podet DP se velmi rozrostl, jejich poet se totiZ vice neZ zdesetinasobil. **

" BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M., Retail marketing, s. 93-94.

% SVARCOVA, J. a kol., Ekonomie: Struény prehled, s. 117.

% BARTA, V., PATIK, L., POSTLER, M., Retail marketing, s. 93-94.

100 K rize nezménila preference obchodil, vedou hypermarkety. Dnes [online]. [cit. 2011-01-19]. Dostupny

z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-40242950-krize-nezmenila-preference-obchodu-vedou-hypermarkety>.
10 SIMOVA, J., Retailing in a Transitional Central European Economy, A model of Clothing Development
in the Czech Republic, s. 125.

102 §VARCOVA, J. a kol., Ekonomie: Struény piehled, s. 118.

103 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 151-152.
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V roce 2003 se na prvnim misté ve velikosti celkového ro¢niho obratu umistila spolecnost
Makro CR, s.r.0. s obratem 35,7 mld. K& Na druhé misto se zafadila spole¢nost Ahold CZ,
a.s., zastupujici Hypernovu a Albert, s obratem 32,5 mld. K¢ a na tfetim misté spolecnost
Kaufland CR, v.0.s. sobratem 26 mld. K&.'%* V tiskové zpravé k vyzkumu Shopping
monitor 2002/03, kde se mimo jiné zkoumal vliv letakt, které dostavaji 1lidé do schranek,
je uvedeno, ze 51 % dostava letdky a prohlizi si je, ale nenakupuje podle nich, 30 %
uvedlo, Ze dostava letaky a nakupuje podle nich, 14 % dostava letdky, ale neprohlizi si je

a5 % letaky nedostava.'®

V roce 2004 je pro 34 % ceskych rodin stale nejoblibenéjsim mistem nakupu potravin
hypermarket, 21 % uvadi supermarket a 18 % DP. Tato data uvadi vyzkum spole¢nosti

Incoma Research a GfK Praha ve studii Supermarket 2004.*%

V roce 2005 provedly firmy Incoma Research a GfK Praha celorepublikovy vyzkum
Hypermarket & Shopping center 2005, kde zjistovaly, jaky je podil obchodti v NC. V NC
tedy fungovalo 4 318 provozoven, z toho 3 560 maloobchodt. Hypermarkety zabiraly az
dosud 60 % plochy NC, tento rok doSlo k poklesu na 53 %. Nejvice obchodll je v NC
s odévy a modou (33 %), 15 % zabiraji obchody s elektrem a pocitacovou technikou, 13 %
sporty a hracky a 11 % obuv a kozené zbozi. Prodejni plocha hypermarketi na 1 000

obyvatel je primérné 80 m>1%

Z vyzkumu Incoma Research zroku 2006 nejvice Cechii (39 %) nakupovalo

v hypermarketech, 22 % v DP, 20 % v mensich prodejnach, pouze 16 % v supermarketech

104 SYARCOVA, J. a kol., Ekonomie: Struény piehled, s. 118.
105 Nakupni preference se zadinaji stabilizovat. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online]. 2003-01-07 [cit.
2011-04-13]. Dostupny z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=180&Ing=CZ&ctr=203>.

106 Supermarket se stava dopliikovym nakupnim mistem. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online]. 2004-06-25
[cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=432&Ing=CZ&ctr=203>.

197 prodejen v nakupnich centrech pribyva. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online]. 2005-02-09 [cit. 2011-04-
13]. Dostupny z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=504&Ing=CZ&ctr=203>.
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a 3 % uvedlo jiny typ prodejny. Typy maloobchodi u prodeje potravin se ustalily.
Z dlouhodobého hlediska jsou hypermarkety stale oblibené, mensSi prodejny upadaji,
preference diskontu stale roste a klesajici trend u supermarkett dal pokracuje.
Supermarkety, hypermarkety a DP patfi k nejvétsim prodejctiim potravinaiského zbozi. Pro
nepotravinaiské zbozi je u 30% oblibenym mistem nakupu hypermarket a to u zbozi jako
jsou hracky, potieby pro kutily, sportovni potteby a papirenské zbozi, z 15% pti nakupu

. v_ o - 1
textilu, odévi a obuvi. 08

V roce 2009 bylo v CR podle idajii spole¢nosti Incoma GfK, jak uvadi web Marketing &

Media: 587 DP, 558 supermarketti a 246 hypermarketti. Nejoblibenéj$imi fetézci jsou pak
Tesco, Coop, Kaufland a Lidl.*®

V roce 2010 dochazi nejspisSe vlivem financni krize ke zménam ndkupniho chovani
Ceskych spottebitel. Dle vyzkumu Consumer Tracking firmy GfK Czech dochazi
k poklesu vydaji ¢eskych domacnosti do rychloobratkového zbozi. Spotiebitelé i nadale
preferuji hypermarkety a supermarkety, kde utrati vice nez 40 % svych vydaji. Pozice
diskontnich a ostatnich malych prodejen se oproti minulym rokiim zhorsuje. Je to i1 diky
rustu vydaji v prodejnach Cerpacich stanic, na internetu a v zahranici. Nejvyssi narasty
hodnot nakupt zaznamenaly hypermarket Kaufland a dale Globus a Tesco. Tesco ma
velmi Sirokou nabidku typd prodejen jako hypermarket, supermarket i OD a oslovuje tak
SirSi okruh kupuji(:i(:h.110 Podle kazdoro¢niho prizkumu spole¢nosti Incoma GfK (ptehled
procentniho zastoupeni) nakupuje potraviny 43 % ceskych domdacnosti nejvice
v hypermarketech, 25 % v diskontech, 15 % v supermarketech a 15 % V menSich

prodejnach."! Zname také nejlepsi obchodniky roku 2010 a t&mi jsou v kategorii nejvice

108 CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 154.

109 Krize nezménila preference obchodii, vedou hypermarkety. Dnes [online]. [cit. 2011-01-19]. Dostupny
z WWW: <http://mam.ihned.cz/c1-40242950-krize-nezmenila-preference-obchodu-vedou-hypermarkety>.
110ReaIna hodnota nakupt ceskych domécnosti klesd. GIK Czech: Tiskové zpravy [online]. 2010-11-22 [cit.
2011-03-19]. Dostupny z WWW:

<http://mww.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/006930/index.cz.html>.
1 Hypermarketim uz dava prednost 43 % Ceskych domacnosti. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online].
2011-01-12 [cit. 2011-01-19]. Dostupny z WWW:

<http://mww.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1144&Ing=CZ&ctr=203>.

60



zakaznikll na Ceském trhu — Kaufland. Nejvyssi maloobchodni obrat mél Tesco Stores

a fetdzec nejlépe hodnoceny zakazniky byl Globus.*?

5.5 Vyvoj nakupnich center v USA

Prvni NC se zacala objevovat jiz na zacatku minulého stoleti. Na pfedméstich se postavily

fady prodejen s pé&si ulici a ty se pak nasledn¢ pronajimaly jednotlivym obchodnikiim.

, . . , . v « Loz 11
Prava NC, jak je zname dnes, vznikaly aZ po 2. svétové vélce. ™
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Obr. 2: Vyvoj nakupnich center v USA
Zdroj: CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 185

Lze uvézt, jak rostl pocet nakupnich center v USA, coz piehledné je vidét v Obr. 2 nahofte.
V roce 1946 jich bylo pouhych 8. Od roku 1950 zacaly poéty rapidné stoupat (100 NC),
v roce 1960 se pohybovaly uz okolo 3 700 a v roce 1970 jiz okolo 12 600 NC. O 20 let
pozdé&ji, okolo roku 1990 se pocet NC téméf ztrojnasobil, na hodnotu 37 000. V roce 2000

112 Nejlepsi obchodnici roku 2010 jsou znami. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online]. 2011-02-07 [cit. 2011-
04-17]. Dostupny z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1146&Ing=CZ&ctr=203>.
USCIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 185.
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vykazaly statistiky v USA 41 tisic NC.*** Pro srovnani prvni NC v Cechich bylo
postaveno v roce 1998, o vice jak 50 let pozdgji nez v USA.M®

V roce 1950 bylo postaveno v Seattlu NC Northgate, které se stalo jakymsi vzorem pro
ostatni v budoucnu stavéné NC. V letech 1956 - 1957 projektoval dvé regionalni NC
Northland a South dale architekt Victor Gruen, ktery byva ozna¢ovan za otce regionalnich
NC. Z jeho pohledu se jedna o jakousi vystavbu pamatnikid zivotniho stylu ur¢ité generace.
V sedmdesatych letech 20. stol. se zacinaji likvidovat negativni dusledky vystavby

regionalnich center na stfedy mést a dochazi k prestavbé nebo dostavbé méstskych center.
116

., Osmdesatda léta 20. stoleti pokracuji v tendenci rozvijeni nové vybavenosti v centrech
meést. Stdle veétsi pozornost se klade na architektonické ztvarnéni, na posileni verejné
dopravy, na vzajemné skloubeni modernich a starych staveb. Konec 80. let prindsi rozvoj
nové generace mamutich regionalnich ndakupnich center umistovanych na okrajich mest
V ramci méstskych aglomeraci s ndzvem Mega Mall. West Emonton Mall byl nejvétsim
nakupnim strediskem své doby. Nabizel 200 tis. m® prodejni plochy a velky rozsah
atraktivit.“**" Mezi tyto atraktivity se fadi umélé kluzi§te, velky kryty plavecky bazén,
skluzavky, zabavni park, uméla plaz se solariem, v umélé laguné se da navstivit
delfinarium, je zde také kopie Kolumbovy lodé Santa Maria a ponorka. V roce 1992 se
stalo nejvétsim NC Mall of America v Bloomingtonu v Minnesoté. Nabizi prodejni plochu

220 tis. m?, kapacita parkovists je 21 tis. parkovacich mist. '8

,, Centrem denné projde az
100 tis. navstévniki. K dispozici jsou zde 4 obchodni domy, 360 prodejen a provozoven
sluzeb, 40 pohostinskych provozoven, 23 atrakci, vietné bazénu, zabavniho parku
a zoologické zahrady. Spolecensky charakter centra dale zduraznuje 14 kin a 2 divadla se

4 tis. sedadly. Prodejny jsou otevieny do 22 hodin, nocni kluby do jedné hodiny ranni. “**®

UCIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 185.
WTamtéz, s. 193.

USCIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 186.
W Tamtéz, s. 186-187.

U8CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 187.
WTamté, s. 187.
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I kdyz velka NC zaznamenala obrovsky uspéch, ICSC uvadi, Zze se podobna velka centra
budou stavét jen omezené. V soucasné dobé je totiz nabidka ndkupnich pftilezitosti v USA
velmi vysoka. Dosahuje hodnot 2,5 m? prodejni plochy na 1 obyvatele. SpiSe se zatne
projevovat snaha roz§ifovat a vylepSovat stavajici NC, nez stavét tplné nova. NC budou
architektonicky zajimava, daji se v nich nalézt stromy, fontdny, odpocinkové a zabavné

kouty. Cely objekt bude nejspis zaskleny a klimatizovany.'?

5.6 Nakupni centra v Evropé

Rozvoj velkych NC v Evropé zacal cca 10 let potom, co byl zahdjen v USA. V Evropé
vznikala NC zejména na zakladé stoupajici koupéschopnosti obyvatel. I kdyz Evropa méla
urcité zpozdéni za americkym vyvojem, mély by se pravé zde hledat vzory pro tato velka
NC.*?' | Za nejstarsi vzor je povaZovan Palais Royal, ktery v roce 1784 nechal vévoda
z Chartres prestavet na obchodni a spolecenské centrum. Velkd pétipatrova budova pobliz
Louvru obsahovala prodejny, kiuby, restaurace, hudebni salony, divadlo, muzeum

voskovych figurin, turecké lazné a 2 malé hotely. «122

., V poloviné 19. stoleti prichazeji parizské obchodni domy, které byly svého casu vzorem
pro cely svét. Konec stoleti prinadsi pasaze a haly s ochozy a sklenénou strechou, znamé
nejen v Parizi a v Bruselu, ale i v Mildnu a Neapoli. Nejzachovalejsi stavbou tohoto typu je
velky trojlodni univerzalni obchodni diim v Moskvé na Rudém namésti (GUM) postaveny

V roce 1893 a obchodni pasdze v Bruselu. “**

Prvni etapa vyvoje NC v 60. letech 20. stol. se podoba americkému vzoru a to vystavbou

NC na ,,zelené louce* nebo na periferiich mést. Hlavnim piestavitelem této etapy se stalo

120CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 188.
2 Tamtéz, s. 188-189.

122CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 189.
123 Tamtéz, s. 189.

63



NC Main Taunus Centrum pobliz Frankfurtu n/M, které se pozd¢ji rozsitilo a do konce
80. let bylo nejvétsi v SRN.

Druhou etapou vyvoje evropskych NC jsou 70. 1éta 20. stol., ktera se vyznaCovala
vystavbou ve velkych nebo satelitnich méstech. NC bylo vétSinou 2 - 3 podlazni, vnitini
prostiedi zahrnovalo klimatizaci, zelen, odpoc¢inkové kouty a zeyména ndkupni ptileZitosti,
stravovaci mozZnosti, sluzby a zdbavu. Buduji se etdzova parkovisté a parkovisté na
sttechach. V osmdesatych letech 20. stol. rostl jak pocet NC, tak jejich velikost. Byl kladen
diraz na zvySovani nakupnich ptilezitosti, v poskytnuti dalSich sluzeb a rozSifeni

parkovacich kapacit.

NC v Evrop& méla v roce 2005 90 mil. m? pronajimané plochy, coZ je 171 m? na 1 000
obyvatel. Jen v roce 2005 bylo postaveno 177 novych NC a 59 jich bylo rozsifeno. Velka
centra prochazeji vétSinou dostavbou a rozsifenim, protoze se uvadi, ze nejlepsi lokality
jsou jiz pIn€ obsazeny. Nova NC maji primérné velikost 25 tis. m?a pocet NC v Evropé je

cca 3 000.1%

5.7 Nakupni centra v Ceské republice

NC ptichazeji do CR o poznani pozd&ji nez v jinych zemich. Toto zpozdéni bylo
zpusobeno hlavné diky vysokym nakladim na vystavbu takového NC. V roce 1998 je
postaveno 1. velké regiondlni centrum v Praze, jez nese nazev Centrum Cerny Most
s plochou pies 100 tis. m?. V t&sné blizkosti centra jsou dalsi velkoprodejny jako Makro,
Hornbach, Sconto, Elektroworld, IKEA a dalsi. Velké parkovisté, usti dvou dalnic

1 konec¢na stanice metra a autobusové nadrazi zvysuji potencial tohoto centra.

124CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 192.
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Tab. 6: Nejvétsi nakupni centra v CR podle poltu jednotek v roce 2001

Poradi Nakupni centrum Mésto Pocet jednotek
1 Olympia Brno Brno 94
2. | Nakupni zéna Prithonice — Cestlice Prtihonice 90
3. Hypernova (Nisa) Liberec 65
4 Futurum Ostrava Ostrava 60
5. Futurum Hradec Hradec Kralové 60

Zdroj: Tempo expanze hypermarketti loni kulminovalo. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online].
2001-01-22 [cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=29&Ing=CZ&ctr=203>.

V Tab. 6 uvedené vyse, je vidét pichled nejvétsich NC v CR podle poétu jednotek pro rok
2001. Nejvetsim NC je Olympia Brno s 94 jednotkami, dale Nakupni zona Prithonice -
Cestlice s 90 jednotkami a na 3. misté libereckd Hypernova (dne$ni Nisa Liberec) s 65

jednotkami.

Z vysledkt vyzkumu Shopping mall 2002 spolecnosti Incoma Research a GfK Praha
vyplyva, Ze 79 % obyvatel velkych mést utratilo nejvice penéz v NC. Pti jedné navstéve
NC utratili 1 225 K¢&. Nejvice pak v NC utrati v hypermarketech, ale i v specializovanych
prodejnach v nakupnich pasazich napi. drogerie, parfumerie, odévy, tabék a tisk a prodejny

domacich potieb.?

V roce 2005 jiz existuje 200 NC s plochou nad 5 tis. m% Ve velkych NC se nachazeji
rovnéz multikina, kde je pocet salti kolem 7 - 12 a pocet sedadel 1 500 - 2 700. U NC jsou
typické také Cerpaci stanice pohonnych hmot. Podle vyzkumu ,,Nejvétsi ndkupni centrum
v CR“ (podle prodejni plochy) spolednosti INCOMA Research byly vroce 2005 na
piednich mistech tato NC - Centrum Cerny Most, Centrum Chodov, Obchodni centrum

(dale jen OC) Letnany, vSechny v Praze, Avion Shopping Park v Ostravé a Olympia Brno

125 Nakupni centra lakaji stale vice lidi. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online]. 2002-10-08 [cit. 2011-04-13].
Dostupny z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=151&Ing=CZ&ctr=203>.
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Vv Modticich s prodejni plochou 35 - 50 tis. m”. Hypernova (Nisa) v Liberci se fadi az

k druhé desitce s plochou 20 - 25 tis. m?.1%®

Tab. 7: Nejvétsi nakupni centra v CR podle poétu jednotek v roce 2005

Poradi Nakupni centrum Mésto Pocet jednotek
1. Centrum Chodov Praha 203
2. Novy Smichov Praha 150
3. Galerie Vankovka Brno 144
4, Metropole Zli¢in Praha 127
5. Palac Flora Praha 122
17. Hypernova (Nisa) Liberec 76

Zdroj: CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 197.

V Tab. 7 jsou uvedena nejvétsi nakupni centra (podle poctu jednotek) vroce 2005.
Nejvétsim NC bylo Centrum Chodov s 203 jednotkami. Na druhém misté Novy Smichov
se 150 jednotkami a na tfetim mist¢ Galerie Vankovka se 144 jednotkami. Hypernova

(Nisa Liberec) byla na 17. misté se 76 jednotkami.*?’

| s nastupem krize nejvice graduje vystavba NC v roce 2008 a na ptelomu roku 2009. Za tu
dobu se otevielo témer 20 NC a retail parka. Mezi devét nejnovéjSich NC patii Galerie
Fénix v Praze, Arkddy Pankréac, brnénsky Campus Square, Futurum Kolin, Zlaté Jablko
Zlin, City Park Jihlava, AFI Palace Pardubice, Central Most a Odza Kladno. Dalsi centra
prosla rekonstrukcemi a rozSifenim (napf. libereckd Nisa). Nejvice v NC pievazuji
obchody s moédou a odévy, gastronomie, obuv a kozené zbozi dale klenoty, hodinky

a darky.'?®

126CIMLER, P., ZADRAZILOVA, D. a kol., Retail management, s. 195.

2 Tamtéz, s. 197.

128 Loni Cesko zaznamenalo rekordni nartist nakupnich center. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online]. 2009-
02-18 [cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW:
<http://mww.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=947&Ing=CZ&ctr=203>.
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I ptesto, ze doslo v roce 2008 k rekordni vystavbé NC, se v roce 2009 projevily disledky
krize a doslo k drtivému propadu v obratech NC, pocty navstév NC také stagnovaly ¢i
klesaly. Nejvice doslo k propadu trzeb v oblasti mody, kterda byla hlavnim motivem pii
vystavbé NC v minulych letech. Redenim takovéto krize na trhu NC miiZze byt vyména
nékterych najemcii, zména marketingové strategie, remodeling nebo repositioning daného
centra.?® Analyzy jasn& dokazuji, Ze dochézi ke stagnaci trhu NC. Expanze se vyrazné
zpomalila a v roce 2009 doslo pouze k dokonceni n€kterych projekti, jako jsou NC Forum
a NC Plaza v Liberci. V tomto roce také doslo k prvnimu historickému ukonc¢eni ¢innosti
nakupniho centra a to NC Stodulky. Dal$i planované projekty byly zastaveny a developeti

i investofi ¢ekaji, jak se bude situace nadale vyvijet.*®

V celém Cesku momentalng pFipada na 1 000 obyvatel 250 m? NC, coz odpovida praméru
EU. Pro zajimavost mési¢ni najemné v NC v Praze stoji od 30 eur za m’ (v méné
navstévovanych NC, ptf. Nové Butovice) do 85 eur za m? (v nejnavstévovanéjsSim NC
Palladium). NC bohuzel zazivaji tézké casy, 1 diky hospodarské krizi. Nékterym
komplextim tak poklesl obrat az o 30 % a vétSiné NC se snizila 1 primérnd navstévnost.

Podle spole¢nosti Incoma GfK je v CR uZ vice nez 300 NC.2!

Nejnovej$im NC je Galerie Harfa, ktera byla oteviena symbolicky ve ¢tvrtek 11. 11. 2010
Vv 11 hodin a 11 minut a investory stala 150 milionti eur. Harfa ma pronajimatelnou plochu
49 tis. m? a funguje v ni 160 obchodtl, ¢imZ se zafadila mezi nejvétsi nakupni komplexy
v Praze. Hlavnim najemcem Galerie Harfa je hypermarket Interspar a dalsi obchody napf.
s modou a obuvi. NC nabizi i velké mnozstvi sluzeb jako je Cistirna, kadefnictvi, banka,
vyroba klich, kavarny, restaurace, rychlé obcerstveni a fitness centrum. Dal§imi skvosty

jsou vodni fontana a kluzi$té a na zacatku jara ma byt otevien na stieSe galerie dokonce

129 Nakupni centra hledaji strategii pro prekonani obtizného obdobi. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online].
2010-02-12 [cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1065&Ing=CZ&ctr=203>.

139 Nakupni centra bojuji o zakazniky. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online]. 2010-03-01 [cit. 2011-04-15].
Dostupny z WWW: <http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1071&Ing=CZ&ctr=203>.

131 Stavba nakupniho centra Galerie Harfa stala 150 mil. eur. Finanéni noviny [online]. 2010-11-11 [cit.
2011-01-20]. Dostupny z WWW: <http://www.financninoviny.cz/os-finance/hypoteky/zpravy/stavba-
nakupniho-centra-galerie-harfa-stala-150-mil-eur/555209&id_seznam>.
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Dinopark. Galerie Harfa je postavena v ptihodné lokalité¢ nedaleko centra Prahy, v okoli
maji byt také postaveny v dalSich letech nové byty a administrativni budovy. Rozhodné

v . oy . . : . fnn 132
navitévnosti pomiize nedaleké sousedstvi s multifunkéni halou O2 aréna.™

Tab. 8: Nejvétsi nakupni centra v Praze 7 hlediska pronajimatelné plochy v roce 2010

Nakupni centrum Pronajimatelna plocha v m?
OC Letnany 125 000
Novy Smichov 60 000
Centrum Chodov 55000
Metropole Zli¢in 52 400
Galerie Harfa 49 000
Centrum Cerny Most 46 000

Zdroj: Stavba nakupniho centra Galerie Harfa stala 150 mil. eur. Finan¢ni noviny [online].
2010-11-11 [cit. 2011-01-20]. Dostupny z WWW: <http://www.financninoviny.cz/os-
finance/hypoteky/zpravy/stavba-nakupniho-centra-galerie-harfa-stala-150-mil-
eur/555209&id_seznam>.

Jak je vidét v Tab. 8, nejvétsim NC je OC Letiany se 125 000 m* a o vic jak polovinu
mensi Novy Smichov s 60 000 m? na misté druhém. Novéa Galerie Harfa se se svymi

49 000 m? zaradila na 5. misto.

Rokem 2010 nejspis skon&il boom vystavby NC v CR. Proto Galerie Harfa bude mozna
zatim poslednim nejnové&jsim NC v CR. Podle poradenské firmy v oboru nemovitosti
Cushman & Wakefield se vroce 2011 neocCekava zadna dalsi vystavba velkého NC.
Vyjimku budou tvofit pouze mensi nakupni parky a maloobchodni plochy v centrech mést.
Podle vedouciho vyzkumu trhu v C&W Alexandera Rafajlovice budou developefi stavét
spiSe architektonicky kvalitni budovy na dobfe viditelnych mistech v centrech mést. Diky

hospodarské krizi se vystavba zastavila uz viceméné v roce 2009 a zpomaleni vystavby NC

132 Stavba nakupniho centra Galerie Harfa stala 150 mil. eur. Finan¢ni noviny [online]. 2010-11-11 [cit.
2011-01-20]. Dostupny z WWW: <http://www.financninoviny.cz/os-finance/hypoteky/zpravy/stavba-
nakupniho-centra-galerie-harfa-stala-150-mil-eur/555209&id_seznam>.
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se stalo celoevropskym trendem. Krizi ovSem vibec nezasdhne Rusko, kde se stavélo
v roce 2010 nejvic a v roce 2011 tomu bude taky tak. Za roky 2010 a 2011 se v Rusku

a Turecku postavi dohromady nejvice novych ploch v porovnani se zbytkem Evropy. ***

5.8 Vyvoj maloobchodu a nakupnich center v Liberci

Liberec je po¢atkem dvacatych let centrem severnich Cech. Hospodaisky vyznam mély
hlavné Liberecké veletrhy (znamé jako LVT). V Liberci bylo sidlo Obchodni
a Zzivnostenské komory a také nejvyznamnéjSi organizaci textilnich primyslnika
Allgemeine deutsche Textilverband (VsSeobecny némecky textilni svaz). I po valce ztstalo
mésto stfediskem severoceského textilnitho primyslu. Mezi nejstar§i firmy Liberce patii
Liberecké tiskarny, zalozené roku 1857. Statni podnik se roku 1989 rozpadl a dne$ni forma
akciové spoleCnosti se stale fadi k nejvétS§im cCeskym tiskarnam. Preciosu lze stale
povazovat za libereckou tovarnu S nejstarsi tradici, kterd saha az do roku 1825. Béhem
roku 1995 zalozila mnoho dcefinych spolecnosti a stala se tak nejvetSim vyrobcem svitidel

nejen v CR, ale i na svéts. ™

Nejvétsi obchody jsou soustiedény mezi Saldovym naméstim a tiidou 1. maje, coZ jsou
ulice, které az donedavna tvofily obchodni patei mésta. Neodmyslitelnou ¢asti Liberce jsou
i OD. V roce 1923 byl otevien moédni dim Miiller a spol., znamy jako stary OD Jestéd. Od
tficatych let se zacaly stavét 1 Ceské podniky, zejména firmy Bat'a a Brouk + Babka. Jako
prvni byl postaven vroce 1931 Zelezobetonovy skelet domu Bata na rohu Revolué¢ni
a Prazské ulice. Vroce 1936 se oteviel v Prazské ulici dals$i moderni OD firmy

Brouk + Babka. Do nedavné doby nesouci nazev Jiskra, dnes opét Brouk + Babka.'*

133 Expanze nakupnich center se zastavila, ptisti rok se nepostavi ani jedno. Finanéni noviny [online]. 2010-
12-06 [cit. 2011-01-20]. Dostupny z WWW: <http://www.financninoviny.cz/os-
finance/hypoteky/zpravy/expanze-nakupnich-center-se-zastavila-pristi-rok-se-nepostavi-ani-
jedno/565859&id_seznam>.

13 KARPAS, R., Kniha o Liberci, s. 309-314.

135 Tamtéz, s. 316-321.
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Po roce 1945 ma Liberecko 100 modernich podnikd. Obchodni sit’ je v roce 1965 tvotfena
361 jednotkami a to ze dvou tfetin potravinafskymi provozovnami. Od konce 50. let se
zacaly stavét samoobsluhy a do roku 1965 jich bylo vice jak 30. Prvni samoobsluhou byl
obchod v ulici 5. kvétna, dnes Alexander Kendik Junior. Prvni velkoprodejna potravin
Dunaj byla oteviena roku 1964. Bylo vSak znat, ze v Liberci chybi moderni OD. Stavebni
prace na novém OD byly zahajeny v roce 1969 a po deseti letech se oteviely brany OD

Jestéd, dnesni Tesco Stores.™*®

Dtim obuvi znovu provozuje od roku 1992 firma Bata. V roce 1992 se také stavi OC Luna
v Kunraticich, kde je nyni specializované Jumping centrum. Roku 1993 se stavi OD Balon,
kde se dlouho prodava pouze sportovni zbozi. V Cervnu roku 2010 dochazi k jeho

modernizaci. V priibshu roku 1995 se v Prazské ulici méni 16 prodejen.*®

Od roku 1996 se realizuje projekt nové dominanty dolniho centra mésta Palac Syner. Novy
polyfunkéni objekt byl postaven 28. 8. 1998. Paldc Syner ma jedno podzemni a sedm
nadzemnich podlazi, celkem na plose 21 000 m?. Uvnitf se nachazeji rizné obchody,
restaurace, sportovni zatizeni, konferen¢ni sal a garaze. Sidli zde regionalni televize Genus
TV a stavebni firma Syner s. r. 0.1*® Dne 1. 11. 1998 byla oteviena prvni ¢ast nakupniho
a zabavniho Centra Babylon s celkovou plochou 25 000 m?. Nakupni méstecko ma vice
nez 60 obchodu, restauracni podniky, kavarny, détsky koutek a konferen¢ni sal. V roce
1999 se oteviela vetejnosti i druha ¢ast s Byznys centrem, kde jsou k dispozici kancelafe,
prostory pro obchodni jednani a ucebny. Dalsi soucasti Centra Babylon je i Aquapark,
ktery byl otevien 29. 8. 2000. Od konce roku 2000 je také v provozu Ctyfhvézdickovy

hotel.**°

Od roku 1996 dochazi k vyznamnym zménam v obchodni siti Liberce. Diky vystavbé
supermarketd se velikost prodejnich ploch témét zdvojnasobila. Od roku 2002 vzrostla

z piivodnich 0,47 m® na jednoho obyvatele na 0,9 m? a po dokon&eni viech planovanych

1% K ARPAS, R., Kniha o Liberci, s. 396-438.
137 Tamtéz, s. 532-539.

1% K ARPAS, R., Kniha o Liberci, s. 650-658.
139 Tamtéz, s. 660.
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projekti piesahne v roce 2004 1 m?. Tyto nové prodejni plochy zpiisobily ruseni sidlistnich
samoobsluh i nékterych maloobchodnich jednotek v centru mésta. Dochazi i ke zménam na
obchodné nejvyznamnéjs$i Prazské ulici. Stfed mésta tak zacinaji ovladat siln¢ zahrani¢ni
obchodni spole¢nosti. V roce 1994 se zacinaji stavét nové sidlistni samoobsluhy Plus
a Delta. Standardni supermarkety nadnarodnich fetézcti zahdjily vystavbu roku 1997
a prvnimi byly supermarkety Billa, Delvita a Baumax. Dne 11. 7. 1998 bylo otevieno
pavlovické OBI, které navstivilo v den otevieni pét tisic lidi. Od té doby se postavi
minimalné jeden supermarket kazdy rok. Billa stavi v roce 2000 dalsi dva supermarkety na
FrantiSkové a v ulici Na Rybnicku. Také Delvita postavi i druhy supermarket v Jablonecké
ulici. Nejvétsi hypermarket ale vznika az v roce 1999 na rozhrani Rochlic a Doubi, v ulici
Ceské mladeze. Nese nazev Hypernova a v té dobé patii k nejvétsim v Liberci. Stavebni
prace zaCaly koncem roku 1998 a spole¢nost Ahold zde proinvestovala témei miliardu
korun. NC se nachazi na plose 14 ha a bylo otevieno 19. 11. 1999. Prodejni plocha ¢ini
15000 m? a spojeni s centrem obstaravaji autobusy &islo 500. Od roku 2002 k tomuto
hypermarketu pfiléha i centrum nabytku tzv. OD Spectrum. Tento trend se snazi udrzet
1 star$i prodejny. Kompletni rekonstrukci projde prodejna potravin Junior. Velké tpravy
provede i OD Tesco. Dalsi mensi samoobsluhy vétSinou nenavratné zanikly. Vznika
obchodni komplex v Pavlovicich, kde jsou supermarkety Penny Market, OBI a velky
supermarket némecké obchodni spolecnosti Kaufland, ktery se oteviel koncem roku 1999.
Na opa&né strang v ulici Letnd je od roku 2003 postaven dalsi DP Lidl.**° Dalsi dulezité
zmény prichdzeji v roce 2007 stavbou hypermarketu Globus a naslednym ptipojenim NC
Gécka. V této oblasti vznikd tzv. Nakupni zona Sever (vice 6.3). Vroce 2009 se
V libereckém centru postavi dvé NC. Jsou jimi NC Plaza a NC Forum (jeho prvni cast).
Mezi nejnov€jsi stavby v Liberci, dokonéené koncem roku 2010, patti druha ¢ast NC
Forum a otevieni nejvétsiho obchodu se sportovnim zbozim v Severnich Cechach
Decathlon. Podle CSU je v Libereckém kraji kdatu 31. 12. 2009 témé 115 000
registrovanych ekonomickych subjektd.’** Vroce 2006 byla v Libereckém kraji

149 K ARPAS, R., Kniha o Liberci, s. 663-664.

141 Ekonomické subjekty podle vybranych pravnich forem. Statistické rodenka Libereckého kraje 2010
[online]. 2010-12-20 [cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW:
<http://mww.liberec.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/krajkapitola/511011-10-2010-10>.
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nejoblibenéjSim nadkupnim mistem potravin DP (34 %), déle pak hypermarket (30 %),

supermarket (15 %) a mensi prodejny (11 %).14?

5.9 Shrnuti

Prakticka Cast byla zahajena 5. kapitolou — Vyvoj a trendy maloobchodu a nakupnich
center. Tady byla vénovana pozornost vyvoji a trendiim maloobchodti v CR, které byly
rozdéleny do ¢tyi podkapitol: vyvoj zacatkem 20. stol., pted rokem 1989, po roce 1989
a soucasnost 21. stol. Samostatné se v€novala pozornost vyvoji NC, ktery zacal v USA
v 50. letech 20. stol. a pokracoval v Evropé o 10 let pozdé&ji. V CR byl tento vyvoj zna¢né
zpozdén a zacal az koncem 90. let 20. stol., kdy bylo v roce 1998 postaveno 1. regionalni

NC Cerny most. V podkapitole 5.8 byl shrnut vyvoj maloobchodu a NC v Liberci.

12Supermarkety dlouhodobg klesaji, diskonty zaujimaji. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online]. 2006-07-18
[cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW:
<http://mww.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=672&Ing=CZ&ctr=203>.
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6 Analyza nakupnich center v Liberci

V této kapitole budou podrobné popsana NC v Liberci. NC je v Liberci pét - Nisa, Forum,
Gécko a potom také Plaza a Delta. Tato diplomova prace se bude podrobnéji zabyvat
pouze prvnimi tfemi. Divody, pro¢ tomu tak je, byly uvedeny jiz v ivodu diplomové

prace.

6.1 Obchodni centrum Nisa

OC Nisa je prvnim NC postavenym v Liberci. Toto NC se nachazi v Rochlicich na okraji
mésta. Funguje jiz od 19. 11. 1999 a po piestavbé a rekonstrukcei, provedené v roce 2008,
se fadi k nejvétsim NC v severnich Cechach se svou rozlohou 50 000 m?. Pro zékazniky je
k dispozici 1 800 parkovacich mist, v kryté i nekryté ¢asti NC. Nedilnou soucasti NC je
hypermarket Albert a multikino Cinestar s 8 saly. Je zde cca 160 obchodu riznych
kategorii. Nejvice obchodu z kategorii mody a sluzeb. Z kategorie mody se miize uvést
New Yorker, C&A a Marks & Spencer, nejvétsimi obchody s obuvi jsou Deichmann, CCC
Boty, Humanic a Bat’a. Obchody se sportovnim zbozim jako A3 Sport, Hervis a Intersport.
Pro zakazniky je zde velka nabidka obcerstvovacich zafizeni jako KFC, Guty nebo Bilbo
Smak. Pro rodiny s détmi je tu moznost vyuzit hlidani ¢i hrani déti v détském koutku. Jsou
zde takeé k dispozici sluzby jako banka, spofitelna, posta, cestovni kancelare, kvétinarstvi,
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kadernictvi a lékarna.

6.2 Forum Liberec

Dne 26. 2. 2009 ve 12 h bylo otevieno obchodni a zabavni centrum Forum v centru

Liberce. Jednalo se pouze o prvni ¢ast NC, kde lze najit OD My Liberec se supermarketem

3 0bchodni centrum Nisa Liberec [onling]. [cit. 2011-03-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.nisaliberec.cz/>.
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Tesco a zhruba 60 obchodi. Forum vyrostlo v prostoru mezi starym OD Tesco
a dopravnim terminalem. Zakaznici mohou vyuzit sluzeb spofitelny, cestovni kancelaie
nebo kvétinaistvi, dale potom kavarny ¢i restaurace. Soucasti NC Forum je i parkovani,
Které bylo vyznamné rozSifeno 2z puvodnich 350 parkovacich mist v nové
zrekonstruovaném parkovacim domé o dalsich 500 mist pfimo na stieSe OC. Soucasti
1. etapy byla také vystavba kancelaiskych ploch a nijemnich bytd. Vystavba Fora byla
rozdélena do 2 fazi a to z diivodu zachovani nepietrzitého provozu OD Tesco. Druha etapa
tedy byla zahdjena demolici starého OD Tesco a vefejnosti bylo otevieno kompletné celé
obchodni a zabavni centrum Forum 23. 9. 2010. S druhou ¢asti se otevielo dalSich 80
obchodt, kde jsou zejména znacky H&M, C&A, Reserved, Esprit a potom Datart, Adidas,
Nike a Humanic. Soucasti centra je foodcourt S pestrou nabidkou rychlého obcerstveni,
pizzerii, détskym koutkem a dalS§imi kavarnami. V neposledni fade je v centru nové
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multikino spole¢nosti Palace Cinemas.

6.3 Nakupni centrum Gécko

NC Gécko se nachazi v oblasti Liberec — Ruzodol. Gécko je soucasti rozsahlé, nové se
utvaiejici obchodni zony, tzv. Zony Sever, kde se také nachazeji, SIKO koupelny,
Bauhaus, KIKA, Mobelix, KFC a nové od fijna 2010 i Decathlon. Gécko bylo pro
vefejnost otevieno 1. 11. 2007 a navazuje na hypermarket Globus, otevieny v zaii 2007.
Rozsitilo tak nabidku hypermarketu o 40 specializovanych obchodu a sluzeb v této oblasti.
Mezi nejznaméjsi znacky a obchody patii C&A, Adidas, Intersport, Elektro World, CCC.
Dale jsou to sluzby jako banka, kvétinafstvi a pij¢ovna Satl. Jelikoz se Gécko orientuje na
rodiny s détmi (,,Svét rodinnych nakupt‘), podiidilo tomu i kone¢ny vzhled centra.
Zamgéftili se na barevnost pasazi, upravili svételné efekty a potidili pétimetrovy hrad s obii

skluzavkou.**

1%4Obchodni a ndkupni centrum Forum [online]. [cit. 2011-03-18]. Dostupny z WWW:
<http://mww.forumliberec.cz/o-centru.html>.

145 Nakupni centrum Géeko [online]. [cit. 2011-03-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.ncgecko.cz/cz/li/gecko.php>.
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6.4 Charakteristika nakupnich center v Liberci
V této kapitole budou podrobné&ji srovnana OC Nisa, OC Forum a NC Gécko podle danych

faktl a ta se utfidi do ptehlednych tabulek. Témito fakty jsou zejména porovnani rozlohy
NC, jak rozlohy samotné nakupni galerie, tak i dalSich prostor. Dalsim faktorem bude
pocet obchodii a sluzeb v NC. Pro zdkazniky je dulezity pocet parkovacich mist, cena
parkovani, zda zaparkuji zadarmo, ¢i budou muset platit. Jaky je komfort parkovani, coz
zahrnuje moZnost krytého ¢i nekrytého parkovisté. Nemén¢ dilezité je, kdy byla dand NC
postavena a poprvé oteviena. Dale budou porovnany oteviraci doby NC, zda dana NC maji
hypermarket, ¢i supermarket, jaka je jejich oteviraci doba, zda maji letaky a jaké jsou
jejich platnosti. Porovna se, jaké jsou dostupnosti do onoho NC, zda nabizeji zakaznikiim
bezplatné linky piimo k NC nebo se mohou dopravit pouze placenou méstskou hromadnou
dopravou (dale jen MHD). Pozornost se zaméti 1 na dalsi sluzby poskytnuté zakaznikovi.
Zda pouzivaji NC webové stranky, facebook, jestli se nachazeji v NC multikina, kolik ma
Kino salt, kolik stoji vstupenka, jestli NC vydava svuj katalog a jak Casto. Nejlepsi

Z danych faktt je zvyraznén v tabulce tu¢né a kurzivou.

Tab. 9: Zdkladni fakta nakupnich center

NC Otevieni NC Rozloha | Podet obchodii | Oteviraci doba

Nisa 19. 11. 1999 50 000 m? 160 9-21h
1. ¢ast - 26. 2. 2009

Forum 2. ¢ast - 23. 9. 2010 40 000 m? 110 9-21h

Gécko 1. 11. 2007 9700 m’ 40 9-20 h

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tab. 9 je uvedeno zékladni srovnani NC. Nisa byla oteviena pted vice jak jedenacti lety
a je tedy nejstar$im NC v Liberci. V roce 2007, se k hypermarketu Globus ptipojilo NC
Gécko a na zaCatku roku 2009 byla oteviena 1. ¢ast NC Forum. Nejvétsim NC je Nisa se
svymi 50 000 m?. Forum ma celkovou rozlohu 40 000 m?, avsak toto &islo zahrnuje
1 kancelate a byty, které se v NC nachazeji. Gécko se fadi k menSim NC a ma rozlohu
pouze 9 700 m” Dal§im srovnavacim kritériem je pocet obchodii v NC. Nejvice obchodii

ma Nisa, je jich cca 160. Forum uvadi 110 obchodl a Gécko pouze 40 obchodii. Oteviraci

75




dobu ma shodnou Nisa a Forum, Gécko nové od 1. 3. 2011 zkratilo svoji oteviraci dobu od

9 h pouze do 20 h (dfive do 21 h).

Tab. 10: Parkovdni a doprava v NC

Pocet
parkovacich Komfort

NC mist Cena parkovného parkovani | Dopravni spoje
autobus ¢. 500
(zdarma)
Nisa 1800 zdarma Kryté i nekryté MHD ¢ 22

3 h-zdarma

dalsi hodina 30 K¢ /h
Forum 900 o vikendu - zdarma kryté i nekryté | Zdadné (v centru)
autobus ¢. 600
(zdarma)
Gécko 1400 zdarma nekryté MHD ¢ 14

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tab. 10 je srovnano, kolik parkovacich mist maji dana NC. Nejvice moznych
parkovacich mist nabizi Nisa a to 1800. Poté 1400 mist Gécko a pouze 900 Forum. NC
Nisa a NC Gécko m¢la vzdy parkovani zdarma. Forum §lo trochu jinou cestou, jelikoz se
nachazi v centru mésta. Nejdiive bylo parkovani zpoplatnéné, tak jak tomu bylo
u parkovaciho domu, ale jako novinku pfed vdnoci zavedli 3 hodiny parkovani zdarma
a o vikendech taktéz. Pokud je zaméfena pozornost na komfort parkovisté, Nisa i Forum
nabizeji jak kryté, tak nekryté parkovisté. Zakaznik si tak mize vybrat. Gécko ma pouze
nekryté parkovisté. Doprava do NC je ponékud snadna. Pokud zékaznik vlastni automobil,
miiZe si zajet do NC kdykoliv se mu zachce. AvSak kdyZ auto nevlastni, ani pak to neni
takovy problém. Jak Nisa, tak Gécko vypravuji vlastni autobusy a to zdarma. Pokud tyto
linky jezdi v menSich intervalech, da se vyuzit i sluzeb MHD. Forum se nachazi ptimo

Vv centru mésta, takze své autobusy nepotiebuje, je hned vedle hlavni centraly vsech linek
MHD.
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Tab. 11: Hypermarkety a supermarkety v NC

Nejdelsi

Oteviraci celkova Nejdelsi

Potraviny v Hyper-/| doba hyper-/ doba doba

NC NC supermarket | supermarketu otevieni otevieni
hypermarket

Nisa ano Albert 8-22h 14 h do22h
supermarket

Forum ano Tesco 7-21.30 h 145 h do 21.30 h
hypermarket

Gécko ano Globus 9-21h 12 h do2lh

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tab. 11 je srovnan hyper- ¢i supermarket nachazejici se v NC. VSechny uvedené NC
maji hyper- ¢i supermarket. Nejdiive ma otevien supermarket Tesco, a to jiZ od 7 h rano.
Celkovou dobu otevieni ma nejdelsi opét Tesco a to 14,5 h. Co se tyka nejdelsi oteviraci

doby, vede hypermarket Albert, ktery je otevien az do 22 h.

Tab. 12: Letik hypermarketu ¢i supermarketu

Letak hyper- Platnost letaku

NC /supermarketu | Platnost letaku (dny) celkem
Nisa ano stieda-utery 1 tyden
Forum ano stieda-utery 1 tyden
Gécko ano pdtek-ctvrtek 1 tyden

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tab. 12 se pokraCuje srovnanim letaku danych hyper- ¢i supermarketi. VSechny
potraviny pravidelné vydavaji letak. Platnost letdku se shoduje u hypermarketu Albert
a supermarketu Tesco, ktera je od stfedy do utery. Nejvyhodné&jsi je pro zakaznika nejspis
platnost od patku do ctvrtka, kterd je v hypermarketu Globus, protoze vétSina rodin
a zadkaznikG nakupuje v patek a hlavné pofizuje potraviny na vikend. VSechny letdky

shodné plati 1 tyden.
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Tab. 13: Katalog NC

NC Katalog NC Cetnost vydavani
Nisa ano kazdé cca 2 mésice
Forum ano X
Gécko ne X

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tab. 13 je porovnan katalog NC. Nisa i Forum maji sviij vlastni katalog. Nisa ho vydava

cca kazdé 2 mésice, vétSinou kopiruje rocni obdobi. Forum vydavalo katalog kazdy mésic,

avSak momentalné nejspis nevydavaji Zadny. NC Gécko nikdy katalog nemélo.

Tab. 14: Webové strdanky a socidlni sité

Cetnost tiprav a

Cetnost tiprav a

prispévki prispévkii na

NC Webové stranky | webovych stranek | Facebook facebooku
ano

Nisa www.nisaliberec.cz Cca kaZdy tyden ano Cca kaZdé 3 dny
ano

Forum www.forumliberec.cz | cca kazdych 14 dni ano Ccca 3x za mésic
ano

Gécko |  www.ncgecko.cz/cz/li cca kazdé 3 tydny ano | ccakazdych 5 dni

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 14 zobrazuje, zdali maji NC webové stranky a profil na facebooku. Viechny NC maji

své vlastni webové stranky a nejéastéji je upravuje a vytvaii piispévky Nisa, kde je to

témét kazdy tyden. VSechny NC maji rovnéz profil na facebooku. Ten opét nejcastéji

Upravuje a vytvaii piispévky Nisa a to v priméru kazdé 3 dny.
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Tab. 15: Multikino v NC

NC Multikino Otevieni Pocet sali Pocet mist
ano

Nisa Cinestar Fijen 2008 8 1249
ano

Forum Palace Cinemas zari 2010 5 876

Gécko ne X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 15 se zabyva multikinem v NC. Jak Nisa, tak Forum maji multikino. V Nise je
multikino Cinestar a ve Foru multikino Palace Cinemas. NC Gécko multikino nema. Nisa
uz ma multikino zavedené;jsi, oteviela ho v fijnu 2008. Forum otevielo multikino teprve
nedavno, v zafi 2010. Cinestar ma 8 velkych salt s 1 249 misty, Palace Cinemas pouze 5

mensich salt s 876 misty.

Tab. 16: Multikino v NC 1.

Cena zakladni Pocet odehranych

NC 3D technologie vstupenky | Oteviraci doba filmi denné
Po-Pa
13.30-24 h

So-Ne Cca 29 (v tydnu)

Nisa ano 149 K¢é 12.30-24 h | cca 38 (o vikendu)
Po-Ct, Ne

11.30-22.30 h cca 25

Pa-So (vtydnuio

Forum ano 149 K¢ 11.30-23.30 h vikendu)

Gécko X X X X

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tab. 16 se pokracuje srovnanim multikin v NC. Ob¢ multikina maji 3D technologii
a ob¢€ maji rovnéz cenu zakladni vstupenky na Girovni 149 K¢&. Multikino Cinestar ma delsi

oteviraci dobu a to az do pilnoci jak ve vSedni dny, tak o vikendu. Cinestar ma vyssi pocet
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odehranych filmi denné a to kolem 29 v tydnu a 38 o vikendu. Palace Cinemas pouze 25

filma denné ptes tyden i o vikendu.

Nejlépe dopadlo NC Nisa, které je zavedené;si, ptisobi na libereckém trhu od roku 1999. Je
nejvétsim NC v Liberci a ma nejvice obchodut. K dispozici je zde nejvice parkovacich mist
a to zadarmo. Jeho hypermarket Albert ma nejdelSi oteviraci dobu. Pravidelné¢ vydava
katalog NC, nejvice se stara o webové stranky a profil na facebooku. Dale ma multikino

s nejvice saly a také odehraje vice filmt nez Palace Cinemas.

6.5 Porovnani marketingové komunikace NC v Liberci

V této kapitole bude porovnana pouzitd marketingova komunikace NC Nisa, Fora a Gécka.
Zkoumané obdobi bylo fijen 2010 - unor 2011. Zjistovalo se, jakou reklamu tato centra
pouzivaji, jaka vyuzivaji reklamni média, jakou podporu prodeje vyuzivaji a v neposledni

fad¢ byla zaméfena pozornost i na vanoéni vyzdobu a PR akce pro vefejnost.

NC Nisa a hypermarket Albert

NC Nisa vyuziva k marketingové komunikaci se zakazniky noviny, TV i rozhlas, ale
Casopisy ne. Nejvice pouziva pro svou reklamu regionalni rozhlasové vysilani, napt. radio
Evropa 2 (88,1 FM pro Liberec) a radio Cerna Hora (87,6 FM pro Liberec, Mladou
Boleslav a Ji¢in). Reklama v rozhlase korespondovala s pouzitou venkovni reklamou
a billboardy. Reklama se zaméfila na propagaci klidnych nakupti a komfortniho parkovani

v NC a celkové piijemné atmosféry.

Nisa vyuziva vSechny b&zné pouzivana reklamni média, kterymi jsou venkovni reklama,
katalogy, letaky i internet. Nejvice pak pouziva pro propagaci venkovni reklamu. Ze
sledovanych NC jsou billboardy NC Nisa k vidéni nejcastéji. Za dané obdobi vyuzila pro
propagaci 3 rizné billboardy. Oslava narozenin NC Nisa, vanoce (viz Obr. B4)

a povanoc¢ni slevy (viz Obr. B5). Ve specidlnim vano¢nim katalogu nesmélo chybét PF
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2011 a v ¢isle zimniho vyprodeje upozornéni na nejvyraznéjsi slevy v NC. Nisa vyuziva
k informovanosti a propagaci své webové stranky www.nisaliberec.cz a facebook, kde

zakaznici zjisti témét vSe o probihajicich nebo planovanych akcich.

Jako podporu prodeje pouziva NC Nisa slevové kupdny, které se nachazeji v kazdém ¢isle
katalogu. Slevy vyuzivaji jednotlivé prodejny nakupni pasaze. NC Nisa zavedlo vanoc¢ni
jizdni fady ze Semil a z Rokytnice nad Jizerou. Akce NC Nisa zacaly od listopadu. Dne
19. 11. ,,Horecka patecni noci“, kde prvnich 2 000 zékaznik ziskalo za nakup listky na 3D
film do kina Cinestar. Zahral zde také Déda mladek. Dne 20. 11. byl ,,Carodéjnicky rej,
kde se soutézilo o listky na Harry Pottera a vystoupil zde Magic Alex. V pasazich Nisy
byly k vidéni inspirativni panely s tipy na darky, které zejména panim mohly pomoci pii

pofizovani vano¢nich darkd.

Vanoc¢ni vyzdobu (viz Obr. B2) pouziva NC Nisa velmi propracované. Uvnitt pouzila
skoro u kazdé vylohy mensi stromecky, zdobené pievazn€ Cervenou. U fontany byl
1 obrovsky vano¢ni stromecek, ktery navozoval atmosféru vanoc. Ze stropii vysela svétylka
S bilym svétlem a také Cervenymi hvézdickami. Venku byl také mensi stromecek na stiese

NC (viz obr. B1) a jinak dominovaly girlandy se sviticimi svétylky.

U NC Nisa se dal koupit od 6. 12. tfebonsky kapr za 75 K¢&/kg a vanocni stromecky,
u kterych se ceny pohybovaly okolo 500 — 600 K¢ (viz Obr. B3).

Hypermarket Albert vNC Nisa pro svou reklamni kampani v obdobi vanoc vyuzil
regionalni noviny napf. SedmiCka, kde naptiklad informoval o probihajici akci
,»S Bertikem za détskym Gsmévem™ a samoziejmé TV. Reklama v TV (stanice Nova —
s podilem témét 39 % a Prima — 17 %) je globalniho charakteru a piesné koresponduje
s probihajicimi akcemi v prodejnach, které najdou zakaznici v letacich hypermarketu
pt. mikulaSska nadilka a vdno¢ni komando. Reklamni spoty trvaly vétSinou 15 s. Nejvice
S propagaci soutéze ,,.Dejte prednost Albertu: Hra o 20 miliond“ bylo spojeno i radio

Impuls. Ani NC Nisa nebo hypermarket Albert nepouziva pro reklamu v médiich ¢asopisy.

Dale vyuziva letdky, které vydava kazdy tyden. UZ v fijnovych ¢islech byly prvni zndmky
ptichodu vanoc (pf. ,,Vanoce uz jsou za dveimi...* a slevy na nékteré druhy hracek). Od
3. 11. zatadil Albert do nabidky vanocni ozdoby a prodlouzili oteviraci dobu do 23 h. Prvni
specialni ¢islo katalogu hracek a darki vySlo 10. 11. (viz Obr. B6) a doprovazel ho
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slogan: ,,Blizi se ¢as splnénych prani...“. Na kazdotydennich letacich se zacina objevovat
slogan: ,,Bohaté nadélite a navic uSet¥ite (viz Obr. B8). Od 8. 12. plati katalog delikates
(viz Obr. B7), kde jsou specialni netradi¢ni produkty pro gurmany, shodné s katalogem
darka a hracek. V obdobi 17. - 19. 12. plati sleva 33 % na vSechny vanoc¢ni kosmetické
balicky. Hypermarket zah4jil hned od 2. 1. slevy a to jak na potraviny az 50 %, tak i na
kosmetické balicky 50 %, na vanoc¢ni cokoladové cukrovinky az 75 % a na vybrané
nealkoholické napoje 25 %. Vyprodej pokracuje i dale v lednu a to s garanci az 100
vyrobkll se slevou 50 %. Dale vydava hypermarket Albert kazdy mésic magazin Albert

v kuchyni, ktery je pro zakazniky zdarma k dostani ve vSech prodejnach.

Jako podporu prodeje vyuziva slevy, cenové balicky (1 + 1 kupte dva, zaplatte jeden),
prémie (pf. pti koupi brambiirek Lay's dostanete zdarma ldhev Pepsi; pfi koupi 2 vyrobki
Gliss Kur ziskate masku nebo nakupni kos§), soutéze napt. o fotoaparat s Niveou, nebo od
17. 11. — 24. 12. probihala soutéz ,Nakupujte po cely rok zdarma®, kde nakupujete
V hodnoté nad 400 K¢, a ziskate stiraci los. Po setfeni losu ihned vite, co jste vyhrali.
Kazdy vyhrava - bud’ slevy na ptisti nakup, ndkupni poukazy v hodnoté od 100 — 1 000 K¢
nebo koS plny potravin v hodnoté 2 000 K¢. Pokud jste odpovédéli spravné na sms, mohli

jste vyhrat nakupovani na cely rok zdarma.

Tab. 17: Vanocni oteviraci doba NC Nisa

Obdobi Albert NISA

10. - 23. 12. 8-23 h 9-21h
24.12. 8-16 h 9-14 h
25.12. zavieno zavieno

26. - 30. 12. 8-22 h 9-21h
31. 12. 8-19 h 9-16 h

1.1 zavieno zavieno

2. 1. 8-22 h 9-21h

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tab. 17 je ptehledné zobrazena vano¢ni oteviraci doba NC Nisa a hypermarketu Albert.

NC Nisa mélo klasickou oteviraci dobu do 21 h, pouze na Stédry den mélo zkracenou
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oteviraci dobu do 14 h. Na svatky 25. 12. a 1. 1. mé¢lo zavieno. Albert od 10. 12. prodlouzil
oteviraci dobu o 1 h, az do 23 h, aby kazdy zdkaznik mohl pohodIn¢ nakoupit vSe, co
potifebuje a nemusel spéchat. Stejné jako ndkupni pasdz mél hypermarket na svatky
zavieno. Na Stédry den mél otevieno do 16 h a na Silvestra dokonce do 19 h. Od 2. 1. jak

NC, tak hypermarket méli normalni oteviraci dobu.

NC Forum a supermarket Tesco

NC Forum vyuziva k marketingové komunikaci se zdkazniky noviny, TV i rozhlas, ale
Casopisy ne, stejné jako NC Nisa. NC Forum vyuzivalo regiondlni noviny napt. Sedmicka
a také regionalni rozhlasové vysilani, napt. radio Evropa 2 (88,1 FM pro Liberec), cilova
skupina 12 - 29 let a radio Cerna Hora (87,6 FM pro Liberec, Mladou Boleslav a Ji¢in).
Reklama se zamétila na propagaci nejlepSiho nakupovani v centru Liberce, moznost

parkovani 3 h zdarma a také na vanocni akce.

Forum taktéz vyuziva venkovni reklamu. Billboardy se zacaly objevovat asi 3 tydny pied
vanocemi a propagovaly ,Forum rozdava darky vSem®™ (viz Obr. C2). Billboardy
s reklamou na povéanoc¢ni slevy se zaCaly objevovat thned po vanocich a nesly slogan
»Modré znebe“ (viz Obr. C4). Dalsi venkovni reklamy byly plakaty, které se hodné
objevovaly v blizkosti NC Forum a pfevazné v centru mésta. Tyto plakaty upozoriovaly
stejné jako billboardy na Obr. C2, ze Forum rozdava darky vSem (viz Obr. C5) a na
vano¢ni koncert pofadany dne 15. 12. (viz Obr. C6). Plakaty, které jasné informovaly, co
zakaznik miZe ziskat jako darek, se objevovaly pouze na dvefich nebo plochich NC
Forum. Za nakup nad 300 K¢ byla moznost ziskat jmeli, svaidk nebo zimni smés do
ostiikovact (viz Obr. C7). Forum nevydalo zadny specialni katalog NC. Forum mé své
webove stranky www.forumliberec.cz a facebook, kde umistili koncem listopadu alesponi

vano¢ni okénko jako zménu vzhledu.

Jako podporu prodeje pouziva NC Forum slevy v obchodech ndkupni pasédze a hodné se
zamérili na PR akce. Dne 5. 12. ,,Certovsky povedend mikuldsska®, 9. 12. ,,Autogramiada
Ladislava Spaéka“, 12. 12. ,Popletené¢ vanoce“ kde se soutézilo v pojidani mikulasu,

15. 12. byl ,,Velky vano¢ni koncert™ (viz Obr. C6), kde vystoupila Anna Ka 19. 12.
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,»Iradi¢ni liti olova®“. A dale détské vikendy v fijnu i v listopadu, kde byly na programu

zpivajici soboty a pohadkové nedéle.

Vanoc¢ni vyzdobu (viz Obr. C1) mélo NC Forum stfidméjsi nez Nisa. Uvnitt pouzili na
stropech zavéSené Cervené masle, k ozdobeni napt. eskalatorti vyuzili velké girlandy
S vano¢nimi ozdobami v ¢ervené a zlaté barvé. Forum déle zavedlo prodlouzeni parkovani

o 2 h pfi navstévé Car centra nebo Palace Cinemas.

V NC se daly koupit ru¢né vyrobené darecky a také tu byl stanek, kde se daly darky
zabalit. Venku pied centrem se dalo koupit od 6. 11. vanoéni jmeli za 25 K¢ nebo 30 K¢&.

Supermarket Tesco (My Liberec) umistuje mensi reklamy do regionalnich novin a také
maji reklamy v TV (stanice Nova a Prima), které jsou globalniho charakteru stejné jako
u hypermarketu Albert. Dale vyuzilo venkovni reklamu v podob¢ billboardut (viz Obr. C3),
kde mél slogan: ,,Vy vite koho obdarovat, my vime ¢im*. K marketingové komunikaci
pouzil reklamni letaky (viz Obr. C9), které zakaznikim chodi do schranek a specialni
vano¢ni Cisla katalogii (viz Obr. C8), které¢ platily uz od zacatku fijna. Stejné¢ jako
hypermarket Albert vydal specialni ¢islo Vanoc¢ni delikatesy (viz Obr. C10). Jako podporu
prodeje vyuziva klasické nastroje, slevy uvedené v letacich, cenové balicky 1 prémie, noveé
zavedli vSechny hyper- ¢i supermarkety Tesco Clubcard, kde jste museli vyplnit
piihlaSovaci formulaf, poté jste obdrzeli kartu a dva privésky na klice. Pii kazdém nakupu
se pak na kartu nacitaji body a po ziskani 300 bodl dostanete poukazky na slevy nebo

slevové kupony.
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Tab. 18: Vanocni oteviraci doba NC Forum

Obdobi Tesco Forum
23.12. 7-21.30 h 9-21h
24.12. 7-14 h 9-14 h
25.12. zavieno zavieno
26. 12. 7-17 h 10-16 h

27.-30. 12. 7-21.30 h 9-21h
31. 12. 7-17 h 9-15h

1.1 zavieno zavieno

2. 1. 7-21.30 h 9-21h

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tab. 18 je vidét vano¢ni oteviraci doba NC Forum a supermarketu Tesco. Ani Tesco ani
NC nemélo upravenou oteviraci dobu pied 23. 12. Na Stédry den mélo NC do 14 h, stejné
tak i supermarket. V porovnani s NC Nisa byla oteviraci doba shodna, jen hypermarket
Albert mé¢l otevieno déle, az do 16 h. Na svatky 25. 12. a 1. 1. méli zavieno. Na druhy
svatek vanocni méli zkracenou oteviraci dobu, supermarket do 17 h a ndkupni pasaz od 10
do 16 h. Podobné¢ tomu tak bylo 1 na Silvestra. Od 2. 1. méli zase supermarket i NC

normalni oteviraci dobu.

NC Gécko a hypermarket Globus

U NC Géc¢ko nebylo ve sledovaném obdobi zaznamenano vyuziti novin, ¢asopisu, TV
nebo rozhlasu k marketingové komunikaci. Vyuziva spiSe venkovni reklamu, katalog
a internet, ale ne letdky. Billboardy NC Gécko se sloganem: ,,Vime, co chcete nakupovat*
(viz Obr. D4) byly k vidéni od listopadu. Katalog vydava podle ro¢nich obdobi, ale
specialni vanocni ¢islo nevyslo. Informace o vano¢nim obdobi a probihajicich akcich byly

uvetejnény na webovych strankach www.ncgecko.cz/cz/li.

Gécko prodavalo darkové poukazky a od fijna do prosince potfadalo velké mnozstvi PR
akci. Dne 6. 11. slavilo Gécko své 3. narozeniny, kde byl bohaty program jak pro déti, tak
pro dosp¢lé. Vystoupila zde Majda z kouzelné skolky, na prehlidce Dominika MesaroSova

a dale byla na programu barmanskd show a casino. Od 27. 11. probihaly pohadkové
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vikendy (viz Obr. D8) a také pohadkové promitani. Dale od 1. 12. do 19. 12. probihala
akce ,,Strom splnénych piani®, kterou zahajil Jifi Kittner. Pfi ukonceni akce 19. 12. doslo

Kk pfedani darkt feditelim détskych domovi. Gécko zavedlo svoz zakaznikli zdarma a to

8., 15.a22. 12. z Varnsdorfu a z Mnisku.

Véno¢ni vyzdobu Gécko mélo od zacatku listopadu. Zavésena svétylka ve tvaru hvézdi¢ek
byla pouzita na venkovni vyzdobu (viz Obr. D1). Vnitini vyzdoba byla zaloZena na velkém
stromecku uprostied NC, ktery byl ladén do modro - zlaté. Dale pouzili girlandy také

s modro - zlatou aplikaci, bila svétylka a zlaté hvézdicky.

U Gécka také probihal od 3. 12. prodej kaprti a vano¢nich stromecku (viz Obr. D3). Kapr
stal 89 K¢/kg a vanoéni stromecky okolo 500 — 700 K¢ napt. jedle za 549 K¢.

Hypermarket Globus (,,Tady je svét jesté v poradku®) vyuziva globalni reklamni spoty
vysilané na stanicich Nova nebo Prima. Dale pouZzil venkovni reklamu, katalogy 1 letaky.
Billboardy se sloganem: ,,U nas jsou darky hracka*“ (viz Obr. D5) byly k vidéni jiz od
1. 11. Ke klasickym letakiim vydavanym jednou tydné ptibyly specialni vanoc¢ni katalogy
platné jiz od 15. 10. Témito specidlnimi katalogy byly: PeCeme na vanoce, Pro opravdu
vydafené vanoce, Darky nejen pro pany kluky, MikulaSské nadilka, I vas§ domov by chtél
darky, I vanoce jsou pfilezitost k eleganci, Vanoce jsou svatky k nakousnuti (viz Obr. D6),
Dérky pro toho, kdo se chce libit, Darky nejen pro princezny, Darky s ptfekvapenim, Zlaté

vanoce v Globusu a Gourmet (viz Obr. D7).

Hypermarket vyuziva slevy, cenové balicky (pf. 1 + 1 zdarma u sprchovych gelti Adidas)
a hlavné prémie (pf. pii koupi hrnce Titanium praci prasek zdarma, pii koupi 3 baleni
plenek Huggies détské odrazedlo zdarma). Mezi 20. a 24. 12. dostanete poukazky, kde
byly dva kupony na slevu 24 %, kterou jste mohli vyuzit 27. a 28. 12. Globus celoro¢né
nabizi darkové poukazky. Soutéze probihaly napt. s Orionem, kde se dalo vyhrat battzek

nebo plySovou hvézdicku.

Vanoc¢ni vyzdobu pouzil Globus velmi vyraznou a klasicky barevné sladénou do oranZova
(viz Obr. D2). Oranzova svétylka, také ve tvaru hvézdicek, nejvice zdobila dva vchody do
hypermarketu. Vyzdoba uvnitf byla ladéna do zlaté barvy, malymi svétylky a vano¢nimi

ozdobami. Uvnitf naproti kasam vysely vanocni ozdoby Vv barvach zlaté a svétle razové.
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Tab. 19: Vanocni oteviraci doba NC Gécko

Obdobi Globus Gécko
3.-22.12. 8-22 h 9-21h
23. 12. 7-22 h 9-21h
24.12. 7-14 h 9-14 h
25.12. zavieno zavieno
26.12. 8-20 h zavieno

27. - 30. 12. 8-21h 9-21h
31. 12. 7-16 h 9-15h

1.1 zavieno zavieno

2. 1. 8-22 h 9-21h

Zdroj: vlastni zpracovani

V Tab. 19 je vidét vanoc¢ni oteviraci doba NC Gécko a hypermarketu Globus. NC Gécko
mélo normalni oteviraci dobu az do svatki. Na Stédry den mélo otevieno do 14 h, stejné
jako ostatni NC. Globus upravil svoji oteviraci dobu na Stédry den od 7 do 14 h. Na svatky
méla nakupni pasaz 1 hypermarket zavieno, stejné jako ostatni NC a hypermarkety. Globus
mél na druhy svatek vanocni otevieno do 20 h, avSak i hypermarket Albert mél déle, do

22 h. Od 2. 1. zavedli zase normalni oteviraci doby.

Pokud se shrnou poznatky o pouzivané marketingové komunikaci, dojde se k zavéru, ze
vSechny NC 1 jejich hyper- ¢i supermarkety pouzivaji nejvice billboardy a také reklamu
Vv rozhlase, TV nebo novinach. NC vydavaji specialni vano¢ni katalogy a zatazuji do svych
letakli také soutéze. VSechny NC také vyuZila moZznost, pfildkat zdkazniky pofaddanim

vanocnich akci a pouzila vano¢ni vyzdobu.

6.6 Shrnuti

V 6. kapitole — Analyza nakupnich center v Liberci byla popsana 3 nejvétsi NC v Liberci,
Nisa, Forum a Gécko. V Kkapitole 6.4 byla podrobnéji porovnana NC Nisa, Forum a Gécko
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podle riiznych faktorti. Témito faktory byly rozloha, pocet obchodii, pocet parkovacich
mist, cena parkovani, komfort parkovéani, datum otevieni, oteviraci doba, doprava do NC.
Jestli ma NC hypermarket, ¢i supermarket, jeho oteviraci doba, letaky a jejich platnost,
katalog NC. Jestli vyuziva NC webové stranky a facebook, dale zda ma multikino, pocet

sali a cena vstupenky. V kapitole 6.5 se porovnala marketingova komunikace NC

pouzivana Vv obdobi vanoc.
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[ Marketingovy vyzkum

Pro zjisténi aktualniho nakupniho chovani ¢eskych spottebiteltt v roce 2010 byl proveden
sekundarni vyzkum na internetu, kde jsou publikovany prizkumy marketingovych agentur.
Pro ziskani potitebnych informaci v podobé priméarnich dat byl déle proveden primarni

vyzkum ve formé¢ dotazovani.

7.1 Sekundarni vyzkum

Vyzkum spole¢nosti TNS AISA se zaméfil na to, co Cesi miluji a nenavidi na vanocich?
Polovina dotazovanych sdélila, Ze vanoce zvladaji bez vétsich problémd. Ctyti z deseti lidi
vanoce miluji a to vice zeny neZ muzi. Vanoce si lidé spojuji s pohadkami (67 %),
s nakupovanim a darky (66 %), klidem (63 %) a 43 % dotazovanych s ptejidanim. Okolo
71 % lidi uvedlo, Ze na vanoce nesnaseji fronty a davy lidi a 48 % pfedvanocéni vyzdobu.
Darky kupuji lidé nejcastéji mésic pred vanocemi (53 %), dale jen tyden pted vanocemi
(24 %) a dlouho doptedu (19 %). Jako darek dostaneme knihy (47 %), penize (24 %),
alkohol (24 %) a ponozky (19 %).146

Pruzkum GfK Custom Research realizovany v zaii 2010 ukazal, Ze finan¢ni krize nema na
zpusob nakupovani vanoc¢nich darkti zasadni vliv. I naddle nejcastéji zakaznici shangji
darky v nakupnich galeriich NC a nejvice se poohliZeji po obleeni. Az 57 % ob&ani CR
preferuje nakupovani vano¢nich darkid ve velkych NC, hypermarketech a supermarketech.

Pro srovnani se tento trend shoduje 1 s 60 % Evropant, v USA, Brazilii a Kolumbii je to

pies 54 %17

18 HRABEK, L. Klide¢ek na gaugi? Takové jsou vanoce. Metro [online]. 2010-12-17 [cit. 2011-04-18].
Dostupny z WWW: <http://www.metro.cz/domov/4007-klidecek-na-gauci-takove-jsou-vanoce>.

147 1 etosni vanoce budou navzdory finanéni krizi §té€dré. Marketingové noviny [online]. 2010-12-21 [cit.
2011-03-19]. Dostupny z WWW:
<http://mww.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=9222>,
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Obr. 3: Nejéastéjsi vanocni darek

Zdroj: Leto$ni vanoce budou navzdory finanéni krizi §tédré. Marketingové noviny [online].
2010-12-21 [cit. 2011-03-19]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=9222>.

Co je nejéastéji kupovanym vano¢nim darkem je vidét na Obr. 3. Podle vyzkumu GfK
Custom Research je to obleceni a modni doplilky jako jsou tasky a Saly (57 %), dale
zkraSlovaci produkty a kosmetika pf. parfémy a rténky (51 %), knihy (43 %), hracky
(40 %), sSperky nebo hodinky (27 %), CD a DVD (24 %), potraviny a napoje
pt. cukrovinky nebo vino (23 %), bytové a zahradni dopliiky (17 %), darkové certifikaty
(12 %), elektronika (11 %), vstupenky (6 %) a fotopotieby (4 %). 1*®

148 1 etosni vanoce budou navzdory finanéni krizi §té€dré. Marketingové noviny [online]. 2010-12-21 [cit.
2011-03-19]. Dostupny z WWW:
<http://mww.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_I1D=9222>.
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Obr. 4: Celkova utrata za vanocni darky

Zdroj: Letos$ni vanoce budou navzdory finanéni krizi §tédré. Marketingové noviny [online].
2010-12-21 [cit. 2011-03-19]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=9222>.

Na Obr. 4 je vidét, Ze nejvice Cechti (38 %) hodl4 o vanocich 2010 utratit 2 525 - 6 250 K¢&
(101 - 250 eur), 22 % dotazanych 6 275 - 12 500 K¢ (251 - 500 eur) a 18 % obcand
1275 -2 500 K¢ (51 - 100 eur). Dale 11 % dotazovanych utrati 25 - 1 250 K¢ (1 - 50 eur),
coz je nejméné mozné a 7 % vynalozi na darky ¢astku v rozmezi 12 525 - 18 750 K¢
(501 - 750 eur). Zajimavosti je, ze vSichni dotazovani planuji za darky utratit alespon
n¢jakou c¢astku. Nejméné obcani (pouhé 1 %) planuje utratit castku v rozmezi
25025 - 50 000 K¢ (1001 - 2 000 eur), ktera byla nejvyssi mozna. Polovina lidi tak
vynalozi na déarky stejnou sumu jako pied nastupem krize a tfetina utrati méné nez pied
2 lety. Udaje se shoduji i s evropskym priimérem, kde Gtvrtina dotazovanych uvedla, Ze
utrati ¢astku v rozmezi 2 525 — 6 250 K¢ (101 - 250 eur). Také vysoky pocet (15 %) uvadi,

ze tento rok neutrati za darky nic, pro srovnani v Brazilii je to téméf 36 %.

Z vyzkumu GfK Czech, provedené¢ho v zafi 2010 vyplyva, ze 26 % obyvatel planuje
nakoupit vano¢ni darky na internetu. Jako nejcastéjsi diivod uvadi 71 % dotazovanych, ze
usetii a 50 % uptednostiiuje pohodlnost tohoto nakupu. Také ale 80 % lidi uvadi, Ze se

alespont nékdy seznami se zboZim v kamenné prodejné. Nejvice nakupovanym zboZim pies
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internet jsou knihy (32 %), hracky (30 %), obleceni a dopliky (28 %), zkraslovaci vyrobky
jako kosmetika a parfémy (27 %) a v neposledni fadé CD, DVD a hry (26 %). Zeny pak
budou nejc¢astéji nakupovat obleCeni a hracky, muzi pak darkové poukazy, fotoaparaty,

televizory a DVD.'**

-----

rodina podle vyzkumu GE Money Bank utratila v tomto roce 28 622 K¢&. Nejdrazs$im
darkem jsme obdarovali partnery v primérné hodnoté 2 266 K¢. Avsak drazsi darky kupuji
muzi Zenam a zeny nejdrazs§i darek kupuji nejcastéji détem. Lidé ve v€ku 45 - 59 let
primérné utratili 7 175 K¢ a mladi lidé ve véku 18 - 29 let utratili 4 251 K¢. Za vydaje
spojené s piipravou a vyzdobou utratili Cesi v priméru 3 463 K&. Kazdy Cech obdarovava
v pruméru 7 svych blizkych, nejvice kupuji darky zeny, které obdaruji 6 - 10 lidi a mladi
lidé obdaruji az 11 lidi. Nejéast&ji Cesi kupovali kosmetiku, obleéeni nebo knihy a détem
pak hracky. DalSimi tradi¢nimi dary byly napoje a jidlo. Okolo 66 % lidi kupovalo darky
vice jak mésic pred Stédrym dnem a 6 % kupovalo darky na Stédry den. Vice neZ polovina

lidi kupovala darky ve velkych OC a 48 % ve specializovanych prodejnéch.150

Vyzkum z listopadu roku 2006 ukazal, Ze nejvice utrati Cesi za potraviny (cca 2 500 K&),
dale kolem 400 K¢ za alkoholické ¢i nealkoholické napoje a vano¢ni ozdoby. V tomto roce
doslo k rastu primérné castky utracené za vanoc¢ni darky, ktera Cinila 5 282 K¢. VétSina

spottebitelil (87 %) pouziva hotovost a 8,5 % vyuzije k ndkupu kreditni kartu. '

Vyzkum zroku 2005 prokazal témét shodné hodnoty jako v roce 2004. Nedoslo tedy

K Zadnym vyraznym zménam tehdejSich trendi. Tento vyzkum se zabyval i dotazy na

%93 obstaravanim piedvanoénich nakupt na internetu méa zkusenost étvrtina Cechii. Marketingové noviny
[online]. 2010-10-07 [cit. 2011-03-19]. Dostupny z WWW:
<http://mww.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=8914>,

15OMA(VIALOVA, P. Krize stranou, primérna ¢eska rodina utrati za vanocni ndkupy az 30 tisic korun.
Ihned.cz [online]. 2009-11-26 [cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW: <http://finweb.ihned.cz/c1-39209100-
krize-stranou-prumerna-ceska-rodina-utrati-za-vanocni-nakupy-az-30-tisic-korun>.

131 \/ydaje ceskych domécnosti o vanocich. Marketingové noviny [online]. 2006-12-13 [cit. 2011-03-19].
Dostupny z WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=4744>
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vano¢ni stromecek. Ten bude mit 87 % obcantli a z toho téméi 55 % zivy, fezany. Zbytek

populace bude mit naopak stromeéek umgly a to se tyka zejména lidi nad 60 let.™

Vyzkum spolecnosti STEM/MARK uvedl, ze v tomto roce utratilo 52 % dotazovanych za
vanoéni darky do 5 000 K¢&. Castku v rozmezi 5 000 - 10 000 K& uvedlo 28 % lidi, dale
15 % ptedpokladalo vydaje vyssi nez 10 000 K¢ a 5 % predpokladalo témét nulové vydaje,
protoze darky nekupovali. Méné utraceji lidé do 29 let a starSi obané nad 60 let. Vice si
mohou naopak dovolit utratit vysokoskolsky vzdélani lidé, ktefi se pohybuji v ¢astkach
10 000 - 20 000 K¢. Dale 47 % dotazovanych uvedlo, Ze nakupuji darky vice jak mésic
pied vanocemi a 20 % kupovalo darky opravdu na posledni chvili, kde dominovali ze 2/3
muzi. Také 12 % dotazovanych uvedlo, Ze radéji darky nekupuji a davaji jako déarek urcity

finanéni obnos.*>®

Spole¢nost Factum Invenio, s.r.o. provedla v listopadu roku 2004 vyzkum tykajici se
vano¢niho chovani ¢eskych spotiebitelt. Lidé nakupuji nejcastéji v hypermarketech, OC
nebo specializovanych prodejnach (dohromady asi 55 %). Dale pak 25 % lidi
v supermarketech a OD, cca 10 % spotiebitelti na trzisti nebo prostiednictvim osobniho
prodeje. Zasilkovou sluzbu ¢i katalog vyuzilo 5 % a internet pouze 1,5 % lidi. Za darky se
chystali utratit v praiméru 4 627 K¢&. Co se tyka doby nakupu vano¢nich darkt, 64 % lidi
uvedlo, Ze darky nekupuje diive jak v listopadu ¢i prosinci. Dale 30 % nakupuje darky
béhem zafi a fijna a pouhych 6 % lidi je kupuje diive nez v zati. Pfi kupovani vanoc¢nich
darka vétsina lidi (72 %) nepreferuje Ceské €1 zahranicni zboZzi. Necela ¢tvrtina uvedla, ze
vybira ¢eské vyrobce a jen 6 % dava jednoznacné prednost zahranicnimu zboZi. Nejvetsi
zajem je o kosmetické produkty, hracky, knihy, sportovni obleeni, mobilni telefony
a vitaminové a potravinové doplitkky. Obleceni, obuv, drogerii a hracky kupuji vétSinou

y o 154
zeny.

152 Vydaje ¢eskych domacnosti o vanocich. Marketingové noviny [online]. 2005-12-14 [cit. 2011-03-19].
Dostupny z WWW: <http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_I1D=3765>.

153CEJNAROVA, N. Nékupy na posledni chvili jsou doménou muzti. STEM/MARK: Tiskové zpravy
[online]. 2005-12-20 [cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW: <http://www.stemmark.cz/archive.htm>.
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7.2 Primarni vyzkum

Nejprve byly stanoveny cile vyzkumu, kterymi bylo popsani vano¢niho nakupniho chovani
lidi v Libereckém kraji. Tento vyzkum byl zaméfen zejména na NC Nisa, Forum a Gécko.
Pfed samotnym vyzkumem byl proveden sekundarni vyzkum (viz 7.1), kde byl ziskan
prehled existujicich informaci, ktery byl podpofen samostatné provedenym primarnim
vyzkumem. Byl proveden vyzkum zakaznika a vyzkum reklamy. Pro sbér primarnich dat
bylo pouzito metody pisemného dotazovani. U dotazovani byla pro zjisténi pozadovanych
informaci zvolena kvantitativni forma sbirani dat v podob¢ pisemného dotazniku. Dotaznik
byl zaméfen na analyzu NC pohledem zikaznika, kde zaznamendva své chovani pti
nakupu vanocnich darkd. Cilem bylo zmapovat nadkupni zvyklosti zakaznikli zejména
v obdobi fijen - leden, kdy je obdobi Véanoc a vanoc¢nich svatki, ale pozornost byla
zaméfena i na pied- a povano¢ni obdobi (tzv. slevové). Cely vyzkum probihal od fijna

2010 do unora 2011 v Libereckém kraji.

7.3 Metodika dotazovani

Cely proces MV byl rozdélen na dvé hlavni etapy a to piipravnou a realiza¢ni. Jednotlivé

kroky jsou vidét v piehlednych bodech nize.
Proces marketingové vyzkumu

=  P#ipravna etapa

» Definovani cile — byl stanoven hlavni cil vyzkumu, ktery byl definovan
takto: ,,Ur¢it nakupni chovani zakaznikti v obdobi vanoc, se zaméfenim na
otazky tykajici se hlavné NC v Liberci.”. Dil¢i cile jsou podrobn¢ rozepsany
niZe.

» Orientacni analyza situace — nejprve byly zjistény sekundarni informace na
internetu a poté byl proveden primarni vyzkum.

» Plan vyzkumného projektu — primarni data budou shromazd’ovana metodou

dotazovani a pro nizkou finan¢ni naro¢nost byl zvolen pisemny zptsob
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dotazovani, dale byl vypracovan casovy harmonogram pro sbér téchto dat

a to na obdobi prosinec — leden.

* Realizacni etapa

> Sbér udaji — sbér udaju proved| tazatel vterénu na vefejnych mistech
Vv prostorach skoly, bytti nebo domti respondentii. Respondenti byli ndhodné
vybrani rodinni ptislu$nici, ptatelé, studenti nebo sousedi.

» Zpracovani shromazdénych udaji — shromazdéna data (100 kompletné
vyplnénych dotaznikll) se zkontrolovala, opravily se chybné idaje, data se
dale vhodné rozttidila, kodovala a ptipravila se pomoci jak ru¢niho, tak
elektronického zpracovani jako podklady pro zpracovani analyzy.

» Analyza Gdaji — analyza byla provedena pomoci programu Excel.

» Interpretace vysledk vyzkumu — vysledky analyzy byly pfevedeny do
zavéru a doporuceni (viz 8. kapitola).

» ZavéreCna zprava — vysledky vyzkumu byly zpracovany pro lepsi
interpretaci a piehlednost v tabulkdch a grafech nejcastéji vyjadienych

Vv procentech.

Dil¢i cile vyzkumu

=V jakém typu obchodu zakaznici nakupuji vanoc¢ni darky.

* Pro¢ nakupuji vanoc¢ni darky v tomto typu obchodu.

= Jak zdkazniky ovliviiuje reklama.

= Zjistit, zda se ucastni vanoc¢nich akei v NC.

= Zda registruji vano¢ni vyzdobu NC a jak se jim libi.

= Zjistit, zda vyuZivaji roz$ifenych sluzeb u NC, v podobé prodeje kapri a vanoc¢nich
stromkl.

= Jak se zdkaznici dopravuji na nakupy vano¢nich darkd.

= Jaky druh zboZi kupuji jako vanoc¢ni darky.

= Jaké znacky preferuji u ndkupu vanocnich darkda.

= Kdo a co rozhoduje o koupi vdno¢nich darkd.

= Kdy nakupuji vano¢ni darky.
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= Jak za vanoc¢ni darky plati.

= Kolik primérn¢ utrati za vanoc¢ni darky.

Dotaznik

Ke sbéru primarnich dat bylo pouzito jednotného, standardizovaného, strukturovaného
dotazniku, v némz byly pfesné¢ stanoveny formulace i pofadi otazek. Pfi sestavovani
dotazniku byly vyuzity zejména uzaviené otazky S mnohonidsobnym vybérem,
polouzaviené a méné oteviené otazky, dale byly vyuzity dichotomické otazky a otazky
vicenasobného vybéru. Dotaznik byl pfed samotnym sbérem dat testovan a ndsledné
upraven do koneéné podoby (viz Piiloha A), kterd obsahuje 37 otdzek. Uvodnich osm
otazek bylo sociodemografickych. Tyto otazky slouzily hlavné pro charakteristiku

respondentdl.

Diky témto osmi otazkam, zaméfenym na sociodemografické tidaje, se dal charakterizovat
celkovy vzorek respondentti. Respondenti se tak rozdé€luji podle pohlavi, véku, povolani,
vzdélani, okresu bydlisté, velikosti bydlisté, poctu cleni v domdcnosti a piijmu

domacnosti. Tyto udaje jsou znazornény na Obr. 5 a dale v tabulkach ¢. 20 — 26.

42%
zeny
H muzi

58%

Obr. 5: Pohlavi respondentii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 5 uvadi charakteristiku respondentl z hlediska pohlavi. Ze vzorku 100 respondent
bylo 58 % zZen a 42 % muza. Urcita analogie je tu i z pohledu nadkupu vanocnich darkd, kde

se o vanocni nadkupy vice zajimaji zeny.

Tab. 20: Vék respondentii

Vékové kategorie Pocet respondentu (%0)

15— 20 let 6
21— 30 let 43
31— 40 let 17
41 — 50 let 12
51 - 60 let 8
Nad 60 let 14

Celkem 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Vékova struktura respondentd je uvedena v Tab. 20. Respondenti byli ve véku od 15 let
a nejpocetnéjsi skupina byla ve véku 21 - 30 let (43 %). DalSimi skupinami byli 31 - 40 let
(17 %), nad 60 let (14 %) a 41 - 50 let (12 %).

Tab. 21: Povolini respondentii

Povolani Pocet respondentu (%0)
Student 29
Zaméstnanec 40
0oSVvC 10
Zena v doméacnosti 1
Na matetské dovolené 2
Diichodce 15
Nezaméstnany 3
Celkem 100

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 21 ukazuje ¢lenéni respondentll podle povolani. Z hlediska ekonomické aktivity 1ze

fici, ze se prizkumu zucastnilo 50 % ekonomicky aktivnich respondent. Pocetnou

skupinou byli studenti (29 %) a dtiichodci (15 %).

Tab. 22: Vzdélani respondentii

Vzdélani Pocet respondentu (%0)
Zakladni 1
Stredoskolské 39
Odborné 15
Vyuéen s maturitou 4
Vyssi odborné 2
Vysokoskolské 39
Celkem 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Vzdélani respondentl je znazornéno v Tab. 22. StiedoSkolské a vysokoskolské vzdélani

shodné& uvedlo 39% respondentt. Dalsi Castéji uvadeéné bylo odborné vzdélani (15 %).

Tab. 23: Okres bydlisté

Okres bydlisté Pocet respondenti (%0)
Liberec 64
Jablonec nad Nisou 7
Ceska Lipa 3
Semily 4
Turnov 7
Décin 0
Mlada Boleslav 15
Celkem 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Tab. 23 uvadi rozlozeni respondentti podle bydlisté, coz odpovida rozsahu Libereckého

kraje. Nejvice je zastoupeno mésto Liberec (64 %) a dale Mlada Boleslav (15 %). Ostatni
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mésta Jablonec nad Nisou, Turnov, Semily a Ceskd Lipa byla zastoupena V mens$im

méfitku.

Tab. 24: Velikost bydlisté

Pocet obyvatel v misté bydlisté

Pocet respondenti (%0)

Do 1000 obyvatel 5

1001 — 5000 obyvatel 2
5001 — 20 000 obyvatel 10
20 001 — 50 000 obyvatel 11
50 001 — 100 000 obyvatel 9
Vice jak 100 000 obyvatel 63
Celkem 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentti uvedlo, Ze v misté jejich bydlisté Zije vice nez 100 000 obyvatel
(63 %). Dale byly nejcastéji zastoupeny obce s20 001 — 50 000 obyvateli (11 %)
a kategorie s 5 000 — 20 000 obyvateli (15 %). Celkové hodnoty lze pak vidét v Tab. 24,

Tab. 25: Pocet ¢lenit v domdcnosti

Pocéet ¢lenu v domacnosti

Pocet respondenti (%0)

14

28

19

36

1
2
3
4
5

Vice jak 5

Celkem

100

Zdroj: vlastni zpracovani
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V Tab. 25 je znazornéno rozlozeni respondentti podle poctu ¢lentt v domacnosti. Nejvice
byly zastoupeny Ctyfélenné domdécnosti podilem témét 40 %. Daéle pak dvouclenné

domacnosti z 28 %, tficlenné z 19 % a jednoclenné z 14 %.

Tab. 26: Mésic¢ni piijem domdcnosti

Mésicni piijem Pocet respondentu (%0)
Do 8 000 K¢ 3
8001 - 15000 K¢ 9
15 001 — 25 000 K¢ 12
25001 - 35000 K¢ 31
35001 - 45000 K¢ 26
Vice jak 45 000 K¢ 19
Celkem 100

Zdroj: vlastni zpracovani

Z hlediska pfijmt domacnosti 31 % respondentti uvedlo mési¢ni pfijem Vrozmezi od
25 001 — 35 000 K¢ a 26 % respondentii mésicni pfijem v rozmezi 35 001 — 45 000 K¢.
Vice jak 45 000 K& uvedlo 19 % a 15001 - 25 000 K& pouze 12 %. Shrnuti lze vidét
v Tab. 26.

Otazky 9 — 27 byly v dotazniku vénovany nakupnimu chovani libereckych obfanti zejména

ve vztahu ke tfem zkoumanym NC. Vysledky jsou znazornény na obrazcich ¢. 6 — 26.
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Obr. 6: Typ obchodu preferovany pro nakup vanocnich darkii

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 6 znazornuje preferovany typ obchodu pro ndkup vanocnich darku. Nejvice
dotazovanych (37 %) uvedlo NC. Téméf shodny pocet respondentti uvedlo specializované
obchody, hypermarket a centrum mésta (mén¢ jak 20 %). Mensi pocet respondentli uvedlo
internetové obchody, supermarket, diskont, vanoéni trhy a vietnamské obchody. Zadny

respondent nezvolil moznost zasilkové obchody.

%
5 ™ Nisa

B Forum
Gécko

19% 60% M Jiné

Obr. 7: Preferované nakupni centrum pro ndakup vianocnich darkii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 7 ukazuje preference respondentti pro nakup vanoc¢nich darki v NC. Nejoblibenéj$im
NC je Nisa, které oznacilo 60 % respondent. Druhym oblibenym NC je Forum (19 %)
a Gécko pouze z 5 %, jiné NC vyuzilo k ndkupu 16 % respondentd.
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Obr. 8: Ditvod nakupu vianocnich darkii v NC Nisa

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 8 uvadi dtvody ndkupu v NC Nisa. Nejcastéji respondenti uvadéli Siroky vybér
sortimentu, komfort parkovisté a cenovou dostupnost. Méné pak byly zastoupeny faktory
jako pohodli, kvalita zbozi, zvyk, celkova atmosféra, blizkost domova, Casova nendrocnost

nebo rychlost nakupu.
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Obr. 9: Duvod ndakupu vinocnich darkii v NC Forum

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 9 uvadi davody nakupu v NC Forum. Nejcastéji respondenti shodné (jako u NC Nisa)
uvadéji Siroky vybér sortimentu, dale pak casovou nenaro¢nost, komfort parkovisté a delsi

oteviraci dobu. Rychlost nakupu a kvalita zbozi byla zastoupena podstatné méné.

U jinych center byly opét shodné diivody nékupu, a to Siroky vybér sortimentu a dale

kvalita zbozi, delsi oteviraci doba, rychlost nakupu a ¢asova nendrocnost.

U NC Gécko uvedli respondenti jako diivod ndkupu zvyk a rychlost.
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11%

1 zadnéinformace,
nakupuji zde pravidelné

B reference od znamych

I katalog nakupniho
centra

Obr. 10: Zdroje informaci ovliviiujici nakup vanocnich darkii v NC

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obr. 10 je vidét, na zéklad¢ jakych informaci se respondenti rozhodli nakoupit vano¢ni
darky pravé v NC. Ze vSech dotazovanych (76 %) uvedlo, Ze nepotiebovali zadné
informace, v disledku toho, ze zde nakupuji pravidelné. Dale 13 % dostalo dobré reference

od zndmych a 11 % jelo nakoupit vanocni darky na zaklad¢ vanoc¢niho katalogu.

11%

1 dostal(a), prohlidi(a), ale
nenakoupil(a)

$3% = dostal(a), prohlidi(a),

22% i
nakoupil(a)

I dostal(a), neprohlidli(a)

M nedostal(a)

24%

Obr. 11: Postoje respondentii k nabidkovym letakiim
Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 11 zobrazuje postoje respondentd k nabidkovym letakim. Otazka znéla, jak
dotazované ovlivnily reklamni letdky hypermarketd, které chodi do schranek? Témér
polovina (43 %) dotazovanych uvedla, Ze letaky dostala, prohlédla si je, ale nenakoupila
podle nich. Dale 24 % uvedlo, Ze letaky dostalo, prohlédlo si je a nakoupilo podle nich,
nepatrné méné (22 %) uvedlo, ze letaky dostalo, ale neprohlédlo si je. Letaky vibec

nedostalo 11 % respondentt.

H ne

ano, v nécem

Obr. 12: Viiv reklamy na rozhodovaci proces nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 12 znazornuje vliv reklamy na rozhodovaci proces nakupu. Otazkou bylo, zda si
mysli, ze je ovlivnila reklama na NC v televizi nebo radiu? Okolo 77 % uvedlo, zZe je
reklama viibec neovlivnila a 23 % oznacilo, Ze si mysli, ze je vV néfem trochu ovlivnila.

Nikdo z dotazovanych neptiznal, Ze na néj reklama méla rozhodujici vliv.

105



7%

H ne

ano

93%

Obr. 13: Uéast na vanocnich akcich v ndkupnich centrech

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obr. 13 je ptehledné znazornéna ucast na vanocénich akcich v NC. Dotazovani
odpovidali na otazku, zda se zGcastnili n¢jaké vanocni akce v NC? Témét vSichni (93 %)

dotazovani uvedli, Ze se neztcastnili a pouhych 7 % uvedlo, ze ano.

H ano

@ ne

Obr. 14: Vnimani vanoéni vyzdoby nakupnich center

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 14 znazornuje, zda si respondenti v§imli vano¢ni vyzdoby na NC? Témét 3/4 (73 %)
dotazovanych uvedlo, Ze vanoc¢ni vyzdobu zaregistrovali a pouhych 27 % si vanoc¢ni

vyzdoby viibec nevsimlo.

38%
= Nisa

H Forum

Gécko

36%

Obr. 15: Vnimani vanocni vyzdoby na konkrétnich nakupnich centrech

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obr. 15 je vidét, u kterého NC vano¢ni vyzdobu dotazovani zaregistrovali? Téméf
shodny pocet respondentt uvedlo, Ze si v§imli vyzdoby na NC Nisa (38 %) a na NC Forum
(36 %). Dale 26 % respondentu si v§imlo vyzdoby na NC Gécko.
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Obr. 16: Reakce respondentii na vanocni vyzdobu ndakupnich center

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obr. 16 je vidét, jak na respondenty celkové vanoéni vyzdoba zaptsobila? Okolo 65 %
dotazovanych uvedlo, ze se jim vyzdoba libila, 30 % respondentd nijak neoslovila. Pouhé

4 % uvedla, Ze je to ky¢ a 1 %, Ze se jim vyzdoba nelibila.

9%

= NISA

32% B Forum

g% 11 Gécko
b

Obr. 17: Nakupni centrum s nejhezéi vanocéni vyzdobou

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 17 ukazuje, na kterém NC se dotazovanym libila vano¢ni vyzdoba nejvice? Ze vSech
dotazovanych 59 % uvedlo, ze se jim nejvice libila na NC Nisa, 32 % na NC Forum

a pouhym 9 % na NC Gécko.

m Gécko
H Forum

30% 56% = Nisa

Obr. 18: Nakupni centrum s nejhorsi vanocni vyzdobou

Zdroj: vlastni zpracovani

Jako nejhorsi vyzdobu oznacili dotazovani vyzdobu NC Gécko (56 %), cozZ lze vidét na

Obr. 18. Dale oznacilo 30 % NC Forum a nejméné 14 % NC Nisa.
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Obr. 19: Koupé vinoénich kaprit u ndakupnich center

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obr. 19 je znazornéna Cetnost odpoveédi na otazku, zda dotazovani koupili vano¢niho
kapra u NC? Ze vsech dotazovanych uvedlo 89 %, zZe kapra nekoupilo u NC. Pouhych
11 % odpovédélo kladné.

9%

™ Nisa
B Forum

0,
36% 55% = Gétko

v s

Obr. 20: Nakupni centrum s nejvyssim prodejem kaprii

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 20 ukazuje, u kterého NC koupili respondenti vano¢niho kapra. Nejvice kupovali
kapra u NC Nisa (55 %), dale u NC Forum (36 %) a pouze 9 % oznacilo NC Gécko.
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28%

36% i spojeni ndkupu darkd s
koupi kapra

W rychlost

1 levnéjsikapr

36%

Obr. 21: Divod ndakupu kapra u nakupniho centra

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 21 uvadi nejéastéjsi divod nakupu kapra u NC. Shodny pocet (36 %) dotazovanych
uvedlo, ze spojilo nakupy darki s koupi kapra nebo ze se jednalo o rychly nakup bez front

a ¢ekani. Dale 28 % odpovédélo, Ze zde méli levnéjsiho kapra.

%1%

4% 3

m nikde

H feznictvi

o rybar

H darek

B centrum mésta

M |nterspar

Obr. 22: Misto nakupu kapra
Zdroj: vlastni zpracovani
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Na obr. 22 jsou vidét dalsi mista nakupu kapra, mimo NC. Ze vSech dotazovanych 80 %
uvedlo, ze kapra nekoupili nikde. Shodné (6 %) oznacilo feznictvi a rybare, 4 % dostali

kapra jako darek, 3 % koupili kapra ve stanku v centru mésta a pouze 1 % uvedlo Interspar

jako misto nakupu.

10%

M ne

ano

90%

Obr. 23: Koupé vanocnich stromeckit u nakupnich center

Zdroj: vlastni zpracovani
Na obr. 23 je vidét, zda dotazovani koupili vanoéni stromeéek u NC? Témét vSichni

(90 %) dotazovani uvedli, ze nekoupili stromecek u NC a pouhych 10 % odpovédélo

kladné.
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Obr. 24: Nakupni centrum s nevysSim prodejem vanocnich stromeckii

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obr. 24 je pak vidét, u kterého NC dotazovani kupovali stromefek. Ze vSech
dotazovanych uvedlo 60 % lidi, ze koupilo stromecek u NC Nisa. Shodné¢ (20 %)

dotazovanych oznacilo jako misto nakupu NC Gécko nebo jiné NC.

%

spojenis nakupem  velkyvybér  levnéjsistromecek  rychly nakup
darkd

Obr. 25: Divod nakupu vianocniho stromecku u daného nakupniho centra

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na Obr. 25 je vidét, pro¢ dotazovani koupili vano¢ni stromecek u daného NC? Polovina
dotazovanych uvedla, ze spojila pofizeni stromecku s nakupem darkt v NC, 30 % uvedlo
velky vybér stromeckti a shodné (10 %) levnéjsi stromeCek a rychly nakup bez front

a ¢ekani.

umély stromecek 54
nekupuji stromecek 9
les 6
péstitel 6
darek 4

Kaufland 3

cenrum mésta 3

OBl 3

Interspar 2

%

Obr. 26: Misto nakupu vanocéniho stromecku

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 26 uvadi misto nakupu vano¢niho stromecku mimo NC. Ze vSech dotazovanych ma
54 % doma umély stromecek a 9 % stromecek viibec nekupuji. Shodné€ (6 %) uvedlo, ze
stromecek pofidili v lese nebo u péstitele. Mensi pocty (okolo 5 %) dotazovanych dostali

stromecek jako darek, koupili ho u Kauflandu, v centru mésta, v OBI nebo u Intersparu.

Poslednich 9 otazek dotazniku (otdzky €. 28 — 37) bylo vénovano samotnému vanocnimu

chovani. Vysledky jsou opét zpracovany do grafii (obr. 27 — 35).
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24%

61% | nijak

Obr. 27: Zpusob dopravy na nakup vinocnich darki

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obr. 27 je vidét, nejcastéjsi zpusob dopravy na nakupy vanocnich darkt. Vice jak 3/5
dotazovanych (61 %) uvedlo, ze se dopravuji autem, 24 % vyuziva MHD a 13 % pfislo
pesky. Pouhé 2 % se nedopravili nijak (pf. ndkup pfes internet).
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Obr. 28: Preferované zhoZi kupované jako vanocni ddrek

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 28 znazornuje nejvice preferované zbozi kupované jako vano¢ni darek. Tim byla z

64 % kosmetika, dale 36 % obleceni, 26 % hracky, 22 % knihy, okolo 15 % uvedlo
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alkohol, parfémy, Sperky, elektroniku, darkové poukazky a bytové dopliky. Okolo 10 %
dotazovanych zvolilo cukrovinky a sportovni vybaveni. Mén¢ nez 10 % bylo zbozi jako

CD, DVD, zazitky a léky. Zadny dotazovany nekoupil vanoéni kos.

45% H ano

55% ne

Obr. 29: Preference nakupu znackovych vanocnich ddarkii

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obr. 29 je vidét, zda pii nakupu vanocnich darku preferuji dotazovani znackové
vyrobky. Vice jak polovina dotazovanych (55 %) uvedlo, Ze preferuji urcité znackové

zbozi a 45 % nikoliv.
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Obr. 30: Preference znacky vanocnich darki

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 30 uvadi, jakou znacku preferuji u vanocnich darkd. Téméf 3/4 dotazovanych (72 %)
zvolilo odpoveéd’, Zze jim na tom nezalezi, jakou znacku ma vano¢ni darek. Dale 21 %

preferuje zahrani¢ni znacky a pouhych 7 % preferuje vyhradné tuzemské znacky.
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Obr. 31: Role rozhodujiciho o nakupu vanocnich darkit

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 31 uvadi, kdo rozhodoval o tom, jaké vanoc¢ni darky dotazovani koupili. Vice jak 3/4
dotazovanych (76 %) uvedlo, Ze o nakupu rozhodli sami, 20 % rozhodovali spole¢né
S partnerem (partnerkou) nebo manzelem (manzelkou). Méné jak 5 % oznacilo za

rozhodovatele partnera (partnerku), manzela (manzelku) nebo déti.
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Obr. 32: Duvod ndakupu vanocénich darki

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obr. 32 je vidét, co v kone¢ném disledku rozhodlo o koupi danych vanoc¢nich darku.
Vice jak polovina lidi (54 %) uvedlo, ze vybirali darek podle ptani obdarovaného, 17 % se
rozhodlo na zéklad¢€ ceny, 11 % upoutala sleva nebo jind vyhodnéd akce. Méné€ nez 10 %
oznacilo za davod vlastni zkuSenost s vyrobkem, Ze se jednalo o tradi¢ni vanocni darek

nebo Ze sinechali poradit od zndmych.
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Obr. 33: Preferovand doba ndakupu vanocnich darkii

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. 33 znazornuje, kdy dotazovani vano¢ni darky nakupovali. Vice jak polovina (58 %)
uvedlo, ze kupuji darky vice jak 2 tydny predem, 26 % tyden pfedem a 12 % dva tydny
pfedem. Pouhé 2 % shodné uvedli den pied vanocemi nebo na posledni chvili na Stédry

den.
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Obr. 34: Zpusob placeni vanocnich darkii

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. 34 uvadi, jaky zpasob platby nejvice dotazovanym vyhovuje pii nakupu vanoc¢nich

darku? Piesné 3/5 1idi (60 %) uvedlo, ze plati vyhradné platebni kartou a 40 % hotove.
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Obr. 35: Celkova hodnota koupenych vanocnich darkii

Zdroj: vlastni zpracovani

Na Obr. 35 je vidét, kolik dotazovani utratili v roce 2010 za vano¢ni darky. Nejvice
dotazovanych (31 %) uvedlo, Ze utratili za darky 3 001 — 5 000 K¢. Pomérné vysoky pocet
25 % utratilo nad 8 000 K¢ a okolo 20 % vydalo na darky 1 001 — 3 000 K¢
a 5001 — 8 000 K¢. Pouhych 6 % utratilo za darky do 1 000 K&.

7.4 Shrnuti
V kapitole 7 — Marketingovy vyzkum byl proveden MV, coz byl hlavni bod praktické

¢asti. Vyzkum byl rozdélen na sekundarni (viz 7.1), ktery byl uskuteénén z informaci
dostupnych na internetu, kde se publikuji tyto souhrnné kazdoro¢né€ provadéné vyzkumy.
Tato sekundarni data byla vyuzita v zavéru praktické ¢asti ke srovnani (viz kapitola 8).
Dale bylo poskytnuto vice informaci o provedeném primarnim vyzkumu (viz 7.2), v jaké

formé byl uskute¢nén a jaka metodika dotazovani byla pouzita (viz 7.3).
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8 Zavéry a doporuceni

Vysledky provedené analyzy byly shrnuty do zavéri a doporuceni. Primarni vyzkum byl
proveden z diavodu, aby se dalo odpovédét na pozadované otazky, které byly stanoveny

jako cil vyzkumu (viz 7.3).

= V jakém typu obchodu zdkaznici nakupuji vanocni darky?

Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejvice dotazovanych nakupovalo vano¢ni darky v nakupnich
centrech. VV NC nakoupilo 37 % a 15 % v hypermarketech (dohromady 52 %). Tato
skutecnost se shoduje se sekundarnim vyzkumem, kde 57 % lidi kupovalo darky pravé
v NC a hypermarketech.

Konkrétné je nejoblibenéjsim NC v Liberci NC Nisa. Nisa je na libereckém trhu nejdéle
(jiz od roku 1999), lidé si zvykli na jeji koncept a po rekonstrukci obsahuje mnoho novych
nakupnich moznosti. Nisa ma také nejvyhodné€j$i polohu na okraji mésta a odpada tedy
problém s jakymikoliv problémy dopravy a kapacit parkovisté. V NC nakoupili tfi ¢tvrtiny
lidi na zakladé toho, Ze jsou zvykli sem jezdit i na bézné nakupy, nepotiebovali proto
zjistovat o NC zadné informace. Zbytek respondentt dostalo dobré reference od znamych
nebo se jim libil katalog NC.

Vysledek: shoduje se s chovanim zakaznika v CR.

» Pro¢ nakupuji vano¢ni darky v tomto typu obchodu?
Jako dtivody dotazovani uvedli $iroky vybér sortimentu a komfort parkovisté. Siroky vybér
sortimentu spociva v tom, ze Nisa je v Liberci nejvétsi NC jak rozlohou, tak poctem
obchodu, ktery je 160. Komfort parkovisté je pro zakaznika dulezity, hlavné v obdobi
vanoc, kdy je zima, snih a v§ude hodné aut, lidi a fronty. Nisa nabizi 4 parkovaci plochy
s 1800 parkovacimi misty, coZ je opét nejvice ze vSech tii sledovanych NC. Parkovisté

jsou kryté i nekrytd a samoziejmé je parkovani bezplatné.

= Jak zdkazniky ovliviiuje reklama?
Na letaky reagovalo pouze 24 % lidi, kteti podle nich nakoupili. Nejvice lidi (43 %)
uvedlo, Ze si letdky radi prohlizeji, ale jednodusSe podle nich nenakupuji. Toto ovlivnéni se
shoduje s poslednimi trendy. Co se tyka ovlivnéni reklamou, tfi Ctvrtiny lidi zadné

ovlivnéni nepocituji. Coz potvrzuje trend poslednich let, kdy vliv reklamy na nakupy
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zakaznikl stale klesa. Téméf polovina dotazovanych ptiznala, Ze si letaky radi prohlizeji,
ale nezndme jiz divody, pro¢ podle nich nenakupuji? (doporuceni pro piipadné dalsi

vyzkumy)

= Zjistit, zda se u€astni vanoc¢nich akci v NC?
Z vyzkumu vyplynulo, Zze se vanocnich akci, tzv. PR akci pro vefejnost ucastni pouhych
7 % lidi a vSichni shodn¢ oznacili ti€ast na akci v NC Nisa. Jednalo se pfevazné o Zeny
s détmi. Podle pouzité marketingové komunikace (6.5) je vysledek piekvapivy. Nejvice se

akce uskutecnovali v NC Forum a Gécko, kam ovSem také prevazné chodili matky s détmi.

= Zda registruji vano¢ni vyzdobu NC a jak se jim libi?

Tti Stvrtiny lidi zaregistrovali vanoéni vyzdobu a pfevaznou &ast z nich tvotily zeny. Zeny
jsou estetiCté€jsi a vice si v§imaji. Témér nastejno si v§imali vyzdoby NC Nisa (38 %), ktera
byla vyrazna a velmi vanoéni a NC Forum (36 %), které je v centru mésta, a lidé okolo n¢;j
chodili témét denné. Dotazovanym se vyzdoba z vEtsi ¢asti libila (65 %). Tato skute¢nost
se neshoduje se sekundarnim vyzkumem, ze kterého vyplynulo, Ze 48 % lidi nesnasi
vano¢ni vyzdobu. Nejvice se pak vanoéni vyzdoba libila ha NC Nisa (59 %) a nejméné
u NC Gécko (56 %). NC Nisa pouzilo stromecky, svétylka, cervené hvézdicky a girlandy,
nejvice ale dominovala Cervena barva — ta ptitahuje pozornost a jedna se o velmi oblibenou
a typickou vanoc¢ni barvu. Klasickd zelena vanoc¢ni barva na girlandach a stromecku
vyzaiuje pohodu a klid. NC Gécko mélo podstatné chudsi vanocni vyzdobu nez NC Nisa.
Vyzdoba byla ladéna do modro - zlaté. Modra vyjadiuje vérnost, respekt a ditvéru a zlata je
elegantni a vzneSend, taktéz je zlat4 barva typickou vanocni barvou. Pro pfisti rok by se
NC Gécko mélo s vyzdobou alespont vyrovnat hypermarketu Globus, ke kterému je
ptipojeno.

Vysledek: neshoduje se s chovanim zakazniki v CR.

= Zjistit, zda vyuZzivaji rozsifenych sluzeb u NC, v podob¢ prodeje kaprti a vanoc¢nich
stromka?

Rozsitenych vanocnich sluzeb u NC vyuzivalo velmi malo lidi. Kapry koupilo u NC pouze

11 % dotazovanych a pfevazné to byly zeny. NC, u kterého kupovalo kapra nejvice lidi,

bylo NC Nisa a diivodem bylo spojeni nakupu darkd s koupi kapra. Zeny provadéji nakupy
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velmi promyslené a vSe si vétSinou planuji, proto i ndkup kapra maji na svém seznamu.
Maly pocet ndkupu kapri je zpisoben i tim, ze dochazi k ustupu tohoto zvyku
a kmodernimu nahrazeni vano¢nich ryb za fizek a bramborovy salat. Presné 4/5
dotazovanych (80 %) totiz uvedlo, Ze kapra nekupuji vibec. Uplné shodné dopadl i prodej
vanocnich stromeckti. U NC nakoupilo stromecek pouze 10 % dotazovanych a opét to bylo
prevazné u NC Nisa. Diivodem bylo spojeni nakupu déarki s koupi stromecku. K malému
poctu ptispél zejména fakt, Ze 60 % lidi ma stromek umély (v sekunddrnim vyzkumu
pouze 45 %) a 10 % stromeéek nekupuje vibec. Umély stromek pak méli zejména mladsi
lidé (do 30 let) a starsi lidé (nad 50 let), ¢ili studenti a diichodci. NC, i pfes mensi pocet
zajemcl o stromecek nebo kapra, by méla v této rozsSifené sluzbé pokracovat, v disledku
mozného nartstu zdjmu o spojeni nakupu darkl s potizenim kapra nebo stromecku na
jednom miste.

Vysledek: ¢asteéné se shoduje s chovanim zakaznikt v CR.

= Jak se zakaznici dopravuji na nakupy vano¢nich darka?
Na vano¢ni nakupy se nejéastéji dotazovani dopravuji autem (61 %) a to do NC Nisa a NC
Gécko, kde jde o tzv. zvyklostni nakup. MozZnost pesky (13 %) nebo MHD (24 %)
oznacovali nejcastéji u NC Forum, kde jde o tzv. impulzivni nakupy. Auto vyuzivaji
vSechny vékové kategorie. Neni tomu tak u lidi, ktefi do NC piiSli na nakupy pésky nebo
piijeli MHD. Témi jsou zejména mladi lidé do 20 let a starsi 50 let a dichodci. NC by méla

vénovat pozornost uprave parkovacich ploch a tim 1 zptijemnéni vanocnich nakupi.

= Jaky druh zbozi kupuji jako vanoc¢ni darky?
Nejvice kupovanym druhem zbozi byla kosmetika (64 %), obleceni (36 %), hracky (26 %)
a knihy (22 %). V sekundarnim vyzkumu se opakovaly stejné komodity, avsak mély jiné
pofadi i trochu jiné Cetnosti. Obleceni (57 %), kosmetika (51 %), knihy (42 %) a hracky
(40 %). NC a jejich hypermarkety a ostatni obchody by mély zaméfit pozornost na vano¢ni
balicky kosmetiky, které by mohly zleviiovat diive a naldkat tak zdkazniky ke koupi.

Vysledek: Easteéné se shoduje s chovanim zakaznikd v CR.
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= Jaké znacky preferuji u nakupu vanocnich darka?
U ndkupu vanocnich darkt preferuje 55 % znackové zbozi, ale zda bude znacka tuzemska
nebo zahrani¢ni na tom 72 % lidi nezalezi. Také v sekundarnim vyzkumu 72 % nepreferuje
tuzemskou nebo zahrani¢ni znacku. AvSak zahranicni znacku preferuje (21 %)
a tuzemskou (7 %). U sekundarniho vyzkumu tak bylo naopak. NC by méla dale nabizet
netradi¢ni a znackové zbozi, protoze dle vyzkumu je o n¢ zajem.

Vysledek: ¢asteéné se shoduje s chovanim zakaznikt v CR.

= Kdo a co rozhoduje o koupi vano¢nich darkt?
O nakupu ze 76 % rozhodoval dotazovany a téméf tetina uvedla, ze rozhodovala spole¢né
S partnerem ¢i partnerkou, manzelem ¢i manzelkou. Dale o koupi darki rozhoduje u vice
jak poloviny dotazovanych pfani obdarovaného, pouze okolo 15 % pftizna, ze se nechaji

ovlivnit cenou nebo slevovou akci.

= Kdy nakupuji vano¢ni darky?
Darky nakupovalo 58 % vice jak 2 tydny pfed Stédrym dnem, kde dominovaly nejvice
zeny. Tento vysledek se opét shoduje s vyzkumem provedenym taktéz v roce 2010, kde
53 % kupovalo darky mésic pfed Véanocemi. Déle pak nejvice oznacovali tyden pied
Vénocemi (26 %) a tady dominovali spiSe muzi. Vano¢ni nabidku by méla NC zavadét jiz
Vv prubéhu listopadu, kdy zac¢inaji prvni lidé kupovat vano¢ni darky.

Vysledek: shoduje se s chovanim zakaznika v CR.

= Jak za vanoc¢ni darky plati?
Nejvice lidi (60 %) vyuziva k platbé za darky platebni karty. NC a jiné formy obchodu by
méli dbat na to, aby jim terminaly fungovaly a umoznili tak zakazniktim tuto sluzbu pIné
vyuzit. Mnoho kupujicich totiz u sebe vysSi hotovost nenosi a za zbozi musi zaplatit
platebni kartou. Tato skutecnost se neshoduje se sekundarnim vyzkumem, ktery uvadél, ze
vétSina lidi plati hotove (87 %) a pouze necelych (9 %) kreditni kartou.

Vysledek: neshoduje se s chovanim zakazniki v CR.
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= Kolik primérn¢ utrati za vano¢ni darky?
Nejvice lidi (31 %) utrati za darky v rozmezi 3 001 - 5 000 K¢&. Vysoké procento lidi
(25 %) také uvedlo, ze za darky utratili nad 8 000 K¢. Vice utraceji sttedoSkolsky vzdélani
lidé ve veéku od 30 - 50 let a prevazné¢ muzi. Do 5 000 K¢ utraceji nejcastéji dichodci
a studenti. Tato skute¢nost se shoduje z vyzkumu provedeného v roce 2010, kde do
6 000 K¢ utratilo (38 %) a nad 8 000 K¢ (22 %).
Vysledek: shoduje se s chovanim zakaznika v CR.
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Z.aveér

Od roku 1996 se postupné méni mésto Liberec na hlavni ndkupni zénu v celém
Libereckém kraji. Realizuji se projekty jako stavba Palace Syner a nakupniho a zdbavniho
Centra Babylon. Diky vystavbé supermarketti a hypermarkett se velikost prodejnich ploch
pohybuje okolo 1 m® na jednoho obyvatele. Dochazi i ke zmé&énidm na obchodné
nejvyznamnéj$i Prazské ulici. Spole¢nost Ahold se svym projektem Hypernova (pozdéji
pravé NC Nisa) uplné ovladla na témét 8 let cely maloobchodni trh. Jednalo se totiz
o zatim nejveétsi hypermarket svelkou nakupni pasazi v Liberci. Konkurenci pro
potravinaiskou cast Hypernovy je velky supermarket Kaufland otevieny Vv témze roce.
Dalsi dtleZitou zménou byla v roce 2007 stavba hypermarketu Globus a nasledné ptipojent
NC Gécka. Hypernova se v roce 2008 méni ve vetsi regionalni NC Nisa Liberec. V roce
2009 se v libereckém centru stavi dalsi dvé NC. Jsou jimi NC Plaza a NC Forum. Na
maloobchodnim trhu vznik4 prostor pro konkurenéni boje a vyhody. Od postaveni
Hypernovy Vv roce 1999, se béhem deseti let postavila dalsi 4 NC, coz je pro zékazniky,
které tvoii pfevazné obCané Liberce (pocet obyvatel cca 100 000), ponckud velky vybeér.

Trh je v roce 2011 téméf plné nasycen.

Cilem prace bylo zjistit nakupni chovani a preference spottebitelti pti nakupu vanoc¢nich
darkt. Prizkum prokazal, Ze se V nékterych oblastech ndkupni chovani ob&ani CR
naprosto shoduje i s regionalnim chovanim v Libereckém Kraji. Jednalo se o typ obchodu,
preferovany pro ndkup vanocnich darki, kde prevazuje NC a hypermarket. Déle se chovani
shoduje v dob¢ nakupu vanoc¢nich darki, kdy nejvice obéant kupuje darky vice jak 2 tydny
pred Stédrym dnem. Vanocni chovani se také shoduje v Gitraté za vanoéni darky. Nejvice

lidé utraci v rozmezi 3 000 - 5 000 K¢.

Vanoc¢ni nakupni chovani se ¢astecné shoduje v tom, Ze vétSina lidi méd umély vanocni
stromedek, ale lisil se poget dotazovanych. U ob¢anti CR to bylo 45 % lidi a u libereckych
obcanli 60 % lidi. Dale se chovani ¢astecné liSilo u nejvice kupovanych druhli zbozi jako
vano¢ni darek. Tim byla v Liberci kosmetika (64 %), obleceni (36 %), hracky (26 %)
a knihy (22 %). U ob¢anti CR se opakovaly stejné komodity, aviak mély jiné potadi
i Cetnost. Nejvice nakupovali obleceni (57 %), kosmetiku (51 %), knihy (42 %) a hracky
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(40 %). U preference znacky se oba vyzkumy naprosto shodly. A to v tom, ze 72 % lidi jak
v CR, tak v Liberci nepreferuje tuzemskou nebo zahrani¢ni znatku. Avsak zahraniéni
znagku preferuje (21 %) a tuzemskou (7 %). U obéanti CR tomu tak bylo naopak. Necela
ctvrtina (cca 23 %) uvedla, ze vybird tuzemské znacky a jen 6 % dava jednoznacné

prednost zahrani¢nimu zbozi.

Véno¢ni nakupni chovani se zcela liSilo u vnimani vanocni vyzdoby. Ta se z vétsi ¢asti
libila (65 %) libereckym ob&aniim, coZ se neshoduje s faktem, Ze se 48 % viech lidi z CR
vano¢ni vyzdoba nelibi. Dale se neshoduje u zptisobu platby za vanocni darky. Nejvice lidi
(60 %) z Liberce a okoli vyuziva k platb¢ za darky platebni karty. Pouze 40 % plati hotové.
Tato skutecnost se neshoduje s vysledky celorepublikového vyzkumu, ktery uvadél, ze

vétsina lidi plati hotoveé (87 %) a pouze necelych (9 %) kreditni ¢i platebni kartou.

Tyto zavéry vyzkumu lze vyuzit pro dalsi zpracovani sledovanych NC. Zajimavé by také
bylo sledovat tuto situaci i nadale a vytvofit tak ur¢ity trend v chovani libereckych obcanti.
Dané vysledky by potom byly jisté dlouhodobé vyuzitelné. Cile, stanovené v tivodu
diplomové prace, byly splnény a vysledky vyzkumu pfinesly srovnani, jak
s celorepublikovymi vyzkumy, tak s konkurenci na daném libereckém trhu. Nejlépe

v hodnoceni dopadlo NC Nisa, které jak se zda, je nejoblibenéjSim NC v Liberci.

127



Seznam pouzité literatury

Citace

BARTA, V.; PATIK, L.; POSTLER, M. Retail marketing. 1. vyd. Praha: Management
Press, 2009. 328 s. ISBN 978-80-7261-207-9.

CEJNAROVA, N. Nakupy na posledni chvili jsou doménou muzt. STEM/MARK: Tiskové
zpravy [online]. 2005-12-20 [cit. 2011-04-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.stemmark.cz/archive.htm>.

CIMLER, P.; ZADRAZILOVA, D. a kol. Retail management. 1.vyd. Praha: Management
Press, 2007. 312 s. ISBN 978-80-7261-167-6.

CLEMENTE, Mark N. Slovnik marketingu: Klicové pojmy a terminy. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2004. 378 s. ISBN 80-251-0228-9.

DEDKOVA, J.; HONZAKOVA, 1. Zdklady marketingu. 3. vyd. Liberec: Technicka
univerzita v Liberci, 2006. 173 s. ISBN 80-7372-130-9.

Ekonomické subjekty podle vybranych pravnich forem. Statisticka rocenka Libereckého
kraje 2010 [online]. 2010-12-20 [cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW:
<http://www.liberec.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/krajkapitola/511011-10-2010-10>,

Expanze nakupnich center se zastavila, pfisti rok se nepostavi ani jedno. Financni noviny
[online]. 2010-12-06 [cit. 2011-01-20]. Dostupny z WWW:
<http://www.financninoviny.cz/os-finance/hypoteky/zpravy/expanze-nakupnich-center-se-
zastavila-pristi-rok-se-nepostavi-ani-jedno/565859&id_seznam>.

FIALOVA, H.; TOMEK, G. Maly slovnik marketingu. 1. vyd. Karvina: ECOMIX-OK.
1994. 160 s. ISBN 80-901546-4-6.

FROLEC, V. a kolektiv. Vinoce v ceské kulture. 3. vyd. Praha: VySehrad, 2001. 344 s.
ISBN 80-7021-511-9.

HORKY, M. Rozdily v nikupnim chovani, a rozhodovacich procesech muzii a Zen.
Marketingové noviny [online]. 2009-07-19 [cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=7523>.

HRABEK, L. Klide¢ek na gau¢i? Takové jsou vanoce. Metro [online]. 2010-12-17
[cit. 2011-04-18]. Dostupny z WWW: <http://www.metro.cz/domov/4007-klidecek-na-
gauci-takove-jsou-vanoce>.

128



Hypermarketiim uz dava prednost 43 % ceskych domacnosti. Incoma GfK: Tiskové zpravy
[online]. 2011-01-12 [cit. 2011-01-19]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1144&Ing=CZ&ctr=203>.

KARPAS, R. a kolektiv. Kniha o Liberci. 2. vyd. Liberec: Dialog, 2004. 704 s.
ISBN 80-86761-13-4.

KOTLER, P. Marketing management: Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing, 1998. 712 s. ISBN 80-7169-600-5.

KOTLER, P. Marketing od A do Z: Osmdesdt pojmii, které by mél znat kazdy manazer.
1. vyd. Praha: Management Press, 2003. 203 s. ISBN 80-7261-082-1.

KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 864 s.
ISBN 80-247-0513-3.

KOZEL, R. a kolektiv. Moderni marketingovy vyzkum. 1.vyd. Praha: Grada Publishing,
2006. 280 s. ISBN 80-247-0966-X.

KRAFT, J.; BEDNAROVA, P. Ekonomie: Teorie a pFiklady. 1. vyd. Liberec: Technicka
univerzita v Liberci, 2001. 190 s. ISBN 80-7083-528-1.

Letosni vanoce budou navzdory finanéni krizi §tédré. Marketingové noviny [online].
2010-12-21 [cit. 2011-03-19]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=9222>.

Loni Cesko zaznamenalo rekordni naraist nakupnich center. Incoma GfK: Tiskové zpravy
[online]. 2009-02-18 [cit. 2011-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=947&Ing=CZ&ctr=203>.

MACALOVA, P. Krize stranou, pramérna ¢eska rodina utrati za vano¢ni nakupy az 30
tisic korun. Ihned.cz [online]. 2009-11-26 [cit. 2011-04-13]. Dostupny z WWW:
<http://finweb.ihned.cz/c1-39209100-krize-stranou-prumerna-ceska-rodina-utrati-za-
vanocni-nakupy-az-30-tisic-korun>.

Nakupni centra bojuji o zakazniky. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online]. 2010-03-01
[cit. 2011-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1071&Ing=CZ&ctr=203>.

Naékupni centra hledaji strategii pro pfekonani obtiZzného obdobi. Incoma GfK: Tiskové
zpravy [online]. 2010-02-12 [cit. 2011-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1065&Ing=CZ&ctr=203>.

Nakupni centra lakaji stale vice lidi. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online]. 2002-10-08
[cit. 2011-04-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=151&Ing=CZ&ctr=203>.

129



Nakupni centrum Gécko [online]. [cit. 2011-03-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.ncgecko.cz/cz/li/gecko.php>.

Nakupni preference se zacinaji stabilizovat. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online].
2003-01-07 [cit. 2011-04-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=180&Ing=CZ&ctr=203>.

Nejlepsi obchodnici roku 2010 jsou znami. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online].
2011-02-07 [cit. 2011-04-17]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=1146&Ing=CZ&ctr=203>.

Obchodni a nakupni centrum Forum [online]. [cit. 2011-03-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.forumliberec.cz/o-centru.html>.

Obchodni centrum Nisa Liberec [online]. [cit. 2011-03-18]. Dostupny z WWW:
<http://www.nisaliberec.cz/>.

Outlet — informace o outletech k nezaplaceni [online]. [cit. 2011-01-19]. Dostupny
z WWW: <http://outletyvcr.cz/>.

PELSMACKER, De P.; GEUENS, M.; BERGH, Van den J. Marketingova komunikace.
1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

Prodejen v nakupnich centrech piibyva. Incoma GfK: Tiskové zpravy [online]. 2005-02-09
[cit. 2011-04-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=504&Ing=CZ&ctr=203>.

Psychologie barev. Wikipedia [online]. [cit. 2011-04-10]. Dostupny z WWW:
<http://cs.wikipedia.org/wiki/Psychologie_barev>.

Realna hodnota nakupt ¢eskych domacnosti klesa. GfK Czech: Tiskové zprdvy [online].
2010-11-22 [cit. 2011-03-19]. Dostupny z WWW:
<http://www.gfk.cz/public_relations/press/press_articles/006930/index.cz.html>.

S obstaravanim pfedvanocnich ndkupii na internetu ma zkuSenost ¢tvrtina Cechd.

Marketingové noviny [online]. 2010-10-07 [cit. 2011-03-19]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=8914>,

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie L. Ndkupni chovani. 1. vyd. Brno: Computer
Press, 2004. 633 s. ISBN 80-251-0094-4.

SIMOVA, J. Marketingovy vyzkum. 1. vyd. Liberec: Technicka univerzita v Liberci, 2005.
121 s. ISBN 80-7372-014-0.

130



SIMOVA, J. Retailing in a Transitional Central European Economy, A model of Clothing
Development in the Czech Republic. 1% ed. Saarbriicken: Lambert Academic Publishing,
2010. 501 s. ISBN 978-3-8383-4333-4.

Slovnik pojmi — spottebitel [online]. [cit. 2011-01-20]. Dostupny z WWW:
<http://business.center.cz/business/pojmy/p437-spotrebitel.aspx>.

Stavba nakupniho centra Galerie Harfa stala 150 mil. eur. Financni noviny [online].
2010-11-11 [cit. 2011-01-20]. Dostupny z WWW: <http://www.financninoviny.cz/os-
finance/hypoteky/zpravy/stavba-nakupniho-centra-galerie-harfa-stala-150-mil-
eur/555209&id_seznam>.

Supermarket se stava doplitkovym ndkupnim mistem. /Incoma GfK: Tiskové zpravy
[online]. 2004-06-25 [cit. 2011-04-14]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=432&Ing=CZ&ctr=203>.

Supermarkety dlouhodobé¢ klesaji, diskonty zaujimaji. Incoma GfK: Tiskové zpravy
[online]. 2006-07-18 [cit. 2011-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.incoma.cz/cz/ols/reader.aspx?msg=672&Ing=CZ&ctr=203>.

SVARCOVA, J. a kolektiv. Ekonomie: Strucny prehled. 1. vyd. Zlin: CEED, 2004. 295 s.
ISBN 80-902552-9-9.

Vydaje ¢eskych domacnosti o vanocich. Marketingové noviny [online]. 2004-12-08
[cit. 2011-03-19]. Dostupny z WWW:.
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=2683>.

Vydaje ¢eskych domacnosti o vanocich. Marketingové noviny [online]. 2005-12-14
[cit. 2011-03-19]. Dostupny z WWW:.
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=3765>.

Vydaje ¢eskych domacnosti o vanocich. Marketingové noviny [online]. 2006-12-13
[cit. 2011-03-19]. Dostupny z WWW:
<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_1D=4744>,

VYSEKALOVA, J. a kol. Slovnik zdkladnich pojmii z marketingu a managementu. 1. vyd.
Praha: Fortuna, 1998. 48 s. ISBN 80-7168-504-6.

VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Marketing. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006. 248 s.
ISBN 80-7168-979-3.

VYSEKALOVA, J. a kolektiv. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing,
2007. 296 s. ISBN 978-80-247-2196-5.

131



VYSEKALOVA, J. Psychologie spotiebitele: Jak zdkaznici nakupuji. 1.vyd. Praha: Grada
Publishing, 2004. 284 s. ISBN 80-247-0393-9.

VYSEKALOVA, J.; STRNAD, P.; VYDROVA, J. Zdklady marketingu pro stiedni skoly.
1. vyd. Praha: Fortuna, 2003. 168 s. ISBN 80-7168-419-8.

Bibliografie

ALSBURY, A.; JAY, R. Marketing to nejlepsi z praxe. 1.vyd. Praha: Computer Press,
2002. 280 s. ISBN 80-7226-617-9.

HINGSTON, P. Efektivni marketing. 1. vyd. Praha: Euromedia Group, 2002. 192 s.
ISBN 80-242-0893-8.

NAGYOVA, J. Marketingovd komunikace neni pouze reklama. 1. vyd. Praha: VOX, 1999.
150 s. ISBN 80-86324-00-1.

V prodejnach Albert ¢ekaji na zakazniky vano¢ni agenti se zlatym prasatkem. Albert:
Tiskové zpravy [online]. 2010-11-10. Dostupny z WWW: <http://www.albert.cz/o-nas/pro-
novinare/tiskove-zpravy/v-prodejnach-albert-cekaji-na-zakazniky.html?stranka=3>.

132



Seznam priloh

Piiloha A - Dotaznik
Ptiloha B - Fotky NC Nisa
Ptiloha C - Fotky NC Forum

Ptiloha D - Fotky NC Gécko

133



Priloha A - Dotaznik
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Jaké je vase pohlavi?
muz
Zena

Jaky je vas veék?
15-20 let

21-30 let

31-40 let

41-50 let

51-60 let

nad 60 let

Z hlediska ekonomické aktivity se fadite ke
spolecenskému statutu?

student

zamestnanec

0SVC, podnikatel

Zena v domacnosti

na mateiské dovolené

dtichodce

nezameéstnany

Jaké je vaSe vzdélani?
zakladni
stfedoskolské
odborné, vyucen
vyudéen s maturitou
vyssi odborné
vysokoskolské

Ve kterém mesté€ je vase soucasné bydliste? (nebo
mésto nejbliz$i vasemu bydlisti)

Liberec

Jablonec nad Nisou

Ceska Lipa

Semily

Turnov

Dé&cin

Mlada Boleslav

Pocet obyvatel v misté vaseho bydlisté?
do 1000 obyvatel

1001-5000 obyvatel

5001-20000 obyvatel

20001-50000 obyvatel

50001-100000 obyvatel

vice jak 100000 obyvatel

Kolik osob zije ve vasi domacnosti?

g b owNRE

vice

© (00

OOoooo
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Jaky je mési¢ni piijem vasi domacnosti?
do 8000 K¢

8001-15000 K¢

15001-25000 K¢

25001-35000 K¢

35001-45000 K¢

vice jak 45000 K¢

V jakém typu obchodu jste nakoupili nejvice
vanocnich darki? (oznacte pouze 1 moznost)
malé obchody, centrum mésta

specializované obchody

diskontni prodejna (Lidl, Penny Market...)
supermarket (Kaufland, Billa)

hypermarket (uved'te, ktery?)

[l Globus

(1 Hyperalbert

[J  Tesco (My Liberec)

nakupni centrum (uved'te, které?) — pokud jste
odpovédéli NC, odpovezte i na souvisejici ot.c.11
(1 NISA

(1 Forum Liberec

[J  Nakupni centrum Gécko

[ jiné

internetové obchody

zasilkové obchody

vietnamské obchody, trzisté

vanocni trhy

Proc jste nakoupili vano¢ni darky prave v tomto
typu obchodu? (oznacte 2 moznosti)
obchod je blizko mista, kde bydlim
zvyklost

pohodIinost

¢asova nenarocnost

cenova dostupnost

Siroky vybér sortimentu

kvalita zbozi

ochotna obsluha

rychlost ndkupu a odbaveni

celkova atmosféra prodejny

komfortni sluzby parkovisté

moznost bezhotovostni platby

delsi oteviraci doba

dostupnost vefejnou dopravou

détsky koutek

moznost obCerstveni béhem nakupi

jiné sluzby zakaznikovi (banka, posta...)
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15.

Na zaklad¢ jakych informaci jste nakoupili vano¢ni
darky v tomto nakupnim centru? (oznacte pouze 1
moznost) — na otdzku odpovidejte pouze v pripade,
Ze jste v ot.c.9 odpovedeli NC

reference od znamych

televizni reklama

reklama v radiu

internet

reklamni letaky

katalog nakupniho centra

blog, facebook

upoutal m¢ reklamni billboard

nepotfeboval jsem zadné informace, nakupuji zde
pravidelné

Jak vas ovlivnily reklamni letdky hypermarketti, co
chodi do schranek?

dostal jsem letaky, ale neprohlizim si je

dostal jsem letaky, prohlidl si je, ale nenakoupil
podle nich

dostal jsem letaky, prohlidl si je a nakoupil podle
nich

nedostal jsem letaky

Ovlivnila vas reklama na nakupni centrum v televizi
nebo radiu?

ano, reklama na m¢ méla rozhodujici vliv

ano, reklama mé v né¢em ovlivnila

ne, reklama mé neovlivnila

ZNcastnili jste se néjaké vanocni ¢i kulturni akce
v nakupnim centru?

ano (ve kterém?)

[l NISA

[ Forum Liberec

[0 Nakupni centrum Gécko

ne

Vsimli jste si vanoéni vyzdoby na nakupnich
centrech?

ano (vyplite i souvisejici ot.¢.16-19)

ne (pokracujte ot.¢.20)

U kterého nakupniho centra jste zaregistrovali
vanocéni vyzdobu? (oznacte i vice moznosti)
NISA

Forum Liberec

Nakupni centrum Gécko

Jak celkove na vas vanocni vyzdoba zapusobila?
libila se mi

nijak mé neoslovila

nelibila se mi

jetokyc

Na kterém nakupnim centru se vam vano¢ni
vyzdoba libila nejvice? (oznaéte pouze 1 moznost)
NISA

Forum Liberec

Nakupni centrum Gécko

[ |

19.

Na kterém nakupnim centru se vam vanocni
vyzdoba nelibila? (oznacte pouze 1 moznost)
NISA

Forum Liberec

Nékupni centrum Gécko

Koupili jste vanocniho kapra u ndkupniho centra?
ano (vypliite i souvisejici ot.¢.21-22)
ne (pokracujte ot.c.23)

U kterého nakupniho centra jste vanoc¢niho kapra
koupili?

NISA

Forum Liberec

Nékupni centrum Gécko

Proc jste koupili vano¢niho kapra pravé u tohoto
nakupniho centra?

NC je blizko mista, kde bydlim

spojil jsem koupi kapra s nakupem darkt v tomto
nakupnim centru

levngjsi kapr

rychly nakup, bez front a cekani

velky vybér kapri

Kde jste tedy koupili vano¢niho kapra?

nikde, kapra nekupujeme

Koupili jste vanocni stromecek u ndkupniho centra?
ano (vypliite i souvisejici ot.¢.25-26)
ne (pokracujte ot.¢.27)

U které¢ho nakupniho centra jste koupili vano¢ni
stromecek?

NISA

Forum Liberec

Néakupni centrum Gécko

Proc jste koupili vanocni stromecek praveé u tohoto
nakupniho centra?

NC je blizko mista, kde bydlim

spojil jsem koupi vanoéniho stromecku s nakupem
darkd v tomto nakupnim centru

levngjsi stromedek

rychly nakup, bez front a cekani

velky vybér stromecku

Kde jste tedy koupili vanocni stromeéek?

nikde, stromedéek nekupujeme
nikde, stromeéek mame umély

Jak jste se dopravili na ndkup vano¢nich darku?
pésky

autem

méstskou hromadnou dopravou
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Jaky druh zbozi jste nejvice kupovali jako vano¢ni
darky? (oznacte 3 moznosti) souvisejici s ot.¢.33
$perky, hodinky

kosmetika, kosmetické balicky

parfémy

obleceni a médni doplitky

alkohol

hracky

vanocni kose

cukrovinky, bonboniéry

darkové poukazky

elektronika

knihy

bytové dopliiky

sportovni vybaveni

zazitek, adrenalinovy poukaz

CD, DVD

vanocni baleni 1€kt

Preferujete pfi ndkupu vanocnich darkt znackové
vyrobky?

ano

ne

Jaké znacky preferujete pfi nakupu vanocnich
darkua?

zahrani¢ni

tuzemské

nezalezi na tom

Kdo rozhodoval o tom, jaké vanocni darky jste
koupili?

ja

partner(ka)/manzel(ka)

deéti

spolecné

Co v kone¢ném disledku rozhodlo o koupi
vanoc¢nich darkd uvedenych v ot.¢.29?
cena zbozi

slevova nebo jina vyhodna akce

vlastni zkuSenost s vyrobkem

doporuceni znamych

préani obdarovaného

§lo o tradi¢ni vanocni darek

Jaky zptisob nakupu vanocnich darkt
uprednostiujete?

nakupuji darky postupné, pro kazdého v jiném typu
obchodu

vSechny darky kupuji v jednom typu obchodu

Kdy jste vanoéni darky nakupovali?
vice jak 2 tydny pfedem

2 tydny pfed vanocemi

tyden pted vanocemi

den pted vanoci (23.12)

na posledni chvili (24.12)

OO

Ooooo

36.

Jaky zptisob platby vam nejvice vyhovuje v obdobi
vanoc a vanocnich svatki?

hotove

platebni kartou

Kolik jste v letosnim roce utratili za vano¢ni darky?
do 1000 K¢

1001-3000 K¢&

3001-5000 K¢

5001-8000 K¢&

nad 8000 K¢
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Priloha B - Fotky NC Nisa

Obr. B1: Vinocni vyzdoba NC Nisa dolni parkovisté

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. B2: Vinocni vyzdoba NC Nisa horni parkovisté

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. B3: Prodej vanocnich stromeckii a kaprit u NC Nisa

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. B4: Billboard NC Nisa - vdnoce

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. B5: Billboard NC Nisa — slevy

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. B6: Katalog hracek a darkit hypermarketu Albert

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. B7: Katalog delikatesy hypermarketu Albert

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. B8: Letdk hypermarketu Albert

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha C - Fotky NC Forum

Obr. CI: Vinocni vyzdoba NC Forum

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. C2: Billboard NC Forum

Zdroj: vlastni zpracovani
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e svatecni nakupy
na jednom misté

VW vite, koho : « dérky, které hleddte
¥ obdarovat,
‘{ my vime ¢im /

Obr. C3: Billboard obchodniho domu My Liberec

Zdroj: vlastni zpracovani

S

Obr. C4: Billboard NC Forum - povdnocni slevy

Zdroj: vlastni zpracovani

142



Obr. C5: Venkovni reklama NC Forum

Zdroj: vlastni zpracovani

Obr. C6: Venkovni reklama NC Forum na vanocni akci

Zdroj: vlastni zpracovani
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- Nakup za

Obr. C7: Plakat NC Forum

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. C8: Vanocéni katalog supermarketu Tesco

Zdroj: vlastni zpracovani
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KATALOG POHODLNEHO NAKUPU s. 12. - 24. 12. 2010
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Obr. C9: Vanocni letak supermarketu Tesco

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. C10: Katalog vinocni delikatesy supermarketu Tesco

Zdroj: vlastni zpracovani
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Fotky NC Gécko

Obr. D1: Vanocni vyzdoba NC Gécko

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. D2: Vanocni vyzdoba hypermarketu Globus

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. D3: Prodej kaprii u NC Gécko

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. D4: Billboard NC Gécko

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. D5: Billboard hypermarketu Globus

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obr. D6: Specialni vanocni katalog Globus

Zdroj: vlastni zpracovani
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G ourmer

1. Americky homr

(100 = 56010

. Tullemore Dew black

. Chateaunet du Pape
2008

Freacie
0751

Tete de Moine AOC

Uzene krevety
prodei v sbilsincho polty
1009

Obr. D7: Gourmet katalog Globus

Zdroj: vlastni zpracovani

viliendy

DIVADELKO ROMANETO
-POHADKA Z KRKONO3S

MIKULAS, CERT A ANDEL - MAIOVANI NA OBUCE

Obr. D8: Pohadkové vikendy v Gécku

Zdroj: vlastni zpracovani
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