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VYMEZEN| OBCHODU,
ZAKLADNI| POJMY

Obchod — ¢innost a instituce

Obchod jako Cinnost — nakup a prodej zbozi

Obchod jako instituce — subjekty zabyvajici se prevazné obchodem. Subjekty, které

v s

nakupuji zbozi za ucCelem dalSiho prodeje, bez jeho podstatnejSi upravy:

= Obchod se spotiebnim zbozim (B2C, bussines-to-consumer) — soubor zbozi
urCeny pro konecného individualniho spotfebitele (prodej potravin, odivani...)

= Obchod se zbozim pro dalSi podnikani (B2B, business-to-business)

Podle velikosti a okruhu pusobnosti
= Vnitfni obchod — celostatni a regionalni trh

= Zahrani¢ni obchod — export a import zboZi pred hranice statu

Podle obchodnich prostfedniku:

= Velkoobchod — podnik nakupujici zbozi ve velkem a ve velkém jej prodava
maloobchodnikiim, pohost. zafizenim a drobnym vyrobcim

= Maloobchod — podnik nakupujici od velkoobchodu a prodava konecnému
spotrebiteli




MALOOBCHOD

= Drive spojovan spise s drobnym podnikanim, geograficky rozmer
lokalni az regionalni. Po 2. sv. v. — nove trendy, uplatnovani
progresivnich prodejnich jednotek, vyrazna koncentrace.

= Zaklad zmen:
= RuUst pfijmu obyvatel
= Proces nakupu a prodeje je stale vice urCovan odberatelem

= Velikost obchodnich firem a komplexni feSeni pohybu zboZzi —
retailing = mezinarodne chapany maloobchod pine vybaveny
logistickym zazemim a vysoce kvalifikovanym informacnim
systémem s profesionalnim managementem

= Deleni maloobchodu:
= Maloobchod realizovany v siti prodejen (store retail)

= Maloobchod realizovany mimo prodejni sit' (non store retail)




MALOOBCHOD

= Maloobchod realizovany v siti prodejen
= Potravinarsky maloobchod
= Nepotravinarsky

= Maloobchod realizovany mimo prodejni sit




PROVOZNI TYPY MALOOBCHODNICH
JEDNOTEK — EVROPA

= Pro ¢lenéni se pouziva kombinace kritérii:
= sortimentni specializace
= velikost prodejny
= provozni charakter

= Hlavni typy:
= Uzce specializované prodejny
= SmiSené prodejny
= Plnosortimentni obchodni domy
= Specializované obchodni domy
= Superety (potravinarska samoobsluha)
= Supermarkety
= Hypermarkety
= Specializované (odborné) velkoprodejny
= Diskontni prodejny




SPECIALIZOVANE A UZCE
SPECIALIZOVANE PRODEJNY

= Rozdil v Siri a hloubce sortimentu

= Specializované prodejny — sortiment
uzky a hluboky

= Uzce specializované prodejny —
sortiment vyrazne uzky a velmi
hluboky, spojen se skalou potrebnych
sluzeb

= Cenoveé rel_ace ve srovnani s ostatnimi
prodejnami vyssi

= VVysoké naroky na odbornost personalu

= Lokalizace zejmeéna v centrech mest,
nakupnich centrech

= Orientace prevazné na
nepotravinarské zbozi




SMISENE PRODEJNY

= Potraviny i nepotraviny, sortiment Siroky, ale melky — zbozi pro
bézné potreby

= Mala frekvence poptavky, ale nutnost blizkosti prodeje k
zakaznikovi -> vysoké naklady i ceny

= Umisténi na venkove a v okrajovych Castech mést




SUPERETY

= Samoobsluha potravin Sirokého sortimentu s prodejni plochou
200 — 400 m2

= Nabizi obvykle i zakladni druhy nepotravinarskeho zbozi denni
potreby

= Lokalizace v mistech vétSi koncentrace osob — nadra2| Ietlste
odpocivadla u dalnic, benzinky... B
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SUPERMARKETY

= Velkoprodejna s plnym sortimentem zbozi vyuzivajici formu samoobsluhy
doplnénou o nékolik obsluznych useku (lahudky, maso...)

= Dolni velikostni hranice je 400 m2, horni 2500 m2
= Pocet druhud zbozi: 5-10 tis.

= Pfevazuji potraviny, nizSi podil primyslového zbozZi je rozhodujicim
kritériem pro odliSeni od ostatnich typu prodejen

= |Lokalizace Siroka




HYPERMARKETY

= Vétsi, s vetSim zastoupenim prodeje nepotravinarskeho zbozi

= Zbozi nevyzadujici obsluhu

= Prvni hypermarket vznikl v r. 1963 ve Francii (Carrefour)

i Vyvo{ urychlila potfeba prodejnich ploch pro nove druhy _ ]
nepotravinarskeho zbozi narocného na vystavni plochu, ale i vysoke
najemneé ve mestech

= Lokalizace — na okrajich i mimo mésta

: Velgéci'ednptka nabizejici na jedné ploSe potravinarske i nepotravinarské
zbozi denni i obCasné poptavky vyhradné formou samoobsluhy

= Velikost: min. 2 500 m2. obvykle 15-20 tis. m2

= Ve srovnani s obchodnimi dom V)/Z,adujl'gx vetsi prodejni plochy, ale 4x
meéné spolupracovniku -> 30-60 % uroven nakladu

= Mozné zaméstnavat pracovniky s nizsi kvalifikaci a snizovat podil
mzdovych nakladu

= Uplatnéni v ramci regionalnich nakupnich center
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PLNOSORTIMENTNI
OBCHODNI DOMY

Prvni jiz v 1. pol. 19. stol. ve Francii
Prodejni plocha: 10-20 tis. m2
Siroky a pomé&rné hluboky sortiment a zboZi (az 200 tis. polozek)

Narocnost provozu a sortimentni politiky se odrazi ve stfednich a vyssSich
cenach

Lokalizace: centra mést a regionalni nakupni centra, kde tvori tzv. magnety
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SPECIALIZOVANE
OBCHODNI DOMY

= Orientace na nepotravinarskeé zbozi, resp. jeho Cast, nejCastéji na
odivani a spojené sluzby

= Min. velikost 1500 m2

= Forma prodeje — kombinované — pultovy prodej, volny vybeér i
samoobsluha

= Lokalizace: centra mést, Ctvrtové i obvodove vybavenosti, regionalni
nakupni centra
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ODBORNE (SPECIALIZOVANE)
VELKOPRODEJNY

= Sortiment velkych ucelenych soubort nepotravinarského zbozi,
zejmena druhy s velkou obratkou

= Samoobsluzna forma prodeje
= Prevazne jednopodlazni

= NizSi cenova hladina diky sortimentnimu zameéreni a nizSim cenovym
nakladum

= Velikost od 600 do nékolika tisic m2




DISKONTNI PRODEJNY

Prvni u USA ve 30. letech (hard discont — velmi omezeny rozsah zbofi za
velmi nizké ceny x soft discont)

Nemaji stabilni sortiment zbozi, nabizeji zbozi, po kterém je pravé poptavka s
vysokou obratkou

Samoobsluzna forma prodeje, zboZi pfimo z palet a stohl — snizeni podilu
prace pri prodeji -> nizsi cenova hladina

Objekty prodejen jsou jednoduSe feSené a strikiné ucelové. Zfizovany na
levnych pozemcich v okrajovych Castech meést. Vybaveni — regaly, palety a;.
Chybi vykladni skfiné a prahledy do mistnosti.

ZboZzi je nakupovano ve velkém pfimo u vyrobcu
Prodejni doba prodlouzena, provoz i o vikendu




NAKUPNI CENTRA

Prvni centra v USA v 50. letech 20. st. NejvétSi v souCasnosti jsou v USA
a Kanadé

Plocha sto az nékolik tisic m2

Kombinace desitek i stovek sluzeb — obsahuji super-, hypermarkety a
obchodni domy. Plochy pro zabavu a Uuspokojeni. Plochy jsou
pronajimany. Orientace na zakaznika.

Vnitroméstska NC — lokace v centru mést a vnitfnim meésté
Okrajova NC — vznikaji na perifériich mést, dostatek plochy pro rozvoj

Drive byly pateri nakupnich center obchody s potravinami

Postupné novy trend — funguji jako spoleCenska a zabavni centra =
nakupni centra 3 generace

nakupni centra 1 generace — super- nebo hypermarket s minimem
specializovanych jednotek

Nakupni centra 2 generace — SirSi Skala specializovanych obchodu,
restaurace, Cistirny, hlidani deti...






http://foto.mapy.cz/original?id=51098

Tab.1: Typologie ndkupnich center (podle velikosti prodejni plochy — PP)

obchodni dim (

dominantni)
#ské i nepotravinafské prodejny, volnocasove aktivity

tradi¢ni méstska centra
centralni lokality prilehlé k méstskému centru
okrajové plochy v blizkosti dopravnich uzld (,,na zelené louce™)

2. St¥edné velka nakupni centra (1 000 m* PP

hypermarket (magnet)

specializované nepotravinafské prodejny

“suburbénni lokality (,,na zelené louce™)
okrajové plochy v blizkosti dopravnich uzlii (,,na zelené louce™)

3. Nakupni parky (5 000 — 20 000 m” PP)

obchodni mix prodejen najemeu v potravinafském a
nepotravinafském sortimentu,
véetné diskontnich prodejen

suburbanni lokality (,,na zelené louce™)
okrajové plochy v blizkosti dopravnich uzli (,,na zelené louce™)

4. Specializovana niakupni ¢ ‘EP

specializované nepotravinafske prodejny
festavény obchodni diim

tradi¢ni méstska centra

centralni lokality pfilehlé k méstskému centru

Pramen: Reynolds, 1992.




ZIVOTNI CYKLUS
MALOOBCHODU

= Jednotlivé typy maloobchodnich prodejen prochazeji etapami zivotniho cyklu
maloobchodu

= Hypotéza maloobchodniho okruhu (M. McNaire, 50. |éta) — tradiCni druhy
maloobchodu obvykle nabizeji svym zakaznikim mnoho sluzeb a uréuji ceny
zbozi tak, aby pokryly své naklady. To vytvari pfilezitost pro vznik novych
druht maloobchodniho prodeje — napf. obchody s levhym zbozim, které se
tolik neorientuji na sluzby a ceny svych vyrobkud stanovuji jinym zptusobem
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[ ]
The new kid in town

Social media platforms, monthly active users, bn

Facebook

YouTube

WhatsApp

Instagram 1

TikTok

2004 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Time from launch to 1bn users

Facebook 8.6 years

YouTube 7.0

WhatsApp 7.0
L &
Instagram 7.7

TikTok 5.0
. .

2004 05 06 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Sources: Statista; The Econarmist

https://www.economist.com/graphic-detail/2021/10/07/tiktoks-rapid-growth-shows-the-potency-of-video?utm_medium=social-
media.content.np&utm_source=facebook&utm_campaign=editorial-
social&utm_content=discovery.content.evergreen&fbclid=IwAR1Wg3_85uff_s6MT_Pj5f19aUYr0oru90vVUZWryrU6rTRBY8ZHJINB77A0




ZIVOTNI CYKLUS
MALOOBCH

« U starsSich forem maloobch Qtrvalo mnoho let, nez dosahly zralosti,

avSak novejsi formy maloobchodu dosahuji své zralosti mnohem dfive

Druh Obdobi prudkého | Doba od poc¢atku Etapa zivotniho
maloobchodu rustu do obdobi zralosti cyklu
Smisené prodejny 1800 — 1840 100 let Pokles
Obchodni domy 1860 — 1940 90 let Zralost (pokles)
Zasilkovy obchod 1915 — 1950 50 let Zralost (pokles)
Supermarkety 1935 — 1965 35 let Zralost
Nakupni centrum 1950 — 1965 40 let Zralost
Internetovy obchod 1995 — ? Zavadeéni (rust)

@



SEVORAFIVAA URNRUGANIZALLE )
MALOOBCHODU — MALOOBCHODNI
SiT A JEJI PROSTOROVE

U S Eé@m DMJjednotka

= Soubor obchodné provoznich jednotek zamérenych na prodej zbozi
kone¢nému spotrebiteli je maloobchodni sit’

= Stacionarni (stala, zakladni) — sit pevnych stanovist obchodné
provoznich jednotek funguijici po cely rok

= Ambulantni (sezénni, dopliikova) — tvorfena jednotkami pouzivanymi
pro nabidku pfi kratkodobém a mistnim navyseni poptavky (napfr. v
rekreaCnich zonach, masovych akcich apod.), doplfiuje maloobchodni
sit

Z hlediska typu osidleni, kde
maloobchod puUsobi:

« Urbanni sit’ — v misté velmi
koncentrované poptavky, formovana B avcose |
jako Sirokosortimentni nabidka 5\ ‘@g— KUKURICE |

* Ruralni sit’ — uspokojuje mistné malo
koncentrovanou poptavku a je spojena
s vysokymi naklady obéhu zbozi

| GRILOVANA KURATA GYROS




VEUVUUORAFIVAA URGOANIZALE )
MALOOBCHODU - MALOOBCHODNI
SIT A JEJI POSTOROVE

USBQRAI

= Vyskyt, kapacita a stupen vyuziti maloobchodnich zafizeni rostou s velikosti obce a jeji
funkci v sidelnim systému (s rustem velikosti sidla roste i po¢et druht v ném)

ha rozmisténim obyvatelstva v sidelni strukture

. N,gdlkoncentrace maloobchodnich funkci nad obytnymi podmirnuje stfediskové chovani
side

= Pro formovani prostorového usporadani maloobchodni sité plati:

1) Relativni rovnomérnost utvareni a koncentrace maloobchodni sité
= Rovnovaha mezi potencialem koupéschopné poptavky a kapacitami maloobchodni sité

= Prostorova koncentrace (zvySovani kapacity maloobchodni sité v mistech
soustfedéné poptavky)

= Provozni koncentrace (zvétSeni primérné velikosti jednotek)
= Sortimentni koncentrace a specializace

2) Komplexnost maloobchodni vybavenosti

= Kazdy stupen by mél byt komplexni — vysSi uroven vybavenosti by méla uspokojovat
poptavku i rozsahu nizsiho stupné




SEVORAFIVAA URUGOANIZALLE )
MALOOBCHODU — MALOOBCHODNI
SiT A JEJI PROSTOROVE

jnivybavenosﬁ

= Hierarchie stfedisek maloobchodni vybavenosti
= Vnitfni hierarchicka struktura sidel (ruralni — 1stupnova, mésta — az 4 stupné)
= Stupné maloobchodni vybavenosti:

Okrskova (zakladni) vybavenost — obsluha obytného okrsku nabidkou zbozi
denni potfeby a velmi Casté poptavky (3—10 tiS. obyv.)

Obvodova (sekundarni) vybavenost — ve vétSich méstech, hl. tam, kde
urbanisticka koncepce mésta vytvari pro vetsi Cast mésta relativne velkou
vzdalenost do centra (min. velikost obvodu 10-20 tis. obyv.); supermarket,
prodej nepotr. zbozi jako Sirokosortimentni nebo specializované jednotky

Ctvrtova (sektorova) vybavenost — vznika soustfedovanim jednotek ve =~
velkoméstech pri velkych vzdalenostech do centra nebo v pripadé, kdy je jiz
mestskeé centrum nepostacujici; velkokapacitni prodejny, specializovany
obchodni dim, hypermarket (> 40 tis. obyv.)

Centralni vybavenost — centrum u,spokog')uje v zavislosti na velikosti mésta
zakladni, castou 1 obCasnou poptavku obyvatel, dojizd€jicich i navstévniku;
obchodni dum, specializovaneé a uzce specializované jednotky




@ OKrskove centrum

Ty obvodové centrum




AKTUALNI TRENDY V
MALOOBCHODE

= Maloobchod dlouho pokladan za lokalni az regionalni
prvek = drobneé podnikani

= 2. pol. 20. stol. — internacionalizace (Z Evropa) — nova
reseni rozlozeni obchodu — prevaha velkoplosnych
prodejen

= Cs. — odlidny vyvoj (supermarket nebyl)

= Vyvoj po r. 1989 — rust Zivotni urovné, zména
nakupnich zvyklosti, zmena usporadani maloobchodu

= Soucasnost — konkurence obchodnich firem, boj o
zakaznika -> relativni snizovani cen




KONCENTRACE OBCHODU
(1)

= Koncentrace = rozsirovani firem a jejich provoznich
jednotek, kdy narusta vaha téch nejvétsich jednotek

= Proces, ktery smeruje k:
= vySSi efektivnosti provoznich jednotek

= vetsi rentabilité (zisk na jednotku kapitalu)
= rozsireni vlivu
= Projevuje se jako:
= Koncentrace obchodnich struktur (firem)
= Koncentrace provoznich jednotek




KONCENTRACE OBCHODU
(2)

= Koncentrace obchodnich struktur (firem)
= Rust podilu prodeju realizovanych velkymi firmami

= Koncentrace obchodu v 90. letech rostla expanzi
jednotlivych firem i jejich fuzemi (spojeni firem) Ci
akvizicemi (odkup firem)

= Koncentrace provoznich jednotek

= Rust prumérné velikosti provoznich
maloobchodnich jednotek (supermarkety ->
hypermarkety -> nakupni centra)




KONCENTRACE OBCHODU
(3)

= Koncentrace probiha i na urovni sdruzovani
maloobchodniku do kooperaci (svaz, druzstvo,
dobrovolné retezce), franchisingovych
kooperaci (smluvné pevnegjsi forma kooperace)
nebo alianci nejvétSich obchodnich firem

= Aliance — 2 slozky:
= Sdruzeni velkych retailingovych firem, aby z
kazdé zeme byla zastoupena pouze 1sdruzeni
velkych mezinarodnich firem, ktere vytvorily
centralu pro zasobovani dcerinych spolecCnosti,
pro tvorbu znacek, vyzkum trhu ...




NASTROJE OVLIVNUJICI
KONCENTRACI OBCHODU

= Rozdily v zivotni urovni a nakupnich zvyklostech: Evropa (V x Z), S
Amerika, Australie vs. S a J Amerika, AsSie

= Vyvoj ale sméruje ke stejnemu standardu, ale s rozdilnou rychlosti
zmeén

= Vlyspélé zemeé
= vysoka organizacCni a provozni koncentrace,
= dominantni nakupni centra a velké prodejni jednotky,
= stupen nasycenosti vede k modernizaci a rozsifovani,

= v poslednich letech — zvySovani podilu diskontu na ukor
hypermarkett a obch. domu

= Méné rozvinuté zemé
= Aktivni role mezinarodnich firem

= Kratké obdobi supermarketu, rozvoj hypermarketu a jinych
velkoplosnych prodejen




NASTROJE OVLIVNUJICI
KONCENTRACI OBCHODU

= Charakteristickym rysem koncentrace je rozvoj diskontu
= Omezeny pocet druht zboZzi
= \Vyrazné snizeni nakladu na obchodni zafizeni, vybaveni
prodejen a poCet zameéstnancu

= Centralné organizované nakupy levnéjsiho zbozi (vlastni
znacky)

= Privatni znacky
= Smyslem je udrzet vérnost zakazniktu a dosahnout tim dobrych
konkurencnich pozic vybérem dodavateld, ktefi zajisti vyhodné
cenové podminky

= Rozvoj u diskontnich cen i u kvalitnich presto cenove
vyhodnych druht zbozi
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Podil privatnich znaCek ve vydajich - mezinarodni srovnani
Slovensko
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KONCENTRACE OBCHODU A
JEJI PROSTOROVE ASPEKTY

= Po 2. sv. v. — zajisténi dostatku nakupnich moznosti pro obyvatele zemi

= 60. lIéta — usmérniovani intenzivniho rozvoje obchodu (pomoci uzemnich planu mést
a regionu)

= Vystavba nakupnich center na okrajich mést doplnovana vystavbou novych
nakupnich center, pasazi a obchodnich ulic v centrech velkych mést

= Omezeni vystavby dano vysokou koncentraci
= Revitalizace starych prumyslovych arealt (Vankovka)

= Regulacni role \/_I_gg — zakonem stanoveny oteviraci doby (nedéle, svatky zavieno)
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INTERNACIONALIZACE
OBCHODU

== Ogeotgrafické rozpinavost retalingovych spolecnosti, od
70. le

= Domaci trhy jsou malé, aby mohly firmy ekonomicky rust
= Hledani %i.n ych teritorii, diky omezene absorpci
domacich frhu
= Existence protimonopolnich zakonu v radé zemi

= 90. léta — mezikontinentalni presuny retailingovych aktivit

= Internacionalizace je dusledkem nejl_en obchodni snahy
firem, ale i priznivého klimatu globalizace spotrebnicha
kulturne-spolecenskych podminek a pozadavku obyvatel




INTERNACIONALIZACE
OBCHODU - STRATEGIE
FIREM

= Multinacionalni strategie — rozsifovani aktivit do
cizich zemi s duslednym pfizpusobenim sortimentu,
sluzeb i chovani na trhu mistnim podminkam (vysoké
naklady, limitujici firmu v cenové agresivnejSim
prosazovani se na trhu)

= Globalni strategie — uplatiovani vlastni koncepce na
trzich, ignoruji narodni a mistni rozdily (nizké
naklady), ekonomicky nejvhodnéjsi

= Transnacionalni strategie — jednotna strategie s
respektovanim zasadnich zvlastnosti narodnich trhu a

lokalnich podminek




NOVE TECHNOLOGIE V
OBCHODE

= Zavadéni informacnich systému pro fizeni maloobchodniho
prodeje umoznilo s vyuzitim technologie ¢arovych kodu rozvoj
velkoplosnych prodejen

= DalSim krokem byla integrace prodejen prostrednictvim
informacnich systému pro centralni fizeni prodeje

= Vysledkem je zvySeni efektivhosti maloobchodniho prodeje




ELEKTRONICKA LOGISTIKA,

o ﬁ?éLQistribuce zbozi prostrednictvim nektereho z
elektronickych komunikacnich prostfedku, napf. internetu

= Levneé, okamzité
= Nabizi nove sluzby — sledovani balicku on-line...

= Pro logistiku dulezita technologie ECP (Electronic Product Code) a
technologie RFID (Radio Frecvency Identification)

= ECP — digitalni Cislo na baleni oznacujici vyrobce, vyrobek,
verzi a serii
= |dentifikaCni systém se sklada z radiovych Cipu RFID ze CteCek

= EPD posila informace ze ¢teCek do softwaru do zbozniho
hospodarstvi a logistiky

= RFID umoznuje vyhledat kazdou polozku zbozi
= Umoznuje existenci pokladen bez pokladnich




=Virtualni prodejny
= Realisticka 3D animace

= Vyuziti pro vyzkum chovani nakupujicich, mista prodeje a testované
prodejny

= Elektronickeé platby

=Scan&Go - Globus




NOVE POJMY V OBCHODE
CR

mest, vystavéné na zelené louce
= Nakupni ulice

= V USA - Power centre/retail park — mala specializovana strediska
se Sirokym sortimentem, diskontnim zamerenim a snadnou
dostupnosti u dalnic

= V Evropeé - Factory outlet centre — diskontné zameérené prodejny
jednotlivych vyrobnich podniku

= Mall junkies — osoby, které jsou témeér neustale a pravidelné
pritomny v obchodnim centru, tj. vyskytuji se zde kazdy den a néekdy
| v dopolednich hodinach




KLASIFIKACE NAKUPNIHO
CHOVANI

= Convenience shopping — mensi obchody ]
supermarketoveého typu, avsak s mensi plochou, vyhodou
je dobra poloha, dobra dostupnost a dlouha oteviraci doba

= Fun shopping — navsteva nakupnich center jako cil
rodinneho vyletu

= Pesonal/fashion shoppingt(— prohlizeni vykladu a _
porovnavani sortimentu (nakupni pasaze, centra mest)

= Leisure shopping — rekreacni nakupovani (atraktivni
nakupni centra, factory outlet)

= Incidental shopping — charakteristicke pro dojizdejici a
casto cestujici osoby, drobné nakupy na dopravnich
terminalech




TYPOLOGIE CESKYCH

' 4

MKﬂUIRu&J,aQJerW zakaznik, nizka konzervativnost,

nakupuje méné Casto a ve vétSim objemu (rodina s détmi), preference kvalitnich
prodejen s Sirokou nabidkou

Mobilni pragmatik — mobilni, cenove citlivy, ale nenaroCny — nakupuje ve velkém za
rozumné ceny, diky mobilité nakupuje racionalné ale ve velkém objemu

Narocny — mobilni, ale ne cenové orientovany, klidné jdou do vzdalenéjsi prodejny,

kdyZ se jedna o kvalitngjSi, Casto kupuje neplanované vyrobky, duraz na placeni kartou
a mimoradna neduvera ke zlevnénému a akénimu zbozi

Velkorysy — nizka cenova citlivost, nizka naroc¢nost, vysoka impulzivita, neveéri slevam
a ma druhou nejvysSi mobilitu

Komunikativni hospodyné — nemobilni, cenové citlivy, naro¢ny, diraz na vérnostni
systém, dostupnost prodejen verejnou dopravou, duraz na personal, malo impulzivni,
vysoce konzervativni

Setfivy — nemobilni, cenove necitlivy, narocny, vyuzivani slevovych akci — pak koupi i
vétSi objem zbozi, nejnizsi impulzivita

Pohodlny oportunista — nemobilni, cenové necitlivy, narocny, nevérfi reklamé
Nenaroény konzervativec — nemobilni, cenové necitlivy, nenaro¢ny, uprednostnuje

mensi prodejny, necestuje za nakupy a nakupuje v mensich objemech, nakupuje co
nejkratSi dobu, reklamu nesleduje @



