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UvoD

Hlavnim cilem této bakaléafské prace je vyzkum nakupniho chovéni zakazniki na Ceském
venkové - konkrétné v obci Hradek u SuSice (dale jen Hradek) - a déle i analyza obchodni
vybavenosti Hradku a mésta SuSice. Vyzkum spociva v zjisténi hlavniho ndkupniho mista

a zaroven i vymezeni faktort, které toto ndkupni chovani ovliviuji.

Bakalafska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd cast obsahuje
pojmy a definice, které jsou dllezité k praktické ¢asti. Tato ¢ast vychazi prevazné z odborné

literatury a je rozdé€lena na pét kapitol.

Prvni kapitola se vénuje objasnéni definice zakaznika a spotiebitele. Zde se dale podrobnéji
popisuji pojmy nakupni a spotiebni chovani, spotfebitelskd hodnota a spokojenost zdkaznika.
Druhéd kapitola se vénuje obchodu — zdkladnim funkcim a rozdéleni. Tieti kapitola se
zaméfuje na maloobchod, jak na store retail, tak i na non-store retail. U obou téchto forem
maloobchodu je uvedena jak definice, tak i vyuziti v praxi v Ceské republice. Dalsi kapitola
popisuje marketing maloobchodu, ktery v dne$ni dobé velmi ovliviiuje nakupni chovani
zékaznikii nejen na venkové, ale 1 ve meéstech. Je tedy dilezitym prvkem celého
maloobchodu. Posledni kapitola v teoretické ¢asti definuje venkov a vyzdvihuje jeho klady

a zapory.

Prakticka ¢ast je rozdélena na tifi skupiny — popis Hradku a nejbliz§iho mésta SuSice, dale
analyzu obchodni vybavenosti s detailnim popisem mistnich prodejen a samotnym vyzkumem
pomoci dotaznikového Setfeni. Celd prakticka cast je doplnéna i1 informacemi z médii,
Casopist ¢i vyzkumem firmy INCOMA Gfk, s. r. 0. (dale jen Incoma), kterd zkouma nakupni

chovani zakaznikl v celé¢ Ceské republice.

Prvni a druha kapitola popisuje obec Hradek a 5 km vzdalené mésto SuSice. Kapitola tfi ma za
ukol definovat a popsat obchodni vybavenost Hradku a SuSice. Nasledné jsou popsany
i prodejny, které se zde nachazeji. Ctvrta kapitola obsahuje vysledky firmy Incoma, ktera
vyhodnotila a sestavila zebticek 5 obchodnikli podle jejich trzeb. Tento Zebiicek je aktualni
pro roky 2008-2011 a je pievzat a vytvofen z TOP 10 obchodnich fetézct. V této bakalaiské
praci se uvadi pouze prvnich pét pficek a to z duvodu, ze 6. - 10. misto je obsazeno
obchodnimi fetézci, které v Susici ¢i Hradku nemaji své zastupce. Posledni kapitola se vénuje
hlavnimu cili celé bakalatské prace — analyze ndkupniho chovani zékaznik na venkové. Tato
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cast byla realizovana pomoci dotazniku. Dotaznik byl rozdan do vétSiny domacnosti, ovsem
jen 32 domacnosti bylo ochotno tento dotaznik vyplnit. V' posledni kapitole je proveden
rozbor odpovédi. Nekteré odpovedi jsou také doplnény 0 vysledky nékterych vyzkumt firmy

Incoma a nésledné jsou porovnany.

V obci Hradek travim primémé dva dny v tydnu, jiz Ctyfi roky. J&4 osobné jsem v mistni
prodejné¢ COOP byla jen parkrat. Téma bakalatské prace se mi zalibilo uz jen z tohoto
diivodu. Zajimalo mé, zda jsem vyjimka, nebo zda dnes$ni situace (kdy diskonty tlaci ceny
dolt, hypermarkety nabizi velkou §ifi sortimentu a podobn¢) ptisobi na lidi stejn¢ jako na mé.
Jinak feceno, zda lidi, kteti jsou z hlediska Skoly, prace nebo ufadli zavisli na sousednim

mé&sté Susici, nakupuji v n€kolika prodejnach v tomto mésté.



TEORETICKA CAST

Spotrebitel a zakaznik

Spottebitel 1 zakaznik vystupuje jako osoba, ale spotiebitel zaroven nemusi byt osoba totozna
se zakaznikem a naopak. Spotiebitel je Clovek, ktery spotifebovava vse, tedy i to, co sam
nenakoupi. Na druhé stran¢ zdkaznik neni tak obecny pojem, je to clovek, ktery nejen

nakupuje, ale i objednava a plati. [34]

Strategie podniki se na zdkazniky zacala orientovat piiblizné v 80. letech 20. stoleti. V tomto
obdobi probihal evolu¢ni pfistup ve strategickém planovani. V dneSni dobé je mozné
charakterizovat trh ve vyspélych zemich Evropy jako zdkaznicky trh. Firma se zabyva hlavné
vyzkumem zdkaznikd a hledd odpovédi na otazky: Kdo a pro¢ u néas nakupuje, proc¢

nenakupuje né¢kde jinde a kdo ze zdkaznik nam pfinasi nejvetsi zisk. [2]

Nakupni a spotiebni chovani

Spotrebni chovani znamena chovani lidi — konecnych spotiebitelii, jez se vztahuje k ziskavani,
uzivani a odkladani spotiebnich vyrobkii — produkti. [15, 11 s.]

Spotfebni chovani se nezaméfuje pouze na jednani, ktera jsou spojena s bezprostiednim
nakupem, ale i na okoli, které spotiebitelovo rozhodnuti ovliviiuje. Patfi sem napiiklad i to,
kdy a pro¢ zakoupené vyrobky piestdvame uzivat. Spoustu informaci o tomto spotfebnim
chovani poskytuji jednotlivé ptistupy — psychologické, sociologické ¢i ekonomicke.
Psychologicky pristup

Tento ptistup zkouma psychiku spotiebitele a jeho chovani. Behavioralni ptistup zkouma jeji
zevni podobu. Pozoruje a popisuje, jak spotiebitel reaguje na urcité vnéjsi podnéty. Jako
piiklad je uveden spotiebitel v drogerii. Pfi ¢ekani ve front€, si v§imne kartonu s domeckem
(domecek vystupuje jako podnét), ktery prezentuje vyrobek lepidla. Spottebitel si toto lepidlo
koupi (ndkup vystupuje jako reakce). V tomto pfistupu se uplatiiuje pojem ,,éerna skiinika‘.
Cerna skiifika je pocit, ktery ovliviiuje chovani spotfebitele.

Sociologicky pristup

Sociologicky pfistup sleduje, jak lidé jednaji v rGznych socidlnich situacich. Jaké socialni
skupiny spotiebitelé uznavaji, maji-li na né¢ vliv ¢i jak jsou tyto skupiny posuzovany ze
spotfebitelovo hlediska. Typickym ptikladem je doporuceni (neboli dobré slovo z tst) od
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znamého ¢loveka.

Ekonomicky pristup

Posledni zminény pfistup se nazyva ekonomicky a hodnoti u spotiebitele vysledek
racionalnich uvah (napfiklad ceny, pfijmy, rozpoctova omezeni ¢i uzitek). Spotiebitel pred
nakupem vyhodnoti ,,chladnou kalkulaci®, ve které neni psychologicky ani sociologicky
pristup.

Tyto tfi pfistupy se ve spotiebitelové rozhodovani prolinaji. V urcitych situacich se
samoziejme jednotlivé piistupy potlacuji. Naptiklad u finanéné naro¢nych vyrobkti ma vyssi
roli ekonomicky pfistup. Na druhé strané pii koupi zbozi bézné spotfeby ma vyssi roli

psychologicky pfistup. [15]

Spotiebitelska hodnota

Nez se spotiebitel, zdkaznik, rozhodne k ndkupnimu aktu, vyhodnoti si vzdy spotiebitelskou
hodnotu. Spotrebitelska pridand hodnota je ddna rozdilem mezi celkovou spotrebitelskou
hodnotou a celkovou spotrebitelskou cenou. Celkovd spotiebitelskd hodnota je dana
souborem uZzitku, které zakaznik od daného produktu ocekava. Celkova spotrebitelska cena je
dana souborem ,,cen “, které musi zdakaznik vynaloZit v souvislosti s hodnocenim, ziskavanim a

uzivanim produktu. [14, str. 50]

Pod celkovou spotiebitelskou hodnotou si mizeme tedy piedstavit hodnotu produktu, sluzeb,
personalu ¢i image. Hodnota produktu je to, co od urcitého vyrobku, sluzby ¢i zbozi
ofekavame, nebo jaké mame pozadavky. Hodnota sluzeb je naptiklad zpsob dodéni nebo
urcité skoleni 0 koupeném vyrobku. Chovani zaméstnanct, jejich kvalifikace nebo dokonce i
zodpovédnost se nachazi pod pojmem hodnota persondlu. Nakonec posuzujeme i hodnotu

image celého podniku ¢i koupeného vyrobku.

Co se tyCe pojmu celkova spotiebitelskd cena, orientuje se nejen na penézni cenu, ale

I na cenu energie, cenu psychiky a také Casu. [14]

Spokojenost zdkaznika
Podnik se snazi sledovat spokojenost zakaznika jak z firemni, tak i z nadfiremni Grovné.
Na firemni Grovni mluvime hlavné o dopadu spokojenosti zdkaznika na finan¢ni vysledky

firmy, jako jsou napiiklad trzby firmy. Kdezto na nadpodnikové urovni se jedna o vytvoreni
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meéfitka, které umozni srovnani firem (indexy spokojenosti zdkaznika). V dnesni dob¢ se
pouzivaji pro nadfiremni troven rtizné teorie - ,.,teorie rozporu® ¢i ,,Kano model spokojenosti

zékaznika“. [10]

Spokojenost zakaznika zavisi na jeho pocitech — potéseni nebo zklamani — vyplyvajicich z
porovnani spotiebitelské vykonnosti (spotiebitelského uzitku) s ocekavanou vykonnosti. [14,
str. 51]

Teorie rozporu

Zakaznik si vytvofi uréitou predstavu o vyrobku ¢i sluzbé. Po zakoupeni vyhodnocuje sva

ocekavani se svou zkusenosti, a tak vznika rozpor, ktery mize byt pozitivni nebo negativni.
Kano model spokojenosti

Na nize uvedeném obrazku €. 1 predstavuje kiivka A pozadavky, které jsou povinné a musi
byt splnény. Pokud splnény nebudou, zakaznik bude velmi nespokojeny. Pti splnéni téchto
pozadavkl vSak nebudou mit vliv na vétsi spokojenost, protoZze mluvime o zakladnich

kritériich daného produktu.

Kiivka B znazornuje tzv. Jednorozmérné pozadavky. Tyto pozadavky jsou proporcionalné

zavislé na jejich splnéni. Cim vice jsou poZadavky splnény, tim vice je spokojené;si zakaznik.

Pozadavkim, které maji nejsilngj$i vliv na spokojenost zédkaznika, se fika atraktivni a jsou
vyjadieny pomoci kiivky C. Pokud ovSem nebudou tyto pozadavky splnény, nevede to

k nespokojenosti zakaznika. [10]

Obr. ¢. 1: Kano model

Spokojeny zakaznik

A B
Pozadavek _ _ Pozadavek
nesplnén ¥  splnén
e A
v
Nespokojeny zakaznik

Zdroj: [10], 49 s., upraveno 2013



Obchod

predstavit obchod jako ¢innost, tedy sménovani penéz za urcité zbozi, sluzby, vyrobky, cenné
papiry apod. Dale vystupuje obchod jako instituce ¢i subjekt, jejichz hlavni Cinnosti je ndkup
zbozi za Gcelem dalSiho prodeje. Pokud tato instituce ¢i subjekt nakupuje hmotné vyrobky
(stale za ucelem dal§iho prodeje), nazyva se obchodni podnik. Déle se tato bakalafska prace

zabyva jen obchodem v institucionalnim pojeti.

Dale se obchod roz¢lenuje napiiklad na vnitini a zahrani¢ni. Posledni ¢lenéni je podle toho,
komu je zbozi uréeno. To se dé€li tedy na obchod se spotiebnim zbozim, obchod se zbozim pro
dalsi podnikani, maloobchod a velkoobchod. Pro ptesnou definici urcitych ekonomickych
subjektti existuji mezinarodné uznané klasifikace a &iselniky. V Ceské republice je

vvvvvv

diive znamy jako Odvétvova klasifikace ekonomickych ¢innosti OKEC. [2, 38]

Maloobchod

Pod pojmem maloobchod vystupuje ¢innost nebo podnik, ktery nakupuje od velkoobchodu
nebo od vyrobce a dale toto zboZi prodava bez dalSiho zpracovani kone¢nému spotiebiteli.
Déle se snazi poskytovat co nejvice informaci o zbozi, zajistuje vhodnou formu prodeje,
vytvaii pohotovou prodejni zasobu a hlavné vytvaii vhodné seskupeni zbozi, tzn. prodejni

sortiment.

Maloobchod se ¢leni na store retail a non-store retail.[2, 38]
Store retail

Urc¢itou variaci maloobchodnich jednotek muZeme roz€lenit a rozli§it pomoci tzv.
strukturalnich (statickych) a instrumentalnich (dynamickych) znak. Mezi strukturalni znaky
1ze zahrnout sortimentni profil, formu prodeje, umisténi a velikost jednotky a stavebni feSeni.
Z pohledu instrumentdlnich znakli miZeme jmenovat napiiklad cenovou politiku, kvalitu

nabizeného zbozi a soubor nabizenych sluzeb. [2]

Za hlavni typy jednotek stacionarni maloobchodni sité se v evropskych pomeérech vieobecné
povazuji: specializované a uzce specializované prodejny, smisené prodejny, samoobsluzné

prodejny potravin, supermarkety, diskontni prodejny potravin, hypermarkety, specializované
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(odborné) velkoprodejny, obchodni domy (plnosortimentni) a specializované obchodni domy.
[2, str 148]

Specializovaneé prodejny a Uzce specializované prodejny

Sortiment v téchto prodejnach je uzky, ale hluboky. Ceny byvaji vyssi, a to z divodu
nabizeného zbozi, které ma nizkou frekvenci poptavky. Na personal je kladen vyssi diraz
po odborné strance. Typickym prostorem pro tento typ prodejny jsou méstska ¢i nakupni

centra i vybavenost méstskych obvodu.

Uzce specializované prodejny maji velmi Gzky, ale i velmi hluboky sortiment zboZi.
V sortimentu zbozi se vyskytuje pfevazné nepotravinarské zbozi. Ceny jsou opét vyssi a opét
je kladen velky diiraz na odbornost persondlu. Typickym mistem jsou méstskd i ndkupni

centra.

SmiSené prodejny

Sortiment je Siroky a mélky, pfevazné obsahuje zbozi bézné potieby. Zahrnuje vSak jak
potravinaiské, tak i nepotravinafské zbozi. Prodejny se vyskytuji pfedevs§im na venkové
a v okrajovych ¢astech mést. Pravé kvuli tomuto prostiedi se zde vyskytuje mala frekvence

poptavky a tim padem i vysoké naklady a ceny.

Samoobsluzné prodejny potravin (superety)
Prodejny o velikosti 200-400m?, které maji Siroké potravinaiské zboZi a pouze zakladni druhy
bézné potteby nepotravinaiského sortimentu. Superety se vyskytuji na nadrazich, letistich,

podchodech, nebo miiZe byt také jako soucasti Cerpacich stanic.

Supermarkety

Supermarkety se d&li na mensi a v&t§i. Mensi supermarkety maji plochy od 400m? do 1000m?
a v&tsi az do horni hranice, v Némecku 1500m? a vétSina statd (vEetnd Ceské republiky) az do
2500m?. Vedle klasického potravinaiského zbozi dale nabizi také rychloobratkové zbozi, tj.
drogerie, kosmetika ¢i papirnictvi, a v zdvislosti na velikosti prodejni plochy také
nepotravinaisky sortiment, pfedevS§im kuchynské potieby ¢i elektrospotiebice. Velikostné
supermarkety navazuji na superety. V souCasné dobé& se popularita téchto typt obchodu

snizuje na ukor diskontt.

Retézec Ahold Czech Republic je zastupoupen prodejnami Albert, dale firma REWE se

supermarketem Billa a patii sem i skupina siti supermarketii Tesco. Supermarkety v této zemi
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provozuji spotiebni druzstva ¢i jsou tzv. Franchisingovymi fetézci (napt. Spar). [2, 38]
Primérné hodnota ndkupniho kosiku na 1 osobu je 150,- K¢. [11]

Diskontni prodejny potravin

Tyto maloobchody jsou pro zakazniky atraktivni hlavné z dtvodu nizké ceny. Na druhou
stranku zde nejsou zadné sluzby pro zakazniky a setkdva se s nizkou Urovni vybavenosti
prodejen. Sortiment je zpravidla do 1500 polozek a nejde do hloubky. Zbozi je
rychloobratkové potravinaiské i nepotravinaiské a je omezena i nabidka Cerstvého sortimentu.
Podle vyse zminéného sortimentu a charakteru prodejny je mizeme délit na hard (tvrdé)
diskonty a soft (mékké) diskonty. Diskontni prodejny nemaji pultovy prodej a forma prodeje

je vyhradné samoobsluzna.

V soudasné dobé v CR vystupuiji jako diskontni prodejny tii fetézce — Penny Market, ktery
patii skupiné REWE a Lidl ze skupiny Lidl Schwarz. Mezi mensi diskonty, které se vyskytuji
v mensich méstech, ve vesnicich ¢i na okrajich mést, patii Norma a jediny ¢esky prodejce —

skupina COOP diskont. [2, 38]
Primérna hodnota ndkupniho koSiku na 1 osobu je 206,- K¢. [11]
Hypermarkety

Pro hypermarket je typicka také samoobsluzna forma prodeje. Vedle Sirokého potravinového
sortimentu nabizi také nepotravinaiské zbozi kratkodobé, stfednédobé, ale 1 dlouhodobé. Cela
prodejna je vedena jako velké plocha, kterou tvoii souvisly celek s ohrani¢enym pokladnim
systtmem. Tyto prodejny jsou umistény (na rozdil od jinych maloobchodnich typit)
v necentralnich lokalitich ¢i v okrajovych Castech mést, tzn. obsluhuji zdkazniky 1 ze
vzdalenéjSiho okoli. Jednim z divodu, pro¢ jsou vystavovany v téchto Castech, je vysoka
narocnost na plochu, a to jak na plochu hypermarketu, tak i na plochu parkovisté. Plocha
hypermarketi se totiz pohybuje od 2 500m* do 5 000m? (mensi hypermarkety) a plochy vétsi
nad 5000m? (v&tsi prodejny). [2, 38]

V dnesni dobé pod mensimi hypermarkety v CR vystupuji Interspar, Kaufland a mezi vétsi

hypermarkety patii Tesco, Globus nebo Albert Hypermarket (byvala Hypernova).

Primérna hodnota nakupniho kosiku v hypermarketech na 1 osobu je 359,- K¢. [11]
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Odborné velkoprodejny

Odborné velkoprodejny se specializuji na omezeny rozsah sortimentu nepotravinaiského
zbozi, nazyvame je Sirokosortimentni prodejny. Jejich prodejni plochy se pohybuji 2 000 - 6
000m? . Nedilnou soudasti prodeje se stava 1 odborné poradenstvi a moznost rozvozu zbozi.

Pro Sirokosortimentni prodejny je také specificka jejich nizka cenova hladina.

V CR vystupuji naptiklad Home Depot, Hornbach, OBI, dale velkoprodejny elektro, Electro

World, Datart. Mnoho téchto prodejen nabizi své vyrobky i prostfednictvim e-shopti.
Plnosortimentni a specializovany obchodni diim

V minulosti byly obchodni domy vystavovany pro nepotravinaiské zbozi a nabizely Siroky i
hluboky sortiment. Dnes jsou soucasti obchodniho domu i supermarkety a obcerstveni.
Nékolikapodlazni domy se déli také podle prodejni plochy, ktera se pohybuije v tisicich m? .

Jejich doménou jsou centra mést ¢i ndkupni centra.

Specializovany obchodni dim je charakterizovan velikosti 1 000 m? - 2 000 m? prodejni
plochy, zamétuje se na hlubsi sortiment, prevazuji zde vyssi ceny a typicka je obsluzna forma

prodeje. [2]

Non-store retail

Vedle klasickych maloobchodnich jednotek, které jsou zde uvedeny, existuji jesté i takové
typy, které¢ nepotiebuji k provozu prodejnu. Jedna se hlavné o internetovy prodej, zasilkovy
prodej, prodej v automatech a piimy prodej. Velkou vyhodou, ktera charakterizuje tyto non-
store maloobchody, je dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu. [2]

Internetovy prodej

Elektronicky obchod se v dnes$ni dobé velmi vyviji a vystupuje v dominantni podobé.
Pivodné internetové stranky slouzily jako nahrada za tiSt€éné brozury ¢i katalogy. Snazi

se zakazniky co nejvice upoutat, ale zaroven je nepfinutit k nAkupnimu rozhodnuti.

V tomto obchodé€ se prodava sortiment zbozi, které Ize zaslat poStou ¢i dorucit specidlnim
rozvozem (napiiklad letenky, hotelové rezervace, hardware ¢i1 software, kosmetika,

elektronika apod.) [2, 12]
7.1.2012 se do elektronického prodeje také aktivné zapojil maloobchodni fetéz Tesco a zacal

13



umoznovat zakaznikim nakup cerstvych potravin po internetu. Tyto sluzby jsou zatim
poskytovany pouze v Praze a v StiedoCeském kraji. Tuto formu prodeje vyuziva uz 53 000
registrovanych zakazniki. Vybrané potraviny si zakaznik maze objednat na danou hodinu
s dovazkou az domt, nebo si pro né¢ miize sdm zajit piimo do obchodu. Tesco se chlubi také
tim, Ze diky internetovému obchodu utraci zakaznik mnohem vice penéz — az pétkrat vice nez

u ndkupu v kamenném obchodg¢. [24]
Prodej v automatech

Vyse zminény prodej se zamétuje hlavné na sortiment doplitkového stravovani, tzn. studené a
teplé napoje, cukroviny, dale jednoduchy sortiment ¢i rizné ceniny a jizdenky. Nevyhodou je
velka technicka narocnost a malad vykonnost. Naopak vyhodou, kromé¢ neustalé dostupnosti,

jsou méné nakladné pracovni sily a pohotové zasobeni.
Zasilkovy obchod

Jinak také pojmenovany obchod na dalku, jehoz hlavnim néstrojem je katalog a pisemna
objednavka. Mezi vyhody patii i moznost rozsifeni bez investic do stati Evropské Unie.
Nevyhodou jsou velké pocatecni investice, velkd zdvaznost daného katalogu neboli urcité
(sezonni) nabidky a velké néklady také na tisk a pfipravu katalogu. Pro zajiSténi plynulého
chodu podniku musi byt vytvotfena reklamacéni oddéleni — s tim souvisi dal$i nevyhoda, a to

efektivni organizace tohoto Useku. Zasilkovy obchod se v dnesni dob& minimalizuje.

Piimy prodej

Hlavni postavou je zde prodejce, ktery se setkava osobné se zakaznikem bud’ v jeho
domacnosti, nebo napiiklad na pracovisti. Mize se jednat o kontakt osoby s 0sobou, tedy
prodejce a jeden ¢i dva zdkaznici, nebo o skupinovou prezetanci. Prostfednictvim tohoto

prodeje se mizZe nabizet rychloobratkové zbozi, tzn. kosmetika, vyrobky péce o télo €i Cistici

prostiedky, anebo také zbozi dlouhodobé spotieby v podobé vysavaci, nadobi apod. [2]

Marketing maloobchodu

V nasledujici kapitole se bakalafska prace =zabyva definici marketingu z pohledu
maloobchodu. V dnes$ni dobé hraje marketing dilezitou roli pfi ovliviiovani nejen zakaznikt
na venkové, ale obecné vSech potencidlnich zékazniki.

Pii tvorbé strategie firmy se vzdy musi brat zietel na Ctyfi zékladni nastroje marketingu,
14



neboli na marketingovy mix. Ten je utvofen 4P, které¢ znamenaji: product (vyrobek ¢i sluzba),
price (cena), place (misto, distribuce) a promotion (propagace). Nékteré literatury uvadi jesté i

dalsi 3P a to people (lidé), physical evidence (fyzicky vzhled) a process (procesy). [1]

Product

Do produktu v maloobchodnim mixu patii naptiklad sortiment, vlastni znacky, kvalita ¢i

sluzby. [1]
Sortiment

Sortimentem se obecné rozumi systematicky uspotfaddany soubor zbozi, sluzeb a vykoni
nabizeny za urcitych podminek. Déle ho miiZzeme ¢lenit na obchodni sortiment spotiebniho

zbozi. Obchodnim sortimentem je jednoduse vse ve sféfe obchu.

Si¥{ sortimentu se rozumi pocet druhti zbozi, které uspokojuji rizné potieby zakaznika. Na
druh¢ stran¢ hloubka sortimentu znamena také pocet druht zbozi, které ale uspokojuji stejnou

potiebu a 1i8i se pouze vlastnostmi, cenou nebo vyrobcem.

Vsechny typy maloobchodii mizeme shrnout do jednoduchého a ptehledného obrazku, a

to podle Site a hloubky sortimentu.

Obr. €. 2: Sortimentni strategie

Velka Sirka sortimentu
Obchodni domy
Hypermarkety
Diskontrni prodejny
Mali hloubka Velka hloubka
sortimentu , ; sortimentu
Specializované prodejny
Mala §ire sortimentu

Zdroj: [38], 372 s., upraveno 2013
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Vlastni znacky

Vétsina maloobchodt prodava nekolik vyrobki pod vlastni znackou. Tato znacka vznika tak,
ze obchodnici nakoupi od vyrobcti urCité zbozi za nizsi ceny a pak operativné vyhledavaji
ameéni vyrobce. Tim padem pro podnik vznika vysSi vynos — nakupuje nejlevnéjsi zbozi
od vyrobce, doda svoji znac¢ku a nejlevnéji na trhu proda. Vlastni znacky jsou diferencované
od ostatnich a neprodavaji se pod stejnym oznacenim jinde na trhu. Diky této strategii si
maloobchod dovytvaii image firmy, buduje loajalitu zakaznika a posiluje dominantni
postaveni firmy. S imagem firmy souvisi také velké riziko — pokud je zboZzi nekvalitni, mize

poskodit celou tuto znacku podniku.[2, 38]

Tab. €. 1: Porovnani primatnich znacek vybranych prodejen

Prodejna Vlastni znac¢ky
COOP Coop Kilasik, Coop Premium, Coop Quality Standart
Tesco Tesco Value, Light Choices, Standart, Healthy Living, Prava chut’, Organic,
Finest
Albert Albert Excellent, Albert Bio, Albert Quality, Euro Shopper
Billa Billa, Nase Bio, Vocilka, Clever, My, Chef Menu.

Penny Market Karlova koruna, Penny, Dia, Dobré maso, BabyTime

Lidl Pilos, Fruit Jumbo, Pikok, Bluedino, Argus, Cien, Combio, Dentalux, Dizzy,
Freeway, G-Bellini, Toujours, Vitafit, W5

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Kvalita

Do roku 1990 fungovaly v Ceské Republice potravinaiské normy, které musely byt striktnd
dodrZzovany a ani nebylo mozné je jakkoli poruSovat. Dnes se tato situace fesi alespont pomoci
potravinaiskych i nepotravinaiskych inspekci jako jsou COI (Ceska obchodni inspekce)
¢i SZPI (Statni zemédélska a potravinaiska inspekce). Probihaji ale i nezavisle testy d- bud’
V pisemné podobé formou Casopisu — D-Test ¢i v elektronické verzi, napt. Peklo na talifi,

Potraviny na pranyii. [17]
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Price
Cena hraje podstatnou roli pfi nakupnim chovani zdkaznika. V maloobchodnim marketingu se
vSak nejednd o ceny jednotlivého zbozi, ale o cenovou urovei celého sortimentu. Tu ovliviiuje

nekolik faktort, a to od zakladni segmentace zakaznikli az po charakter sortimentu.[38]

Vysokd @

1: Diskontni prodejny
2: Hypermarkety
— 3: Supermarkety
P @ 4: Obchodni domy univerzalni
5: Obchodni domy specializovane
6: Odbome prodejny

Nizka Cena Vysoka
Obr. €. 3: Obchodni formaty podle vztahu cena/kvalita

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Promotion
Propagaci maloobchodu obsahuje naptiklad reklama na prodejn€ nebo podpora prodeje.

Reklama piimo na prodejné

S reklamou piimo na prodejné souvisi dva dilezité pojmy — P-O-P a P-O-S néastroje. POP
neboli Point of Purchaise a nastroj POS je zkratka Point of Sales. Zakladnim pfedpokladem
POP i1 POS nastrojii je zaujmout zdkaznika a pfimét ho ke koupi. Maji podobu stojant,
displeje, napisit na podlaze, nebo se vyskytuji ve formé propagacnich letakli pfimo na
regale.[38]

Podpora prodeje

Aktivita, kterd je smérovana piimo na spotiebitele, vyuziva opét moment rozhodovani
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ourittm vyrobku nebo zbozi. RozliSuji se tii skupiny téchto zakaznickych podpor

a to finan¢ni pobidky, podpora produkti a moznost vyhry.

Hlavnim a nejcastéji pouzivanym zpiisobem jsou finan¢ni pobidky v podobé¢ riznych kupond,
snizeni cen, refundace (vraceni pen€z) €i extra objemu. Déle se mizeme setkat s podporou
produktu, jinak feceno rizné ochutnavky ¢i vzorky zdarma. V posledni dobé roste i obliba
Vv soutézich. Jedinou nevyhodou pro zdkaznika je nutnost zucastnit se hry, tedy vyhra neni

okamzita a je podminéna. [19]

Tab. €. 2: Porovnani podpory prodeje ve vybranych prodejnach

Prodejna Podpora prodeje
COOP Vérnostni program, sniZeni cen
Tesco Vérnostni program Clubcard, ochutnavky, snizeni cen
Albert Darkové kupony, ochutnavky, snizeni cen
Billa Vérnostni program Billa club, ochutnavky, snizeni cen, soutéze

Penny Market  Darkové kupony, snizeni cen, soutéze pro déti

Lidl Tematické vikendy, snizeni cen

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Place
Do této skupiny patii umisténi a ptistupnost prodejny nebo naptiklad také distribu¢ni
kanaly.[1]

Umisténi prodejny

Dal§im dilezitym rozhodnutim je volba umisténi prodejny neboli lokalizace prodejny. Jde
o volbu konkrétniho mista. Prodejna miiZe stit samostatné nebo ve skupiné¢ s dal§imi

jednotkami, tzn. v ndkupnich centrech, hypermarketech ¢i obchodnich domech. [38]

People
Dalsim dualezitym néstrojem jsou samotni zaméstnanci podniku, a to pro vytvareni pfiznivych
vztahll mezi zakaznikem a personalem. [1]
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Prodejni personél

Hlavni népli prace personalniho managementu je vybér, vzdélavani, rozmistovani a nasledna
kontrola prodejniho persondlu. Na piijemné nakupni atmosféfe se také podili a to poctem,

svym chovanim, kvalifikaci ¢i upravenosti pravé vySe zminéni zaméstnanci. [38]

Psychical Evidence

Do této skupiny se fadi hlavné pojmy layout, merchandising a nakupni atmosféra. [1]
Usporadani prodejny (layout)

Layout se zabyva rozloZenim nabytku ¢i regali po celém objektu. Toto uspotadani ovliviiuje
také hloubka a Sitka sortimentu. Na zéklad€ tohoto uspofadani se ovliviluje zdkaznik a je

moznots ho pfimét k delSimu pobytu v prodejné. V neposledni fad¢ to znamena piehlednost,

dostupnost ¢i upravenost sortimentu.

V praxi rozliSujeme nékolik druhii store layout, a to pravidelné (grid), s volnym pohybem

(free-flow), s polouzavienymi prodejnimi Gseky (boutique) a standardni (standart).

Nejtypictéjsi pro supermarkety a pro jakékoli samoobsluhy jsou grid layout. Tento typ
maximalizuje vyhody velké mistnosti. Regély jsou poskladany do gondola-typu (kvutli nim ale
muze zakaznik postupné ztracet zdjem) a poskytuji logickou organizaci v prezentaci zboZi.

[33]

Obr. ¢. 4: Grid layout

Shelving

Shelving (gondola)

Aisles

Shelving (gondola) |

SINOXOSYD

Buneys

Alisles

Shelving (gondola)

Shelving

Zdroj: [33], 189s.
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Merchandising

Merchandising je oznaceni pro prezentaci a umisténi zbozi na prodejné. Diky tomuto nastroji
se muze jednoduse ovlivnit, zda se zbozi bude prezentovat napiiklad vertikaln¢ (hloubka
zbozi je prezentovana pod sebou, Sife zbozi v horizontalnim sméru), horizontaln¢ (opak
vertikalniho umisténi, vhodné pro mensi prodejni jednotky), oteviené (predpoklada se aktivni
zapojeni zakaznika) ¢i tematicky (napiiklad sportovni udalnosti — velmi Siroky vybér tématu).
Pro merchandising existuje spousta zdsad pro prezentaci (napiiklad prezentace by meéla
obsahovat originalni prvky). Prezentaci také ovliviiuji rizna hlediska, jako jsou: charakter

nabidky ¢i frekvence prezentovani v prodejni mistnosti. [2]
Nakupni atmosféra

Hlavni dvod toho, jak zdkaznici vnimaji dany maloobchod. Roz¢leniujeme ji do dvou skupin,
na vné&jsi nakupni atmosféru a vnitini. Vnéjsi jsou takové prvky, které ovlivni zakaznika dfive,
nez vstoupi do obchodu, tzn. vzhled a upravenost budovy, napisy, poutace nebo logo firmy.
Vnitini udavaji urcité stimuly, zakaznikovu emoci a nasledné reakci. Jedna se napiiklad
0 sluchovy stimul — tedy zda hraje ¢i nehraje muzika v obchodé, jak je hudba nahlas, zda je

piijemnd. Dale stimuly mizou byt hmatové, ¢ichové, vizualni nebo chutové. [2, 38]

Process
Procesy jsou takové postupy, které usnadiiuji plynuly chod podniku a zlepSuji vztahy se

zakazniky (napiiklad reklamace ¢i objednavani zbozi). [1]

Venkov
Venkov miizeme sledovat ze dvou pohledi — venkovska obec nebo venkovsky prostor. Pfi
prvnim pojmu se vymezuje zastavéné Uzemi. V druhé definici venkov vystupuje jako

zastavéné uzemi a zaroven i volna krajina. [23]

Pti vymezeni venkova se pouziva n€kolik zpiisobu. Jako jasné definovany, dostupny a stale
aktualni ukazatel je ukazatel o poctu obyvatel. Nutno ale zminit, Ze tento zplsob se pouziva
pouze u vymezeni venkova jako venkovské obce, tzn. bez volné krajiny. Horni hranice

obyvatel by nemé¢la piekrocit hranici 2 000.

Na druhé strance pro venkov jako pro venkovsky prostor byva nejcastéji pouzity ukazatel
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hustoty zalidnéni, diky némuz se na zdkladé¢ metodiky OECD (Organizace pro evropskou
hospodaiskou spolupraci) a Eurostatu tvoii tfi zékladni kategorie: prevazné venkovské
regiony (zije zde vice nez 50 % obyvatel v obcich, kterd mé primérnou hustotu zalidnéni
mensi nez 150 obyV./kmz), vyznamné¢ venkovské regiony (zde zije vice nez 15 % a mén¢ nez
50 % obyvatel v obcich a primérna hustota zalidnéni je také niZsi nez 150 obyv./km?)
a pfevazn¢ méstské regiony.

V roce 2003 provedla Sociologicka laboratot CZU v Praze vyzkum pod nazvem Soucasny

vvvvvv

otazky z dotaznikového Setfeni. Z tohoto Setfeni byla vytvotrena nasledujici tabulka €. 3. [32]

Tab. ¢. 3: Klady a zapory venkova podle vyzkumu Soucasny venkov

Klady Zapory
e Ptiroda a venkovské prostiedi e Spatna dopravni dostupnost
e Klidné prostiedi, tiché bydleni e Nezaméstnanost, nedostatek pracovnich
e Zdravy zivot prilezitosti
e VéEtsi soukromi e Moznost spoleenského, kulturniho a
e Levngjsi Zivot sportovniho vyziti
e Nizsi kriminalita . Spatné vybavenost infrastrukturou,

obchody, sluzbami, zasobovani

Zdroj: [32], 56 s.
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PRAKTICKA CAST

Hradek

Obec Hradek existuje jiz od roku 1298. Nachazi se v Plzenském kraji v okrese Klatovy. Od
mésta Susice je vzdalen pouze &tyii km a je také nazyvan podhiifi Sumavy. Mezi &asti obce
patif je$té okolni vesnice, a to konkrétné Tedrazice, Odolenov, Zbynice, Cejkovy, Cermna

a Kasovice.

K 1.1.2013 zije v Hradku jiz 1396 obyvatel a jeho celkova katastralni vyméra obsahuje 3 691
ha. Cela obec lezi v primérné vySce 500 metri nad mofem, nejvy$Sim bodem je Svatobor,

na kterém je umisténa i rozhledna. Jejim stfedem protéka ficka Ostruzna. [37]

V souCasné dobé se v této obci vyskytuje Obecni tufad Hradek, zastupovany
starostou.Ve stejné budove se nachazi i posta a knihovna pro vSechny obc¢any. Dalsi sluzbou je
matetskd a zdkladni Skola (pro prvni stupent). Neni vyjimkou ani i spolek dobrovolnych
hasi¢t, spolek s nazvem Cesky &erveny kiiz, ktery zajistuje humanitarni akce a zdravotnické
sluzby pfii riznych pfileZitostech, a dalsi spolky, jako jsou télovychovna jednota, ochotnické
divadlo ¢i Cesky zahradkaisky svaz. [29]

Ve sttedu Hradku se nachazi zdmek. V roce 2010 se stal soukromym vlastnictvim, byl
zrekonstruovan a dnes nabizi sluzby: ubytovani, restaurace, muzeum znamého spisovatele
Frantiska Pravdy, je zde také kaple a zamecky park, ktery je zptistupnény 24 hodin denné pro

vSechny navstévniky. [30]

Susice

Jak uz bylo feceno, obec Hradek se nachazi 4km od mésta SuSice. Je jednim z 15 mést
V Plzenském kraji s rozSifenou plsobnosti pro 30 obci. LeZzi v menSi nadmotské vySce nez
Hradek, a to 465m nad motem, protékd jim feka Otava, do které se vléva hradecka ticka
Ostruzna. Susice je také nazyvana Branou Sumavy — jen n&kolik kilometrii od tohoto mésta se

nachazi CHKO Sumava a Sumavsky narodni park. [31]
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Susice méa nékolik $kol — jak zakladni, tak i stfedni. Zakladni §koly se ze nachézeji dvé — ZS
T. G. Masaryka a ZS v Lerchové ulici. Stiedni §koly jsou také dvé — gymnazium se étyfletym
nebo osmiletym studiem a SOS a SOU s tiiletym &i étyiletym studijnim oborem zakonéenym

maturitou. SuSice ma také vysokou Skolu a n¢kolik matetskych skol.

Vzhledem ke své poloze nabizi SuSice nékolik ubytovacich i restauracnich zafizeni. Pro
zvyseni navstévnosti se 1 mésto snazi poradat ne¢kolik kulturnich, sportovnich i rekreacnich
akci. Wjimkou neni ani rizny primysl, a to hlavné dievozpracujici, papirensky a strojirensky.

SuSice je téz znama domaci vyrobou sirek SOLO. Bohuzel tento obor primyslu musel byt

Vv roce 2008 ukoncen. [28]

Obr. ¢. 5: Porovnani Hradku, SuSice a Klatov

Okres Klatovy (spriavni obvoedy ORP Horazd ovice, Klatovy, Susice)

Plzenisky kraj

Polet obyvatel i X Statstirni
Sprivai 2 Matriq o FAV.| mistomd
Kid :::' — Kid |obvedbee ':‘:;' :. “f:"_ ';‘:::: iy | OPrdica | Obyicas Poita| " | Skola [ | mimtoms
okresu Sslo obce  |s rux!u'fmo.- ] e - ba B (ke domy byty nhtyw’z
pésobnasti 'H (amo= 1, ne w0, ostatni
swikola s jednim stupném) | °Pee™!
F b < | 2 3 1 b (3 7 8 9 10 11 12 13
CZ0322 | 29 \Headek S56301 3214 2 6l 3691 1 3% 950 382 ‘!.!4 1 0 . 0 1
CZ0322 | 30 |HradeSice 556319 3203 3 3 1 485 428 283 126 182 1 ] 0 0 I
CZ0322 | 31 |Chanovice 556335 3203 6 6] 1968 750 538 182 2021 1 0 1 0 1
CZ0322 | 32 |Chhistov 556343 3205 1 1 392 116 76 41 43| 0 0 0 0 I
CZ0322| 40 |Klatovy 555771 3205 30 19 8106 22 479| 15335 2 961 9100, 1 1 1 1 3
CZ0322 | 41 |Klenova 541851 3205 1 1 421 126 84 32 39 0 ] 0 0 I
CZ0322 | 42 |Kolinec 556467 214 18 18| 4872 1461 1003 423 536| 1 1 1 1 2
CZ0322( 76 |Smi 557111 2 2 1 3349 261 190 66| 98| 1 0 . 0 1
CZ0322( 77 |Suadin 557129 214 5 4 1634 3 231 17 143 1 I o 1 I
CZ0322| 78 |Stragov 557137 3205 16 13| 3570 1351 203 379 521 o 1 1 1 3
CZ0322| 79 [Susice 557153 3214 16 12] 4564 11 338 7623 1 667 4519 1 1 1 1 3

Zdroj: Malf/ lexikon bbci, upraveno 2013 '

Na vySe uvedeném obrazku miizeme porovnat Hradek, SuSici a dalsi blizké mésto Klatovy,

a to napriklad z pohledu poctu obyvatel, obydlenych domi nebo byti ¢i katastralni vyméry.

Obec Hradek ma k 1.1.2013 1 396 obyvatel a 882 obydlenych domu a bytd. V SuSici je
zaznamenano 11 338 obyvatel a obydlenych domt a bytl je 6 186. Zatimco Klatovy s témét
dvojnéasobkem obyvatel (22 479) maji 12 061 obydlenych domii a byta.

Obchodni vybavenost

Obchodni vybavenost znamenad soubor maloobchodnich jednotek a sidelnich utvart.

Maloobchodni jednotka ma se sidelnim atvarem Gzky vztah. Maloobchod se podili

na sidelnich utvarech pfitazlivosti, funkci a vyznamem. Na druhé strané, sidelni utvar

je nezbytny pro fungovani maloobchodni sité. V této bakalaiské praci se zkouma vesnice
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amésto do 12 tisic obyvatel. Pro vesnici je typickd jednostupiiovd obchodni vybavenost
(pouze moznost uspokojeni poptavky dennich potravin s malou hloubkou sortimentu), kdezto

pro vyse uvedené mésto existuje i vicestupniova (zakladni a centralni) vybavenost. [38]

Hradek
V Hréadku je jedina prodejna s potravinami COOP Konzum. Prodejna je umisténa naproti

obecnimu uradu, ptimo u hlavni silnice ze SuSice do Klatov.
COOP konzum

Spotiebni druzstva zacala vystupovat pod znackou COOP od roku 2007. Diive tato druzstva
provozovala prodejny v jednotlivych okresech, v soucasné dob¢ se ale rozsifuji i mimo tyto
okresy. Nejcastéji se vystavuji v mistech, ve kterych nejsou zZadné prodejny (naptiklad na
vesnicich). V soufasné dobé tyto obchody bojuji pfedev§im s diskontnimi prodejnami.
Zkratka COOP pochazi od anglického slova cooperative, coz lze prelozit jako druzstvo

¢i spoluprécujici spolecenstvo.

COOP Centrum druzstvo a COOP Morava s. r. 0. piisobi na trhu jako hlavni centrala za
ucelem vytvoreni ryze ¢eské nakupni aliance. COOP Centrum druzstvo pievazné funguje pro
Cechy a COOP Morava s. r. 0. na Moravé. Nejvyssi organizaci (v které je ¢lenem COOP
Centrum druzstvo) se nazyvd Svaz ceskych a moravskych spotiebnich druzstev
a sttedoevropska aliance COOP Euro a. s.. Vyhodou této organizace je nakup vyhodného

a spole¢ného velkoobchodniho zboZi ¢i vystupovani pod jednou obchodni znackou.

V plzeniském kraji se nachazi dvé Zapadoceské konzumni druZstva (dale jen ZKD) - Plzen,

Susice. Konzum COOP v Hradku patii mezi ZKD Susice. [13]

Obr. €. 6: Konzum COOP v Hradku
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Zdroj: Vlastni archiv, 2012

Susice

Na uvedeném obrazku €.7 je zaznamenéana veSkerd obchodni vybavenost mésta SuSice. Pét
prodejen je umisténo v nakupni zoné pii vyjezdu ze SuSice do Klatov. Dalsi tii obchody lze
nalézt nedaleko od namésti. V SuSici vlastni také nékolik prodejen i vietnamci, ti vSak na
obrazku ¢. 7 nejsou uvedeni. Nejcastéji se vyskytuji na sidlisti ¢i v okoli vySe zminiovanych

skol.

Obr. ¢. 7: Mapa SusSice a jeji obchodni vybavenost
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
Tesco

Mezi maloobchodni fetézec Tesco Stores CR patii prodejny Tesco hypermarket, Tesco
supermarket, Tesco obchodni diim a Tesco Express. V SusSici je umistén Tesco hypermarket.
K lednu 2012 se také aktivné zapojil a spustil prvni elektronicky obchod s potravinami. Tyto
sluzby jsou zatim poskytovany pouze v Praze a v StiedoCeském kraji. V 9 vybranych
prodejnach po celé Ceské republice zavedlo hypermarkety Tesco Extra. Obchody Extra maji
charakter specializované formy prodeje a zamétuji se napiiklad na telefony (obchody Tesco
telefony), fotosluzby (obchody Tesco fotosluzby) nebo optiku (obchody Tesco optika).

V téchto obchodech slibuje Tesco zaskoleny a profesionalni personal.

Znacka Tesco pochdzi z Londyna a prvni obchod byl postaven v roce 1929. Po vice nez tficeti
letech zisk&va svoji prvni cenu — zapis do Guinessovy knihy rekordt za nejvétsi obchod
v Evropé. Pied rokem 2000 se dostava i do Ceské republiky a sviij prvni hypermarket otevira
v Praze na Zli¢ind. O Sest let pozd&ji odkupuje celou sit Edeka (27 obchodid v CR)
a Carrefour (11 obchodi). Pied dvéma lety opét odkoupil dalsi fetézce, a to prodejny Zabka
(129 poboéek) a Koruna (47 pobodek). Zabka je provozovana pomoci franchisingu a Koruna

byla pfeménéna na Tesco Expres nebo supermarkety Tesco.[7,21]

Obr. ¢. 8: Tesco v SuSici

Zdroj: Vlastni arciv, 2012

Albert
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Supermarkety a hypermarkety Albert jsou soucasti firmy Ahold, ktera mé sidlo
v Amsterdamu. V Ceské republice se  vyskytuje dcefinnd spole¢nost Ahold Czech
Republic, a. s..V souCasné dobé ma fetézec Ahold ve svété pies 3,5 tisice prodejen.
Spoleénost Ahold Czech Republic, a. s. vice nez 280 prodejen. Také v Ceské republice zadala

provozovat sit’ Cerpacich stanic.

Ahold Czech Republic, a. s. byla zaloZena jako spole¢nost pod ndzvem Euronova, a. s. a
na ¢esky trh pfiSla v roce 1991 s pobockami, které¢ se nazyvaly Mana, Sezam a Prima.
Z prodejen Mana a Prima se o deset let pozd¢ji staly supermarkety Albert. Pobocky Prima
byly pfejmenovany na Hypernova. V dnesni dobé vystupuje Hypernova jako hypermarket
Albert. Na podzim v roce 2005 ptebira Ahold Czech Republic, a. s. celou spole¢nost Julius
Meinl, ktera vlastnila 57 prodejen.[6,20]

Obr. €. 9: Albert v SuSici

Zdroj: Vlastni archiv 2012
Billa

Prvni supermarket ve vlastnictvi Billa, spol. s r. 0. byl otevien v Brné v roce 1991. V soucasné

dobé provozuje v Ceské republice 203 prodejen.

Prvni diskontni prodejna s drogerii byla oteviena v roce 1953 ve Vidni. Na pocatku 60. let
fungovalo jiz 45 prodejen. Tyto prodejny se pojmenovaly Billa — zkratka od slova Billiger
Laden, coz znamena v piekladu levny obchod. V roce 1966 byl postaven prvni supermarket

firmy Billa. Od roku 1996 je soucasti némecké skupiny REWE, kterd vystupuje v soucasné
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dobé jako nejvétsi obchodni fetézec v oblasti prodeje potravin v Evropé. [5]

Obr. ¢. 10: Billa v SuSici

Zdroj: Vlastni archiv, 2012
Lidl

Obchodni znacka Lidl je sou¢asti némecké spolecnosti Schwarz CR. V Némecku patii Lidl
mezi top 10 maloobchodnich prodejen s potravinami. S velkym néskokem pted ostatnimi
fetézci vlastni nejvétsi diskontni sit’ prodejen potravin v Evropé. Jenom v Ceské republice pod
tento maloobchod patii vice nez 226 pobocek. Kromé potravinaiského zbozi nabizi také

Sirokou §kalu sortimentu pro domacnost, kancelaf, sport ¢i kutilstvi. [8,16]

Obr ¢. 11: Lidl v SusSici
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Zdroj: Vlastni archiv, 2012
Penny Market

Spolec¢nost Penny Market s. r. 0. je dcefinnou spolec¢nosti obchodniho fetézce REWE. Na

¢eském trhu plisobi od roku 1997 a v souc¢asné dobé ma vice nez 340 prodejen.

Strategii Penny Marketu s. r. 0. bylo zaméfeni se na mista, kde Zije méné nez 20 tisic
obyvatel. Stejnou myslenku mély i1 diskonty Lidl a Plus. Pro vznik dominance na ¢eském trhu
se rozhodl obchodni fetéz REWE odkoupit cely diskontni fetézec Plus. Spojeni téchto dvou
spolegnosti bylo povoleno Utadem pro ochranu hospodaiské soutéze, ale pod podminkou, Ze

¢ast prodejen musi fet¢zec REWE odprodat. [18]

Obr. ¢. 12: Penny Market v SuSici
Zdroj: Vlastni archiv, 2012

Srovnani obchodnich fetézcu

Firma Incoma provadi kazdoro¢né srovnani obchodnich fetézct podle trzeb. V tabulce €. 4 je
zobrazeno potadi obchodnich fetézcl za rok 2008, 2009, 2010 a 2011 na zakladé porovnani
trzeb. Incoma sestavuje srovnani TOP 10 obchodnich fetézci, ale pro tuto bakalafskou praci
se uvadi pouze prvnich pét pficek z divodu, Ze 6. - 10. misto je obsaZeno fetézci, které nemaji

zastoupeni v Hradku ¢i Susici.
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Tab. €. 4: TOP 5 obchodnich Fetézci v letech 2008-2011 podle trzeb
Trzby (v mld. K¢, véetné DPH)

2008

Poradi Retézec

1. Schwarz CR 57,5
Kaufland 35,5
Lidl 22,0

2. REWE CR 38,5
Billa 18,5
Penny Market 20,0

3. Tesco Stores CR 44,5

Tesco hypermarket -
Tesco obchodni dim -
Tesco supermarket -
Tesco Express -

4. Ahold Czech Republic 44,0
Albert hypermarket -
Albert supermarket -

5. Makro Cash & Carry CR 39,5

COOP -

Zdroj: Incoma, upraveno 2013

Z vyse uvedené tabulky ¢. 4 je vidét, Ze od roku 2008 do roku 2011 je stejné potradi
maloobchodnich fetézct. Na prvnim misté je kazdy rok skupina Schwarz CR

s hypermarketem Kaufland a diskontem Lidl. Tyto firmy zaznamenavaji od roku 2010

pozitivni vyvoj trzeb i poctu prodejen.

Na druhém misté je v roce 2008 firma Tesco Stores CR a na tietim obchodni fetézec REWE
CR. Od roku 2009 se ale tato mista prohodila a REWE CR piedbé&hla Tesco Stores CR. Hlavni
pri¢inou tohoto skoku bylo seskupeni diskontniho fetézce Plus a Penny Market a déle také
otevieni n¢kolika novych prodejen. Tento diivod zapficinil 1 rist trzeb (v roce 2008 byly trzby

38,5 mld. K&, v roce 2009 byly trzby 51,3 mld. K¢&). Tesco Stores CR s prodejnami Tesco

-----
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2009

58,5
37,0
21,5
51,3
21,8
29,5
43,0

2010

63,2
40,0
23,2
51,1
22,2
28,9
47,5

2011
65,5
42,0
23,5
53,6
22,6
31,0
51,0



formatt v Ceské republice.

Na ctvrtém misté se tyto Ctyfi roky umistila spole¢nost Ahold Czech Republic. Paté misto
patii kazdoroéné firmé Makro Cash & Carry CR, ktera ma kazdoroéné mensi a mensi trzby,
ato z divodu odlivu hlavnich klicovych subjektd - restauracnich zafizeni a nezavislych

maloobchodnik.

Systém COOP neni oc€islovan v poradniku z divodu toho, ze nema jednotnou vlastnickou

strukturu.

VétsSina obchodnich fetézcli zaznamendva rok od roku vétsi trzby (vyjimku ovSem tvoii rok

2009, kdy probihala v Ceské republice ekonomicka krize). [25, 26, 27]

Prizkum nakupniho chovani
Hlavnim ukolem této ¢asti bakalarské prace je analyzovat nakupni chovani obyvatel v Hradku

a vymezit faktory, které jej ovliviiuji.
Vyzkum trhu

Tento pojem souvisi se ziskdvanim informaci o zédkaznikovi ¢i o celém trhu, diky kterému
podnik ziskavad konkuren¢ni vyhodu. Hlavnim tkolem muize byt napiiklad analyza

zakaznikovo chovani, vnimani cenové hladiny urcitého vyrobku ¢i analyza konkurence. [35]
Prizkum nakupniho chovani v Hradku

Prizkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni. Tento papirovy dotaznik s 15 otazkami
(Ptiloha A) byl rozdan do kazdé domécnosti. V dotazniku se odpovidalo formu otevienych,
polouzavienych i uzavienych odpovédi. U uzavienych otazek mohli respondenti zaskrtavat

pouze jednu odpovéd’. Dotaznikového Setieni se zacastnilo 32 domacnosti.

Cely dotaznik je rozdélen na Ctyfi Casti. Prvni Cast se zabyva jednoduchou identifikaci
domacnosti. Dalsi ¢ast analyzuje nakupni chovani zdkazniki Hradku (napiiklad v jakém
obchodé¢ realizuji nejCastéji svoje nakupy, z jakého ditvodu si vybrali pravé tuto prodejnu).
Tteti oddil se zamétuje ptimo na mistni COOP prodejnu (co zde zédkaznici nakupuji, nebo zda
maji povédomi o obchodnim fetézci COOP). Posledni Cast se orientuje na nepotravinaiské
zboZi.

Identifikace domacnosti
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Dotaznik vyplioval ¢len domadacnosti, ktery nejcastéji realizuje nakupy. Prostfednictvim

dotaznikového Setteni se zjistilo, ze nakuptim se vénuje 72 % zen a 28 %muzu.

Graf ¢. 1 : Pohlavi

B Zena
B Muz

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z nasledujiciho grafu ¢. 2 se zjistilo, Ze polovina respondenti méa 4 ¢lennou rodinu. 19 %
dotazanych sdili svoji doméacnost pouze s dalsim ¢lenem a 16 % obyvatel Zije v 3¢lenné

rodinou. Jen 9 % respondetti mé 5¢lennou rodinu a 6 % obyvatel zije osamoceng.

Graf ¢. 2: Pocet ¢lenu v rodiné
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Preferované prodejny
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Nasledujicich 6 otdzek se zabyva hlavnim nakupnim mistem. 5 otazek je uzavienych

S moznosti pouze jedné odpovédi a jedna otdzka je definovana jako polouzaviena.

Prvni otazka byla zaméfena na prodejnu, ve které utrati respondenti nejvice penéz
za potraviny ¢i zbozi denni potieby. Hypermarket Tesco SuSice je hlavnim nakupnim mistem
pro 41 % respondentl. 22 % obyvatel preferuje Lidl SuSice. Albert SuSice a Penny Market
Susice navstévuje stejné procento respondentd, tj. 13 %. Zatimco pouze 3 % domacnosti voli
jako svoje nakupni misto COOP v Hradku. Poslednich 9 % odpovédélo, ze nakupuji
Susice si nikdo z respondentli nezvolil jako hlavni ndkupni misto. Procentudlni zndzornéni je

vyjadfeno na grafu ¢. 3.

Graf ¢. 3: Hlavni nakupni misto
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Vysledky vysSe uvedené otazky ¢. 1 se mohou také porovnat s TOP 5 obchodnich fetézct
(uvedené v kapitole 2.4, v tabulce €. 4). Prostfednictvim toho dotazniki se zjistilo, Ze prvni
ptic¢ka patii obchodnimu fetdzci Schwarz CR, druhé misto fetézci REWE CR, tieti misto
fetézci Tesco Stores CR, &tvrté misto fetézci Ahodl Czech Republic a paté misto fetézci
Makro Cash & Carry CR. V dotaznikovém Setieni v Hradku se na prvnim misté umistil
obchodni fetézec Tesco Stores CR (43 %), dale fetézec Schwarz CR, ktery je v Susici
zastoupeny Lidlem (22 %), tieti a Gtvrtou pticku obsadily fetézce REWE CR (zastoupeny v
Susici Penny Marketem a Billou) a AHOLD Czech Republic (zastoupeny v SuSici dvakrat
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Albertem Supermarket).

Firma Incoma provedla v roce 2012 dalsi vyzkum zabyvajici se ndkupnim chovanim obyvatel
v Ceské republice. Nejéast&ji nav§tévovanym nakupnim mistem jsou hypermarkety (43 %).
25 % zékaznikl preferuje diskonty a supermarkety s mensimi prodejnami jsou nejzajimavéjsi

pro 15 % respondentt. Tento vyzkum je znazornén na grafu ¢. 4. [9]

Kdyz se graf ¢. 4 porovna s vysledky dotaznikli obyvatel Hradku zjisti se, ze vysledky vysly
podobné. Na prvnim misté je také hypermarket (Tesco SusSice, Kaufland v Klatovech, Globus
v Plzni) s 50 %, déle diskont (Penny Market, Lidl) 35 %, na dal$im misté je supermarket
(Albert Susice) 13 %.

Graf €. 4: Vyzkum firmy Incoma: Hlavni nakupni misto
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Zdroj: [9], upraveno, 2013

Graf ¢. 5 popisuje diivod vybéru konkrétniho obchodu. Jediny diivod, pro¢ zédkaznici preferuji
prodejnu COOP v Hradku, je jeji blizkost a snadna dosaZitelnost. Tesco SuSice si domacnosti
voli z davodu slevovych a vyhodnych akci (46 %), dale diky Sifi a hloubce sortimentu (23 %),
z diavodu nizkych cen (15 %) kvality a Cerstvosti zbozi (8 %) a blizkosti ¢i snadné
dosazitelnosti (8 %). Supermarket Albert SuSice navs$tévuji obyvatelé nejvice u divodu
slevovych a vyhodnych akci (33 %), Sife a hloubky sortimentu (33 %), kvalité a Cerstvosti
zbozi (17 %) a rychlosti obsluhy (17 %). Penny Market Susice je hlavnim nakupnim mistem
diky své kvalit€ a Cerstvosti zbozZi (50 %), nizkym cendm (25 %) a rychlosti obsluhy (25 %).
Z dtivodu nizkych cen preferuje 43 % respondentii Lidl SuSice. Dalsimi diivody je kvalita a

Cerstvost zbozi (29 %) a blizkost ¢i snadna dosazitelnost (28 %). Kaulfand v Klatovech a
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Globus v Plzni je navstévovan diky své kvalité a Cerstvosti zboZzi (67 %) a blizkosti (33 %).

Z grafu ¢. 5 se da také zjistit, Ze Tesco SuSice je pro respondenty nejzajimavéjsi z pohledu
slevovych a vyhodnych akci, Albert Susice z pohledu Sif

Sife a hloubky sortimentu, Penny

Market SuSice z divodu rychlosti obsluhy, Lidl SuSice kvili nizkym cenam a COOP
v Hradku kvuli blizkosti.

Naproti tomu vyzkum firmy Incoma zjistil, Ze nejvice zdkaznikti v Ceské republice preferuje
hypermarkety z dtvodu

sirokého vybéru zbozi, diskonty diky pfiznivym cenam
a supermarkety nejvice diky jeho snadné dostupnosti a pfijemnému a Cistému prostredi. Co se

ty¢e malych prodejen, jsou pro své zakazniky atraktivni diky snadné dostupnosti, piijemnému
personalu nebo také snadné orientaci v prodejné. [9]

Graf ¢. 5: Divod vybéru hlavniho nakupniho mista
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Z dalsi ktizové otazky bylo zjisténo, ze nejvice zakazniki nakupuje nékolikrat do tydne.

V COOP v Hréadku nakupuji 1 x tydné, v Tesco SuSice 1x tydné (54 %), nékolikrat do tydne
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(31 %) a denné (15 %). Obyvatelé, kteti maji za hlavni ndkupni misto Albert SuSice, zde
nakupuji nékolikrat do tydne (75 %) ¢i denné (25 %). Do Penny Marketu SuSice chodi
polovina zakaznikt nékolikrat do tydne a polovina respondenti denné. V Lidl SuSice nakupuji
obyvatel¢ Hradku nékolikrat do tydne (71 %) a 29 % obcant 1 x tydné. Do Kauflandu
v Klatovech jezdi 67 % respondentii nékolikrat do tydne a do Globusu v Plzni jezdi 33 %
dotdzanych méné ¢asto. Cetnost nakupt v hlavnim nakupnim misté popisuje graf ¢. 6.

Graf & 6: Cetnost nakupti v hlavnim nakupnim misté
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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Diky dotaznikovému Setfeni se jiz ve tfeti otdzce zjistilo, ze pouze 3 % obyvatel Hradku
povazuje za hlavni nakupni misto COOP v Hradku. 88 % respondenti preferuje obchody
v SuSici, kterd je vzdalena 5 kilomentrti. K pfekondni této vzdalenosti pouziva 75 %
respondentl auto Casto, 16 % obyvatel jen pii vétSich nakupech a 9 % obcant Hradku
automobil nevyuziva viibec. Tyto odpovédi znazornuje graf €. 7.
Vyse zminéné vysledky potvrzuji studii firmy Incoma. Tento vyzkum popisuje fadu novych

trendii ndkupniho chovéani vroce 2013, mezi kterymi je také trend nakupu ,,pésky*. Jiz
druhym rokem se snizil podil domacnosti, které nakupuji bez pomoci auta, nebo auta
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pouzivaji pouze pii vétsich nakupech. [22]

Graf ¢. 7: Vyuziti automobilu z hlavniho ndkupniho mista do Hradku
9%

B Ano, dasto

B Obcas, jen pfi
vetsich ndkupech

[ Ne, nevyuzivam

Zdroj: Vlastni zpracovani, 201302

Pomoci grafu €. 8 se zjistilo, ze 78 % obyvatel dostava propagacni letdky a zajima se o n¢. 72
% z nich dostava prospekty do schranky a 6 % e-mailem. DalSich 6 % respondeti si letaky
berou sami pfimo na prodejné a pouze 16 % obyvatel Hradku ptiznava, Ze je reklamni letaky

nezajimaji.

Graf ¢. 8: Podil domacnosti, které dostavaji propagaéni letaky

0
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mailem
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

44 % obyvatel podle téchto propagacnich letdkli nakupuje obcas, 22 % témér pti kazdém
37



nakupu a 34 % nenakupuji pomoci letdki. Nakupni chovani zdkaznikt v Hradku na zaklad¢

propagacnich letaki je zndzornéno na nésledujicim grafu ¢. 9.

Podle prizkumu firmy Incoma bylo zvetejnéno, ze se podil domécnosti, které¢ nakupuji podle
letaktl, uz tietim rokem zvysuje. V roce 2012 podle letakti v Ceské republice nakupovalo 37
% zéakazniki a 11 % respondentt si propagacéni letaky prohlizi na internetu. Letaky oslovuji

prevazn¢ star$i generaci a niz$i pfijmové skupiny. [22, 3]

Graf €. 9: Nakupni chovani respondentti na zakladé propagacnich letaki

B Ano, témgf pii
kazdém nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

V Ceské republice je k 1.1.2012 vydano vietnamskym obyvatelim jiz 35 590 Zivnosti.
Nejvétsi motivaci zdkaznikd pro vybér této prodejny je oteviraci doba. Vietnamci maji své
obchody zpftistupnény 15 hodin denné. Dals§i vyhodou jsou nizké ceny (Vietnamci si je
zajist'uji neustalym sledovanim vSech slev v riznych obchodech a naslednym nakupem).
Sami si také dovazeji ze specializovanych prodejen ¢i velkoskladl cerstvé pecivo, maso nebo

ovoce a zeleninu. [36]

V Susici jsou vietnamské prodejny také umistény v podobné prodejen s potravinami a drogerii
nebo s oble¢enim. Prostfednictvim dotaznikové Setfeni se zjistilo, ze 16 % respondenti
vyuziva tyto prodejny, 58 % respondentil jen obcas a 26 % respondentl je nevyuziva vibec.
Vysledky otazky, zda vyuzivaji obyvatelé Hradku k nadkuplim prodejny vietnamskych

obchodnikt jsou zobrazeny na grafu ¢. 16

Graf ¢&. 10: Vyuziti vietnamskym prodejen k nakupu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Nasledujici otazka byla oteviena a respondenti méli odpovidat, jaké zbozi nejcasteji nakupuji
pravé u vySe zminénych Vietnamci. Mezi odpovédi bylo napiiklad: textil, obuv, drogerie,

drobné potraviny nebo susenky.
COOP v Hradku

Dalsich 6 otazek je zaméfeno na nakupni chovani piimo v konzumu COOP v Hradku. 4
otazky jsou uzaviené, jedna polouzaviena a jedna oteviena. Téchto 6 otdzek je jeSté

roz¢lenéno na diivody navstévnosti této prodejny a na povédomi zakazniki o fetézci COOP.

Podle grafu ¢. 10 se da zjistit, ze 65 % respondentii nakupuje v tomto konzumu nejvice
pecivo. Dale drobny sortiment (19 %), lahtdky (10 %) a mlécné vyrobky (6 %). Z 10 riiznych
odpovédi nikdo neoznacil, Ze v konzumu COOP nejcastéji nakupuje maso, drogerii, lahvové
zbozi nealkoholické, pivo ani jiny alkohol, ovoce ¢i zeleninu a tézky kolonidl, jako je

naptiklad mouka, cukr.

Graf ¢. 11: Nejcastéji nakupovany sortiment v konzumu COOP v Hradku
10%

6% B Pecivo B Lahidky
B Drobny sortiment [ Drogerii

19% [ MIéené vyrobky I Lahvové zbo7i -
nealko
B Maso [ Pivo a jiny
alkohol

65%

Zdroj: Vlastni zpracovani

79 % respondenti odpovédélo, ze mistni prodejnu navstévuje z ditvodu blizkosti jejich
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bydliste. 10 % diky piijemnému personalu a téz 10 % z diivodu kvalitniho sortimentu. Zadny
z dotazanych obyvatel neodpovédél, ze diivodem navstévy jsou nizké ceny. Diivod navstévy

COOPu v Hradku je zobrazen na grafu ¢. 11.

Graf ¢. 12: Diivod navstévy prodejny COOP v Hradku
10%

10%

B Prodejna se [J Nizké ceny
nachazi v blizkosti
mého bydliste

B Kvalitni sortiment B Pifjemny personal

79%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Nasledujici ti1 otazky jsou smérovany na povédomi zdkaznikdi o obchodnim fetézci COOP.
Pouze 42 % respondenti vyuzilo moznost placeni karty ¢i dobijeni mobilnich telefont

u pokladny. Zbylych 58 % tyto sluzby nikdy nevyuzilo.

Graf €. 13: Moznost placeni kartou ¢i dobiti mobilniho telefonu v prodejné COOP v
Hradku

42%
° B Ano, vywivim

5804 B Ne, nevyuzivim

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Dalsi otazka byla smérovana na motto COOPu. Spravné motto (COOP. Vsechno dobré.) zna

jen 25 % respondentt. Zbylych 75 % uvedlo, Ze motto neznd a nevybavuje si ho.

Graf ¢. 14: Znalost motta COOP
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Dalsi otazka byla oteviend. Respondenti méli uvadét vyrobky, které¢ skupina COOP vyrabi
pod vlastni znackou ,,COOP Klasik* nebo ,,COOP Premium®. Mezi nejcastéj$i odpovédi
patfilo: jogurty, toaletni papir, té€stoviny, ryze, lahidky. 30 % respondenti neznalo zadné
vyrobky. Graf ¢. 14 ukazuje, ze 28 % dotdzanych nakupuji tyto vlastni znacky, 34 %

respondentl jen obcas a 38 % je nenakupuji.

Diky vyzkumu firmy Incoma se zjistilo, Ze jen 15 % dotazanych respondenti z celé Ceské
republiky pravidelné nakupuje privatni znacky. Tento podil nakupujicich je nejmensi od roku
2007. [22]

Graf ¢. 15: Podil doméacnosti, které nakupuji vlastni znacky COOP
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013

Nepotravinarské zbozi
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Nasledujici otazka je smeéfovana na nakup nepotravinafského zbozi, jako jsou
elektrospotiebice, sportovni potieby, domaci potieby ¢i kosmetika. V Hradku existuje pouze
konzum COOP a neni zde zadna specializovanéd prodejna. K nédkuptim musi tedy zdkaznici
vyuzivat obchody v Susici ¢i ve vzdalenych Klatovech nebo Plzni. 47 % respondentti uvedlo,
Ze toto zbozi nakupuje ve specializovanych prodejndch mimo nakupni centra. Oproti tomu 34
% nakupuje ve specializovanych prodejnach piimo v ndkupnim centru. Pouze 9 % nakupuje

v hypermarketu a 9 % uvedlo ndkupni misto v Klatovech ¢i v Plzni.

Graf €. 16: Podil nakupniho mista respondentii ohledné nepotravinarského zboZzi
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2013
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ZAVER
Hlavnim cilem této bakalaiské prace byla analyza nakupniho chovani zékaznikii v obci

Hradek a definice obchodni vybavenosti obce Hradek a mésta SuSice. Oba vySe zminéné cile

jsou popsany prevazné v praktické ¢asti.

Pomoci dotaznikového Setfeni byla nejprve provedena analyza nakupniho chovani. Na
zékladé odpovédi se ukazalo, ze n€jcastéji navs§tévovanym nakupnim mistem je Tesco SuSice.
Druhou nejvice preferovanou prodejnou je Lidl SuSice a tieti a ¢tvrtou prodejna Penny Market
Susice a Albert SuSice. V prodejné Tesco SuSice nakupuji respondenti nejcastéji jednou do

tydne. Na druhé stran¢ v Lidlu a v Albertu podnikaji své nakupy nékolikrat do tydne.

Dalsim tkolem bylo zjistit faktory, které ovliviuji zdkazniky k nakupu. V teoretické casti je
témto faktorim vénovana cela jedna kapitola — marketing maloobchodu. Z dotaznikového
Setfeni bylo zjisténo, Ze Tesco Susice navstévuji respondenti z divodu slevovych a vyhodnych
akci, Lidl diky nizkym cenam, Albert z divodu S$ife a hloubky nabizeného sortimentu a
slevovych akci, Penny Market diky kvalit¢ a Cerstvosti zbozi. Odpovédi od respondentil
rovnéz ukazaly, Ze pouhych 16 % spotiebitelii se o propagacni letdky nezajima, ale na druhé
stran¢ podle nich nakupuje 22 % pti kazdém ndkupu a 44 % respondentd obcas.
Tyto vysledky jsou v praktické ¢asti pribézné doplnény o vyzkum firmy Incoma, ktery je
zaméfeny na nakupni chovani zékazniki celé Ceské republiky. Vysledky zobrazené v této

bakalaiské praci se shoduji s vysledky firmy Incoma.

Dalsi cast vyzkumu se tykala prodejny COOP v Hradku. Obyvatel¢é Hradku navs$tévuji
prodejnu COOP nejcastéji z diivodu blizkosti bydlisté, pficemz nejvice zde nakupuji pecivo a
mlécné vyrobky. Co se ty€e povédomi o skupiné COOP a o jejich poskytovani sluzeb, jen 42
% respondentii uvedlo, ze vyuziva sluzeb platby kartou a pouze 25 % védélo motto skupiny
COOQOP. 30 % respondentli nedokazalo odpovédet na otazku, jaké vyrobky vyrabi COOP pod

vlastni znackou.

Analyza obchodni vybavenosti Hradku a mésta SuSice je zpracovana popisem konkrétnich
prodejen, které se zde nachazeji. Informace jsou doplnéné o srovnani obchodnich fetézcl v

letech 2008 — 2011 na zakladé trzeb.
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Priloha A: Dotaznik
U kazdé odpoveédi zaskrtnéte jen jednu odpoved.

Pohlavi: Zena Muz Pocet ¢lenu v rodiné:

1) V jaké prodejné nejCastéji nakupujete potraviny resp. zbozi denni potfeby (utratite nejvice
vydaju za toto zbozi)?

a) COOP v Hradku

b) Tesco Susice

c) Albert SuSice

d) Penny Market SuSice

e) Lidl SuSice

f) Billa Susice

g) Jinde

2) Proc¢ tento obchod preferujete?
a) Kvalita a Cerstvost zbozi
b) Nizké ceny
c) Slevové a vyhodné akce
d) sife a hloubka sortimentu
e) rychlost obsluhy
f) blizkost/snadné dosazitelnost

3) Jak casto zde nakupujete?
a) Denné
b) Nékolikrat do tydne
¢) Ix tydné
d) méng¢ Casto

4) Vyuzivate k ndkupu auto?
a) Ano, ¢asto
b) Obcas, jen pii vétSich ndkupech
¢) Ne, nevyuzivam

5) Dostavate z né¢jaké prodejny propagacni letaky?
a) Ano, dostavam e-mailem
b) Ano, dostdvam je do schranky
¢) Beru si je sdm v prodejné
d) Ne, nedostavam

6) Nakupujete podle téchto propagacnich letaka?
a) Ano, téméf pii kazdém nakupu
b) Obcas
¢) Ne, nezajimaji me



7) Vyuzivate k nakuptim prodejny vietnamskych obchodnikt?
a) Ano, vyuzivam
b) Ne, nevyuzivam
c¢) Jen obcas

8) Které zbozi zde nejcastéji nakupujete?

9) Pokud (také) navstévujete mistni prodejnu COOP Hradek, co zde nejcastéji nakupujete?
a) Pecivo
b) Drobny sortiment
¢) Mlécné vyrobky
d) Maso
e) Lahadky
f) Drogerii
g) lahvové zbozi-nealko
h) pivo
i) ovoce-zeleninu
) t€zky kolonial (mouky, cukry, tuky, oleje, téstoviny,,,)

10) Pro¢ tuto prodejnu COOP v Hradku navstévujete?
a) Prodejna se nachazi v blizkosti mého bydliste
b) Kvalitni sortiment
c) Nizké ceny
d) Prijemny personal

11) VyuZivate v této prodejné moznost placeni kartou ¢i dobijeni mobilnich telefoni?
a) Ano, vyuzivam
b) Ne, nevyuZzivam

12) Vite, jaké je hlavni motto obchodniho fetézce COOP?
a) Ano, vim. Toto motto zni
b) Ne, nevim

13) Jaké znate vyrobky, které obchodni fetézec COOP vyréabi pod vlastni znackou ,,COOP
Klasik* nebo ,,COOP Premium?

14) Nakupujete vlastni znatky COOP?
a) Ano, nakupuji
b) Ne, nenakupuji
c¢) Jen obcas

15) Nepotravinaiské zbozi (elektro, sport.potieby, domaci potieby, kosmetiku, hracky, papir a
kancel.potieby...... ) nakupujete nejcastéji:

a) Ve specializovanych prodejnach mimo nakupni centra

b) V hypermarketu

¢) V nékupnich centrech ve specializovanych velkoprodejnéch

d) Jinde, v
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SLAMOVA, Jana. Ndkupni chovdni zdkaznikii na ceském venkové. Bakalatska prace. Plzeit:
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Bakalafska prace se zabyva ndkupnim chovanim zdkaznikli na ceském venkové v obci
Hradek. Prace je rozd€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd cast obsahuje pojmy
zékaznik, spokojenost zdkaznika, definici a rozdéleni obchodu, marketing maloobchodu a
definici venkova. Prakticka ¢ast se vénuje popisu prodejen, které jsou v obci Hradek a v mésté
Susice. Déle je zalozena na dotaznikovém Setfeni. Tento dotaznik byl vytvofen pfimo pro
bakalétskou praci a byl rozdan do domacnosti v Hradku. Dotaznik je rozdélen na tii ¢asti — na
preferované prodejny, na prodejnu COOP v Hradku a na prodejny s nepotravinaiskym

zbozim.
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The bachelor thesis deals with customers purchasing behaviour in the czech countryside. It

concretely describes the actual situation in Hradek u Susice.

The theoretical part contains such expessions as customer, customer satisfaction, business

definition, business division, retail marketing and countryside definition.

The practical part contains shopfloor description of the stores located in the area. It is mainly
based on questionary investigation that was made in a distinctive number of households in the
village fo Hradek. The questionary is divided in three parts — the prefered stores, COOP stores

and non-alimentary goods stores.
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