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ANOTACE

Hlavnim cilem této bakatdké prace je podat uceleny pohled na maloobchdidmiost a
vyvoj maloobchodu, /bliZit problematiku fungovani a provozu maloobahiogednotky a
také charakterizovat zakaznika jako kém&ho spotebitele. Za telem napléni cile prace

bylo provedeno dotaznikoveé /&ati.

KLi COVA SLOVA

maloobchod, maloobchoddinnost, prodejni jednotka a prodejni proces, zakazn

TITLE
Retail Sales related to the Customer

ANNOTATION

The main purpose of this bachelor thesis is to gigemprehensive view of retail aktivity and
retail evolution, describe an issue of retail stifninctionality and performance and finally
give a characteristics of the customer as a end:-Udgquestionnaire inquiry has been

carried out to fulfil the aim of this thesis.

KEYWORDS
Retail, retail activities, sales unit, sales pragesustomer



OBSAH

15 LY 10 10
1 ZAKLADNI POIMY SPOJENE S MALOOBCHODEM .....cociiit et 11
1.1 IMIALOOBCHOD ...ttt e e e e e e et e e e e e et e e e e e et e e e e e et e e e e e e et eeeeeee e e e e e e et eeeeeeae e eeeeeaennnes 11
1.2 IMIALOOBCHODNI ST .ttt e e et e et e et e e e e e et e e e e et e e e e ee et eeeeee et eeeaaeneeeeeseeenneeeens 11
1.3 MALOOBCHODNI CINNOST ...vveetee ettt e e e e et e e e e e et eesae e e eeeeeee et e eeeee e et eeeeeeeeeeeeseaereeeeeeeeennes 12
1.3.1 Maloobchod realizovany v Siti prodejen ........cccccoiiiiiiiiiiee e, 12
1.3.2 Maloobchod realizovany mimo prodejn Si............coooiiiiiriiiiiieeeiee e 12
1.4 TYPY MALOOBCHODNICH JEDNOTEK( PRODEJEN) .....veeeveeiuveeieeesreeeesteesseeessesessesesssessssessnsessnssesseeesses 13
1.4.1 Faktory ovliviiujici fungovani maloobchodnich prodejen......ccceeeevvveeveieiieeiiiiiiiinnnn, 15
1.5 ZAKAZNIK et e e e e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e ——eeeaa—————e e e e e e ———e e e e e r—————————— 16
1.5 1  ChOVANT ZAKAZNTKAL. ... oottt e et e e e e e mee e e e e e e e e ennns 16
1.5.2  SKUPINY KUPUJICICN ....eeiiiiiiiiii et 17
1.5.3 R0l KUPUJICICN......cco e 17
1.5.4 OCEKAVANT ZAKAZNTK. ......oeeeeiieeeeeiee ettt e et e et e et e e e e et e e et e e et e eeaans 17
1.5.5 PoZadavky a prava zZAKaz@iK..............oooiiiiiiiiiiiii e 17
1.6 KOMUNIKACE SE ZAKAZNIKY uuiiuuiitniitniiteiteiae et et esa s st e sassaasssaessassansssaesaassanessasssnsesnsstnsasneassenes 18
1.7 ZAMESTNANCH « et ettt e e e e e e et e e e e e e et e e e e e et e e e e e e e et e e e e e e et e e e e e ee e eeeeea e e e eeeeeae e eeeeeaeines 19
1.7.1 P& O ZAMSINANCE ....cevuieieeieee ettt e et e et e eme et s e et e e st re st reeaareeanreeanseesnierennnees 19
2 VYVOJ MALOOBCHODU V CESKE REPUBLICE V LETECH 1948 - 2010...ccoevveeneiannnnn. 20
2.1 VYVOI MALOOBCHODU VETAPACH. ....iuuiitiiiiiee et e e et e et e e e e e et e s s et s et s e b s et e ebseaesbaes
2.2 MALooBcHOD V CR DO ROKU 1989
2.3 MALOOBCHOD VCR PO ROCELI8O....ccieeeeeeeeeee e
2.4 MALOOBCHOD V CRV LETECH 200072010 ...ttt et ee et eeee e e e eee e e e e eeeeeeeeeeeeeeeaeaeeens 24.
2.4.1 Postaveni maloobchodu (CZ-NACE) v ramci narodnibsplodéstvi .......................... 24
2.5 VYVOITRHUV LETECHZ2012AZ 2015, .. .eeeeeee oot e e o et e e e e e e e e e e e e e e e e neeenneeennn 25
2.6 NEJUSHESNEISI OBCHODNI SKUPINY NACESKEM TRHU. . .uveeeeeeteeteeeeeeeesaeieeeeeseeeteeeeesaaseeeeeessanieeeeesens 25
2.6.1 TOP 10CESKENO ODCNOAU . ......ieeeieiei ittt e e e e eena s 26
2.7 VLIV EKONOMICKE SITUACE V CR NA MALOOBCHODNI PRODED. ... ueeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeseeeseaeesenens 28
2.7.1  PHCINA POKIESU trZED ... 29
3 PRODEJINIPROCES ..ottt oot ee ettt e e e e e e et e e e e e et e e eee e 30
3.1 COOPCENTRUM DRUZSTVO ... eeeeeeteeeeeeeeeeeeeteeeeeeeeaeteeee e e aaee e e e e e ee e eeeeeae e eeeeeeeet e eeeesnareeeessnans 30
3.2 SUPERMARKET TERNO.....uuuteeteeeteeeeeeeee e e ee et e e e ee et eeeee e eeeeeeee e eeeseee e eeeeneee e eeeseaeneeeeseaeenneees 31
3.3 ANALYZA PRODEINT JEDNOTKY ... tuteeeeeeeeeeeeeeeeeee et e e e e eee et e e e eee e eeeeeeee et eeeeeeeteeeeseeeeeeeeeaaanees 31
3.4  ZASOBOVANI MALOOBCHODNICH PRODEJEN......ccetteteeeeeeesaeteeeeeeeeeeieeeeeeeeareeeeeeeaeeeeeeeeeeeieeeeseeeenees 33
I N I A 4= g [ 2= 1T ] o I 34
3.4.2  ZASODOVANT @ NAKIAAY .......coueeiiieiit et 34
4 DOTAZNIKOVE SET RENI ...ttt eeeee et e et e e ee et e e eee e eee e 35
4.1 VYSLEDKY VLASTNIHO SETRENI ....uuveeeeeeeseeee e e e e e e eeeee e e e e et e e e eaa e e e e e e ee e e e e e e ee e e e e e e eeeeeeeeeaanees 35
ZAV ER oo ettt ettt ettt ettt 49
POUZITA LITERATURA ..ottt oottt et et e et e e e e et e e e e eee et e e eee e e e e e e e e 51

] A T Y I 23 : T 0] = TSRO 53



SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: P&et maloobchodnich jednotek stacionarni $854 — 1974 ¥'SSR................. 21
Tabulka 2:Organizai struktura stacionarni maloobchodné siC SR v letech 1945 - 1989 22
Tabulka 3: Zakladni parametry stacionarni malootohsit v CR v letech 1970 - 1989 ....23
Tabulka 4: Top 10 obchodnithtszci v CR podle trzeb vir. 2011 .....ccoveveevieirieieeeenee, 28

SEZNAM OBRAZK U
Obrézek 1: Graf popisujici vyvoj podilu TOP 10 obahich skupin na trhu

(/o3 ] (o o] o] = 11 101/ 2 11074 0T 174 1 1 27
Obrézek 2: Podil obchodnitbttzch na MOO spatbnich druzstev v roce 2011.................. 31
Obrazek 3: Graf znaziwjici patet dotazanych zen a muZ.............coovvvvveevviiiiiiiiieeeeenn. 36.
Obrézek 4: Graf znaziwjici vékové kategorie dotazovanych.............cccceeeeeeeeeeeeeeeennns 37
Obrazek 5: Graf zobrazujici statut resSpondenta..............ooevvvviiiiiiiiiiiiiee e, 38
Obrazek 6:Graf znaztwje, jaky obchod zakaznici preferuji........coeeeeeeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiinn, 39
Obrazek 7: Graf faktd@rovliviujicich vylEr obchodu.............ooovvviiiiiiiiiiii 40
Obrézek 8: Gratetnosti NAKUp bEZNYCH POLIAVIN ......vvviiiiiiiiiiiieieee e e e e e e 41
Obrazek 9: Graf ndkupu §iga, OVOCE @ ZEIENINY ......uvvviiiiiiiee e 42
Obrézek 10: Graf znaziwje ndzory na mnozstvi prodejen v centrsta HK ..................... 43
Obrazek 11: Graf zAsobovani ProU€JEN .......ccccci i e e 44
Obrazek 12: Graf CeN ZDOZi.......cooo e 45
Obrazek 13: Graf znazujici uprednostiovani cenyi kvality ............ccoovvvvvvviiiiiiiiiinne. 46

Obrazek 14: Graf gsicnich vydafi za BZNé NAKUPY ..o, 47



SEZNAM ZKRATEK

COOP
CZ-NACE
CR

CSSR
MO

MOO

PP

Sb.

SSD

Svazceskych a moravskych sgebnich druzstev
klasifikace ekonomickyckinnosti
Ceska republika
Ceskoslovenska socialisticka republika
ministerstvo obchodu
maloobchodni obrat
prodejni plocha
sbirka zakion

svazy spé¢bnich druzstev



Uvob

Maloobchodni prodej je dnes povazovan Zanbu sodast naseho Zivota. Maloobchodni
prodejny nas obklopuji na kazdém kroku, konkurejec@pravdu Sirokd a tudiz si kazdy
zékaznik niZze vybirat, jaky obchod zvoli k realizaci svych mgk MoZznosti kde a jak
nakupovat je dnes ni&gberné mnozstvi, nabizeji se nejen klasické kameboBody, ale
dokie funguje i stankovy prodej a v poslednich leteehvglice oblibeny a roz&ny

internetovy obchod.

Jen malo lidi se pozastavi a zamysli naddré@sti a slozitosti celého prodejniho procesu,
nad mnoZstvim pracedsu, které jereba vynalozit k tomu, aby byl obchod delzasoben
kvalitnim acerstvym zbozim a zakaznici byli spokojeni. Hblizeni tétocinnosti je v praci
striknd analyza prodejni jednotky. Z&mé byl k této analyze zvolen supermarket Terno
Hradec Kralové, péici do si¢ prodejen Jednotyeské Budjovice. Tato & je ¢lenem
skupiny COOP, ktera je zasadni &asti ceského maloobchodu, tudiz jde o ry&eskou

prodejni jednotku.

Cilem této bakalarské praceje seznameni s problematikou fungovani maloobciwthd
prodejen, charakterizovat zakaznika jako kKoo spdebitele a daleijibliZit, jak sokasna

ekonomicka situace ovliwje fungovani maloobchodu.

Metody pouZzité fi zpracovani prace byly deskripce, analyza a také@zhikové Séeni,
které ma podat uceleny pohled zakaznika na malaalmihprodej, pedevsim pak zda
uptednosiiuje nakup v supermarketech neboé&agt malych specializovanych prodejnach.
Aby bylo mozné finést co mozna nejpsrEjSi a nejaktualgSi poznatky zakaznik byl
vyzkum zangen na prodej potraviiigkého zbozi, tudiz zbozi denni fadity. Vzhledem k &i

sortimentu, byly vybranyitkomodity, a sic&erstvé péivo, ovoce a zelenina.
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1 ZAKLADNI POJMY SPOJENE S MALOOBCHODEM

S pojmem maloobchod je spojenakalik zakladnich pojm, o kterych pojednava
nasledujici kapitola. Pdtsem samotny pojem maloobchod, dale pak maloobdhiohost
i maloobchodni prodejna a v neposlethk zakaznik a zagstnanec. Je zde uveden gty
popis tym maloobchodnich jednotek i fakfgrkteré mohou velic&asto jejich fungovani

ovlivnit.

1.1 Maloobchod

»Maloobchod byl dlouhou dobu spojovan s drobnym p@ohim, jehoZz geograficky
rozmer byl spiSe lokalni aZz regiondlni. Vyrazee jeho dimenze 2Znila po druhé sgtové
vélce, kdy se v maloobchbdaaly uplatiovat nové, na tu dobu velmi progresivni prodejni

jednotky. Maloobchod se & vyrazre koncentrovat. Tato vyvojova faze trva dodned].

Maloobchod Ize také popsat jako uspb prodeje zpravidla menSiho objemu zbozi
koneinému spdebiteli, tedy obchod v malém difitku. Protikladem maloobchodu je
velkoobchod, ktery fe@dstavuje prodej a distribuci zboZi ve velkéréitku, ¢asto prag do
maloobchodni prodejni gitKonkurergni boj o zakaznika je dnes realitou a vSe &dsye
tomu, Ze se bude postupe€asu zosbvat. Na trhu je velké mnoZstvi vieeménrs usgsnych
firem a kazda se snazi o ziskani co moznaétigho pdtu zakaznill, co mozna nejlepsi
powsti a v neposlednfads i nejwtSich obral. ProtoZe trhy jsou v podstatozcleny, je
hlavnim cilem kazdé firmy zisk&ni zdkazinjinych velkych¢i malych obchodnich firem.

1.2 Maloobchodni s’

» Zakladnim materidlnim instrumentem podnikani je vpami jednotka a soubor
obchod®@ provoznich jednotek zavenych na prodej zbozi kafmiemu spatbiteli je pak
ozna‘ovan za maloobchodni 7si Tento soubor ma svoji kvalitu danou u&mtAnim
a vzajemnou provazanosti prodejnich jednotek ceattimentu, tyf i organizace provozu
[22].

Maloobchodni si, kterd sehrava jednu z &ivych dloh v nagiovani olkanskych pagb,
je ve své geografické strukauvelmi silre podmirgna rozmisinim svych paeb v sidelni
strukte. Nutno fici, Ze vybavenost maloobchodem, charakterizovarmib@em
maloobchodnich jednotek v sidelnich Gpravach, kygi Uzky vztah mezi maloobchodni siti

a sidlem, nehbta se vyznamhpodili na jeho ptazlivosti, funkci a vyznamu.
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1.3 Maloobchodni ¢innost

» Zakon o vnitnim obchod ¢. 127/1981 Sb., ktery naby&ianosti dnem 1. dubna 1982,
rozumi maloobchodndéinnosti provozovani prodeje, popad® obstaravani prodeje zbozi

obcanim a v rozsahu a za podminek stanovenych peaiddp-edpisem téZz organizacim
[6].

Maloobchodntinnost Ize rozdit do dvou hlavnich skupin, prvni skupinou je nadchod

realizovany v siti prodejen a druhou je maloobcteadizovany mimo prodejnitsi

1.3.1 Maloobchod realizovany v siti prodejen

» Maloobchod realizovany v siti prodejertedstavuje #Sinovy rozsah maloobchodnich
c¢innosti. V ekonomicky vydpch statech sita predstavuje az 90% vSech maloobchodnich

trzeb.Cleni se na potravingky a nepotravingky maloobchdd[21].

. Potravinai'sky maloobchod— obsahuje igvazi potraviny. Do této kategorigadime
denni a obasné poptavky. Potravirgky maloobchod je traghi¢ nejvice koncentrovan,
ma nej¢tsi ptimérné velikosti prodejen, nejmode&jai informani a logistické systémy.
Duvodem jsou velké objemy zboZzi, které jim prochaaefravidelnost odbytu. Podil
potravindského maloobchodu na celkovém maloobchodnim pragieji v USA asi
15%, ve vysplych evropskych statech kolem 30%.

. Nepotravinai'sky maloobchod — predstavuje Sirokou Skalu sortimént provoznich
typa. V nepotravingském maloobchadse neustale vyvijeji nové sortimenty a vznikaji
noveé provozni typy, jako néilad rozvoj prodejen vyp@tni a audiovizualni techniky
v poslednich letech. V nepotraviském sortimentu se vice uplaje maloobchod
vyrobnich firem. Prodejni jednotky Iz€lenit na specializovany a univerzalni
maloobchod, ficemZz vyvoj ve vysglych statech situje k univerzalnim formam
maloobchodu a jim odpovidajicim prodejnim jednotkam

1.3.2  Maloobchod realizovany mimo prodejni sf

» Maloobchod mimo prodejni /spredstavuje svym objemem prodeje zatim maly podil
maloobchodnichkrinnosti, sodasre ale diky svému énicimu se charakteru velky potencial
pro dalSi rozvodj [21].
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Prodejni automaty

Prvni sloZku této skupiny maloobchodirinosti redstavuji prodejni automaty, které jsou
dnes velice vyhledavané a Zadané. ZajiSokamzity nakup rychlého ¢brstvi v kteroukoliv
denni i n@ni hodinu. Lze zde koupit n&glad bagety, cukrovinky, teplé i studené napdie, a

také nechybi nabidka cigaret.
Piimy prodej

Druhou slozkou je ipmy prodej. Realizuji ho prodejci, kfenavStvuji zdkaznika v jeho
byté. Tyka se to pedevSim pedvadcich akci. Mnoho lidi je stouto formou prodeje
spokojenda, nelionemusi nikam dochazet, jsou obslouzeni v poheélhe domova . Zarovie
jsou i taci, ktéi tuto moznost strikthodmitaji. Pedstava vpushi ciziho¢lovéka do vlastniho

bytu je pro spoustu lidi né&jatelna.
Zasilkovy a dodavkovy obchod

Tieti a zarove posledni sloZzkou je zasilkovy a dodavkovy obchode realizovan
prostednictvim katalo@, kroms tiSttného média se v posledni dobelice roz§ila nabidka
pies internet. Nutno podotknout, Ze internetovy oldcl® velice Zadany a vyhledavany

piedevsim pro moznost objednavat z domova a v jakédehni i né@ni dokz.

1.4 Typy maloobchodnich jednotek ( prodejen)

Tridit maloobchodni jednotky v obchdgodle jednoho kritéria je nepraktické, a tak se
pouziva kombinace kritérii, ke kterymiadime jak sortimentni specializaci, tak velikost

prodejenci ptipadreé provozni charakter.

Za hlavni typy stacionarni maloobchodné si¢ v evropskych pognech povaZzuiji:

specializované prodejny,

. Uzce specializované prodejny,

. smisSené prodejny,

. obchodni domy (univerzalni),

. specializované obchodni domy,

. samoobsluzné prodejny potravin (superety),
. supermarkety,

. hypermarkety,

. specializované (odborné) velkoprodejny,

. diskontni prodejny.

13



Souasti maloobchodni gifsou i pojizdné prodejny nelderpaci stanice, které vSak nelze
fadit mezi hlavni zasobovaci (distritmi) systémy maloobchodu — jejich podil na trhuye’ b

zanedbatelny nebo maji vyrazspecifické misto v siti, (n&gerpaci stanice).
Specializované prodejny

Sortiment specializovanych prodejen je Siroky ébbky za uéitou sortimentni skupindi
nékolik podskupin (¢tSinou u nepotravin). Prodej ve specializovanychdpméach klade
vysoké naroky fedevSim na odbornost persondlu. Typicky prostor ygtatreni téchto
jednotek vytvéi zejména rastska centra, regionalni nakupni centra i vybavenmgstskych
obytnych obvod.

Uzce specializované prodejny

Sortiment Uzce specializovanych prodejen je vyaamkym, ale zérowve hlubokym
vysekem sortimentniho spektra (orientace na sontimeskupinu, podskupinu i vybrané
druhy) a spojen se Skalou peltinych sluzeb. Typickym prdstim misobeni Gzce
specializovanych jednotek jeéstské centrum nebo regionalni nakuprédiska (zejména
v blizkosti obchodnich dom.

SmiSené prodejny

Tyto prodejny jsou umivany gedevsim na venkaéva v okrajovychiastech nist. Jejich
sortiment zahrnuje jak potraviny, tak nepotravia. Siroky, ale rélky, jde o zbozi Bzné
potieby.

Univerzalni obchodni domy

Nabizeji Siroky a posmn¢ hluboky sortiment zboZzi, tedy skdtg vSe pod jednou
strechou. Pdet nabizenych druhdosahuje az 200 000 nabizenych polozek. Jejichédom

jsou centra st a regionalni nakupni centra.
Specializované obchodni domy

Orientuji se na nepotravirgké zbozi, n€pstji na sortiment odivani, jako jsou ®&d,
textil, obuv a spojené sluzby. Forma prodeje je kimmvana - pultovy prodej, volny vgb
I samoobsluha.

Supereta ( Small Neighborhood Market)

Supereta je oziani pro samoobsluhu potravin (Sirokého sortimestpjodejni plochou

cca 200 - 400Mm nabizejici ¥tSinou i zakladni druhy nepotraviis&ého zboZi denni peby.
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Supermarkety

Velikostré na superety navazuji supermarkety. Supermarlarjg&eni pro velkoprodejnu
s plnym sortimentem potravin a zakladnimi druhy otgvindského zboZi, pk nebo

prevazm vyuzivajici formu samoobsluhy, s velikosti prodgjlochy nad 400/
Hypermarket

Evropsky hypermarkefe vysledkem rozvoje Zivotni Uro¥nvyspilych zemi Evropy

a rmistu obratu od 60. let. Oproti supermatketdosahuji nejen daleko vysSihaipegrného

rozsahu prodejnich ploch, ale také logicky raggprodej nepotravingkého zbozi.
Odborné velkoprodejny

Tyto prodejny nabizeji sortiment velkych ucelenysbubofi nepotravinégského zbozi,
zejména pak druhy s velkou obratkou. Od speciadimgeh obchodnich daoimse |iSi nejen

touto orientaci na zboZzi rychlé obratky, ale tak@gobsluznou formou prodeje.
Diskontni prodejny

Klasické diskontni prodejny (hard-discount) majtSinou nestaly sortiment, sotefuji
se do center levného nakupu. Diskontni prodejny moduktem obchodu USAidatych let.
Vysoké obchodni rozpi neunosi zvySovalo ceny zbozi, a takimé vztahy obchodnik
na vyrobce a snizovani provoznich nakladnoziovaly prodavat za ceny az ¢kolik desitek
procent nizSi. Po 2. &wvé vélce se staly diskontni prodejny &aati i evropské
maloobchodni sft

1.4.1 Faktory ovliviujici fungovani maloobchodnich prodejen

Prostedi maloobchodu se vyzfige vysokym stupgm hospod#ské konkurence (zavislé
na sortimentu) a vyznamnym tlakem na sniZzovanirepielskych cen. Prévspotebitelské
ceny jsou v maloobchodu ktivym nastrojem. Vyznamnou roli vSak hraji i ostdaiitory,
jako je:

. lokalizace prodejniho mista,

. umiseni a stav prodejni jednotky,
. charakter zbozi,

. selekce zbozi,

. zpasob prezentace zbozi,

. atraktivita a reputace prodejce,

. a mnoha dalSich.
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V zavislosti na daném oboru a sortimentu se zakarm@museji rozhodovaisté podle
ceny, ale i podle ostatnich fakliofluxusu, prestize, zgky, aktualni mody, iznych bonus
¢i soutzi).

1.5 Zakaznik

Zakaznikem je kazdy jednotlivec, ktery j#jemcem poskytované sluzky produktu. Je
jim nejen koncovy sptebitel, ale také ndjklad kazdy jednotlivy zagstnanec odiratelské

firmy.

Zékaznik je ten, kdo do firmyipasi penize. Firmy né&ském trhu sotfi o zakazniky
tim nejjednodusSim, n&eském trhu relativh doke fungujicim zpsobem, a tim je
shiZzovanim cen. Strategie,tbgro zakaznikaifjemna, vyvolava cenové valky a je piadu
firem likvida¢ni. Koupz a kontakt s prodavajicim by dnbyt pro zakaznika zazitkem.
Pri prodeji funguji nejen reference, ale také ceddfy zdiraziujici kvalitu. Vyplati se byt
cestny a ufimny a respektovat, ktera sluzba nebo vyrobek gezakaznika lepsi, i kdyZ to
neni ta nejdrazsi. Budovaniwtry je investice do budoucnosti. Vyteni dobrych osobnich
vztahi prispiva velicecasto k rozhodnuti zdkaznika, z& palSim nakupu zvoli ap tu

prodejni jednotku, ve které @jrbylo dolre postarano a dostalo se mu té nejlep& .pé

1.5.1 Chovani zdkaznika

Chovani zahrnuje vSechriynnosti, které zakaznik uskdétauje v souvislosti s ndkupem
a uzitim zbozi nebo sluzby. Firma bylmvedét, co vSechno zakaznika oviwje, aby mohla
aspsre pusobit na daném trhu. Neni to jenom akt kbwyrobku, ale také situace, které
koupi predchazi, je to cely rozhodovaci proces. Kdyz fikh&do je zdkaznik a jak se chova

- vyuZiva toho v marketingovém (komunékém) mixu.

Mezi nefastjSi faktory, které ovliviuji zakaznikovo chovani je jeho momentalni nalada
a psychické rozpolozeni. Tento stav je jéaceé ovlivnitelny a je nutné se s nim dokazat
nalezi¢ vypaoadat. Faktory, které lze z pohledu podnikatelepmtd fipac obchodnika
ovlivnit, jsou napiklad prvni dojem z navstivené prodejny, skladiirmentu nebo chovani

obsluhujiciho personalu.
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1.5.2  Skupiny kupujicich

» Individuélni kupujici - nakupuji pro svoji vlastni p@bu - sami se rozhoduji o nakupu,
sami ho vykonaji a sami ho spelbovavaji.

Domacnosti- nakup neni pouze pro jednotlivého kupujicihozisl vyuziva vicéen,

nakup nize proveést jedna osoba, ale i vice osob.

Organizace (firmy)- nap’. rozpaitové pgispevkové organizace - to co sama sebbvava
(kanceldské poteby) - nepouziva je k vyréb[16].

1.5.3 Role kupujicich

Kupujici je ten, kdo vykonava dany nakup. Zatoge ale kupujici iize projevit jako
ten, kdo je inicitatorem, ovlilovatelem, rozhodovatelem nebo uZivatelem. Iniciatany
néakup iniciuje napiklad ve chvili kdy zjisti, Ze je doma prdzdna letta, ovliviiovatel mize
ovlivnit konetné rozhodnuti a rozhodovatel je ten, kde¢i wo, jak a kde se nakoupi a jak
se zaplati. Posledni roli je role uzivatele. U&l@atjsou ti, co dany vyrobek uZivaji k

uspokojeni své pigby.

1.5.4 Ocdekavani zdkaznika

viN s

nejen spdebitelé, ale izakaznici. Namy zakaznik dekava maximalni profesionalitu

i vstricny lidsky gistup. Jeho hlavnicekavani Ize shrnout zhruba nasledovn

« profesionalita — spolehlivost, kvalita a pkvé sluzby v dokonalém provedeni,
+ pruznost — vsticnost wici osobitym pozadavim a rychla reakceipkomunikaci,
« FeSeni problémi — stelhbitéifeSeni reklamaci a nenadalych komplikaci,

« omluva — @iznani chyby, ufimna omluva a&aké odSkodéni ¢i zvyhodreni.

Z ceské praxe je znamo, Ze vySe popsabigtyp gipomina spiSe #ni nez realitu.
Ocekéavaniceskych zakaznik jsou ¢asto spiSe negativni a nespla. Pro poctivé a snazivé
podnikatele je to ale paradaxmiilezitost, neb6 kvalitni p&i o zdkazniky mohou ziskat

mnohem ¥tSi konkuregini vyhodu a zvysit tak get svych zakaznik

1.5.5 Pozadavky a prava zakaznik

, Zakladnimi pravnimi normami, které Geské republice upravuji spebitelska prava,
jsou Zakon o ochranhspotebitele a pislusné paragrafy Qtanského zakoniku. Dozor nad

potravina’skymi vyrobky vykonava zejména Statni cgelskd a potravindska inspekce
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a organy Statni veterinarni spravy (ohlédnasa a masnych vyrabk v rekterych gipadech
jako jsou nap. veejna stravovaci zézeni také krajské hygienické stanice. Dozor nad
nepotravingskymi vyrobky vykonav@eska obchodni inspekcgb].

1.6 Komunikace se zakazniky

Kazda komunikace ma éjaké funkce, které se mohou kombinovat. Zakladni
komunikani funkce jsou informativni, poznavaci, instrukiivrvzdlavaci a vychovna,
osobni identity (ujasmi si svého ja, svych postoj nazofi, sebe¥domi a ambici),
socializ&ni a spoléensky integrujici, feswdcovaci, posilujici a motivujici, zabavna,

swrovaci a unikova (odreagovani se od starosti, shonu)

» Mezilidskd komunikace p#atmezi naSe zakladni geby. Proto ma jeji bezchybné
zvladnuti zasadni vliv na i&most nezavislého profesionala. Chyby v komunikaci velmi
casté, pestoze vedou ke zteat klienti ataké poskozeni dobrého jména.
Komunikace by #ta byt kultivovana ve smyslu citl@omého zlepSovani a odsimvani
nedostatk. Mela by byt soudrzna v celésBiverejného projevu ar’ uz vedeme obchodni
jednani, setkdvame se s kolegy, telefonujeme, @igemail, blog, anebo pouzivame socialni
site. VSechny tyto projevy mohou posilit nagvdatyhodnost, anebo ji naopak podkopavat.
DileZitd je nejen vsicnost, otexenost a pijemné vystupovani, ale také asertivita,
argumentace, ochotas/anat chybu a fedchazet konflikim. Aniz si to mnozi wdomuiji,

zadsady komunikace se émh v disledku revoldnich telekomunikanich technologii

a internetd [24].

Komunikaci také chapeme &ovani myslenek, nazdy informaci i pocit. Schopnost
komunikace je nejiezit¢jSi Zivotni dovednosti pro kohokoliv, avSak v obdhge naprosto
nezbytna. Mezi lidmi rize mit fiznou formu, obvykle se rozliSuje verbalni a nevirba

zpiasob komunikace.

Chceme-li ziskat schopnostiané mezilidské komunikace, négeme ho dosahnout
pouhou na&enou technikou. Musime ziskat také schopnost eokgdido naslouchani,

zaloZeného na charakteru, ktery vzbuzujeiateost a dvéru.

Muze se zdat, Ze tytddky nesouvisi s maloobchodem, opak je pravdothdjocpoteby
zakaznika, ijmout jeho momentalni rozpoloZzeni a dokazat ok&m&agovat je zakladem

navazani dobrého vztahu.
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1.7 Zameéstnanci

Maloobchodni prodej vyZzaduje velkou miru poctivép@acovniho nasazeni. V tomto
oboru neni misto pro takoveé z&sinance, kté hledaji lehké a ddk placené pracovni misto.
Prodej je narény nejencasow, ale fedevsim je zde zapebi i velké davky fyzické sily.

Jednak se zagstnanci musi potykat s uskkea/anim zboZzi, které je mnohdy vakawzsi, ale

také musi zvladnout byt celou pracovni dobu na noho

Povinnosti zarstnand je zajistittadné vystaveni zboZi na prodgjpnibézné dophovani
odprodaného zboZi a v neposlethd musi byt zakaznikn po cely den nablizku. Z&kaznik
musi mit pocit, Ze ma kolem sebe jen ty nejlepgicatnance, kié mu zodpovi jakykoliv

dotaz a budou schopni vyhsiyeho gani.

» Zakaznik nesmi nikdyripvstupu hned nabyt dojmu, Zéigel nevhod, Ze vyruSujéi

dokonce otravuje[1].

1.7.1 P&e o zanéstnance

Lidsky potencial se dnes dostava do ieop kazdé spotmosti. Kazdy zamstnanec
by mél mit v zanméstnani pocit jistoty, bezpé a v neposlednitadé ilcty. Spokojeny
zamestnanec bude odvédkvalitni praci, za kterou mu pravem néalezi adékiv@dnena

ve forme pravidelné mzdy.

Ne vZdy a ne na kazdém pracovnim ghjsbu zanstnani spravni lidé, kiese chovaji dle
pokyni a pedpigi dané spoknosti. Proto je itba ¥novat zamistnan@m pati¢cnou
pozornost, vyslechnout jejich geby a pani a dle moznosti zajistit gebné. Tim je mysleno
nagiklad vzdlavani pracovnik, které niize ginést pozitivni vysledky ve fortnzvySené
kvalifikace, motivovani zagstnané k vySSim vykodm prostednictvim tiznych odmn,
poukazek nebo dailik Velice pozitivie zanestnanci vnimaji fiplatky na dopravu,

na dovolenou, na oSaceni a v neposléadi také gispivky na stravovani.

Motivovani zangstnanci pistupuji ke své praci zodp&ingji a snazi se podavat co mozna

nejlepsi pracovni vykony.
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2 VYVOJ MALOOBCHODU V CESKE REPUBLICE V LETECH
1948- 2010

» S’ maloobchodnich jednotek do roku 1948 bytavidz@ v rukou soukromnik krome
cca 1000 prodejen druzstevnich a cca 2000 prodejpdrodrnych vyrobnich podnik
Maloobchodni sitvarli v naprosté ¥tSine malé, Spaté vybavenégasto hygienicky zavadné
a nevhods rozmiséné jednotky. Podminky Kgstavid maloobchodni sétse vytveili po roce
1948 postupnou socializaci. V roce 1953 po zavedefriého trhu @ vnitni obchod
k dispozici 69 094 jednotek stalé maloobchodri gitoho statni obchod 37 154, druZstevni
obchod 24 947, ostatni systémy 5 492 a soukromiodbt 501. Krom stalych prodejen
zabezpéovalo maloobchodni obrat je5t8 940 pevnych statika 2 254 ambulantnich
jednotek. To byl v podstazaklad pro kvalitativni festavbu a rozvoj maloobchodniésit
v CSSR [14].

Obdobi 1955-1960 bylo obdobim konsolidace malootinheit a gipravnym obdobim

pro systematicky rozvoj, modernizaci a vystavbuaobthodni sé&
Vyvoj maloobchodni sétv obdobi 1955-1975 |ze charakterizovat nasledovn

* trvalym ristem vykori maloobchodni sit vyjadcenych maloobchodnim obratem,

« trvalym ristem prodejni plochy absoldthv piepaitu na 1 000 obyvatel,

rastem p@tu pracovnik v prodejnach absolwn v piepaitu na 1 000 obyvatel,

poklesem p&u prodejen, viazovanim a likvidaci nevyhovujicich jednotek,

zlepSovanim technické, stavebni, dispoiza provozni kvality maloobchodni&it
» zvySovanim podil novych velkokapacitnich jednotek, zvySovanim imign sit,
racionalizaci maloobchodni &it
Zakladnim udajem, ktery byl sledovan v&simeé zemi, byl pdet provoznich jednotek
maloobchodu. V roce 1930 bylo na Gze@CSR fiblizné 160-165 tisic stacionarnich
maloobchodnich jednotek. & jednotek postugnklesl v roce 1974 na 62 015, coinilo
zhruba 38% z roku 1930. Ubytek t&m100 000 maloobchodnich jednotek dokumentuje

piebujelost a ro#tStenost edvaléné maloobchodni it

Jak je zmitno jiz v Uvodu této kapitoly, rok 1955 fipesl dilezité zmeny
v maloobchodnim prodeji. £alo obdobi rozvoje, modernizace a vystavby malootioh
sit¢, coz se projevilo na gech maloobchodnich jednotek. Jak je patrné z wnéedabulky
¢.1, nejwtsi paet prodejen na UzentiSSR tak zaznamenal rok 1958. Rozdil oproti roku

1954 byl jen nepatrny,ipsto se tento vzestup povazoval zasdspBehem nasledujicich let
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zatal vSak pdet prodejnich jednotek klesat, a siceuslddku ruseni technicky a prov@zn

nevyhovujicich jednotek a zaraveastala vystavba modernich kapacitnich prodejen.
Tabulka 1: Pofet maloobchodnich jednotek stacionarni sit1954 — 1974 W'SSR

Z toho
Rok  Systém Pdet Potrav. SmiSené Obchodni Nepotrav.
stacionarnich prodejny prodejny domy,ndkupni prodejny
jednotek strediska SSD
1 2 3 4 5

Celkem
ztoho:MO
SSD

Celkem
ztoho:MO
SSD

Celkem

ztoho:MO
SSD

Celkem
ztoho:MO
SSD

Celkem
z toho:MO
SSD

Celkem
z toho:MO
SSD

Zdroj:[14]

2.1 Vyvoj maloobchodu v etapach

, Pochopit procesy odehravajici se na Uzefeiké republiky v oblasti maloobchodu
a maloobchodni sitpo roce 1989, fipadre predikovat dalSi vyvoj, znamena poznat SirSi
souvislosti tohoto vyvoje. Z hlediska etap vyvogoobchodu ped rokem 1989 a po tomto
roce lze delow vymezit celkemyit periody. Kazda je charakteristicka svym vyvojem
a mechanismy ji utv@jicimi. Jedna se o obdobi mezétevymi valkami, obdobi centréin
planované ekonomiky (CPE) a obdobi ekonomické fmamsice po roce 198922].
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2.2 Maloobchod vCR do roku 1989

Vyvoj maloobchodu u nas do roku 1989 Ize ®ditddo dvou etap. Jak napovida
piedchazejici kapitola, jde o obdobi mezétevymi valkami a obdobi centralmplanované
ekonomiky (CPE).

V prvni etap, tedy v obdobi mezivateého Ceskoslovenska, byly zakladem distribuce
zbozi jednotkové kramy, coz byly malé geshe velké obchody. Tyto obchody bylgtéinou
vlastrené jednotlivcem nebo ve spoluvlastnictleni rodiny. Postuph se ale zénaly
prosazovat obchodni domy a dochéazelo kipegni konkuretniho prostedi, nebé drobni
Zivnostnici vigli v obchodnich domech nekalou konkuren¢aato dochazelo ke konflikin.
Také v této dob fungovaly v maloobchodni siti sortime#tazce specializovanéttzcové
obchody, které ®ly velkou vyhodu pedevSim v ugednim nakupu ve velkém, coz
nepochyba piindSelo ekonomické vyhody. Zvlastnim druhefohto obchod byly filialni
prodejny rkterych tovaren, u nas je to dodnes znamytzBaTato forma prodeje byla u nas

ale rozSiena pouze na potraviisky obchod, ve ¢ pak i v dalSich sortimentech.

V druhé etap nastala rychla a cilena likvidace soukromého sak#ojeho zestatmi ve
prosgch statnich podnik Maloobchod v tehdejSitieskoslovensku se tak ragiti na statni
a druzstevni. Likvidace soukromého vlastnictvi clodcE u nas byla nejtSi ze vSech
socialistickych stdit vychodni Evropy.

Tabulka 2:0rganizaéni struktura stacionarni maloobchodni sit v CSR v letech 1945 - 1989

Soukromy sektor Statni sektor Spbhi druzstva Celkem

absolutd v % absoluta v % absoluta v %

76189 92,8 1232 15 4672 5,7

1212 2,0 40505 65,5 20129 32,5

90 0,2 34068 61,3 21392 38,5
29872 60,3 19667 39,7
27444 60,3 18063 39,7
26546 61,5 16616 38,5

Zdroj: [22]

Tabulka¢. 2 pinasi gehled organizéni struktury prodejen soukromeého, statniho, alé tak

druzstevniho sektoru. Je zde zaznamenano, v jakém pyly jednotlivé sektory zastoupeny.

22



Tabulka 3: Zakladni parametry stacionarni maloobchaini sité v CR v letech 1970 - 1989

Pa@et jednotek PP celkem(v tissm PP/1 prodejnu(v PP/1000 obyv.

Rozdil

1989-1970

Index
1989-1970

Zdroj: [22]
Prehled velikosti a ptu prodejnich jednotek v letech 1970-1989 znéuajertabulka.3.

2.3 Maloobchod vCR po roce 1989

Vyvoj maloobchodu po roce 1989 vystihuje posledaiti etap, do kterych Ize tento

VyVvoj rozcklit, a tou je obdobi ekonomické transformace.

Velkou merou do obchodnéinnosti zasahl proces navraceni majetku soukromsoiam
a soukromym spotmostem podle restitmiho zakona, statni a druzstevni organizace vratily
v letech 1991 — 1992dwodnim majitehm vice nez 11 tisic prodejen. Dale byla velmi
rozSitena myslenka, Ze se velké podniky dzda mensi a tim budou vyttt i konkurenci
na trhu. Soukromy sektor seéhnvyvijet dwma snéry, privatizaci majetku alokovaného
v dosavadnich statnich podnicich a vstupem noggttkromych podnikatelskych subjékt
do ekonomiky. Privatizaci lze rogit na malou a velkou, ipiemz mala privatizace byla
postavena na principu drazby. U potravek§ch obchod zistala povinnost po dobu dvou let
zachovat pvodni prodej. Mala privatizace probihala v lete@91-1993 a za tuto dobu bylo
prodano pes 24 tisic provozovenfipemz polovina z nich byly prodejny maloobchodni.

Velka privatizace byla zathena na prodej velkych obchodnich podnikako byl

nagiklad prodej Sesti obchodnich dérrior americké spoémosti K-mart.

Na maloobchodnim trhu se objevila céikda novych maloobchodnich jednotek, které
piedevsim na venk@vzajistily prodej zbozi denni peby, tudiz potravindkého zbozi, ale
misty i zboZi nepotraviigkého. Naproti tomu druzstevni provozovny na vegkbyly
nuceny z ekonomickychiagtodi omezit napiklad prodejni plochuii dokonce uzatit nékteré

jednotky. Ve mistt naopak maloobchod v tomto obdobi silil, a to jakvantitativniho, tak
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i z kvalitativniho pohledu. Bve byl obchodni tlak soustén predevSim do center dst,
v tomto obdobi se zaly objevovat prodejny i v sidliStnich oblastechal$m dilezitym
krokem byl vyvoj maloobchodu souvisejici se vstupeamraninich obchodnichrettzca

na tuzemsky trh v druhé polovi®0. let.

Po roce 1989 doSlo také ktzv. asiatizaci maloobohasit, ktera zahrnuje nabidku
levnych prodejen, doprovazenym téz trhovym prodej@rezentuji ho u nas vietnamsti
prodejci a podnikatelé. Po roce 1989 se grstalaCeskéa republika novym domovem.

2.4 Maloobchod vCR v letech 2000-2010

V uplynulém desetileti s&esky maloobchod, ktery odrazigolevSim chovani doméacnosti,

nevyvijel tak dramaticky jakodktera jina od¥tvi. Spoteba doméacnosti vyjéena nakupy

v maloobchod odrazela celkovou ekonomickou situaci &tym zpozd&nim a s mirgjSimi
vykyvy. Maloobchodni trzby se relatigmplynule zvySovaly az do roku 2009. Ve srovnani
s vyvojem v celé Evropské unii byl u nds zaznamenghrychlejsi. V letech 2009 a 2010 se
vlivem ekonomické krize mezito¢ trzby snizily. Pokles trzeb zaznamenali obchodnici
dokonce i v Bznych cenach. S vyjimkowdhto let bylo nejnizSi tempo mezérho ristu
vykdzano v roce 2002. Bvé povodr, které postihly nejen hlavni &sto Prahu, ale ¢ast
Ceské republiky, se dletekavani projevily v dosazenych trzbach. Na trzhyaloobchod

mél dopad i niz&i péet cizind, kteif tou dobou navstivikeskou republiku.

2.4.1  Postaveni maloobchodu (CZ-NACE) v ramci narodnihdospodé-stvi

» V prosinci 2010 tvaly podniky s pevahou maloobchodndinnosti 9,1 % aktivnich
podniki v celém narodnim hospogdvi (1 389 tis.). Podil maloobchoda tvorke hrubé
pridané hodnoty v3ak v roce 2010 dosahl jen 3,9 % srovnani s fedchozimi lety se sniZzil.
Zanestnanostv maloobchod se v roce 2010 podilela na celkové Zstmanosti 7,4 %.
Zajimavé je srovnani podilu tzv. sebeZstmanych osob. Zatimco podiéchto osob
na celkové za#stnanosti byl VCR v priméru 18 %, v maloobchadje to téndi 24 %.
Produktivita prdcemeérend hrubou pdanou hodnotou na 1 pracovnika v maloobchsd
zvySila z 239 tis. Kv roce 2000 na 357 tis.Kv roce 2010, cozpdstavuje dst téndr
0 50 %. Protoze vSak maloobchod népa&t odvtvim, ktera produkuji vysokouiganou
hodnotu, takto @rend produktivita istava hluboko pod gmeérnou hodnotou dosahovanou
v narodnim hospodatvi (53 % v roce 2010)[20].

Vyvoj maloobchodu doglji prilohy A a B.
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2.5 Vyvoj trhu v letech 2012 az 2015

, Britské Centrum pro vyzkum maloobchodu zpracovatn gpolenost Visa Europe
dokument Obchod budoucnosti 2012-2012izzRam oslovil na 7/ stovky pedstavited
velkych a sedre velkych maloobchodnicketezai v sedmi evropskych zemich: Francii,
Némecku, Italii, Nizozemsku, Norsku, Svédsku, Veld&nB. Ti byli pozadani, aby se
pokusili nastinit obraz hlavnich 2m k nimz v oblasti maloobchodu dojde v jiz/mwaném
obdobi. Zdastreni se ¥tSinou shodovali v odhadech, Ze plnych devatenémtept jejich
obratu budou tvat ndkupy po internetu. Dale uvedli, Ze trendemduathosti budou &Si
obchody s menSim ¢tem prodavéi, elektronické platby a rozséahlejSi pouzivani nbvyc
technologii. Respondenti studie oatianékolik klicovych fakto#, které budou mit na vyvoj
situace vliv, mezi nimi zminili i spaknskou odpadnost, platebni technologie a chovani
spoftebiteli. Tyto faktory budou podle nich mit dopad na obghadnaloobchodni odtwvi
jako takové [7].

DalSi vyznamna zjighi publikovana ve zpr&v

« téemet 70 % prodeji se domniva, Ze v letech 2012—-2015 butiaxbnabizen prodej
zboZi po internetu, v &necku je podildchto respondentténei 82 %,

« predpoklada seipimani elektronickych plateb a dalSich vylh platebnich
technologii,

+ volba platebniho nastroje bude i nadale vyznaméviset na druhu obchodu, nicrgén
35 % respondentvéri, Zze velky Uspch budou mit multi-aplikeni karty, které budou

kombinovat gkolik funkci, a sice kreditni, debetni &rmostni.

Viceprezident spot@osti Visa Europe Kevin Smith k tomu dodéava: ,Sudkazuje, Ze
obchod budoucnosti se ponese ve znameni Sirokg tékdinologii, které budou mit spaig
cil — vytvait zakaznikovi &Si pohodli, odliSit se od konkurence a dosahnait \tSiho
obchodniho usfchu [7].

2.6 NejuspésnéjSi obchodni skupiny naéeském trhu

Tato podkapitola bude pojednavat o nefi§spsich obchodnich skupinach Geské
republice. Podrohfji bude charakterizovana skupina COOP, nelpk je zmigno jiz
v vodu prace, v ramci fehi byla provedena analyza fungovani prodejni jdgnde které
byl zvolen supermarket Terno Hradec Kralove. Testgge tak jako rkolik dalSiché¢lenem
JednotyCeské Budjovice, patici praw do skupiny COOP.
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2.6.1 TOP 10¢éeského obchodu

Na ceském trhu fisobi velké mnozstvi obchodnich skupin, pouze vsased

v s

» TOP 10 Obchodnik ma naceském trhu v poslednich letech staly trzni podil%&6
Vroce 2011 byly dahrnné ¢ai trzby 325 mid. K Pri zapateni skupiny Coop, ktera je
nejwtsim subjektem v segmentu menSich samoobsluh\tenly tradénim obchod), jsou
tyto trzby dokonce 351 mldc¢KTrzby TOP 10 vzrostly mezif@ o 4 %, ale na trznim podilu
se to projevilo jen nepaten- vzrostl jen o 0,6 %. Také ve struldwbchodnich firem nedoslo
k zasadnim zenam. Ve srovnani s léety 2004-2008, kdy dochazekldka’ne k fazim
retezai, jsou posledniit roky obdobim stability, kdy siceipyvaji nové prodejny, ale zmy

v pozici firem jsou jen mirfig10].

NejvétSi obchodni skupinou roku 2011 staliestAva Schwarz (zahrnujici hypermarkety
Kaufland a diskonty Lidl) a nasleduje Rewe (supekeiy Billa a diskonty Penny Market).
Nejvétsi spolénosti, kterda ma v ramalR jednotnéiizeni, je Tesco Store€R — tato
Tesco Extra az po convenience prodejny Tesco Expreou nej¥tSi spolénosti je Ahold
Czech Republic provozujici hypermarkety a superetgridibert, dale pak Kaufland brany
jako samostatna spdleost nasleduje po Aholdu n&etim mis¢, i kdyZz s velmi &snym

odstupem.

Na dalSich mistech Z#ibku se objevuji spot@mosti prodavajici Siroky potraviigky
a nepotravingsky sortiment, a sice hypermarkety GloliR, velkoobchody Makro Cash &
Carry CR, hypermarkety i mensi prodejny skupiny SPAR (spar, Spar, Spar Sumava).
Do TOP 10 pat i pavodre velkoobchodni spotmost Geco Tabak, ktera vSak provozuje
rozsahlou si prodejen Tabak-tisk, takze vyznamny podil na fejpgkonech ma ginnost
maloobchodni.
atim jsou nejsilg§si st hobbymarkat Obi a gedni obchodnik nabytkem IKEA. IKEA
se 0 desaté mistoeld s velkoobchodni spateosti Peal. Samostd@tje uvedena skupina
Coop. Ta sice sdruzujestéi paet spotebnich druzstev a nema tedy jednotnou vlastnickou
strukturu, je vSak svym fpvazujicim obchodnim formatem zasadni ¢asti ¢eského
maloobchodu. festo, Ze pé&et prodejen skupiny Coop neroste, udrzZuje si inéskonkurenci

ostatnichretzca trzby na pozoruhodistabilni Grovni.

Aby bylo mozné si lépeipdstavit fist obchodni skupiny TOP 10, jeji podil na trhu
s rychloobratkovym zbozim, poslouzi nasledujicizom&ny graf.
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Vyvoj podilu TOP10 obchodnich skupin na trhu
rychloobratkovym zboZim

70% 64% 66% g@5o, 66%
()

60%

50%

40%

30%

trzni podil TOP10

20%

Obrazek 1: Graf popisujici vyvoj podilu TOP 10 obchodnich skupa trhu rychloobratkovym
zbozim

Zdrapraveno podle[9]
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Tabulka 4: Top 10 obchodnictetszci v CR podle trzeb v r. 2011

Poradi Skupina/firma Trzby (mld.K &, vé.DPH)
2010 2011
1. SchwarzCR 63,2 65,5
Kaufland 40,0 42.0
Lidl CR 23,2 23,5
2. Rewe 51,1 53,6
Billa 22,2 22,6
Penny Market 28,9 31,0
3. Tesco Store€R 47,5 51,0

Tesco hypermarket

Tesco obchodnizain

Tesco supermarket

Tesco Expres

4. Ahold Czech 42,3 44,0
Republic

Albert hypermarket

Albert supermarket

5. Makro 33,1 32,5
Cash&Carry CR
6. GlobusCR 26,1 27,0
COOP 26,0 25,9
7. Geco Tabak 17,7 20,2
8. SparCR 13,0 14,1
Interspar 12,3 13,4
Spar supermarket
Spar Sumava 0,7 0,7
9. OBI CR 9,3 9,4
10.-11. IKEA 8,5 8,2
10.-11. Peal 8,7 8,2
TOP 10 Celkem(bez COOP)| 312 325
TOP 10+ Celkem(¥.COOP) | 338 351

Paadi je stanoveno podle hrubych trzeb r.20t T§PH).
Trzby jsou pepaiitany z fiskalniho na kalentfé rok.

Zdroj:[9]

2.7 Vliv ekonomické situace VCR na maloobchodni prodej

» ROk 2011 se vSemi ekonomickymi i politickymi zvpétyesl do nakupnich umyistodin
velky prvek nejistoty. Medializace ekonomickychbfgnmi: EU, nejistota ohledh vlivu
aspornych opaeni vlady a vlivu vyraznych 2Zmv pravnich Upravach zasahujicich do Zivota

obycejnych lidi, se odrazily ve velmi negativniciekavanict7].
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Ceské domacnosti loni &v obavam z dalsiho vyvoje ekonomiky i rostoucinaoesnizily
vydaje na potraviny, ndpoje a drogistické zboZiirneme o 1,4 procenta. V fgdchozich
letech gitom Gtraty domacnosti za rychloobratkové zboZviglelre rostly a az v roce 2010
zacaly vykazovat znamky stagnace. Vyplyva to z anaiyesou vypracovala spateost GfK
Czech [7].

2.7.1 Pri¢ina poklesu trzeb

Na pokles trzeb je nutné pohliZet ze dvou pahléth jedné stran je to pohled zakaznika
a na straé druhé pohled obchodnika. Faktory, které tento stdiwnuji, jsou vSak pro oba

dva segmenty stejné.

ZvySovani DPHstavi obchodnikaipd fakt, Ze oft vyrostou ceny zboZi a je velice
pravéEpodobné, Ze zakaznici budou mémakupovat. Zakaznik vnima tento fakt podibn
zvySeni cen je prod& znamkou k hodnoceni nutnosti nakufomacnosti se vice za&hulji

na akni nabidky a v§kavaji, az bude zbozi, které pettuji zlevigno.

Nezan#stnanostje dalSim faktorem, ktery sinovliviiuje nakupni chovani . Je velky
rozdil, zda nakup realizuje za&stnany zakaznik, ktery ma jisty ésiéni prijem nebo
nezandstnany, ktery musi p@@tat kazdou vydanou korunu. Dostat se do stavu
nezandstnaného je pro mnoho lidi likvidiai, zvlas$ v doke, kdy je vidina obstarani si nového
zamestnani miziva.

ZadluZenostje dalSim faktorem, ktery ovliwje pokles trzeb. ZadluzZeni lid&igtupuji
k vydavani peéznich prostedki v dnesSni nestabilni deébjinak, nez lidé bez dluh
Hypotéky, Uéry a pajc¢ky predstavuji pro okany zavazek na mnoho let a je ptoprvoradé
dokéazat tyto zavazky pravideéla as hradit.
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3 PRODEJNIi PROCES

K pochopeni prodejniho procesu a fungovani pradepinotky, je nutné znat i mnoho
¢innosti, které se odehravaji mimo zraky zakaxnKtomuto poslouzi provedena analyza
prodejni jednotky, ktera nese nazev Terno Hradédoké. Tato analyza ma za Ukdligizit
strwené, prehled® a srozumiteld zakladni ¢innosti v prodejd a vSe, co je spojeno
s fungovanim a provozem maloobchodni prodejny. &déin k tomu, Ze potraviny jsou
artiklem, ktery zakaznici nakupuji denrbyla analyza provedena peav prodejié potravin.
Vybran byl tento supermarketgaevsSim proto, nelfose jedna o ryzéesky supermarket,

spadajici do skupiny COOP Centrum.

3.1 COOP Centrum druzstvo

Objem integrovanych nakup clenskych spdebnich druzstev, uskutgvanych
prostednictvim COOP Centra, se kazdm® pohybuje okolo 10 mld. Kro¢né, coz stavi
tento subjekt do trvalé pozice n&§i ryze ceské nakupni centraly Ceské republice.
Prevazné ¢ast nakupu se souefuje do oblasti potravin a zbozZi denni iedly.

Nasledujiciradky @inesou strinou charakteristiku této skupiny.

, COOP Centrum druzstvo, drzitel Narodni c&ffy za jakost 2007 a ceny Zlatého Dukatu
2008, bylo zaloZzeno na podzim roku 1993 s cilemnsjé ndkupni aktivity spétbnich
druzstevCech a Moravy a vytvit tak nakupni alianci spoébnich druzstev na Uzeiéské
republiky. Hlavnim dvodem, této zasadni a né&ii kooperéni aktivity spatebniho
druzstevnictviCech a Moravy byly rychlé zmy naceském trhu. Po nastupu zahramich
obchodnichretéza: do Ceské republiky bylo nezbytné vyivoprotivahu k jejich stale
rostoucimu poznimu tlaku. Zakladateli tohoto seskupeni jsou /&glti druzstva, Svaz
ceskych a moravskych spebbnich druzstev a Druzstevni vinné sklepy Hodanio. Subjekt
je tedy druzstvem pravnickych osob, de facto, tire@s druzstev. #3obnost aliance je
neuzavena, to znamena, Ze nakupuje i proclemské pravnické osoby, pokud rapi

pozadavky ndkupni centraly &mvané zejména k jiti prfipadnych zavazK [5].

Clenska druzstva, znaméa pod oficialnim nazvem JedéioKonzum jako samostatné
pravni subjekty, vlastni vice jak 2000 prodejniednotek nejiznéjSich velikosti. Od roku
2000 byly zc¢asti €chto prodejen vytvi@ny maloobchodni it znamé pod nazvy "TERNO",
"TUTY", "TIP" a "DISKONT". V roce 2001 k dmto fettzcam pribyl dalsi, a to COOP
Stavebniny.
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3.2 Supermarket Terno

» Supermarketyetezce Terno nabizi svym zakazmikSiroky sortiment zbozi a sluzeb.
ZVvlastni pozornost jeemovana sortimentwerstvého zbozi, ovoce a zeleniny, chlazeného
zbozi, napaj a pekaskych vyrobk Jednota, s. dCeské Bugjovice se zabyva také projektem
Kvalitni potraviny z naSeho regionu, ¥mz prosazuje prodej kvalitnich regionalnich vynbbk

od pednichceskych vyrohtve svych supermarketécf23].

Podil fetézca na MOO spot febnich druzstev v roce 2011

nefetézové prodejny
17 506 499
67,76%

COOP Stavebniny
93 575
0,44%

COOP TERNO
1538 582
6,05%

COOP TIP

2 233 505
8,69%

Obrazek 2: Podil obchodnichetzci na MOO spadtebnich druzstev v roce 2011
Zdroj:[4]

3.3 Analyza prodejni jednotky

Nasledujicitadky giblizi proces fungovani prodejni jednotky, a sioppegmarketu Terno.
Tato prodejna je stejntak jako mnoho jinych podobrorientovanych prodejetienéna na

oddkleni a Uuseky, spolu vSak ttigeden celek.
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Oddéleni ovoce a zeleniny
Na oddleni ovoce a zeleniny je kladen zvlaStifak, neb6 je dnes tento sortiment velice
Zadany a vyhledavany. Je taispbeno nejen rozmanitosti nabidky, ale také Zivostylem

a touhou Zit zdrav Nabidka exotickych druhovoce laka k nakupu stale vice zaka#anik

Vedouci tohoto odileni se stard o nadkup ovoce a zeleniny sam,ta@iSpravidelné
objednavkycerstvého zbozi, dodavky, usklami do chladicich bakxa doplni chykEjiciho
a odprodaného zboZi na prodejnu. Kontroluje a taggSstaloucerstvost zboZi na prodejn
odpovidajici ozngni a ceny. Déle je vjeho kompetenci zajistit ¥gm a odvoz zbozi

poniceného pi pieprav.

Oddéleni kolonialu a drogistického zboZi

Kolonial, neboli trvanlivé potraviny nakupuje nakiip Cast sortimentu konzultuje
s vedouci tohoto odteni, ¢ast obstaravaji obchodni zastupci jednotlivychniirédbchodni
zastupce obdrzi od naktippatitacovou sestavu sortimentu, ktery firma, pro kteroacpje
dodava a na zakladodprodej predepiSe pozadované mnoZstvi k objednani. Objedhavan
tohoto sortimentu je z hlediska zénil Ihaty, ktera je mnohdy i &kolik mésiai, jednodussi,

nez napiklad mi&né vyrobky, kde se tatoila pohybuje v rozmezi¢kolika dni.

Nakup drogistického zbozZi probiha stejako u kolonialu, ale zatmi lhaty jsou delsi,

proto je mozné mit na skladétSi zasoby nez u potravin.

Oddéleni mi&nych vyrobka

Mlécné vyrobky nakupuje a obstarava vedoucistetd sama a je ptnzodpovdna nejen
za nakoupené mnozstvi, ale i za dostate@llouhou zardéni [hatu. Tento sortiment vyZzaduje
peilivost nejen pi manipulaci a dogilovani na prodejnu, alergdevSim fi uskladiovani
a uchovavani je nutnaeit, jak s kterym druhem zachazet. Zbozi je nutndidat tak, aby
se kratSi zaruka odprodala jako prvni. Nppc, Ze jiz zardni doba uplynula, existuje
moznost zboZi prodat se slevou. Ktomu je na prgdeiené misto, zlewné potraviny

nesmi byt prodavany £inym zbozim.

Oddéleni pekarenskych vyrobki

V tomto oddleni ogEt nakup zajisuje vedouci od&eni, zde je nutné velké opatrnosti
pii objednavani cerstvého p&va, druhy den je neprodejné. Pekarenské vyrobky
se objednavaji &Sinou stalou objednavkou, to znamena kazdy deinéstennozstvi.
K dpravam objednavek dochazi, je-liciy druh zbozi v akci nebo kdyZz jsou svatky
a samoejms je znena i v patek, kdy jsou prodeje oprotizmym dréim vy3si.Cinnost zde
spaiva nejen v rannimijchystani zbozi k prodeji, celodennim daptani, ale také je zde
vecerni Uklid boxi na peivo a vitrin.
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Obsluzny usek

Tento Usek je paikud rozsahlejSi, pdtsem uzeniny, syry, ryby, zakusky a teply bufet.
Opdt si zboZi objednava vedouci sama a Faj&i piipadné reklamace. U obsluZzného Useku
je prvaadée laka¥ a zajima¥ vystavit zboZzi, aby zakaznika upoutalo na prvninlgamo.
Nevzhledné a oschlé salamy nebo s§irgakusky kazdého jen odradi. Prace zde je fyzicky
dost naroénda, neni to jen vystaveni zboZi do prodejnichrvigriobsluha zdkaznikpati sem
i uskladiovani zboZi do chladicich boxveterni myti vitrin a v neposledifac® priprava
a obsluha jiz zminého teplého bufetu. Ten laka zakazniky stakEji k ochutnani iznych

specialit.

3.4 Zasobovani maloobchodnich prodejen

Z predchazejici analyzy je patrné, Zkiera oddleni prodejni jednotky si mnozstvi zasob
zaji¥’uji sami. V gipac, Ze je zasobovani prodejny pouze v kompetencimakstava se tak

dulezitym ¢lankem celého prodejniho procesu.

Zasobovani j€innost podniku, P niz si podnik zajiuje potebné zboZi v pozadovaném
mnoZstvi, kvalié a druzich ve stanovené dola ve vyhodnych cenach. Toto zbozi pak
pouziva pro svouinnost. Podnik by si # vytvaret optimalni zasobu, ktera by mu zajistila
plynuly chod podniku. U kaZzdého sortimentu je z@s@imi utovano préae druhy
sortimentu.V pipact prodejen s potravitdkym zbozim je zasobovani slozité zejména
z divodu doby trvanlivosti. Nutno rozliSovat trvanliyéotraviny, mléné zboZzi, ovoce

a zeleninu a v neposledfad syry, ryby a uzerigké vyrobky.

Maloobchodni spolmosti potebuji systém kontroly zasob, ktery jim poskytujétethé
informace pro rozhodovani. Tento systém musi b¥iogen odliSit |épe prodejné zbozi
od pomaluobratkového zbozi. Pomah&owat mnoZstvi zasob zbozi, sniZzovat slevy
na minimum, vyvarovat se nedostatku zasob zbozbskypovat informace pro pracovniky
odctleni nakupu. Nakup v maloobchod musi znat velmi fesré oblast vyrobk, se kterymi
pracuje. Sama o sélvSak tato znalost pro G&gh v tomto povolani nesta Nakugi se musi
seznamit se zémami poteb, gani a preferenci zakaziiikNakup nelze nikdy zastavit nebo
pierusit a nechat vyschnout jeho zdroje. Proces nakinoezi je dynamicky. Je to neustala
¢innost, vyZadujici, aby nakutip sbiral znalosti a zkuSenosti, aby dokéazal jednbdimi
arozhodovat ve vztahu k Ukoh, které na & klad jeho progsedi. Nasledujici seznam
¢innosti neni wyerpavajici, ale ilustruje dostét€ pracovni nagl nakugiho avtomto

smyslu mize byt i uziténym voditkem .

Seznanginnosti:
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* udrZet krok s informacemi o trhu a trznimi trendy,

» dokazat pedvidat objem prodeje v budoucich obdobich,

* ZjiStovat nejen pdieby, ale i pani zdkaznik,

* vybirat takoveé zboZzi, které uspokojuje tytoipbty a pani,

» rozhodovat o vySi mnozstvi zboZzi, které je nutrdokazeni planované vyse trzeb,
« aktivné vyhledavat a rozvijet zdroje dodavek zbozi,

* vyjednavat o cenéch, terminech a také podminké&uteps,

 predavat objednavky na nakup zbozZi dodavuatekdizovat zasilku zboZzi,

* byt ve styku s vedoucimi odiéni a prodavé, sledovat prodej zbozi,
 zpracovavat fislusné zpravy, ale také sledovat pohyb zasob,

* neustale vyhodnocovat vysledky a prostagutné opravy plan

3.4.1 Rizeni zasob

» Zasoby tvéi u obchodnich firem 60-80% celkové hodnoty akédy mnohem vice nez
u vyrobnich podnik), z toho logicky vyplyva, Ze zaraweazi 60-80% investovaného kapitalu.
Cilem rizeni zé&sob je zajistit plynulost obchodniho prav@# miniméalnich nakladech
s procesem zasobovani souvisejicich. Je zde teggtrelai skloubit hledisko provozni
a hledisko ekonomické.7iS mala urovaé zasob je sice levna, avSak dochazi k naruSeni
plynulosti provozu a to se negat#vpromitne do urovdprodeji. Naopak piliS velka zasoba
je nehospodarna. Ukolerizeni zasob je tedy dit optimalni Grove zasob z hlediska provozu
a nejlepsi (nejlew)Si) rezim zasobovani. 7RBtup krfizeni zasob se u jednotlivych dyp

obchodnich jednotek vyrazhsi, proto take existuje vice modelzeni zasaob[18].

3.4.2 Zasobovani a naklady

Jak jiz bylo vySe uvedeno, cilem optimatimch model v oblasti fizeni zasob je

minimalizace naklailsiizenim zasob souvisejicich.

Néaklady souvisejici #zenim zasob majadu slozek, jejich fibeh je vzhledem k rezimu
zasobovantasto proticlidny. Lze ho rozdit do dvou skupin. Prvni skupinou jsou naklady
na drzeni zasob - tyto ndkladové polozky liné&ostou s velikosti @mérné hladiny zasob,
druhou skupinou jsou naklady na doplani zasob - lineadérostou s p&tem objednavek
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4 DOTAZNIKOVE SET RENI

Souasti této bakatdké prace je provedeni vlastnihaizkumu. Cilem pizkumu bylo
zjistit, zda lidé upednosituji ndkup ve velkych obchodech, jako jsou superetgrk
a hypermarkety nebo nakupuji &id/ malych specializovanych prodejnach. Dale sezkum
zan®fil i na to, jakc¢asto lidé nakupuji, co je oviiuje v rozhodovaniip vybéru prodejny
a také, jak vysoke&astky ze svého rozptu musi ngsicné vynalozit na péizeni @znych
nakup. Jak je zmi#éno jiz v ivodu prace, aby bylo moznéngst co mozna nejpsrejsi
a nejaktualySi poznatky zakaznik byl vyzkum zansien na prodej potravitiského zboZzi,
tudiz zbozi denni pt#by. Pro jest vétSi konkrétnost byl vybran sortiment, ktery zak&gni

casto nejvice zajima, a timderstvé péivo, ovoce a zelenina.

V dnedni dob je v ulicich mést nebo pimo v obchodech provédo mnoho podohin
zametenych vyzkund. Lidé secasto stavi kdmto piizkumim negative, aniz &di, ¢eho se
dany pfizkum tyka. VsticnéjSi a ochotyyjSi k vyplreni dotazniku se dle¢ekavani ukazaly

Zeny a lidé v dchodovém wku. Muzi v mnoha fipadech odmitaji se slovy , pospicham®.

Samotny plizkum byl provadn v Hradci Kralové, kde bylo nahodinosloveno 80
responderit raiznych wkovych kategorii. Seéeni probihalo formou osobniho dotazovani.
Kazdému respondentovi byly kladeny otazky dignaveného dotazniku gquem danymi

moznostmi odpaidi.

4.1 Vysledky vlastniho Sefeni

Tato ¢ast se bude zabyvat konkrétnimi otazkami a o&pow oslovenych Gastniki
prizkumu. Cely plizkum je sestaven zé&nacti otazek, které byly kladeny respondemtve
sttedu nesta Hradce Kralové. Véthto mistech je dkolik specializovanych menSich
prodejen, ale také se zde nachazi nové obchodmiuoerAtrium, obchodni &im Tesco,
trznice,cili stankovy prodej a nedaleko prodejna Lidl. Vdnoceni odposdi respondetitje

zpracovano do podoby gtafdoplrené o odpovidajici komerita
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Dotaznik

Otazka¢. 1: Uved'te prosim vase pohlavi.

Pohlavi respondent

23%

B muz
O Zena

7%

Obrézek 3: Graf znazaiujici patet dotazanych Zen a muz

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf Zetelrg vypovida o ¥tSi ochot Zen k ptizkumim, jsou vice naklami podobnym

e

dotaznikim a poskytovani informaci. DokaZzi se zastavit@ovat tak gkolik minut za svého
¢asu , aby zodpadély dané otazky.

Otazka ¢.2: Do jaké ¥kové kategorie stadite?

Otazka tykajici se &ku k prekvapeni nikoho nezaskita, velice ochotd vSichni
dotazovani prozradili sy vek.
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Vékova kategorie

10% 4%

39%
21% @ 17-25
W 26-35
[ 36-45
[ 46-60

@ vice

26%

Obrazek 4: Graf znazoatiujici vékové kategorie dotazovanych
Zdroj:vlastni zpracovani

Oslovovéni respondeinnentlo Zadnou konkrétnidkovou hranici, byli osloveni nahodni
spotebitelé. Jak je patrné z grafu, nejvice zastouperekova kategorie v rozmezi 26-35 let.
Nebylo zde rozliSovano, zda se jednd o Ze&mumuZe, pouze se zaznamenavak v

dotazovaného.

Otazka ¢&.3: Jste zargstnany/a, neza#stnany/a, student/ka nebo &othodu?

Praizkum probihal v odpolednich hodinach, kdy s&wa zanistnanych lidi vraci z prace
a cestou dofin musi zajistit paebné ndkupy. Samtgimé byli zangrné osloveni i na prvni
pohled dichodci a studenti, aby bylo mozné posoudit &islif zastoupeni vice skupin

dotazovanych.
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Statut respondenta

3% 79%

O zameéstnany/a

O nazaméstnany/a
@ v duachodu

B student/ka

10%

8%

Obrazek 5: Graf zobrazujici statut respondenta

Zdroj:vlastni zpracovani

Otazka ¢.4: Uved'te prosim, zda preferujetéi gvych nakupech supermarkety nebo mensi
maloobchodni prodejny?
Kazdy obchod ma své plusy a minusy a musi si sagitzakazniky. Ti maji dnes Sirou

Skalu moznosti, kde nakupovat a utracet tak svézpéprostedky.
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Vybér obchodu

16% 74%

mensi maloobchodni
prodejna

B supermarkety

dle situace

10%

Obrazek 6 Graf znazaituje, jaky obchod zakaznici preferuji

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak je patrné z obrazka.6, lidé nejvice preferuji supermarkety. Z rozhdvdaké
vyplynulo, Ze nerozliSuji supermarkgthypermarket, maji radi velké, prostorné obchddaie
si neruSe&t mohou korzovat aipmyslet o svych nakupech. Mensi maloobchodni pnydej
tudiz wtSinou prodejny s obsluhou vyhledavajiegevSim starsi lidé, protoze jim velké
obchody dlaji jednak orienteni problémy, ale také se negtprilis dlouho v obchog
zdrZzovat. Chiji rychle nakoupit a jit doh Naopak supermarket vyhledavaji lidé,rktmayji
radi velké prostory, Siroky sortiment a dokazi si nakup udat dostatekéasu. Tito
respondenti také uvedli, Ze ta$tji navsevuji supermarkety v obchodnich centrech. Jednak
je tam velké mnozstvi jinych prodejen, jako fiklad odtvy, obuv, elektronika, heky a
mnoho dalSich, ale také tyto centra nabizi mdZola®rstveni nebo kina. Mohlo by se zde
namitnout, Ze gizkum s 80 respondenty neni dostateobjektivni k hodnoceni toho, zda si
co do pdtu zakaznik stoji lépe supermarkety nebo malé specializovandgpny. Praxe je
jasnym dikazem, supermarkety jsou neustale plné zakazhikezto malé prodejny mnohdy

zeji prazdnotou.
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Otazka ¢.5: Co vas ovliviuje pi rozhodovani, ktery obchod navstivite?

Kazdy z&kaznik m4 tité priority, které jsou prodho snérodatné.

35

30

25

20

15

po éet dotazovanych

10

Faktory ovliv Aujici vyb ér obchodu

29
21
8
7
5
3 3 4
vzdalenost obchodu od  sluzby a sortiment ceny zhoZzi akéni nabidky
mista bydlisté obchodu

B muz
E Zena

Obrézek 7: Graf faktofi ovliviiujicich vykEr obchodu

Bylo zjiS&no, Ze muzi ufednostiuji vzdalenost obchodu od bydiSnaopak zeny davaji
prednost pijatelnym cendm a také jsou ochotny jet &S vzdalenost, pokud dostanou
pozadované zbozi za vyhodnou cenu.
s malym rozdilem¢asgji nez muzi sleduji reklamni letdky a akce, kteikali zakazniky do
svych obchod. Zarovei ale mnozi uvagi, Ze pokud Bco nutré potrebuji, nepemysleji kde

radi nakupuji a jdou do nejblizsi prodejny a nakioup
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Z obraziutaké vyplynulo, Ze Zeny, Byjen




Otazka &.6: Jakcasto nakupujetediiné potraviny?

Cetnost nakup @

50

B muzi
| Zeny

po ¢et ditazovanych

1x tydné 2x-3x tydné kazdy den dle potfeby

Obrazek 8: Graf cetnosti nakup béZnych potravin
Zdroj: vlastni zpracovani

Tento graf rozliSuje, zda se jednd o Zenu nebo nauje patrné, Ze v kazdodennich
nakupech kraluji Zeny. Rozhovory dokazuji, Ze zemyimaji nakup jako saast
kazdodenniho Zivota, gatro ré do kEZnych aktivit a gkolik dotazanych se vyjéio, Ze je
pro e nakupovani ufitou formou relaxace. Naopakétéina muz vnima nakupovanim

béZného zbozi jako nutnost a iy navstvovali autosalonyi prodejny s elektronikou.

Otazkaé.7: Pati cerstvé peivo, ovoce a zelenina k vasisastym nakupm?

Pokud ano, jak jstelsgeni s nabidkou a kvalitogdhto komodit?

Jak dokazuje nasledujici graf, tyiokomodity maji ténsit v kazdé domacnosti zelenou.cRe je
povaZzovano automaticky za kazdodenni potravinuceva zelenina pédtke zdravému Zivotnimu
stylu. VeétSina dotazanych je spokojena s nabidkou ovocédehiry, u ovoce vyzdvihuji igdevsim
dostupnost exotickych driih Maji ale i negativni zkuSenosti co se tykd kyalivoce a zeleniny.
Mnohdy je vidt, Ze zboZi nenferstvé , misty dokonce nahnilé.

Cerstvé p&ivo ma sice nabidku také dostaie Sirokou, ale lidé, kié pracuji do pozdnich
odpolednich hodin, uz nakoupét§inou péivo pouze tvrdé nebo oschlé. Respondenti se shoduj

v tom, Ze nabidka je sice dobra, avSakastje Spatna kvalita.
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Nakup pe €iva,ovoce a zeleniny
80
20 68
60
ey
S 45 W cerstvé
g pecivo
N 0] 38 @ ovoce
(=} .
o 27 M zelenina
% 30 -
S 15 =
20
10 11
10 -
2
0
denné 2x-3xv tydnu dle potfeby

Obrazek 9: Graf ndkupu pé&va, ovoce a zeleniny
Zdroj: vlastni zpracovani

Z obrazkw. 9 je zetelné, Ze zékaznici vyhledavaji vSechmylotazované komodity

Otazka ¢.8: Myslite si, Ze je zde, v centruéstia dostatek moznosti, kde uskumie nakup

dotazovanych potravin?

Na otazku, co si lidé mysli o mnozstvi prodejewentru nésta, néli velice rychlou
a jasnou odpasd’. VétSina si plg uvédomuje, Ze je trhigsycen obchody, a to nejen menSimi

maloobchodnimi prodejnami, alégaevsim supermarkety a hypermarkety.
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Mnozstvi prodejen potravin v centru m  ésta HK

6% 5%

20% O dostatek

B malo

@ zbyte&né moc
B mohlo by byt vic

® nevim

56%

13%

Obrazek 10: Graf znazofiuje ndzory na mnoZzstvi prodejen v centiista HK

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €.9: Myslite si, ze je va$ oblibeny obchod #imtzdsoben kvalitnim &erstvym

zbozim, v naSemifpact je to pe€ivo, ovoce a zelenina?

Kazdy zakaznik méa svojiifpdstavu o spravném zasobeni prodejny. Tato otazka m
za Ukol zjistit od dotazovanych, jak dalece jsowkspeni se zasobenim pravejich
oblibeného obchodu. Praxe ukazuje, Ze mnoho olichathkd zakazniky na &ki zboZi
prostednictvim letdl, ale skut&nost je Upl# jind. Toto zboZi zakaznik v obchodenajde,
snad jen cedulku“ Omlouvame segdsreé vyprodano®. Tyto situacedgobi velice negativh

na zakazniky a dana prodejna u nich tak ztréacird.
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Zasobovani prodejen

45

40

35 A

30 A

25

B muzi

20 - H Zeny

15 -

po éet dotazovanych

10 -

dostacujici nedostacujici celkem dostacujici

Obrazek 11:Graf zasobovani prodejen
Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu je velice jashzietelné, Ze Zeny jsou se zasobovanim prodejEinou spokojené

oproti muzim. Snad je to tim, Ze jdou nakupovat s jasnym cédesdi, co maji nakoupit.

Otazka ¢. 10 Jak hodnotite ceny u dotazovanych potravin, tddigtvého p&va, ovoce

a zeleniny?

Ceny jsou dnes jednim z hlavnich kritérii, kterdivawji zakazniky fi jejich nakupu.
Zajimaji se o to, kolik které zboZi stojignuji ¢as reklamnim letdkn a vyuZivaji slevy
v obchodech. Mnoziffznavaji, Ze kror peiva, ovoce a zeleniny nakupuji téhpravidelrg
pouze podle akci, to znamena jen zboZi se slevieujak jiz bylo zmigno, tyka se to pouze

zboZzi, které je trvanlivé a Ize ho uskladnit.
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Ceny zbozi

31%

O odpovidaji kvalit &

4% M pFilis vysoké

O nékteré vysoké, n ékteré
pfiméfené
O nehodnotim

40%

25%

Obréazek 12: Graf cen zbozi

Zdroj: vlastni zpracovani

~ 7 v 2

Jak je patrné z obrazku 12, nejétSi cast dotazovanych hodnoti ceny jakdip vysoké. |
piesto, Ze je ovoce a zelenina dnes povazovana zaktiéelnou sowast kazdodenni stravy,
mnoho lidi si ji pra¥ kvali vysoké cew nekoupi. Podobné je to sgpeem, pikladem je nyni
meédii diskutovany problém, kdy se lidé uchyluji &npu levijSich, ale mé# kvalitnich a

mére chutnych pekarenskych vyralnk

Otazkaé.11: Rozhoduje u vasipkoupi konkrétniho zbozZi cena nebo kvalita?

Ri poloZeni otdzky ohlednkvality a ceny zarowe mnoho respondeint vahalo
s odpo¥di. V prvni fadé samozejmé upiednosiuji kvalitu, ale pokud je #to ve sle¥

a zhodnoti to jako dobre, z¥ti cena. Velice pozitivhvnimaji akni zbozi, cena je nizsi, ale

kvalita z21stava.
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Kvalita & cena
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po €et dotazovanych

15 -

10

Zeny

Obrézek 13: Graf znazofiujici up‘ednostiovani cenyi kvality

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢.12 Jake jsou vaSe &sicni finarcni vydaje za zbozi denni peby?

VR4

Respondenti se k této otdzce stavelice pozitivre a zamysleli se nad finani ¢astkou,
kterou kazdy résic vydaji na nakup&ného zbozi, nejvice sanfepneé na nakup potravin.
Pri dotazovani bylo jashpatrné, Ze &ktefi maji své finatini moznosti omezené a musi éeb
volit a vybirat zbozi, které musi nakoupit a zatg\waby jim stdila jejich hotovost. Finami
situace mnohym nedovoluje nic navic. Neni mozn#ésliy jen tak na ulici, kolik utratime za
petivo, kolik za ovoce a kolik za zeleninu. Proto j@ézka polozena jako celkovy vydaj za
potraviny.
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Mésiéni vydaje

11%
61%

@ do 5000
@ do 10000
O 10 000 a vice

28%

Obrazek 14: Graf mési¢cnich vydaji za EZné nakupy

Zdroj: vlastni zpracovani

Z prilozeného grafu lzéici, Ze piimérnacastka vynalozena na nakugzhych potravin je
okolo 10 000 K za n#sic.

Otazka ¢.13: Jak hodnotite maloobchodni prodej celkem?

Tato posledni otazka dla piimét dotazované k zamysleni se nad tim, zda je pradej
takovy odpovidajici dnesni dglbnebo je mnohodci ke zlepSeni. S odpédi ténet nevahali
a ochot® se rozhoviili o nutnych zm¢nachc¢i o tom, jak to bylo tive a jak je to nyni. Dle
nazofi dotazovanych proSel maloobchodni prodej mnoha&nami, WtSinou zngnami

k lepSimu. Celko¥ jsou lidé s fungovanim prodeje spokojeni.
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Celkové spokojenost s prodejem
35
30

30

25
ey
[8]
>
g 20
g @ muZi
< 3
_8 15 17 14 (] zeny
k7
8 10 9

6
0
jsem spokojen/a nejsem spokojen/a nehodnotim néjaké zmény bych
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Obrazek 15: Graf spokojenosti zékazriils prodejem
Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni graf finasi vysledky zji&ni, jak se respondenti stavi k otdzce o spokojéenost

s prodejem potravitdkého zbozi u nés.

Provedeny przkum el ptinést informace o tom, jaké prodejny zakaznici gmgf a jak
hodnoti dotazovany sortiment. Zagkumu zcela #etelre vyplynulo, Ze ¥tSina zakaznik
uprednosiiuje nakup v supermarketu, né&bchji mit moznost nerusénpremyslet o svém
nakupu, vyhovuje jintasova volnost a v neposlediait Siroky sortiment zboZi, a to nejen
potravindského. Naproti tomu lidé starSiheku vyhledavaji prodejny s obsluhou. Touzi po
rychlém a pokud mozno levném nakupu a toho svyftsapem docili i tim, Ze kolem sebe
nebudou mit to velké mnoZstvi zboZi, které nabigiesmarkety a koupi jen to nutné, co
potrebuji. Z dotazniku déle vyplynulo, Z&erstvé pe&ivo je samorejmosti pro ¥tSinu
dotazanych a nakupuji ho kazdy den, ovoce a zelgaipak pro mnohé jednim zldzitych
dophkt zdravého Zivotniho stylu. Celk®ysou s nabidkou ovoce a zeleniny spokojeni, jen
kvalita je rekdy na hoda nizké drovni. Ale tento nedostatektSinou zastini velky vy

druhi jiz zmininého exotického ovoce i Sirok& nabidka zeleniny.

Nekolik dotazanych po vypkni dotazniku vyjatilo i udiv nad tim, jak se dokazi malé
prodejny udrzet na trhu v tak silikonkuregnim prostedi velkych supermarkiet Zarovei

hodnoti mnozstvi obchéds Hradci Kralové jako zbyt@é a nefiméiené.
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ZAVER

Tato bakalska prace se zabyva maloobchodnim prodejem. Cild&eeylo osvojit si
zakladni pojmy spojené s maloobchodettiblZit pojem maloobchodni ia maloobchodni
prodej, strdné charakterizovattinnosti, které stoji za fungovaniméamé maloobchodni
prodejny, vysv¥tlit pojem zakaznik a za¥stnanec, ale takéfipést uceleny pohled na
maloobchodni prodejéoma zakaznika. To doklada provedené dotaznikov@rietDale se
zde pojednavéa o tom, jak se maloobchod vyvijetasai 1948 aZz do s@asné podoby, jaké
ekonomické faktory ovlivnili a stéle oviiji prodej a také zde jsouigastaveny

nejusEsnejSi ceské obchodni skupiny.

Prvni kapitola pinesla popis zakladnich pofmjako je maloobchod, maloobchodnf si
a maloobchodni¢innost, jsou zde rozepsany typy maloobchodnich getkn a nechybi
charakteristika zdkaznika a zminka o Zsimancich.

Druha kapitola pinasi poznatky o vyvoji maloobchoduCieské republice od roku 1948
az po sodtiasnost. Je zde pojednano o maloobchodnim pro#éegi pkem 1989, po tomto
roce a také o vyvoji v letech 2000 az 2010. Jetakié zminka o tom, jak se bude trh vyvijet
v letech 2012 az 2015. Déle je tato kapitola &@ma na nejusdrejSi ceské obchodni
skupiny nesouci nazev TOP 10. Tuto kapitolu uzapodkapitola, ktera se zabyva vlivem

sowasné ekonomické situace na prodej.

Kapitola teti charakterizuje skupinu COOP, ktera je #&§im subjektem v segmentu
menSich samoobsluh a zaraveasadni saiasti ceského maloobchodu. Nasleduje &t
analyza prodejni jednotky. Byl vybran supermarketnd Hradec Kralove, spadajici do jiz
zmirgné skupiny COOP. Jde ryze¢eskou maloobchodni prodejnu a z&nd byla analyza
provedena v supermarketu tohoto typu, mehegasgji nakupovanym zbozim jsou prév
potraviny.

Ve ctvrté kapitole je zhodnoceno dotaznikov&'det, které bylo provedeno na zakiad
dotazniku, na jehoZz otazky odgokilo 80 respondefit Mnoho lidi se stavi k této forn
prizkumu velice negativi) presto byl vSak gizkum dokoken a zpracovan. Kazda zaacti
otazek je doloZzena grafem a komeéatA. Vyhodnoceni celého jmkumu gineslo
jednoznéné preferenci supermarket Jen lidé starSiho¢ku nakupuji ragji v menSich
maloobchodnich prodejnach. Dotazovany sortimenphylrespondenty velice aktualni, krom
toho, Zecerstvé péivo povazuji za kazdodenni potraviny, ovoce a zelennimaji jiz jako
neoddlitelnou sodast svého jideldku. Vzhledem k tomu, Ze respondenti hodnotili nkbid

dotazovaného sortimentu ve&nkladré, neni teba doporéeni pro zlepSeni. Chvali Siroky
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sortiment ¢erstvého pé&va i zeleniny, u ovoce vyzdvihujitfedevsim nabidku exotického
ovoce. Co se tyka kvality je situace jind. Kazdyadany respondent uvedl, Ze alesjerinou
nebyl s kvalitou spokojen,truz s ovocem, zeleninou nebdegstvym péivem.

Autorka prace se domniva, Zze by bylo vhodné zgahhlobchodnikadinit urcita opateni,
ktera povedou ke zlepSeni této situace. Je nutaérdiierstvost a pravidelné dajvani do
prodejnich regdl v¢as zajistit pipadné odstrami nekvalitniho zboZi z prodejny, mitghled
o stavu tohoto sortimentu a v neposlegtE motivovat gislusné zargstnance, aby énovali

vice pozornostiégmto komoditam.
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Priloha A

Zivotni cyklus maloobchodu

Faze zavadéni | Fazerustu Faze zralosti | Féze poklesu

Vynosy -

Cas —»

Zdroj: [21]
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Priloha B

Tabulka €.10: Zivotni cyklus vybranych drihmaloobchodu

Druh Obdobi prudkéhg Doba od podatku | Etapa Zivotniho

maloobchodu rastu do obdobi zralost cyklu
SmiSené prodejny 1800 — 1840 100 let Pokles
Obchodni domy 1860 — 1940 50 let Zralost (pokles)
Zasilkovy obchod 1915 - 1950 50 let Zralost (pokles
Supermarkety 1935 - 1965 35 let Zralost
Nakupni centrum 1950 — 1965 40 let Zralost
Obchod s osob. Raaci 1980 — ? Bst
Internetovy obchod 1995 — ? Zava(rast )

Zdroj: [21]
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