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1 Uvod

Nakupovani. Cinnost, kterd neni cizi pro nikoho z nés. Je to kazdodenni soucast
nasich zivotl, pro nékoho piijemnd, pro nékoho méné. Bez ohledu na to, jaky postoj
k nakupovani mame, kazdy z nas je nucen alesponn nékdy néjakou obchodni jednotku

navstivit.

V poslednich letech ptibyva stale vice riznych obchodnich jednotek, at’ uz se jedna o
prodejny potravin, drogerie, obleceni, elektroniky nebo néceho jiného. Na trhu jsou

nejruznéjsi firmy majici odliSnou nejen nabidku, strategii, cenovou politiku a tradici.

S ptibyvajicimi prodejnami pievySuje nabidka zbozi poptavku. Tim rostou moznosti
zakazniki, s ristem moznosti ale rostou 1 jejich pozadavky. Problém spociva v tom, Ze
pozadavky a nakupni chovani zakaznikti neni totozné. Z tohoto diivodu je nemozné zvolit

jednu univerzalni strategii a pomoci ni zaptisobit na vSechny zakazniky.

Cim vice obchodnich jednotek je na trhu, tim vice jsou nuceny pracovat na své
konkurenceschopnosti. Pokud chtéji byt jednotky Uisp&€$né a prosperovat, musi se snazit

nabidnout zdkaznikiim takovou hodnotu, kterou nikde jinde nedostanou.

Na trhu se mimo jiné setkavaji i prodejny spottebnich druzstev s dlouholetou tradici
a relativné nové vietnamské vecerky. Pravé tyto vecerky byly dfive ponckud
kontroverznim tématem. Mnozi lidé je vyhledavali z divodl povéstnych nizkych cen i
nadstandartni oteviraci doby, mnozi se jim vyhybali obloukem ze strachu o nedostate¢nou

hygienu, $patné¢ skladované zbozi i nejasny pivod.

V dnesni dobé tyto pifedstavy vcelku ustupuji a lidi, ktefi vietnamské vecerky
nevnimaji pouze jako misto, kde 1ze v pozdnich vecernich hodindch zakoupit alkohol
nebo cigarety, pfibyva. Stejné jako u vSech ostatnich obchodnich jednotek, i mezi
vietnamskymi veCerkami mohou byt velké rozdily. Vyjimkou nejsou tmavé Spinavé
vecerky, ve kterych je zbozi ndhodné pohédzené v regalech, ani krasné a cisté prodejny,

které zakazniky lakaji k ndkupu uz jen svym piijjemnym vzhledem.

I pfesto, ze je ptistup lidi k vietnamskym vecerkam vselijaky, ptedstavuji vecerky
konkurenci pro nékteré ostatni jednotky. Jako svou konkurenci je mohou vnimat i
spotiebni druzstva. Tomu, zda je tato obava spottebnich druzstev opodstatnénd, se budu

vénovat ve své diplomové préci.



2 Literarni reSerse

2.1 Druzstevnictvi

Druzstevnictvi vzniklo jako odpovéd na stdle rostouci mnozstvi socialnich i
hospodaiskych problémi, po prumyslové revoluci v 19. stoleti. Od zacatku bylo znakem

druzstevnictvi svépomoc, spoluprace, socialni solidarita. (DACR, 2015)

2.1.1 Historie druzstevnictvi

Za kolébku druzstevnictvi je povazovana Velka Britanie. Zmény v britské spolecnosti
v souvislosti s postupujici industrializaci a snaha obyvatel spoleéné se branit rostouci
chudobé a nelitostnému zneuzivani vedly mimo jiné ke snaham o zalozeni spolkt, které

v§ak vétsinou skonéily nezdarem. (Heskova, Wilson, Stibertova & Lonergan, 2005)

Za prvni druzstvo na svété je povazovano druzstvo spravedlivych prikopniki,
které vzniklo v roce 1844 ve mésté Rochdale v Anglii (Heskova a kol., 2005) a jednalo
se o druzstvo spotiebni. Prvni Givérni a spoftitelni druzstvo vzniklo v roce 1845 ve méste
Sobotisti na Slovensku. K roku 1847 se vaze pocatek tradice druzstevnictvi ¢eského. Tato
tradice patii tradicim nejstarSim. V roce 1847 vznikl v Praze Prazsky potravni a spofitelni

spolek, jenz byl kombinaci spofitelniho a spotiebniho druzstva. (DACR, 2015)

Skutecny rozvoj délnickych spolkt, rovnajici se v podstaté dneSnim spotiebnim
druzstviim, nastal az po vydani Spolcovaciho a shromazd’ovaciho zdkona v roce 1867.
(Kotinkova, Cizkova & Néméik, 2017)

Dalsim z dulezitych rokt v druzstevnictvi byl rok 1873, kdy doslo k vzniku
druzstevniho zdkona. Z mezinarodniho hlediska byl velmi vyznamny rok 1895, jelikoz

V tomto roce vznikl Mezinarodni druzstevni svaz, u jehoz vzniku byli i zastupci ¢eskych

druzstev. (DACR, 2015)

Plvodné se Cinnost druZzstev soustfedila pfedev§im na spotiebni ¢innost ¢i
vzajemnou finan¢ni pomoc. Zezacatku nebyla druZzstva vzdy Uspésna, i presto se vSak
myslenky druZstevnictvi Sifily rychle a vznikala tak stale nova a nova druzZstva. Pivodné
bylo cilem druzstev fungovat jako jakasi zachrannd sit’ pro lidi ze socidln¢ slabSich vrstev,
postupem casu zacala byt druzstva jako forma podnikani vyuZzivdna vrstvami vSemi.

(DACR, 2015)

Na tizemi Ceské republiky se tedy druzstevnictvi rozvinulo v druhé poloving 40.

let 19. stoleti a jeho vznik souvisel s rozvojem trzniho hospodarstvi. Diky tomuto rozvoji



zacal byt vyvijen ekonomicky tlak, kvili kterému se zacali lidé ze socidln€ slabsich vrstev
spojovat ve spolky, jez byly zalozeny za ucelem vzajemné pomoci a podpory. Myslenka
druzstevnictvi se ale zacala §ifit, a proto druzstva zacaly zakladat i lidi z vrstev vyssich.
K velmi rychlému rozvoji druzstev doslo po vzniku Ceskoslovenska, kdy zacala nova

etapa druzstevnictvi. (DACR, 2015)

Po konci prvni svétové valky zacalo spotiebnich druzstev pfibihat rychlym
tempem. Kvuli rychlému narGstu druzstev bylo potifeba stanovit obvody plisobnosti
konkrétnich druzstev. Zacalo dochéazet k vzniku oblastnich a obvodnich druzstev pomoci

spojovani druzstev mensich.

Velkonakupni spolecnost druzstev byla velmi dilezita, jelikoz predstavovala
hlavniho dodavatele zbozi potravindiského a prumyslového charakteru. Mezi jeji
nejvyznamnéjsi podniky patfila tovarna, v niz se vyrabéla kosmetika, Cistici prostiedky a
margarin. Disponovala modernimi sklady a vyrobnami, které patfili k nejlepSim ve

stitedni Evropé¢.

Dtlezitou Ulohu méla spotfebni druzstva mezi lety 1929-1935, kde doslo

Kk hospodarské krizi, a druzstva podporovala nezaméstnané.

Velky zasah do fungovani druzstev udélala druha svétova valka, kdy druzstva byla
fizena dle potfeb nacistli. Doslo k nedobrovolnému soustfedéni spotiebnich druzstev ve
Svaz spotfebnich druzstev pro Cechy a Moravu. Dodrzovani piedpisii bylo velmi piisné

hlidano, jakékoliv poruseni tvrde trestano.

Po druhé svétové valce se Clenové druzstev pustili do jejich obnovy. Jednim
z krok byla tvorba Ustiedni rady druZstev a vypracovani zdkona o ni. V tnoru 1948
demokraticky vyvoj druzstev skonéil. Stalo se povinnym ¢&lenstvi v URD, kterd se stala

vrcholnou organizaci.

Zasahem do povalecného vyvoje byla socializace obchodu a piizplisobeni se
spotifebnich druzstev politické situaci ve staté. Vznikla SELPA-vesnicka spotiebni
druzstva, poté vznikla spotfebni druzstva Jednota v kazdém okrese. S t€mito zménami
doslo k zéniku ptvodnich druzstev. Doslo k nucenému ptfedavani prodejen spotiebnich
druzstev statnimu obchodu. Spotfebni druzstva zacala zasobovat hlavné venkov.

(Vavrové, 2017)

V roce 1958 doslo k nucenému piedani velkoobchodni sité statnimu sektoru do

»Spojeného velkoobchodu®, coz mélo na ¢innost druzstevnictvi znicujici efekt. Ke zlomu



doslo v roce 1964, kdy druzstva mohla zacit op€t umist'ovat své prodejny i ve méstech a

tim statnimu obchodu konkurovat. V tomto roce také vznikla cestovni kancelafr Rekrea.

V roce 1968 vznikl novy program spotfebniho druzstevnictvi, k jeho uskute¢néni
ale nedoslo. Nasledujicich 20 let pro druzstevnictvi nebylo dobré. Toto nechvalné obdobi
skoncilo listopadem 1989. Po listopadu 1989 zacalo dochazet k regeneraci druzstev po
pfedchozich deformacich. Druzstva se zaCala vracet k mezindrodnim principim a

standardiim. (Vavrova, 2017)

1.1.2 Soucasnost

Po roce 1989 druzstva obhdjila svou schopnost fesit problémy uvniti druzstva
samotného 1 odolavat vnéjSim tlakiim. V dne$ni dobé€ jsou druZstva jako forma podnikani
stale zivotaschopnd, aktudlni a majici své opodstatnéni. Druzstevnictvi mize pomahat pti
hledani vychodisek z ekonomickych i socidlnich problémi spolecnosti. Je ziejmé, ze i
Vtomto stoleti je druZstevnictvi povazovano za vyhleddvanou formu podnikéni,
zajistujici pomoc pii zlepSovani nejen ekonomickych podminek spolecnosti. (DACR,

2015)

1.1.3 Druzstvo

V zdkoné o obchodnich spolecnostech a druzstev 90/2012 Sb. jsou druZstva
definovana takto: ,,Druzstvo je spoleCenstvi neuzaviené¢ho poctu osob, které je zalozeno
za ucelem vzajemné podpory svych clenti nebo tfetich osob, pfipadné za ucelem
podnikéni.
Organy druZstva predstavuje:

e Kontrolni komise

e Clenska schiize

e Piedstavenstvo

e Jiné organy, které jsou vypsany ve stanovach

e Cleny druzstevnich organti mohou byt pouze &leni druZstva, ktefi jsou voleni na

funkéni obdobi, jehoz doba trvani nesmi piesahnout pét let. (ANAG, 2014)
Specifika druzstev:

e Vsichni ¢lenové v druzstvu jsou si rovni, jelikoz kazdy ¢len ma jeden hlas
e Druzstvo musi tvofit nejméné tfi Clenové.

e Pocet osob v druzstvu je neuzavieny.



e (ilem vzniku druzstva je podnikani ¢i zajiSténi potieb ¢lenii druzstva.
e Kazdy ¢len da ¢lensky vklad, ¢imz se podili na zakladnim kapitalu druzstva.

e Vyse tohoto ¢lenského vkladu je pro vSechny ¢leny stejné vysoka (ANAG, 2014)
Existuji druzstva rizného zaméteni, jsou to napiiklad druzstva:

e Nakupni

e Vyrobni

e Spotiebni

e Uvérova

e Obchodni (Mulacova a kol., 2013)
Clenstvi v druZstvu

K vzniku ¢lenstvi v druzstvu dochazi pouze, pokud dojde ke splnéni veskerych

podminek, které jsou uvedeny v Zakon€ o obchodnich spole¢nostech a druzstev a

stanovach. Pro ziskani ¢lenstvi musi byt podana ptihlaSka v pisemné podobé.

Rozhodnuti druzstva o pfijeti ¢lena také musi mit podobu pisemnou. O pfiijeti
rozhoduje predstavenstvo €i jiny organ uvedeny ve stanovach vyjma kontrolni komise.

Pokud je uchazec pftijat, vzniké ¢lenstvi v druzstvu na dobu neurcitou.

Pokud je ¢lenem druzstva jeden z manzell, nevznika tim automaticky ¢lenstvi
manZela druhého. Pokud je podminkou k ziskéni ¢lenstvi v druZstvu uzavieni pracovniho
poméru, mize byt ¢lenem pouze uchazec, ktery je zpisobily k uzavieni pracovniho

poméru. (ANAG, 2014)
Prava ¢lenu druzstva:

e Moznost byt volen a volit ¢leny do organti druzstva
e Podilet se na rozhodovani a fizeni druzstva

e Podilet se na vyhodach, které druzstvo poskytuje
Povinnosti ¢lenti:

e DodrZovani stanov

e Dodrzovani rozhodnuti od organt druzstva (ANAG, 2014)
2.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je dllezitou soucasti podnikani. Je dalezité provést analyzu

nejen stavajicich konkurentt, ale i konkurentti budoucich. Je potieba sledovat spole¢nosti



vyrabéjici ¢i prodavajici substituty produktii, zvlasté téch, kteti mohou vyrobit stejny
produkt za lepsi cenu ¢&i lepdi kvalitu. Uelem analyzovani konkurence je predeviim
hledani konkuren¢ni vyhody a snaha odlisit se. Dllezitym bodem vedoucim k ziskani

zékaznika je inovovani, a to nejen produktu ¢i sluzby, ale i1 procesu.
Pti analyze konkurence je potieba sledovat:

e Strategii

e Personalni politiku
e Cenovou politiku
e Zdrojovou politiku
e Miru diverzifikace
e Technologii

e Produkty

e Inovacni potencial

e Sluzby. (Smid, 2007)

2.3 Konkurenceschopnost

Termin ,,konkurenceschopnost* vyjadfuje ekonomickou pfevahu firmy nad jejimi

konkurenty v hospodatské soutézi. (Marini¢, 2008)
Konkurenci je nutno rozliSovat na:

e Konkurenci na makroekonomické urovni
e Konkurenci na mikroekonomické trovni

e Konkurenci v ramci konkrétniho trhu.

Podle Markusena (1992) a Portera (1990) je pro ekonomicky rust nutny stabilni a

neustaly rist narodni produktivity.

Na makroekonomické urovni jsou ukazatelem konkurenceschopnosti indikatory
ekonomického blahobytu, exportnitho potencidlu a ekonomického ristu. Na
mikroekonomické urovni jsou ukazatelem konkurenceschopnosti produktivita, troven

vzdélani nebo napriklad vyuziti ptirodnich zdroja. (Marinic, 2008)

Konkurenceschopnost mtze byt chapana také jako schopnost firmy vyrobit a prodat
ur¢ité produkty pii zachovani rentability. Aby byla firma konkurenceschopna, musi

dokazat snizit kone¢nou cenu produktu a nabidnout kvalitné;jsi produkt nez konkurence.



Stérbova, Cernd, Cajka a Bolotov (2013) ve své knize uvadgji, ze
konkurenceschopnost ma souvislost s podnikatelskym prostredim, jelikoz kvalita
podnikatelského prostfedi ovliviiuje konkurencni schopnost ekonomiky a tim 1

spolecnosti ptisobicich na daném tizemi.

Dle Kozené (2007) je konkurenceschopnost takova schopnost spole¢nosti, zasluhou
které, je firma schopnad vytvofit konkurenéni vyhodu diferenciaci piistupli, anebo
snizovanim ndakladd. Je nutné, aby spolecnost nejen znala pifani a pozadavky
potencidlnich zékaznik, ale 1 se je snazila splnit. Je to takovy souhrn opatfeni, se kterym

je mozné ziskat a udrzet si konkuren¢ni vyhodu.

2.3.1 Méfeni konkurenceschopnosti

Pokud chceme méfit konkurenceschopnost, mame na vybér dvé moznosti trovné,

na jaké ji méfit. Uroven miliZze byt bud’to podnikovéa, anebo makroekonomicka.

M¢éfeni na makroekonomické urovni souvisi predevSim s narodnim
hospodaistvim a jeho nepfetrzitym rastem, ktery prameni =z kvalitniho
makroekonomického prostfedi. K méfeni na této urovni se vyuzivd Microeconomic
Competitiveness Index (MICI). Tento index je sloZen z dvou dil¢ich indexi, ukazujicich
kvalitu ekonomického prostredi dané ekonomiky a sofistikovanost podnikové ¢innosti a

strategie.
Kvalitu ekonomického prostfedi mizeme posuzovat dle nize uvedeného:

e Existuji vysoké standardy, zékaznici jsou sofistikovani, ochotni pfijimat nové
produkty a podobné

e Spiiznéné odvétvi zahrnuje napiiklad lokalni dostupnost komponentti, lokalni
kvalitu dodavateli a jejich dostate¢né mnozstvi a podobné

e Podminky, jeZ charakterizuji vstupy, zahrnuji naptiklad kvalitu infrastruktury,
technologickou infrastrukturu, lidské zdroje, ale 1 kapitalovy trh

e Firemni strategie bere vV uvahu konkurenci (naptiklad decentralizace firemnich

aktivit) a stimuly (napfiklad spoluprace zaméstnance a zaméstnavatele)

Existuje velké mnozstvi zptisobd, jak Ize konkurenceschopnost méfit na podnikové
urovni, nejcastéji jsou vyuzivany systémy vyuzivajici financni ukazatele, systémy
vyuzivajici nefinancni ukazatele a systémy vyuzivajici kombinaci finan¢nich a

nefinan¢nich ukazateld. (Marini¢, 2008)



Dle Blazka (2008) je mozné méfit konkurenceschopnost pomoci dvou pfistupti-
kvalitativnich a kvantitativnich. Kvantitativni pfistupy jsou oznacovany jako takzvana
»tvrda data®“. Vychazi z finan¢ni analyzy a dalSich méfitelnych tdaji, pfiCemz jejich
vysledky jsou udavany v ¢islech. Vyhodou kvantitativnich pfistupt je snadné porovnani
vysledk firmy uvnitt i vné. Jejich nevyhodou je to, Ze neukazuji faktory, které
hospodarské vysledky ovliviiuji.

Kvalitativni pfistupy jsou oznaCovany jako takzvana ,,mékka data“. Tyto pfistupy
berou v tvahu jako hlavni ukazatele obtizné métitelné faktory, a to predevs§im lidi uvnitt
podniku a vztahy mezi nimi. Vyuzivaji obtizn¢ zméfitelné informace, tudiz se tyto
ptistupy opiraji o vnimani podniku manazery atd. a ne o konkrétni ¢iselné hodnoty.

(Blazek, 2008)

2.4 Konkurencni vyhoda

Kotler a Keller (2007) popisuji konkurenéni vyhodu jako ur¢itou schopnost, diky
které spole¢nost dokaze vykonavat né&jakou ¢innost tak, jak toho konkurence schopna
neni. Veskeré tyto konkurencni vyhody je nutné ze strany zakaznikd chéapat jako vyhodu
pro né. Spolecnost se tedy musi zaméfit na to, aby poskytovala vyhodu ptimo pro své
zakazniky.

Dle Kentona (2019) mohou konkuren¢ni vyhody vzniknout na zakladé riznych
faktorti, naptiklad diky struktuie nakladt, kvalit¢ a nabidce produktt, sluzbam pro
zakazniky, distribu¢nim sitim atd. Jsou to takové podminky, pomoci kterych dokazi firmy
vyrabét sluzby ¢i zbozi stejné hodnoty za lepsi ceny nebo lepsim, Zadoucim zplisobem.

Zuzak (2011) popisuje konkurenéni vyhodu jako faktor konkurenceschopnosti. Je to
jakasi ptevaha nad konkurenci, diky které podnik pfitahuje zakazniky. Konkurenéni

vyhody mizeme d¢lit na:
e Dovednosti a kompetence typické pouze pro danou spolecnost
e Dovednosti a kompetence typické pro vice spolecnosti

Dovednosti a kompetence typické pouze pro danou spole¢nost a miizeme je dale d€lit na:

e Nehmotné-know-how, strategie, organiza¢ni systémy, procesy a podobné
e Hmotné-Zatizeni, technologie souvisejici s ochrannymi znamkami, patenty,

licencemi a podobné (Marini¢, 2008)



Tyto kompetence jsou dulezité pro rozhodovani o tom, jak firemni zdroje efektivné
zapojit do tvorby designu, prodeje zbozi a sluzeb atd., aby firma ptilakala co nejvice
zakazniki.

Aby firma byla schopna co mozné nejvice zhodnotit vlozeny kapital a zaroven pri

tom zvySovat hodnotu firmy, musi byt adekvatné vykonna a jeji vysledky ve finan¢ni

oblasti musi byt lepsi nez vysledky konkurence.

Aby byla firma velmi vykonna, je potieba, aby si udrzovala v hospodarské soutézi
vudcovstvi, kterého dosahne pouze, pokud bude mit pfed konkurenty navrch. Podstatou
tedy je, aby firma disponovala konkuren¢ni vyhodou. Tu ziskd, pokud bude nabizet

zakazniky zadané zbozi, které bude prodavat za vyhodnéjsi ceny.

Z toho vyplyva, Ze aby byla firma Gspé$nd, musi byt uspesné a zddané produkty, které

nabizi. (Marini¢, 2008)

Obrazek 1: Konkurenéni vyhoda
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Zdroj: Marini¢, 2008

Porter (1990) popisuje konkuren¢ni vyhodu jako ohnisko vykonnosti podniku na
trhu s konkurenci. Tato vyhoda je vytvafena hodnotou, jeZ podnik dokaze vytvotit pro

zékazniky. Tato hodnota piedstavuje to, co jsou zakaznici ochotni zaplatit.

Dle Portera existuji dva rizné typy této vyhody:

e Strategie diferenciace — schopnost odliSit se od konkurence napiiklad Sirsi

nabidkou zbozi



e Strategie nizkych nékladl — tato strategie vychazi z dlouhodob¢ nizsich naklada,

nez ma konkurence

Obrazek 2: Vybér konkurenéni vyhody
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Zdroj: Mallya, 2007

Strategie diferenciace — strategie diferenciace (jinak také nazyvana jako strategie
odliSeni) spociva v tom, Ze firma nabizi odliSné vyrobky nebo vytvaii pro zdkaznika
néjakou odliSnou hodnotu. Muze byt vytvarena naptiklad diky skvélé distribuéni siti,
specidlni moderni technologii i celkovée lepSimi nabizenymi sluzbami. Pokud spolecnost
takovéto vyrobky ¢i sluzby nabizi, ma pted konkurenci zna¢nou vyhodu a mize

dosahovat vysokych ziskt.

Pti strategii diferenciace je ale potfeba dbat na to, aby se firma odliSovala ve
faktorech, které jsou pro zékazniky opravdu dulezité. Tyto dulezité faktory maji riizné
formy, mohou to byt naptiklad rychlé dodavky zbozi, spolehlivé dodavky, nadprimérna
kvalita zbozi, Siroky sortiment atd. Konkuren¢ni vyhoda tedy vznikd pouze, pokud

strategie odliSeni vytvari hodnotu pro zakaznika.

Pii tvorbé strategie odlisnosti je potieba nékoho schopného v marketingu s tvar¢imi
schopnostmi, spolupracujicich dodavatelti, kvalitni technologie atd. Nevyhodou této
strategie je relativné snadné okopirovani strategie konkurenci, ¢imz konkuren¢ni vyhoda
ztraci hodnotu. Pokud je strategie uspésnd, dokdze firma naldkat vice zakaznikl a prodat
vetsi mnozstvi zboZi nez konkurence. Pokud je neuspésnd, znamena to, ze zékaznici si
koupi vyrobek rade¢ji u konkurence. Je také dulezité se rozhodnout, zda strategii chceme

cilit na Siroké fady zakaznikli nebo pouze na tzky okruh. (Mallya, 2007)

Mallya (2007) sepsal n¢které faktory, které lze uplatnit v piipadé volby strategie

odli$nosti:
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e Tvorba pfiznivé zarucni lhiity a obchodnich podminek
e Piizniva komunikace se zakazniky

e Bleskové zpracovani vSech objednavek

e Skvély marketing a sluzby pro zakazniky

e Dobfte zpracované manualy pro zakazniky

e Nulové defekty ve vyrobé

e ZlepSeni designu

e Prvenstvi pti zavadéni novych produkti atd.

Strategie nizkych ndkladii — nédkladovou vyhodu ziskdme v okamzZiku, kdy hromadné
naklady podniku vynaloZzené na vSechny jeho aktivity jsou nizSi nez tytéz naklady
konkurence. Této vyhody muzeme dosdhnout dvéma zplsoby-bud’to zcela novymi
aktivitami nékladového fetézce, diky kterému vzniknou uspor, z ¢ehoz vyplyva, Ze
zakaznici budou podnikové produkty kupovat za nizsi ceny nebo vétsi a lepsi kontrolou

zdroju nakladu. (Mallya, 2007)

Mallya (2007) dal ve své publikaci dohromady rizné faktory, jez by byt, pii uréovani

vSech nakladt z celého nakladového fetézce, uzitecné:

o Efekt zkuSenostni kfivky — ke snizeni ndkladi mohou piispét moderni
technologie, zména vzhledu vyrobku, zvySeni pracovni efektivnosti a uspofadant,
konzultace s dodavateli ¢i byvalymi zaméstnanci konkurence atd.

e Dosahovani ¢i naopak nedosahovani ekonomického rozsahu — existence mozna u
celého nakladového fetézce, jedna se naptiklad o lepsi plan pro dlouhy vyrobni
proces nebo zjednoduseni dané vyrobkové linie

e Vertikalni integrace a jeji uroven-proti odbératelim ¢i dodavatelim, ktefi
disponuji velkou vyjednévaci silou, mize podniku pomoct Uplnd ¢i Castecna
integrace do aktivit odbé&ratelti ¢i dodavatelil

e Spojeni aktivit v hodnotovém fetézci — ke snizeni nakladti mtize pomoct dokonala
koordinace v hodnotovém fetézci-pod tim si mizeme piedstavit naptiklad to, ze
dodavatel doda soucastku obratem a ve vyborné kvalité

e Vyuziti kapacit — Nakladovou vyhodu je mozné ziskat napiiklad tim, ze
minimalizujeme proménlivost nakladt dle sezony, je dilezité navySovat vyuziti

kapacity
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e Sdileni ptilezitosti mezi vSemi jednotkami daného podniku — ndklady mohou byt
snizeny, pokud urcité aktivity vykondva podnik spolu se svou sesterskou
jednotkou. Diky tomu muze dojit k Gplnému vyuzivani kapacity a dosdhnout
uspor zrozsahu. Snizit ndklady mtze pomoct také sdileni zkuSenosti mezi
jednotkami-napiiklad sdileni know-how, pokud si jsou jednotky podobné svou
aktivitou.

e Strategické kroky a operativni rozhodnuti — pfikladem muze byt tieba prodej skrz
vlastni sité, vétsi integrace oproti konkurenci, snaha o vyjimecnost ¢i pfiblizeni

vyrobniho zafizeni k odbératelim ¢i dodavatelim. (Mallya, 2007)
Zpusoby, jak ziskat konkuren¢ni vyhodu, rozepisuje ve své publikaci Kotler (2004). Dle
néj jsou tfi moznosti ziskani této vyhody:
1. Nizsi cena
Pro spolecnosti je témét nemozné dlouhodobé udrzet nejnizsi ceny oproti konkurenci.
2. Pomoct se snizovanim zakaznikovych dalsich nakladi
Existuji dv€ mozZnosti, jak snizit zdkaznikovi néklady a to:

o I pfesto, Ze je cena produktu vyssi, mize zakaznik v konecné fazi uSetfit.
Toto tvrzeni je zaloZené na faktu, Ze kvalitngjsi zbozi déle vydrZzi, je méné
poruchové, tudiZ neni potfeba oprav atd.)

o Aktivni snizovani zadkaznikovych nakladd pfi Uspordch na
administrativnich postupech, zvykach v logistice, skladovani a firemnich
procesech

3. ZvySeni hodnoty pro zakaznika pomoci nabidky

o Vyssiho pohodli zakaznikl — zakaznici poZaduji rychlost a dostupnost
produktii. Za ucelem zajisténi téchto pozadavki jsou vyuzivany napiiklad
e-shopy, internetové stranky atd.

o Ptizplisobovani produktu nebo sluzby pifimo zdkaznikovi — na zakladé
jeho pféni, ndklady diky témto uUpravdm nevzrostou a vztahy mezi
zakazniky a firmou se zlepsi

o Nadstandartni zaru¢ni doba — naptiklad dozivotni zaruka, kterou firmy
davaji zékazniklim najevo, Ze jejich produkty jsou opravdu kvalitni a

bezporuchové
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o Lepsi sluzby-firmy analyzuji konkurenci a na zakladé zjisténych vysledki
nabizeji zdkazniklim sluzby, které konkurence nenabizi. Jde naptiklad o
rychly servis, kvalitnéjsi sluzby, Siroky sortiment atd.

o Softwarové a hardwarové néstroje vyuzivané pii obsluze zakaznikl

o Programy c¢lenskych vyhod mizeme rozd¢lit

= Clenstvi v klubu — zadarmo nebo za poplatek vstoupite do klubu,
¢imz ziskate rizné vyhody, slevy atd.

* Program odmén — odmény pro stalé zakazniky

* Nabidka pro vyznamné zdkazniky — nabidky a odmény pro tzv.
VIP zékazniky, tento program se vaze k utraceni urCité castky
pencz

= Specialni akce pro zdkazniky — napftiklad slavnostni pfedstaveni

novych vyrobkd a sluzeb atd. (Kotler, 2004)

2.5 Nastroje podpory spotiebitell

Mluvime o néstrojich, které maji za ukol naldkat nové zdkazniky a ve stavajicich
zakaznicich vyvolavaji touhu vracet se do dané obchodni jednotky a opakované v ni

realizovat své nakupy. Jedna se o:

e Vzorecky — moZznost vyzkousSet si dany produkt pied jeho zakoupenim, vzorky je
mozné zaslat postou, vyzvednout v prodejné atd.

e Kupony — poukézky, diky kterym spotiebitel miize uSetfit, pokud nakoupi dany
produkt ¢i v jednotce necha dané mnozstvi penéz, vétSinou byvaji umistény
Vv C¢asopisech nebo chodi postou

e Rabaty — vraceni ur¢itého mnozstvi penéz zpétné po realizaci nakupu

e Zvyhodnéné balicky-zékaznik za n€ utrati mensi mnoZzstvi penéz nez pii nakupu
za plnou cenu, maji podobu zlevnéného baleni (nakup tii produkti za cenu dvou)
nebo provazaného baleni (pasta + kartacek)

e Darky a prémie — zbozi, které¢ dostaneme zdarma pii nakupu urcitého vyrobku, u
samolikvidni prémie zbozi prodavano za symbolickou cenu

e Vérnostni programy — poskytuji odmény zakaznikim, ktefi v prodejné Casto
nakupuji a nechaji v ni pfi nakupu dané mnozstvi pencz

e Vyhry — moznost vyhrat z4jezd, penize nebo zbozi pii ndkupu daného mnozstvi

uréitého zbozi
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2.6

Odmeény za ptizen — poskytnuti hotovosti ¢i jiné odmény pro zakaznika od
dodavatele v zavislosti na jeho piizen

Bezplatné vyzkouseni — moznost otestovat si dany vyrobek pred samotnou koupi
Produktovéa garance — garance od prodejce, ze vyrobek bude fungovat tak, jak
prodejce tvrdi

Vazana podpora prodeje — spojeni nékolika spoleCnosti za ucelem poskytovani
spole¢nych kupont, soutézi atd.

Cross propagace — vyuzivani nekonkurenéni znacky k reklame znacky jiné
Piedvadéci akce-predvedeni vyrobku v misté prodeje ¢i nakupu. (Kotler a Keller,
2007)

Nakupni atmosféra

Naékupni atmosféra predstavuje urcité vlastnosti prodejen. Jejim cilem je utvaret

takovou image prodejny, ktera prilaka co mozna nejvice zakaznikt. (Waters, 2019)

Nékupni atmosféra je jednim z daleZitych prvkl pisobicich na zdkazniky. Jeji vliv je

vyznamny nejen pii realizaci ndkupniho procesu, ale i pfi rozhodovani o tom, zda

zakaznik sviij ndkup realizuje v dané jednotce ¢i v jednotce konkurencni. Je to souhrn

vlivi, které ptisobi na zdkaznika po celou dobu nakupniho procesu. Sdm zakaznik tento

soubor vlivll vnima jako celek, je ale potfeba vnimat jednotlivé prvky. Tyto prvky se déli

na:

Vnéjsi prvky nakupni atmosféry

Vnitini prvky ndkupni atmosféry (Mulac¢, Vachal, 2008)

2.6.1 VnéjSi prvky nakupni atmosféry

Vnéj$i prvky nakupni atmosféry plisobi na zdkaznika jest€é mnohem diiv nez

prvky vnitini. Jsou to prvky, jez na zdkaznika plsobi jesté¢ predtim, neZ do obchodni

jednotky viibec vstoupi, z tohoto dlivodu jsou také oznacovany jako prvky prednakupni

atmosféry. Ukolem vnéj§ich prvkd nakupni atmosféry je zaujmout zakaznika a piimét ho,

aby do obchodni jednotky vstoupil a realizoval sviij nakup v ni. (Mulacova a kol, 2013)

Mezi vnéjsi prvky patfi:

Architektura obchodni jednotky
Vstupni prostory
Vykladni skiiné
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e Parkovaci plochy
e Napisy. (Cimler a kol., 2007)

Architektura obchodni jednotky

Tento prvek plisobi na potencialni zakazniky jako prvni. Typické pro tento prvek
je, ze utvaii ,,prvni dojem®, jelikoz uz vzhled jednotky vypovida o jejich vlastnostech,

sortimentu, cenové kategorii, velikosti atd. (Mulac¢ova a kol., 2013)
Vstupni prostory

Ukolem vstupnich prostor je usnadnit a zpijemnit zdkaznikovi vstup do dané
obchodni jednotky. Je dilezité, aby vstup byl Siroky a bez piekdzek at’ uz v podobé
tézkych dveti ¢i schodu. (Prazska a kol., 2006)

Vykladni skFiné

Vykladni skfiné jsou dal$im z vnéjSich prvkt nakupni atmosféry, jez piisobi na
potenciondlni zdkazniky nonstop. Jejich vyznam je podstatny piedevS§im u malych
obchodnich jednotek. Jejich cilem je zakaznika upoutat, ptilakat do prodejny a zaroven
ho seznamit s jejim zaméfenim. Je tedy dileZité, aby bylo dobfe promysleno, jaké zbozi
do vykladni skiin¢ umistit. Vykladni skiin musi byt Cista, upravena, pifiméfené plna.
(Prazska a kol., 2006)

Dle Hammonda (2012) by mé&lo byt snadné prohlédnout celou vykladni skiin béhem péti
sekund.

Mula¢ a Vachal (2008) popisuji zadsady vystaveni zbozi ve vykladnich skiinich:

e Skiin by méla byt dostate¢né hluboka

e Pohromadé by mélo byt vystaveno zbozi podobného typu
e V¢tsi zbozi by mélo byt vystaveno po stranach

e Malé zbozi by nemélo byt vystavovano viibec

e Pohyb ve skiini upoutdva pozornost

e Vykladni skiin by méla byt spravné nasvétlena

e Neméla by byt preplnéna

e Mc¢la by byt Cista a upravena.
Parkovaci plochy

Parkovaci plochy by mély byt umistény v bezprostfedni blizkosti jednotky a méli

by mit dostatecnou kapacitu.
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Napisy
Jejich cilem je poskytovat zakaznikiim informace 0 jednotce. Tyto udaje by mély byt

dobie citelné a viditelné. Tyto napisy maji podobu:

e Logo anazev firmy
e Druh sortimentu, ktery se v jednotce prodava
e Informace o formé prodeje

e Oteviraci doba (Cimler a kol, 2007)

2.6.2 Vnitfni prvky

Vnitini prvky ndkupni atmosféry ptsobi na zdkaznika az po vstupu do obchodni
jednotky a maji tfi cile-pfimét lidi zahajit nakup, nakoupit co nejvétsi mnozstvi zbozi a
utratit co nejvice penéz, vratit se do obchodni jednotky a nakup zopakovat i v budoucnu.

(Mulacova a kol., 2013)
Mezi vnitini prvky patii:
e Personal
e Nakupni kose
e Formy prodeje
e Osvétleni
e Hudba
e Pokladni zéna
e Prezentace zbozi
e Dispozi¢ni feSeni prodejen,

e Mikroklimatické podminky v prodejné

e Vuné

e PBarva

e Poutace
Personal

vvvvvv

persondl. Persondl obchodni jednotku reprezentuje a ma vyznamny vliv na to, kolik toho
zékaznik nakoupi. Dulezitd je nejen jeho kvalita, ale i kvantita. Personal by mél mit
piijemné vystupovani, byt upraveny a mit dostatecné znalosti o sortimentu, ktery prodava.

Dulezité je i mnoZzstvi personalu, jelikoz pokud je personalu hodné, tak vznikaji zbyte¢né
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velké naklady, pokud jich je malo, tak vznikaji dlouhé fronty u pokladen, obsluznych

pultd atd., coz na zakazniky ptsobi negativné a odhani je to ke konkurenci, u které

.....

Cimler a kol. (2007) uvadi, Ze v oblasti personalniho Fizeni je potieba klast velky

duraz na:

e Optimalni pocet zaméstnancu
e Piid¢lenou pracovni napli
Nakupni koSe
Velikost nakupnich kosikt ovliviiuje velikost nakupu, pokud budou kosiky velké,
budou zdkaznici realizovat vétsi nakupy. Kosiky by mély byt umistovany nad zemi, aby
se pro né zakaznici nemuseli shybat. (Underhill, 2002)

Forma prodeje

Forma prodeje by se méla odvijet od sortimentu, ktery se v obchodni jednotce
prodava, jelikoZ pro kazdy druh sortimentu je typicka jind forma prodeje. Existuji tyto

formy prodeje:

e Pultova forma
e Samoobsluzna forma

e Kombinovana forma (Mulacova a kol., 2013)
Pultova forma

Tato forma prodeje se vyznacuje tim, Ze je pii ni zakaznik oddélen od zbozi.
Nejveétsi vyhodou Ze se prodejce vénuje zakaznikovi, poskytuje mu odborné poradenstvi
a pomaha s vybérem zbozi. Pro obchodnika je tato forma néro¢na pii vyberu prodejce-
musi mit pfijemné vystupovani a velké odborné znalosti o sortimentu, ktery v obchodni

jednotce prodava. (Mulacova a kol., 2013)
Samoobsluznd forma

Tato forma je typickd tim, ze v ni pfevazuje samostatnd ¢innost zakazniku. Je
vyuzivana predev§im v obchodnich fetézcich prodavajicich potraviny. Vyhodou je, ze
zékaznik tidi svlij nakup sam, miize ndkupem stravit libovoln¢ dlouhy ¢as a zbozi si
prohlédnout v klidu. Nevyhodou je velka naro¢nost obchodné provoznich procest.

Naro¢nost na mnozstvi zaméstnancii, bezpecnostni systém atd. (Mulacova a kol., 2013)

Kombinovand forma
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Kombinovand forma prodeje je kombinaci pultové a samoobsluzné formy.
V obchodni jednotce vyuzivajici kombinovanou formu prodeje si zakaznik zbozi sdm
prohlizi a vybira, pokud je nerozhodny nebo potiebuje radu, tak se obrati na prodavace.
Zbozi je bud’to umisténo v prodejné vSechno, anebo pouze vzorky a zbytek je umistén ve

skladu. (Mulacova a kol., 2013)
Osvétleni

Osvétleni obchodni jednotky je dilezité pii utvareni prvniho dojmu o jednotce. Je

tieba dbat na:
e Sladéni barev osvétleni
e Nasviceni regalt
e Rozmisténi svétel

e Zakaznik nesmi byt svétlem osliiovan (Zamazalova, 2009)

Mulacova a kol. (2013) uvadi, ze nejéastéji se osvetluji:

e Vylohy
e Pulty
e Regily

e Vybrané zboZzi
e Cela prodejni plocha.
Hudebni kulisa
Dal$im z prvki je hudebni kulisa. Vybér hudby zalezi na obchodni jednotce, ¢asto
je vybér ulehcen pusténim radia. Na zédkazniky pisobi mimo jiné tempo hudby. Rychla
hudba zrychluje tempo zakaznik béhem nakupu, pomala hudba naopak tempo zmirfiuje.

Mimo hudby jsou ¢asto v obchodnich jednotkach vysilany reklamy. (Mula¢ & Vachal,
2008)

Pokladny

Umisténi pokladen se odviji od velikosti obchodni jednotky — u malych prodejen

by mély byt u vchodu, u vétsich daleko od né;.
Prezentace zboZzi

Dle Prazské a kol. (2006) ma prezentace zbozi za tikol dané zbozi ukazat zakaznikovi,
zaujmout ho jim, a nakonec podnitit ke koupi. Aby k tomuto doslo, je potieba zvolit

spravny zptisob prezentace. Vybirat mizeme naptiklad z t€chto produktii:
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Horizontalni prezentace zbozi - tato prezentace zbozi je typicka pro malé
prodejny, kde je potieba Setfit s mistem, v tomto piipadé je zbozi prezentovano
horizontélng, a to pouze v malém mnozstvi dané¢ho druhu zbozi

Vertikalni prezentace - tento zplsob prezentace je vyuzivan ve velkych
prodejnach, kdy je zbozi vystaveno vertikalné, co se tyCe Sife sortimentu, a
horizontaln¢, co se tyce hloubky

Tematicka prezentace - zbozi, které spada pod urcité téma, je vystavovano
spole¢né-naptiklad Vanoce, Velikonoce, zacatek Skolniho roku atd.

Prezentace zZivotniho stylu - zbozi, které spada do skupiny, ktera souvisi s urcitym
zivotnim stylem-nadmérna moéda, bezlepkové potraviny atd.

Otevrena prezentace - tato prezentace pocita s tim, ze se zdkaznik aktivné zapoji,
zbozi prohlédne, vyzkousi a porovnd s jinym

Prezentace v blocich - tato prezentace je vyuzivana ve velkych obchodnich
jednotkéch, tyka se nového, zvlastniho ¢i akéniho zbozi

Prezentace zboZi pribuzného - ptedstavuje prezentaci zboZi v urcité logické
navaznosti, napiiklad Cistici prostfedky a vedle houbicky apod., touto prezentaci

zbozi dochézi k podpote impulsivnich ndkupt

Zasady spravné prezentace zbozi uvadi ve své publikaci naptiklad Berekoven (1990):

Nabidka by neméla byt jednotvarna

Pti prezentaci by mélo byt vyuZito originalnich elementt
Nékteré ¢asti by méli byt mirn€ chaotické

Je potieba obménovat sortiment

Vhodné jsou akce, jeZ vzhled jednotky obzvlastni.

Dispozicni FeSeni obchodni jednotky

Cimler a kol. (2007) definuji dispozi¢ni feSeni prodejny jako usporadani

obchodné-provoznich hmotnych prvkt v prostoru prodejny.

Mulacova a kol. (2013) popisuji, Ze je potfeba umoznit snadny a bezproblémovy

pohyb zboZzi v rdmci obchodni jednotky a také vytvofit co mozné nejlepsi podminky pro

zékazniky. Aby k tomu doslo, musi byt respektovana tato hlediska:

Provozni
Ekonomické
Marketingové
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Dispozicni feSeni obchodni jednotky je ovliviiovano riznymi faktory, o kterych ve

své publikaci pojednavaji Mulac¢ova a kol. (2013), a to:

Sortiment

Typ obchodni jednotky

Velikost prodejny

Strategie marketingu

Forma prodeje

Firemni feSeni typicka pro dany fetézec

Dispozi¢ni feseni jednotlivych ploch

Existuji rizné ndzory na to, jakymi faktory je potifeba se pii rozhodovani o

dispozi¢nim feseni fidit. Dle Cimlera a kol. (2007) by mély byt rozhodujici faktory tyto:

Sortiment

Velikost obchodni jednotky

Typ obchodni jednotky
Typizovana firemni feSeni fetézce

Podminky dané lokality, v niZ se obchodni jednotka nachazi

Dispozi¢ni feSeni obchodni jednotky muzeme rozliSovat dle toho, jaky pohyb

umoznuji zdkaznikiim v rdmci obchodni jednotky:

Volny pohyb zdkaznika po obchodni jednotce
Nuceny pohyb zakaznika po obchodni jednotce
Kombinovany pohyb zékaznika po obchodni jednotce-tento typ je kombinaci

volného a nuceného pohybu a je vyuzivan nejcastéji (Cimler a kol., 2007)

Existuji tyto zdkladni modely dispozi¢niho feSeni obchodni jednotky:

Pravidelné usporadani — v tomto modelu dochazi k fizenému pohybu zékaznika,
zakaznik je veden jednim smérem, jeho pohyb je zndm. Tohoto faktu mlize vyuzit
obchodnik, jelikoz zn4 pohyb zdkaznika a vi, kudy se bude ubirat, mlize tomu
piizplsobit uspotadani zbozi a jeho prezentaci, ¢imz také dojde k maximalnimu
vyuziti plochy. Nevyhodou tohoto uspotfadani je, ze zédkaznik se miize citit
omezovan

Usporadani s volnym pohybem — pro zékaznika je toto usporadani piijemnéjsi,

jelikoZ jeho pohyb neni nijak fizen. Miize vyrazit kamkoliv se rozhodne, aniz by
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musel projit celou prodejnou, nevyhodou je, Zze dochazi k neefektivnimu vyuziti
prodejnich ploch

o Usporadani s polouzavienymi useky — v tomto uspotfadani jsou sortimentni
skupiny jednotlivé rozdéleny do uzavienych tuseki, jez jsou na sobé vzijemné
nezavislé, mohou se liSit designem atd.

e Standartni usporadani s obsluznymi useky — toto uspofadani je typické tim, ze
podél zdi se nachazeji pulty a ve stfedu prodejny se pohybuji zakaznici.

o Uporadani hypermarketii a supermarketii — zkombinovani vice vyjmenovanych

typt, odvozeni jejich nevyhod a vyhod (Prazska a kol, 2006)
Mikroklimatické podminky

Mikroklimatick¢ podminky by mély obchodni jednotce vzdy predstavovat
rozumny kompromis pozadavkl zdkazniki. Je dokazano, Ze Zeny a star$i lidé preferuji

vyssi teplotu, nez mladi lidé a muzi. (Mulacova a kol., 2013)

V obchodni jednotce je potieba hlidat nejen teplotu, ale také vlhkost, vzdusnost a
prasnost. Teplota v obchodni jednotce ovliviiuje délku nédkupu, ptili§ nizka teplota nakup
urychluje, jelikoz se zakaznik snazi co nejdiive jednotku opustit, vysoka teplota negativné
ovliviiuje pozornost zékaznikt i personalu. (Prazska a kol., 2006)

Viiné

Dle Bocka, Jesenského a Krofidnové (2009) je diilezité vénovat se smyslovému
marketingu, ktery vychazi z pocitd zakaznikd. Jeho tkolem je tvorba piijemného
prostiedi, ve kterém se zékaznik citi pfijemné. Védecké vyzkumy ukazuji, Ze pokud na
zékaznika plisobi pozitivné vnitini vlivy (ving, teplota, hudba atd.), tak zakaznik
Vv obchodni jednotce stravi vice Casu a s VEtsi pravdépodobnosti se vrati sviij ndkup

zopakovat.
Barevné reSeni

Cilem barevného feSeni v obchodni jednotce je ovliviiovat nakupni rozhodovani
zakaznik®. Barvy maji byt vybirany tak, aby dokdzaly upoutat zakaznikovu pozornost a
urychlit ndkupni rozhodovani. Pro zboZi impulzivniho charakteru, vykladni skiiné a vstup

by mély byt vyuzivany barvy teplé. (Cimler a kol., 2007)

Poutace
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Cilem poutaci je vyvolat v zékaznikovi reakci. Pouta¢ by mél dokazat zdkaznika
zaujmout, vyvolat v ném zajem, nasledné touhu a v kone¢né fazi ptimét zakaznika ke

koupi. (Ktizek a Crha, 2012)

Vybrat spravné rozmisténi poutact je narocné, jelikoz pii rozmist'ovani poutact
je nutné projit celou jednotku a uvazovat, kde a o ¢em bude zakaznik pfemitat. Na
mistech, kde si budou zakaznici vybirat zbozi, je mozné situovat obsahlejsi sdéleni oproti

mistim, kde zédkaznici jen rychle probéhnou. (Underhill, 2002)
2.7 Nakupni chovani

Obchodni jednotky se snazi nejen udrzet stavajici zakazniky, ale i ziskat zakazniky
nové. Vzhledem k tomu, jak velké mnozstvi konkurenénich jednotek na trhu existuje, je
velmi obtizné konkurenci Celit. Zakaznici se rozhoduji nejen jaky vyrobek, v jakém
mnozstvi pofidit, ale také kde ho koupit. Cely tento rozhodovaci proces je rozdélen
ruznych fazi:

e Rozpoznavani problému-toto je stav, kdy zdkaznik porovnava rozdil mezi tim, co

doopravdy ma a tim, co si pfeje nebo potiebuje

e Hledéani informaci — spojovani informaci z internetu, letakli, od znamych i

z vlastni zkuSenosti

e Hodnoceni variant — vyvozovani kladnych a zapornych stranek na zékladé

ziskanych informaci

e Nakupni rozhodnuti — Vv této chvili dochazi k rozhodnuti o uskute¢néni nakupu,

samo rozhodnuti o uskute¢néni ndkupu jesté neni zarukou uskute¢néni nadkupu,
V obchodni jednotce na ¢loveéka zacne plisobit nakupni atmosféra, ktera zakaznika
ovlivni

e Pondkupni chovéani — Vv této fazi dochazi k porovnavani uzitku ze zbozi, pokud

nakup probéhl

e (Odkladani produktu — toto je faze, ve které se zdkaznik rozhoduje, co ud¢lat se

zbozim, které jiz nechce dal pouzivat. (Bouckové, Hordkova, KalisSova, Koudelka,

Slechtova & Stehlik, 2007)

Aby obchodni jednotky ziskavaly nové zdkazniky a dokazaly udrzet ty starg, je
potieba kromé uspokojovani potieb, kviili kterym zakaznici prodejnu navstivili, pracovat
1 na tom, aby jednotka byla pro zdkazniky atraktivni. Je nutné znat zakaznikovi potieby i

motivy ovlivilujici spotfebni chovani. Existuji rizné motivy ovliviiujici zédkaznikovo
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nakupni chovani — socialni skupina, prostiedi, ve kterém zakaznik Zije, jeho zajmy, vék,
pohlavi, povoléani atd. Je potieba myslet na to, Ze cilem nakupu neni jen nakup daného

zboZi, ale i zdbava. (Mulacova a kol., 2013)

Spottebni chovani ovliviiuji riizné faktory. Na zéklad¢ téchto faktorti vznikly ¢tyti

zakladni piistupy, které se lisi v pohledu na spottebni chovani:

e Psychologickeé piistupy — tento pfistup povazuje za rozhodujici psychické faktory
a predpoklada, ze rizné podnéty vyvolaji riznou odezvu. Tyto pfistupy jsou
zaloZeny i na faktu, ze nevédomi na ¢lovéka pisobi z 9/10

e Raciondlni pfistupy — tento pfistup je zaloZen na tom, ze ¢lovek je rozumné a
ekonomicky uvazujici bytost, jezZ se rozhoduje na zdkladé cen dané¢ho zbozi, jeho
substitutd, uzitku apod. Zékladem tohoto pfistupu je teorie, Ze na clovéka nemaji
vliv zadné emoce a neekonomické faktory.

e Sociologické ptistupy — dle téchto pFistupl spotiebni chovani ovliviuji rizné
socialni faktory. Berou v uvahu piedev§sim faktory typu socidlni prostredi,
skupiny, role atd.

e Komplexni pfistupy — tyto pfistupy jsou kombinaci vSech ptredchozich modeld,
odstranuji jejich nevyhody a vyuzivaji klady, nejdulezitéjSim modelem je

takzvany model ¢erné skiinky. (Zamazalova, 2009)
Model ¢erné skrinky

Model podnét-Cerna skiinka-odezva, jinak ozna¢ovany jako model ¢erna skiinka
spotiebitele je nejvice vyuzivanym komplexnim modelem. Spociva v tom, ze na mysl
zakaznik pisobi rizné vlivy-vnéj$i i1 vnitini. Nakupni rozhodovéani poté ovliviuji
procesy probihajici v ¢erné skiinice. Odezvou na tyto procesy je bud’ odmitnuti, nebo

nakup. (Mulacova a kol., 2013)
2.8 Cenova politika

Dalsim z dulezitych faktort ovliviiujicich konkurenceschopnost podniku je jeho
cenova politika. Cenova politika podniku by méla byt orientovana dlouhodob¢ a méla by
byt volena tak, aby diky ni bylo dlouhodob& dosahovano strategickych cilii podniku.
Velkou roli pfi vybéru politiky hraji vlastnosti trhu, konkurence i poptavky. Velmi
dilezité je brat v uvahu, jak cenu vnimaji zakaznici, jaky je jeji vztah s poptavkou a zda

je poptavka pruzna ¢i nikoliv.
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Cena mize byt stanovena na zékladé Casu, nakladii, mista, konkurence atd. U cenové
politiky by mélo byt zjistovéano:
e Zda pti zménach v podnikatelském prostiedi dochazi k reakci
e Zda je dostatecné vyuzivano cenové podpory prodeje
e Zdajsou vhodné stanoveny cenové cile
e Zdaje mozné, aby ceny zbozi reagovaly na neCekané zmény na trhu
e Zda existuji cenové strategie, procedury a cile
e Do jaké miry je cenova politika konzisten¢ni skrze sortiment vyrobkovy
e Zda dochazi k ¢astému monitorovani cen konkurence
e Zda spole¢nost dostate¢né monitoruje kritéria konkurence stanovena pro ur¢ovani
cen zbozi
e Zda ma spolecnost dostatecné informace tykajici se cilii, cenové tirovné¢ a nakladt
konkurence
e Zda ceny zbozi koresponduji s ocekavanim odbérateltl a dodavatelti
e Jaké urovné dosahuje cenova politika

e Zda cenova rozhodnuti spojuji ostatni marketingova rozhodnuti. (Mallya, 2007)
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3 Cil a metodika
3.1 Cil prace

Cilem prace je posoudit potencial zvySovani konkurenceschopnosti spottebnich

druzstev v kontextu rostouciho poctu "vietnamskych vecerek".

3.2 Metodika prace

Ve své diplomové praci jsem porovnavala konkurenceschopnost prodejen
spotfebniho druzstva a vietnamskych vecerek Vv jejich blizkosti. Kladla jsem diraz
pfedev§im na srovnani ndkupni atmosféry panujici ve ctyfech mnou vybranych
prodejnach, srovnani cen bézného zbozi v jednotlivych prodejnach a na vnimani
konkrétnich jednotek pfimo zédkazniky. Za timto G¢elem jsem vyuzila né€kolika riznych

metod.

Informace, které byly potifebné k vypracovani teoretické Casti mé prace, jsem
ziskala studiem odpovidajici odborné literatury, aplikaéni Céast jsem vypracovala

pfedevsim s vyuzitim metody deskriptivni, komparacni a dotazovanim.

Metodu deskriptivni jsem vyuZila v prvni ¢asti, kde jsem pomoci pozorovani
analyzovala sortiment a nakupni atmosféru vSech vybranych obchodnich jednotek.
Metodu komparacni jsem vyuzila v dalsi ¢asti, kdy jsem vybrala nékolik druhli zbozi a
porovnavala jeho ceny ve vybranych ve€erkach a prodejnach spotfebniho druzstva. Poté

jsem vyuzila metodu dotazovani.

Dotaznikl jsem rozdala celkem 200, pficemz vSechny dotazniky byly vyplnény
spravng, tudiz zadny nebylo potfeba vytadit. Sto dotaznikl jsem rozdala respondentiim
ve Chval$inach a dalsich sto respondentiim na Lidické tfidé a blizkém okoli. Respondenti
byli vybrani tak, Ze jsem ve vybranych dnech nahodile oslovovala lidi vyskytujici se v
okoli zkoumanych prodejen. Sbér tedy probihal dva dny na Lidické tiid€ a v ptilehlych
ulicich pobliz prodejny Coop Trefa a tfi dny ve Chval$inach v okoli prodejen COOP Tuty
a Mini Market, které se nachazi prakticky v centru ChvalSin. Pro ChvalSiny 1 Lidickou

tfidu byly dotazniky totoZné, upravené pouze o misto a nazev obchodnich jednotek.

Dotazniky byly rozdéleny na tii ¢asti. Prvni Cast tvotilo 9 otazek, kdy prvni dvé
slouzily k vytazeni respondentd, jejichz nazor pro nas neni vyznamny, dalSich 5 se tykalo

nakupovani pfimo v jednotkéch, jedna volbé¢ jednotky a jedna impulsivnim nakuptim.
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Druhé ¢ést dotaznik byla tvofena tfemi Likertovymi skalami, kdy prvni se tykala
spokojenosti s vybranou prodejnou spotiebniho druzstva, druha spokojenosti s vybranou
vietnamskou vecerkou a ucelem tieti bylo zjistit vyznamnost jednotlivych faktort pro

respondenty.

Treti ¢ast dotazniku byla tvofena dopliiujicimi otdzkami, kterymi byl identifikovan

respondent (pohlavi, vék, vzdalenost bydlist¢ od prodejny spotiebniho druzstva).

Pro svou praci jsem pouzila dotazniky pouze ve fyzické podobé, aby do nich
dotazovani mohli pohodln€ zapisovat dodate¢né informace a v piipad¢ nejasnosti ohledné
néjaké otazky se mohli zeptat. Respondenti byli vybirani nahodile pied vybranymi
prodejnami bez ohledu na vék ¢i pohlavi.

3.3 Vyzkumné otazky

Aby doslo k naplnéni cile mé diplomové préce, stanovila jsem si tyto ¢tyfi vyzkumné

otazky:

Vyzkumnd otdzka ¢islo I: Preferuji lidé Zijici ve Chvalsinach a v Ceskych Budgjovicich

spise vietnamské veCerky pfed prodejnami spotiebnich druzstev?
Vyzkumna otazka cislo 2: Z jakého ditvodu lidé navs§tévuji vietnamské vecerky?

Vyzkumnd otdzka cislo 3: Disponuji prodejny spotiebniho druzstva Kaplice a Ceské

Budéjovice n€jakou konkurenéni vyhodou?

Vyzkumna otazka cislo 4: Jak mize spotiebni druzstvo zvysit konkurenceschopnost svych

prodejen vuéi vietnamskym vecerkam?

4 Aplikaéni ¢ast a diskuze vysledku

Svou aplikacni ¢ast jsem se rozhodla rozdélit do dvou c¢asti. V prvni ¢asti budu
analyzovat a porovnavat prodejnu COOP Trefa a blizkou vietnamskou vecerku
nachazejici se na Lidické t¥idé v Ceskych Bud&jovicich.

V druhé ¢asti budu analyzovat a vzajemné porovnavat prodejnu COOP Tuty a ji blizkou

vietnamskou vecerku nachézejici se ve ChvalSinach.

U vsech prodejen budu mapovat a nasledné porovnavat jejich oteviraci dobu, sortiment,

doplikové sluzby, ceny zbozi a nakupni atmosféru atd.
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4.1 Spotiebni druzstvo Ceské Budé&jovice, Jednota -
COOP Trefa

Spotiebni druzstvo Jednota Ceské Budg&jovice je firmou s dlouholetou tradici,
podnikajici v oblasti sluzeb, obchodu i vyroby potravin. Toto druzstvo bylo prvnim

spotiebnim druZstvem, umisténym v jiznich Cechach — vzniklo v roce 1908.

Druzstvo spravuje skupinu supermarketti Terno a prodejny Trefa umisténé v jithoCeském

kraji. Vyrabi lahuidky a hotova jidla pod znackami Vltavotynské lahtidky a Z Gruntu.

Jednota dostala i velké mnozstvi ocenéni. Jedna se napiiklad o tato ocenéni: Uspéina
firma, Best Bussines Award 2012, Odpovédny prodejce 2013, Spokojeny zakaznik
Jihoceského kraje.

Nekteré z prodejen Jednoty se mohou pysnit certifikatem kvality Q21 — prodejna 21.
stoleti. Jednota se fadi mezi nejvétsi spottebni druzstva v Ceské Republice. (Jednota, n.

d)
Supermarket COOP Trefa

Obrazek 3: Logo Trefa

Zdroj: www.trefasupermarket.cz
Adresa: Lidicka 165/1024, Ceské Budgjovice
Oteviraci doba:
Vsedni dny (PO-PA) 6:30-19:00
SO 6.30-17:00
NE: 7:00-12:00

Prodejny TREFA jsou samoobsluzné prodejny, snazici se o zachovani tradi¢nich
prodejen, jez by mély zdkaznikiim slouzit ke kazdodennim nakupim. Muzeme je najit
vSude-jak na okrajich mést, tak i v jejich centrech.

Na svych strankéach uvadi, Ze jejich prioritou je kvalitni zbozi a Siroky sortiment
Cerstvych potravin za piiznivé ceny. Mimo uvedeného se také pysSni vySkolenym,
piijemnym personalem a pfijemnou nakupni atmosférou.

Prodejna TREFA spada do JEDNOTA, s. d. Ceské Budéjovice.
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4.1.1 Sortiment
Potraviny

e Napoje
Co se tyce napoji, zde je nabidka spise prumérna. V prodejné 1ze zakoupit nékolik druha
dzust, nektart, ochucenych i neochucenych vod, §tav, energetickych napoji, ledovych
kav, piv i tvrdého alkoholu. V sortimentu je také zatfazen regionalni vyrobek — lhenicka
Stava.

e Pecivo
V prodejné je mozné nakoupit pomérné velké mnozstvi peciva véetné peciva celozrnného
i baleného, rizné kolacky, tasticky z listového tésta, rohliky, housky, chléb, koblihy,
toustovy chléb a mnoho dalsiho.

e Pultové zbozi

Co se tyCe lahtdek, v prodejné je mozné zakoupit velké mnozstvi uzenin od riznych
klobas ptes parky po velké mnozstvi Sunek a salamt. Dale je zde pomérné velka nabidka

vazenych salatli a pomazanek. Zakaznici zde mohou nakoupit i rlizné syry.

e Milécné vyrobky
Dale je mozné zakoupit velké mnozstvi mléénych vyrobkt, velké mnozstvi ochucenych
i neochucenych jogurtdi, pudinkl, pomazankovych masel, tuki, tatarskych omacek,

tavenych a tvrdych syrii atd. mimo jiné je zde mozné zakoupit také bezlakt6zové produkty

1 riizné vegetarianské produkty jako naptiklad tofu ¢i produkty znacky Alpro.
e Maso

Nabidka masa je pomérné mald, v prodejné je mozné zakoupit chlazend kutata znacky

Vodnanské kute, kuteci ctvrtky, vepfovou plec, peceni, kytu a mleté maso.
e Ovoce a zelenina

. V prodejné je mozné zakoupit ovoce a zeleninu (citrusy, dva druhy jablek, hrusky,
zazvor, kien, rajc¢ata, nékolik druhli paprik a dalsi). Ovoce i zelenina vypada Cerstvé a

Vv dobrém stavu.

Kromé¢ cCerstvé zeleniny a ovoce je v prodejné pomérné velka nabidka sterilizované
zeleniny-n¢kolik druhu fazoli, papriky, cizrny, kukufice, cibule, celeru a riznych smési.

Do sortimentu patii také rizné druhy konzervovaného ovoce.
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e [okalni potraviny

Supermarkety Trefa spolupracuji s regionalnimi a mistnimi vyrobci, v prodejnach je tedy
mozné najit velké mnozstvi regionalnich vyrobkl. Tyto vyrobky v prodejné snadno
najdeme, jelikoz jsou oznaceny logem ,,Z naseho regionu®. V prodejné€ je mozné zakoupit
produkty z vyrobny Vltavotynskych lahtidek. Dalsi z vyrobku pochazejicich od lokalnich
vyrobkl jsou Zatkovy téstoviny.
e Specidlni potraviny

V prodejné je obstojna nabidka produkti pro diabetiky — riizné oplatky, ¢okolady, §tavy
I sladidla. Dalsi skupina vyrobku, které je mozné v prodejné koupit, jsou vyrobky
farmarské, tyto vyrobky jsou oznaceny logem ,,Farmarsky vyrobek*.

Soucasti sortimentu obchodni jednotky jsou také vyrobky pochazejici ze spotifebnich
druzstev Coop v Italii. Jsou to vyrobky oznacené jako ,Kvalita z Italie“. Jedna se
napiiklad o tyto produkty: italsky vinny ocet, ryze na rizoto, susené vajecné téstoviny,
rajéatova omacka s bazalkou nebo olivami, rajéatovy protlak, kapary, zelené

vypeckované olivy, bazalkové pesto, musle v nalevu atd.
e Ostatni potraviny

V prodejné je velka nabidka hotovych jidel, salatd, bagety, knedliky, tésta atd. Trefa také
nabizi velké mnozstvi téstovin od rtiznych vyrobcli. Samoziejmosti v sortimentu jsou
rizny druhy ryze, lusténin, mouk, cukri, soli.

Soucasti sortimentu je také obrovské mnozstvi riznych pastik, konzervovaného masa.
V obchodni jednotce je mozné zakoupit ovocné presnidavek nebo tfeba rizné dzemy
vcetné dzemi nedoslazovanych. Nabidka cukrovinek je také velkd, v obchodni jednotce

je mozné zakoupit obrovské mnozstvi susenek, oplatkil, riznych bonbon, cokolad atd.

Dale lze v prodejné zakoupit chlazené vyrobky-zmrzliny, nanuky, hranolky, krokety,

hotové pokrmy, mraZena zelenina atd.
Dopliikovy sortiment
V obchodni jednotce je mozné zakoupit:

e Zakladni druhy 1é¢iv — ibalgin, kinedryl, panadol, rizné dopliky stravy, obinadla,
teplomér, masticky ¢i bylinné ¢aje
e Drogistické zbozi — papirové utérky, kapesniky, ubrousky, toaletni papir,

odlicovaci tampony, ddmské hygienické potieby, Sampony, kondicionéry, praci
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prasky-kapsle, sypky, tekuty, avivaze, Cistici prostfedky, zubni kartacky a pasty,
sprchové gely, tuha mydla, laky na vlasy, krémy
Sacky — do odpadkovych kost i svacinové

Krmivo pro doméaci mazlicky

4.1.2 Doplnkoveé sluzby a sluzby na pokladné

V prodejné je mozné vyuzit sluzby platba slozenek, faktur a vklad hotovosti.
Pokud zakaznik chce této sluzby vyuzit, pfedlozi na pokladné slozenku nebo
vyplni formulédi Platebni ptikaz. Obsluha zadd udaje do pocitate a vytiskne
potvrzeni, zakaznik poté danou &astku uhradi. Uhrada je mozna v hotovosti nebo
platebni kartou. Sluzba je zpoplatnéna, stoji 24 K&. Lze provadét vklady, hradit
faktury a slozenky az do vyse 10 000 K¢.

Elektronicka stravenka Up Ceska republika estravenka — od 1. 10. 2018 jsou na
prodejné pfijimany tyto estravenky

Ticket Restaurant Card — témito elektronickymi stravenkami lze na prodejné platit
od 1. 6. 2018

Gastro Pass Card — na prodejné je mozné uplatnit i tyto elektronické stravenky,
které jsou elektronickou verzi stravenek Sodexo, a.s.

Platebni karty — v obchodni jednotce jsou piijimany vSechny platebni karty, jez
plati v Ceské Republice

Stravenky — potraviny lze platit relativné velkym mnozstvim stravenek, pfijimany
jsou tyto stravenky: Sek Servis, Gastro Pass, Bonus Pass, Darkovy Pass, Ticket
Compliments, Ticket Service, Chéque Déjeuner, Cadhoc, Edenred, pii platbe
stravenkami se nenacitaji body na zdkaznickou kartu

Darkové karty — na prodejnach je mozné zakoupit a nasledné platit darkovymi
kartami v hodnoté 100—1000 K¢. Tyto karty maji platnost 1 rok.

Cashback — pfi platbé kartou lze pozadat o vybér hotovosti

Dobijeni kreditu mobilnich telefonii — dobijeni kreditu na karty od Vodafone, O2
a T-Mobile

Prodej staceného vina

Ziakaznicky klub

Pro vérné zékazniky je v prodejnach Trefa a Terno zaveden vérnostni program.

Tento program spoc¢iva v tom, ze zadkaznik na zakaznickou kartu sbira body, které poté
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preméni na darky. Vyhodou je, Zze zakaznickou kartu Ize uplatnit ve velkém mnozstvi

prodejen Terno a Trefa.

Aby zakaznik ziskal zakaznickou kartu, sta¢i vyplnit formuladf a poté ho na
prodejné odevzdat. Po odevzdani vyplnéného formulare zékaznik dostane zakaznickou
kartu. Tu pti kazdém nakupu pfed placenim piedlozi a utracené ¢astky se mu na ni nactou

a pfeméni na body.

Kdyz ma zékaznik na své kart¢ dostatek bodii, mize je proménit na darky.
Nabidka darki je opravdu Siroka, darky jsou rozdéleny do skupin podle vyse bodi, které
je potieba na karté mit k jejich ziskani.

Kdyz mé zdkaznik na své karté patiiény pocet bodli, miiZe si jit darek do vybrané
prodejny vyzvednout. Po vyzvednuti zdkaznikem vybraného darku se ze zakaznické karty
odecte patficny pocet bodli. Darky jsou rozdéleny podle mnozstvi bodli pottebného
K jejich ziskani.

4.1.3 Nakupni atmosféra v prodejné Trefa

e Architektura obchodni jednotky

Prodejna zvenku zaujme hlavné svou barvou. Je to mensi oranzovy domek piimo u
silnice, se zelenymi detaily a hnédym obkladem. Budova ma ze strany k silnici tii velka

okna zalepena tapetou a riznymi plakaty.

Budova vypada z venku docela udrzované. Na zakaznika pusobi piijemnym dojmem. Ve
chvili, kdy zdkaznik vidi budovu zvenci, nejspiSe ofekava Utulnou, Cistou a trochu
nemoderni prodejnu. Pokud by ale zakaznik mél zajem o néco jiného nez potraviny,

nejspis do této prodejny nezavita.
e Vstupni prostory

Vstupni prostory nejsou idedlni, pro vstup do obchodni jednotky je potieba piekonat dva
schody a poté projit dvéma pomérné uzkyma a tézkyma dvetmi. Pro lidi na invalidnim
voziku nebo pro matky s détmi je vstup do prodejny ponékud obtizny.

e Vykladni skiiné
Obchodni jednotka zadné vykladni skiin¢ nemd. Pokud ale projdeme prvnimi dvefmi,
najdeme sklenénou vitrinu, ve které jsou umistény nékteré z odmeén, jeZ mizeme ziskat
za body, jez se nam nacitaji na zékaznickou kartu, pti kazdém nakupu.

e Parkovaci plochy
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Parkovaci plochy jsou dle mého jednim z nejvétsSich nedostatkil této obchodni jednotky.
Prodejna nemé zadné vlastni parkovisté, tudiz pokud pted ni chceme zaparkovat, musime
bud’ podél hlavni silnice, kde je malokdy misto, pfipadné v né€jaké z postrannich ulicek.
Pokud tedy nemame §tésti na dobré misto ptimo pied obchodni jednotkou, miiZze se nam

nakup dost pronést. Vyhodou je relativné blizka vzdalenost od zastavky MHD.

e Napisy
Néapisy na prodejn€ nés zaujmou uz z dalky. Dominujici je pfedevsim népis ,,potraviny*,
ktery je dlouhy téméf pies celou polovinu jednotky. Napis mé bilou barvu, tudiz
v kontrastu s bilou fasadou je opravdu nepiehlédnutelny a je vidét jiz z velké dalky. Diky

tomuto napisu je zakaznikiim hned jasné, co v prodejné¢ mohou poftidit.

Dal$im z néapistt umisténych na obchodni jednotce je napis ,,TREFA®, tento napis je
pomérné maly, umistény na ceduli nad vchodem, na této ceduli jsou vedle ndpisu
fotografie potravin. Kromé téchto dvou napisii jsou na fasddé a oknech umistény rizné

cedule s akéni nabidkou ¢i seznamem darkau.
e Personal

V prodejné jsem potkala Ctyfi pani prodavacky. Jedna z nich byla za pokladnou, druha za
pultem s lahtidkami a dvé dopliovaly zbozi. VSechny na sobé mély cisty, erarni bilo-

oranzovy odév. Byly ochotné a piijemné.
e Nakupni koSe

Nékupni koSiky jsou umistény u hned u vchodu do prodejny a diky oranZové barve ladi
s celym zbytkem prodejny. K dispozici jsou dva druhy kosik:

o Klasické ndkupni kosiky do ruky

o Nakupni voziky
Voziky i kosiky jsou umistény piimo za druhymi vchodovymi dvefmi. Voziky jsou vzdy
sefazené a prirazené ke zdi, aby zakaznikiim nepiekazeli, je jich k dispozici dostatek a
jsou ¢isté. Kosiky maji své misto vyhrazené také u vstupu do prodejny. Obycejné byvaji
umisténé na podlaze v drzéku na kosiky, srovnané a vzdy Cisté.

e Formy prodeje

Forma prodeje v obchodni jednotce je kombinovana. Z valné vétSiny je forma
samoobsluznd, avSak v zadni ¢asti prodejny je umistén pult s lahidkami, kde je forma

prodeje pultova, stejné jako pii koupi drazsiho alkoholu, jenz je umistén za pokladnou.
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e QOsvétleni

Osvétleni v obchodni jednotce obstaravaji bile svitici zafivky. Svétlo je pfijemné a

pfirozené.
e Hudba

V obchodni jednotce hraje hudba. Hudba je ptiméiené hlasita, jedna se o pomalé moderni

pisnicky, které jen podkresluji ptijemnou ndkupni atmosféru.
e Pokladni zéna

V pokladni zon¢ jsou umistény dva pokladni boxy s pojizdnymi pasy, které funguji podle
aktualniho mnozstvi zakaznikti. Za prvnim pokladnim boxem je umistén drazsi tvrdy
alkohol, o ktery je v ptfipad¢ zajmu potieba poprosit pani pokladni a cigarety. U pokladen

je jesté umisténo zbozi impulsivniho charakteru v podobé cukrovinek a Zvykacek.
e Prezentace zbozi
Pti prezentaci zbozi je vyuzivano téchto typl prezentace:

o Tematicka prezentace — V ramci tematické prezentace je uprostfed prodejny
misto, kde jsou vystaveny cukrovinky s velikono¢nim motivem, jedné se o
rizné ¢okoladové zajicky, vajicka, kutata a podobné

o Prezentace v blocich — zbozi spadajici do sekce ,,Italian food* je vystaveno
oddélené€ v samostatném regalu bez ohledu na druh jednotlivych potravin

o Prezentace zbozi ptibuzného — Naptiklad praci prasky a vedle nich jsou
umistény avivaze

o Prezentace Zivotniho stylu — Vv jednotce je naptiklad regal, kde jsou umistény
vSechny specialni potraviny, které jsou vhodné pro diabetiky, pohromad¢ jsou

také veganské produkty
Celkové je prezentace zbozi spiSe kombinaci riznych typt a kazdy druh zbozi je
prezentovan jinym zpusobem.
e Dispozi¢ni feSeni prodejny
Dispozicni feseni jednotky by se dalo charakterizovat jako uspotddéani s volnym pohybem
a obsluznym pultem. Krom¢ kratkého useku ihned po vstupu, kdy je zakaznik nucen jit

jednim smérem, je mozné se po prodejné pohybovat naprosto volné. Pokud zakaznik

chce, mize ihned zamifit k pokladnam, aniz by musel projit celou jednotkou.
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V zadni ¢asti prodejny je u zdi umistén dlouhy obsluzny pult, tdhnouci se pies vice nez
polovinu zdi.

e Mikroklimatické podminky v prodejné
V prodejné je piimétfena teplota, zakaznik se ani po delSim nékupu ve svetru nepoti,
zaroven pracovnice Trefy vypadaly spokojené v pracovnim Uboru s kratkym rukdvem.

e Viné

V celé prodejné je citit pfijemnd viné potravin a Cisticitho prostfedku. Uz podle viingé
zakaznik pozna, ze v obchodni jednotce se uklid nezanedbava, stejné jako se V ni
nenachazi zadné zkazené ovoce €i jiné potraviny.

e Barva
Cela obchodni jednotka je sladéna do typické oranZové barvy. V této barvé je cela fasada
obchodni jednotky, spodni cast téméf vSech regall, obsluzny pult, ndkupni kosiky,
pokladny i nékteré z napist a poutacich ceduli. Oranzovou barvu maji dokonce i pracovni

uniformy prodavacek. Cely interiér 1 exteriér je do oranzové barvy sladén vkusné a

nenasilné.
e Poutace

Po celé obchodni jednotce — zvenku i zevnitf, je umisténo velké mnozZstvi rliznych
poutacli. Prvni pouta¢e mizeme vidét uz pied vstupem do jednotky. Venku je vyvéSena
ak¢ni nabidka a nabidka darkovych pfedmétu, jenz je mozné vymeénit za nasbirané body.
Vevnitt v obchodni jednotce je také umisténo velké mnozstvi poutaci. Jedna se
pfedevsim o reklamy na pivo a cigarety a akéni zboZzi. Poutace dle mého nazoru na prvni

pohled nezaujmou a zakaznik si jich jen Stézi v§imne.

4.2 \Vietnamska vederka, Lidicka tfida
Adresa: Lidicka tiida 503/ 75, Ceské Budgjovice
Oteviraci doba: 7:00 — 21:00

Vietnamské vecerka na Lidické tfidé nema sviij nazev. Nachazi se na Lidické tiidé, asi

200 metrt od prodejny Coop Trefa.

Je umisténa v dom¢ nachazejicim se pfimo u hlavni silnice. V dom¢ se nachazi jesté

sazkova kancelar Chance, a.s.
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Obchodni jednotka se nachdzi v tésné blizkosti velkého mnozstvi bytovych domil a je
mozné v ni zakoupit potraviny, alkohol, cigarety a rtizné nepotravinaiské zbozi.
4.2.1 Sortiment
Potraviny

e Napoje
Sortiment je, co se tyce napoju, opravdu rozmanity. Je zde k dispozici relativné velké
mnozstvi dzusl, ovocnych nektard, stav, ochucenych i neochucenych mineralnich vod,
ledovych €ajt, energetickych napoji a podobné.
V nabidce jsou zatazeny i napoje, které se v béznych Ceskych prodejnach nedaji sehnat.
Jedna se predevsim o rtizné ptichuté napoje ,,Fanta®, piti se seminky bazalky atd.
Velka je 1 nabidka alkoholickych napojt, je zde mozné koupit riizné druhy piv, vina,
cidery i tvrdy alkohol.

e Pecivo

Nabidka peciva neni pfili§ velkd. Z Cerstvého peciva zde byvad mozné koupit pouze
chleba, rohliky a housky. Déle je moZné v této obchodni jednotce zakoupit pecivo balené.
Z balené¢ho peciva zde byva mozné zakoupit predevS§im béabovku, kolace, rolady a

toastovy chléb.
e Pultové zboZzi

V prodejné neni obsluzny pult, potraviny je mozné zakoupit pouze balené. Nabidka téchto
potravin neni pfili§ velka, ale pro nenaro¢né zakazniky dostacujici. Je zde nékolik druht
balenych saldmi, Sunek, tvrdy syr Eidam, parky, dva druhy klobds, balend sekand a

V neposledni fadé¢ salaty od Cabu.

o MiIécné vyrobky
Oproti prodejné¢ Trefa neni nabidka mlécnych vyrobku prilis velka. Zde je v sortimentu
zatazen takovy zaklad, jedna se o nékolik druhli ovocnych jogurtli, Lipanek smetanovy a

vanilkovy, neochuceny jogurt, mléné ryze, ochucena a neochucend mléka, tvarohy,

smetany a majonézy.
e Maso

Nabidka masa v prodejné je velmi omezena. Béhem vSech mych navstév bylo mozné

Vv prodejné zakoupit pouze mrazenou rybu a mrazena kuieci prsa.
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e [Lokalni potraviny

Z lokalnich znacek potravin jsem nasla v prodejné pouze Lahlidky u Cébt. Od této

znacky je mozné zakoupit salaty, pomazéanky, bagety a Slehany tvaroh.
e Specialni potraviny

Soucésti nabizeného sortimentu v obchodni jednotce jsou vietnamské potraviny,

naptiklad rybi omécka, chilli omacka, ryzovy papir, viethamské houby apod.
e Ovoce a zelenina

V prodejné je mozné zakoupit Cerstvé ovoce. Nabidka ovoce a zeleniny se lisi dle sezony,
v dobé mych navstév bylo v prodejné k zakoupeni toto ovoce a zelenina: dva druhy
jablek, citrony, pomerance, mandarinky, hroznové vino, hlavkovy salat, kvétak,

brambory, cibule, ¢esnek, rajcata, okurky
e Ostatni potraviny

V obchodni jednotce je kromé jiz zminovaného zbozi mozné nakoupit velké mnozstvi
téstovin, rizné druhy ryze, kompotované nebo suSené ovoce, dzemy, sterilizovana
zelenina, rajcatové pyré, spousta nejriiznéjSich cukrovinek, oplatek, susenek, ¢okolad,

brambirki a ofiskt, instantni pokrmy, kofeni, zmrzlina, mrazené pokrmy typu pizza atp.
Dopliikovy sortiment

e Drogistické zbozi — zubni pasty a kartacky, Sampdny, kondicionéry, sil do
koupele, krémy, barvy na vlasy, Cistici prostfedky, damské hygienické potieby,
toaletni papir, papirové ubrousky, vlhéené ubrousky, holitka, damské 1 panské
deodoranty, détské pleny, praci prasky a avivaze, svicky y viin€ do auta

e Domaci potieby — kuchyniské potieby, teploméry, zamky na kola, nafadi,
prachovky, zamek na kolo

e Dopliiky do vlasii — ¢elenky, gumicky, sponky atd.

e Potieby pro doméaci mazlicky — voditka, krmiva atd.

e Textil — ponozky a spodni pradlo

o Kuiacké potieby

e Slunecni bryle, boty, ortézy, sluchatka, umélé kvétiny

4.2.2 Doplnkoveé sluzby a sluzby na pokladné

V této obchodni jednotce nejsou nabizeny zadné dopliikové sluzby. U pokladny je mozné

platit kartou ¢i v hotovosti.
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4.2.3 Nakupni atmosféra

e Architektura obchodni jednotky

Prodejna se nachazi v nizkém star§Sim dom¢ se zlutou fasadou. Dim stoji u hlavni silnice
nedaleko od prodejny Coop Trefa. Zvenku je prodejna cela obchodni jednotka

vytapetovana polepy s popisky a obrazky potravin.

Prvni dojem, ktery si zdkaznik nejspiSe udéld, kdyz vidi obchodni jednotku zvenku,
nebude piili§ pozitivni. Vybledlé polepy v kombinaci se svitivym napisem ,,otevieno*
popiipad¢ ,,zavieno* a opryskanou spodni ¢asti domu plsobi neseriézné a zakazniky,

hledajici kvalitni prémiové zbozi nejspisSe rovnou odradi.
e Vstupni prostory

Vstupni prostory jsou tvofeny pomérn¢ uzkymi jednokiidlymi dveirmi, pred kterymi je
umistény jeden nizsi schod. Pro matky s kocarky je vstup snadny, pro lidi na invalidnim

voziku by mohl byt dost obtizny.

e Vykladni skiing
Prodejna nema Zadné vykladni skiin€. VSechna okna jsou polepena samolepkami s népisy
a fotografiemi potravin.

e Parkovaci plochy

Obchodni jednotka nemé vlastni parkovisté, zakaznik musi zaparkovat bud’ podélné u
hlavni silnice, nebo v nekteré z ptilehlych bocnich ulic. Parkovani je zde vcelku
komplikované, obzvlasté ve vecernich hodinach, kdy nalezeni volného mista v rozumné
vzdalenosti od prodejny témét nemozné.

e Napisy
Uz z velké dalky je vidét napis ,,POTRAVINY SmiSené zboZi*, napis je tmavomodry na
bilém podklad¢, takze je snadno Citelny 1 pro lidi, co jedou okolo prodejny autem. Dost

viditelnd je také cedule s napisem ,,POTRAVINY®, pod kterym je svételny napis,

oznamujici, zda je prodejna oteviena ¢i nikoliv.

Vice nez samotny hlavni napis na prodejné okoli zaujmou spise napisy, kterymi jsou
polepena skla. Polepy jsou hodné barevné a opakuji se na nich stale dokola napisy

L, POTRAVINY Smisené zbozi* a ,, VYHODNE NAKUPY*.

e Personal
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Béhem vsech mych navstév byl v obchodni jednotce pritomny pouze jeden ¢lovek, ktery
sedél za pokladnim pultem a ¢ekal na zakazniky, ktefi budou chtit zaplatit. Bud’ to byla

pani, ktera byla velmi mila, ochotna a perfektné¢ mluvila ¢esky.

Pokud n€kdo nemohl né€co najit, ochotné radila a ptipadné vysvétlovala, kde je zbozi
umisténé. Pokud nékdo odchazel s prazdnou, ptala se, jaké zbozi shanél, aby ho mohla

ptipadné doobjednat.
Pokud nebyla v prodejné pani, byl tam podobné sympaticky, usmévavy pan.
e Nakupni kose

V obchodni jednotce nejsou k dispozici zddné ndkupni koSiky. Tento fakt je pomérné

problematicky, zvlasté pokud chce ¢lovek udélat vétsi nakup.
e Formy prodeje

Forma prodeje je Cisté samoobsluzna. Zakaznik si mize v klidu v§e prohlédnout a osahat.
Jelikoz prodavac celou dobu sedi vepiedu za pokladnou, tak pokud zékaznik potiebuje

nécim poradit, musi za prodava¢em sam dojit.
e Osvétleni

Osvétleni v obchodni jednotce je nedostatecné, v nékterych castech prodejny bylo az

Sero, coz v zékaznikovi zplisobuje nepfijemny a Stisnény pocit.
e Hudba

V prodejné nehraje Zadna hudba.
e Pokladni zona

Pokladni zona je situovana hned u vchodu a piedstavuje ji jeden stil s pokladnou. Kolem
pokladny je obrovské mnozstvi rtizného drobného zbozi, piedev§im nejrizné;si

cukrovinky, zvykacky, susenky, doutniky, alkohol, ale i drobné hracky typu bublifuk.
e Prezentace zbozi

Prezentace zbozi ve veCerce je ponckud zmatecna. V pievazné casti prodejny je
vyuZivéana prezentace horizontalni a prezentace ptibuzného zbozi. Nelogické je naptiklad
umisténi kysaného zeli, které je uloZzeno na dvou mistech, pficemz jedno z nich je

uprostied dopliikového sortimentu.

e Dispozi¢ni feSeni prodejny
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Dispozicni feseni prodejny absolutné odpovida uspotfadani s volnym pohybem. Podélné
celou prodejnou vede dlouhy regal, ve kterém jsou umistény pievazné cukrovinky,
téstoviny, miisli atd. Ostatni zboZi je umisténo v regalech podél zdi. Pouze v zadni ¢asti
prodejny je oddélena mistnost, kde jsou umistény praci a Cistici prostiedky. Vzhledem

k tomu, Ze je pokladna umisténa hned u vstupu, zakaznikiv pohyb neni ni¢im omezovan.
e Mikroklimatické podminky v prodejné

V této obchodni jednotce je trochu chladnéji oproti prodejné Coop Trefa, ale rozhodné se
nejednd o zadnou nepiijemnou extrémné nizkou teplotu, i béhem del$iho nékupu si
zakaznik vystaci se svetrem.
e Viné

Hned po ptichodu do obchodni jednotky zdkaznika ,,uhodi* do nosu nepfijemna, Stiplava
ving, ktera je v prodejné citit pii kazdé navstéve. Pies pomérné dlouhou dobu, co jsem
v obchodni jednotce stravila, nedokéazi identifikovat, co je pluvodcem tohoto
nepiijemného zapachu. NejspiSe to bude kombinace nedostatecného vétrdni, mozna
Spatného skladovani potravin a v neposledni fad¢ i faktem, ze v prodejné je pomérné

velké mnoZstvi doplitkového sortimentu v podobé textilu.
e Barva

Prodejna neni sladénd do Zzadné barvy. Na podlaze je biloSeda dlazba, zdi jsou
vymalované na bilo a v prodejné jsou pievazné bilé regaly a chladici boxy. Obcas se
objevi néjaky modry detail, coz ale piisobi spiSe jako ndhoda nez zamér.

e Poutace

V prodejné nejsou absolutné Zadné poutace.

4.3 Spotrebni druzstvo Jednota Kaplice — COOP Tuty

Obrazek 4: Logo Jednota Kaplice

Jednota
Kaplice

Zdroj: https://lwww.jednotakaplice.cz

Jedna se o spotiebni druzstvo s dlouhou tradici, zacinajici jiz v roce 1919 s ptisobnosti
v ¢eskokrumlovském okrese. Soustfedi se na vyrobu a prodej potravin, ale 1 zbozi denni

potieby. Toto druzstvo provozuje:
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e 35 prodejen s potravinaiskym zbozim
e 3 velkoobchodni sklady
e 2 vyrobny potravin

e 1 stavebniny

Potraviny jsou rozmistény po celém okrese Cesky Krumlov. DruZstvo se podili na
podpote regionalnich vyrobcu potravin skrze projekt Chutnd hezky. JihoCesky. Ziskalo
ocenéni Chovame se odpoveédné a dva jeho supermarkety ziskali ocenéni Q21 — prodejna
21. stoleti.

V prodejnach COOP je mozné zakoupit potraviny jejich vlastni znacky. Tyto potraviny

by mé&ly byt kvalitni a zaroven za nizké ceny. Jedna se o tyto znacky:

e Kilasik —jedna se o obycejné Ceské vyrobky, vyznacujici se nizkymi cenami

e Standard — Ceské vyrobky, jez musi spliiovat stanovené pozadavky na kvalitu,
sloZeni, ale 1 cenu

e Premium — evropské prémiové vyrobky za dostupné ceny

e Dobre¢ jistoty — vyrobky, jez musi spliiovat ptisné pozadavky, jedné se o vyrobky
splitujici kritéria — bezpecné, poctivé, ovérené, Ceské, ekologické, spolecensky
odpovédné

e NaSe zdravi — vyrobky pattici do oblasti zdravotni péce
Potravinarska vyroba — lahidky Besednice

Vyznamnou soucasti spotiebniho druzstva v Kaplici je pravé vlastni vyrobna lahtidek,
sidlici v Besednici, jez zasobuje prodejny nejen v Ceském Krumlové, ale i Ceskych
Budgjovicich a Prachaticich. Lahtdky je moZzné si i objednat a néasledné zakoupit
v prodejnach Jednoty Kaplice. Do jejich sortimentu pati chlebicky, Salaty, pomazanky,
aspikové vyrobky, obloZzené misy, nakladané vyrobky, smazené vyrobky, bagety.

COOP Tuty, Chvalsiny

Obrézek 5: Logo COOP Tuty

cop

TUTY

Zdroj: www.oteviraci-doby.cz

Adresa: ChvalSiny 12, ChvalSiny
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Oteviraci doba:

PO-PA: 6.30 —17.00
SO: 7.00-11.00
NE: zavieno

Prodejné potravin COOP TUTY je mozné zakoupit Siroky sortiment potravin I
doplitkové zbozi denni potieby. Prodejna se pysSni tim, ze dba na Cerstvost potravin. Dale
dba na nabidku Ceskych vyrobkl a vyrobcl z jihoCeského kraje a také na rozmanitou
nabidku ovoce a zeleniny. V obchodni jednotce je mozné zakoupit vyrobky pochazejici

z vlastnich vyroben, a to bud’ z pekarny v Horni Plané, nebo lahtidek v Besednici.

Dalsi vyhodou prodejny je fakt, Ze zdkaznikim nabizi stiené vino nebo tfeba

vysekové maso, pochazejici od regionalniho dodavatele Maso uzeniny Pisek. (Jednota
Kaplice, 2019)
4.3.1 Sortiment
Potraviny

V prodejné¢ Coop Tuty je mozné zakoupit velké mnozstvi Ceskych a regionalnich
produktt, at’ uz se jedna o lahtidky, mlé¢né vyrobky, $t4dvy, maso nebo treba téstoviny.
V sortimentu je také zatazeno velké mnoZstvi potravin vlastnich znacek a vyrobkl
pochézejicich z vlastnich vyroben.

e Napoje

Nabidka népoji v obchodni jednotce je pomérné Sirokd. Je zde mozné zakoupit velké
mnozstvi riznych ptichuti ochucenych vod od nékolika vyrobct, déle neochucené vody,
sladké limonady, dzusy, nektary i $tavy. V prodejné je pouze malé mnozstvi napojli
v pullitrovych lahvich.
Kromé nealkoholickych napoju lze v prodejné zakoupit velké mnozstvi piv, cidert i
tvrdého alkoholu.

e Pecivo

V prodejné je mozné zakoupit rizné Cerstvé pecivo jako napiiklad cokolddové nebo
marmeladové koblihy, kolacky a dalsi sladké pecivo, celozrnné pecivo, housky, rohliky

a chléb.

41



Kromé nebaleného peciva lze v jednotce zakoupit i pecivo balené. Baleny toastovy chléb,

zitny chléb, croissanty, rolady, perniky atd.
Velké mnozstvi pe€iva pochazi z vlastni pekédrny v Horni Plané nebo Pekarné Srnin.
e Pultové zbozi

V prodejné Ize koupit vazeny tvrdy eidam, uzeny eidam a nivu. Dale pomérné velké

mnozstvi Sunek, salamt, klobds i1 parkd.
e MiIécné vyrobky

Nabidka mléénych vyrobkl je vcelku rozmanitd, snad kazdy vyrobek je v prodejné
minimaln¢ od dvou vyrobct. Z mlécnych vyrobkl je v prodejné k dispozici nékolik druh
ochucenych jogurti, mléka, smetany, tvarohu, kefirG, pudinkovych dezertt,

pomazankovych masel, tavenych syri, tvrdych syrt atd.
e Maso

V obchodni jednotce lze koupit chlazené mleté maso, rtizné vysekové maso dle
objednavky zdkaznika. Z mrazeného masa lze v jednotce koupit rizné kufeci maso a

driibezi sekanou.
e Lokalni potraviny

Z lokalnich potravin Ize v jednotce zakoupit potraviny znacky Vltavotynské lahtdky,

Pekérna Srnin ¢i Zatkovy téstoviny.
e Specialni potraviny

V prodejné jsem nenasla zadné specialni potraviny.
e Ovoce a zelenina

V jednotce je mozné zakoupit celer, kvétdk, mrkev, okurky, raj¢ata, papriky, ¢inské zeli,
fapikaty celer, jarni cibuli, cibuli, ¢esnek, brambory, por, zeli, brokolici, zazvor,

mandarinky, hroznové vino, hrusky, bandny, citrony, pomerance a dva druhy jablek.

Kromé cerstvého ovoce je mozné koupit rtizné kompotované nebo suSené ovoce a

sterilizovanou zeleninu.
e Ostatni potraviny

Kromé jiz zminovanych potravin je v prodejné¢ mozné zakoupit rizné mnozstvi dzemd,

nékolik druht pfesnidavek, pastiky, hotové jidlo v plechovce, ryby v plechovce, zakusky,
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ruzné Cokolady, bonbony, suSenky, oplatky, c¢aje, kavy, té€stoviny, ryzi, lusténiny,

mrazené pokrmy atd.

Dopliikovy sortiment

Zahradnické potieby — Seminka, substraty, kvétiny, hnojiva

Drogistické zbozi — praci prasky a avivaze, zubni kartdcky a pasty, Sampony,
kondicionéry, krémy, papirové kapesniky, damské hygienické potieby, détské
pleny, Cistici prostfedky, pény na holeni, odlakovace na nehty, krémy na boty
Casopisy, knihy, hracky

Ponozky, susak na pradlo, pohlcovace vlhkosti

Papirnické potieby, dopliiky do vlast

Barvy na vajicka, balonky, vlozky do bot, susak na pradlo

Sazka kupony

Krmiva pro psy

Léciva — dopliiky stravy, bylinné ¢ajové smési, obinadla, paralen, ibalgin, néplasti,
kapky do o¢i, Zivocisné uhli

Podpalovace, hibitovni svi¢ky, sirky, hadry na podlahu

4.3.2 Doplnkove sluzby a sluzby na pokladné

V prodejné jsou poskytovany tyto sluzby:

Bezkontaktni platba kartou

Platba sloZzenek a vkladani pen¢z na bankovni ucet
Vybér hotovosti

Dobijeni mobilnich telefoni

Vlastni operator Coop Mobil

Vérnostni program

V obchodni jednotce je mozZné sbirat body na vérnostni karticku Jednota Kaplice.

Zakaznikim se na kartu nacitaji body, diky kterym mohou ziskat procentudlni slevy v této

vysi, pokud zakaznik neni clenem druzstva:

Nékup mén¢ nez 5000 K¢ —sleva 1 % (pokud zdkaznik neni ¢lenem druZzstva)

Nékup vice nez 5000 K¢ — sleva 2 % (pokud zékaznik neni ¢lenem druzstva)

Pokud zékaznik je ¢lenem druzstva, piipadaji mu tyto slevy:

Nakup mén¢ nez 2000 K¢ —sleva 1,5 %
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e Nakup méné nez 5000 K¢ —sleva 2 %
e Nakup mén¢ nez 7500 K¢ —sleva 2,5 %
e Naékup nad 7500 K¢ -3 %
Pokud si zakaznik vlozi hotovost na vérnostni kartu, je poskytovan bonus za denni

zustatek v této vysi:

e Pii zlstatku vice nez 1000 K¢ je bonus 0,3 % pro zdkazniky, ktefi nejsou ¢leny
druzstva
e Pii zGstatku 1000 K¢ — 100000 K¢ je bonus 1,6 % a pii zlstatku nad 100000 K¢

je bonus 0,6 % pro ¢leny druzstva
4.3.3 Nakupni atmosféra
e Architektura obchodni jednotky

Budova, ve které se nachazi obchodni jednotka, je velka a netypickd. Je to jedna
z nejzajimavéjsich budov v celych ChvalSinach. Na budovée je vidét, ze uz je starsi, ale

opecovavana a po rekonstrukei.

Prvni dojem, ktery budova v zdkaznikovi vzbudi, je ur€ité pozitivni. Pfi pohledu na
budovu, v niz je prodejna umisténa, zakaznik ocekava seridzni, ¢istou a pomérné moderni

prodejnu.
e Vstupni prostory

Vstupni prostory predstavuji dvouktidlé dvete. Vstup je bezbariérovy, neexistuji Zadné
prekazky vstupu do prodejny. Za vstupnimi dvefmi se nachdzi mala mistnost, ve které
jsou umistény nakupni voziky. V mistnosti jsou dalsi dvouktidlé dvere, kterymi zakaznik

projde ptfimo do prodejny a mize zahdjit sviij nakup.
e Vykladni skiiné

Prodejna nemé zadné vykladni skiiné.
e Parkovaci plochy

Ptimo ptfed prodejnou je malé parkovisté, na kterém zdkaznici mohou pohodIné

zaparkovat, aniz by poté museli jit s nakupnimi taskami daleko.

e Napisy
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Na budove, ve které je prodejna, je umisténa velkd cedule s napisem COOP TUTY
POTRAVINY, pod kterou je umisténa oteviraci doba. Z boku budovy je umisténa

reklama.
e Personal

V prodejné¢ béhem mé navstévy byly pifitomné tfi prodavacky. Jedna za pultem
s lahtidkami, druha méla na starost pokladnu a kontrolovala zbozi kolem ni a tfeti
porovnavala zbozi v prodejné. VSechny byly moc milé, ochotné a usmévavé. Na sobé

m¢ély oranZovou pracovni zastéru.
e Nakupni kose

V prodejné jsou k dispozici dva druhy nakupnich kosikt. Jeste pied vstupem do samotné
prodejny, tésné za vstupnimi dvefmi, jsou umistény ndkupni voziky, ptfimo v prodejné

jsou obycejné kosiky do ruky. Kosiky i voziky jsou setazené, Cisté
e Formy prodeje

Forma prodeje je, stejn€ jako v COOP Trefa, samoobsluzna s jednim obsluznym pultem.
VSechno zbozi v jednotce si mizZe zdkaznik ve svém tempu prohlédnout, pfecist slozeni
a vybrat. Pokud ale chce naptiklad klobasy, musi jit k obsluznému pultu, kde ho

prodavacka obslouzi.
e Osvétleni

Osvétleni je v celé obchodni jednotce realizovano pomoci dlouhych tuzkych zatrivek
s bilym svétlem. Osvétleni v jednotce je pfimétené, zédkaznik na zboZi dobte vidi a ani po

delsi dobé straveném v jednotce ho neboli hlava ani nepali oci.
e Hudba

V obchodni jednotce nehraje Zadna hudba.
e Pokladni zéna

Pokladni zénu tvoii dva pokladni boxy s pojizdnymi pasy. Podle po¢tu momentalniho
poctu zakaznik v prodejné, funguje bud’ jeden box, nebo oba dva, aby se netvotily
fronty.

U pokladen je umisténé zbozi impulsivniho charakteru. Jedna se pfedevsim o zvykacky,

rizné bonbony a susenky, ale 1 1é¢iva a doplitkky do vlast

e Prezentace zbozi
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V obchodni jednotce je vyuzivano téchto zplisobl prezentace:

o horizontalni prezentace zbozi — vyuzito pfedevs§im u potravin
o prezentace Vv blocich — vyuzito u zbozi, které se doprodava
o prezentace ptibuzného zbozi — naptiklad avivaze vedle pracich prasku, zubni
kartacky vedle zubnich past atd.
e Dispozi¢ni feseni prodejny
Prodejna je uspotadana pravotocivé. Kromé kratkého useku na zacatku prodejny témér
nedochazi k omezovani pohybu zdkaznika. V prostoru prodejny jsou umisténé dva dlouhé
regély, zakaznik se ale mize svobodné rozhodnout, zda pfi ndkupu zbozi umisténého
Vv ptedni ¢asti prodejny, projde jednotku celou nebo zamiti rovnou k pokladné.
V prodejné je obsluzny pult, ktery je umistény ve vyklenku soubézné se zdi, v piedni ¢asti
prodejny.
e Mikroklimatické podminky v prodejné
V prodejné by, dle mého nazoru, mohlo byt trochu tepleji, pfedevsim u chladicich boxu
je teplota aZ nepiijemné chladna.
e Viné
V prodejné panuje neutralni, pfijemna viné potravin a Cisticiho prostfedku. Dominuje
ving uzenin a Cerstvého peciva. Hned pii vstupu do prodejny je z viin¢ jasné, ze se
Vv prodejné dba na uklid a nejsou v ni zddné zkaZené potraviny.
e Barva
Prodejna je zluté vymalovana, jinak je ale sladéna do oranZovych barev. OranZové jsou
nakupni koSiky, cedule i rizné dopliiky. Boxy s mraZzenym zboZim jsou modré se

svetlymi vloCkami.
e Poutace

V obchodni jednotce nejsou témét zadné poutace. Jediny poutac se nachazi v mistnosti
s nakupnimi voziky, kde je umisténa cedule s akéni nabidkou a nabidkou sluzeb Coop

mobile.

4.4 \Vietnamska vecCerka Mini Market
Adresa: Chvalsiny 166, Chval$iny

Oteviraci doba jednotky:
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PO —-S0O: 7:00 —21: 00
NE: 8:00 — 21:00

Vietnamskd vecerka Mini Market se nachazi jen maly kousek od porovnavané
jednotky Coop Tuty. Je umisténa ve starSim dome piimo u silnice, pokud zakaznik jde od

centra k prodejné Tuty, kolem dané vecerky projde.
Vedle vecerky se nachéazi kulturni dim, naproti ni malé parkoviste.

V prodejné lze zakoupit potraviny, cigarety, alkohol a rizné doplitkové zbozi.

4.4.1 Sortiment

Potraviny
e Napoje
V nabidce prodejny je n€kolik druhii energetickych napojl, sladké limonady, ochucené a

neochucené mineralni vody, dzusy znacky Relax, nektary, détska piticka a stavy.

Co se tyce alkoholickych napojt, je mozné v prodejné zakoupit rizné druhy tvrdého

alkoholu, vina i piva.
e Pecivo

V prodejné lze koupit Cerstvé rohliky. Z baleného peciva je v prodejné mozné koupit

chléb, toustovy chléb, babovku, croissanty, tiramisu, muffiny a rolady.
e Pultové zbozi

V prodejné je mozné zakoupit pouze balené lahiidky. Jedn4 se naptiklad o nékolik druhti

Sunek, parkt, salatl a pomazanek.
e MiIécné vyrobky

Nabidka mlécnych vyrobki je opravdu mald. V prodejné€ 1ze koupit par druhii ovocnych

jogurtd, jeden neochuceny, tvaroh, smetanu, méslo a mléko.
e Maso

Béhem z4dné z mych navstév nebylo mozné zakoupit v prodejné zadné maso.
e Lokalni potraviny

V prodejné jsem nenasla zadné potraviny od lokalnich vyrobci.

e Specialni potraviny
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V prodejné je mozné zakoupit nékteré vietnamské produkty — polévky, omacky, ryzovy

papir.

Ovoce a zelenina

Béhem mych navstév bylo mozné v prodejné zakoupit pouze jahody.

Ostatni potraviny

Kromé uz uvedeného jsou soucasti sortimentu obchodni jednotky cukrovinky, suSenky,

presnidavky, velké mnozstvi instantnich a hotovych pokrm, té€stovin, ryZze a zmrzliny.

Dopliikovy sortiment

-----

mozné zakoupit:

Potteby pro domécnost — napiiklad kosté, lopatky, utérky, hrnecky, budiky a
placacky na mouchy

Néfadi, zdmky, zarovky

Drogistické zbozi — parfémy, krémy, Sampony, barvy na vlasy, kondicionéry,
zubni pasty, zubni kartacky, toaletni papir, ddmské hygienické potfeby, vonné
svicky, Cistici prosttedky, praci prasky a avivaze, détské pleny

Velké mnozstvi hracek a doplitkii do vlast

Koupelnové doplitkky — policky, podlozky, sprchové hlavice a hadice atd.

Textil — ruéniky, ponozky, rukavice

Papirnické potieby — lepidla, bloky, psaci potieby, izolepa atd.

Umélé kvétiny

Krmivo a potieby pro domaci mazlicky

Potfeby na maniktru — laky na nehty, odlakovace, niizticky, pilniky

Potfeby na peceni

Potieby pro kutdky

Naplasti

4.4.2 Doplnkoveé sluzby a sluzby na pokladné

V prodejné nejsou poskytovany zadné doplitkové sluzby. Platba je mozna kartou,

ptipadné v hotovosti.
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4.4.3 Nakupni atmosféra

e Architektura obchodni jednotky

Obchodni jednotka se nachdzi v dlouhé, nizké budové u silnice, nedaleko od prodejny
Coop Tuty. Starsi budova zelené barvy je V pomérné¢ dobrém stavu a je na ni vidét, ze je

pravidelné udrzovana.

Z ulice je vidét nekolik oken, z ¢ehoz prvni tii od vchodu jsou zazdéna. K budove je
pridélany maly ptistiesek, pod kterym jsou umistény dievéné vchodové dvete. Ke vchodu
do budovy vedou ¢tyti betonové schody, které maji po stranach nerezové zabradli. Ostatni

nezabetonovana okna maji dievény ram stejné barvy jako vchodové dvete.

Cela budova ptisobi vcelku zachovanym dojmem, jen na zaklad¢ stylu a vybledlym
napistim zdkaznik pravdépodobné nebude cekat zddnou moderni prodejnu. Jinak ale

budova ptisobi urcité lepSim dojmem nez prodejna samotna.
e Vstupni prostory

Do prodejny vedou ctyfi betonové schody, na jejichz vrcholu jsou dvoukiidlé dievéné
dvefe s moznosti otevieni pouze jednoho kiidla, vedouci do prodejny. Pii vstupu do
prodejny neni zadny néjezd ani jind moZnost bezbariérového vstupu, prichod je navic
pomérné uzky, takze matky s koc¢arky, invalidé 1 lidé se zhorSenou schopnosti chiize maji
vstup do jednotky dost obtizny, ne-li nemozny. Vzhledem k tomu, jak jsou v prodejné
uzké ulicky, by byl nakup s ko¢arkem ¢i na voziku téméf nemozny, i kdyby vstup byl

bezbariérovy.
e Vykladni skiiné

Prodejna nemé zZadné vykladni skiiné.
e Parkovaci plochy

Pokud zakaznik chce pted prodejnou zaparkovat, jsou mu k dispozici parkovaci plochy
piimo pied ni. Parkovisté je malé, bez vyznacenych jednotlivych mist, je ale zarovnané,

upravené a dle mého nazoru dostacujici.
e Napisy
Nejveétsi napis je umistény po levé stran€ u vehodu do jednotky. Je na ném jméno jednotky

— Mini Market a jeji oteviraci doba. Stejné tidaje jsou i na vyveésnim $titu nad vchodem.
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Dalsi napisy jsou umisténé na polepech po pravé stran€. Na téchto polepech jsou napisy,

jejichz ucelem je dat védét zékazniklim, co se v této obchodni jednotce prodava.

U kazdého z népisu, pojednévajicim o tom, co lze v jednotce zakoupit, je maly obrazek
daného sortimentu. Napisy jsou velké a dobfe Citelné a pfitdhnout pozornost i
projizdgjicich aut.

e Personal
V prodejné byly béhem mé navstévy pritomné dvé osoby. Muz, ktery po celou dobu stal
za pokladnou a pani, ktera dopliiovala zboZzi. Pan plsobil vcelku nesympaticky, nebyl
ptiliS ochotny.

e Nakupni kose
V celé obchodni jednotce nejsou k dispozici zaddné nakupni kosiky.

e Formy prodeje

Forma prodeje je samoobsluzna, zakaznik ma na prohlédnuti zbozi tolik ¢asu, kolik sdm

uzna za vhodné, pokud potiebuje radu, musi o ni pozadat,
e Osvétleni

Tato obchodni jednotka vyuZzivé osvétleni zarivkami, ale 1 pfirozenym svétlem. Na konci
jednotky jsou okna, ktera jsou ale ¢aste¢né schovana za regaly, tudiz svétlo zvenku do

prodejny pronika pouze v omezeném mnoZstvi.

Vzhledem k tomu, ze v prodejné jsou hodné vysoké regaly, umisténé blizko u sebe, a
svétla jsou umisténa pouze u stropu, neni piili§ vidét na zbozi umisténé ve spodni casti

regald.
e Hudba

V obchodni jednotce nehraje Zadna hudba.
e Pokladni zéna

Pokladni zénu ptedstavuje stil, na kterém je umisténa pokladna. Tento stiil je obklopen
drobnym zbozim, pfedevSim cukrovinkami, ZvykaCkami, drobnymi hrackami, ale 1

zapalovaci.
e Prezentace zbozi

V prodejné je vyuzito téchto zptsobl prezentace zbozi:
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o horizontalni prezentace — plati pouze z ¢asti, velka ¢ast zbozi je umisténa ,,tam,
kde bylo zrovna misto*
o prezentace piibuzného zbozi — také neni pravidlem, vyuzito naptiklad u

sprchovych hlavic, vedle kterych jsou vystaveny sprchové hadice atd.
V prodejné je vidét, Ze jeji majitelé na prezentaci zbozi nekladou pfili§ velky diraz.
e Dispozi¢ni feseni prodejny
Dispozicni feSeni prodejny predstavuje uspotfaddani s volnym pohybem, zakaznik neni
nucen projit celou prodejnou, jelikoz pokladni zéna je umisténd hned u vstupu.

Celé feSeni prodejny je ponékud nelogické a velmi nepraktické, regaly jsou piiliS u sebe
a zbozi znich mnohdy zasahuje az do ulicky, takze prichod ulickami je vcelku

problematicky.
e Mikroklimatické podminky v prodejné

V prodejné je piijemna teplota, pokud ma zakaznik svetr, pohodIné vydrzi v jednotce i

delsi nakup, aniZ by mu byla zima nebo naopak teplo.
e Viné

V prodejné to je nepiijemné citit plastem a zatuchlinou, nejspiSe proto, Ze je v obchodé
velké mnozstvi umélych kvétin a podobného doplitkového sortimentu. Problémem by

mohlo byt také nedostateéné proudéni vzduchu v jednotce.
e Barva

V jednotce je svétle bézova dlazba a bile vymalované zdi. Jednotka neni sladéna do zadné

barvy ani v ni nejsou zadné dopliky.
e Poutace

V jednotce nejsou umistény zadné poutace.

4.5 Cenové srovnani

V této Casti své prace jsem vybrala 24 polozek, které se, dle mého nézoru, standardné
objevuji na ndkupnich seznamech lidi riizného veéku. Vybrala jsem pouze polozky, které
je mozné¢ zakoupit ve vSech Ctyfech porovnavanych obchodnich jednotkach. Porovnéavala
jsem vzdy ceny produktu stejné znacky, pokud nebyla vybrand znacka k dostani,
vyjimecné jsem porovnala cenu znacky, kterd byla co mozna nejvice podobna znacce

vybrané.
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Tabulka 1: Cenové srovnani

COOP Trefa Vecerka COOP Tuty Vecerka
Lidicka Chvalsiny
Toastovy chléb 19,90 22,90 29,90 29,90
Lipanek 19,90 17 22,90 19,90
Smetana 31 % 26,90 22,90 24,90 19,90
Pastika Majka 13 12,90 14,90 9,90
Zlaté polomacené 14,90 11,90 12,90 12,90
Cokolada mlé¢na 29,90 24,90 21,90 29,90
Bonpari 18,90 14,90 12,90 15,90
Mouka hladka 14,90 12,90 14,90 13,90
Téstoviny 32,90 30 32,90 29,90
Kava mleta 34,90 39 34,90 44,90
Caj ovocny 18,90 17 20,90 15,90
Ryze 18,90 27,90 26 24,90
Dzus hruskovy 31,90 27,90 32,90 32,90
Pivo 10 plech 13,90 16 19,90 15,90
Tuzemak 94,90 114 119,90 129
Kapsicky pro 12,90 11,90 13,60 11,90
kocky
Mrazena pizza 74,90 53 59,90 60
Rohlik 2,30 2 2,80 2
Zlaté Koka 35,90 29 40,90 29,90
Tvaroh tu¢ny 18,90 17,90 17,90 22,90
Zubni pasta 24,90 25 29,90 29,90
Jar maly 56,90 30 54,90 32,90
Praci prasek 129 139 115 139
Toaletni papir 8ks 49,90 49,90 51,80 4990
Celkem 810,2 769,8 829,3 824

Zdroj: vlastni

V tabulce miizeme vidét, Ze pokud chceme na Lidické tfidé nakoupit co nejlevnéji,

vietnamska vecerka je jasna volba. I pfesto, ze n¢které mnou zvolené zbozi bylo v akci,
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nas nakup vysel ve vecerce o0 40,4 K¢ levnéji. Levnéjsich v prodejné Trefa oproti vecerce

bylo 6 polozek.

Pokud chceme za nakup utratit co nejméné penéz ve ChvalSinach, je vietnamska
vecerka také lepsi volbou, cely nakup v ni vysel levnéji o 5,30 K¢, coz se mi zdé veelku

zanedbatelné. V prodejné Tuty je oproti vecerce levnéjsich také 6 pobocek.

Nejdraze vysel cely ndkup v prodejné¢ COOP Tuty, oproti COOP Trefa byl drazsi o
13,80 K¢. Z tohoto faktu bych nevyvozovala zadné zavéry, jelikoz z celé tabulky je jasné,
ze prodejny ve Chvalsinach jsou oproti prodejnam v Ceskych Budé&jovicich draZsi.

Také je ziejmé, ze vietnamské vecerky jsou levnéjsi oproti prodejndm spotiebnich
druzstev v jejich blizkosti, a to i presto, ze nékteré ceny v tabulce jsou u prodejen
spotfebnich druzZstev akéni. Presto si myslim, Ze pfedev§im v ChvalSinach neni cenovy
rozdil nijak zvlast’ vyznamny, i kdyZ jsem si védoma toho, Ze celkové cenova hladina

prodejny muaze byt zkreslena vybérem konkrétniho zbozi.

4.6 Vysledky dotaznikového Setfeni - Lidicka
Struktura dotazovaného vzorku

Graf 1: Pohlavi respondentii

Jaké je Vase pohlavi?

69%

= Mu? = Zena

Zdroj: vlastni

Z grafu vyplyva, ze vice nez dvé tretiny (69 %) tazanych byly zeny. Respondentli
muzského pohlavi bylo 31.

Graf 2: Vék respondenttt
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Kolik Vam je let:

0% 6% 0%

P\

51%

= Ménénez 18 = 18-25 26-35 36-50 = Vice nez65 m51-65

Zdroj: vlastni

Na vyse zobrazeném grafu mizeme vidét, ze dotaznik nevyplnil zddny respondent mladsi
18 -ti let, 12 respondentt bylo ve véku 18-25, nejvice, tedy 51, jich bylo ve véku 26-35,
31 dotazovanych jich bylo ve véku 36-50 a 6 ve véku 51-65 let. Nikomu nebylo vice nez
65 let.

Graf 3: Bydlisté respondentti

Jak daleko od COOP Trefa bydlite?

8% 0%

@

= Ménénezlkm = 1-5km 6-10 km 11-20km = Vice nez 20

Zdroj: vlastni

Nejvice respondentl (41 %) bydli do 1 km od obchodni jednotky COOP Trefa. Ttetina
(33 %) bydli vrozmezi 1-5 km od prodejny, pievazné v blizké obci Vcelna. 18 %
respondentil bydli v rozmezi 6-10 km od prodejny, pfevazné v obcich BorSov nad
Vltavou a Kamenny Ujezd. Poslednich 8 % dotazovanych bydli 11-20 km od jednotky,
tito lidé zde vétSinou realizuji nakup, zatimco ¢ekaji, aZ jejich ratolestem skon¢i krouzek

V nedaleké tanec¢ni Skole.
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Graf 4: Cetnost nakupt

Jak casto nakupujete potraviny?

3%

W

= Kazdy den = Obden = Min. 1x tydné Min. 1x mési¢né

Zdroj: vlastni

VétSina respondentil uvedla, Ze nakupuji nejméné jednou za tyden. Z toho plyne, Ze nazor
téchto respondentt je pro obchodni jednotky velmi dilezity, jelikoz potraviny nakupuji
pravidelné a v jednotce tedy nechaji nejspise vétsi obnos penéz nez ti, ktefi nakupuji méné

nez 1x tydné.

Graf 5;: Primé&rné utracend éastka

Jakou ¢astku primérné utratite za jeden nakup v
prodejné potravin?

6% _\3% /_3%

‘V

= Méné nez 100K¢ = 100-500 K¢ = 500-1000 K¢ 1000-1500 K¢ = Vice nez 1500 K¢

Zdroj: vlastni

VétSina zdkaznikll (61 %) v obchodni jednotce utrati za jeden nakup penéZni obnos
v rozmezi 100 — 500 K¢&. Téméf tfetina dotazovanych v obchodni jednotce utrati za jeden
nakup 500 az 1000 K¢. Celych 6 % zakaznikd necha v prodejné za jeden nakup 1000 —
1500 K¢. Vice nez 1500 K¢ v prodejné utrati 3 % dotazovanych, stejn¢ tak méné nez 100
Ke.
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Graf 6: Preference na Lidické

Pro nakup na Lidické preferujete:

34%
-l
9%

= COOP Trefa = Vietnamskou vecerku Na Lidické nenakupuji Jiné

Zdroj: vlastni

Vice neZ polovina respondenti (57 %) preferuje pro sviij nakup, pokud ho realizuji na
Lidické, prodejnu COOP Trefa. Pouze necela desetina si pro své nakupy nejradéji vybira
vietnamskou vecerku. Vice nez tfetina jich preferuje jinou obchodni jednotku. VSech 34
respondenttl, preferujicich jinou obchodni jednotku, uvedlo, Ze v této oblasti pro své

nakupy voli nejradéji obchodni jednotku Billa.

Graf 7: Cetnost nakupt v COOP Trefa

Jak Casto nakupujete v prodejné COOP Trefa na Lidické?

3% 8%

<

24%

29%

= Kazdy den = Obden Min. 1x tydné Min. 1x mésicné = Méné neZ 1x mésicné = Nikdy

Zdroj: vlastni

Vice nez polovina respondentt uvedlo, ze v prodejné Trefa nakupuji nejméné jednou za
tyden, z toho 8 % dokonce kazdy den a 22 % obden. Z grafu také vidime, Ze celych 40 %
dotazovanych nakupuje v obchodni jednotce méné ¢asto nez jednou tydné, z cehoz 15 %

dokonce méné nez jednou za mésic.
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Graf 8: Nakupy ve vecerce

Nakupujete ve vietnamské vecerce na Lidické?

15% .

= Ano, ¢asto = Ano, vyjimecné Ne

Zdroj: vlastni

Z tohoto grafu vyplyva, Ze pétina zédkaznikli nakupuje v obchodni jednotce Casto. Vice
nez polovina zakaznikii (67 %) nakupuje ve vecerce pouze vyjimecné, tedy pouze pokud
shangji néco, o ¢em vi, ze v COOP Trefa nemaji, béhem svatkd a v pozdnich hodinéch,
kdy jsou ostatni obchody uzaviené nebo pokud se jim zrovna nechce jet do vzdalenéjsi

jednotky - tzn. nemaji v planu realizovat takzvané ,,velky nakup*.

Graf 9: Duvody preference COOP Trefa

Z jakého dlvodu preferujete nakup v COOP Trefa na
Lidické?

6% 7% 0%

N Y

33%

0%

= Lepsi oteviraci doba = Vétsi prehlednost obchodu

Vétsi nabidka potravin Vétsi nabidka doplnkového sortimentu
= Nabidka lokalnich produkt = Lepsi ceny
m Jiné m Nepreferuji

Zdroj: vlastni

V této otdzce bylo mozné zaSkrtnout vice odpovédi. NejCastéji uvadénym divodem,
Z kterého respondenti realizuji radéji nakup v COOP Trefa nez ve vecerce, je vétsi
nabidka potravin v této prodejn¢. Druhym nejcastéjsim diivodem je nabidka lokalnich
potravin, které je v Trefa mozné zakoupit. Ttetim ditvodem je v¢étsi piehlednost prodejny

oproti vec€erce. Z grafu vyplyva, Zze 1 % preferuje tuto jednotku z divodu ceny, 6 %
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Z jiného dtvodu. Jako jiné diivody respondenti uvedli lepsi hygienu, ¢erstvost potravin a
kontrolu spotfebni lhiity. Pouze 7 % dotazovanych uvedlo, ze prodejnu Trefa pted

vietnamskou vecerkou nepreferuji.

Graf 10: Duvody preference vecerky

Z jakého divodu preferujete ndkup ve vietnamské
vecCerce pred COOP Trefa?

1% 11% 3%
e
7%
0%
m Vétsi prehlednost obchodu u Lepsi oteviraci doba
Vétsi nabidka potravin Vétsi nabidka doplnkového sortimentu
= Lepsi ceny m Jiné

m Nepreferuji

Zdroj: vlastni

V této otazce bylo mozné zaskrtnout vice odpovédi. Z grafu vyplyva, Ze nejéastéjSim
divodem, pro¢ lidé preferuji vietnamskou vecerku pied prodejnou Trefa je fakt, ze
vecerka ma lepsi oteviraci dobu nez Trefa. Druhym nejcastéji volenym diivodem je vétsi
nabidka doplitkového sortimentu, tfetim lepsi ceny. Tti procenta dotazovanych uvedla,
ze prodejnu preferuji kvili vétsi nabidce potravin, jedno procento z divodu vétsi

piehlednosti obchodu.

Graf 11: Volba prodejny

Co je pro Vas pfi volbé mista pro nakup potravin
nejdalezitéjsi?

A

= Vzdalenost od bydlisté = Cena Nabidka zbozi

Zdroj: vlastni
Z vyse zobrazeného grafu vyplyva, Ze vice nez polovina respondentti (63 %), voli misto
pro svilj ndkup dle nabidky zbozi dané jednotky, 19 % na zéklad¢ ceny zbozi a 18 %
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podle vzdalenosti od bydlisté. U této otazky bylo v dotaznicich nékolikrat dopsano, ze

voli prodejnu dle toho, zda je u ni parkoviste.
Graf 12: Impulzivni nakupy
Nakupujete ve vybrané jednotce i zbozi, které jste

neplanovali?

9%

37%

= Ano, Casto Ano, vyjimecné Ne

Zdroj: vlastni

Na grafu vidime, ze 54 % respondenti ¢asto nakupuje i zbozi, které neméli v planu
koupit, 37 % ho nakupuje vyjime¢né, 9 % nikdy. Tento fakt je pro jimi zvolenou jednotku
pozitivni, jelikoZ poukazuje na to, Ze jednotka dokaze zakaznika svym zboZim zaujmout

natolik, Ze nakoupi i zboZi, které nemé na seznamu.

Tabulka 2: Spokojenost se zvolenymi faktory v COOP Trefa

1 2 3 4 5 Primér
Oteviraci doba 5 21 | 20 | 24 | 30 3,53
Nabidka napoji 2 |15 | 29 | 36 | 18 3,53
Nabidka peciva 1 9 16 | 44 | 30 3,93
Nabidka pultového zbozi 2 8 21 | 36 | 33 3,92
Nabidka mlé¢nych vyrobki 3 5 | 17 | 42 | 33 3,97
Nabidka masa 8 27 | 29 | 30 6 2,99
Nabidka lokalnich potravin 1 3 | 21| 42 | 33 4,03
Nabidka ostatnich potravin 4 5 31 | 37 | 23 3,70
Nabidka drogerie 13 | 25 | 35 |21 | 6 2,82
Nabidka zbozi pro domécnost 14 | 32 | 24 | 21 9 2,79
Nabidka ostatniho doplnkového zbozi 15 | 25 | 33 | 21 6 2,78
Cena potravin 4 7 | 46 | 38 | 5 3,33
Cena doplitkového zbozi 7 |17 | 47 | 22 | 7 3,05
Ptehlednost prodejny 1 4 17 | 49 | 29 4,01
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Personal 2 4 27 | 45 | 22 3,81
Vzhled prodejny 1 |10 | 25 | 37 | 27 3,79

Zdroj: vlastni

Nejhorsi hodnoceni prodejna ziskala za nabidku ostatniho dopliikového sortimentu,
nabidku zbozi pro domacnost, nabidku drogerie a nabidku masa. Ostatni faktory byly
hodnoceny spise kladné. Nejlépe respondenti hodnotili nabidku lokalnich potravin,
piehlednost prodejny, nabidku mlécnych vyrobki, nabidku peciva a nabidku pultového

zbozi. Celkové je prodejna hodnocena 3,50, coz znamena, ze pievazuji kladné nazory.

Tabulka 3: Spokojenost se zvolenymi faktory ve vietnamské vecerce

1 2 3 4 5 Primér

Oteviraci doba 1 5 12 | 37 | 45 4,20
Nabidka napoji 1 | 15|39 | 27 | 18 3,46
Nabidka peciva 34 | 40 | 19 | 5 2 2,01
Nabidka pultového zbozi 42 | 29 | 26 3 0 1,90
Nabidka mlécnych vyrobku 43 | 30 | 17 | 7 3 1,97
Nabidka masa 73 | 18 7 2 0 1,38
Nabidka lokalnich potravin 15| 32 | 40 | 10 3 2,34

10 | 34 | 40 | 14 3,54
12 | 29 | 32 | 20 3,46
5 | 41 | 34 | 18 3,61
7 | 37 |36 | 19 3,65
7
7

Nabidka ostatnich potravin

Nabidka drogerie

Nabidka zboZi pro domacnost

Cena potravin 43 | 34 | 11 3,39

26 | 44 | 19 3,67

2
7
2
Nabidka ostatniho doplikového zbozi 1
5
4

Cena doplitkového zbozi

Ptehlednost prodejny 36 | 28 | 25 | 7 4 2,15
Personal 13 123 |3 |20 | 9 2,89
Vzhled prodejny 44 | 30 | 20 | 5 1 1,89

Zdroj: vlastni

Z tabulky je uZ na prvni pohled ziejmé, Ze prodejna vietnamské vecerky byla
hodnocena mnohem huie, nez prodejna COOP Trefa. Nejhorsi hodnoceni ziskala veéerka
za nabidku masa, se kterou bylo vice ¢i méné nespokojenych celkem 91 respondentti. Na
druhém miste, co se nejhorsiho hodnoceni tyce, se umistil vzhled prodejny, se kterym je

nespokojenych 74 respondentli, na misté tfetim nabidka pultového zbozi, pak nabidka
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mlécnych vyrobki, peciva, piehlednost prodejny a persondl. S ostatnimi faktory jsou

respondenti prevazné spokojeni.

Nejlépe ohodnocenym faktorem se stala oteviraci doba, se kterou je
nespokojenych pouze 6 lidi. Na druhém misté se umistil faktor cena doplitkového
sortimentu, poté nabidka dopliikkového sortimentu. Prodejna vietnamské vecerky jako

takova, ziskala primérnou zndmku 2,84, coz znamena, zZe pievazuji zaporné€ nazory.

Tabulka 4: Porovnani spokojenosti v obou prodejnach

COOP Vecerka

Trefa
Oteviraci doba 3,53 420
Nabidka néapoji 3,53 3,46
Nabidka peciva 3,93 2,01
Nabidka pultového zbozi 3,92 1,90
Nabidka mléénych vyrobkl 3,97 1,97
Nabidka masa 2,99 1,38
Nabidka lokalnich potravin 4,03 2,34
Nabidka ostatnich potravin 3,70 3,54
Nabidka drogerie 2,82 3,46
Nabidka zbozi pro domécnost 2,79 3,61
Nabidka ostatniho doplikového zbozi 2,78 3,65
Cena potravin 3,33 3,39
Cena doplikového zbozi 3,05 3,67
Piehlednost prodejny 4,01 2,15
Personal 3,81 2,89
Vzhled prodejny 3,79 1,89

Zdroj: vlastni

V tabulce jsou hodnoty jednotlivych faktorii prodejny, jez jsou lepsi nez hodnoty u druhé
prodejny, oznaceny zluté. Prodejna COOP Trefa byla 1épe hodnocena celkem u 10- ti
faktori z 16- ti. Ziskala lepsi hodnoceni u faktoru — nabidka ndpoji, nabidka peciva,
nabidka pultového zbozi, nabidka mlécnych vyrobkt, nabidka masa, nabidka lokalnich

potravin, nabidka ostatnich potravin, ptrehlednost prodejny, personal a vzhled prodejny.
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Vietnamska vecerka byla Iépe ohodnocena u téchto faktorti — nabidka drogerie, nabidka
zbozi pro domacnost, nabidka ostatniho dopliitkového zbozi, cena potravin a cena

dopliikkového zbozi.

Obecné lze tici, Ze Trefa byla 1épe hodnocena, co se tyce prodejny jako takové a nabidky
potravin, zatimco veCerka byla lépe hodnocena, co se tyCe nabidky dopliikového

sortimentu a cen zboZi ve vecerce.

Tabulka 5: Vyznamnost jednotlivych faktora

1 2 3 4 5 Prameér
Oteviraci doba 5 9 34 | 31 | 21 3,54
Nabidka napoju 6 | 19 | 34 | 26 | 15 3,25
Nabidka peciva 4 7 14 | 48 | 27 3,87
Nabidka pultového zbozi 4 16 | 25 | 32 | 23 3,54
Nabidka mlécnych vyrobkl 13 | 14 | 17 | 22 | 34 3,50
Nabidka masa 5 12 | 39 | 23 | 21 3,43
Nabidka lokalnich potravin 7 10 | 30 | 25 | 11 2,72
Nabidka ostatnich potravin 4 13 | 26 | 34 | 23 3,59
Nabidka drogerie 8 18 | 32 | 25 17 3,25
Nabidka zbozi pro domécnost 4 19 | 33 | 22 | 22 3,39
Nabidka ostatniho dopli. zbozi 5 17 | 32 | 29 17 3,36
Cena potravin 5 16 | 19 | 27 | 33 3,67
Cena doplitkového zbozi 5 7 | 20 | 26 | 42 3,93
Piehlednost prodejny 4 4 20 | 58 | 10 3,54
Personal 2 |12 | 43 | 30 | 10 3,25
Vzhled prodejny 2 7 | 40 | 35 | 16 3,56

Zdroj: vlastni
Dle vysledka ztéto Likertovy Skaly vyplyva, ze primérné by respondenti sefadili

jednotlivé faktory, dle jejich vyznamnosti, kterou maji pii vybéru jednotky, takto:

Cena doplitkového zbozi — lepsi vecerka
Nabidka peciva — lepsi Trefa
Cena potravin — lepsi vecerka

Nabidka ostatnich potravin — lepsi Trefa

a kw0 Ddp ke

Vzhled prodejny — lepsi Trefa
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6. Oteviraci doba — lepsi vecerka

7. Nabidka pultového zbozi — lepsi Trefa

8. Ptrehlednost prodejny — lepsi Trefa

9. Nabidka mlé¢nych vyrobkil — lepsi Trefa

10. Nabidka masa — lep$i Trefa

11. Nabidka zbozi pro domacnost — lepsi vecerka

12. Nabidka ostatniho dopliikkového zbozi — lepsi vecerka
13. Nabidka napoji — lepsi Trefa

14. Personal — leps$i Trefa

15. Nabidka lokalnich potravin — lepsi Trefa

4.7 Vysledky dotaznikoveého Setfeni — ChvalSiny
Struktura dotazovaného vzorku

Graf 13: Pohlavi respondentt 2

Jaké je Vase pohlavi?

= Mu? ®Zena

Zdroj: vlastni

Na grafu mizeme vidét, ze vétSina respondenti byly Zeny (64 %). Muzii bylo pouze 36

%.
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Graf 14: Vék respondentt 2

Kolik Vam je let?
8% 0% 3%

\|
41%

= Ménénez 18 = 18-25 26-35 36-50 = 51-65 = Vice nez65

Zdroj: vlastni

Na grafu vidime, Ze nejvice respondentt bylo ve véku 36-50 let, poté ve veéku 51-65 let a
relativné velké mnozZstvi bylo také respondentt ve véku 26-35 let. Vice nez 65 let bylo 8
% respondentl a 3 % dotazovanych bylo ve véku 18-25 let. Méné neZ 18 let nebylo

zadnému z respondenttl.

Graf 15: Bydlisté respondent 2

Jak daleko od COOP Tuty bydlite?

4% 0%

® Ménénezlkm ®1-5km 6-10 km Vice nez 10 km

Zdroj: vlastni

Vice nez polovina (54 %) lidi bydli mén¢ nez 1 km od prodejny COOP Tuty, 42 %
bydli v okruhu 1-5 km a pouze 4 % lidi bydli v okruhu 6-10 km. Lidi, bydlici v okruhu

6-10 km od obchodni jednotky jsou lidé z okolnich vesnic, pracujici ve ChvalSinach.
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Graf 16: Cetnost nakupit 2

Jak casto nakupujete potraviny?

4% 0%

m Kazdy den = Obden Min. 1x tydné Min. 1x mésicné = Méné nez 1x mésicné

Zdroj: vlastni
Z grafu vyplyva, ze témét vsichni respondenti nakupuji nejméné jednou tydné,
pticemz 27 % nakupuje obden a 33 % dokonce kazdy den. Méné nez jednou tydné

nakupuji pouze 4 % respondentil. Méné€ neZ 1x za mésic nenakupuje zadny z dotdzanych.

Graf 17: Pramérné utracena ¢astka

Jakou ¢astku prdmeérné utratite za jeden nakup v
prodejné potravin?
11% 4% 6%

\/
24%
55%

= Méné nez 100 K¢ = 100-500 K& 500-1000 K¢ 1000-1500 K¢ = Vice neZ 1500 K&

Zdroj: vlastni

Vice nez polovina respondentti (55 %) utrati za jeden sviij ndkup v prodejn¢ potravin
¢astku mezi 100-500 K¢&. Témert Ctvrtina (24 %) utrati 500-1000 K¢ a 11 % nakoupi za
1000-1500 K¢. Pouze 6 % utrati za jeden nakup méné nez 100 K¢ a 4 % vice nez 1500

K¢. Nejvice penéz v prodejné potravin nechaji Zeny v rozmezi 26-50 let.
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Graf 18: Preference prodejny

Pro ndkup ve ChvalSinach preferujete:
14%
0%

27%

= COOP Tuty = Vietnamskou vecerku Ve ChvalsSinach nenakupuji Jiné

Zdroj: vlastni

Ptevazna cast dotazovanych (59 %) preferuje pro své nakupy ve ChvalSinach
prodejnu COOP Tuty. Témet tietina (27 %) preferuje vietnamskou vecerku, 14 %
preferuje jinou obchodni jednotku. Ze 14 respondentu, ktefi uvedli, ze preferuji jinou
obchodni jednotku, jich Sest preferuje prodejnu Jip, osm realizuje své nakupy pies
scuk.cz. Scuk.cz by se dal charakterizovat jako internetové farmarské trzisté, kde lidé
nakupuji farmaiské a lokalni produkty ptes internet a poté si je zdarma vyzvednou v misté

bydlisté. Jedna ze zprostfedkovatelskych skupin existuje prave 1 ve ChvalSinach.

Graf 19: Cetnost nakupti v COOP Tuty

Jak ¢asto nakupujete v prodejné COOP Tuty ve
ChvalSinach?
6% 2% 22%

21% “.
'18%

31%

= Kazdy den = Obden Min. 1x tydné Min. 1x mésicné = Méné neZ 1x mésicné = Nikdy

Zdroj: vlastni

Na vySe zobrazeném grafu miizeme vidét, Ze 22 % respondentil nakupuje v prodejné
Tuty kazdy den, 18 % obden a 31 % minimaln€ jednou tydng. Celkové to znamena 71
respondentli, nakupujicich v prodejné¢ asponn 1 tydné. Vzhledem Ktomu, ze
ve ChvalSinach neni zrovna velky vybér, co se prodejen s potravinami tyka a také
s piihlédnutim k faktu, ze 96 respondentl nakupuje minimalné 1x tydné€, mi piijde toto

¢islo veelku malé.

Dale mtzeme vidét, ze 21 % respondentti nakupuje v jednotce minimalné 1x za mésic, 6

% mén¢ nez 1x za mésic a 2 % nikdy.
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Graf 20: Nakupy ve vecerce

Nakupujete ve vietnamské vecerce ve ChvalSinach?

—

® Ano, Casto  ® Ano, vyjimecné Ne

Zdroj: vlastni
Na grafu mazeme vidét, Zze vice nez dvé tfetiny respondentli nakupuji zbozi
impulsivné, z ¢ehoz 33 % tak Cini ¢asto, 41 % vyjimecné. Pouze zbozi, které¢ maji uvedené

na seznamu, kupuje 26 % dotazovanych.

Graf 21: Duvody preference COOP Tuty

Z jakého dlivodu preferujete ndkup v COOP Tuty pred
vietnamskou vecerkou?

0%

= Lepsi oteviraci doba = Vétsi prehlednost obchodu
Vétsi nabidka potravin Nabidka lokalnich produktd
m Vétsi nabidka doplriikového sortimentu = Lepsi ceny

m Jiné = Nepreferuji
Zdroj: vlastni

Nejcastéji uvadénym divodem, ze kterého lidé preferuji nakupni jednotku COOP
Tuty pred vecerkou je vétsi nabidka potravin, tento divod uvedlo 30 %. Druhym
nejcastéjSim divodem je vétsi nabidka lokalnich potravin, tento divod uvedlo 19 %.
Vyznamnym divodem je také piehlednost obchodu, kterd je rozhodujici pro 17 %.
Dalsich 10 % vnima jako podstatné vétsi nabidku dopliikového sortimentu, 2 % lepsi ceny
a 1 % uvedlo divod ,,jiné*. Odpovédi ,,jiné* byla mySlena Cistota obchodni jednotky

oproti vecerce.
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Graf 22: Duvody preference vecerky 2

Z jakého dlvodu preferujete nakup ve viethamské
vecCerce pred COOP Tuty?

9% 0%

B

7%
1%

m Vétsi prehlednost obchodu = Oteviraci doba
Vétsi nabidka potravin LepSi ceny
m Jiné = Nepreferuji

m Vétsi nabidka doplnikového sortimentu

Zdroj: vlastni

Jako nejvyznamngj$i divod, proc¢ lidé preferuji vecerku pied prodejnou Tuty, byla
uvedena oteviraci doba vecerky, tento diivod zakrouzkovalo 23 % respondentti. Druhym
nejcastéjSim divodem je vetsi nabidka doplikového sortimentu, ktera ptisobi kladné na
9 % respondentll a lepsi ceny, které vnima 7 % dotazovanych. Pouze 1 % uvedlo, ze ve

vecerce nakupuji, jelikoz jim pfijde, Ze je v ni vétsi nabidka potravin.

Graf 23: Volba prodejny 2

Co je pro Vas pri volbé mista pro nakup potravin
nejdulezitéjsi?

s 00

22%
m Vzdalenost od bydlisté = Cena Nabidka zbozi
Zdroj: vlastni

Témeét polovina (48 %) dotazovanych uvedla, Ze je pro né pifi vybéru obchodni

vvvvv

tietinu (30 %) je rozhodujici vzdalenost prodejny od bydlisté¢ a pouze pro 22 % cena

zboZi.
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Graf 24: Impulzivni nakupy 2

Nakupujete ve vybrané jednotce i zbozi, které jste
neplanovali?
4%

32%

= Ano, ¢asto Ano, vyjimecné Ne

Zdroj: vlastni

Vice nez polovina dotazovanych (64 %) nakupuje Casto impulsivné, téméf tietina (32
%) tak nakupuje ¢asto. Pouze 4 % zakaznikd nakupuji pouze polozky, pro které se do
obchodu vydali. Tento fakt je velmi pozitivni pro jejich oblibenou obchodni jednotku,

jelikoZ vypovidé o tom, Ze zbozi umisténé v prodejné, dokéze zakazniky zaujmout.

Tabulka 6: Spokojenost s jednotlivymi faktory v COOP Tuty

1 2 3 4 5 Primér

Oteviraci doba 11 29 30 20 10 2,89
Nabidka napoijl 4 12 28 | 44 12 3,48
Nabidka peciva 2 16 20 34 28 3,55
Nabidka pultového zbozi 6 14 22 40 18 3,5
Nabidka mlécnych vyrobki 6 8 12 50 | 24 3,48
Nabidka masa 10 14 28 28 24 3,38
Nabidka lokalnich potravin 4 16 20 38 22 3,58
Nabidka ostatnich potravin 4 16 20 36 24 3,6
Nabidka drogerie 6 30 38 23 7 3,07
Nabidka zboZi pro domacnost 10 20 24 32 14 3,2
Nabidka ostatniho doplrikového zbozi 4 24 25 34 13 3,28
Cena potravin 8 23 24 33 12 3,18
Cena doplnikového zbozi 4 26 32 28 10 3,14
Prehlednost prodejny 6 6 24 | 34 | 30 3,76
Personal 8 6 16 32 38 3,86
Vzhled prodejny 8 16 14 26 36 3,66

Zdroj: vlastni

69



V tabulce si miizeme v§imnout, ze kromé jednoho faktoru, je primérné hodnoceni u
vSech faktori spiSe kladné. Nejlépe je hodnocen persondl, ktery 38 respondentii
ohodnotilo nejlepsi moznou zndmkou. Na druhém misté se umistila prehlednost prodejny,

V zavésu za ni vzhled prodejny a za ni nabidka lokalnich produktt.

Nejhtfe hodnocenym faktorem byla oteviraci doba, se kterou je nespokojenych
celkem 40 respondentt. Jelikoz je oteviraci doba jedinym faktorem s negativnim

hodnoceni, rozhodla jsem se na jeji hodnoceni podivat detailnéji.

Tabulka 7: Hodnoceni oteviraci doby

1 2 3 4 5 Primér
Zeny 18-25 0 0 0 0 3 5
Zeny 26-35 4 8 2 1 0 2
Zeny 36-50 5 14 11 1 0 2,26
Zeny 51-65 0 4 5 3 0 2,92
Zeny min 65 0 0 0 1 2 4,67
Muzi 18-25 0 0 0 0 0 0
Muzi 26-35 1 1 2 1 0 2,6
Muzi 36-50 1 2 4 3 0 2,9
Muzi 51-65 0 0 6 8 2 3,75
Muzi min 65 0 0 0 2 3 4.6

Zdroj: vlastni

Z tabulky vyplyva, Ze nejvice jsou s oteviraci dobou nespokojené Zeny ve vékovém
rozmezi 26 — 35 let, po nich hned Zeny v rozmezi 36 — 50 let a poté muzi ve vékovém
rozmezi 26 — 35 let. Spise nespokojeni jsou i muzi ve véku 36 — 50 let a Zeny ve véku 51
— 65 let. Zeny a muzi nad 65 let hodnoti oteviraci dobu pozitivng, stejné tak muzi

Vv rozmezi 51 — 65 let.

Z této tabulky je vidét, Ze oteviraci doba je vyznamnym problémem, jelikoZ je s ni
nespokojena valna vétSina Zen od 26 do 50 let. Pravé tyto Zeny by jednotce mohly pfinést
nejvice penéz, jelikoz Zeny v tomto v€ku Casto mivaji déti a realizuji velké ndkupy pro

celou rodinu.

Tabulka 8: Spokojenost s jednotlivymi faktory ve vietnamské vecerce

1 2 3 4 5 Prdmér
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Oteviraci doba 14 4 10 20 52 3,92
Nabidka napojl 10 16 26 36 12 3,24
Nabidka peciva 26 32 22 14 6 2,42
Nabidka pultového zbozi 40 22 22 11 5 2,2
Nabidka mlé¢nych vyrobk( 24 34 22 14 6 2,44
Nabidka masa 48 22 20 6 4 1,96
Nabidka lokalnich potravin 49 15 20 10 6 2,09
Nabidka ostatnich potravin 20 25 23 26 6 2,73
Nabidka drogerie 9 18 38 25 10 3,09
Nabidka zboZi pro domacnost 10 17 22 44 10 3,36
Nabidka ostatniho dopliikového zboZzi 6 24 28 32 10 3,16
Cena potravin 6 17 27 40 10 3,31
Cena dopliikového zbozi 9 13 33 33 12 3,26
Prehlednost prodejny 30 38 18 10 4 2,2
Personal 29 30 23 10 8 2,38
Vzhled prodejny 36 31 20 8 5 2,15

Zdroj: vlastni

Nejlépe hodnocenym faktorem je oteviraci doba, se kterou je spokojenych 72
respondentll, po ni nabidka zboZi pro domécnost se kterou je spokojeno 54 dotazovanych,
V zaveésu za ni cena potravin, poté cena doplitkového zbozi, nabidka népoji nabidka

ostatniho dopliikového zbozi, a nakonec nabidka drogerie.

Ostatni faktory respondenti ohodnotili spiSe negativné. Nejhtie ohodnotili nabidku
masa, se kterou je nespokojeno 70 dotazovanych. Po nabidce masa je dalSim Spatné
hodnocenym faktorem nabidka lokalnich potravin, po ni vzhled prodejny, piehlednost

prodejny a nasledné 1 nabidka pultového zbozi. Negativné je hodnocena i nabidka peciva

a mléénych vyrobki, persondl a nabidka ostatnich potravin.

Tabulka 9: Porovnani primérného hodnoceni

COOP | Vecerka
Tuty
Oteviraci doba 2,89 3,92
Nabidka napoijl 3,48 3,24
Nabidka peciva 3,55 2,42
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Nabidka pultového zbozi 3,5 2,2
Nabidka mlé¢nych vyrobk( 3,48 2,44
Nabidka masa 3,38 1,96
Nabidka lokalnich potravin 3,58 2,09
Nabidka ostatnich potravin 3,6 2,73
Nabidka drogerie 3,07 3,09
Nabidka zboZi pro domacnost 3,2 3,36
Nabidka ostatniho dopliikového zboZzi 3,28 3,16
Cena potravin 3,18 3,31
Cena dopliikového zbozi 3,14 3,26
Prehlednost prodejny 3,76 2,2
Personal 3,86 2,38
Vzhled prodejny 3,66 2,15

Zdroj: vlastni
V tabulce jsou zluté oznaceny ty hodnoty, které jsou lepsi nez hodnoty u druhé
prodejny. U prodejny COOP Tuty byla lépe hodnocena nabidka napojt, nabidka peciva,
nabidka pultového zbozi, mléénych vyrobkli, masa, lokéalnich potravin, ostatnich

potravin, ostatniho dopliikového zboZi, prfehlednost prodejny, personal a vzhled prodejny.

U vietnamské vecerky byly 1épe hodnoceny faktory — oteviraci doba, nabidka

drogerie, nabidka zboZi pro domacnost, cena potravin a cena doplitkového zbozi.

Tabulka 10: Vyznamnost jednotlivych faktort pfi vybéru prodejny

112 |3]|4]|5 Primér

Oteviraci doba 10|12 | 6 | 30| 42 3,82

Nabidka napoijl 9 |14 |16 | 47 | 14 3,42
Nabidka peciva 4 | 8 |12 |46 30 3,9
Nabidka pultového zbozi 2 | 25]12 (33|28 3,6
Nabidka mlécnych vyrobk 2 |11]21|38]28 3,79
Nabidka masa 8 |12 |16 |38 | 26 3,62
Nabidka lokalnich potravin 8 [ 131532 |32 3,67
Nabidka ostatnich potravin 8 |13 25|39 15 3,4
Nabidka drogerie 211192130 9 2,87
Nabidka zboZi pro domacnost 9 |19 |25|31]| 16 3,26
Nabidka ostatniho doplrikového zbozi 8 1193027 | 16 3,24
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Cena potravin 9 |18 |46 | 18 3,55

Cena dopliikového zbozi 13 |18 | 35| 28 3,66

Prehlednost prodejny 26 | 36 | 28 3,77

Personal 3 123(30]38 3,91

N| o o oo ©
(8]

Vzhled prodejny 11]27]29]36 3,86

Zdroj: vlastni
Z této Likertovy skdly plyne, ze respondenti by vybrané faktory setadili dle jejich

dalezitosti pti vybéru prodejny takto:

Personal — lep§i COOP Tuty

Nabidka peciva — lepsi COOP Tuty

Vzhled prodejny — lepsi COOP Tuty

Oteviraci doba — lepsi COOP Tuty

Nabidka mlé¢nych vyrobkt — lepsi COOP Tuty
Ptehlednost prodejny — COOP Tuty

Nabidka lokalnich potravin — COOP Tuty
Cena doplitkkového zboZi — lepsi vecerka
Nabidka masa — leps§i COOP Tuty

10. Nabidka pultového zbozi — lepsi COOP Tuty

© o0 N o g b~ w0 DR

11. Cena potravin — lepsi vecerka

12. Nabidka napojt — lepsi COOP Tuty

13. Nabidka ostatnich potravin — lepsi COOP Tuty

14. Nabidka zbozi pro domacnost — lepsi vecerka

15. Nabidka ostatniho doplitkového zbozi — lepsi COOP Tuty
16. Nabidka drogerie — lepsi vecerka
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5 Zhodnoceni vysledkl a navrhy na opatfeni

5.1 Zhodnoceni vysledku

V této ¢asti shrnu vysledky z aplikacni Casti mé prace a pokusim se na zaklad€ nich

zodpoveédét vyzkumné otazky, které jsem si na zaCatku své prace stanovila.

Na zakladé pozorovani jsem porovnala sortiment a nakupni atmosféru v§ech jednotek.
Sortiment obou prodejen spotitebniho druzstva byl podobny, v prodejné Trefa je vetsi
nabidka specialniho zbozi - naptiklad produkty z COOP Italie. V sortimentu vecerek byly
rozdily vétsi, nabidka zboZi, predevsim ovoce, byla podstatné vétsi ve vederce v Ceskych
Bud¢jovicich. Co se tyce potravin, byla na obou mistech lepsi nabidka potravin

Vv prodejné spotiebniho druzstva a doplitkového sortimentu ve vietnamské vecerce.

Nakupni atmosféra byla piijemnéjsi v prodejnach spotiebnich druzstev. Pokud bych

m¢éla porovnavat prodejnu Tuty a Trefa, 1épe na mé pusobila prodejna Tuty.

Co se tyce ceny zboZi ve vSech jednotkdch, na zdklad¢ srovnani cen jsem zjistila, Ze
ceny se Vv prodejnach pohybuji dost podobné. Osobné si myslim, Ze rozdily v cenéach jsou

prilis malé na to, aby si zdkaznici volili mezi jednotkami dle ceny.

Vyzkumnd otdzka cislo 1: Preferuji lidé Zijici ve Chvalsindach a v Ceskych Budéjovicich

spise vietnamské vecerky pred prodejnami spotiebnich druzstev?

V Ceskych Budgjovicich lidé preferuji prodejnu spotiebniho druzstva pred
vietnamskou vecerkou opravdu vyznamné. Pokud by si vSichni dotazovani museli vybrat
pro nékup pouze COOP Trefa nebo vietnamskou vec€erku, tak by si 69 lidi vybralo COOP
Trefa.

Ve Chvalsinach je to vcelku podobné, a¢ je v nich vétsi mnozstvi lidi, ktefi by si
ze vSech chvalSinskych prodejen vybrali vietnamskou vecerku, oproti Lidické tfid¢,
pokud by se vSichni museli rozhodnout pouze mezi ve€erkou a Tuty, Tuty by si vybralo

59 lidi, ktefi preferuji prodejny spotiebnich druzstev oproti vietnamskym vecerkam.

Z téchto faktdl si dovoluji vyvodit zavér, ze lidé ve Chval§inich i v Ceskych
Budéjovicich (konkrétné na Lidické), preferuji pro sviij nakup spiSe prodejny spottebnich

druzstev nez vecerky.

Vyzkumna otazka cislo 2: Z jakého diivodu lidé navstévuji vietnamské vecerky?
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Z vysledku zjisténych na zakladé dotaznikti i komunikace s respondenty mohu
tvrdit, ze vietnamské vecerky lidé navstévuji ptedevsim z diivodti jejich pfiznivé oteviraci
doby. Ob¢ vecerky maji otevieno déle nez Trefa a Tuty, tudiz ve vecernich hodinach,

popiipad¢ o svatcich i pres vikendy jsou vietnamské vecerky jasnou volbou.

Tento diivod neni dle mého nazoru tak vyznamny v Ceskych Bud&jovicich, kde je
obrovské mnozstvi prodejen v blizké vzdalenosti od naSich jednotek. Trefa ma otevieno

do 19 hodin a malokdo potiebuje realizovat velky nakup po této hodiné.

Ve ChvalSinach je tento diivod velmi vyznamny, na oteviraci dobu si stézovali 1
respondenti, kterym jinak COOP Tuty vyhovuje, ale nez pfijedou z prace domd, tak uz je

zavieno a nic jiného nez nakoupit cestou, popiipade ve vecerce, jim nezbyde.

Druhym relativné casto uvadénym divodem je vétsi nabidka doplitkového
sortimentu. Je pravda, ze vietnamské vecCerky maji dopliikovy sortiment S$irSi.
V prodejnach spottebniho druzstva je mozné zakoupit zdkladni drogistické potieby a
krmivo pro doméci mazlicky, v prodejné Tuty navic i seminka, drobné hracky, hnojivo
atd. Ve vecerkach je ale mozné zakoupit navic riizné papirnické potieby, textil, drobnou

elektroniku a mnoho dal$iho

Poslednim vcelku ¢asto uvadénym diivodem je niz$i cena zbozi ve veCerkach. Jak
jsem napsala jiz u tabulky s cenovym srovnanim, relativné vyznamny cenovy rozdil je
pouze pokud porovnavam jednotky v Ceskych Budgovicich. Ceny v obchodnich
jednotkach ve ChvalSinach jsou dost podobné a rozdil je minimalni, tento diivod mi tedy

nepiijde postaveny na realité.

Vyzkumnd otdzka cislo 3: Disponuji prodejny spotiebniho druzstva Kaplice a Ceské

Budeéjovice néjakou konkurencni vvhodou?

Na zédkladé pozorovani a dotaznikového Setfeni si myslim, Ze nejvétsi
konkuren¢ni vyhodou prodejny spotiebniho druzstva na Lidické je pomérné velka
nabidka lokalnich potravin. V dneSni dobé roste mnozstvi lidi, ktefi se zajimaji odkud a
z jakych podminek pochazi zbozi, které kupuji, a tak si myslim, Ze soustiedit se na lokalni

produkty mize byt cesta, kterd ma smysl.

Mezi konkuren¢ni vyhody bych zaradila i italské produkty, které je v prodejné
mozné zakoupit, jelikoz tyto produkty vyznamné odlisuji tuto prodejnu od jinych. Ac

nabidka téchto produkti neni pfili§ velkd, milovniky italské kuchyné zajisté nalaka.
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Dalsi velkou vyhodou je vérnostni program, protoze v ani jedné z veCerek nic
takového nefunguje. Velkou roli hraje i tradice prodejny, protoze starsi lidé maji tendenci
tihnout ke ,,starému dobrému®, coz mize byt jeden z diivodi, pro¢ daji piednost prodejné

spotfebniho druzstva pied vecerkou.

Co se ty¢e prodejny ve ChvalSinach, i v té pfedstavuje vyznamnou konkurencni
vyhodu slozeni sortimentu. Oproti vietnamské vecerce méa prodejna COOP vyznamné
navrch nejen diky nabidce lokalnich potravin, ale i1 diky nabidce ovoce a zeleniny, které

je ve vecerce absolutné tragicka.

I zde bych jako vyznamnou konkuren¢ni vyhodu vyzdvihla image prodejny,
jelikoz valna vétSina lidi dichodového veéku da automaticky pfednost prodejné se
znamym logem pied vietnamskou vecerkou, kterd neplisobi oproti COOP Tuty tplné

seridznim dojmem.
V neposledni fad¢ je potieba i zde jako dalsi z vyhod zminit pravé vérnostni program.

Vyzkumna otazka cislo 4: Jak miize spotrebni druzstvo zvysit konkurenceschopnost svych

prodejen vuici vietnamskym vecerkam?
Této vyzkumné otazce se budu vénovat podrobnéji v navrzich opatteni.

Myslim si, Ze zvySovani konkurenceschopnosti jako reakce na vietnamské
vegerky je v Ceskych Budgjovicich vcelku zbyte¢na, jelikoz mnozstvi obchodnich
jednotek ve vzdalenosti do 5 km od prodejny je opravdu velké. Pokud by se jednotka
chtéla zadit soustiedit na zvySovani konkurenceschopnosti, méla by se zaméfit spise na
jiné obchodni jednotky v jeji blizkosti, naptiklad Billu, nezli na vietnamské vecerky,
jelikoz vecerky pravé pro tuto prodejnu spotiebniho druzstva nejsou témét zadnou

konkurenci.

Velkym plusem, ktery by mohl konkurenceschopnost této prodejny zvysit, by
bylo zajiSténi parkovacich mist, coZ se zatim zdd bohuZel neredlng, protoze
V bezprostiedni blizkosti neni Zadné volné misto, kde by potencionélni parkovisté mohlo
byt.

Dalsim zplisobem, jak zvysit konkurenceschopnost, by mohlo byt zafazeni do
sortimentu néjakého druhu zbozi, po kterém je v dnesni dob¢ velkéd poptavka a zaroven
jeho nabidka neni v Ceskych Budgjovicich piili§ velka. Takovyto sortiment by mohl
nalakat nové zédkazniky. Jako zajimavou moznost bych vidéla naptiklad podporu ekologie

pomoci zafazeni bezobalovych produkti.
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Co se tyCe prodejny spotiebniho druzstva ve ChvalSinach, prvnim krokem ke
zvySeni konkurenceschopnosti by mélo byt prodlouzeni oteviraci doby, jelikoz to je jeden

Z nejvyznamnéjSich divoda, proc¢ lidé voli pro svlij nakup jinou prodejnu.

Vzhledem k tomu, Ze ve ChvalSinach je velké mnozstvi lidi, ktefi nakupuji i
impulsivné, udélala bych v prodejné spotiebniho druzstva PPL Parcelshop. Diky nému
by jednotku navstévovali lidé i za ucelem odeslani ¢i vyzvednuti balicku, tudiz by

prodejna ziskala vice pfilezitosti zakazniky zaujmout a piesvéd¢it k nakupu.

5.2 Navrhy a opatfeni

Na zéaklad¢ mého pozorovani, dotaznikového Setfeni a komunikace s lidmi
bydlicimi v blizkém okoli prodejen spottebniho druzstva, si dovolim, v ndvaznosti na
mou posledni vyzkumnou otdzku, navrhnout uréita opatteni, ktera by mohla pomoci

zvysit konkurenceschopnost prodejen a ptilakat do nich nové zdkazniky.
Navrh dislo 1: Stacirna kosmetiky Tierra Verde do COOP Trefa

Zvyseni konkurenceschopnosti prodejny COOP Trefa vii¢i vietnamské vecerce je
dle mého néazoru naprosto zbytecné, jelikoz z dotazniku jasné vyplyva, ze vecerka

Zadnym velkym konkurentem neni.

Pokud by ale prodejna COOP Trefa chtéla prece jen zvySovat svou
konkurenceschopnost, tak jako spravnou cestu vidim nabidnuti néjakého specialniho
sortimentu. Idedlni by bylo, kdyby se jednalo o zbozi, které je v celych Ceskych
Budé&jovicich mélo dostupné, a€ poptavka po ném roste. Tim by se do prodejny ptilakali

uplné novi zékaznici a prodejna by se poté stala konkurenceschopnéjsi.

Jako jednu ze zajimavych moznosti bych vidéla umisténi staceciho stojanu
S bezobalovou kosmetikou znacky Tierra Verde. V poslednich letech zdjem o ekologii
stale roste, a tak pribyva lidi, ktefi si uvédomuji, ze mnoZstvi vyprodukovaného
plastového odpadu je celosvétovy problém. Z tohoto dliivodu roste zdjem o bezobalové
produkty. 'V prodejnach s bezobalovym zbozim si zakaznici nakoupi napiiklad
ekologické praci prasky, Ccistici prosttedky a mnoho dalstho do vlastnich,
znovuplnitelnych nadob, které po vypotiebovani naplituji stale dokola, ¢imz se miZe

plastovy odpad domécnosti snizit na minimum.

Cenova kalkulace stacirny:
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Pokud by se druzstvo rozhodlo umistit do své prodejny staceci stojan, muselo by zakoupit

tyto produkty:

Dievény stojan na 25| kanystry 6000 K¢

6 x Kohoutek ke kanystru 105 K¢

Etikety cca 200 K¢

6x Kryt na kanystr 18 K¢

Do stojanu by mohlo byt umisténo naptiklad toto:
Praci gel z mydlovych ofecht s levandulovou silici 2990,-
Avivaz 2490,-

Machadlo pradla s levandulovym extraktem 2070,-
Gel na nadobi 2070,-

Gel do myc¢ky na nadobi z mydlovych ofechti 3290K¢
Univerzalni €isti¢ na povrchy 2490,-

Octovy cisti¢ 1690,-

WC disti¢ 2190,-

Celkem by prvotni investice byla 26 218 K¢

Tato ¢astka je pomérné vysokd, ale myslim si, Ze je velkd Sance na navratnost.
Pokud by se ale obchodni jednotce nechtélo délat takhle velky krok, mohla by zkusit
zaveést do svého sortimentu aspon néjakou ekologickou drogerii. Zlepsila by tim nejen
hodnoceni doplitkového sortimentu, ale také by ziskala novy sortiment, kterym by se
odlisila od okolnich prodejen, ¢imz by rozvinula svou konkuren¢ni vyhodu a ziskala
uplné nové zakazniky, ktefi by jinak prodejnu nenavstivili.

Navrh ¢islo 2: Prodlouzeni oteviraci doby v COOP Tuty

Na zakladé dotaznikového Setfeni se potvrdila ma myslenka, ze oteviraci doba
Vv prodejné spotiebniho druzstva ve ChvalSinach je zasadnim problémem. Oteviraci doba

prodejny vypada takto:
Pondéli — Patek: 6:30 -17:00
Sobota: 7:00 -11:00

Nedéle: Zavieno
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Velké mnozstvi lidi, bydlicich ve ChvalSinach, pracuje do 17 hodin, kdy COOP
Tuty zavira, tudiz uz po své pracovni dob&€ nemaji Sanci nadkup v této prodejné stihnout.
Tito lidé potom nakoupi potfebné zbozi ve vietnamské vecerce ve ChvalSinach, piipadné

v nékterém z nedalekych mést, napiiklad v Ceském Krumlové.

Myslim si, Ze je Skoda ochudit se prave o tyto zakazniky, kteti by piijeli na ndkup
po praci, jelikoz skute¢né velké mnozstvi lidi, pfedevSim pracujicich Zen, jede po
skonceni své pracovni doby na ndkup do prodejny potravin, aby doma mohli pfipravit

rodin€ veceti nebo tieba détem druhy den rano svacinu do skoly.

Béhem konverzaci s respondenty se potvrdila ma domnénka, ze vétSina lidi radéji
zvoli pro né¢ méné¢ sympatickou prodejnu, ktera ma lepsi oteviraci dobu nez prodejnu,
ktera se jim sice libi vice, ale aby v ni mohli realizovat sviij ndkup, museli by si rano

ptivstat, dojet nakoupit, odvézt ndkup domu a az poté vyrazit do prace.
Jako dobry kompromis bych vidéla posunuti oteviraci doby takto:
Pondéli az patek: 7:00 — 17:30

Sobota: 7:00 — 11:00

Oteviraci doba by se zménila pouze ve vSedni dny, v sobotu by bylo otevieno tak,
jak jsou zakaznici zvykli. NedoSlo by k zddnym velkym zménam, pouze by se celd
oteviraci doba posunula o ptl hodiny. Misto v ptil sedmé by prodejna oteviena az v 7:00,

misto v 17 hodin by prodejna zaviela az v 18:30.
Tim, Ze by zistal ¢as, po ktery je prodejna ptes den oteviena, stejny jako je ted’,
jen by se cely posunul, by prodejna nemusela vynalozit Zadné dodatecné naklady na

energie ani platy zaméstnanctim.

Prodejna by méla stejnou oteviraci dobu jako prodejna spotfebniho druzstva Kaplice

v Besednici.
Navrh dislo 3: Zasilkovna do COOP Tuty

Jako jeden z vhodnych zptsobi, jak zvysit konkurenceschopnost prodejny COOP
Tuty, vidim zahajeni poskytovani néjaké doplitkové sluzby. Jako zajimavou moZnost
bych vidéla ud¢€lat pfimo v prodejné pobocku PPL ParcelShop, jelikoz ve ChvalSinach
zadny neni.

Ztizeni ParcelShopu by pfitdhlo do prodejny nové zakazniky, ktefi by prodejnu

navstivili za i¢elem podani nebo vyzvednuti balicku. Jelikoz velké mnozstvi respondentti
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uvedlo, ze nakupuje zbozi i impulsivné, lze predpokladat, ze ve chvili, kdy lidé prodejnu

kvili balicku navstivi, tak rovnou obchodni jednotku projdou a aspon néco nakoupi.

Pokud tito novi zakaznici budou v prodejné spokojeni, je velka Sance, Ze se do ni
vrati nejen za ucelem odeslani ¢i vyzvednuti balicku. ParcelShop ale nema plisobit pouze
jako lakadlo na nové zakazniky, podobny vliv by mél mit i na zédkazniky stavajici. Pii

vyzvedavani ¢i odesilani jejich balicku by zakaznici rovnou v jednotce nakoupili.

Obrovskou vyhodou je, Ze neni potieba zadné pocatecni investice. Dle informaci
ziskanych na zdkaznické lince PPL je potieba pouze splnit par podminek. V prodejné
museji byt k dispozici nevelké, uzamykatelné prostory, kde by bylo mozné balicky
kratkodobé uskladnit. Dalsi podminkou je stald pracovni doba. Pfekazkou spoluprace

s PPL neni ani velikost ChvalSin, ani fakt, Ze ve stejné budov¢ se nachézi Ceska posta.

Bonusem této spoluprace je mimo Sance ziskani novych zdkaznikl i1 vedlejsi

ptijem, jelikoz za kazdy odeslany balik PPL partnerovi zaplati.
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6 Zavér
Cilem mé prace bylo posoudit potencial zvySovani konkurenceschopnosti

spotiebnich druzstev v kontextu rostouciho poctu "vietnamskych vecerek".

Ma diplomova prace je rozd€lena na nékolik ¢asti. Prvni ¢ast prace tvofi literarni
reserSe, ve které jsem psala o druzstevnictvi, konkurenceschopnosti a pojmech s ni
spojenych, na zaklad¢ informaci ziskanych z odborné literatury.

Dalsi ¢ast mé prace je Cast aplikacni. V této Casti jsem si zvolila ¢tyfi obchodni
jednotky. Prodejnu spotfebniho druzstva COOP Trefa a ji nedalekou vietnamskou
vederku v Ceskych Budg&jovicich a prodejnu spottebniho druzstva COOP Tuty a ji blizkou
vecerku ve ChvalSinach. Poté jsem se vénovala porovnavani sortimentu, dopliikovych
sluzeb, nakupni atmosféry a cenové hladiny u vSech ¢ty mnou vybranych prodejen. Toto

porovnavani jsem provadéla na zakladé pozorovani.

Dalsi ¢ast mé prace predstavuje vyhodnoceni dotaznikil, které jsem rozdala 200
respondentim v Ceskych Bud&jovicich a ve ChvalSindch. Dotaznik mé&l dvé verze, které
se lisily podle toho, v jakém misté byly rozdavany. Oba dotazniky byly slozeny z deviti
otazek, tykajicich se nakupovani, tfi Likertovych §kal zaméfenych na prodejnu
spottebniho druzstva, prodejnu vietnamské vecerky a vyznamnost faktorii. Na konci

dotazniku byly jesté tfi otazky slouZzici k identifikovani respondenti.

V dalsi ¢asti prace jsem diskutovala o vysledcich plynoucich z aplikacni ¢asti a
vénovala se Ctyfem mnou pfedem zvolenym vyzkumnym otazkdm, na které jsem
postupné odpovidala. Posledni cast mé prace se tyce navrhl, jak zvysit
konkurenceschopnost vybranych prodejen spotiebniho druzstva. Jako zpisob zvyseni
konkurenceschopnosti u prodejny spotfebniho druzstva COOP Trefa v Ceskych
Budéjovicich, jsem navrhla zavedeni bezobalové drogerie do béZného sortimentu této

prodejny.

Ke zvySeni konkurenceschopnosti prodejny spottebniho druzstva COOP Tuty ve
ChvalSinach jsem piedloZzila navrhy dva. Prvnim ndvrhem bylo posunuti oteviraci doby
této prodejny o pul hodiny pozd¢ji. Druhym navrhem bylo zahdjeni spoluprace s PPL a
otevieni PPL ParcelShopu pfimo v prodejné COOP Tuty.
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. Summary

This thesis deals with the increasing competitiveness of consumer cooperative
stores with growing Vietnamese convenience stores. The theoretical part focuses on
cooperatives, competitiveness, shopping atmosphere and consumer behavior.

The practical part is based on my own observation and a questionnaire survey. For
this part of the thesis, | chose four specific business units, of which two are consumer
cooperative stores and two are convenience stores. One of the consumer cooperative
stores and one of the convenience stores are located close to each other in Ceské
Bud¢jovice. The second consumer cooperative store and the nearby standing second
convenience store are located in ChvalSiny.

In the first part | compared prices, assortment, shopping atmosphere and
additional services of all four selected stores.

The second part is based on a questionnaire survey. | distributed the questionnaire
to 200 respondents in Ceské Budgjovice and Chvalsiny. The questionnaire concerns
shopping and satisfaction with selected factors in the relevant consumer cooperative store
and the competing convenience store. It also concerns the ranking of these stores based
on their importance to the consumers.

The aim of the thesis is to assess the potential of the increasing competitiveness
of consumer cooperatives in the context of the growing number of so called "Vietnamese
conveniences".

Key words: cooperative, vietnamese conveniences, consumer behavior, competitiveness,

shopping atmosphere
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VI. Pilohy
Piiloha 1 - Dotaznik Lidicka
Dotaznik

1) Jak ¢asto nakupujete potraviny?
a. Kazdy den

b. Obden

c. Minimdlné jednou tydné
d. Alespon 1x mésicné

e. Méné nez 1 mésicné

f.  Nikdy

2) Jakou ¢astku primérné utratite za jeden nadkup v prodejné potravin?

a. Méné nez 100 K¢
100-500 K¢
500-1000 K¢
1000-1500 K¢

. Vice nez 1500 K¢

® a0 o

3) Pro nakup na Lidické tfidé preferujete?

COOP Trefa
Viethamskou vecerku

o oo

d. lJiné

Na Lidické tridé nenakupuji

4) Jak casto nakupujete v prodejné COOP Trefa na Lidické tridé?

a. Kazdy den

b. Obden

c. Minimalné jednou tydné
d. Alespon 1x mési¢né

e. Méné nez 1 mésicné

f.  Nikdy

5) Nakupujete ve vietnamskych vecerkach na Lidické tridé?

a. Ano, Casto
b. Ano, vyjimecné
c. Ne

6) Zjakého dlvodu preferujete nakup v COOP Trefa pred vietnamskou vecerkou?

a. Lepsioteviraci doba

Vétsi nabidka potravin

Lepsi ceny
Jiné

S®m 0 a0 T

Nepreferuji

Vétsi pfehlednost obchodu

Nabidka lokalnich produkt
Vétsi nabidka doplfikového sortimentu

7) Zjakého dlvodu preferujete nakup ve vietnamské vecerce pred Jednotou?

a. Lepsioteviraci doba

b. Vétsi prehlednost obchodu

c. Vétsi nabidka potravin
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Vétsi nabidka doplfikového sortimentu
Lepsi ceny
Jiné
g. Nepreferuji
8) Co je pro Vas pfi volbé mista pro Vas nakup rozhodujici?
a. Vzdalenost od bydlisté
b. Cena
¢. Nabidka zbozi
9) Nakupujete ve vybrané obchodni jednotce i zbozi, které jste neplanovali?
a. Ano, casto
b. Ano, vyjimecné
c. Ne
10) Jste spokojeni s nasledujicimi faktory v prodejnach Jednota? (1=rozhodné ne, 2=spise
ne, 3=nevim, 4=spiSe ano, 5=rozhodné ano)

-0 o

1 2 3 |4 |5 Primér

Oteviraci doba

Nabidka napoijl

Nabidka pecdiva

Nabidka pultového zbozi

Nabidka mlé¢nych vyrobki

Nabidka masa

Nabidka lokalnich potravin

Nabidka ostatnich potravin

Nabidka drogerie

Nabidka zboZi pro domacnost

Nabidka ostatniho dopliikového zbozi

Cena potravin

Cena dopliikového zbozi

Prehlednost prodejny

Personal

Vzhled prodejny

11) Jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory ve vietnamskych vecerkach? (1=rozhodné ne,
2=spise ne, 3=nevim, 4=spiSe ano, 5=rozhodné ano)

1 2 3 |4 |5 Primér

Oteviraci doba

Nabidka napoijl

Nabidka peciva

Nabidka pultového zboZi

Nabidka mlé¢nych vyrobk

Nabidka masa

Nabidka lokalnich potravin

Nabidka ostatnich potravin

Nabidka drogerie

Nabidka zboZi pro domacnost

Nabidka ostatniho dopliikového zboZzi

Cena potravin
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Cena dopliikového zbozi

Prehlednost prodejny

Personal

Vzhled prodejny

12) Jsou pro vas pfi vybéru prodejny dilezZité tyto faktory? (1=rozhodné ne, 2=spise ne,
3=nevim, 4=spiSe ano, 5=rozhodné ano)

1 (2 (3 |4 |5 Primeér

Oteviraci doba

Nabidka napoju

Nabidka peciva

Nabidka pultového zbozi

Nabidka mlé¢nych vyrobki

Nabidka masa

Nabidka lokalnich potravin

Nabidka ostatnich potravin

Nabidka drogerie

Nabidka zbozi pro domacnost

Nabidka ostatniho doplfikového zboZi

Cena potravin

Cena dopliikového zbozi

Pfehlednost prodejny

Personal

Vzhled prodejny

Dopliujici otazky:

1) Jaké je VasSe pohlavi?
a. Muz
b. Zena

2) Kolik Vam je let?
a. Ménénez 18

b. 18-25
c. 26-35
d. 36-50
e. 51-65

f.  Vice nez 65

3) Jak daleko od COOP Trefa bydlite:
a. Ménénezlkm

b. 1-5km

c. 6-10km

d. 11-20 km

e. Vicenez20
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Ptiloha 2 — ChvalSiny

Dotaznik

13) Jak ¢asto nakupujete potraviny?

a.

f.

® oo T

Kazdy den

Obden

Minimalné jednou tydné
Alespon 1x mésicné
Méné nez 1 mésicné
Nikdy

14) Jakou ¢astku priimérné utratite za jeden nakup v prodejné potravin?

a. Méné nez 100 K¢
b. 100-500 K¢
c. 500-1000 K¢
d. 1000-1500 K¢
e. Vice nez 1500 K¢
15) Pro nakup ve ChvalSinach preferujete:
a. COOP Tuty
b. Vietnamskou vecerku
c. Ve Chvalsinach nenakupuji
d. Jiné
16) Jak ¢asto nakupujete v prodejné COOP Tuty ve ChvalsSinach?
a. Kazdy den
b. Obden
c. Minimalné jednou tydné
d. Alespon 1x mésicné
e. Méné nez 1 mésicné
f.  Nikdy

17) Nakupujete ve vietnamské vecerce ve ChvalSinach?

a.
b.
C.

Ano, casto
Ano, vyjimecné
Ne

18) Z jakého divodu preferujete nakup v COOP Tuty pred vietnamskou vecerkou?

a.

S®m 0 a0 T

Lepsi oteviraci doba

Vétsi pfehlednost obchodu

Vétsi nabidka potravin

Nabidka lokalnich produkt

Vétsi nabidka doplikového sortimentu
Lepsi ceny

Jiné

Nepreferuji

19) Z jakého dlvodu preferujete nakup ve viethamské vecerce pred COOP Tuty?

a.

b
C.
d.
e

Lepsi oteviraci doba

Vétsi prehlednost obchodu

Vétsi nabidka potravin

Vétsi nabidka doplikového sortimentu
Lepsi ceny
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f. lJiné
g. Nepreferuji
20) Co je pro Vas pfti volbé mista pro Vas nakup rozhodujici?
a. Vzdalenost od bydlisté
b. Cena
c. Nabidka zbozi
21) Nakupujete ve vybrané obchodni jednotce i zboZi, které jste neplanovali?
a. Ano, casto
b. Ano, vyjimecné
c. Ne
22) IJste spokojeni s nasledujicimi faktory v prodejné TUTY? (1=rozhodné ne, 2=spise ne,
3=nevim, 4=spiSe ano, 5=rozhodné ano)

Oteviraci doba

Nabidka napoju

Nabidka peciva

Nabidka pultového zbozi

Nabidka mlé¢nych vyrobki

Nabidka masa

Nabidka lokalnich potravin

Nabidka ostatnich potravin

Nabidka drogerie

Nabidka zboZi pro domacnost

Nabidka ostatniho doplrikového zbozi

Cena potravin

Cena doplrikového zbozi

Pfehlednost prodejny

Personal

Vzhled prodejny

23) Jak jste spokojeni s nasledujicimi faktory ve vietnamské vecerce? (1=rozhodné ne,
2=spise ne, 3=nevim, 4=spiSe ano, 5=rozhodné ano)

1 |2 |3 |4 |5 Primeér

Oteviraci doba

Nabidka napoju

Nabidka peciva

Nabidka pultového zbozi

Nabidka mlé¢nych vyrobk

Nabidka masa

Nabidka lokalnich potravin

Nabidka ostatnich potravin

Nabidka drogerie

Nabidka zboZi pro domacnost

Nabidka ostatniho dopliikového zboZzi

Cena potravin

Cena dopliikového zbozi

Prehlednost prodejny
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Personal

Vzhled prodejny

24) Jsou pro vas pfi vybéru prodejny duleZité tyto faktory? (1=rozhodné ne, 2=spise ne,
3=nevim, 4=spiSe ano, 5=rozhodné ano)

1 (2 (3 |4 |5 Primeér

Oteviraci doba

Nabidka napoju

Nabidka peciva

Nabidka pultového zbozi

Nabidka mlé¢nych vyrobki

Nabidka masa

Nabidka lokalnich potravin

Nabidka ostatnich potravin

Nabidka drogerie

Nabidka zbozi pro domacnost

Nabidka ostatniho doplikového zboZi

Cena potravin

Cena dopliikového zbozi

Pfehlednost prodejny

Personal

Vzhled prodejny

Dopliujici otazky:

4) Jaké je Vase pohlavi:
a. Muz
b. Zena

5) Kolik Vam je let:
a. Ménénez 18

b. 18-25
c. 26-35
d. 36-50
e. 51-65

f. Vice nez 65
6) Jak daleko od COOP Tuty bydlite:
a. Ménénezlkm

b. 1-5km

c. 6-10km

d. 11-20 km

e. Vice nez 20 km
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