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1 UVOD

Stejné jako se posouva technika, véda a kultura vpred, i poZzadavky lidi neustale
rostou. Vzpomeneme-li do drivéjSich dob, kdy lidé spotfebovavali jen to, co si sami
vypéstovali nebo vyrobili, pfijde nam to dnes jako utopie. Mnohdy ani prostredi
veskeré snahy maloobchodnich siti zdokonalovat a neustale vylepSovat nabidku.
Zkouseji nas zaujmout obrovskymi slevovymi letaky, zarucenou cerstvosti potravin,
vyhlasenymi znackami kvality, nabidkami, které zdkaznik jinde nenajde, a mnoha
dalSimi. MozZnosti, jak nejlépe oslovit zakaznika, je neskutecné mnozstvi a vyhodou je,
Ze lidé jsou velmi tvarni a flexibilni k témto pobidkam.

Maloobchodni sité maji naopak nelehky ukol. Nejen uspokojovat potfeby svych
stalych i novych zakaznikl, ale hlavné obstat v tézkém boji s konkurenci. Pravé rychly
a masivni rozvoj maloobchodnich fetézci zlikvidoval nemaly pocet soukromniki
a tradi¢nich obchldku, ktefi se s touto silou i pres veliké snahy nedokazali vyporadat.
Nizké ceny, Sirokda a hluboka nabidka sortimentu, vyhoda vSeho, co zdkaznik hled3
pod jednou stfechou, konkurenceschopnost téchto subjektl velmi oslabila.

Pfi pohledu na dnesni situaci nenajdeme mésto nad 5 000 obyvatel, kde by se
nenachazela alespon jedna prodejna maloobchodni sité. Tato bakalarska prace
na téma Analyza maloobchodnich siti ve vybraném mikroregionu se hloubéji zabyva
problematikou konkurenceschopnosti maloobchodnich siti a uspokojovani potreb
zakaznikl ve vybrané oblasti Vimperska. Dany cil bude zkouman zpohledu
maloobchodnich fetézcl vici konkurenci a i zdruhé strany, to znamend poZadavky
zdkaznikl, spokojenost s nabidkou a dokonce i jejich pohled na konkurenceschopnost

danych prodejen retézcu.



2 LITERARNI PREHLED

2.1 Definice maloobchodu

Maloobchod charakterizovany dle Cimlera je podnik (nebo cinnost) zahrnuijici
nakup od velkoobchodu nebo od vyrobce a jeho prodej bez dalSiho zpracovani
konecnému spotrebiteli. Maloobchod vytvari vhodné seskupeni zbozi neboli prodejni
sortiment co do druh(, mnozstvi, kvality, cenovych poloh — vytvafi pohotovou prodejni
zasobu, poskytuje informace o zboii, zajistuje vhodnou formu prodeje a predava

marketingové informace dodavatelliim [1].

Kotlerova definice tika, Ze maloobchod zahrnuje vSechny aktivity, které jsou
spojeny s prodejem zbozi nebo sluzeb koneénym spotfebitellim pro neobchodni
pouziti. Maloobchodem nebo prodejnou je tedy jakykoliv subjekt podnikani, jehoz

trzby plynou pfevazné z maloobchodniho prodeje [2].
2.2 Obchod a jeho funkce

Vyvoj lidské spolecnosti je od prvopocatku spojen s délbou prace a jeji
postupnou specializaci. Jednoducha naturdlni vyména vyrobk( byla postupné
nahrazena zboZim s obecné uznavanou hodnotou a posléze penézi. V této fazi vznika

obchod, tak jak ho zndme dnes, jako specializovana Cinnost.

Obchod jako cCinnost predstavuje v nejsirSim pojeti definice nakup a prodej

zboZi a sluzeb mezi ekonomickymi subjekty — dodavateli a odbérateli [1].

Rozvoj obchodnich ¢innosti a instituci souvisi se zvySovanim ddrazu na narocnost
urovné jednotlivych partner(l. Obecné lze shromaZdit tyto poZadavky do souboru

objektivizovanych funkci obchodu:

e Pfeména vyrobniho (dodavatelského) sortimentu na sortiment obchodni
(odbératelsky), odpovidajici potfebam, prani a ndkupnim zvyklostem zakaznika.

Obchod by mél zajistovat pfiméreny rozsah sortimentu — hloubku nebo Sifi.



Prekonavani rozdill mezi mistem vyroby (dodavatele) a mistem prodeje
(odbératele) — obchod se stara o prodej zboZi na potfebném misté nebo jeho

dorucenim na toto misto.

Pfekonani rozdild mezi ¢asem vyroby a ¢asem nakupu — obchod zajistuje
pohotovost prodeje i dodavek, musi proto dodrzovat urcity vhodny rozsah

zasob.

Zajistovani kvality proddvaného zboZi — timto se rozumi vlastni kontrolni
laboratofe a prohlidky vSeho zbozi. Naproti tomu kvalitativni prejimka kromé
Cerstvych potravin je vyjimkou — dllezZity je spravny vybér dodavatele, rychlost
vyfizeni reklamaci a podle rozsahu téchto reklamaci pfipadna obména

dodavatele.

Iniciativni ovliviiovani vyroby co do sortimentu, ¢asu, mnozstvi a mista, tak

i ovliviiovani poptavky.

Zajistovani racionalnich zdsobovacich cest se zamérem snizZit prodejni cenu

ve vztahu k Urovni zasobovani (logistiky).

Zajistovani rychlejsi platby dodavateldm. Vyznam této funkce byl u nds objeven

az v obdobi existujici velké zadluzenosti fady obchodnich i vyrobnich organizaci

[1].

2.3 Historie vzniku maloobchodnich jednotek

Historie vzniku maloobchodnich jednotek sahda aZz na pocatek 19. stoleti.

V tomto Case se rozvijely na dvou Urovnich. Prvni byla tak zvana obchodni stanice,
kterou tvofily malé pohrani¢ni stanice. Zde probihala sména mezi obchodniky, lovci
a podomnimi obchodniky, ktefi cestovali pésky, na konich, povozem a nabizeli zboZi
pro domdcnost. Obchod se jim vyrovnaval potravinami nebo odévy, které vesnicané
sami vyrabéli. Druhd byla na drovni mést a vesnic. Vznikala ze sidlist jako reakce

na potieby neustale rostouci populace. Zde byla jiz prodejna se smiSenym zbozim,



kterd vedla rGzné mnozstvi zakladnich druh( zboZi, napf. pro domacnost, farmarské
naradi, odévy, léky, krmeni a potraviny.

V poloviné 19. stoleti se jiz zaCaly objevovat specializované obchody a obchodni
domy. Specializovany obchod vznikal rozsifovanim komunikaci a manufaktur. Byl to
obchod nabizejici jednu vyrobkovou fadu, specializoval se na jeden druh zboii,
napf. na konfekci, Zelezarské zboZi. Obchodni domy vétSinou vznikly z obchodu
s konfekci nebo téch, které nabizely jednu vyrobkovou fadu. Zacaly také rozesilat
katalogy a nastal prudky rlst zasilkové formy prostfednictvim balickové postovni
sluzby.

Na prelomu 19. a 20. stoleti se vlastnici obchodnich siti s potravinami
a drobnym zboZim zacali vice specializovat na Sitku sortimentu zboZi a koncentrovat
prodejni plochy. Na tomto zakladé vznikly supermarkety. V diskontnich obchodnich
domech byl zaveden prodej zpalet. Ucelové obchody svybranym sortimentem,
coz znamenad se znackovym zboZzim v oblastech jako televizory, fotoaparaty, rozhlasové
prijimate a dalsi, se postaraly o objeveni clenskych klubd. Na perifériich
a predmésti velkych mést byla stavéna uUcelova ndkupni centra. Na tyto mista se
stéhovalo socialné slabé obyvatelstvo, ale nizké ceny a Siroky sortiment vedly k velkym
obratiim.

V60. a 70. letech 20. stoleti vzrostl zajem o franchising. Zvedla se také
oblibenost novych typl maloobchodniho prodeje, napf. prodejni sklady nabytku,

katalogové vystavni siné a sdruzené obchody [5].

2.4 Druhy maloobchodu
NejstarSim a dodnes nejpouzivanéjsim ¢lenénim maloobchodu je rozdélni na:
e Potravinarsky (food)

Obchoduje prevainé s potravinami. Velmi ¢asto se sem vsak zafazuji jednotky,

které maji i znacny rozsah rychloobratkového nepotravinarského zbozi. Ve velké



skupiné zemi se cigarety, tabak, Cistici a praci prostfedky pfimo do této skupiny bézné

radi.

Tento typ maloobchodu je tradi¢né nejvice koncentrovan, ma nejvétsi priimérné
velikosti prodejen, nejmodernéjsi informacni a logistické systémy. Jedni z dvodu jsou
velké objemy zboZi, které témito systémy prochazi a zajem spotiebiteld o hromadné

nakupy

e Nepotravinarsky (non-food)

Nabizi Sirokou Skalu sortimentd i typl prodejen. Zvlastni skupinu ovsem
predstavuje prodej automobild (véetné servisu) a pohonnych hmot. V této skupiné
se neustdle vyvijeji nové sortimenty a vznikaji nové provozni typy. Po rozvoji zbozi
pro volny cas pfrislo obdobi rlstu vrozvoji vypocetni techniky, véetné program(

a audiovizualizace. Nejvétsi tempo a rozsah vyvoje maji mobilni telefony.

e Uskutecnovany v siti prodejen (store retail)

Tento typ prodeje zacind prevaZzovat po 2. svétové valce v ekonomicky vyspélych

statech. Zakladnim materidlnim nastrojem jsou prodejni jednotky — prodejny.

e Maloobchod uskutecriovany mimo prodejni sit (non-store retail)

Svym objemem je stdlou soucasti maloobchodu. Mezi hlavni formy patfi prodejni

automaty, pfimy prodej, zasilkovy obchod a internetovy obchod (elektronicky).

e Specializovany

Nabizi uzSi rozsah sortimentu a je typicky nejen pro mensi prodejny,

ale i pro nepotravinarské obchodni retézce.



e Nespecializovany (univerzalni)

Vyvoj obchodu ve vyspélych statech dosud sméfuje k nespecializovanym formdam

prodeje. Rozsah sortimentu je SirSi a prevlada oblast potravinarského maloobchodu

[1].

Z hlediska typu osidleni, kde mohou maloobchodni jednotky pusobit, je lze rozdélit na:
e Meéstskd maloobchodni sit

Tato sit funguje v misté velmi koncentrované poptavky a nabizi veskery obchodni
sortiment. Dochdzkové vzdalenosti jsou zde relativné kratké a umoznuji pfesuny

mezi koupéschopnou poptavkou a prodejni jednotkou.
e Venkovska maloobchodni sit

Uspokojuje mistné malo koncentrovanou poptavku, ktera je dana nizkou hustotou
osidleni. Uspokojuje jen ¢ast poptavky, ktera je diky spadovosti soustiedéna do mést,

tudiz zde neni nabidka veskerého sortimentu [3].



2.5 Typy jednotek maloobchodu

U tridéni maloobchodnich jednotek lze zahrnovat celou fadu znakd jak
statickych (napf. sortimentni profil, umisténi a velikost prodejny, forma prodeje apod.),

tak dynamickych (napt. cenova politika, kvalita zboZi, nabizené sluzby apod.) [4].
2.5.1 Uzce specializované prodejny

Maji velmi Uzky a znacné hluboky sortiment. Pfevazuje zde zboZi obcasné
a dlouhodobé spotieby. Ceny jsou vyssi, prodej je doprovazen specializovanymi
sluzbami. Nejcastéji nachazeji uplatnéni vintenzivnich méstskych centrech
a v nadkupnich strediscich, zejména v blizkosti velkych obchodnich jednotek a v mistech

velkych nakupnich pfileZitosti.
2.5.2 Specializované prodejny

Sortiment je hluboky, oviem somezenou Sifi. Cenova hladina je zde vyssi
a zahrnuje i ndklady na =zboZi smensi obratkou, ndklady na persondl

a popf. i doprovodné sluzby. Vyskytuji se v méstskych centrech a nakupnich strediscich

[4].
2.5.3 Odborné velkoprodejny nepotravinaiského zbozi

Navazuje na sortiment specializovanych obchodnich domd, ceny jsou nizké pfri
vysSi Urovni kvality zbozi. Své uplatnéni nachazeji na predmésti nebo okrajich mést
s prijezdovymi komunikacemi a parkoviiti. Prodejni plocha se pohybuje od 1-4 tisic m?

a funguje zde samoobsluzny prodej.
2.5.4 Superrety

Superrety se vyznacuji Sirokym sortimentem potravin, nemusi zde byt ovsem
zastoupeno maso a uzeniny. Ceny jsou nastaveny na stfedni cenovou hladinu

pti stiedni a vy3$i Urovni kvality zboZi. Nachazi se v prostorové omezenych (do 400 m?)
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dispozicich obytnych center. Tento typ samoobsluzného prodeje je ve fazi mirného

rastu az stagnace [5].
2.5.5 Supermarket (velkoprodejna potravin)

Nabidka sortimentu je v oblasti potravin zcela komplexni, oviem dopliuji ji
jesté zakladni druhy nepotravinarského zbozi. VysSi Uroven zboZi zde nakoupime
za stfedni ceny. Své umisténi a uplatnéni nachazi v obytnych zénach sokruhem
dostupnosti 400-700 metrl podle hustoty zastavby. Dale jsou zde nezbytna parkovaci
mista pro automobily. Po obchodni plose, kterd miZe mit od 400 — 2500 m?
se pohybuji zakaznici volné a diky samoobsluznému prodeji si mohou zboiZi
prohlédnout. Tento typ se tési stale vétsi oblibé, a proto zajem o supermarkety stdle

roste [5].
2.5.6 Hypermarket

Nabizi plny potravinarsky sortiment a k tomu velky rozsah nepotravinarského
zboZi véetné sluzeb, pticemzZ nepotraviny maji vidy nadpolovi¢ni podil na poctu druht
zboZi a cca 50% podil na obratu. Mze zde byt také zajisténé obcerstveni. Cena je zde
nizsi pfi vyssi Urovni kvality zboZi. Své uplatnéni nachdzeji hypermarkety samostatné
na predmeésti a u vyznamnych kfizovatek dalni¢nich tahd. Funguje zde samoobsluzny

prodej na prodejni ploge o velikosti od 2 500 m? do 15 tisic m? [4].
2.5.7 PInosortimentni obchodni domy

Predstavuji soubor specializovanych ,prodejen” pod jednou stfechou
s moznosti komplexniho ndkupu. Kvali uplatnéni novych a agresivnich typl prodejen
a zméné nakupnich zvyklosti tento typ maloochodu zaznamenal dlouhou stagnaci,
dnes je ovSem velice vyhleddvany a oblibenost stale roste. Sortiment je zde Siroky
a hluboky ve vsech odvétvich. K dispozici jsou restaurace a rychla obcerstveni. Ceny se

pohybuji na stfedni a vyssi Grovni za vyssi kvality zbozi. Tyto obchodni domy nachdzime
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prevainé vcentrech mést, vregionalnich nakupnich stfediscich a ve C¢tvrtovych

centrech velkomést [4].
2.5.8 Specializované obchodni domy

Jsou dopliikem obchodnich plnosortimentnich dom( a nachazeji se pravé
v jejich tésné blizkosti. Sortiment ma hloubku, ale omezenou S$ifi, a to zpravidla
nepotravinarského zbozi. Ceny jsou stejné jako v plnosortimentnich domech. Jako

priklad poslouzi dim sportu, dim mady, ¢i diim potravin [4].
2.5.9 Prodejny smiseného zbozi

Diky zvysujici se koncentraci supermarketd, vyvojovy trend téchto prodejen
klesa. Nalezneme je ve venkovském prostoru a nepfilis husté méstské zastavbé. Ceny
jsou vzhledem k malému rozsahu prodeje velmi vysoké. ZbozZi je zaméreno na denni

a béznou pottebu s vyraznou prevahou potravin [4].
2.5.10 Ambulantni prodejny

Ambulantni prodejny maji dvoji vyuZziti. Prvni typ mlZeme objevit v oblastech
s malym osidlenim, kde sortiment je bud smiSeny, tzn. Siroky s malou hloubkou,
nebo specializovany, tzn. Gzky a hluboky. Ceny jsou vzhledem k nakladim na prepravu
a maly rozsah prodeje vysoké. Druhy typ ambulantniho prodeje predstavuje
prilezitostny prodej (trhy, pouté, slavnosti, sportovni akce apod.). Sortiment je zde
omezen Sifi i hloubkou a ceny se pohybuji na vyssi Urovni. Oba tyto typy zaznamenaly

v poslednich letech stagnaci [4].
2.5.11 Diskontni prodejny

Hlavnim rysem diskontu je nestabilnost sortimentu. PouzZivaji samoobsluznou
formu prodeje. Objekty prodejen jsou reSeny stavebné a technicky jednotné vcéetné

jednoduchého vybaveni (skladové regaly, palety) [4].
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2.5.12 Zasilkovy obchod

U zasilkového obchodu existuje nejednotnost v ndzoru, zda jde o provozni
jednotku ¢i formu prodeje, nebo jde-li o ,prodej na dalku“. Spojovacim médiem je
»katalog” jako nabidka a objednavka. Ta mlze byt pisemna, telefonicka, faxova Ci pres

internet. Mezi hlavni vyhody rozhodné patti pohodlny vybér v klidu z domova [4].
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2.6 Uzemni analyza

V rdmci Uzemni analyzy jde v podstaté o to, urcit:
e Kupni potencidl lokality
e Moznosti konkurence
e Kapacita maloobchodni jednotky
Je dulleZité si uvédomit, Ze lokalizace maloobchodni jednotky je fixovana
prostorova vzdalenost k zakaznikovi, resp. zakaznika k provozni jednotce firmy. S timto
spojené prekonani prostoru je vidy spojeno s namahou, ztratou casu, se zvySenymi

naklady a pfipadné i ztraté prehlednosti o jednotlivych nakupnich moznostech.

2.6.1 Akcni radius a dostupnost
Ta cast prosttedi, v némZ maloobchodni jednotka plsobi, pro které je schopna
zajistit nakupni podminky a které naopak potiebuje k zajisténi své existence,
se oznacuje jako ndkupni oblast a jeji uréujici parametr je akéni radius. Maximalni
rozsah zdjmové oblasti, tedy maximalni ak¢ni radius, je pfi kapacitnich predpokladech
maloobchodni jednotky teoreticky omezen jen pro zakaznika pfijatelnou dochazkovou
nebo dojezdovou vzdalenosti. Minimalni akéni radius je odvozen od potiebné
rentability obchodni ¢innosti jednotky.
Zajmova oblast je dana parametry, jako jsou:
e Pocet obyvatel
e Hustota osidleni
e Struktura obyvatel
e Charakter sortimentu, frekvence poptavky
e Charakter zastavby
e Ekonomické charakteristiky obyvatelstva
e Spadové pomeéry.
Skutec¢nd oblast pUsobeni subjektu ovsem vyplyva ze vztahu jednotky

k ostatnim sortimentné shodnym jednotkdm v okoli a je tedy odrazem konkurencniho

14



prostiedi. Hustad sit jednotek s sebou prinasi prekryvani jednotlivych zdjmovych oblasti,
kdeZzto nedostatecna sit znamena naopak zvétSovani zajmové oblasti s prodluzovanim
dostupnosti nad pfijatelnou Uroven.

Prvkem dochazkové vzdalenosti je dosazitelnost nabidky v tzv. pfijatelném case.
Dostupnost lze chapat jako moznost premisténi pésky nebo dopravnim prostfedkem,
jez je charakterizovana SirSim souborem ukazatelG. Naptiklad u prostfedkd verejné
hromadné dopravy je to nabidka spoji a jejich rozlozeni v pribéhu dne, celkova

cestovni doba, maximdlni interval a ndklady na premisténi [3].

2.6.2 Spadova oblast a nakupni spad

Oblast, v niz bude jednotka pUsobit, kterou bude schopna uspokojit a kterou
potirebuje k zajisténi své existence, se nazyvd ,spadova oblast”. Jejim zakladnim
parametrem je akCni radius. Jeho maximalni vySe je urCena nejvyssi pfijatelnou

vzdalenosti a minimalni je odvozena od potiebné rentability Cinnosti jednotky.

Spddovou oblast urcuji tyto znaky: pocet obyvatel, charakter zastavby a hustota
osidleni, demografickd struktura obyvatel, charakter sortimentu, ekonomické
charakteristiky relevantniho obyvatelstva, spadové poméry — izemni presun poptavky.
Skutecné pusobeni spadové oblasti je vSak urceno predevsim konkurencni nabidkou
a jejich vzdjemnymi vztahy. Pfilis husta sit bude znamenat prekryvani jednotlivych
zajmovych oblasti, Fidsi sit potom prodlouzeni pfijatelné vzdalenosti. Dostupnost bude
zdkaznikem posuzovana nékolika kritérii. Své misto zde najde nejen cas, tedy za jak
dlouho je moiné se do prodejny dopravit, ale i jakym zplsobem, zda prostfedky
vefejné dopravy, pésky nebo autem. Kazdy jedinec ma svou vlastni akceptacni
vzdalenost, kterd je zavisld na jeho osobnich, socidlnich, ekonomickych a dopravnich
podminkach. V jednotlivych regionech se muZe projevit i vliv geografickych

a klimatickych podminek [6].
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Nakupni spad

Zavislost maloobchodni ¢innosti na misté lokalizace, resp. spotfebitelské
poptdvce v daném misté, vyZaduje vénovat se pfi Uvahach o lokalizaci jednotek nejen
v okruhu mistnich zdkaznikl nakupni oblasti a demografickym a ekonomickym
indikdtorm, ale i tzv. nakupnimu spadu. Ten predstavuje realizaci vydajl obyvatel
v maloobchodé v jiném misté ne? v misté bydlisté. Uzemni presun koupé&schopné
poptavky je vyvoldn celou fadou pficin, z nichZ za zasadni je tfeba povaZovat existenci
nakupnich moznosti pfi rozdilné Urovni nabidky a dalSich jako cestovani obyvatelstva
za zaméstnanim, do $kol, zdravotnich zafizeni, za rekreaci apod. [3].

Nakupni spad predstavuje realizaci vydaju obyvatel v maloobchodé v jiném
misté nez v misté bydlisté. Tento Uzemni presun koupéschopné poptavky je vyvolan
celou fadou pficin, z nichz za zasadni je tfeba povazovat existenci rozdilné uUrovné
nakupnich moZnosti a moZznost volby nakupniho mista. Jako dalsi pak
napriklad mobilita obyvatelstva z divodl dojezdd do Gradl a instituci, dojizdéni
za praci a cesty rekreacniho razu.

Nakupni spdd se projevuje vidy jako souhrn kladnych a zdpornych presun(

vydajq, jako tzv. saldo nakupniho spadu.

Metody zdjmové oblasti

e Kruhovd metoda vyuzivd parametru pfijatelné dochazkové ¢i dojezdové
vzddlenosti jako poloméru zajmové oblasti.

e Metoda casovych vzdalenosti zohlediiuje cas, ktery je nutny na prekonani
vzdalenosti pésky Ci dopravnim prostfedkem se zapoctenim vsech dopravnich
a cestovnich prekazek. S ristem vzdalenosti od obchodni jednotky klesa pocet
zdkaznikd, resp. pravdépodobnost ndakupu v dané obchodni jednotce.

e Z3akon obchodni gravitace se fadi mezi metody ekonometrické a vychazi z faktu,
Zze koupéschopna poptdvka zmensich sidelnich dtvard je pfitahovana

do vétsich sidel s prekvapujici presnosti. Uplatriuje se zde Reillyho vzorec, ktery
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vyjadfuje skutecnost, Ze dvé vétsi lokality si mezi sebou rozdéluji poptavku
mezilehlého mensiho mista pfimo umérné urcité mocniné podilu vzdalenosti

obou lokalit od mezilehlého mista [7].
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2.7 Mezipodnikové srovnavani

Mezipodnikové srovndvani umoziuje postihnout postaveni urcitého subjektu
ve vétSim souboru, které obvykle tvofi napfiklad maloobchodni jednotky urcitého
pramyslového odvétvi, vyrobniho oboru, subjekty vyrdbéjici stejny druh vyrobkd
¢i konkurencni subjekty. Hodnoti se vykonnost podnik(i a produktivita jejich prace,
oblast naklad(, finan¢ni situace a dalSi. PouzZivad se také statistickych ukazatel(, jako
jsou stredni hodnoty, ukazatelé variace a rlznych statisticko-matematickych metod
pro hodnoceni poradi a vytvareni skupin. Z vysledkl analyz si mlZe kazdy subjekt
odvodit své silné a slabé stranky a prijmout opatfeni k posileni svého postaveni
na trhu. Srovnavani s konkurenci je zakladem metody, ktera se objevila v poslednich

nékolika letech a je oznacovana pojmem benchmarking [14].

2.7.1 Posileni konkurencnich vyhod

V obchodé nestaci optimalizovat pouze vlastni vnitini retézec, ale je nutné
porozumét tvorbé hodnoty v celém odvétvi, poc¢inaje hodnoty, ale je nutné porozumét
tvorbé hodnoty vcelém odvétvi, pocinaje dodavateli pres obchodniky az
ke kone¢nému spotrebiteli, a posilovat cilené sty¢né body v celém distribu¢nim kanalu.
Vysledkem téchto snah je pak vznik silnych podnikovych siti, které umozni vyraznéjsi
optimalizaci nakladd. Jen ten, kdo ma dobry prehled vcelém odvétvi, mize
identifikovat vhodné partnery, ktefi mu pomohou posilit jeho vlastni konkurenéni

vyhodu. Zaroven je ovsem tieba znat silné a slabé stranky svych konkurent [1].

2.7.2 Benchmarking

Nazev pochazi z anglického slova ,benchmark”. Je to specificky postup

zlepSovacich aktivit zamérenych na Spickové postaveni na trhu. Jde o posileni subjektu

vuci konkurenci, a to prosazovanim toho, co podnik sdm umi, a jednak uéenim se
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od druhych v tom, véem jsou lepsi [17]. Znamena tedy manaZersky pfistup
porovnavani vyrobk, sluZeb, postupl apod. s nejvyznamnéjsimi konkurenty, ktefi jsou
vUudcéimi v dané oblasti. Zndme tyto druhy benchmarkingu:

e vykon( (srovndvani klicovych finanénich a dalSich ukazatel()

e procesu (srovnani procest)

e nejlepsich postupll (srovnani s nejlepsSimi organizacemi v mistnim,

celostatnim, nebo mezindrodnim méritku) [20].
Tento nastroj byl prvné pouzit pocatkem 80. let 20. stoleti firmou Xerox

Corporation, ktera pak dale rozvinula vySe uvadéné aktivity [18].

Benchmarking se rozdéluje do nasledujicich krok:
e Stanoveni vlastni pozice s dirazem na jeji pfednosti a slabiny
e Stanoveni pozice druhych s dirazem na nejlepsi podnik v daném oboru
e Prevzeti nejlepsich zkuSenosti a definovani faktort Uspéchu

e Vyuziti vlastnich pfednosti a napraveni vlastnich slabin, ndasleduje posileni

pozice [18].

Pozici Ize stanovit prostfednictvim SWOT analyzy, ktera kombinuje plsobeni
vnitfnich a vnéjsich faktor(, majici vliv na podnikovou ekonomiku. K srovnani pozic lze
pouzit napriklad metodu vzdalenosti od fiktivniho podniku, tj. podnik, ktery redlné
neexistuje a je vytvoren z nejlepsich hodnot vybranych ukazatel(, nebo metodou

srovnavani s nejlepsim podnikem.
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2.8 Konkurence

Zajmy prodavajicich a kupujicich jsou protichddné: vyrobce chce prodavat co
nejdraze a spotrebitel kupovat co nejlevnéji. Snaha ziskat uréitou hmotnou vyhodu
ve sméné je vlastni vSem vyrobcim a obchodnikiim jakéhokoliv zboZi. V praxi to
znamena, Ze si tyto snahy budou navzdjem odporovat, stfetavat se, skladat, do jisté
miry se vyrovnavat a rusit. Toto stfetdvani o hmotnou vyhodu ve sméné se stdva
formou, vniz se projevuje a poméfuje uziteCnost zboZi a jejim prostifednictvim
i vSechny podminky, které podminuji postaveni vyrobcl a obchodnikli zboZi.
Protikladné Usili trznich subjektl o ziskani maximdlni hmotné vyhody ve sméné

oznacujeme pojmem konkurence [8].

Vicek vysvétluje pojem konkurence jako proces stretavani a skladani

subjektivnich snah trznich subjekt(i o ziskani maximalni hmotné vyhody ve sméné [8].

Trhy funguji dobfe jen tehdy, kdyZ jsou volné pristupné kazdému, kdo na né
chce vstoupit a nabizet své sluzby a produkty. Neexistence nebo nedostatek
konkurence znamena vysoké ceny a nizkou kvalitu, to znamena, Ze konkurence snizuje

ceny a zvysuje kvalitu [10].
2.8.1 Dokonala konkurence

Je néco jako abstrakce, ktera v hospodarském Zivoté neexistuje a ekonomicka
teorie ji pouziva k objasnéni vzajemnych souvislosti trzniho prostfedi v idealnich
podminkach. Zakladnim predpokladem této konkurence jsou rovné neboli stejné
podminky pro vsSechny trzni subjekty. Tento model dokonalé konkurence vychazi

z tzv. dokonale konkurenénich podminek:

e Na trhu se stfetava velké mnoiZstvi prodavajicich a kupujicich, z nichz
nikdo nema takovy ekonomicky potencial, aby mél vliv na tvorbu trzni
ceny. VSechny subjekty cenu pfijimaji. Tato cenu vznika jako vysledek
vztahu nabidky a poptavky. Zadny subjekt nema vyznamné postaveni

a podil na trhu.
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e Obchodovany vyrobek je homogenni. To znamenad, Ze vSichni vyrobci
vyrabéji shodny vyrobek a také nikdo ze spotfebitell neuprednostiuje

produkci urcitého vyrobce.

e Existuje zde Uplnd volnost vstupu do odvétvi pro nové subjekty

a zaroven volnost vystupu z ného.

e VSechny zucastnéné trini subjekty jsou dokonale informovani o situaci

na trhu, a to hlavné a predevsim o vysi cen.

Vynos z podnikdni je vtéchto podminkdch konkurence pro vsechny vyrobce
stejny, protoze vsSichni prodavaji za stejnou cenu. Model dokonalé konkurence tak

bezprostredné zainteresovava vyrobce na dosahovani Uspor pfi vyrobé [8].
2.8.2 Nedokonala konkurence

Vredlném svété se vyskytuje prevdazné nedokonald konkurence.
Je charakteristickd tim, Ze prodavajici mize do jisté miry ovlivnit cenu své produkce.
PFi vysSi cené prodd méné zbozi, pii nizsi zase proda vice. Toto je zasadni rozdil oproti
konkurenci dokonalé, kde prodévajici cenu ovlivnit nem@ze. Cim vétsi ma firma ,trini
silu“, tim vice ovliviiuje cenu [11]. Model nedokonalé konkurence charakterizuje
poméry na trzich, které vyvolava nerovnost ekonomickych subjektl neboli jejich
rozdilny ekonomicky potenciadl. Pravé pocet a relativni velikost ucastnik(, ktefi
prichazeji na trh s nabidkou a poptavkou, jsou hlavni kritéria pfi rozliSovani forem,
o jako nedokonalou konkurenci se jedna. Dale se zde predpoklada, Ze trini subjekty

mohou ovliviiovat tvorbu cen, protozZe:

e vyrobce produkuje ekonomické statky, které se odliSuji od vyrobk

ostatnich vyrobc(;

e vyrobce s velkym ekonomickym potencialem na trhu dodava vyznamnou

¢ast nabidky;
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e kupujici svyznamnym disponibilnim dlchodem muZe ovladnout

poptavku po produkci v uréitém odvétvi.

Ekonomicka teorie rozliSuje tfi zakladni formy nedokonalé konkurence, které
vznikaji na obou stranach trhu. Na strané nabidky je to monopol, oligopol a monopolni
konkurence a na strané poptavky existuji obdobné trzni struktury monopson,

oligopson a polypson [8].

2.8.2.1 Nedokonala konkurence na strané nabidky
Monopol

Monopol je jevem, ktery je od redlného trhu neoddélitelny a miZzeme ho
zaradit mezi vlastnosti trhu. Protoze s konkurenci je vSeobecné spojen pozitivni vliv
na trini prostfedi, je monopol jevem, ke kterému je zaujiman odmitavy a znacné

negativni postoj. Monopol ovSsem neni protiklad konkurence, ale jeji forma [12].

Vznikd za situace, kdy nabidku celého odvétvi zajistuje jediny vyrobce,
ktery ziskava absolutni nadvladu nad kupujicimi [8]. Tento vyrobce je nazyvan
»monopolistou” z feckych slov mono jako ,jeden” a polist, coz znamena , prodavajici“.
Je ve svém odvétvi jedinym prodavajicim a neexistuje Zadné jiné odvétvi vyrabéjici
blizky substitut [9]. Jde o takové sluzby nebo zbozi, které nemaji blizké substituty.
Monopol ma pomérné velky prostor pro stanoveni své ,monopolni ceny”.
Neni ale pravda, Ze nejvyssi cena je nejvyhodnéjsi taktika. Je mozné, Ze snizenim ceny
a odpovidajicim zvySenim produkce budou dodatecné prijmy nakonec wvyssi,

nez dodatecné naklady, a Ze tedy zisk vzroste [11].
Bariéry vstupu dalSich firem

e patenty a obchodni znacky — pravné chrani napady a navrhy a brani

v jejich kopirovani;
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e kontrola nad nabidkou zbozi — ma-li firma monopolni kontrolu

nad celkovou nabidkou, dalsi firmy do néj nebudou moci vstoupit;

e vyhoda v oblasti ndkladd;

e |egislativa — vlada mlze omezit konkurencni schopnost firem na trhu;

e diferenciace vyrobkl — firma mlzZe dosdahnout monopolniho postaveni
marketingem a ochrannymi zndmkami svych vyrobk( (jasné odliseni

od ostatnich konkurencnich vyrobka);

e ovladnuti trhu pomoci systému pobocek;

e obava zreakce stavajicich firem — nové firmy nechtéji vstoupit na trh

z obavy, Ze by to rozpoutalo cenovou valku [13].
Oligopol

Pojem oligopol znamend ,nékolik prodavajicich” [9]. Patii vsoucasnych
ekonomikdach mezi nejéastéjsi trini strukturu. Rozhodujici ¢ast nabidky odvétvi
produkuje nékolik velkych vyrobcl a zbytek doddva znacny pocet malych a stfednich
subjektd. Vyrobci, ktefi maji vyznamny podil na trhu, mohou ovliviiovat ceny.[8]

Produkt téchto firem muze byt bud’ diferencovany, nebo homogenni [11].

Oligopol s monopolni firmou je situace, kdy je v odvétvi jedna velkd dominantni
firma a dale nékolik nebo i mnoho malych firem. V této situaci se ¢asto uplatiuje
princip cenového vidcovstvi, kdy se malé firmy cenové pfizplsobuji firmé dominantni.
Malé firmy vyssi cenu nasadit nemohou, protoze by vypadly z trhu. NiZsi cenu nasadit
nechtéji a také ani nemohou, protoze maji naklady vyss$i nez dominantni firma.
S tim také souvisi fakt, Ze , hlavni“ firma nemuze libovolné zvySovat ceny, protoze by

tim podpofila malé konkurenéni firmy, které by tak mohly ,,vyrist” a ohrozit ji [11].

Velice negativni pro spotrebitele je smluvni oligopol, kde jde o dohodu

o cendch, rozdéleni trhu, omezeni sluzeb zdkaznikim apod. Cilem dohod, které jsou
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podle zadkon(i ve vyspélém svété nelegdlni, je dosahnout vysSich cen a zisk(.

V Ceské republice existuje Gfad, ktery md takové dohody odhalovat a trestat [11].
Monopolistickd konkurence

Monopolistickd konkurence znamena mnoho firem proddvajicich diferencovany
produkt. Jde o béZznou formu nedokonalé konkurence. Odliseni produktu mizZe byt
napriklad jen polohou nebo dopliikovymi sluzbami. Pravé tyto odliSnosti produktu
umoziuji, Zze dodavatelé mohou do jisté miry ovlivnit své ceny. Monopolistickou
konkurenci pozname od dokonalé konkurence tim, Ze se ceny za ,totéz” zboii lisi.
Pfindsi také spotrebiteli moZnost vybéru. Podnécuje kinovacim, zdokonalovani

a k neustdlému vymysleni novych variant produktl, ve snaze oslovit a pfitahnout

zakazniky.

Vstup do odvétvi je relativné snadny. Na druhé strané oviem m{izeme odvodit,
7e monopolistickd konkurence zjistého pohledu plytva zdroji. Casto je kapacita
produkénich nebo obsluznych jednotek vytizena jen z mensi ¢asti. Z tohoto dlvodu,
Ze podnik pracuje s nevytizenou kapacitou, nemuze dosahnout minima nakladd. Kdyby
ano, musel by naplnit produkéni kapacitu. Tento nedostatek ovSem na druhou stranu
znamena3, Ze existuje na druhé strané jista kapacitni rezerva a tedy moznost pruzného

zvysSeni produkce, pokud se poptdvka nahle zvysi [11].
2.8.2.2. Nedokonala konkurence na strané poptavky
Monopson

Sila na poptavkové strané trhu patfi kupujicimu, ktery je schopen ovlivnit trzni
cenu. Monopson je extrémni situace, vniZz je jeden subjekt jedinym kupujicim

na konkrétnim trhu [15].

Pojem monopson v nedokonalé konkurenci znamena jediny kupujici na trhu.
Zvlastnim monopsonem je také jedina firma a tedy jediny zaméstnavatel v urcité

oblasti. Tato firma muze stlacovat mzdy smérem dol( a zvySovat tak své zisky. Tato sila
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je ovéem oslabovéana zvySenou mobilitou pracovnich sil. Monopson muze byt také stat,

napf. jako jediny nakupdi zbrani [11].
Oligopson

Na trh prace pfichazi nakupovat nékolik firem [16].
Polypson

Znamena3, Ze je na trhu velky pocet nezavislych kupujicich [19].

2.8.3 Pojem konkurenceschopnost

Pojem konkurenceschopnost se dd chapat na rdznych Urovnich, a to
jak na mikroekonomické urovni, tak i na makroekonomické. Ve svém plvodnim

vyznamu se pojem vztahoval pouze na firmy a jejich firemni strategie [21].

Konkurenceschopnost je tedy ekonomicky pojem, ktery vyjadfuje schopnost
podniku ¢i prodejny proniknout se svym zboZim a sluzbami na trhy a ziskdvat
komparativni vyhody. Nejde o Uzce vymezeny jev, ktery by bylo moiné méfrit
jednotlivym ukazatelem konkurenc¢ni schopnosti, jde o komplexni skutecnost, jejiz

slozky Ize kvantifikovat a jiné zase nikoliv [17].

Konkurencni schopnost podnik( ¢i prodejen se odvozuje od konkurenéni
vyhody, kterou firmy ziskaly svym zplsobem produkce a puUsobenim na trzich
ve srovnani se svymi soupefi. Na mikroekonomické uUrovni oznaduje pojem schopnost
firmy soutéZit, rlst, byt ziskovou, tzn. produkovat se ziskem takové wvyrobky,

které spliuji poZzadavky trhu, pokud jde o cenu, kvalitu, atd. [21].
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3 METODIKA

3.1 Cil prace
Cilem prace je charakterizovat maloobchodni sité ve Vimperském
mikroregionu, zanalyzovat jejich konkurenceschopnost, dostupnost a potieby

zakaznik( ve vztahu k témto sitim.

3.2 Clenéni prace

Prace byla rozdélena do dvou c¢asti. Prvni ¢ast je teoreticka a zabyva se hlavnimi
tématy jako charakteristikou maloobchodu, funkcemi, historii a rozdélenim
maloobchodnich jednotek. Ddle pak teorii Uzemni analyzy a konkurence vcetné
charakteristiky konkurenceschopnosti.

Druha ¢&ast byla zamériena vice prakticky. ReSila specifikaci a popis daného
uzemi a dale pak vysledky dotaznikového Setfeni v oblasti dostupnosti a spokojenosti
zdkaznikl a  fizeného rozhovoru svedoucimi  pracovniky  zaméreného

na konkurenceschopnost danych maloobchodnich siti.

3.3 Pouzité metody
Pro ucely zjisténi hlavnich «cild byla pouzZita kvantitativni metoda
na zdkladé dotaznikového Setfeni a komparativni metoda srovnavani. Dale byl

s vedoucimi pracovniky veden fizeny rozhovor.

Dotaznik

Dotaznik byl vytvofen pro obyvatele Vimperska a jeho prostifednictvim bylo
zjistovano, zda jsou spokojeni jednak s umistnénim maloobchodnich jednotek, jejich
nabidkou potravinarského zbozi a také nazor nakupujicich na konkurenceschopnost
téchto prodejen. Respondenti, v celkovém poctu 97, oznacovali ve vétsiné otazek

jednu odpovéd, pfipadné mohli rozvést v podotdzce, pro¢ danou variantu zvolili.
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Dotaznik pro obyvatele obsahuje 23 otdzek, pricemz je 19 uzavienych

a 4 otazky jsou oteviené (viz pfiloha 1).

Rizeny rozhovor

Rizeny rozhovor byl veden svedoucimi pracovniky jednotlivych siti
v mikroregionu. Rozhovor sméfoval k zjisténi, jak fetézce obstavaji v boji proti
konkurenci, jaké nastroje k tomu pouzivaji a zda se obavaji dalSich prichozich retézca.

Vsem vedoucim bylo pokladano 10 stejnych otazek (viz ptiloha 2).

Metoda komparace
Metoda komparace byla vyuzita pfi vyhodnocovani fizeného rozhovoru,
kde jsou odpovédi vedoucich pracovnikli maloobchodnich siti mezi sebou srovnavany

a porovnavany nastroje k osloveni a udrzeni zakaznikd.

Informace o jednotlivych obcich, které byly pouzity v charakteristikach,
byly ziskany z jejich oficidlnich internetovych stranek (viz seznam pouzité literatury
¢. 21 - 37). Stejné tak i informace o fetézcich PennyMarket, Lidl a Coop (viz seznam

pouzité literatury €. 38 - 40).
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4. CHARAKTERISTIKA MALOOBCHODNICH SiTi

Pro praci byl zvolen mikroregion Vimpersko. Nasledujici kapitoly se budou
zabyvat jeho charakteristikou a zakladnimi znaky a nasledné se budou blize vénovat
potravinarskym retézclm v této oblasti.

Vybrana oblast se nachazi vjiznich Cechach v okrese Prachatice. Na zapadé

sousedi s Plzenskym krajem, na jihozapadé s Némeckem. Je soucdsti okresu Prachatice.

Obrazek 1: Vymezeni Uzemi Vimperska

Ceska republika

Bavorsko

Rakousko

mikroregion Vimpersko

okres Prachatice
[ Jihogesky a Plzefisky kraj

Zdroj: www.kge.zcu.cz [22]
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4.1 CHARAKTERISTIKA REGIONU

Jak je jiz zndzvu mikroregionu patrné, hlavnim centrem je mésto Vimperk.
Cesky nazev mésta pochazi od plivodniho némeckého Winterberg, neboli v prekladu
Zimni hora, prfes mezitvary Wimberg a Vimberk pouzivané jesté v 19. stoleti.
Jako jediné v této oblasti ma statut mésta. Ve svych zaleZitostech ma samostatnou
plUsobnost a ve vécech statnich prenesenou plsobnost.

Vimperkem prochdzi hlavni silniéni tah do Némecka pres hrani¢ni prechod
Strazny. V blizkosti mésta za¢ina Gzemi Narodniho parku Sumava a Chranéné krajinné
oblasti Sumava. Vimperk proslul svym sklaFstvim a knihtiskem, pozdé&ji textilnim
pramyslem, elektronikou a priimyslem nabytkarskym.

Jeho sprdvni obvod, dle dat dostupnych k 31. 12. 2008, zahrnuje 21 obci
na rozloze 53 537 ha. Na tomto Uzemi se nachazi 17 753 obyvatel a z toho 45,8 % bydli
pfimo v sidle, z ¢ehoZz tedy na Vimperk pripada 8 130 obyvatel. V 16 obcich tohoto
Uzemi Zije méné nez 1 000 obyvatel, tyto obce zaujimaji jen 21 % z celkového poctu
obyvatelstva Vimperska. Vzhledem k pfihraniénimu a horskému charakteru dzemi je
zde velmi mala hustota obyvatel. Dokonce dle dostupnych zdroji je 33 obyvatel
na 1 km” nejnizéi hodnotou z celého Jihoteského kraje.

Oblast Vimperska je vymezena obcemi Bohumilice, Borova Lada, BoSice, Buk,
Ckyné, Horni Vltavice, Kubova Hut, Kvilda, Léovice, Nicov, Nové Huté, Stachy, Strazny,
Svatd Mafi, Sumavské Hostice, Vacov, Vimperk, Vrbice, Zalezly, Zdikov a Zarovna
(viz obrazek €. 2).

Pfimo v centru mikroregionu se nachazi nejvétsi pocet maloobchodnich siti.

Jsou jimi Penny Market, Lidl, Coop Tuty a Coop Tip.
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Obrazek 2: Jednotlivé obce Vimperska

[ ] obce mikroregicnu

Zdroj: www.kge.zcu.cz [22]

4.1.1 Bohumilice

Bohumilice lezi v nadmorské vysce 656 m. n. m. Protékd jimi rfeka Volyrka
a Boranovicky potok. Obec ¢itd 307 stdlych obyvatel na rozloze 342 ha. Nemad Zadné
jiné Casti obce, tudiZ spravuje jen své Uzemi. Tato vesnice proslula v roce 1829, kdy byl
mistnim rolnikem vyoran meteorit o vaze 57 kg. Jeho ulomek je dodnes uloZen
v Narodnim muzeu.

V Bohumilicich se nachazi prodejna sité Coop, kterd svym zadkaznikim nabizi

potraviny a drogerii.

4.1.2 Borova Lada

Obec le#i na Teplé Vltavé na hranici NP Sumava. V soucasné dobé ma okolo
300 obyvatel na vymére 6 895 ha. Borova Lada spravuje dal3ich 8 ¢asti, jsou jimi Cerna
Lada, KniZeci Plané, Novy Svét, Paseka, Sindlov, Svinnd Lada a Zahradky. V obci

se nenachdzi 2ddnd maloobchodni sit.
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4.1.3 Bosice

Bosice i pres podstatné malé uzemi oproti Borové Ladé maiji skoro stejny pocet
obyvatel, a to 281 obyvatel. Rozkladaji se na plose 834 ha, coz je 8krdt méné
nez u jiz zminované Borové Lady. Obec dale spravuje dalsi tfi ¢asti, a to Budilov,
Hradc¢any a Zahofi. Osada Budilov (s mistnimi ¢astmi Mlaka a Budilovské Brdo)
byla plivodné samostatnou obci, ale k 1. ¢ervenci 1964 byla budilovskd obec zrusena
a vesnice byla pfipojena jako osada k obci BoSice.

V této oblasti se opét nenachazi Zadna pobocka maloobchodni sité.

4.1.4 Buk

Buk se nachazi na vymére 2580 ha v nadmorské vysce 826 m. n. m. Pocet
obyvatel ke dni 31. 12. 2008 byl 276. Obec spravuje dvé osady, a to VCelnou
pod Boubinem a VySovatku. V obci se nachazi prodejna retézce Coop. Poskytuje

zdkaznikdm pohodIiny nakup drogerie a potravin denni potreby.

4.1.5 Ckyné

Obec Ckyné ¢&itd k datu 2. 10. 2009 1533 obyvatel. Je jednou ze &tyi obci,
které maji na Vimpersku vice jak 1 000 obyvatel. Rozprostird se na Uzemi o 2 067 ha.
Prvni pisemna zminka o obci pochazi z roku 1243, coz je nejstarSi dokument
z celé Vimperské oblasti. Do této obce dale patifi Dolany, Horosedly, OnSovice,
PFedenice, Spule a Zahofi¢ko. Ve Ckynich nalezneme jednotku Coop Tuty s nabidkou

potravin a drogerie.

4.1.6 Horni Vltavice

Horni Vitavice je turisticky atraktivni obec v romantickém udoli Teplé Vitavy
v nadmorské vysce 824 m. K obci patfi osady Raci, Zlibky, Bfezova Lada, Polka a Slatina.
Ackoli svou vymérou je treti nejvétsi vregionu, Zije zde jen 402 stalych obyvatel.
Tyto obyvatelé mohou nakupovat v prodejné sité Coop Tuty, kterd jim nabizi potraviny

a drogerii.
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4.1.7 Kubova Hut

Obec v oblasti Boubinského lesa vznikla jako jedna ze sklarskych
Sumavskych osad. Rozklddd se v nadmorské vyice kolem 960 m, v mistech,
kudy v minulosti prochazela historicky znama Zlata stezka. Dnes je Kubova Hut a celd
podboubinska krajina vyhledavanym mistem pro letni i zimni rekreaci. Celkovy pocet
stdlych obyvatel je 107. Katastralni vyméra obce a pfilehlych pozemkd ¢ini 141 ha,
¢imz se stava nejmensi obci Vimperského mikroregionu. Kubova Hut nespravuje zadné
dalsi blizké osady. Ktomu se zde nenachazi Zadna maloobchodni sit, proto musi

obyvatelé za vétSimi nakupy dojizdét.

4.1.8 Kvilda

Obec Kvilda lezi v nadmoftské vysce 1065 m a je nejvySe poloZenou obci
nejen vregionu, ale i vcelé Ceské republice. Vesnici zaloZili Némci v 16. stoleti,
i kdyZz nazev Kvilda, jako oznaceni pro zdejsi lesni hvozd, je doloZen uz v roce 1345.
Obyvatelstvo bylo az do roku 1945 témér vyhradné némecké. Dnes je Kvilda predevsim
celoro¢nim turistickym centrem s fadou penzion( i soukromych chalup slouzicich zimni
i letni rekreaci. Stalych obyvatel ma obec 183, ktefi maji do Vimperka, v porovnani
s ostatnimi obcemi regionu, nejdale. Priléhaji k ni dalSi osady jako Bucina, FrantiSkov,
Hrabéci Hut a Vydfi Most. Ani na Kvildé neni Zadna maloobchodni sit, pochlubit se

ovsem muzZou mistni pekarnou a dalsimi malymi obchody.

4.1.9 Léovice

Obec Léovice se nachazi jen 2,5 km od vedlejsi obce Ckyné. Mistni Gfad
nespravuje zadné dalsi osady ani vesnice. Léovice se rozprostiraji na plose 577 km
v nadmorské vySce 566 m n. m. Pocet obyvatel se zde pohybuje okolo 130. Neni zde
zadnd maloobchodni jednotka, tudiZz obyvatelé musi dojizdét do jiz vySe zminované

sousedni obce.
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4.1.10 Nicov

Obec Nicov vznikla roku 1993 oddélenim od sousedni obce Stachy. LeZi na samé
hranici s Plzenskym krajem na rozloze 1378 ha. Ke konci roku 2008 zde bylo
zaevidovano 74 stalych obyvatel. V misté se nachazi jedna mald prodejna potravin.
Za lepsi nabidkou musi ob¢ané cestovat do vedlejsi obce vzdalené 5 km. Obec se dale

stard o tfi ¢asti, a to Popelnou, Retenice a Studenec.

4.1.11 Nové Huté

Obec Nové Huté leZi v nadmorské vysce 1025 m n. m. v oblasti Sumavy v tdoli
Vydfiho potoka. Zije zde okolo 79 obyvatel na vymére 2 324 ha. V blizkosti se nachazi
lyzarské vleky, proto tato oblast slouzi jako chaty, chalupy ¢i penziony. Obyvatelé

ani turisté zde ovsem nenajdou pobocku maloobchodni sité.

4.1.12 Stachy

Obec s pldvodnim nazvem Stachov vznikla patrné uz na pocatku 16. stoleti
kolem nékdejsi sklarny. Pozoruhodna je mimoradné velkd rozloha obce (2 813 ha),
k niZ patfi fada samot - Jirkalov, Bldhov, Rihov, Kiisov, Zadov, Churafiov, Michalov,
Krousov, Vy$ehrad, Jachymov, Chalupy, Sebestov, Kunratec, Tejmlov a Ubislav. V roce

2008 zde zilo 1 219 lidi. V obci se nachazi prodejna Coop Tuty.

4.1.13 Strainy

Obec s pavodnim nazvem Kunzvart (dle nedalekého hradu), byla prejmenovana
v padesatych letech 20. stoleti podle vrchu, pod kterym se vesnice rozprostirala
na obec Strazny. Jeho historie sahd az do 14. stoleti, kde s rozvojem dopravy tvofilo
druhou nejvétsi obec na Sumaveé (po Zelezné Rudé). Dnes patfi pohrani¢ni obec Straziny
s pFibliznym poctem 500 obyvatel, 4964 ha a ¢astmi obce Kofenny a Rasnice k hlavnim
silniéni tepnam spojujicich Ceskou republiku s Némeckou republikou. V této oblasti

se nenachdzeji maloobchodni sité, ale jen mistni malé prodejny potravin.
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4.1.14 Svata Mari

Pisemné dokumenty o obci sahaji az do roku 1352, kdy se nazyvala ,Laz Marie
de Laz“. Svata Mafi lezi 4 kilometry od Vimperka, ma rozlohu 1271 ha a Zije zde
priblizné 600 obyvatel. Je rozsahla vlivem svych ¢asti obci, které se rozprostiraji v jejim
okoli a globalizaci z divodu dobré dosaZitelnosti Vimperka a dalSich okresnich mést.
Patfi sem &asti obce Brdo, Smréna, Stitkov, Trhonin a Vicemily. Mistni obyvatelé maji

moznost nakupovat v maloobchodni siti Coop.

4.1.15 Sumavské Hostice

Prvni zminka o historii Sumavskych Hostic saha ke 14 stoleti. Nachazi se 7 km
vychodné od mésta Vimperka a Zije zde okolo 500 obyvatel a ma rozlohu 836 ha.
K Sumavskym Hosticim spadaji obce Kosmo, Vojslavice, Skafez a Nedvidkov. V této obci

se nenachazeji maloobchodni sité, ale jen mistni malé prodejny potravin.

4.1.16 Vacov

Obec vznikla v obdobi kolonizace Strakonicka. Prvni pisemna zminka o obci
pochazi z roku 1352. Vacov se skldda ze 14 mistnich ¢asti, z nichZ postupem c¢asu
stavebné splynuly Vacov a Vlkonice. Dalsi jsou Bene$ova Hora, Cabuze, Javornik, Lhota
nad Rohanovem, Milikov, Miretice, Mladikov, Nespice, Pfecin, Ptdkova Lhota, Rohanov
a Zar. Celkem mad obec 1 342 obyvatel, ktefi maji moznost nakupovat v mistni prodejné

Coop Tuty.

4.1.17 Vrbice
Tato obec je vzdalend od Vimperka 11 km a rozklada se na 228 ha. Nejblizsi
mozZnost ndkupu tvofi maloobchodni sit nachazejici se v kilometr vzdalené obci Vacov.

Zije zde priblizné osmdesat obyvatel.
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4.1.18 Zalezly

Prvni pisemna zminka o historii této obce saha do 14. stoleti. Od zacatku
20. stoleti se zde pohybuje pfiblizny pocet lidi sahajici ke 300 obyvatel na rozloze
931 ha. Tato vesnice je na rozhrani Prachatického a Strakonického okresu.
Maloobchodni fetézec se zde nenachdzi a jedind moZnost nakupu jsou mistni malé

potraviny.

4.1.19 Zdikov

Obec Zdikov se rozprostira na 3194 ha. Poltem 1722 obyvatel se fadi
mezi nékolik nejlidnatéjsSich obci na Vimpersku. Nachdzi se zde pobocka Coop Tuty
nabizejici drogerii a potraviny. Obec dale spravuje oblasti BraniSov, Hodonin, Masakova

Lhota, Novy Dvdr, Putkov, Raov, Zdikovec a Zirec.

4.1.20 Zarovna

Historie obce se slucuje s nedalekymi Sumavskymi Hosticemi. Zarovnd v rdmci
slu¢ovani v 70. letech 19. stoleti spadala pravé pod spravu Hostic. Roku 1993 se ovsem
opét osamostatnila a do dnesni doby mad vlastni samospravu. Celkova vyméra
je 241 ha, na kterych Zije 118 obyvatel. V této obci ovSem nemaji zadné nakupni

moznosti.
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4.2 CHARAKTERISTIKA DOSTUPNYCH MALOOBCHODNICH SiTi

4.2.1 Penny Market s.r.o.

Spole¢nost Penny Market s.r.o. pusobi na ceském trhu od roku 1997
a zaméstnava pres 6 000 pracovnik(l v celé Ceské republice. Je dcefinou spole¢nosti
mezindrodniho obchodniho fetézce REWE, ktery je jednou z nejvétSich svétovych
obchodnich spolec¢nosti. Spolecnost REWE ziskala diky koupi maloobchodniho tfetézce
PLUS vroce 2008 rozhodujici pozici na ¢eském diskontnim trhu. Celkem $lo o 150
prodejen Plus, jejimz prevzetim zdvojnasobil PENNY Market svou sit prodejen na vice
nez 300 prodejen v celé Ceské republice.

V prodejnach Penny Market nalezne nakupuijici pfiblizné 1 500 polozek v celé
Sifi potravinarského sortimentu. Zakaznikim nabizi predevsim ¢eské znacky nebo zbozi
od Ceskych vyrobcl. Soucasné se snazi vychazet vstric jejich pfanim a podle daného
z oblasti potravin i spotfebniho zboZi. V nabidce zdkaznik nalezne krom
potravinarského a spotrebniho zbozZi i specidlni kategorie jako napf. DIA vyrobky, které
jsou oznaceny logem, a nedavno byly prfidany i BIO produkty. Penny také predstavuje
novou fadu vyrobk( PRICE.

Penny Market jako diskontni prodejna nedba jen na nizké ceny, ale také
na kvalitu. Vtomto ohledu se fidi heslem: , 100 procentné cerstvé = 100 procentni
pozitek”. Soustredi se na kvalitu veskerého prodavaného zbozi, ovSsem nejvétsi diiraz
klade na kvalitu vyrobkd pod svou vlastni znackou. Pod znackou Penny kvalita retézec
garantuje Cerstvost, bezpecnost a kontrolu. Pétidenni zaruku cCerstvosti pro vSechny
vyrobky v chladicim pultu, denné Cerstvé pecivo a prvotfidni masné vyrobky z ¢eskych
chovl se zarukou trvanlivosti po dobu minimalné dvou dnG. PENNY nechava své vlastni
vyrobky pravidelné testovat nezavislymi renomovanymi institucemi a laboratoremi.
Pomoci chemicko-fyzikalnich a mikrobiologickych rozbor( zjistuji kvalitu svych
vlastnich vyrobkl. U spotfebniho zbozi davaji prednost prevazné tém vyrobclm, ktefi

se podrobuji dobrovolnym testlim bezpecnosti u statem certifikovanych zkuSeben.
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Tyto vyrobky jsou poté oznacovany peceti GS, kterda znaci ,zarucenou kvalitu”.
Pecet GS se specializuje na détské kocarky, hracky, jizdni kola, kuchynské pfristroje
a ostatni ,,predméty k uzivani“. Je jedinou znamkou kvality, kterd je uznavana v ramci
celé Evropské unie. Penny Market déle upfednostriuje i pec¢et TUV. Nezavisla instituce
kontroluje zboZi od vétrovky az po stan a ihned odhaluje slaba mista, ktera jsou
okamZit& odstranéna. Prostfednictvim rozsdhlych testd nahlizi TUV k vyrobciim jiz

pfi vyvoji vyrobku.

4.2.2 LIDL v.o0.s.

Lidl je znacka retézce diskontnich supermarketl spolecnosti Lidl & Schwarz-
Gruppe, které patfi téZ supermarketlim Kaufland. Vlastnikem je némecky obchodnik
Dieter Schwarz a rozsifil tuto sit do vice jak 17 statd. Retézec navazuje na historii
velkoobchodu s tropickym ovocem, ke kterému vroce 1930 vstoupil jako spolecnik
Josef Schwarz. Nazev spolecnosti se zménil na Lidl & Schwarz KG, ovsem firma
nasledné zanikla. Dnesni sit, tak jak ji zname, uvadi svou historii do 70. let 20. stoleti,
kdy byla zaloZzena Lidl & Schwarz — velkoobchod s potravinami a jinym sortimentem.
V Ceské republice bylo otevieno prvnich 14 prodejen v ¢ervnu roku 2003. Rst byl
rychly a jiz v roce 2005 bylo k dispozici 124 prodejen a v letech 2006 a 2007 se fetézec
mohl pysnit poctem okolo 160. Jejich dlouhodoby plan spocivd v otevieni cilového
poctu prodejen pohybujiciho se zhruba okolo 300 do roku 2012. Expandovat chtéji
hlavné do mensich mést s poctem obyvatel kolem 5000.

Sit Lidl je charakteristickd nizkymi cenami a jednoduchosti prodeje.
Nabizi Sirokou paletu vyrobkd mnoha vlastnich znacek, které byly vyvinuty a vyrobeny
renomovanymi vyrobci na zakazku tohoto retézce. Vyhodou, kterou Cerpaiji, je velky
vliv na kvalitu proddvaného zbozi a diky cilenému nakupu a velkému mnozZstvi
odebraného zboZzi mohou nabizet tyto produkty za priznivé ceny. Nejstarsi znackou
je Dulano, kterou Lidl predstavuje svym zakaznik(m jiz fadu let. Skryvaji se pod ni

masné vyrobky vysoké kvality. DalSi oblasti jsou potraviny se snizenym poctem kalorii
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a nizkym obsahem tuku pod znackou Linessa. V soucasnosti krom svych vlastnich
zastupuji i dalSich vice jak 100 obchodnich znacek. Oproti Penny Marketu,
ktery preferuje ceské vyrobky a zboZi, Lidl vétSinu své nabidky dovazii z Némecka
a zahranici.

NejdulezitéjSi je pro retézec spokojenost zdkaznika. Tento pilit se snazi
podporovat nejen vidy Cerstvymi potravinami v regdlech a co nejkratsi ¢ekaci dobou
u pokladen, ale hlavné zarukou vraceni penéz. Svymi pozadavky na kvalitu a vykon
vyrobkld se muze sit Lidl zarudit za spokojenost zakaznika. Pokud tomu v oblasti
potravin ovSsem tak neni, mlzZe zakaznik vratit zbozi z jakéhokoliv divodu, ¢asové
neomezené a dokonce bez predloZeni pokladniho dokladu. Jiny druh zakoupeného
zbozZi (napf. drogerie) lze vratit do 30 dnud. To vSe mUlzZe zakaznik bez ohledu na to,
ve které prodejné suroviny zakoupil, ale s doloZzenym dokladem o zaplaceni v témie

Fetézci.

4.2.3 Jednota spotiebni druzstvo

Jednota je oznaceni pro spotifebni druZstva ve svazu COOP. Cilem druistva je
zasobit hlavné venkovské obyvatelstvo spotifebnim zbozim. Provozuji obchody znadek
Coop Tuty, Coop Tip, Coop Terno, Coop Kacenka a déle prodejny zamérené na nabytek,
kvétiny ¢i zavodni jidelny a bufety.

Na Vimpersku vzniklo druistvo roku 1919 a hlavnimi organy jsou c¢lenska
schize, predstavenstvo a kontrolni komise. Na rozdil od siti Penny Market a Lidl maji
svou vyhodu v Cetnosti a polohach prodejen. Jsou soustfedény do menSich obci
a v mikroregionu se nachdazi hned 13 prodejen. Cenové jsou sice na vyssi Urovni,

nez dalsi zmifované rfetézce, oviem své zdkazniky ziskavaji svou dostupnosti.
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4.2.3.1 COOP TUTY

Do obchodniho tetézce Coop Tuty, charakteristické neanonymnich vztahem
k zakazniktim, jsou zafazeny prodejny smi$eného zbo?i o prodejni plose 120 a7 300 m°.
Nabizeji potravinaiské zbozi denni potreby za ptiznivé ceny. Cilem sité je optimalni
nabidka cerstvého zboZi, dostateéna prodejni doba, vstficnd obsluha i soustavné

vytvareni vztahu k zakaznikm.

4.2.3.2 COOP TIP

Tento druistevni retézec zahdjil Cinnost 1. 4. 2000. Obchodni jednotka
odpovida formatu ,supermarket” a vyznacuji se Sirokou nabidkou potravinarského
i nepotravinarského zbozi kazdodenni potreby s dirazem na Sirokou nabidku ¢erstvého
zbozi. PGivodné byla pro prodejny stanovend prodejni plocha od 300 do 599 m? ale
v roce 2005 bylo rozpéti roziifeno az do 999 m?. Ke konci roku 2005 byla ukon&ena

¢innost fetézce Coop Tempo a prodejny byly zaclenény do sité Coop Tip.

4.2.3.3 COOP Kacenka

Kacenka, nebo také jinymi slovy feCeno nezarazena sit, je venkovského typu.
Rozhoduijici je pocet zdkaznik(i a od toho odvijejici se prodejni plocha. Jedna se o mensi
prodejny, které ovSem zajistuji prodej zboZi v plném sortimentu a se vsemi sluzbami

jako ty vetsi.
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5 DOSTUPNOST A KONKURENCESCHOPNOST SiTi

5.1 Dostupnost

Dostupnost pro zdkazniky byla zkoumana pomoci dotazniku, ktery byl rozeslan
mezi obyvatele Vimperska. Pro doplnéni a rozsiteni vzorku bylo o vyplnéni pozadano i
nékolik nakupujicich pfimo v maloobchodnich sitich. Celkem bylo v obéhu 115
dotaznikll, ze kterych se vratilo 98 vyplnénych, jeden byl uznan jako nevyhovujici

z dGvodu neuplného vyplnéni.

Graf 1. Cetnost nakupti
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Zdroj: autor

Z 97 dotazovanych jen 10 nakupuje kazdy den, coZ je 10 %, 68 respondent(
zhruba trikrat tydné (70 %) a 19 (20 %) jen jednou tydné.
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Graf 2. Misto nejcastéjsich nakupt
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Zdroj: autor

Velmi ¢asto dotazovani nakupuji ve Vimperku a to v poctu 40 (41 %). Vétsi
pocet, 42 dotazovanych (43 %), dojizdi do Vimperka na velké nakupy a jinak nakupuji

v misté bydlisté. Jen maly vzorek nakupuje jen v misté bydlisté, a to v poctu 15 (16 %).

Graf 3. Uprednostriované jednotky
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Zdroj: autor

Obyvatelé Vimperského mikroregionu nejvice upfednostniuji maloobchodni sité,
a to z97 (100 %) 82 dotazovanych (85 %). 10 (10 %) vice preferuje mistni mensi

prodejny a 5 (5 %) nevédélo nebo neuprednostfiovali Zddnou z forem.
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Graf 4. Znalost siti na Vimpersku
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Zdroj: autor

Lidé na Vimpersku maji velmi dobrou znalost maloobchodnich siti. Ze tfech
fetézcd, které se v tomto Uzemi vyskytuji, z 97 dotazovanych znalo nejvice retézec Lidl,
a to 95. Jen o dva méné (93 respondent(l) uvedlo fetézec Penny Market a nejméné

respondent( uvedlo sit Coop (80).

Graf 5. Zakaznikem nejnav$tévovanéjsi maloobchodni sit

M Penny Market
m Lidl

= Coop

Zdroj: autor

Zakazniky je nejnavstévovanéjsi siti Lidl. Tuto variantu oznacilo 51 osob (53 %).

Retézec Coop pak oznacilo 31 (32 %) a Penny Market 15 (15 %).
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Graf 6. Spokojenost s umisténim prodejny
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Zdroj: autor

Spokojeno s umistnénim prodejny bylo 92 obcand. Ztoho 51 respondent(
(53 %) bylo spokojenych, protoZze maji maloobchodni sit vmisté bydlisté,

a 41 respondentt (42 %) sice bylo spokojenych, ale predstavovali by si prodejnu blize.

Graf. 7. Spokojenost se sortimentem
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Zdroj: autor
Spokojeno se sortimentem bylo 91 dotazovanych (94 %) a jen 6 (6 %)

bylo nespokojenych.
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Graf 8. Spokojenost se sluzbami
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Zdroj: autor
Se souvisejicimi sluzbami byla prevainad vétSina spokojena. Odpovéd ano,
sluzby mi vyhovuji, vybralo 80 (82 %) respondentu, ano, ale jen ¢astecné 12 (12 %)

arozhodné ne 5 (5 %).

Graf 9. Spokojenost s nabidkou potravin
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Zdroj: autor
Nabidku potravin povaZzuje 78 (80 %) za dostatecnou, jen ¢astecné je spokojeno

18 (18 %) a nespokojeni jsou 2 dotazovani (2 %).
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Graf 10. Zajem o nedostupné potraviny

Ano Ne

Zdroj: autor

Jen 18 (19 %) respondentl z celkovych 97 (100 %) ma zajem o potraviny, které
dostupné sité nenabizeji. Zbylych 79 (81 %) nalezne potfebné potraviny v nabidce

mikroregionu.

Graf 11. Zajem o jiné maloobchodni sité
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Zdroj: autor

Na otdzku, zda respondentiim chybi jind konkrétni maloobchodni sit,

odpovédélo 80 (82 %), ze ne, a 17 (18 %), Ze ano.
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Graf 12. Dojezdovost za nakupy
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Zdroj: autor
Ze za nakupy zdkaznici nedojizdi, jelikoz maji pobo¢ku maloobchodni sité
v misté bydlisté, oznacilo 23 dotazovanych (24 %). Stdle za nakupy dojizdi 5 obcanl

(5 %), obcas vycestuje 67 respondentd (69 %) a moznost ne, nakupuji jinak oznacili

2 odpovidajici (2 %).
Graf 13. Dojezdova vzdalenost
pocet
odpovedi 4 4
4 3
3 2
2
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interval 1 interval 2 interval 3 interval 4

Zdroj: autor

Interval 1 zahrnuje vzdalenosti 0,5 km — 10 km a byl vyhovujici
pro 3 respondenty. Interval 2 navazoval od 11 — 20 km, oznacili jej 4 obyvatelé
Vimperska. Interval 3 pokracoval od 21 — 40 km a vybrali si jej 2 odpovidajici. Posledni
interval 4 oznacdoval vzdalenosti od 41 — 60 km a opét ho oznacili 4 odpovidajici. Vyssi

hodnoty dojezdové vzdalenosti nikdo neoznacil.
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Graf 14. PouZivané dopravni prostiedky
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Zdroj: autor

Valna vétsina dotazovanych, 88 (91 %) z celkovych 97 (100 %), dojizdi za nakupy
automobilem. Volbu, Ze na nakupy chodi zakaznik pésky, oznacilo 5 (5 %), autobusem

3 (3 %) a na kole jezdi jeden (1 %) respondent.

Graf 15. Vliv dochazkové (dojezdové) doby
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Zdroj: autor
42 (43 %) dotazovanych ovliviiuje dojezdova (dochazkova) doba, ovsem nemaji
problém jit ¢i jet znova nakoupit. Na rozdil od 35 (36 %), ktefi maji problém a snazi se
nakoupit vSe i dopfedu na delsi dobu. Na 20 (21 %) odpovidajicich nema dojezdova

(dochazkova) doba zadny vliv.
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Graf 16. Problémy pfi dojezdu
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Zdroj: autor
Problémy pfi dojezdu (dochdzce) za nakupy maji jen 4 (4 %) respondenti

z cilového vzorku 97 (100 %). Ostatnich 93 (96 %) nema Zadné prekazky.

Graf 17. Konkrétni problémy
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Zdroj: autor

Vyse uvedeni 4 odpovidajici, ktefi maji problémy pfi dojezdu (dochazce)
za nakupy odpovidali na otazku, které konkrétni problémy to jsou. Ztoho jeden
dotazovany oznacil velkou vzdalenost, jeden dotazovany chybéjici autobusové spojeni

a jiné dlivody oznacili dva.
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Graf 18. Nazor zakaznikt na konkurenceschopnost siti
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Zdroj: autor
Na otazku, zda si respondenti mysli, Ze jsou maloobchodni sité dostatecné
konkurenceschopné, odpovédélo 74 (76 %), zZe urcité ano, 23 (24 %) nevédélo, jelikoz

jim nepfipad3, Ze by vedli konkurencni boj, a nikdo neoznacil odpovéd, Ze ne.

Graf 19. Formy konkurenéniho boje dle zakaznik
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Zdroj: autor

NejcastéjsSim nastrojem konkurenéniho boje mezi jednotkami jednotlivych siti
zminovali dotazovani slevy a akce, a to 83krat. Poté 26 krat uvedli letaky, 14krat nové

zbozi a 3krat Cerstvost.
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Graf 20. Nejpreferované;si sit bez ohledu na dostupnost
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Zdroj: autor

Nejvice odpovidajicich oznacilo za nejpreferovanéjsi sit bez ohledu na jeji
dostupnost Penny Market, a to v celkovém poctu 39 (40 %), dale pak 34 Coop (35 %)
a 24 (25 %) sit Lidl.

Graf 21. Bydlisté dotazovanych
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Zdroj: autor

Bydlisté vzdalené dale nez 13 km mélo 46 respondentd (47 %), primo
ve Vimperku bydlelo 33 (36 %), ve vzddalenéjSich obcich, maximalné vsak 13 km

(véetné) 15 (15 %), a v prilehlych vesnicich do 3 km 3 dotazovanych (3 %).
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Graf 22. Pohlavi dotazovanych
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Zdroj: autor

Z celkového poctu 97 (100 %) dotazovanych bylo 62 (64 %) zen a 35 (36 %)

muzU
Graf 23. Vékové skupiny dotazovanych
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Zdroj: autor

Nejvétsi zastoupeni méla vékova kategorie 21 — 25 let. V té vyplnilo dotaznik
29 respondentl (30 %). Skupinu 26 — 45 zastoupilo 26 (27 %) odpovidajicich,
za kategorii 46 — 60 odpovédélo 19 (20 %) a 61 a vice 16 (16%). Nejmensi zastoupeni
mély skupiny 16 — 20 (5 dotazovanych, 5 %) a 6 — 15 (2 dotazovani, 2 %).
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5.2 Konkurenceschopnost

K zjisténi, jak jsou jednotlivé sité konkurenceschopné a jaké postaveni na trhu
maji, poslouzil fizeny rozhovor svedoucimi pracovniky jednotlivych prodejen.

Rozhovor spocival v 10 stejnych otdzkach pro retézce Lidl, PennyMarket a Coop.

Nejdéle na trhu pUsobi fetézec Coop. V roce 1960 doslo ke slouceni Jednoty
(lidového spotfebniho druistva) Vimperk s Jednotou Prachatice, a to vjedno
druzstvo — Vimperk. Oficidlné tedy datuji své plsobeni od jiz zminéného roku 1960,
ale retézec pUsobil jiz dfive pod jinym ndzvem. Druhou nejstarsi siti na Vimpersku je
PennyMarket, ktery zapocal své plsobeni 16. 11. 1999. Nejmladsim fetézcem je Lidl.
Ten se objevil na trhu pred péti lety. Co se tyCe poctu zaméstnancli, PennyMarket
a Lidl udrzuji stejny stav, a to v poctu 15 zaméstnancl na prodejnu. V pripadé druzstva
Coop se pocet zaméstnancli méni dle prodejni plochy. Napfiklad v Ustfedi druZstva
ve Vimperku je jich 10. Celkovy pocet na Vimpersku Cini vSak jen 28 zaméstnanc(. Toto
zdanlivé malé Cislo na nejvétsi pocCet prodejen ze vSech siti v mikroregionu je
zpusobeno také tim, Ze se vmenSich obcich staraji o prodejnu tfeba pouze dva

zaméstnanci.

Na otazku, zda se sité zaméruji na néjaky specidlni sortiment pro zakazniky
Vimperska, byla reakce vedoucich Lidlu a Coopu negativni. Vedouci Coopu upresnil,
Ze veskeré jimi provozované prodejny jsou zasobovany dodavateli stejnym zbozim.
Naopak PennyMarket se zaméruje na ak¢ni a sezénni nabidku. Pro pfildakani zakaznikd
k nakupu pouzivaji vsichni prevainé stejné nastroje. Jsou jimi hlavné letaky, reklamy
a zvyraznéné akéni nabidky ve vylohach. Retézec Coop nabizi svym zdkaznikdim
i ochutnavky v rliznych prodejnach, které provadi dodavatelé, a také hlavné propaguji
zbozi ¢eskych znacek a své vlastni zbozZi oznacené ,coop”. Jako hlavni ldkadlo oznacil
Lidl a PennyMarket levné akéni zboizi, sit Coop pak prodej ¢eského zbozi, zakaznické

vyhody, sluzby zdkaznikim a obsluzné Useky uzenin a cukrarského zbozi.
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Své zakazniky, odkud pfichazeji, jaka vékova kategorie preferuje danou
maloobchodni sit a jak jsou s jejich nabidkou spokojeni, sleduje jen Lidl a Coop.
nakupni centrala Coop, za pomoci rGznych kontrolnich instituci. Tato data slouzi
k zajistovani radné obchodni Cinnosti a spokojenosti zakaznikd. Dale si v této oblasti

druZstvo obstarava vlastni kontrolni ¢innost svych provozoven.

Vliv pfistaveni novych konkurencnich siti nejvice pocitil Coop, ktery se
o zakazniky musel podélit, a tim se mu snizil maloobchodni obrat. Sit PennyMarket si je
svym postavenim na trhu jista a pfistaveni Lidlu se projevilo jen chvilkovou zvédavosti
zakaznikl. Po opadnuti této viny se dle udajd vratili zakaznici zpét do prodejny
PennyMarketu. Obrat jim poklesl jen prvni mésic a poté jiz Zadné ztraty negenerovali.
Sit Lidl jako nejmladsi na trhu jesté s zadnou novou konkurenci bojovat nemusela.
Vsichni vedouci pracovnici se ale shodli, Ze na oblast je jiz dostatek, ne-li prebytek

maloobchodnich siti.

Jako nejnovéjsi projekt mésto Vimperk poskytlo souhlas s vystavbou nové sité
Tesco pobliz sidlisté. Této budouci hrozby se dosavadni sité boji a pocitaji se snizenim
trzeb az na PennyMarket, ktery o¢ekava stejny scénar jako po otevieni fetézce Lidl.
Co ale bylo velkym prekvapenim, byly odpovédi na sledovani své dosavadni
konkurence. Vedouci pracovnik PennyMarketu odmitl odpovédét, Lidl nesleduje svou
konkurenci vibec a jediné druistvo Coop se o toto téma zajima. Monitoring
konkurence stejné jako spokojenost zakaznik(i FeSi nakupni centrdla za pomoci

ostatnich kontrolnich instituci.
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6 ANALYZA A ZHODNOCENI POTREB ZAKAZNIKU

K analyze a zhodnoceni potieb zakaznik(i bylo zvoleno dotaznikové Setreni.
Cilem tohoto prlizkumu bylo ovéfit skutecnost, zda jsou zakaznici spokojeni s nabidkou
a s dostupnosti téchto jednotek. Aby byly vysledné Udaje co nejptresnéjsi, byl cilovy
rozeslanych dotaznikll bylo moZno 97 zapojit do vyzkumu, jeden byl odmitnut
z davodu neuplného vyplnéni a zbylych 17 se nevratilo. Ztoho vyzkumu vyplyvaji

nasledujici zjisténi.

Graf 1 vypovidd o faktu, jak casto potfebuji lidé nakupovat. Otazka
nezahrnovala vliv dojezdové doby, vypovida spiSe o zvyklostech a navycich jednotlivych
rodin. V odpovédich se 68 dotazovanych, ktefi tvofi 70 % z cilového vzorku, shodlo
v nakupovani trikrat tydné. Jednou tydné nakupuje 19 respondent(, tedy 20 %, a 10,
neboli 10 %, navstévuje jednotky za Gcelem ndkupu kazdy den. Vysledky ukazuji jasné,
Ze nejcastéjSi a nejvyuzivanéjsi jsou nakupy obden. Dalo by se z danych odpovédi
vyCist, Ze lidé nemusi nakupovat velké mnozstvi na dlouhou dobu a vzdy si vyberou jen

to, co nezbytné potrebuji. Proto se da fici, Ze vétSina preferuje Cerstvé zboii.

Graf 2 jiz zahrnoval konkrétni oblast, kde lidé nejéast&ji nakupuji. U¢elem této
otazky bylo zjistit, zda obyvatelé Vimperska nakupuji jen v mensich maloobchodnich
sitich, nebo vyhleddavaji prostfedi vétsi konkurence a nabidky pfimo ve Vimperku.
Pfimo ve Vimperku tedy nakupuje 40 odpovidajicich, coz je 41 % ze vzorku. D3 se
pfedpokladat, Ze tito lidé nemaji problém s dojezdovosti a proto bud pfimo
ve Vimperku Ziji, nebo zde mohou pracovat Ci dojizdét napi. za zabavou, pfibuznymi,
zdravotni péci a dalSimi. Nasledujicich 42, tedy 43 %, nakupuje nejnutnéjsi zbozi
vmisté bydlisté, ovSem za vyhodnéjSimi a vétsimi nakupy dojizdi specialné
do Vimperka. Da se proto s jistotou fici, Ze obyvatelé opravdu vyhledavaji konkurencni

prostfedi a tim i vyhodnéjsi nabidky nakupu. Jen zlomek (15 respondentli, 15 %)
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nakupuje vyhradné a pfimo v misté bydlisté, coz bylo Uzemi mimo obec Vimperk. Tuto
odpovéd volili prevainé starsi vékové skupiny, které mohou mit v dojizdéni za nakupy

problémy.

V souvislosti s predchozim grafem souvisi i nasledujici pod ¢islem 3. Vypovida
o preferencich zakaznik( v oblasti typl prodejen. Pét z dotazovanych nebylo schopno
urcit, jestli radéji nakupuji v maloobchodnich sitich ¢i v mensich maloobchodnich
jednotkach. V mikroregionu Vimperska se jedna prevainé o soukromé podnikatelské
jednotky. Mistni prodejny podpofilo 10 (10 %) respondent( a drtiva vétsina, 82 (82 %)
oznacCila za odpovéd maloobchodni sité. Dobrovolnou podotdzkou bylo, zjakého
dlvodu preferuji danou jednotku. V oblasti mistnich mensich prodejen nejcastéji
pfevaZzoval divod, Ze je dand jednotka blizko, ¢imz Setfi cas (kratkd dochazkova doba).
U maloobchodnich siti prevazovalo pro zménu levnéjsi zbozi, poskytovani slev
na vybrany sortiment a velka Sife tohoto sortimentu. Dnes, jak je vidét kdekoliv jinde,

lidé vyhledavaji nakupy, kde najdou vse, co hledaji na jednom misté.

Graf 4 ukazuje znalost mistnich obyvatel o vyskytu maloobchodnich siti
v mikroregionu. Celkovy pocet 97 dotazovanych, 93krat uvedl| fetézec Penny Market,
95krat sit Lidl a 80krat druzstvo Coop. Tyto Udaje svédci o velmi dobré znalosti nabidky
na Vimpersku. Velmi pozitivni pro fetézce je, Ze i obyvatelé vzdalenéjsich obci, kde se
napf. Penny Market a Lidl viibec nenachazeji, védi o tom, Ze se tento rfetézec nachazi

v centru dané oblasti.

Nasledujici graf 5 zhodnocuje navstévnost téchto siti. Jelikoz predchozi graf
urcil jako nejvice prosluly rfetézec Lidl, neni divu, Ze ziskal i nejvétsi pocet nakupujicich
a to 51 (53 %). DUvody, pro¢ maji nejradéji zrovna tento fetézec, uvedlo jen nékolik
dotazovanych a byly mezi nimi odpovédi jako vétsi parkovisté, rychlejsi odbyt u kasy,
kvalitnéjSi ovoce a zelenina. S31 hlasy se na druhé misto zaradil fetézec Coop.

Na otazku pro¢ odpovidali respondenti tim, Ze hlavné nabizeji ¢eské znacky, maji
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nejlepsi pecivo a je zde velmi pfijemny ndkup. V téchto odpovédich se urcité projevila
i skutecnost, Ze jako jediny retéz pusobi i v mensich obcich a ma nejvice pobocek
na daném uUzemi. Retézec Penny Market oznatilo 15 respondentl, pfevainé kvdli

zvyklosti, Ze se v dané jednotce vyznaji a kvlli nizSim cenam.

Graf 6 zobrazuje spokojenost zakazniki s umisténim své prodejny,
ve které nakupuji. Jen pro pét lidi (5 %) je prodejna daleko. 51 (53 %) dotazovanych je
s umistnénim spokojeno, jelikoZz se nachazi pobocka v jejich misté bydlisté. Mezi tyto
dotazované urcité patfi lidé bydlici pfimo ve Vimperku. Posledni odpovéd, Ze sice jsou
spokojeni, ale nebranili by se, kdyby byla prodejna blize, zvolilo obyvatelstvo
bezpochyby z obci, kde se nachazi prodejna maloobchodni sité, ovSsem napriklad ne ta,

ve které nejcastéji nakupuiji.

Jednu 1z nejzakladnéjSich otdzek zobrazuje graf 7. Ukazuje spokojenost
nakupujicich se sortimentem v dostupnych maloobchodnich sitich. Pod pojmem
sortiment se skryvaji nejen potraviny, ale i drogerie. V dobé vysokych narokl
a ocekavani, kdy se na populaci ze vSech stran vali reklamy s novinkami, byl vysledek
velmi prekvapujici. 94 % dotazovanych je spokojeno s nabidkou a sortimentem retézcu.
Pro retézce je to samoziejmé velmi dobra zprdva. Jen zfidka se v odpovédich objevila

zaporna odpoveéd (5 dotazovanych).

Podobné informace pfindsi i graf 8. Tentokrat se ale jednalo o spokojenost
zamérenou na sluzby souvisejici s nakupem. Lidé mohli zhodnotit sv(j fetézec
pres uklid a prostredi aZ po rychlost odbaveni a pristupu pfi reklamacich. 82 procent
bylo s témito sluzbami zcela spokojeno. Naproti tomu 5 dotazovanych bylo naladéno
opacné a jejich odpovéd znéla, Ze rozhodné ne. NapUl spokojeno bylo 12 oslovenych.
Ddvodem této polovi¢ni nespokojenosti byla prevazné odbavovaci doba. Tudiz nejspise

maly pocet otevienych kas a nasledujici dlouhé fronty. Opravdu se casto stdva,
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Ze i vdobé ,nakupni Spicky” jsou dvé nebo tfi kasy zaviené. Problém ale neni jen

v zavienych kasach, ale ¢asto i v nedostatku zaméstnancl na pracovisti.

To, co bylo nejhlavnéjsi, zobrazuje pravé graf 9. Resi skute¢nost spokojenosti
s nabidkou v oblasti potravin. Zvysledk(i je patrné, Ze nabidka vyhovuje
78 z dotazovanych, 17 je spokojeno jen ¢aste¢né a jen 2 dotazovani nebyli spokojeni
vlibec. Na tuto problematiku navazuje i dalsi otdazka v dotaznikovém Settfeni. Zajem
o potraviny, které nejsou vokoli Vimperka dostupné, ma jen 18 respondentu
z celkovych 97. VétsSinou se jednalo o nedostatek peciva, pultového prodeje Cerstvych
salaml a uzenin a Uzky sortiment pfisad do vareni. Skutecnosti je, Ze zadna ze siti
nema3 svou vlastni pekarnu, tudiz jsou zavislé na dovazeném pecivu. Ackoli se v oblasti
Vimperska nachazi pekarna, ktera pracuje na sménny provoz nonstop krom nedéle,
pravé vtento den, kdy maji pracujici prevainé volno a mohou si vklidu dojit
na nakupy, je cerstvého peciva nedostatek. Dalo by se fici, Ze kdo si v nedéli
nepfivstane a opravdu nejde nakupovat s oteviraci dobou, pelivo nemusi sehnat
jiz v@ibec. Na druhou stranu Ize polemizovat i o Cerstvosti, jelikoZ pecivo je pfivezené
v sobotu, tudiz sobotni, ne-li patecni. Na potiebé pekarny se shodla i vétsina obyvatel,
ktefi zminili, Ze jim chybi jind maloobchodni sit v oblasti potravin (zobrazuje graf 11).
Pomineme-li pfimo zmifované pekarny, prevdiné obyvatellim schazel retézec Kaufland
a Albert. Pravé vtéchto sitich zakaznici naleznou pultovy prodej cerstvych syru

a uzenin a také maji retézce svou vlastni pekarnu.

Dalsim ukolem bylo zjisténi, jaky vliv ma na zakazniky nutnost nebo potreba
dojizdét za nakupy, tuto skutecnost zobrazuje graf 12. Nedojizdi za nimi 2 odpovidajici,
kteti nakupuji jinymi zplsoby a 23 dotazovanych, jelikoz maji pobocku maloobchodni
sité v misté bydlisté a jsou s nabidkou spokojeni. Potfebu dojizdét nebo dokonce
vyjizdét za nakupy mélo vice obcanll. Konkrétné tedy 67 respondentl (69 %) dojizdi
obcas a 5 je nuceno dojizdét stale. Graf 13 doplnuje tyto informace, o jakou vzdalenost

dojezdu se nejcastéji jednd. Na otdzku neodpovédéli vsichni, ktefi pfedtim uvedli,
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Ze dojizdéji, presto z vytvorenych intervall Ize vyvodit zavér. Nejvice odpovédi ziskal
interval 2 a 4. Interval 2 se pohyboval od 11 do 20 km, cozZ je vzdalenost okrajovych
obci mikroregionu do Vimperka a interval 4 vyznacoval vzddalenost od 41 — 60 km, coz
je zhruba délka trasy do centra jihoCeského kraje. Tyto odpovédi vysvétluje graf 14,
kde se freSilo, jakym dopravnim prostfedkem obyvatelé za nakupy dojizdéji.
88 odpovidajicich uvedlo automobil, proto neni divu, Ze jim nevadi vyjet i do 60 km
vzdalenych obchodnich jednotek. Diky tomuto dopravnimu prostfedku se nemuseji

Casové vazat a mohou obstarat i vétsi nakup.

Jaky vliv hraje u zdkaznik(l dochazkova nebo dojezdova doba, naznacuje graf 15.
Naprosto bez jakéhokoliv omezeni a vlivu je 20 respondentl. Naopak 77 odpovidajicich
pocituji omezeni a pfizplsobuji tomu své nakupy. Z téchto 77 je 35 (36 %) ovlivnéno
velmi, a to tak, Ze se snazi nakoupit vSe i dopredu na dlouhou dobu. Ovlivnéno, ovsem
bez vétsich nasledkq, je 42 (43 %) respondentd(, ktefi nemaji problém jit ¢i jet nakoupit

Znova.

Graf 16 se zabyva problematikou dojezdu za nakupy. Jak se jiz dalo ocekavat
z grafu 14, problémy bude mit jen minimum obcanll. Tento predpoklad se také
potvrdil, jelikoz odpovéd ano oznadili jen 4 odpovidajici. Jednalo se predevsim o starsi
obcany, ktefi uvedli divod v nasledujici otazce (viz graf 17). Jeden uvedl, Ze je pro néj
maloobchodni sit moc daleko, jeden, Ze chybi autobusové spojeni a posledni dva uvedli

jiné problémy, prevazneé zdravotni.

Poslednim ukolem bylo zjistit nazor nakupujicich na konkurenceschopnost
maloobchodnich siti. 74 respondentl si mysli, Ze jsou urcité dostatecné
konkurenceschopné. Zbylych 23 odpovidajicich vahalo, jelikoZ se jim nezda, Ze by sité
vedli néjaky konkurenéni boj. OvSem odpovéd, 7Ze rozhodné nejsou
konkurenceschopné, neoznacil ani jeden zrespondentd. Graf 19 upfesnuje, jak lidé

tento boj vnimaji a jaké konkrétni nastroje znaji. Odpovédi byly vesmés totoiné
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a neustdle obyvatelé opakovali nejznaméjsi slevy a letaky a poté specializované zbozi

a ddraz na Cerstvost.

Graf 20 jesté ovéroval preference zakaznik(, bez ohledu na dostupnost
maloobchodnich siti. Tentokrat nejvice hlasl ziskal retézec PennyMarket, a to 39,

tésné za nim Coop s 34 hlasy a na tfetim misté skoncila sit Lidl s 24 hlasy.

Odkud pochazeli dotazovani, zobrazuje graf 21. 33 respondentl bydli pfimo
ve Vimperku, v pfilehlych vesnicich (max. do vzdalenosti 3 km) 3 dotazovani,
ve vzddlenéjsich obcich, maximalné vsak do 13 km od centra mikroregionu,
15 ucastnikd dotaznikového Setfeni a dale jak 13 km bydli 46 (47 %) respondentd.
Z celkového poctu 97 dotazovanych bylo 35 (36 %) muz(i a 62 (64 %) Zen.

Posledni graf 23 zobrazuje informace o véku ucastnik(i dotaznikového Setreni.
Nejmensi zastoupeni mély vékové intervaly 6 — 15 let (2 odpovidajici) a 16 — 20 let
(5 odpovidajicich). Naopak kategorie 21 — 25 let zastoupilo nejvice obcan(, a to v poctu
29 a 26 — 45 let 26. Posledni dvé vékové kategorie zastoupilo 19 ucastnik(l ve véku

46 — 60 let a 61 a vice 16 respondent.
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7 ZAVER

Zakaznici neustale zvySuji své pozadavky a tim davaji mozZnost dalSim
obchodniklim proniknout na trh. Nejnovéjsi trend ndkupu je ,vSechno na jednom
misté“, ktery je charakteristicky pro maloobchodni fetézce, je pohodlny a zaroven Setfi
¢as. Neni divu v dnesni uspéchané dobé, ze lidé vyhledavaji tuto variantu nakupu.

Cilem bakalarské prace bylo zanalyzovat dostupnost maloobchodnich siti
pro zdkazniky a zaroven zjistit, zda jsou uspokojovany potieby zakaznik(i ve vztahu
k témto sitim. Oblast spokojenosti byla v praci jesté blize specifikovana na nabidku
potravinovych retézcl. K zjiSténi a ovéreni tohoto cile poslouZilo dotaznikové Setreni,
které bylo sestrojeno pro obyvatele Vimperského mikroregionu. Z dostupnych dat lze
tedy potvrdit, Ze zdkaznici jsou s nabidkou spokojeni a Ze jsou az na malé vyjimky
maloobchodni sité dostupné pro vSechny obyvatele. Z dotaznikového Setfeni totiz
vyplynulo, Ze valnd vétsina vyjizdi ¢i dojizdi za nakupy autem, coZ s sebou nese fadu
vyhod, jako tfeba ¢asovou flexibilitu, pohodli pfi jizdé a také pti prevozu i tieba vétsiho

nakupu.

Dalsi ¢ast byla jiz pfimo zamérena na maloobchodni sité. Zde se feSila nejen
charakteristika retézc, ale hlavné jejich konkurenceschopnost a nastroje,
které k udrZzeni svého postaveni na trhu vyuzivaji. Pro ziskani dat byl veden s vedoucimi
pracovniky fizeny rozhovor, ktery obsahoval deset totoznych otazek. Tohoto prizkumu
se zucastnily sité PennyMarket, Lidl a druistvo Coop Vimperk. Z odpovédi jasné
vyplynulo, Ze si své zakazniky a pozici na trhu drzi neustale pod kontrolou. Na druhou
stranu k tomu nepouZivaji Zzddné specidlni nastroje, jen ty klasické, jako tfeba slevové
akce, sezonni zbozi a letdky az do domu. Pokud bychom porovnali jejich nabizeny
sortiment, zjistime, Ze kazda sit ma své charakteristické produkty. Z laického pohledu
PennyMarket nabizi bézné a znamé zbozi pod znamymi vyrobci a znackami. Lidl je spisSe
zaméren na némecké znacky a sortiment je pro obyvatele spiSe ,exoticky”, ovSem

vhodny pro zakazniky, ktefi radi zkousSeji nové a nepoznané vyrobky. Naproti tomu
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druzstvo Coop klade nejvétsi dlraz na Cesky sortiment a jako jediny nabizi obsluzné
pulty uzenin, syr a cukrarského zboZi. Charakteristicky je také svym kladnym

a osobnim pristupem k zdkaznikim.

Ze ziskanych dat od zdkaznik( i od jednotlivych retézcl vyplynulo, Ze nabidka
maloobchodnich siti je dostacujici, presto mésto Vimperk souhlasilo s vystavbou
nového fretézce Tesco. Tato vystavba by méla zapocdit na podzim tohoto roku.
Je pochopitelné, Ze pro stavajici jednotky je toto hrozbou, a také vétSina ocekava
pokles trzeb. Ani jedna prodejna ovsem nehodla zavadét nova opatieni ¢i jakymkoliv

zpusobem upravovat nabidku sortimentu.
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8 SUMMARY

Demands of people are still growing - it doesn’t matter if we speak about
inventions, medicine or common shopping. The most of people are not satisfied
with enviroment where strong competition is and offers are still better and better.

This work is focused on analysis of retail network in small area. This work has
2 parts. The first part is description of development of retail in the past, its types,
separation and kinds of competitions. The second part is quantitative research made
for inhabitants and customers in the area of Vimperk. Main goal was to find out
if customers know about offer and place of retail networks, if they are satisfied
with range of goods, if they can afford it and what they think about competitiveness.
| used questinnaire and made conclusions.

Inhabitants have very good knowledge about retail network in their area.
They were usually satisfed with the range of goods - only sometimes there were some
complaints. Lidl is the most visited shop. Inhabitants are not very satisfied
with availability of goods. More than half of people go shopping to further towns.
5% of them must go shopping to another town all the time because they don’t have
another option. Customers believe that networks are competitive but they don’t see
the fight of networks to keep customers.

The next part of the work was research with supervisors of networks about
competitiveness and what instruments they use to keep the position at the market.

Every network was sure about its competive strength, fixed postion and customer
stability.
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33. Informacéni server [online] [cit. 2010-1-27] Dostupné z

http://www.sumavanet.cz/stachy

34. Oficidlni stranky obce Strazny [online] [cit. 2010-1-25] Dostupné z:

http://www.strazny.cz

35. Oficidlni stranky obce Svata Mafi [online] [cit. 2010-1-23] Dostupné z:

http://www.svatamari.cz

36. Oficialni stranky obce Sumavské Hostice [online] [cit. 2010-1-25] Dostupné z:

http://www.sumavskehostice.cz
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37. Oficidlni stranky obce Vacov [online] [cit. 2010-1-25] Dostupné z:

http://www.vacov.cz

38. Oficidlni stranky obce Zalezly [online] [cit. 2010-1-25] Dostupné z:

http://www.zalezly.cz

39. Oficialni stranky obce Zarovna [online] [cit. 2010-1-26] Dostupné z:

http://www.zarovna.cz

40. Oficidlni stranky PennyMarket [online] [cit. 2010-3-10] Dostupné z:

http://www.penny.cz
41. Oficialni stranky Lidl [online] [cit. 2010-3-10] Dostupné z: http://www.lidl.cz

42. Oficidlni stranky Jednota Vimperk [online] [cit. 2010-3-10] Dostupné z:

http://www.jednotavimperk.cz/
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10 PRILOHY

Pfiloha 1 — dotaznikové Setreni
Ptiloha 2 — otazky fizeného rozhovoru

Pfiloha 3 — tabulka demografickych udaji Vimperska
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Priloha 1 — Dotaznikové Setreni

1. Jak ¢asto nakupujete?
o Kazdy den
o Zhruba tfikrat tydné

o Jednou tydné

2. Kde nejcastéji nakupujete?
o Pfimo ve Vimperku
o Dojizdim na velké nakupy do Vimperka, jinak nakupuji v misté bydlisté

o Nakupuji vie v misté bydlisté (mimo Vimperka)

3. Jaky typ maloobchodu upfednostiiujete?
o maloobchodni sité
o mistni malé prodejny

2o Yol PR

4. Jaké maloobchodni sité na vimpersku znate?

5. Ve které maloobchodni siti nejcastéji nakupujete?....................

o] o Yo 2R



6. Jste spokojeni s umisténim prodejny?
o Ne, je daleko
o Ano, ale mohla by byt bliz

o Ano, je v mém misté bydlisté

7. Jste spokojeni s jejich sortimentem?
o Ano

o Ne

8. Jste spokojeni se souvisejicimi sluzbami jako odbaveni, rychlost pfi reklamacich
apod. ?

o Ano, sluzby mi vyhovuji
o Ano, ale jen Castecné

o Rozhodné ne

9. Povazujete nabidku potravin v maloobchodnich sitich za dostate¢nou?
o Ano
o Castecné

o Ne

10. Mate zajem o potraviny, které v okoli Vimperka nejsou k dispozici?
o Ano
o Ne

JAKE? oo



11. Chybi Vam jina konkrétni maloobchodni sit v oblasti potravin na Vimpersku?
o Ano
o Ne

Pokud ano, jakd?.......cccceeeviiiiiieiiiieeee e

12. Dojizdite za nakupy?
o Ano, stdle
o Ano, obcas
o Ne, mam pobocku maloobchodni sité v misté bydlisté

o Ne, nakupuji jinak

13. Pokud ano, zhruba kolik kilometra?.........ccocuvvverevreeninnenn.

14. Jakym dopravnim prostfedkem jezdite na nakupy?
o Auto
o Autobus
o Kolo

o Chodim pésky

15. Ovliviiuje V&s dojezdova (dochazkova) doba pfi ndkupu?
o ano, snazim se nakoupit vie i dopfedu na dlouhou dobu
o ano, ale nemam problém jit (jet) nakoupit znova

o ne, vibec



16. Mate problémy pfi dojezdu za nakupy?
o ano

O hne

17. Pokud ano, jaké?
o Velka vzdalenost
o Chybi autobusové spojeni

o Nestiham oteviraci dobu

18. Myslite si, Ze jsou jednotlivé sité dostatecné konkurenceschopné?
o Ano, urcité
o Nevim, nezda se mi, Ze by vedli konkurenéni boj

o Rozhodné ne

19. Znate néjakou konkrétni formu konkurenéniho boje téchto jednotek?

20. Kterou maloobchodni sit preferujete bez ohledu na jeji dostupnost?
o Lidl
o PennyMarket
o Coop Tuty (Jednota)

ProC?.. e,



21. Odkud pochazite?
o Pfimo z Vimperka
o Bydlim v pfilehlych vesnicich, max. do vzddlenosti 3 km
o Bydlim ve vzdalenéjsich obcich, max. do vzdalenosti 13 km

o Bydlim dale nez 13 km

22. Jste :

muz zena

23. Vék:
o 6-15
o 16-20
o 21-25
o 26-45
o 46-60

o 6lavice



Priloha 2 — Otazky fizeného rozhovoru

10.

Od jakého roku pusobite na trhu ve Vimperku?

Kolik mate zaméstnanci?

Zamérujete se, ¢i mate v prodejné néco specidlniho, co napf. vyzaduji zakaznici
vimperska?

PouZivate specialni nastroje pro pfilakani zakazniku, které?

Co povaZujete za nejvétsi ,lakadlo” pro zakazniky ve Vasi siti?

Sledujete své zakazniky, odkud pfichazeji, jaka vékova kategorie preferuje Vasi
maloobchodni sit, jak jsou spokojeni s nabidkou a sluzbami, atd.?

Projevilo se u Vdas néjakym zplisobem pfristaveni dalSich fetézc(?

Domnivate se, Ze je jiz pro oblast Vimpersko dostatek maloobchodnich siti?
Sledujete svou konkurenci? Jakym zplsobem?

Urcité jste slySeli o nové prodejné Tesco, ktera se (moznd) stavi na sidlisti.

Myslite si, Ze Vas ovlivni jeji existence a jak?



Priloha 3 — demografické ukazatele k 31. 12. 2008

Pocet obyvatel

Primérny
vék

Nazev obce 0-14 15-64 65 a vice
Celkem
Celkem | Muzi Zeny | Celkem | Muzi Zeny | Celkem | Muzi Zeny

Vimperk celkem 17753 | 2611| 1355 1256|12556| 6374| 6182| 2586 1067 | 1519| 40,2
v tom obce:

Bohumilice 307 50 29 21 204 107 97 53 22 31| 39,4
Borova Lada 273 37 17 20 207 108 99 29 13 16| 39,3
Bosice 281 29 19 10 211 110 101 41 16 25| 43,3
Buk 276 44 28 16 191 100 91 41 16 25| 39,5
Ckyné 1584 240 118 122 1092 538 554 252 100 152 | 40,3
Horni Vitavice 402 61 20 41 289 155 134 52 25 27| 40,0
Kubova Hut’ 107 16 9 7 80 41 39 11 6 5| 38,9
Kvilda 183 32 13 19 136 66 70 15 4 11| 39,1
Léovice 132 18 10 8 86 45 41 28 9 19| 44,1
Nicov 74 13 10 3 51 27 24 10 4 6| 39,8
Nové Huté 79 5 4 1 58 28 30 16 9 7| 44,5
Stachy 1219 191 90 101 779 399 380 249 97 152 | 43,0
Strazny 463 99 47 52 335 187 148 29 13 16| 32,5
Svata Mari 562 80 37 43 400 222 178 82 37 45| 40,4
Sumavské Hostice 386 65 40 25 273 145 128 48 20 28| 39,1
Vacov 1342 174 107 67 938 470 468 230 101 129 | 42,5
Vimperk 7863 1153 597 556| 5692 2812| 2880| 1018 422 596 | 39,3
Vrbice 70 11 4 7 44 23 21 15 7 8| 43,8
Zélezly 311 40 17 23 216 117 99 55 23 32| 43,2
Zdikov 1722 230 129 101| 1203 638 565 289 114 175| 41,9
Zarovna 117 23 10 13 71 36 35 23 9 14| 39,6

Zdroj: http://www.czso.cz/xc/edicniplan.nsf/t/72003231D5/$File/31131209416.pdf




